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Anotace

Bakalatska prace se zabyva reklamou a jejim psychologickym vlivem v bézném
zivoté. Teoreticka Cast je zaméfena piedevSim na druhy reklamy, jejich tvorbu
a ucinnost. Nedilnou soucasti je propagace a komunikace dané problematiky vcetné
bariér, s kterymi se v reklamé setkdvame. Prakticka cast bakalaiské prace je zaloZzena na
vlastnim vyzkumu, ktery je proveden formou anonymnich dotaznikii zaméfeny na
internetovou reklamu, Jednim z hlavnich cili vyzkumu je zjistit, v jaké mife jsou lidé

ovlivnéni reklamou pii nakupovani v obchodech a na internetovych strankéch.
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UvVOD

Téma psychologie reklamy, které bylo zvoleno pro vytvofeni bakalarské prace,
je zajimavé, vzrusujici a zaroven velmi rozsahlé. Lidé jsou projevy reklamy obklopeni
téméf kazdy den a setkavaji se snimi v mnoha podobach. Propagace vytvari
spotiebitelim povédomi o produktech a sluzbach. Vytvoreni reklamy a jeji propagace
jsou vybornou investici nejen pro produkty a sluzby nové, ale samoziejmé i1 pro
produkty a sluzby, které jsou spotiebitelim jiz znamé. Spotiebitelé jsou reklamou
ovlivitovani v mnoha ohledech a tim se prodejcim zvySuji zisky z prodanych produkti
a sluzeb. Nejcastéjsim cilem reklamy je navySeni prodejnich cili, tyto cile stanovuje
marketingovy mix na zdklad¢ vybrané cilové skupiny a skutecnosti, zda mé reklama
informovat, presvédcit nebo pfipominat.

V dnesni dobé je nutné, aby byla reklama poutava, originalni, pfesvédc¢iva a pro
spotiebitele lehce zapamatovatelnd, propojeni reklamy s paméti je prirovnatelné
Kk propojeni matky a nenarozené¢ho ditéte pupecni $ndrou, bez ni by se plod nemohl
vyvijet a tak je to i s paméti a reklamou. Pamét zabezpeCuje proces vstépovani,
uchovéavani a vybavovani, z tohoto divodu je dilezité zpracovani reklamy a vybér
propagace. Lidsky mozek si nejlépe zapamatuje skuteCnost, kterou ma spojenou
s n¢jakym zazitkem. Naptiklad se reklama miize potencialnimu zikaznikovi velmi
dobfie spojit s pitim oblibené kavy cestou do prace, kdy na kelimku nachazi reklamu na
novy produkt. Propojeni psychologie a reklamy je fascinujici. KaZzdého jedince
stimuluje jiny podnét, avSak na zakladé¢ vyzkumul lze ptedpokladat reakci rtiznych
skupin, kde se lidé svymi nédzory mohou navzijem ovlivnit, proto je pro co mozna
| priizkum dané cilové skupiny.

Podrobné vysvétleni celé problematiky by bylo na sepsani mnoha knih, proto
tato bakalaiska prace pojednava jen o vybranych okruzich. Prace je rozd€lena na dvé
¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast je zaméfena jen na nékolik zakladnich problematik. Reklama je
jako kvetouci strom. Jeji dlouhé kofeny sahaji historicky az nekolik let pred nas
letopocet a kmen je o to silngj$i, kolik Casu je vénovano piipravé a stanoveni cilt

reklamy. Vénovany cas je nasledné vykompenzovan zdravymi vétvemi, o které je nutné



pecovat, kontrolovat je a V ptipadé problému zvolit spravné feSeni jeho odstranéni
a zajisténi prevence pred vznikem novych problémi, protoze kazda zdrava vétev at’
nova nebo starsi piinasi plody, které jsou odménou Vv podobé plnéni prodejnich cili za
odvedenou praci a vénovanou péci.

Prakticka ¢ast bakalarské prace je zaméfena piedev§im na internetovou reklamu.
Vyzkum je proveden formou anonymniho dotazniku, ktery byl k vyplnéni na webové
strance a nasledné sdilen pomoci e-mailu a socidlnich siti. Dotaznik je urCen pro
respondenty ve véku 18-55 let, ktefi vyuzivaji moznosti internetu k praci, vyhledavani
informaci a nakupovani. Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit v jaké mife jsou uzivatelé
internetu ovlivnéni internetovou reklamou pii nakupu v obchodé a na internetovych
obchodech.



TEORETICKA CAST
1 REKLAMA, PROPAGACE A KOMUNIKACE

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni
uménim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti jej. Reklama je alfou i omegou
obchodu. Ona byla po vsechny casy a bude, dokud lidstvo nezahyne.“1

Slovo reklama bylo odvozeno od ptivodniho latinského nazvu ,,reklamare®?.
Kofeny reklamy sahaji az do n¢kolika tisict let pied nas letopocet, v této dobé byla
vyroba predmétii jednim z hlavnich zdroji obzivy a nedilnou soucéasti vyménného
obchodu. Autofi si své vyrobky peclivé znacili, aby se i v Sirokém okoli véd¢lo, kdo je
vyrobcem. Ve starovéku se objevil podobny systém autorskych znakti a to konkrétné
podpisy na obinadlech mumifikovanych kralovskych rodin.

Mezi prvni obchodniky se fadi ncktefi obyvatelé starého Babylonu v obdobi
3000 let pred naSim letopoctem, své obydli viditelné oznacili nabizenymi produkty,
nejcasteji se jednalo o 1éCivé masti a boty. Obchodnici si najimali taméjsi prodejce, ktefi
meli za kol nabizet jejich produkty potenciondlnim zdkaznikiim v hlavnich ulickach
Babylonu. Inspiraci pro dnesni billboardy byly ru¢né psané tabule a vyvésné §tity, které
nejcastéji inzerovaly ubytovani a prodej vina. Tabule byly nalezeny v ostatcich mésta
Pompeje.

Stredovek ptinesl nové moznosti obchodu, objevuji se jiz vetsi trzisté
umoziujici vice prostoru pro prodej zbozi a nabizenych sluzeb. Reklama byla
predev§im verbalni, velmi zaleZelo na naueném projevu ale také na improvizaci.
Doprovodny druh reklamy byl typu ru¢né psanych tabuli, nebo vytezavanych.

Prvnim velkym milnikem v rozvoji reklamy byl roku 1455, kdy Johannes Gutenberg
vynalez knihtisk, ktery pfinesl nové moznosti. Noviny a letdky byly vybornym mistem
pro umisténi reklamy, protoze se rychle roznesla mezi $irs§i okruh lidi. Obchod se zacal

vyznamné rozvijet na mezinarodni Urovenn v 16. a 17. stoleti, stim pfiSel 1 vyvoj

! SINDLER, Zdenko, JANCARKOVA, Dagmar. Déjiny reklamy [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z:
http://medialnigramotnost.fsv.cuni.cz/zobraz/clanek/dejiny-reklamy

2 Reklamare* (opakovang kficeti/zvolati) vzniklo na zakladé komunikace na trzistich v dobg&, kdy nebylo
mozné vyuzit jiny zdroj zvukové reklamy.
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reklamy, v 18 stoleti jiz vychazelo nékolik druhti tiskovin obsahujici reklamni inzeraty,
v Anglii byly nej€astéji inzerovany 1é¢ivé produkty, jako jsou masti a ¢aje. V novinach
se objevuji inzeraty nabizejici otroky a pracovni sily, prodej domti nebo pozemkl
a dokonce 1 odmény za dopadeni lidi, kteii porusili zékon.

Vypuknutim primyslové revoluce v 19. stoleti dochazi k dal§imu historickému
milniku v oblasti reklamy. Hlavnim divodem byl pfebytek zbozi, které bylo nutno
prodat. Za zminku stoji rozvoj medialni reklamy, ta piinesla rozSifeni okruhu
potencionalnich zakaznikli a vznik prvnich reklamnich agentur. Vznik prvni reklamni
agentury se pfipisuje Anglii v roce 1800, v Ceskoslovensku pak prvni reklamni agentura
vznikla az roku 1927. O par let pozd¢ji se zacinaji vyuzivat dal§i moznosti, reklama
dostava novy rozmér a nevztahuje se jen na misto prodeje ale i na Siroké okoli. Nove se
k zviditelnéni reklamnich ploch vyuzivda neonové osvétleni. Lidé své inzeraty
vylepovali na pouli¢ni lampy ve méstech, aby pftilakali nové zédkazniky. V roce 1855
v némeckém Berlin¢ byl vyuzit napad vylepeni reklamy na kruhové reklamni sloupy,
tato metoda méla vnést pofadek do ulic mésta, vylepovani pouli¢nich lamp nebylo
pfijemné na pohled. Reklamnich kruhovych sloupli bylo v Berliné nainstalovano sto
kust. Primyslova revoluce spolu se spolecenskymi jevy doprovazené rychle rozvijejici
se ekonomickou zptsobily, ze se reklamni pramysl rozvijel velmi dobie a byl stale
zadané;si.

Nové styly reklamy ve 20. stoleti pfipisujeme umélciim, ktefi zacali reklamni
plakaty vytvarné zkraslovat. Filmové hvézdy se zapojuji do reklamnich kampani,
americky styl reklamy ve svété prosadil tspéch reklamy na Coca-Colu a ztvarnéni Santa
Clause, tyto reklamy jsou stale velmi oblibené 1 v dneSni dob&. Prelom sedmdesatych
a osmdesatych let byl ve znameni nahoty, kterd pfinesla vysoké prodejni zisky
textilnimu primyslu, pfedevS§im kvalitnim moédnim znaCkdm. Aby se zvysila G¢innost
reklamy obsahujici nahotu, musela byt zaméfend na konkrétni cilovou skupinu, kterou
byly nej€astéji emancipované Zeny a mladi muzi. Ve 20. stoleti se reklama zaclenila do
oblasti marketingu. Vznikaji odborné Skoly a reklamni kancelafe, které piinasely
vzdélani a praci v oboru reklamniho primyslu. V reklamé se jiz uplatituje psychologie
a rozhlas se stava hlavnim konkurentem tiskovin, avSak rajem reklamy se stava televize.

Reklama s vyuzitim psychologie shlédnuta v televizi méla prokazatelné vyssi vliv na
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obcany, nez reklama tiSténa a rozhlasova. Je to zpusobeno tim, Ze televizni reklama
pusobi na vice lidskych smyslii najednou.

Reklama byla stale rozsitenéjsi a ucinnéjsi diky rozvoji elektroniky, vyvoj stale
pokracuje 1 v dneSni dobé, stile se setkdvame s novymi, nebo vylepSenymi typy
reklamy.

»Reklamou se rozumi presvedcovact proces, kterym jsou hledani uzivatele zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.*®

Reklama se rozd€luje mnoha zptisoby podle urcitych kritérii. Obecné ji délime
na reklamu placenou a neplacenou, nasledné na reklamu politickou a obchodni. Cilem
politické reklamy je vnuknuti cizich nazord s vytvofenim potieby a presvédcenim, ze
praveé tento ndzor je nejlepSi pro spokojené ziti. Naproti tomu obchodi reklama
propaguje razné produkty a sluzby, jejimz hlavnim cilem je zvySeni prodeje a nésledny
narust finan¢nich ziskt. Nejcastéji se vSak reklama déli podle ucelu reklamy, orientace

a druhu vyuzitych médii.*

Rozdéleni reklamy podle ucelu

1) Informativni reklama
Informuje spotiebitele o novych produktech a sluzbach, které byly zavedeny na
trh, dale o misté, kde je produkt k zakoupeni a za jakou cenu, pfipadné upozoriiuje na
akeéni zvyhodnéni produktu ¢i sluzby.
2) Piesvédcovaci reklama
Cilem piesvédcovaci reklamy je piimét spotiebitele k rychlé koupi. Reklama je
zaloZena na prezentaci dobrého jména znacky, kvalité¢ a benefitech, které spotiebiteli
nabizi.
3) Ptipominajici reklama
Tento druh reklamy spotiebitelim pfipomina produkty a sluzby, které jsou jiz na
trhu zavedené, ale je potfeba opét navysit prodeje. Reklama poukazuje na misto, kde
produkt ¢i sluZzbu potencidlni zdkaznik nalezne k zakoupeni a na pfipadné inovace

produktu ¢i sluzby.

3 Dnesni definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995. Historie
reklamy [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: http://www.reklamu.cz/historie.html

4 Druhy reklamy [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16408
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4) Reklama dulezitych véci
Reklama dulezitych véci, je reklama, ktera upomina obyvatele k dulezitym
vécem, nebo udéalostem v jejich méste, vesnici aj. tato reklama naptiklad vyziva obCany
k tfidéni odpadu, K jehoz snadnému skladovani byly pofizeny nové specialni kontejnery,

nebo upozornuje na mimotadné zasedani zastupct bytového druzstva apod.

Rozdéleni reklamy podle orientace

1) Reklama orientovana na spotiebitele
Reklama orientovana na spotiebitele ma tii dulezité cile. Prvnim z nich je
ziskani novych zékaznikti. Druhym cilem je posileni vérnosti stavajicich klienti a tietim
je utvrzeni dojmu, ze koupé pravé tohoto produktu byla nejlepsi mozna volba.
2) Reklama orientovana na produkt
Cilem reklamy, ktera je orientovana na produkt je zavedeni nového produktu na
trh, v ptipad¢ ze uz produkt na trhu zavedeny je, usiluje o navySeni prodeju.
3) Reklama orientovana na trh
Na zéklad¢ raznych prizkumi se tento druh reklamy zamétfuje na konkrétné
vybranou skupinu lidi a snazi se ji oslovit svybranym produktem, o kterém
spotiebitelim podavaji kompletni informace a chtéji tak docilit zvySeni potireby
vyrobku a nésledn¢ vyssich prodejnich ziskd.
4) Reklama orientovana na vlastni podnik
Tento druh reklamy je zaméfeny na zavedeni nového podniku na trh. U podniku
zab¢hlého se nejcastéji jedna o predstaveni nové image spole¢nosti, nebo o zménu

image Vv ocich spotiebitelt, presto ze fyzicka podoba spolecnosti ztistava stejna.

Rozdéleni reklamy podle vyuZitych médii°®

1) Internetova reklama
Internetova reklama ma mnoho podob, je velmi zddana protoze v dnesni dobé
ma piistup k internetu prakticky kazdy a tim se obsah reklamy velmi dobfe a rychle §ifi.
Reklama na socidlnich sitich, naptiklad Facebook® je velmi uzite¢na k vytvoreni

zajimavého profilu spolecnosti kam je vhodné vzdy umistit nejnovéjsi informace.

® Druhy reklamy [online]. [cit. 2016-03-07]. Dostupné z: www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16408
® Facebook je internetova socilni sit’ zalozena Markem Zuckerbergem
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Reklamni bannery je vhodné umistit po dohod€ s majitelem na jeho stranky formou
vymény, jinak je tento druh internetové reklamy zpoplatnén. Backlinks’ jsou méng
zaddané odkazy, je potteba zakoupeni dlouhodobého programu, to znamend nejmén¢ na
tii meésice, aby byl uspésné zaznamenan vSemi vyhleddvaci. E-mailing je jednim
nejvyuzivanéj$im typem internetové reklamy, téZ je povazovan za nejvice obtézujici.
Dal§imi typy jsou PR &lanky, viralni marketing a PPC reklama®. PR &lanky obsahuji
odkaz, ktery zavede potencidlni zdkazniky na pozadované stranky. Virdlnim
marketingem se rozumi vtipné, poucné nebo zabavné aplikace ¢i videa které lidé
navzajem sdili i s odkazem na pozadovanou stranku a PPC reklama se zobrazuje
predevsim na vyhledavacich typu Seznam a Google a jsou placené.
2) Televizni reklama
Televizni reklama ma spotfebitele zaujmout audiovizualng, to znamena, ze
pusobi na dva lidské smysly zaroven a to na sluch a zrak. Vyuzitim televizni reklamy
mame zajisténé komplexni pokryti, protoze televizi vlastni 99 % obyvatel Ceské
republiky, tento zplisob se v pfenosu pozadovanych informaci fadi mezi nejrychlejsi.
Nejcastéji se spottebitelé setkavaji s kratkymi spoty. Reklama vSak miize byt 1 soucasti
seridlu nebo filmu. Delsi reklamni potady se nazyvaji teleshopping, kdy zédkaznik na
zaklad¢ zhlédnuti reklamy telefonicky objednava produkt. Televizni reklama nese plno
vyhod ale 1 nevyhod. Nevyhodou jsou vysoké naklady na vytvofeni reklamy, cena
ovlivni 1 ¢as kdy bude reklama promitana. Mnoho informaci v kratké dobé miize
u spotiebitelll vyvolat zahlcenost.
3) Tiskova reklama
Tiskova reklama je v dneSni dob¢ stale Zadana, presto, ze si lidé mohou pottebné
informace najit na internetu, stale jsou lidé, ktefi voli spiSe tisténou formu, jedna se
predevSim o ¢ast populace, kterd nema piistup k internetu, ale i o jediné, ktefi si radi
prolistuji sviij oblibeny magazin. Tiskova reklama je nejéastéji v podobé akénich letakd
nebo inzeratl vlozenych v novinach a Casopisech.
4) Svételna reklama
Cilem je vizualné zaujmout zakaznika, vyuziva se naptiklad k zviditelnéni loga,

k tomuto nasviceni se pouziva tzv. LED technologie.

" Backlinks = zpé&tné odkazy
8 PPC reklama = Pay per click (platba za prokliknuti)
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5) Rozhlasové spoty
Cilem je zaujmout zakaznika pomoci zvuku. Zde je velmi dulezitd intonace
a zabarveni vykladu, Castym opakovanim a origindlnim podanim je reklama Iépe
zapamatovatelna.
6) Mobilni reklama
Jednd se predevsim o reklamu umisténou na prostiedcich méstské hromadné
dopravy nebo vlacich. Reklamu na osobni automobily nejcastéji umistuji obchodnici,
makléfi a majitelé firem, které chtéji zviditelnit logo své spolec¢nosti, nebo seznam
nabizenych sluzeb.
7) Venkovni reklama
Venkovni reklamou se rozumi reklama umisténa na Billboardechg, na sténach
panelovych domi a ploti rodinnych domd, plakaty vylepené na urenych mistech.
Vyhodou je intenzita reklamy, ¢lovék je touto formou obklopen téméi vSude napt. ve
méstech a na dalnicich.
8) Alternativni reklama
Jakdkoliv vymyslend reklama, kterd lze zprostfedkovat. Jiz zndmé alternativni
reklamy jsou napiiklad texty vleCené letadlem, reklama umisténa na lavickéach
autobusovych zastavek a vlakovych nadrazi, lidskd chodici reklama — clovek
v prevleku.
9) Propagacni predméty
Propagacni pfedméty vyuzivda mnoho firem, spolecnosti, volebnich stran
amnoho dalSich organizaci a spolkil. Nejcastéji volené propagacni materidly jsou
nakupni tasky s logem, s témi se zdkaznik setkdva bézné pii ndkupu téméf v kazdém
obchodé. Jsou levné a logo je viditelné nositelné, takze mlze zaujmout i1 ostatni
nakupujici nebo kolem prochézejici zdkazniky. Déle jsou velmi oblibené propagacni
propisky slogem nebo mottem firmy, tricka, kalendafe, antistresové micky, diafe,
ptivésky na klice od domu, reklamni vonné svicky, kdvové hrnky s podsalky,

poznamkové bloky a mnoho dal$ich, inspiraci se meze nekladou.

® Billboard je velka venkovni plocha uréena k reklamg, kter4 je nejastdji umisténa u dalnic ale i u
menSich silnic.
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1.1 Propagace, komunikace a reklamni agentury

vvvvvv

prodej produktu a sluzeb. Mezi dalsi nemén¢ dulezité funkce se fadi zvySeni zndmosti
znacky, zviditelnéni firmy a jejiho postaveni na trhu. Ve finale se vSak jednd hlavné
0 presvédceni potencionalniho zédkaznika na zaklad¢ prezentace ideji, myslenek a Sifeni
informaci o kvalit¢ a nabizenych benefitech, které produkt nebo sluzba spotiebiteli
pfinasi. Pribéh marketingové komunikace lze vyjadiit jednoduchym komunikacnim
modelem: ,.kdo Fikd — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym tcinkem*'®. Hlavnimi
stranami marketingové komunikace jsou odesilatel a ptijemce, nasledné komunikaéni
nastroje, mezi které patfi zprava a médium. Sdéleni neboli zprava, je zakdédovano
a odesilatelem odeslano v symbolické formé, kterd je rozkdodovana piijmem informace
prijemcem. Pii odesilani informace je dulezité¢ vénovat pozornost spravnému kédovani,
protoZze pifi pienosu informaci mezi odesilatelem a pfijemcem mohou nastat takzvané
Sumy, které mohou zkreslit vysledné pochopeni vyznamu informace a tim dochézi

Kk nejasné komunikaci.

Qdesilatel neboli komunikéator

Odesilatelem se rozumi ¢loveék, spolecnost 1 seskupeni vice lidi, ktefi vytvareji
sdéleni, které bude odeslano k pfijemci. V reklamé se nejcastéji jednd o pracovniky
reklamnich agentur, tedy o zadavatele reklamy, ktefi reklamu §ifi pomoci jednotlivych
médii. Odesilatelé do reklamy piindSeji vlastni nazory spolu se zkuSenostmi.
K vylouceni zbyte¢nych chyb je doporuceno provést psychologické vyzkumy, které

odesilateli pfinaseji zpetnou vazbu.

Zprava neboli sdéleni

Zprava je souhrn peclivé vybranych informaci. Tyto informace nasledné
u pfijemce vyvolavaji ptredpoklddané psychické procesy, které by meély odpovidat
zaméru odesilatele. Kazdé sdéleni by se mélo skladat z materidlu, obsahu a formy
projevu. Diraz je kladen na smysl odeslaného sdé€leni, samoziejmé musi byt zohlednéno

vnimani kazdého jedince, nelze ocekavat, ze sdéleni pfijme celd populace S jednotnym

Y VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012, s. 30.
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nazorem, proto jsou sdéleni vytvarena na zaklad¢ psychologickych vyzkumii vybrané

cilové skupiny.

Médium neboli informacni kanal

Médium neni povazovano jen za zprosttedkovatele sdéleni ale i za jeho nositele.

Mediem se mysli naptiklad televize, rozhlas, noviny aj.

Piijemce neboli komunikant/recipient

Kazdy ptijemce podstatné ovlivni ucinky i celkovy pribéh komunikac¢niho
procesu. Piijjemce = ¢lovéka, vhimame tiemi zpusoby.
1) Jako osobnost
Ptijem sdéleni ovliviiuje individudlni postoj, ndzory a kritéria hodnot, které se
méni v prubéhu zivota.
2) Jako ¢lena skupiny
Socialni skupina vytvati normy, které si jedinec pfivlastni a je tak ovlivnéno
jeho posuzovani véci.
3) Jako ¢lena spole¢nosti
Spolec¢nost stanovuje obecné uznavané hodnoty a vyspélost spole¢nosti, takze je
Clen spole¢nosti ovlivnén piedev§im ve stylu piijimani sdéleni a stylem jeho

zpracovani.

Komunikaéni Sum

Komunika¢ni Sum je dany vnéjSim prostiedim, odesilatelem a piijemcem
sdéleni. Komunika¢ni Sum vznikd technickymi zdvadami média stejné¢ tak vznika
| zkreslenim informaci, nebo Spatnym vnimanim sdéleni, kdy jedinec nezaregistruje
vSechny podnéty, ale jen ty které odpovidaji jeho potfebam, nebo podnéty které jedinec

ocekava.

Reklama je jednou z &asti komunika¢niho mixu™. Propagace je momentalng

povazovana za nadfazeny pojem jednotlivé Casti komunika¢niho mixu. Jedna se

1 K omunika&ni mix je znamy také jako marketingovy komunikacni program

17



0 komunikaci komer¢niho charakteru, takzvanou komerc¢ni komunikaci. Jejim cilem je
ovlivnit motivacni, rozhodovaci a poznavaci procesy pomoci odesilanych sdé€leni.
VSechny typy komunikace v komunika¢nim mixu smétuji K vyplnéni daného cile. Mezi
tyto formy patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s veiejnosti, primy

marketing, sponzoring a nova média.

Reklama (Advertising)

»Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

o , 12
prostrednictvim identifikovatelného sponzora*

Osobni prodej (Personal sale)

Osobni prodej se fadi mezi nejefektivnéjs$i zplsoby prodeje produktu nebo
sluzby potencialnimu zakaznikovi, protoze tento styl vyuziva vSechny psychologické
poznatky, které jsou tfeba k dosazeni cile vcetné pouziti nauceného prodejniho
rozhovoru. Osobni prodej je velmi pifinosny i1 zdidvodu zjiStovani informaci
0 konkurenci a zakaznikim nabizi kompletni servis i po nakupu produktu formou

nabidnuti dal$iho pfislusenstvi, predani informaci o novinkach aj.

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje nabizi Sirokou Skdlu moznosti jak si ziskat pozornost
spotiebitele. Tyto nastroje zékaznikovi pfindsi informace o produktu nebo sluzbé
asnazi se potencidlniho zakaznika pfimét ke koupi. Nastroje podpory prodeje jsou
zam¢efeny na obchod 1 na koncového zékaznika. Pomoci podpory prodeje se dosahuje
predevs§im vyrazného navyseni prodeju v kratkém casovém useku. Podporou prodeje se
rozumi napfiklad ochutndvky potravin, soutéZe a hry naptiklad pti uschovani obalt od
produktu, vzorky zdarma, rabaty a slevové kupony. Podpora prodeje je rozd€lena na tfi
¢asti, podle orientace akce:

1) Na spotiebitele
Jedna se o slevy, darky k nakupu, vzorky, ochutnavky potravin, vyhodné baleni

(napf. vano¢ni balicky), soutéze.

2 Soucasna definice Americké marketingové asociace AMA, VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv.
Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012, s. 20-21.
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2) Na obchod
Vytvoreni idedlnich podminek pro prodej, obchodni dohody, reklamni akce,
vhodné vybaveni prodejny.
3) Na prodejni tym
Strategické motivacni plany, vyhody a pisemné podc¢kovani za vyborné

odvedenou praci, dos§kolovani tymu, moznost vyuziti poznavacich zajezdi a vyhod.

Préce s vefejnosti (Public relations)

Ve zkratce ,,PR“ ma jednoduchy cil a to zajisténi piijemného klimatu, ziskani
daveéry a sympatii instituci spolu s podporou vetejnosti, které mohou mit vliv na praubéh
marketingového zdméru. Prace s vefejnosti je dlouhodoba zalezitost a déli se dle typu:

1) Mezifiremni komunikace

Obchodni komunikace mezi spole¢nostmi, je kladen diraz na logistickou Cast

obchodu a zaji§téni spravného chodu obchodu (tzv. B2B)™.
2) Oborova komunikace

Vztahy mezi vyrobcem a poskytovatelem zbozi vcetné partnerskych
maloobchodnikt a velkoobchodnik.

3) Spotiebitelska a produktova komunikace

Je zaméfena na zbozi a sluzby, které jsou nabizeny koneénym zdkaznikiim
vcetné jejich nabidky.

4) Firemni komunikace
Firemni komunikace se dale déli na n€kolik druht zaloZenych na specializaci,

naptiklad komunikace se zamé&stnanci, krizova komunikace, lobbing, finan¢ni PR.

Piimvy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing se vyznacuje pfesnym zacilenim a vymezenim konkrétni
skupiny lidi, kterych se akce bude tykat. Tato skupina lidi je nazyvéana cilovou
skupinou. Nevyhodou piimého marketingu je velmi nizké pokryti pravé proto, ze se
akce je konkrétné zamétfena na vybranou cilovou skupinu. Tato forma komunikacniho
mixu nejcastéji vyuziva média typu Casopisl, novin, katalogii a vyznamnou roli hraje

I telemarketing a veskeré formy interaktivni komunikace.

13 husiness-to-business neboli B2B — oznageni pro obchodni vztahy
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Sponzoring
Sponzoring je prakticky sluzba zalozend na protisluzbé, tedy se jedna

0 oboustranny obchod, kdy maji obé strany ur¢ité vyhody, napiiklad cateringova
spolecnost sponzoruje firemni akce a vecCirky tim, Ze zajisti pokrmy. Na oplatku je na
vecirku dékovny proslov sponzoriim, ktefi jsou jednotlivé jmenovani a k dispozici jsou
propagacni materialy pro hosty. Se sponzoringem lze nejcastéji setkat v oblasti sportu,

kultury a socialni oblasti.

Nova média (New media)

Nova média jsou velmi rychle rozvijena a pfina$i nové moznosti, napiiklad
vytvafeni prostor pro dialog. Nové zacinaji nahrazovat a obohacovat klasickd média.
Vybornym ptikladem je internetova reklama, kde se spotiebitelé setkavaji s modernizaci
obycejného textu a obrazkil, z niz vznikaji velmi zajimavé pohyblivé obrazky doplnéné
o zvuk, takze spotiebitel nemusi jen ¢ist, ale vnima jak vyobrazeni reklamy tak
i dulezité informace které slysi, tim je docileno vy$s$i moznosti zapamatovani si reklamy

diky ptisobeni na vice smysli najednou.

Reklamni agentury

Reklamni agentury vznikaly jiz v poéatcich 19. stoleti. Uplng prvni reklamni
instituce byla pfipsdna Anglii pfiblizné v roce 1800, v pozadi neziistaly ani Spojené
staty americké, které se mohou pochlubit vznikem prvni reklamni agentury nesouci
nazev ,, The Country Newspaper Advertising Agency kterou tehdy zalozil
Volney B. Palmer ve znamém méstd Philadelphii'®. Ceskoslovensko piichazi s prvni
reklamni agenturou o nékolik let pozdé&ji, pfiblizné v roce 1927.

Ukolem a smyslem reklamnich agentur je pomoci s kompletnim zajiiténim
jednoduché reklamy ale 1 s kompletnim zajiSténim rozsahlych reklamnich kampani.
Reklamni agentury v dneSni dob& prakticky nemaji limitované moznosti a dokaZzi pro
zakaznika vytvofit origindlni reklamni kampan sloZzenou z n€kolika moZnosti. Vse je

0 domluvé, reklamni agentury se vzdy snazi pfizptisobit vidiné klienta, ale zaroven

4 Reklamni agentura [online]. In:[cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklamn%C3%AD_agentura
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nabizi nové moznosti, typy a uzitené rady jak udé€lat kampan co nejuzite¢néjsi
a prilakat tak co nejvice zakaznikd.

Dnes je na trhu reklamnich agentur n€kolik, reklamni agentury orientované na
urcity zpusob reklamy naptiklad agentura zabyvajici se venkovni reklamou se postara
0 veskeré billboardy aj vcetné veskeré logistiky a instalace reklamnich materiali.
Reklamni agentura zabyvajici se outdoor, instore akcemi a piimym prodejem,
samplingovymi akcemi, roadshow, planovanim spole¢enskych akci aj. se dokaze
postarat jak o zajisténi logistické Casti, persondlniho obsazeni a celkového pribchu
akce, ktery peclivé monitoruje a klient dostdva vypracované reporty o pribchu,
samoziejmé vse je o domluvé s klientem dle schvaleného finan¢niho planu, ktery byva

vytvoren ihned s konkrétni nabidkou jeste pred zahajenim akce.
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2 REKLAMA A PSYCHOLOGIE

Psychologie vyuzivana v marketingu je bézné nazyvana jako psychologie
reklamy. Definice pro psychologii reklamy zahrnuje .,...veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,
resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji“. Do psychologie reklamy fadime napiiklad
psychologickou stranku komunika¢niho procesu, psychologickou stranku sdéleni
a médii a socialné-psychologickou charakteristiku jednotlivych lidi i charakteristiku lidi
ve skupinach. Psychologie v mnoha oborech napomaha dosazeni stanovenych cilu,
v reklam¢ jde prevazné o cil navysSeni prodeji produkti a sluzeb. Psychologické
podnéty jsou specifické pro kazdou cilovou skupinu zvlast, v praxi se jedna predevsim
o vstipeni myslenky zadavatele do podvédomi spotiebitelli ve vybrané cilové skupiné
a vyvolani potteby po urcitém produktu, nebo sluzbé.

Ovliviiovani, presvédcovani a manipulace jsou tii vyrazy, které se v reklamé
velmi Casto pouzivaji. PfesvédCovani je oproti manipulaci nendsilné a je zalozené na
ochotném ztotoznéni se se stejnym ndzorem na zéklad€ vylieni pocitii osoby, ktera se
snazi o presvédceni druhych. Manipulace je agresivngjsi varianta, opét se jedna
0 vnuknuti pocitli a ndzori pomoci vnuceni vlastni viile a nasledného ovladnuti.

Taktiky  manipulace jsou rizné. V mnoha piipadech manipulator
S manipulovanym pracuje tak Sikovné, Ze si manipulovany manipulace neni vibec
védom a veSkeré vnucené skuteCnosti povazuje za vlastni. V druhém ptipadé si je
manipulovany manipulaci manipuldtora védom, ale neni schopen se viditelné
manipulaci branit. Ve tfetim pfipad¢ si je manipulovany manipulace védom, branit
mize, ale nechce. Manipulace je provadéna dvéma styly, prvnim stylem je piima
manipulace neboli natlakova, kdy je obchézena vile ¢lovéka, ktery si je natlaku védom
a musi se podfidit. Vhodnym piikladem je rodi¢ vici svému ditéti. U druhého stylu
manipulace se jednd o druh taktizujici, kdy manipulétor obchédzi védomi ¢loveka, ktery
si neni védom jednani v jeho neprospéch. Zde je vhodny ptiklad ditéte vici svym
rodi¢im. Existuje né€kolik moznych technik, které se k manipulaci vyuzivaji. Mezi ty

nejbeéznéjsi patii techniky manipulace:

' VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a. s., 2012, s. 50.

22



Zalozené na sebehodnoceni

Vychazi z lidského sebevédomi a sebeucty, lidé vSeobecné vyhledavaji situace,
Vv kterych si mohou své sebevédomi zvysit. Lidé se Casto povazuji za poctivé, slusné
vychované bytosti a nezalezi na tom, zda taci opravdu jsou, dalezité je aby toto minéni
méli o Clovéku ostatni. Proto je velmi jednoduché manipulovat lidmi pomoci této

techniky.

Zalozené na kognitivni disonanci

Tato technika je zaloZena na stupiiovani pozadavki, napiiklad potiebujete si
pujcit notebook, v prvni fazi je polozena otdzka s niz§im narokem ,,mohu si pijcit tviyj
pocita¢ na vypracovani dokumentu?* jakmile dotazovany kladn€ odpovi, na fadu se
dostava otazka s vys§im narokem ,,mohla bych si ten notebook pijcit na cely tyden?*.
Ve vétsing pripadil se ukazalo, ze pokud dotazovany kladné odpovi na prvni otdzku je
pravdépodobné, ze bude odpoveéd kladna i na otazku s vys$§im narokem, na kterou by

jinak dotazovany pravdépodobné odpoveédél zéporne.

Zalozené na vyuziti emoci

Emoce jsou pri¢inou vytvofeni ruznych pociti a vzpominek c¢loveka.
Manipulacni techniku zaloZenou na vyuzZiti emoci lze rozdélit na tfi zpisoby. Prvni
velice Casty a lidem znamy zpiisob je manipulaéni hra ,.hodny a zly* kterou vyuZivaji
vySetiovatelé pfi vyslechu svédkil, obvinénych aj. Druhy zplsob se jmenuje ,,dveimi do
tvafe* a je zaloZen na principu nemozného a vysokého naroku ¢i navrhu, kdy nemozny
je manipulovanym samoziejm¢ ihned zamitnut ale v jeho stinu je vysoky navrh
pfijateln€jsi, nez by byl bez n¢j. Manipuldtor vnukne manipulovanému pocit
kompromisu, zatim co jeho cilem byl pravé navrh vysoky nikoli nemoZny a tim padem
uspesné dosahl cile. Tretim zplisobem je navozeni pocitu provinéni, tento pocit navodi
manipulovanému pocit potieby vykonani poZadavku manipulatora pro uspokojeni

presvédceni se o svych hodnotach.

ZaloZené na pocitu kontroly

Oddil manipulace zalozené na pocitu kontroly je velmi obsahly. Zjednodusené

lze tuto metodu vysvétlit tak, Ze se jednd o vnuknuti pocitu vlivu manipulovaného na
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manipulatora. Manipulovany si mysli, Ze ma kontrolu nad chovanim manipulatora

a muze jej ovlivnit.

Zalozené na podprahovém vnimani

Lidsky mozek je schopen vnimat obrovské mnozstvi informaci a podnéti
zaroven. Nasledné jsou veskeré tyto zaznamenané informace a podnéty mozkem
roztiidény a ulozeny do slozky védomi a podvédomi. Hranice mezi védomim
a podvédomim se nazyva prah védomi. Veskeré dalsi informace a podnéty, které lidsky
mozek zaregistruje a zpracuje bez kontroly ¢lovéka, jsou nazyvané jako podprahové
vnimani. Kontrola téchto podnéti neni vzhledem biologickym schopnostem c¢lovéka
moznd, do podprahového vniméni jsou zafazeny optické vjemy a akustické signaly,
které jsou velmi kratké nebo pfili§ slabé na to aby jim ¢lovék vénoval plnou pozornost,
lidsky mozek je pfesto zpracovava. Manipulace zalozend na principu podprahového
vnimani je velmi u¢innd, pokud mé byt manipulace nendsilnd jedna se vétSinou
0 dlouhodobg¢jsi nebo opakujici se akci. Podprahova manipulace je velmi oblibenym

nastrojem reklamy.

V reklamnim pramyslu existuji i profesiondlni manipulatofi, jednéd se o experty
v reklamé a marketingu. Reklamni experti maji vyhranéné cile, které jsou velmi prosté,
jde bud’ o zvySeni prodejii, navySeni pfiznived volebni strany nebo 0 vnuceni
pozitivniho ndzoru na spolecnost. V reklamé se nejcastéji vyuzivaji motivy vyjadiujici
zékladni potieby c¢loveka, kterymi jsou jidlo, pocit bezpeci, sex, a v neposledni fadé
I pocit uznani. Mezi vedlejsi vyuzivané potieby se fadi napiiklad seberealizace. I pies
profesionalni reklamni plan existuji hranice, které zabranuji v manipulaci s lidskou
reklamu za prdh vnimani clovéka, protoze lezi velmi vysoko diky informacnimu
pretizeni. Lidé velmi Casto zapominaji, proto snadno dojde k zapomenuti i reklamy,
kterd byla vniména. Dal$i hranici stavi predsudky a presvédceni spotiebiteli,
u nékterych jedincl byva velmi obtizné zménit jejich postoj k dané véci stejné tak neni
snadné ovlivnit emociondlni faktory, které jsou pro spotiebitele v nékterych ptipadech

vvvvv

zdrojii, naptiklad vysledky spotiebitelskych testli, tyto testy byly vyhodnoceny jako

24



divéryhodnéjsi nez je reklama. Proto na spotiebitele nepiisobi jen vyborné propagovana

reklama ale i produkt samotny, ktery témito testy vyborn¢ hodnoceny byt nemusi.

2.1 Skodlivost reklamy a metody psychologie reklamy

Reklama muze byt piinosna ale 1 Skodliva, v jakém smyslu mize byt skodliva?
Ptedevsim v celkovém dojmu z reklamy, spotiebitel se vzdy zaméfi na reklamu, projev
a nasledné na produkt. Mohou vznikat pocity ménécennosti, nespokojenosti s vlastnim
Zivotem a to 1 pfes skute¢nost, Ze kazdy ¢lovék si je védom toho, Ze reklama poukazuje

na idedly nikoli na béZny Zivot spotiebitele.

Klamné stésti

Lidé¢ jsou prostfednictvim reklamy vystavovani klamnému S§tésti, kterého chtéji
dosdhnout zakoupenim produktu. Vhodnym ptikladem je reklama na nejmenovany
deodorant, v reklamé je muz pouzivajici tento deodorant pro zeny neodolatelnym a ve
spotiebiteli vzbuzuje dojem, ze pokud bude pouzivat tento deodorant, stane se stejné

neodolatelnym jako muz v reklamé.

Socializace spoleéensky Skodlivych hodnot

Kazdy rodi¢ by mél své déti vychovavat ke slusnosti a hodnotnym postojtim.
Bohuzel v reklamach se spottebitelé setkavaji predevSim s postoji, které mohou byt
Skodlivé nebo spolecensky nevhodné. Prikladem této problematiky jsou reklamy, které
ztvariuji prestiz, bohatstvi, sexualitu a mnoho dalSich, bohuZel v reklamach je jen
ziidka k vidéni ztvarnéni skromnosti, lasky, ochoty pomoci druhym bez ocekévaného

zisku, které by mohly byt vzorem.

Brzdéni procesu zrani

Brzdéni procesu zrani lehce navazuje na socializaci spolecensky Skodlivych
hodnot, kdy v reklamé pievladaji zakladni potfeby, kterymi jsou piedevsim jidlo,

sexualita, pocit bezpeci a uznani druhych, zatimco potieby psychicky vyzralého ¢lovéka
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jsou opomijeny. Témito potfebami se rozumi napiiklad osobni rust, vzdélavani se

a seberealizace protoze tyto potfeby ma svém zebiicku hodnot kazdy postaveny jinak.

Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem

Opét 1ze pouzit reklamu na nejmenovany deodorant, ve které maji svou roli
krasné zeny touzici po muzi, ktery deodorant pouziva. Je zcela jasné, ze v redlném
zivote to takto nefunguje, ptesto tato reklama ve spotiebiteli vyvola pocit ménécennosti
a nespokojenosti s vlastni osobou a snazi se priblizit idolu z vidéné reklamy. Tyto idoly
zreklam casto ztvariiuji blahobyt, uspéch a krasu, tim je podpofena rostouci

nespokojenost lidi s vlastnim Zivotem.

Manipulace jedincem

Autonomie Clovéka je ohrozena tim, ze metody k ovlivnéni spotiebitele jsou

stale hiife rozpoznatelné.

Upeviiovani spolecenskych struktur

V reklamach jsou vyobrazené spolecenské role Zzen a muzil, zeny jsou prevazné
Vv rolich zodpovédnych matek, které¢ nakupem vhodnych potravin pecuji o svou rodinu.
Zeny v domacnosti, které kupuji neju¢inngjsi prostiedky k vy¢isténi domu. Zeny, které
pfedstavuji sexudlni symbol svého muZe a v poslednich letech jsou Zeny vyobrazovany
i jako osoby, které jsou nezavislé na svém muzi a realizuji své sny. Zatim co muzi jsou
zobrazovani jako finan¢ni zdroj rodiny, sexualnim symbolem pro Zeny napiiklad
v reklamach se sportovni tématikou, gentlemanem po kterych Zeny touzi, ale hlavné

pilifem bohatstvi a nezavislosti.

Plytvani zdroji
Mnoho finanénich prostiedkll je vynaloZeno na opakovani reklamy jiZ zndmého

produktu, lidé si takové reklamy znovu aktivné nev§imaji. Vyhodnéjsi je na zndmém

produktu v nové reklamé poukazat na inovaci, ktera spotiebitele opét zaujme.

Psychologie reklamy vyuziva nékolika metod, které se podileji na ovéfovani

ucinnosti reklamy. K ovéfeni ucinnosti reklamy jsou vyuzivané rizné typy vyzkumi
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a pomoci psychologického pfistupu je nasledné snadnéji urcitelnd cilovd skupina
spotiebiteli vCetné zplsobu jak ji nejucinngji oslovit. Zakladni vyzkumné metody
pomahaji porozumét spotiebiteli a celkovému déni ve spolecnosti. Pokud je vyzkum
uspesné dokoncen, je mozné véci reklamou efektivné ovlivnit.

Zakladni rozdéleni metod psychologie reklamy je nasledujici:

Dotazovani

Je zalozeno na vypovédi spotiebitele a potencidlnich zédkaznikii. Dotazovani je
nejcastejs$i vyuzivanou metodou jesté spolu s rozhovory se spotiebiteli a potencidlnimi
zakazniky. Dotazovani md mnoho podob, mize byt provedeno telefonicky, skupinove,
nebo nasledné formou pisemného dotazovani a mnoha dalSich. Pfi dotazovani je
dalezité zajistit reprezentativni piistup, standardizaci a pifipravené¢ vhodné otazky tak,

aby jejich odpovédi nebyly zavadéjici.

Pozorovani

Pozorovani je zaméfeno hlavné na chovani zakaznika pti nakupu produktu
aprocesu vnimani reklamy. Napiiklad pozorovani vnimani reklamy lidmi na
autobusové zastavce, kteti jsou vystaveni reklamnim plakatim. Védecké pozorovani

musi mit pfesné stanovené podminky, musi byt objektivni.

Experiment

Pfi experimentu se aktivné€ vstupuje do zkoumanych procestl, vytvareji se rizné
situace véetné¢ umeéle vytvorenych a je zkoumdano chovani spotiebitelli a zakazniki
Vv procesu nakupovani. V reklamé se experimenty nevyuzivaji asto, hlavnim smyslem

je porozumeéni chovani predevsim jeho pfi¢inam

Analvza vécnvch skutecnosti

Analyza vécnych zkuSenosti je zaméfena na zpétnou vazbu od zdkaznika,
napiiklad zkoumani reakce spotiebitele na slevové kupony v Casopise. Zpétna vazba je
velmi dilezitym informacnim kanalem pro dalSi vyvoj reklamy. Analyza vécnych

skutecnosti je postavena na objektivnim postoji jak ve verbalni tak i neverbalni povahy.
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Analyza se opird hlavné o vypisy prodeji, navratnost slevovych kupond, sledovani

ucasti na soutézich aj.

Témito metodami je zjednodusené¢ feceno zkoumano chovani spotiebitela
V procesu nakupovani a jejich pouzivani v domacim prostiedi a v dalSich obytnych
prostorech, v nichz zakaznici piebyvaji. Metody se mohou libovolné kombinovat nebo

vyuzivat samostatné, neni stanoveno zadné pravidlo pouzivani téchto metod.

Klamava reklama

Jednim z dalSich typa reklamy je reklama klamava, lidé se s ni setkavaji zcela
bézné. Klamava reklama a jeji vyznam jsou v obchodnim zdkoniku zapsany takto:
~Klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikanim nebo povolanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véeci nebo poskytovani sluzeb, vcetné
prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym
zpiisobem osoby, jimZ je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila ovlivnit
hospoddiské chovani takovych 0sob.“!® Jednoduse feGeno klamava reklama je reklama,
kterd vyuzivda mylnych piredstav ke zvyhodnéni jedné strany pii hospodarskych
soutézich. Zptsobu je nékolik, klamava reklama mize byt zaloZzena na pravdé a neni
pro ni typické prehanéni. Vybornym ptikladem klamavé reklamy je vyhodné baleni
cerealii, krabice je mnohem vétsi, ale obsah v ni velikosti krabice neodpovida, avsak

v zékaznikovi budi pocit, Ze je ceredlii mnohem vice.

2.2 Rada pro reklamu a eticky kodex reklamy

RPR a jeji cile

Rada pro reklamu, bézné oznacovana pouze zkratkou RPR vznikla roku 1994
s ielem samoregulace reklamy. Rada pro reklamu je ¢lenem Evropské asociace
samoregula¢nich organi, bézné oznacované jako EASA jiz od roku 1995. Hlavnim

cilem RPR je docileni reklamy, kterd bude decentni, pravdiva a hlavné€ legalni na celém

' Klamava reklama: Zakony CR>Obcansky zdkonik>Cdst 4>Hlava III>Dil 2>§ 2977 [online]. In:[cit.
2016-03-08]. Dostupné z: http://zakony.centrum.cz/obcansky-zakonik-novy/cast-4-hlava-3-dil-2-oddil-2-
paragraf-2977
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tizemi Ceské republiky. Mezi ¢leny RPR patii ACRAMK — Asociace &eskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace, AKA — asociace komunika¢nich
agentur, Ceska pojistovna, Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky, CEZ a. s.,
Media marketing services s. r. 0., FTV Prima, spol. s. r. 0., CET 21 spol. s. r. 0.,
Nestlé Cesko s. r. 0., Potravinafskda komora CR, SAZKA a. s., Unie vydavateld,
Raiffeisenbank a. s., Ceska televize, Cesky rozhlas, Cesky svaz pivovart a sladoven,
Danone a. s., Ferrero Ceska s. r. 0., Pivovary Staropramen a. s., Plzefisky Prazdroj a. s.,
Provident Financial s. r. 0., Radiohouse a Reklamni spole¢nost McDonald’s s.r.o.t’

Rada pro reklamu ma né¢kolik organd, kazdy znich ma dilezité poslani.
Nejvyssim organem je valna hromada, dale vykonny vybor, ktery mezi zasedanim valné
hromady prosazuje jeji rozhodnuti. ArbitraZzni komise je tym tfinacti nezavislych
expertl, ktefi posuzuji stiznosti na nevhodné reklamy, v arbitrazni komisi je mimo
odbornikli na reklamu i sexuolog a psycholog. Spravné fungovani RPR zajistuje
sekretariat, ktery ma pouze dva Cleny kterymi jsou vykonny feditel a jeho asistentka.
Poslednim orgdnem RPR je dozor¢i komise, kterd je zodpovédna za cinnost
a hospodareni rady vcetné vsech jejich 0rgén1°1.18

Stat spolu se statnimi organy nereguluji reklamu. Reklama je regulovana
pravidly reklamniho primyslu, kterd jsou zapsana v kodexu reklamy. Kazdy stat ma
jiny kodex, odviji se to od historie, spoleCenskych norem a legislativnich podminek.
Samoregulace v zadném piipadé nenahrazuje legislativu, tedy pravni regulaci, pouze ji
doplilyje o etickd pravidla. Hlavnimi vyhodami samoregulace je flexibilni pfizptisobeni
zménam reklamniho trhu a ptizptsobeni etickych pravidel.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na
plochéach urcenych k vylepeni reklamnim plakati, na reklamu zésilkovych sluzeb, dale
i na reklamu v kinech a audiovizualni produkci, reklamu na internetu a samoziejmé i na
reklamu v rozhlasu a televizi. Naopak se RPR nezabyva reklamou spojenou s volbami,
to znamena reklamou volebni a reklamnimi kampanémi rtznych politickych stran
a nespravuje tak ani stiznosti s nimi spojenymi, protoze zde pfevazuji predev§im pravni

vyhrady.

Y Rada pro reklamu: Seznam clenii [onling]. In: [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/clenove.php

'® Rada pro reklamu: Orgdny Rady pro reklamu [online]. In: [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/organy.php
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RPR ma opravnéni k zahajeni rozhodovaciho procesu, ktery je v souladu
S jednacim fadem RPR, v prvnim ptipad¢ se jedna o situaci, kdy je obdrzena stiznost na
konkrétni reklamu podana fyzickou osobou, pravnickou osobou nebo statnim organem.
V druhém ptipad¢€ jde o iniciativu zaloZenou na vlastnim podnétu RPR Vv ptipad¢, kdy
nabyde piesvédCeni, ze urcitd reklama neni v souladu s kodexem reklamy, nebo
néjakym zpuisobem porusuje jeho ustanoveni. Pokud dojde K poruseni ustanoveni
kodexu reklamy tak RPR o pfestupku vydé rozhodnuti formou doporuceni, protoze rada
pro reklamu neni statni organizaci, ale je organizaci neziskovou nemuze ud¢lovat
finan¢ni tresty ani sankce ale v pifipad¢, kdy rozhodnuti RPR neni respektovano,
pfedava rada pro reklamu rozhodnuti pfislusSnému Krajskému zivnostenskému tfadu
Kk prozkoumani. Krajsky zivnostensky Gfad ma pravomoc udé€lit finan¢ni sankci. RPR
mimo samoregulace reklamy, vydanim kodexu a prosazovanim jeho dodrZzovanim se
dale zabyva cinnostmi, mezi které patfi vykondvani osvétové a vzdelavaci ¢innosti,
vydavani stanovisek COPY ADVICE a odbornych stanovisek pro KZU'®, spolupracuje
se stitnimi organy, soudy a jinymi institucemi v oblasti etiky nejen v Ceské republice
ale i v zahrani¢i, dopliuje legislativu v oblasti reklamy a marketingové komunikace
ahaji jejich zdjmy a v neposledni fadé zastupuje své cCleny v Evropské asociaci
samoregulacnich organt.

COPY ADVICE?® je systém, ktery byl vytvofen jako prevence pied vlivem
nevhodné reklamy, jde o systém, ktery prosazuje samoregulaci reklamy. RPR
prostiednictvim tohoto sytému vytvaii preventivni ochranu vSech spotiebiteltl, pted

neetickou reklamou a reklamou spole¢ensky nevhodnou.

Eticky kodex reklamy obsahuje preambuli, ¢ast prvni obsahujici tfi kapitoly

a ¢ast druhou obsahujici deset kapitol.21

Preambule (pouze vytah z preambule)
Kodex reklamy posluhuje k informovani vetejnosti a vede ke splnéni etického

hlediska ptsobeni reklamy. Cilem kodexu reklamy je pomahd tomu, aby reklama byla

' Krajsky zivnostensky ufad

20 Rada pro reklamu: COPY ADVICE [online]. In: [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php

! RADA PRO REKLAMU. Eticky kodex reklamy [online]. In: [cit. 2016-03-08]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/
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pravdiva, Cestna a pravdivd dale musi splilovat mezindrodné uznavané zasady, které
byly vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Eticky kodex reklamy pouze dopliuje pravni tpravu reklamy. Kodex urcuje
pravidla profesionalniho chovani subjektiim uc¢inkujicich v reklamé.

Vsechny ¢lenské organizace pfislibily vyslovné uznavat Kodex a jsou zavazany
tim, Ze nevytvofi ani nepfijmou takovou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem.
Zaroven vSechny organizace RPR prislibili, Ze budou usilovat o respekt kodexu

U ostatnich subjektt ptisobicich v reklamé.

.

Cast prvni

1) Kapitola I, Uvodni ustanoveni
Obsahuje podkapitoly: Pojem reklamy, subjekt reklamy, zakladni pozadavky na
reklamu, uplatiiovani kodexu, vztah kodexu k pravni regulaci.

2) Kapitola II, VSeobecné zasady reklamni praxe
Obsahuje podkapitoly: Slusnost reklamy, cestnost reklamy, pravdivost reklamy,
spolecenskéa odpovédnost reklamy.

3) Kapitola III, Zvlastni pozadavky na reklamu
Obsahuje podkapitoly: Hodnota zbozi, cenovd srovndni, ocefiovani a zlehCovani
soutéziteli a jejich producenti, napodobeni reklam, osobni doporuceni, ochrana

soukromi a zneuZiti jedince, zaruky.

Cast druha

1) Kapitola I, Reklama na alkoholické napoje
Obsahuje podkapitoly: Alkoholicky napoj, nezodpovédnd konzumace, mladistvi, fizeni,
nebezpeéné aktivity, zdravotni aspekty, obsah alkoholu, vykonnost a sexualni Gspéch,
podpora prodeje, lidska dastojnost a nabozenské presvédceni.

2) Kapitola II, Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

3) Kapitola III, Déti a mladez
Obsahuje podkapitoly: VSeobecné, bezpecnost, reklama na potraviny a nealkoholické
napoje zaméfend na déti, reklama ve Skolach.

4) Kapitola IV, Tabakova reklama

5) Kapitola V, Reklama na léky
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6) Kapitola VI, Identifikace inzeratt tisténych ve stylu redakéniho materialu

7) Kapitola VII, Reklama na zasilkovy prode;j

8) Kapitola VIII, Reklama zasilana SMS, MMS

9) Kapitola IX, Reklama na loterie a jiné podobné hry

10) Kapitola X, Reklama na kosmetické ptipravky
Obsahuje podkapitoly: Podlozenost tvrzeni o ptipravku, poctivost vyobrazeni ptipravku,
zkusSenosti zakaznikli a doporuceni odbornikli, environmentalni aspekty reklamy,
pouzivani symboll / ndznaky certifikace od tfeti strany, respekt vici lidské osobé,

reklama zaméfena na déti.
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3 TVORBA REKLAMY A JEJI UCINNOST

Pro vytvoreni uspesné reklamy je velmi dulezité vyuziti a plisobeni médii stejné
tak, jako je dulezity obsah celého reklamniho sdé€leni. Reklama pisobi jako celek, ktery
zahrnuje vzhled, baleni, cenu, kvalitu, uzitnou hodnotu produktu a misto pro prode;.

Utinnou reklamou je takova reklama, kterd splni prvni zasadni krok na cesté
K uspéchu, timto krokem je dostat reklamu do vybrané cilové skupiny a zaujmout ji
propagovanym produktem nebo sluzbou. Média propagujici reklamu jsou razné
finan¢n¢ nakladné. Diky riznym psychologickym metoddm miizeme zjistit, jaké jsou
preference jednotlivych tituld, jaka je motivace k precteni sd€leni nebo ke sledovani
vybranych programi v televizi a jaky ma napfiiklad vliv titulni strana ¢asopisu k jeho
koupi. Zajimavosti je, Ze bulvarni tisk je pro zhruba 48 % obcanii Ceské republiky
dilezitym zdrojem zajimavych informaci a z toho zhruba 18 % lidi povaZuje Cteni
bulvarniho tisk jako odreagovani a zpisob odpocinku od vlastnich problému. Zbytek
obyvatel tvofici zhruba 52 % jsou toho ndzoru, ze bulvarni tisk je zbytecny a pouze
skandalizuje vetfejn¢ zndmé osobnosti.

Dal$im dilezitym faktorem ucinné reklamy je jeji divéryhodnost, odbornici
Belch, Rhoads a Felser jiz nékolika na sob¢& nezavislymi psychologickymi experimenty
vyvodili skute¢nost, 7e lidé spise v&f odbornikim a lidem s odbornou znalosti.”?
V praxi to vypada tak, Ze naptiklad reklamu na zubni pasty a Gstni vody doporucuje
zubni 1ékat, nebo dentalni hygienista. Kapsle na odstranéni vodniho kamene z pracky
v reklamé prezentuje opravar pracek a potieby pro kojence doporucuji maminky na
matefské dovolené, stejné tak to funguje Vv jinych odvétvi. V kazdém ptipadé si
vybranou zubni pastu spotiebitel zakoupi spiSe na zaklad¢ reklamy, kterd je v podobé
doporuceni ztvarnéného 1ékate (ktery ve skutecnosti l€karem byt nemusi, ale v reklamé
zastupuje funkci studovaného Iékare idedlné s letitou praxi), nez na zaklad€ rozhovoru
dvou pratel v supermarketu, ktefi o kvalité¢ jeden druhého piesvéd¢uji u regalu s ustni
hygienou. Pfitazlivost vyrobku je stejné dilezita jako atraktivita zdroje, pro uvedeni
do praxe je vhodnym ptikladem reklama na znackové sportovni potieby, které

vV reklam¢ propaguje celosvétové znamy sportovec a reklama je promitdna mimo

2 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., 2012. s. 160.
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bézného televizniho vysilani hlavné v posilovnach, v ndkupnich centrech na strankéach
s doplnky stravy pro sportovce.

Podstatnou otazkou je frekvence spousténi reklamy. V jakych casovych
intervalech je vhodné reklamu opakovat? Prvotné musi byt stanoveny cil reklamy,
kterym miize byt zapamatovani si nebo pfipomenuti znacky, vyvolani nakupu produktu,
nebo seznameni s novym produktem aj. a na tomto zaklad€ se pak zvoli vhodna casova
frekvence pro spousténi reklamy. Casté opakovani reklamy je vhodné k jejimu
zapamatovani, pokud je ale cilem spotiebitele zaujmout novym produktem tak je Casté
opakovani nevhodné, protoze posluchac by si sice reklamu zapamatoval, ale produkt uz
by mu mohl piipadat oposlouchany, takze nadSeni z produktu piechazi k premysleni

0 tom, zda je produkt pro daného spottebitele opravdu nutny.

Z psychologického hlediska je pfi vytvareni reklamy dilezité zvoleni spravné
formy a obsahu reklamy. Vzdy musi byt spravné umistén titulek sdéleni a ptipadné
usporadani textu a vloZzenych obrazkl, vhodné zvolené barevné variace vcetné velikosti
celého sdéleni a jeho umisténi. Na reklame by mél byt nejvyrazngjsi titulek, ktery nese
nejdilezitéjsi sdéleni. Idedlni titulek je kratky, idealné obsahuje okolo péti slov,
Vv kterych je vyjadieno jadro sdé€leni. V titulku je vhodné pouzivat substantiva, pro lepsi
vyjadifeni obsahu reklamy. Je obecné¢ znamé, Ze negativa znac¢né€ plsobi na lidskou
mysl, proto se doporucuje v reklam¢, hlavné v titulku vyhybat vS§em negativiim. Vhodné
umisténi reklamy zéalezi na jejim druhu. Pokud se jedna o reklamu v tiskovinach,
predpoklada se, ze lidé nejprve upinaji svlij zrak na pravou stranu sdéleni a az nasledné
na levou. Muze se tedy zdat, Ze nejvhodnéj$im mistem v novinach je levy horni roh
pravé stranky, tento predpoklad vychdzi ze stylu ¢teni. Samoziejmé tento piedpoklad
1ze lehce vyvratit formou, obrazkem nebo barevnosti jiné reklamy, ktera ¢tenare upouta
svou pestrosti 1 v pravém dolnim rohu levé strany. V piipadé textu v okoli obrazku je
prokézané Ze lidé spiSe zaujme text pod obrazkem neZ nad nim, stejné tak umisténi
textu vpravo od obrazku spise zaujme nez text vlevo od obrazku. Pokud se jedna
o reklamni plakaty, upozornéni aj. je nejvhodnéjs$i umisténi v irovni oci.

Udaje z raznych vyzkumt prokazuji, Ze viditeln&jsi jsou vétsi formaty reklamy,
avSak s velikosti reklamy neni imérny narast G¢innosti reklamy. Velikost reklamy ma

vliv pfedev§im na pozornost, lidé vétsi reklamé vénuji vice Casu nez malym.
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Pismo musi byt dobfe ¢itelné, spravné zvoleni stylu pisma mé vliv na rychlost
V jednotlivych slovech, které tvoii vétu. Ctenaf tak spiSe piedte sdéleni, které pro ngj
bude méné namahavé. Zajimavého zjisténi docilili némecti psychologové, prokazali
totiz, ze rizné druhy pisma odlisné piisobi na lidské vnimani. Naptiklad Svabach plisobi
zastarale, zaoblené pismo ptsobi klidnym dojmem, pestré pismo pusobi détinsky,
hranaté pismo je zrcadlem dlstojnosti a vaznosti.

Obrazky vreklam¢ jsou obecné vnimany jako prvni a jsou Iépe
zapamatovatelnd, nez text. Obrazky, které jsou ¢loveku piijemné tak vyvolavaji i kladné
pocity, které jsou nasledné s reklamou spojeny, tyto pocity vedou i k oblibeni reklamy
a komunikovaného produktu. Priméréd doba vnimani inzerované reklamy jsou dvé
vtefiny, obrazek by tedy nemél obsahovat zadné prvky, které mohou odvést pozornost
od jadra sdéleni. V této kratké dobé je ¢lovék schopen zapamatovani si zhruba sedmi
véci, mezi kterymi by mélo byt vzdy nazev produktu, logo a zakladni text.

Akustické a audiovizualni obrazky jsou mnohem U¢innéjsi v upoutani pozornosti
a lidem se tak Castéji reklama vybavi pii zaslechnuti znélky z reklamy. Vybér hudby
musi byt peclivy, hudba by méla byt imérna reklamé, pokud jde o reklamu na sportovni
vybaveni, mé¢la by hudba v posluchaci vyvolavat aktivitu a zapal, zatim co tieba hudba
v reklam¢ na avivdz by méla vyvolavat pocit klidu a pohody. Hudba v reklamé
vyvolava pocity, které jsou nésledné spojeny s produktem a jsou vyvolavany nejen pfi
jeho pouzivani ale ptedevsim pii kupovani produktu.

Pti vybéru barev musi byt zadavatel reklamy velmi pozorny. Kazda barva
vyvolava jiné pocity a ptisobi na jiné smysly.

Piisobeni barev®

1) Cervena barva

Obecn4 asociace: aktivita, vzruSeni, podnécovani

Asociace spojené s objektem: horkost, plnost, sila, hlasitost
2) Oranzova barva

Obecna asociace: srdec¢nost, zivost, pratelstvi, veselost

Asociace spojené s objektem: teplo, sytost, blizkost, kiehkost

> VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., 2012. s. 170-173.
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3) Zluta barva

Obecna asociace: svétlo, jas, volnost, otevienost

Asociace spojené s objektem: lehkost, kyselost, obtiznost
4) Zelena barva — barva nadéje

Obecna asociace: uklidnéni, svézest, pokojnost, klid

Asociace spojené s objektem: chlad, stavnatost, vlhkost, jedovatost, kyselost, mladi
5) Modra barva

Obecna asociace: pasivita, zdrzenlivost, pokojnost, jistota

Asociace spojené s objektem: zima, lesk, mokro, hloubka, vzdalenost, velikost
6) Fialova barva

Obecna asociace: nestesti, znepokojeni, ponurost, vaznost, chmurnost

Asociace spojené s objektem: mysti¢no, mékkost, sametova, narkoticka

Pocit strachu®

Vyuzivani pocitu strachu v reklamé je zakazané, ptesto se publikuji a vyvolavaji
tak r0zné diskuse. Strach je v reklamé pouZzivan pfedev§sim ve sdélenich, které maji
obyvatele pied né¢im chranit, naptiklad reklama na ockovani proti klistové encefalitidé
je vytvofena na zakladé¢ odstrasujiciho pfipadu malého nakazeného ditéte, leziciho
V nemocnici, které¢ nebylo o¢kované a nyni s nemoci nepftili§ uspesn¢ bojuje, v ¢loveku
vyvola pocit strachu z nemoci a o ockovani se bude miniméln¢ informovat nebo ho

rovnou podstoupi po doporuceni svého Iékate.

Erotika®

Erotika v reklamé je pfedev§im vyuZzivana k zaujeti muzské populace, v tomto
pfipad¢ byva ztvarnéné poodhalené Zenské télo. Zajimavym poznatkem je, ze Zeny
zaujme jak vyobrazeny pfitazlivy muz, tak i Zena, zatim co muZi vénuji pozornost pouze
vyobrazeni pfitazlivé Zeny, ale ptitazlivé muze prechazeji. Erotika je v reklamé uc¢inna
pouze ve spojeni s uréitym produktem, nebo sluzbou. Casto je erotika vyuZzivana
Vv textilnim primyslu v reklam¢ na perfektné padnouci dZiny, nebo télovou kosmetiku,

pfi jejimz pouzivani bude télo spotiebitele hydratované a vyzivené bez nedokonalosti.

# VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., 2012. s. 173-175
® Tamtéz s. 176-178
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Humor®

Humor je jednim z velmi oblibenych emocialnich apell, které jsou v reklamé
vyuzivané. Humor vyvolava ve spotiebiteli kladné pocity, dobrou naladu a velmi dobie
se sjeho vyuzitim dosahuje pozornosti a velmi dobie se zapamatovava. Na druhou
stranu humor neni pfili§ vhodné vyuzit, pokud je potifeba zdkaznika o néem presvédcit

a nehodi se do spojeni s citlivou zalezitosti.
Sociokulturni faktory tvofi rozdily v tvorbé i vnimani reklamy, predev§im mezi
zemémi, proto je doporuceno pro kazdou zemi vytvofit reklamu podle natury obcani

namisto doslovného ptekladu reklamy z jiné zem¢.

Uginnost reklamy

Utinnost reklamy posuzuji rizna psychologicka kritéria. Reklama je G&inna
V ptipadé, ze:
1) je pfijemce vystaven pusobeni reklamy
2) V paméti spotiebitele zanecha stopu
3) zapfi¢ini zménu nazoru spotiebitele (ve prospéch propagovaného produktu)
4) v paméti spotfebitele zanecha pozitivni stopu
5) zapfti€ini zménu chovani (vybrané skupiny lidi v poZzadovaném sméru)

6) zapficini pfinos podstatnych informaci k dilezitému rozhodnuti

Bariéry pii pusobeni reklamy27

K nej€astéjSim a nejvetsim bariérdm ve spravnim plsobeni reklamy patii
nedostatek financnich prostiedkid a nedostatek Casu ke kvalitni a disledné ptiprave
reklamy, pokud nemé zadavatel reklamy dostatek ¢asu, nejsou zapotiebi ani penize,
protoze Cas si nelze zaplatit. Nasledné mize byt bariérou vybér ukazatell, které
prinaseji dulezité vychozi udaje. Tato bariéra spociva v nejistoté ucinnosti a vhodnosti
metody, kterd byla pro reklamu zvolena. Jednou z dalSich bariér, kterym lze predejit
kvalitni pfipravou je $patné vnimani reklamy spotiebiteli, Spatné¢ vnimana reklama mtize

byt zavadejici, prehlcena informacemi takze je z celkového sdéleni spotiebitel zmaten.

*® Tamtéz s. 178-179
7 Tamtéz s. 193-195
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reklamy a tim i komunikovaného produktu. Kazdé této problematice lze predejit
peclivou piipravou reklamy a jejim rozvrzenim, spravnym vybérem cilové skupiny,

které¢ by mél byt zaloZen na aktudlnim priizkumu a jeho vyhodnoceni.
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PRAKTICKA CAST
4 VYZKUMNY PROJEKT

Cil vyzkumného projektu a otazky v dotazniku

Cilem vyzkumného projektu je zjistit v jaké mife jsou uzivatelé internetu
ovlivnéni reklamou pifi ndkupu v obchod¢ a na internetovych obchodech. Zaroven
K vyzkumu patii zjisténi o skutecnosti, kolik hodin lidé travi denné na internetu a zda je
internetova reklama pii praci s internetem obtéZuje. Tyto zjisténi byly provedeny na
zéklad¢ ne¢kolika otdzek, které maji potvrdit nebo vyvratit nékolik osobnich nazort

autorky bakalatské prace. Osobni ndzory k této problematice jsou nasledujici:

1) Reklama velmi ovlivituje utvareni nazoria respondentd na produkty
doporuceni znamého, recenze ostatnich a momentalni sleva

3) Internetova reklama ovliviluje penéZenku respondenti a u vétSinové casti
respondenti podnécuje k nakupu produktu, ktery je zaujal v reklamé, aniz by
ho potiebovali, nebo nad nim dfive uvazovali.

4) Internet je pichlcen reklamou a vétSinovou ¢&ast respondentd reklamy na

internetu obtézuji a zpomaluji vyhledavani pozadovanych informaci.

Otazky v dotazniku jsou peclivé zpracovany a graficky zndzornény se vSemi

pozadovanymi Uidaji v nésledujicich strandch praktické ¢asti bakalarské prace.

Respondenti

Pro toto dotaznikové Setieni byli vybrani uzivatelé internetu ve véku 18 — 55 let
na uzemi Ceské republiky. K vyplnéni vyzkumného dotazniku bylo osloveno celkem
100 respondentll spliiujici pozadovand kritéria. Tato vybrand cilova skupina je

povazovana za tzv. kupni silu a je tedy vhodnymi respondenty.

Metody a pracovni postup

Pro sbér dat k vyzkumnému projektu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni

na internetu z konkrétnich divodu, kterymi jsou nulové naklady na vyzkum, anonymita
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respondenttl, vyborna dostupnost dotazniku vSem respondentiim, pohodli a klid pfi
vyplnéni dotazniku a Vv neposledni fadé prehledné zpracovani vysledkt k vyhodnoceni
jednotlivych otazek.

K nevyhod¢ obecného dotaznikového Setieni Ize uvést nedostateCnou moznost
vyjadfeni se jednotlivych respondentt, ktefi nejsou ztotoznéni s zadnou z nabizejicich
odpovédi, proto jsou nuceni ptiklonit se k odpovéedi nejblizsi jejich osobnimu nézoru.

Aby autorka omezila moznost vyskytu vyse uvedeného problému, formulovala
vetsinu otazek tak, aby na ni respondenti mohli jednoduse odpovédét, k vybéru jsou
vétSinou uvedeny moznosti Ano / Ne ve vyjimecnych piipadech je vybér jiny.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci internetu, zcela anonymné,
dotaznik byl k vyplnéni na webové strance survio.cz a nasledné sdilen pomoci e-mailu
a socialnich siti. Pribéh vyplnovani dotaznikli nebyl casové limitovéan, aby kazdy
respondent mél dostatek ¢asu na vybrani své odpovédi. Dotaznik respondenti mohli
vyplnit kdekoliv na zdkladé internetového ptipojeni.

Vyzkumny dotaznik obsahuje celkem 21 otdazek. Veskeré ziskané odpovédi
respondentt slouzi pouze k vyhodnoceni vyzkumného projektu autoréiny bakalarské

prace.

4.1 Zpracovani dotazniku

Zpracovani dotaznikového Setfeni je zaloZeno na vyhodnoceni jednotlivych
otazek dotazniku s grafickym vyobrazenim vysledkii zaznamenanych odpovédi
respondentli. Vysledky vyzkumu maji dale potvrdit, nebo vyvratit autoriny osobni

nazory k dané problematice.
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Prvni grafické znazornéni je vytvofené na zakladé vyhodnoceni prvni uvedené

otazky Vv dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Pohlavi respondenta?

Graf 1:

Otazka ¢. 1

H Muz

HZena

Zdroj®

Po vyhodnoceni prvni otazky v dotazniku je o¢ividné, ze vyplnéni vyzkumného
dotazniku se ve vétSinovém podilu zucastnily Zeny, které dohromady tvofi

78 % respondentt.

%8 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Druhé grafické zndzornéni je vytvorené na zaklad¢ vyhodnoceni druhé uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Vék respondenta?

Graf 2:

Otazka €. 2

M 4%

H 15%

H 69%

Zdroj®

H18-25 let
H26-30 let
B 31-35 let
H36-40 let
E41-45 let
B 46-55 let

Z grafu je jasné Citelnd skutecnost, Ze dotaznik vyplnilo nejvice respondentti ve

vékovém rozpéti 18-25 let, druhou nejcastéjsi vékovou skupinou jsou respondenti ve

véku 26-30 let.

2 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Tteti grafické zndzornéni je vytvoiené na zakladé vyhodnoceni tfeti uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Ovliviiuje reklama utvareni Vasich nazorii na
riizné produkty?
Osobni nazor autorky: Reklama velmi ovliviiuje utvareni nazorii respondentii na

produkty.

Graf 3:

Otazka c. 3

H Ano

HNe

H 68%

Zdroj*®

Vétsina respondenti na tuto otazku odpovédéla pozitivné. Celych
68 % respondentd, tedy nadpolovi¢ni vétsina potvrdila uvedeny osobni nazor autorky

bakalatské prace.

3 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Ctvrté grafické znazornéni je vytvorené na zéklad¢ vyhodnoceni ¢tvrté uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Serad'te uvedené reklamni moznosti podle miry
vlivu na Vasi osobu pri rozhodovani o ndakupu urcitého produktu na internetu.

Osobni nazor autorky: U rozhodovadni respondenta o nakupu nového produktu je

vvvvv

Graf 4:

Otazka c. 4

Darek k nakupu

Vernostni program

Reklamni &ldnek napsany odbornikem ﬁ

Doporuceni znamych

Vzorky zdarma

Sleva

Recenze

|

Zdroj*

V grafu je viditelnd skuteCnost, ze mezi tfi nejzasadnéj$i podnéty z vybrané
nabidky Kk ovlivnéni rozhodnuti pfi nakupu ur¢itého produktu patii recenze, doporuceni
znamych a sleva. Reklamni ¢lanky psané odborniky a vzorky zdarma téZz projevuji
urcity vliv na respondenty, ale darky k ndkupu s vé€rnostnimi programy maji vliv mensi.

V tomto ptipadé je vysledek velmi podobny s osobnim nazorem autorky.

! Autorka prace, rok 2016, vlastni Seteni



Paté grafické znazornéni je vytvotfené na zékladé vyhodnoceni paté uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Souhlasite s tim, ze jsme obklopeni reklamou

téemer cely den, aniz bychom ji aktivné vnimali?

Graf 5:

Otazka €. 5

H 4%

H Ano

H Ne

H 96%

Zdroj*

Zde jsou odpovédi témét jednotné, pouhé 4 % respondentti nesouhlasi s faktem,
ze jsou lidé obklopeni reklamou kazdy den, téméf cely den aniz by ji aktivné vnimali,

nebo si uvédomovali, Ze se jednd pravé o néktery z druhil projevu reklamy.

32 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Sesté grafické znazornéni je vytvorené na zdkladé vyhodnoceni Sesté uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Povazujete internet za hlavni zdroj informaci?

Graf 6:

Otazka €. 6

H Ano

H Ne

Zdroj*®

Nepiekvapivy vysledek uvadi i tento graf, na kterém je jasné viditelné, ze
vétsina respondentll povazuje internet za hlavni zdroj informaci. Zbylych
15 % respondentli si nemysli, Ze je internet hlavnim zdrojem k vyhledavéani informaci
a priklani se k jinym variantdm, zji$téni téchto variant nebylo soucéasti vyzkumného

dotazniku.

 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Sedmé grafické znazornéni je vytvorené na zaklad¢ vyhodnoceni sedmé uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Mdte pristup na internet i ze svého mobilniho

telefonu?

Graf 7:

Otazka c. 7

H 6%

H Ano

H Ne

H 94%

Zdroj**

Z vysledku vychazi skute¢nost, ze v dnesni dobé ma 94 % respondentd ptistup
na internet i ze svého mobilniho telefonu. Na zakladé bézného pozorovani v praxi lze
fici, ze lidé, ktefi maji pfistup k internetu ve svém mobilnim telefonu, jsou pfipojeni
K internetu nepfetrzité, to vSak nemusi byt pfimo umérné k aktivnimu pouZzivani

internetu.

** Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Osm¢ grafické znazornéni je vytvorené na zdkladé¢ vyhodnoceni osmé uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Kolik hodin denné travite na internetu?

Graf 8:

Otazka ¢. 8

H1-3 hod
M 3-5 hod
i 5-8 hod

M 23%
M vice jak 8 hod

Zdroj®

Z grafu lze vycist, Ze respondenti denné na internetu travi velmi mnoho Casu,
42 % respondentit  uvadi, Ze internet denné vyuziva piiblizné 3-5 hodin

a 23 % respondentti dokonce 5-8 hodin.

> Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Devaté grafické znazornéni je vytvofené na zdkladé¢ vyhodnoceni devéaté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Ovliviiuje internetova reklama Vasi penézZenku?

Osobni nazor autorky: Internetova reklama ovliviiuje penézenku respondenti

a u vétsinové casti respondentii podnécuje k nakupu produktu, ktery je zaujal v reklame,

aniz by ho potrebovali, nebo nad nim drive uvazovali.

Graf 9:

Otazka c. 9

H 46%

H 54%

Zdroj*®

Odpovédi na tuto otazku jsou velmi vyvazené, rozdil

H Ano

HNe

tvofi pouze

8 % respondenttl, ktefi se pfiklani k tvrzeni, Ze jejich penéZenky internetova reklama

neovliviiyje. Tato ¢ast osobniho nazoru autorky nebyla vyzkumem potvrzena.

% Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Desaté grafické znazornéni je vytvorené na zdklad¢ vyhodnoceni deséaté uvedené

otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Pokud jste na otdzku ¢. 9 odpovédél(a) ano,
zakoupil(a) jste zbozi na zdklade internetové reklamy v obchode?
Tato otazka byla povinna pouze pro respondenty, kteti v otdzce €. 9 odpovédeli

ano.

Graf 10:

Otazka ¢. 10

H 39%

H Ano

HNe

H 61%

Zdroj*’

Z ptedchozi otdzky vychazi zjisténi, ze zde 100 % tvoii 46 respondentii. Na
zéaklad¢ internetové reklamy zakoupilo produkt v obchodé 61 % respondentt, kteti jsou

si védomi vlivu internetové reklamy na jejich finanéni prostiedky.

7 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Jedenacté grafické zndzornéni je vytvorené na zdkladé vyhodnoceni jedenacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Pokud jste na otizku ¢. 9 odpovedeél(a) ano,

zakoupil(a) jste zbozi na zdakladé internetové reklamy v e-shopu?

Graf 11:

Otazka ¢. 11

H Ano

H Ne

H 64%

Zdroj*®

Z ptedchozi otazky vychazi zjisténi, ze zde 100 % tvofi 46 respondenti.
Vysledky jsou velmi podobné jako u predchozi otazky. Na zaklad¢ internetové reklamy

zakoupi 64 % respondenti produkt v e-shopu.

% Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Dvanacté grafické znazornéni je vytvofené na zakladé vyhodnoceni dvanacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Koupil(a) jste si nekdy produkt na zaklade
internetove reklamy i presto, Ze jste nad nim diive neuvazoval(a)?

Osobni nazor autorky: Internetova reklama ovliviiuje penéZenku respondentu
a u vétsinové casti respondentii podnécuje k nakupu produktu, ktery je zaujal v reklame,

aniz by ho potrebovali, nebo nad nim drive uvazovali.

Graf 12;

Otazka c. 12

H 33%

H Ano

H Ne

Zdroj*

Pozitivni zjisténi z vysledku této otazky je skuteCnost, Ze veétSina respondentli 0
svych investicich uvazuje a nekupuji produkty pouze na zéklad¢ reklamy, kterou vidéli

7o~

na internetu. Zde byla vyvracena i druha ¢ast osobniho nazoru autorky prace.

¥ Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Ttinacté grafické znazornéni je vytvorené na zdkladé vyhodnoceni tfinacté

uvedené otazky v dotazniku.

Cel¢ znéni otazky v dotazniku: Jak vnimdte internetovou reklamu formou

tzv. vyskakovacich oken?

Graf 13:

Otazka €. 13

H 5%

M Pozitivné

M Negafivné

H 95%

Zdroj*

Vysledek této vyzkumné otazky pouze potvrdil skute¢nost, Ze vyskakovaci okna

na internetovych strankach témef vSichni respondenti vnimaji negativné.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Ctrnécté grafické znazornéni je vytvofené na zakladé¢ vyhodnoceni ctrnacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Bylo by Vam vyhledavani informaci na internetu
prijemnéjsi bez vnucenych reklam? (vyskakovaci okna, zhlédnuti reklamy pred

umozneénim dalsiho postupu aj.)

Graf 14:

Otazka c. 14

H 9%

H Ano

H Ne

H 91%

Zdroj*

Odpovédi respondentd byly 1 tentokrat skoro jednotné, pouhych
9 % respondentll nepovazuje vnucené¢ reklamy na internetu za piijemné. Zatimco
ostatnich 91 % respondentli jsou opacného nazoru a vyhledavani na internetu by jim

bylo pfijemné&;jsi bez vnucenych reklam.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Patnacté grafické znazornéni je vytvorené na zakladé¢ vyhodnoceni patnacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Je pro Vas reklama se slevovymi poukazy na

nakup v e-shopu ditvodem k nakupu?

Graf 15:

Otazka €. 15

H Ano

H Ne

Zdroj*?

Tento graf vyjadiuje skute¢nost, Zze pro vétSinu respondentli neni internetova

reklama formou slevového kuponu diivodem k nakupu na e-shopu.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Sestnacté grafické znazornéni je vytvorené na zdkladé vyhodnoceni Sestnacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Socialni sité jsou jednim z nejlepsich reklamnich

kanalu, obtezuji Vas reklamy napr. na Facebooku?

Graf 16:

Otazka €. 16

H 38%

M Neobtézuji

M Obtézuji

H 62%

Zdroj*®

Vice nez polovinu respondentti obtézuji reklamy na strankach jejich socialni sité,
konkrétné na Facebooku. Zbylych 38 % respondenti reklamy bud’ nevnimé, nebo je

nijak neobtézuji.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Sedmnacté grafické znazornéni je vytvorené na zakladé vyhodnoceni sedmnacté

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Zobrazite si nabizenou reklamu?

Graf 17:

Otazka €. 17

H 1%

H 41%
? H Ano

H Ne

id Obcas
M 58%

Zdroj*

Na tomto grafu je viditeln€ prokazatelné, ze i1 pies skutecnost, ze reklama miize
byt pro respondenty pii praci na internetu nepiijemna, tak si ji 58 % respondentli obcas

prohlédne.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Osmnacté grafické znazornéni je vytvofené na zakladé vyhodnoceni osmnacté

uvedené otdzky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Pokud jste odpovedél(a) ano, nebo obcas,
dohledavate si vice informaci o urcitém produktu/sluzbe?
Tato otazka byla povinna pouze pro respondenty, kteti v otdzce €. 9 odpovédeli

bud’ ano, nebo ob¢as.

Graf 18:

Otazka ¢. 18

H Ano

HNe

H 67%

Zdroj*

Z predeslé otazky v dotazniku je zfetelné, ze pro vyhodnoceni této otazky tvori
100 % celkem 59 respondentt, kteii odpovéde€li, ze si nabizenou reklamu zobrazi.
Z tohoto poctu si nasledné¢ 67% respondenti o produktu nebo sluzbé dohleda vice

informaci a pouhych 33 % si vystaci s informacemi ze zobrazené internetové reklamy.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni

58



Devatenacté grafické zndzornéni je vytvofené na zdkladé vyhodnoceni

devatenacté uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Vnimdte ziskdavani riiznych benefitii na zaklade
zhlédnuté reklamy pozitivne? (napr. za zhlédnuti celého reklamniho videa ve Vasi

internetove hre, ziskate vice Zivotii)

Graf 19:

Otazka €. 19

H Ano

H Ne

Zdroj*

Vyhodnoceni této otazky poukazuje na to, ze respondenti z vétSinové casti
nepovazuji tento typ reklamy za piinosny, pravdépodobné je pouze zdrzuji od

vykonavané ¢innosti.

* Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Dvacaté¢ grafick¢é zndzornéni je vytvofené na zdkladé vyhodnoceni dvacété

uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otdzky v dotazniku: Predstavte si situaci — na webové strance
Youtube.com chcete zhlédnout video, ale pred jeho prehranim se spusti reklama, kterd

Jje po nekolika vterinach mozna vypnout, co udélate?

Graf 20:

Otazka ¢. 20

H 0%

M Reklamu vypnu hned jak je to
mozné

H Reklamu zhlédnu celou

H 100%

Zdroj*’

Tento graf potvrdil pfedpoklad skutecnosti, Ze nucené reklamy lidé ptepinaji

hned jak je to mozné. Na této odpovédi se shodlo 100 % respondent.

¥ Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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Dvacaté prvni grafické zndzornéni je vytvorené na zakladé vyhodnoceni

dvacaté prvni uvedené otazky v dotazniku.

Celé znéni otazky v dotazniku: Myslite si, Ze je na internetu az prilis reklam,
které zpomaluji Vasi praci?

Osobni nazor autorky: Internet je prehlcen reklamou a vétSinovou Cdst
respondentii reklamy na internetu obtézuji a zpomaluji vyhledavani pozadovanych

informaci.

Graf 21:

Otazka c. 21

H Ano

H Ne

Zdroj*

Posledni otazka uvedend v dotazniku potvrdila osobni nazor autorky prace.
Celych 85 % respondenttli souhlasi s tvrzenim, Ze je internet prehlcen reklamou, které je
zpomaluji pfi praci na internetu. S touto skuteCnosti nesouhlasi pouhych

15 % respondent.

8 Autorka prace, rok 2016, vlastni Setfeni
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5 INTERPRETACE VYSLEDKU

Vyzkumny projekt byl proveden formou anonymniho dotazniku, ktery vyplnilo
rovnych sto respondentt, ktefi bézné¢ pracuji s internetem. Otazky v dotazniku byly
kladené srozumitelné, aby kazdé otdzce respondent porozumél a mohl na ni na zaklad¢
svého tUsudku vhodné odpovédét. Po dokonceni vyzkumu byla pro zajimavost
vyhodnocena casovd ndrocnost pro vyplnéni dotazniku a vysledek se priklani ke
skutecnosti, ze vyplnéni dotazniku nebylo casové ndrocné. VétSin€ respondent
vyplnéni zabralo primérné pét minut jejich casu.

Vétsinovym podilem respondenti byly zeny, pouhd ¢tvrtina respondentll je
muzského pohlavi, nejéastéji uvedena vékova kategorie je v rozmezi 18-25 let. Prvni
osobni nazor autorky je takovy, Ze reklama velmi ovliviluje utvafeni nazorl
respondentl na produkty. Nasledn¢ bylo pti vyhodnoceni dotazniku zjiSténo, ze vétSina
respondentll s tvrzenim autorky bakalarské prace souhlasi. V nasledné otdzce méli
respondenti sefadit rizné podnéty podle miry vlivu na jejich osobu pii nakupu produktu
na internetu, ukdzalo se, Ze nejvétsi vliv maji na respondenty recenze, doporuceni
znamych a sleva. [ v této otdzce byl potvrzen osobni ndzor autorky, kterd uvedla, Ze pro
nastal tu jen nevyrazny rozdil mezi recenzi a doporucenim znadmych, kde autorka
v prvni fad¢ uvedla doporuceni znamych, kdezto respondenti uvedli na prvnim misté
recenze.

V otdzce zda respondenti souhlasi se skutecnosti, Ze jsou reklamou obklopeni
témef cely den, byla odpovéd’ téméf jednoznacnd. Toto zjisténi je velmi uklidiujici, je
vSeobecné dobré, ze jsou si respondenti vlivu reklamy védomi. V dneSni moderni
uspéchané dobé¢ je internet hlavnim zdrojem informaci pro vétSinu dotazanych
respondentli. Hledani na internetu je rychlejsi a pohodIngj$i, neZ vyhleddvani informaci
v knihovné, kde je zapotiebi najit a nastudovat informace z né€kolika knih. Respondenti
vyuZzivaji internet 1 ve svych mobilnich telefonech, diky internetovému ptipojeni mohou
navs§tévovat socialni sité, vyhleddvat potiebné informace, platit Gcty aj. Celkem
respondenti na internetu denné travi nékolik hodin, vyzkumny dotaznik ukazal

skutecnost, ze se nejcastéji jedna o tii az pét hodin denng.
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Osobni nazor autorky k otazce vlivu internetové reklamy na penézenku byl
takovy, ze vlivem internetu a jeho moznosti lidé vice nakupuji a tim padem je vliv na
penézenku znatelny. Tento osobni nazor vSak vétSina respondentii nesdili a ptiklani se
spise ke skutecnosti, ze na jejich pené¢zenku internetova reklama znatelny vliv nema.
Respondenti, ktefi sdili nazor autor vlivu internetové reklamy, nésledn¢ odpovidali na
otazky, zda spiSe zakoupi produkt v internetovém obchodé, nebo v bézném obchodg,
vysledky byly velmi tésné. Témét vSichni nakupuji vV obou moznych obchodech, ale
0 pouha tii procenta byl upfednostnény nakup produktd v internetovém e-shopu.
Ktémto otdzkdm se vaze otazka, kterda méla zjistit, zda respondenti na zaklade
internetové reklamy koupili produkt, o kterém pied zhlédnutim reklamy neuvazovali.
Autorka ve svém osobnim nazoru uvedla, Ze internetovd reklama podnécuje
k zakoupeni produktu, o kterém respondenti diive neuvazovali, tento osobni nazor byl
podpoien pouze tfetinovou casti dotdzanych respondenti. Z tohoto vysledku tedy
vyplyva, ze lidé své investice zvazuji a slevové kupony na nakup v e-shopu pro
respondenty neni impulsem k nakupu na internetu.

Vyzkumny dotaznik prokdzal, Ze respondenti nejsou piiznivci vnucenych
reklam. Formu reklamy, kterd je nazvana jako vyskakovaci okna respondenti vnimaji
negativné a vyhledavani informaci na internetu by pro né bylo piijemnéjsi bez
vnucenych reklam, stejné tak jsou tyto reklamy obtéZujici 1 na socidlnich sitich, které
respondenti navstévuji, v dotazniku byl jako konkrétni ptipad uveden Facebook. I ptes
skutecnost, ze jsou reklamy obtéZzujici, si je vySSi Cast respondentli obCas zobrazi
a nasledné si o produktu hledavaji vice informaci.

Internetova reklama typu videi, které za zhlédnuti uzivateli ddvaji vyhody
Vv internetové hie respondenti jako benefit pfili§ nevnimaji a vSichni respondenti uvedli,
ze pokud je to mozné, reklamu ihned vypinaji, zde byla pro piiklad uvedena webova
stranka Youtube.com. Posledni otdzka méla zjistit nazor respondentd na pocet reklam
na internetu a skoro vSichni odpovédéli, Ze je na internetu piiliS mnoho reklam
a internet je jimi zahlcen a tim je jejich prace na internetu zpomalovéana, tento osobni

nazor sdili 1 autorka bakalatské prace.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyva psychologii reklamy a je rozdélena na dvé casti.
Prvni Cast bakalarské prace je teoreticka, v té se autorka obecné vénovala reklamé
a psychologii vyuzivané v reklamé k dosazeni jeji uspéSnosti, ktera musi splnit svijj cil,
ten je samoziejm¢ predem jasné stanoveny. Autorka je piesvédCena o tom, Ze je
reklama velmi vlivna, v dne$ni dobé je psychologie nedilnou soucasti vSech typl
reklamy, kazda z nich vyuzivad jiné metody a moznosti od pisobeni barev, optickych
klamt, vyuziti hudby az po vyuziti lidskych zdroji a specialni Gpravy prodejniho mista.

Téma psychologie reklamy je velmi obsahlé, proto se autorka v teoretické Casti
zaméfila na tfi konkrétni kapitoly. Prvni kapitola pojednava o historii reklamy, nasledné
o moznych rozdélenich reklamy. Podkapitola prvni kapitoly se zabyva komunikaci
a propagaci reklamy, jsou zde zminéné i1 reklamni agentury, které¢ v dnes$ni dobé nabizi
zakaznikim kompletni servis a rozsahlé reklamni kampané. Druha kapitola teoretické
¢asti se zabyva rlznymi psychologickymi podnéty, které jsou v reklamé bézné
vyuzivané ke zvySeni ucinnosti na spotiebitele. Podkapitola, kterd je obsazena v druhé
kapitole, je vénovana Skodlivosti reklamy a metoddm psychologie reklamy. Druha
podkapitola, Ctenéie seznadmila s radou pro reklamu a etickym kodexem reklamy. Tieti,
tedy posledni kapitolu teoretické Casti této bakalafské prace autorka vénovala tvorbé
reklamy a jeji i€innosti.

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace byl vytvoren vyzkumny projekt zabyvajici
se vlivem internetové reklamy na rozhodovéni lidi. Vyzkum byl proveden formou
dotaznikového Setfeni a byl uréen pifedevSim pro uZivatele internetu. Vyplnéni
dotazniku se z(&astnilo sto respondentii Zijicich v Ceské republice, ktefi své odpovédi
uvadéli anonymné. Pro¢ byla k vyzkumu zvolena pravé internetova reklama? Protoze
internet je celosvétoveé nejrychleji rozvijejici se médium dnes uz bézné dostupné témet
v kazdé domacnosti, obchodnich centrech, v kavarnach, restauracich, posilovnach,
hotelich, spolecenskych klubech, na cerpacich stanicich, déale na vlakovych
a autobusovych nadraZich a mnoha dalSich mistech a nedilnou soucasti tohoto média je
pravé reklama. Reklama na internetu ma mnoho podob. Jedno z mnoha nastaveni
internetu je zalozené na pruzkumu uzivatelského vyhledavani, podle kterych jsou

nasledné na jednotlivé IP adresy vybirany dopliitkové reklamy, s kterymi se uzivatelé
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setkavaji v priitbéhu vyhledadvani pozadovanych informaci, pfi praci, nebo naptiklad pti
hrani internetovych her.

S internetovou reklamou se tedy zékonit¢ setka kazdy uzivatel internetu, ktery je
navic v urcité mife zobrazenou reklamou ovlivnén. Timto se nabizi nékolik zajimavych
otazek, na kterych je vyzkumny projekt zalozen.

Autorka se v dotazniku zajimala o rozsah vlivu internetové reklamy na
spotiebitele, o potiebu internetu a o nazory respondentl tykajici se mnozstvi reklam
umisténych na internetu. Ukézka dotazniku je uvedena v piilohach bakalaiské prace
a vyhodnoceni jednotlivych otazek, které jsou v bakalarské praci graficky znazornény,
jsou umistény v podkapitole zpracovani dotazniku.

Otazky vyzkumného dotazniku autorka vypracovala sama a dotaznik byl
vytvofen pomoci specidlni internetové stranky uréené k tvorbé vyzkumnych dotaznikd.
Tato internetova stranka shromazd’uje vSechny vyplnéné dotazniky a vysledky jsou
mozné zpracovat pouze autorem dotazniku, vysledky nebyly viditelné dal§im osobam.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumného projektu bylo zjistit, v jaké mife jsou
uzivatel¢ internetu ovlivnény internetovou reklamou pii nakupu v obchodé a na
internetovych obchodech tzv. e-shopech. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze internetova
reklama ma vliv na finance respondentl, ale toto tvrzeni se tykd pouze
46 % respondentl. 54 % respondenti vliv reklamy na jejich finance nepotvrdila.

Jak uz bylo zminéno, autorka tuto skutecnost povazuje za pozitivni, protoze je
ocividné, ze vétsina respondentil o svych ndkupech pfemysli a své penize neutraceji bez
rozmyslu.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo prokazano, Ze na zakladé
internetové reklamy respondenti nakupuji nejen v béznych obchodech ale i na
internetovych obchodech. Pfi porovnani vysledki obou moZnosti dotaznikové Setteni
dokazalo, ze vétSina respondentli propagované produkty nasledné zakoupi. Jen o pouha
téi procenta byl upfednostnén nakup v internetovém obchodé.

Bé&zny obchod respondentim nabizi redlny pohled na produkt, ktery si
spotfebitel mize osahat. OvSem internetovy obchod nabizi pohodli a casovou
nezavislost, spotfebitelé si produkt mohou porovnat s jinymi podobnymi produkty,
procist si doporuceni a recenze od jinych uzivatelti a vyhledat si obchod s nejpfiznivéjsi

cenou a objednat si jej zpohodli domova, zkancelafe nebo pii jizdé v méstské
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hromadné dopravé. Néakup v internetovém obchodé Setii spotiebiteli pfedevSim Ccas,
ktery by stravil na cest¢ do obchodu a Cas straveny ve fronté u pokladny.

Vyzkumné Setieni potvrdilo zna¢ny vliv internetové reklamy pii nakupu riznych
produkti. Potieba tohoto produktu je respondentem promyslena a K jeho nakupu je

Castéji zvolen zplisob zakoupeni produktu v internetovém obchodg¢.
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KZU Krajsky zivnostensky uiad
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Priloha A — Dotaznik

Dotaznik

1. Pohlavi respondenta
Muz Zena
2. VEéK respondenta
o 18-25 let
o 26-30 let
o 31-35let
o 36-40 let
o 41-45 let
o 46-55 let
3. Ovliviiuje reklama utvareni VaSich nazori na rizné produkty?
Ano Ne
4. Serad’te uvedené reklamni moZnosti podle miry vlivu na Vasi osobu pfi rozhodovani o
nakupu urcitého produktu na internetu (1. nejucinné;jsi)
o Recenze
o Sleva
o Vzorky zdarma
o Doporuceni znamych
o Reklamni ¢lanek napsany odbornikem
o Vérnostni program
o Dérek k ndkupu
5. Souhlasite s tim, Ze jsme obklopeni reklamou témér cely den, aniZ bychom ji aktivné
vnimali?
Ano Ne
6. PovaZujete internet za hlavni zdroj informaci?
Ano Ne
7. Mate pristup na internet i ze svého mobilniho telefonu?

Ano Ne



8. Kolik hodin denné travite na internetu?
o 1-3hod
o 3-5hod
o 5-8hod

vice jak 8 hod

O

9. Ovliviiuje internetova reklama Vasi penéZenku?
Ano Ne
10. Pokud jste na otazku ¢. 9 odpovédél-(a) ANO, zakoupil-(a) jste zboZi na zakladé
internetové reklamy v obchodé?
Ano Ne
11. Pokud jste na otazku ¢. 9 odpovédél-(a) ANO, zakoupil-(a) jste zboZi na zakladé
internetové reklamy v e-shopu?
Ano Ne
12. Koupil-(a) jste si nékdy produkt na zakladé internetové reklamy i piesto, Ze jste nad
nim d¥ive neuvazoval-(a)?
Ano Ne
13. Jak vnimate internetovou reklamu formou tzv. vyskakovacich oken?

o Pozitivné

o Negativné
14. Bylo by Vam vyhlediavani informaci na internetu prijemnéjSi bez vnucenych
reklam? (vyskakovaci okna, zhlédnuti reklamy pred umoZnénim dalSiho postupu aj.)
Ano Ne
15. Je pro Vas reklama se slevovymi poukazy na nakup v e-shopu divodem k nakupu?
Ano Ne
16. Socialni sité jsou jednim z nejlepsich reklamnich kanalii, obtéZuji Vas reklamy napfr.
na Facebooku?

o Obtézuji

o Neobtézuji
17. Zobrazite si nabizenou reklamu?

Ano Ne Obcas



18. Pokud jste odpovédél-(a) Ano nebo Obcas, dohledavate si vice informaci o urcitém
produktu/sluzbé?
Ano Ne
19. Vnimate ziskavani raznych benefitii na zakladé zhlédnuti reklamy pozitivné? (napr.
za zhlédnuti celého reklamniho videa ve Vasi internetové hie, ziskate vice Zivoti)
Ano Ne
20. Predstavte si situaci — na webové strance Youtube.com chcete zhlédnout video, ale
pred jeho prehranim se spusti reklama, ktera je po nékolika vtefinach moZna vypnout,
co udélate?

o Reklamu vypnu hned jak je to mozné

o Reklamu zhlédnu celou
21. Myslite si, Ze je na internetu az prili§ reklam, které zpomaluji Vasi
praci?

Ano Ne
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