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UvVoD

Téma bakalatrské prace jsem si vybrala, protoze si myslim, zZe je velice aktudlni
a lidé by se méli zamyslet nad tim, jaké problémy muze zpiisobovat jejich zivot
v nadspotieb¢é. Komeréni reklama je fenoménem dne$ni doby a lidé by se méli vice
zajimat jaky ma na né a na prostiedi, ve kterém ziji, dopad. Reklama se rozsitila diky
médiim a modernim technologiim, proto ji dnes najdeme vSude, kam se jen podivame.
Dalo by se fict, Ze se natolik rozsifila, ze se stala sou¢asti naseho zivota. Rozhodla jsem
se poukazat na aktualnost této problematiky a upozornit na ucinky a ptisobeni reklamy na
populaci, zivotni styl a na dtsledky, které plynou z jejiho vlivu.

V dnesni dobé mizeme pozorovat, ze se v mnoha domécnostech zménilo
prostfedi, ve kterém rodiny Ziji. Jsou totiz pod neustalym vlivem médii. Cas, ktery by
mohli spise travit s rodinou nebo jen tak na prochazce v ptirodé€, nahrazuji média. Lidé
tak travi vétSinu Casu u televize, internetu nebo s mobilem v ruce. Klasické hodnoty
a modely chovani, které¢ souvisi s redlnym zivotem, jsou pfeménovany na virtudlni
hodnoty a potieby, které maji byt uspokojovany. Reklama nas nejen informuje o zbozi ¢i
sluzbé, ale snazi se vyvolat touhu vlastnit néco, co ¢lovek ani nepotiebuje. Prodej zbozi
a sluzeb dnes mizeme oznacit za védu, protoZe se podle mého nazoru vynakladé velké
usili, aby se ptisobilo na smysly spotiebitelii. Kvili navozeni atmosféry se dnes napf.
pouziva hudba k tomu, aby se zbozi 1épe prodavalo. Podle mého nazoru to vsak mtize mit
opacny efekt a to ten, ze zakaznik spiSe z prodejny rychle odejde, pokud mu vadi hlasitost
nebo styl hudby. Daéle se firmy snazi vytvafet rizné psychologické triky na zakazniky
napft. merchandising. Jehoz cilem je zajistit, aby se spravné zbozi nachdzelo ve spravny
¢as na spravném misté a za spravnou cenu.® Prodavadi se snazi vystavované zbozi
Vv prodejnach neustale piestavovat, a kdyZ se zakaznik vrati pro véc, kterd ho pii minulé
navs§téveé obchodu zaujala, tak tuto véc musi nejdiive peclivé znovu hledat. MiiZe si tak
vS§imnout dal§iho zboZi, které¢ho by si pfedtim ani nev§iml. Proto bych chtéla upozornit
také na to, Ze lidé nakupuji vice vyrobkti, nez potiebuji a nez mohou viibec spotiebovat.
Tato situace vede Kk zbytecnému plytvani, umélému zastaravani vyrobku a vzniku
nadmérného odpadu.

Na druhou stranu reklama nemusi byt brana pouze negativné, ale mize byt brana
také tak, ze nés v jistém sméru pouci nebo pobavi. Neékteti lidé se naucili brat reklamu

s rezervou a naucili se s ni zit, ale jsou tu stale takovi lidé, ktefi se nemohou vymanit

1 Srov. Pojem merchandising [online]. [cit. 2014-11-28].



z kruhu v§emoznych reklamnich nabidek. Jedno, ale vime jisté, ze reklama byla, je a bude
soucasti naSeho zivota a jistym zplsobem K zivotu patii. Je vSak dulezité, abychom se
jako spotiebitelé umeéli orientovat v zaplavé reklamnich sdéleni, umeéli si vybrat
vyhodnou nabidku a dokazali rozpoznat, kdy je nam reklama ku prospéchu a kdy uz
S nami manipuluje.

Cilem této prace je charakterizovat komeréni reklamu, popsat druhy médii,
pomoci nichz je reklama Sifena. Objasnit, jaky vliv ma reklama na spotiebitele,
charakterizovat konzumni spolecnost a jeji negativni dusledky. Dale uvést moznost
udrzitelného rozvoje a vyvoje do budoucna. Popsat negativni diisledky nadspotieby nejen
na zivotni prostfedi, ale i na populaci. V teoretické Casti je postupné rozebrana oblast
marketingu, reklamy, médii, konzumni spolec¢nosti, nadspotieby a jejich negativnich
vlivll. V praktické ¢asti bude predstaven dotaznik, ktery mé za ukol zjistit, jestli jsou lidé
ovliviiovani reklamou a jestli ziji v nadspotiebé. Ke zjisténi t€chto vysledkt byla pouzita
metoda kvantitativniho vyzkumu s naslednou analyzou dat. Déle popiSu vysledky
stanovenych hypotéz a vyhodnotim hlavni a vedlejsi cile praktické ¢asti prace. Ve druhé
poloving praktické ¢asti objasnim vliv reklamy na psychické onemocnéni lidi, kteti trpi
nadmérnou touhou nakupovat a nakupuji vic, nez si mohou dovolit nebo nez potiebuji.
Tyto nakoupené véci potom doma hromadi. K ziskani udaji v této ¢asti vyuziji metodu

kazuistiky a rozhovoru.



1 HISTORIE REKLAMY

Pocatky reklamy nalezneme v hluboké historii, kdy si v dob&é kamenné museli lidé
predavat informace o tom, co kdo umi. Nékdo byl Sikovnéjsi pti vyrob¢ hrnct a druhy
zase pii vyrobé dek z kozeSin. Informace o téchto Cinnostech se stala prvnim zarodkem
reklamy, protoze reklama je vyzva ke koupi vyrobku. Pravé vzajemna domluva z st
k ustim neboli interpersonalni komunikace se oznacuje jako nejstars$i reklamni
prostiedek. Dnes se také pouziva tato komunikace k piesvéd¢eni potencialniho zakaznika
napf. pfi osobnim prodeji. PouZzivaji ho podomni prodejci, dealefi, prodavaci ve stancich
nebo osoby, které nabizi reklamni produkty po telefonu.?

S reklamou se 1lidé setkali uz ve chvili, kdyz vznikl obchod. Potfeba nabizet
a prodavat vyrobky a sluzby existovala pfed za¢dtkem naseho letopoctu. DilezZitou roli
Vv propagaci reklamy hraje lidsky hlas, proto tuto funkci plnili tzv. vyvolavaci. V mistech,
kde dochézelo k nejvétsi koncentraci lidi, prodavajici vyuzivali riizné néstroje k upoutani
jejich pozornosti. Vyzdvihovali vlastnosti prodavaného zbozi nebo méli vytvorené Stitky
se symboly, které znazornovali, jaké femeslo nabizi nebo sdélovali konani nejriiznéjsich
akci napt. divadelniho pfedstaveni.® Konec 19. stoleti miizeme oznaéit jako dobu vzniku
moderni reklamy. VSe se ve vyrobé¢, obchodu a reklamé vice urychlilo a reklama dostala
novou dimenzi.t

Jak uz vime, reklama je prostredek, ktery se vyuzival uz v davné historii, aby
podnitil a presvédcCil zakaznika k urcitému chovani pfevazné k nakupu. Reklama je
jednim z péti nastrojii marketingovych komunikaci, odpovida tedy slovu promotion.
Reklama nam neslouzi pouze jako komunikaéni prostfedek k podniceni spotiebitele
k nakupu, ale mize mit i kulturni, umélecky nebo vzdélavaci vyznam.

Nejdrive byla reklama pouze néjakym ozndmenim, které stoji na okraji celé spolecnosti.
Dnes je vSak reklama obrovskym byznysem, ktery operuje s velkym mnoZstvim penéz
a je soucasti trznich ekonomik stat.> V nasich zemich se reklama objevila od 19. stoleti,

proto také bylo potieba za¢it reklamu regulovat.®

2 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 14 — 16.
3 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite znat, s. 8.
4 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 12 — 14.
5 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 16 — 17.

6 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite znat, s. 11.



1.1 Regulace a omezeni reklamy
Regulace reklamy ndm urcuji dodrzovani pravidel platnych v medidlni oblasti.

Regulaci reklamy upravuje zakon €. 40/1995 Sb. V ptipade¢, Ze se zjisti existence reklamy,
ktera je v rozporu se zakonem zpravidla se bud’ ulozi sankce, nebo se nafidi odstranéni
nebo ukonceni reklamy. Pokud vSak existuji pochybnosti, mohou byt vyzadany
stanoviska od prislusnych organt statni spravy nebo profesnich sdruzeni, které ptisobi
v oblasti reklamy.’

Regulace se pfedev§im zaméfuje na omezeni vlivu a dopadii reklamy tj. nadmérnou
komercionalizaci (zbozni fetiSismus) spoleCnosti a snazi se chranit ohrozené skupiny
obyvatelstva napt. déti, mladez. Regulace se fidi principem preventivni opatrnosti, ktery
souvisi s tim, abychom byli schopni piedchazet jeviim, které nas sice neohrozuji
Vv soucasnosti, ale v budoucnu by mohly mit negativni nebo ohrozujici vliv. Regulace se
déli na:

o Legislativni (zdkonné normy)

e Dobrovolnou prostfednictvim samoregulace

Podprahova reklama je obecné zakazana. Reklama musi byt oddélena napft. od potadii
vysilanych v rdmci programového schématu. Produkty jakymi jsou naptiklad 1é¢iva

hrazena ze zdravotniho pojisténi, zbrané a stielivo vilbec nemohou byt propagovany.

Regulovan je dale:

e Obsah reklamy —jestli je agresivni, klamava, odporuje dobrym mraviim, ohrozuje
déti a mladez

o Casové hledisko reklamy — v jakém &ase a objemu miize byt vysilana

e Piipustnost v danych médiich — napt. reklama na tabidkové vyrobky nemiize byt
uvedena v programu vysilanych médiich

e Mistni hledisko — Vv jakych oblastech miZe nebo nemiiZe byt umisténa

e Osobnostni prava — regulace ucasti déti v reklamé

e Ostatni regulace — omezeni vznikajici z mistnich tradic, zvykl, kulturnich

stereotypti nebo zdkonnych omezeni.®

7 Srov. STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, s. 245.

8 Srov. Tamtéz. s. 156.



1.2 Predstavitel reklamy
David Ogilvy se zapsal svymi Ciny jako legenda reklamni branze. David Ogilvy

o sob¢ tekl: ,Jsem nejlepSim muzem reklamy na svété. VSichni ostatni jsou mrtvi.*
Ogilvy se stal aspésnym pro svij navod, jak byt aspésnym prodejcem a tento navod byl
vyhlasen jako nejlepsi manual k prodeji v déjinach. Zalozil si také svou vlastni reklamni
agenturu, stal se tviircem fady skvélych reklamnich kampani a vytvofil si zasady, kterymi
je potieba se fidit, ma-li ¢lovék dosahnout tspéchu. Tyto zésady jsou: znat potfeby
spottebitele, precizni ptistup k praci, kreativita a orientace na vysledek. Témito zasadami
se tidil az do své smrti. Jako Cloveék, ktery umi byt privodcem reklamy, ktera prodava
a zkusenym piedavajicim reklamni tvorby se zapsal a jisté zapiSe do povédomi spouste
lidi, kteti se kdy reklamou zabyvali nebo zabyvat budou. Mtizeme ho tedy pravem oznacit

za ,,otce reklamy“9

9 GOLDMANN, K., Guru reklamni branZe [online]. [cit. 2014-12-14].
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2 MARKETING

Marketing je fizeny proces a tkon, se kterymi se mizeme setkat pii pohybu
produkti od vyrobce smérem ke spotiebiteli. Cil marketingu piedstavuje dosazeni
uspéchu na trhu. Za pfedmét marketingu oznacujeme smeénné vztahy mezi producenty,
distributory a konzumenty.*°

Reklama je nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu, ktery je stavebnim
kamenem mixu marketingového. Marketingovy mix je tvofen ctyfmi P:

e Product (vyrobek)

e Price (cena)

e Place (misto)

e Promotion (propagace)

2.1 Marketingovy vyzkum

Firma si nejdfive musi stanovit cil kampané. Muze se snazit jen zvysit prodej
produktti nebo povédomi lidi o dané znacce nebo jeji image na trhu. Je tedy dulezité
analyzovat trzni prostiedi a oznacit si pro firmu dulezité cilové skupiny. Néasledné naléza
ideje spotiebitelll a poté se zajisti efektivni distribuce produkti.

Nez se firma rozhodne uvést sviij vyrobek nebo sluzbu na trh, musi si predem ujasnit:

e koho chce oslovit

e cCeho tim dosdhne

e jakym zpisobem spotiebitele oslovi

Dalsim dulezitym bodem je otazka, jak vlastné cilovou skupinu reklamou firma zaujme,
co jim nabidne, aby je podnitila k nakupu jejich produktu. Nasledn¢ firma vybere vhodné
komunika¢ni médium, aby docilila co nejlepSich vysledki v osloveni spotiebitelt.

Nemén¢ dulezita je i finan¢ni narocnost reklamniho sdéleni.

2.2 Potencionalni zakaznik x cilova skupina
Pro firmu je diileZité oslovovat jen tu ¢ast obyvatelstva, pro kterou je dany produkt

vytvotfen. Pokud by bylo oslovovano vSechno obyvatelstvo a reklamni sdéleni by se napf.
davala do nejétenéjsich novin nebo do nejsledovangjsich ¢asu v televizi, bylo by to pro

firmu cenové narocné a neefektivni. Cilové skupiny miizeme hledat pomoci

10 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipi, které musite znét, s. 15

11



geografickych nebo demokratickych charakteristik. Firma se musi soustfedit na ur¢ovani
podle pohlavi, véku, rodinného stavu, povolani nebo finan¢nich ptijmt. Déle se posuzuji
cilové skupiny podle charakteru a zZivotniho stylu ¢lovéka, dosavadnich navykl nebo
traveni volného &asu.!

Reklamni kampan mutze oslovovat napt. jednu nebo i vice cilovych skupin. Za
adresaty reklamniho sdéleni miizeme oznacit cilové skupiny, kterym je reklama urcena
a jsou to predevsim spotiebitelé, konzumenti, zakaznici ¢i potencialni klienti. Jestli byla
reklamni kampan uspésna, zjistujeme pomoci zpétné vazby. Firmy, které vlozili nemalé
penize do reklamy, by se méli zajimat o to, jaky efekt reklama pfinesla. Toto zjisténi by
urCité mohly mit za ukol vyzkumné Setfeni. Urcité by tak firmy ziskali uzite¢né
informace, které by jim pomohly i do budoucna. Na druhé stran€ je tu i spousta lidi, ktefi
pisi a telefonuji do novin a do televize nebo ptimo do firmy a vyslovuji souhlas nebo
nesouhlas na propagovany produkt, znacku, vyrobce nebo reklamu samotnou a jeji

originalitu nebo co slyseli od konkurence.*?

2.3 Marketingova komunikace
Marketingovd komunikace patii mezi dilezité prvky marketingového mixu —

promotion, ktery poskytuje vhodné nastroje ke komunikaci, ktera probiha se zadkaznikem.
Diky marketingové komunikaci mohou firmy informovat o existenci své znacky,
nabizeném produktu ¢i sluzby a soucasné dovede toto vSe poskytnout v takové forme,
aby se potencialni zakaznik piimél ke koupi tohoto vyrobku nebo sluzby.

5 zékladnich kategorii, které tvoii komunikac¢ni mix a firmy jimi mohou pisobit na

spotiebitele:

e Reklama

e Public relations

e Osobni prodej

e Sales promotion (podpora prodeje)

e Direct marketing

11 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite znét, s. 15 — 16.
12 5rov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 28 — 29.
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V posledni dobg se také uvadi, jako dalsi kategorie marketingové komunikace internet.™®

Reklama

U reklamy jde o placené sdéleni o produktu, firmé nebo znacce produktu. Ve
chvili, kdy reklama zaCne ptlisobit, vstupuje mezi prodavajiciho a zédkaznika reklamni
prostiedek a médium. Je vS§eobecné znamo, ze v médiich se za reklamu hodné plati a byva
oddélena od redakénich a jinych programovych materialii. P¥imy zptsob komunikace

a oslovovani zakaznika miizeme oznacit za vlastnosti reklamy.

Public relations

Je Sifeni informaci o produktu nebo firmé prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostiedkt. Vznika jak spontanné tak i z iniciativy novinait. Vyhodou
publicity je, ze se za uveifejnéni informaci nic neplati. Pokud by se platilo, §lo by o tzv.
skrytou reklamu. Také se zpravy od nezavislych novinait ptijimaji lidmi velice kladnéji.
Nevyhodou public relations je uveifejnéni i toho, co nechcete. Public relations se zamétuji
nevnutit produkt oteviené, ale pracuji na postupném a dlouhodobém zpracovavani lidi.
Nenabidnou vadm ani znacku ani zbozi, ale stavéji na divéryhodnosti, kdy dotvaii
atmosféru, naladu nebo buduji dobré vztahy. Cilem je pasobit na vetejnost a dosdhnout

vzajemného porozuméni a divéry.*

Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji dochdzi k pfimému kontaktu zaméstnance firmy se
zakaznikem. Zatazuje se mezi nejstarsi propagace. Prikladem muze byt nejen prodavac
ve firemnich prodejnach, ale pfedevSim prace obchodnich cestujicich, podomnich
prodejc a dealerti, kteti jdou za vami s piesvédcovacim cilem. Vyhodou je ptimé

poskytnuti informaci na misté a zpétna vazba od prodejce.

Sales promotion

Sales promotion (podpora prodeje) obsahuje nastroje, které ptitahuji pozornost
spotiebitele, poskytnou mu informace a dokazi ho pfivést ke koupi produktu. VétSinou se
zamétuji na koncové zdkazniky a na obchod. V takovych situacich je mozna piima
komunikace napt. pfedvadéni vyrobka na prodejné, ochutndvky apod. Do této oblasti

muzeme zatadit 1 soutéze, hry, zdbavné akce, kupony, rabaty atd. Pfi pravidelném

13 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 10 — 11.
14 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 41 — 43,
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opakovani téchto akci lze u zdkaznikd vyvolat tzv. ,, podminény reflex®, kdy se mu ve
spojeni s danou znackou pfipomene prozitek a vyvolani urCit¢é emoce. Jde
o nejruznéjsi formy prace s cenou produktu, kdy jsou vam nabizeny nejriiznéjsi slevy,
ruzné druhy soutézi, ziskdvani vyhod pro vérné zakazniky, ochutnavky zbozi ¢i ziskani

darku k ndkupu.®®

Direct marketing
Hlavni piednosti direct marketingu (pfimého marketingu) je mira davérnosti.

Urcité je snadné ziskat si zakaznika tim, ze mu dodate pocit dileZitosti a zakaznik je
povzbuzen, protoze vznikl se spole¢nosti osobni styk. Ur¢ité je dilezité zminit mozZnost
monitoringu a méfeni vysledka akci, které se mohou cilit na pfesné vymezenou skupinu,
pokud se jednda o adresny mailing a také zvysSeni interakce mezi dodavatelem
a zdkaznikem.!®

Tyto vSechny marketingové komunikace jsou nejcastéji pouzivany a maji spolecné
cile:

e 7iskat vas a vas Cas,

e Zziskat vaSe penize,

e ziskat vaSe myslenky, ndzory a presvédceni.

Bohuzel nepozname, ze s nami né¢kdo manipuluje, protoze to d€laji velmi Sikovné.
Miizeme si vSak polozit nékolik otdzek. Rozhodla jsem se vyrobek koupit na zakladé
vlastniho rozhodnuti nebo mé k tomu né€kdo dohnal? Musim si to opravdu koupit

a potiebuji to vlastné k Zivotu?*’

15 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 21 — 22.
16 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite znat, s. 37.

17 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 42 — 45,
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3 REKLAMA

Reklamou se rozumi oznameni, ptredvedeni nebo jind prezentace Sifena
komunika¢nimi médii. Cilem médii je podpofit podnikatelskou ¢innost v ramci podpory
spotfeby nebo prodeje zbozi, vyroby, pronajmu, prodeje nebo vyuziti prav a povinnosti
a podpory poskytovani sluzeb. Slovo reklama pochazi z latinského slova ,,reclamare® coz

znamena znovu kiiéet nebo volat.!®

3.1 Cil reklamy

Cilem komerc¢ni reklamy mtize byt napt. zvySeni prodeje vyrobku, zviditelnéni
znacky nebo dokonce prosazeni urcité myslenky ¢i vzoru chovani. Ti, ktefi reklamu
vytvari, musi piesné stanovit, ceho chtéji dosdhnout s ohledem na predmét a na cilové
skupiny. Reklamni média nam slouzi k distribuci reklamnich prosttedki a jsou tzv.

néstrojem komunikace.®

3.2 Komer¢ni reklama

Komer¢ni reklama je jednosmérnd, neosobni a placend forma komunikace. Cilem
je seznamit spotiebitele s produktem, sluzbou nebo ideou, pomoci spotiebiteli s orientaci
na trhu a dokazat je pifimét k nakupnimu chovani. Komeréni reklama je nejrozsifenéjsi
a ostatni reklamy se od ni rady inspiruji. Mame také nekomercni reklamni komunikaci,
kterd se snazi ovlivnit chovani lidi, aby dodrZovali bezpecnost na silnicich, chranili
Zivotni prostfedi nebo propaguje zdravotnickou osvétu a jind témata spolecenské
odpovédnosti. Tuto ¢innost miZzeme oznalit za ,,spoleCensko-vychovnou propagaci.
Reklama se vSak neobejde bez reklamnich médii, kterymi jsou televize, rozhlas, tisk,

venkovni reklama nebo 1 nova média jako je Internet ¢i mobilni telefony nejnové;si

generace.?

Reklamu piedevsim rozumime jako:

e Kkupovani ¢asu nebo prostoru v médiich

e prizkumy trhu

18 Srov., STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, 152 — 154.
19 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 27.
20 5roy. STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, 152 — 154.
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e vyzkumy vefejného minéni
e mgéieni sledovanosti

e konzultace

e podpora prodeje

e piimy marketing

e sponzoring nebo public relations.?!

3.3 AIDA

AIDA piedstavuje princip fungovani reklamy a je to model stupiiového plisobeni

propagace. Nazev je sloZen z pocatecnich pismen anglickych nazvi:

Attention — vzbuzeni pozornosti
Interest - vzbuzeni z4jmu
Desire — vytvofeni touhy

Action — dovedeni k ¢innosti (napt. ke koupi nebo k pouziti sluzby)

K vyvolani pozornosti slouzi tzv. ,,poutaci®. Pfikladem mohou byt titulky
inzeratu, letdku, vyznamny graficky prvek nebo zvukovy efekt v televiznim C¢i
rozhlasovém spotu. Dulezitou G¢innosti reklamniho sdé€leni je vedeni zédkaznika k zajmu
o produkt nebo znacku. Dal$im bodem je vyvolani touhy a jde pfedev§im o oblast
psychologie, kdy c¢lovéka motivujeme k uréitému rozhodnuti nebo jednani pomoci
souboru stimulacnich prostfedkti. Rozhodnuti zakaznika si véc koupit je podpotfeno
propagacnimi argumenty, které ho presvédc¢i o vyhodnosti ndkupu. Celé propagacni
snazeni je tedy nakonec dokonéeno nakupem produktu, kdy zakaznik pfijde do prodejny,

odpovi na nabidkovy inzerat &i udéla objednavku.??

3.4 Typologie reklamy
Typy reklamy ¢lenime podle:

a) obsahu reklamniho sdé€leni (produktova nebo reklama sluzeb),

b) zadavatele reklamy (komer¢ni, nekomercni, politickd),

21 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipu, které musite znat, s. 16.

22 5rov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 46 — 53.
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€) druhu média (televizni, internetova reklama),
d) regionu, v némz reklama ptisobi (lokalni, regionalni, narodni),
e) ucel ¢innosti zadavatele (zavadéci, pfipominkova),

f) zptsob apelu na piijemce (emotivni, kognitivni faktory).

Dale se da reklama roz¢lenit podle jejiho zaméfeni na produkt (vyrobek nebo sluzbu),
znacku — image nebo ideovou (politickou, socidlni), pficemz socialni mizeme rozdélit

dale na socialni aktivity, socialni zdatnost nebo reklamu pomahajici.?

3.5 Reklama jako Zivotni styl

V ramci komeréniho pfesvédcovani se dnes bézné setkdvame s tim, Ze je nejvice
ovlivnéna mlads$i generace, piedev§im déti. Velmi ¢asto napodobuji vzory z reklam
a v obchodé¢ chtéji ,,jogurty s extra velkymi kousky ovoce®, protoze je vidély v reklamé.
Mladi lidé se také prevazné rozhoduji podle reklam, protoze v reklamé slyseli, ze je
vyrobek super, tak pro¢ by to neméla byt pravda? O starsi generaci se traduje, Ze se moc
reklamou ovlivnit nenechaji, protoze byli vychovani k tomu vice rozvazovat nez néco
koupi. Ale na druhou stranou se najdou i takovi seniofi, kteti nejsou zvykli ¢elit nekalym
marketingovym praktikdm napft. predvadéci akce, podomni prodejci a dalsi.

Je reklama zprofanovany pojem? VétSina nabidek byva prezentovéna se
superlativy, které¢ v nds mohou vyvolat dojem, Ze uz existuje pouze posledni kus dané¢ho
zbozi nebo je vyrobek dokonce zdarma. Pro¢ bychom si ho pak nekoupili, kdyz nam
v reklamé na Mountfield fikaji: ,, A médm to zadarmo!* Zkratka nas chtéji presvedcit, ze
musime zboZzi koupit nejlépe ted’ a tady, jinak bychom ho nekoupili uz tak vyhodné.
Nékteré firmy zase rozsahle zpracovavaji své letdky a o tom, kolik jich distribuuji radsi
mluvit ani nebudeme.

Reklama je podstatnym zakladem nasi kultury, dotyké se spotieby a materidlnich
statkli. Je idajné vhodné kupovat a vlastnit, protoze muze v lidech vyvolat nejen pocit
komer¢nich komunikaci je prodavat zboZzi, které je urcené ke spotfeb&. Ekonomicky rist
S timto rovnéZ souvisi, protoze individudlni ekonomicka soutézivost vede k tomu, Ze

firmy produkuji statky ve stale vétsich objemech.?*

2 Sroy. STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, 153 — 154.
24 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite zndt, s. 127 - 133.
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3.6 Estetika a celebritizace v reklamé
Estetika v reklamé ma dnes velky vyznam. Dnes je celkem bézné, ze produkt

prodava prave jeho obal. Proto se klade takovy duraz na estetické provedeni vyrobku
nebo sluzeb. Vzhled vyrobku zvyraziuje jeho styl, image a znacku a snazi se o to hlavné
pfitdhnout pozornost lidi. Reklama dnes nabizi velké mnozstvi produktii na téma —,,Krasa
vladne svétu“. Neni se cemu divit, Ze spousta lidi vyhledava sluzby plastické chirurgie.
Tyto reklamy se inzeruji v tist€énych médiich, venkovnich reklamach nebo v televiznich
spotech. Reklama se nas také snazi piesvéd¢it o tom, ze urity produkt je nezbytny pro
fungovani naseho téla. Pfikladem mtze byt mlé¢na pochoutka od Kinder Pinguin, ktera
pry nahradi sklenici mléka, Dobrd voda ndm zase obnovuje télo a priroda regeneruje, nasi
obranyschopnost organismu zase mize zachranit jediné Strepsils nebo Neoangin a co
teprve potieba snist tatranku Opavia, aby nam nechybéla energie. Kazdodenné nam jsou
podsouvany tyto desitky podobnych spoti.

Celebritizace v reklamé je velkym fenoménem. Cast populace se totiz ztotoZiiuje se
znamymi osobnostmi z fad herct, sportovcu ¢i zpévaku, tak pro¢ je pravé nevyuzit pfi
podpoie né&jakého nabizeného produktu. V komerénich komunikacich je toto
proptj¢ovani jmen znamych osobnosti Uplnou samoziejmosti. Lidé vétSinou divétuji
témto znamym lidem a proto kdyz napt. Karel Gott v reklamé na ¢aj od Aquily uvadi, ze

ho vlastné pije potad, tak pro¢ by si ho lidé také nekoupili, a tim se zvedl jejich prodej.®

25 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipi, které musite zndt, s. 132 — 134.
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4 REKLAMA A MEDIA

Kazdd moderni spolecnost je ovlivnéna velkym technologickym pokrokem,
jelikoz je dnes bézné, ze kazdy cCloveék vlastni néjaké telekomunikaéni zafizeni a je
Vv neustalém kontaktu s reklamou a informacemi rtizného druhu. Sdileni informaci je
V dnesni dob¢ velmi jednoduchou zalezitosti, jelikoz je zprostiedkovavano pomoci médii,
které tyto informace $ifi pomoci nejriiznéjSich zprav. Kazdy den lidé ziskavaji informace
z tisku, radia, televize i1 internetu. Tyto poskytované informace mohou byt rizného druhu.
Mohou nam poskytovat informace uzitecné, obchodni, propagacni, socidlni reklamy.
Kazdy ¢lovék ma podle svého vkusu moznost si s nepteberného mnozstvi reklamnich
sdéleni vybrat ta, ktera ho nejvice zajimaji.?®

Reklama se mize umistit skoro kamkoliv. Jesté¢ nez vyjdeme z domu, vidime
vyCuhujici reklamni letdky v naSich schrankéch. Na autobusovych zastavkach jsou
ptilepené letdcky a ozndmeni nejriiznéjsich druht, a kdyz ptijede autobus, samoziejmée
nas hned upouta dalsi reklama, ktera je na autobuse nalepena. Dokonce, i kdyZ si sedneme
Vv autobuse, vSude kolem nas jsou reklamni sd€leni, bud’ ndm visi pfimo nad hlavou, nebo
je vidime venku z oken na nejriiznéjsich billboardech, obchodech, bo¢nich zdech domd.
Reklama nas zkratka prondsleduje na kazdém kroku, a 1 kdyz by se ji chtél clovek
néjakym zptisobem vyhnout, stejné ho vzdycky na n¢jakém kroku dostihne. Jde o to, ze
si kazdy zadavatel zaplati misto nebo prostiedek, na kterém chce mit svou reklamu
umisténou. Za pomoci tohoto média dochézi k pfenosu sdéleni, coZ piedstavuje ur€ity typ
reklamy. Reklamu tedy miZeme rozlisit na reklamu elektronickou a reklamu fyzickou —

tisténou.?’

4.1 Reklama a vliv na spotiebitele

V prvnim okamziku nds urcité zaujme, mozna i omami a divime se tupé na
blikajici obrazky, které vypadaji sice atraktivné, ale v sob& maji bezduchost a prazdnotu
a navic s ndmi umi i manipulovat. Reklama je vSudypfitomna a proto ji jen st€Zi mizeme
Vv dnesnim civilizovaném svété uniknout. 2
Reklama je soucasti svobodné trzni ekonomiky, bez ni to nejde. Dnesni komercni

vztahy, které se toci ve svété reklamy, nejspi§ nepfinutime, aby se ji vzdali. Ale lidé by

%6 Srov. BATA, O., Konzumni spolecnost a negativni disledky nadspotieby, s. 27.
27 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 26.
2 5roy. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 7.
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se postupné mohli zabyvat né¢im uslechtilejsim, nez je bezduché bohatnuti na ukor
jinych, obchodovani s ¢imkoli a masova produkce.

Otazkou muze byt, co vlastn¢ reklama prodava? Reklama slouzi k podpote
prodeje vyrobku uzitecnych ¢i neuzitecnych, zbyte¢nych nebo také skodlivych. Reklama
slouzi jako nastroj podpory masové produkce a prodeje vyrobkl, které jsou
nerecyklovatelné, mohou zatézovat Zivotni prostfedi nebo nase zdravi. Nebo je tu také
reklama, kterd podporuje v plytvani se zdroji a piispiva k ni¢eni Zivotniho prostiedi.
U lidi dochézi ke zplostovani hodnotové orientace. Nekteré spotiebitele reklama ovlivni
natolik, Ze u nich dochazi kcitové a duSevni prazdnoté, k asocidlnimu nebo az
agresivnimu jedndni. Urcité by bylo lepsi, kdyby reklama nebyla jen silnym nastrojem
Vv ovliviiovani nazort, postoju a chovani lidi, ale aby fungovala ve prospéch obou, tedy

zakaznika a prodavajiciho.?®

4.2 Vliv televize na ¢lovéka

Spousta lidi tvrdi a ja se k nim mtzu ptidat, ze pti zapnuti televize z ni nemtizou
spustit zrak, né¢jakym zptisobem je hypnotizuje a zpiisobuje urcitou zavislost. Je pravdou,
Ze nas televize nuti, abychom ji sledovali? Ur¢ité nam vSak poméha zapomenout na
kazdodenni starosti a problémy, které ndm dnesni pfili§ uspéchany Zivot piinasi. Urcité
by bylo vhodné omezit ¢etnost divani se na televizi, ale ne ji ipln¢ odepsat, abychom se
tzv. ,,neodtizli od svéta*°

Kazdy reklamni pracovnik vi jak mnaruSit naSe myslenkové pochody
a pretransformovat je do potiebného modelu. Dosahuje tak diky pouziti riznych technik

napt. pfeskakovani z jednoho tématu na druhé, rychle za sebou jdouci piedstavy nebo

zmény v naladé.

4.3 Masova média
Mezi tyto média se zatazuje televize a rozhlas, noviny a ¢asopisy a do urcité miry

i internet. Z $irs$iho hlediska se mohou do této oblasti ptifadit i knihy, film, video, textové,

29 Srov. KRIZEK, Z., a CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 8 — 11.
30 Srov. MANDER, J., Ctyfi divody pro zruseni televize, s. 154.

31 Srov. Tamtéz. s. 192.
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zvukové nebo obrazové zdznamy a letdky. Existuji také rozdily mezi masovym a aktivni

publikem.

Charakteristika masového publika
e pocetnost
e velka rozptylenost
e heterogennost
e neinteraktivnost a anonymita

e neorganizovanost a neschopnost samostatné akce

Charakteristika aktivniho publika
e Vvybér toho co chce sledovat a pozorovat
e Uspokojeni svych potieb
e jednani podle svého intepretaci nabizeného sdéleni

e 0dolné vaci ovlivnéni

kritické k medialni komunikaci®?

4.4 Druhy reklamnich médii

Reklama se §ifi prostiednictvim komunikac¢nich médii, nikoliv pouze televiznim
a rozhlasovym vysilanim, periodickym tiskem, audiovizualné ¢i pomoci internetové sit¢,
ale téZ pomoci navstév obchodnich zéastupct, dodavanim vzorkl nebo sponzorovanim
nejriizngjsich kongresi.
Reklamu mtzeme rozdélit na reklamu, ktera se vyskytuje ve virtuadlnim svéte a je

ve formé¢ elektronické (televizni, rozhlasova, on-line reklama a product placement) a dale

ve formé fyzické tedy ti§téné (reklama v tisku, venkovni reklama, in-store reklama)3

4.4.1 Televizni reklama
Je nejlepsi a nejoblibenéjsi zpisob, jak prendset elektronicky reklamni sdélent,
protoze dokaze upoutat pozornost nejen po zrakové strance, ale i po sluchové. Pii jejim

pusobeni v urc¢itém okamziku miZe oslovit velké mnozstvi sledujiciho publika. Tento typ

32 5rov.KAPOUN, P., Média — obsahy, publika, tcinky, s. 18 — 20.
33 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipi, které musite zndt, s. 16 — 17.
34 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 26.
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reklamy je vSak pomérné ndkladnou zalezitosti. D4 se také predem urcit, v kterém
sledovacim Case je reklamni sdéleni sledovano nejvétsim poctem lidi, proto se také
Vv téchto casech méni i1 vySe ceny za reklamni sd€leni. Teleshopping miizeme oznacit také
za urcCity typ televizni reklamy. Ten se zaméiuje na to, aby pii prezentaci urcit¢ho
produktu zménil divdkovo chovani tak, aby si v tom nejlepSim piipadé zakoupil tento
produkt hned po skonceni tohoto spotu. Vyhodou teleshoppingu je to, ze je dan vétsi
prostor pro piedstaveni produktu a predstavuji ho lid¢, ktefi ho jenom doporucuji na

zéklad¢ svych vyzkouSenych zkusSenosti.

4.4.2 Rozhlasova reklama

Tento typ reklamy pisobi na posluchace prosttednictvim rozhlasovych vin. Miize
ovlivnit jen po sluchové strance, ale vyhodnou je jeji mobilnost, protoZze ji mizeme
poslouchat, kdyz sportujeme, jedeme v auté ¢i ve vlaku nebo ji mizeme vnimat i kdyz

pracujeme kolem domu.*

4.4.3 On-line reklama

U této reklamy jde predevsim o to, Ze jde o médium zalozené na pocitacovych
technologiich. Jde o zvlastni typ nefyzikéalniho prostoru tzv. kyberprostoru. Postupné
dochazelo k rozvijeni nejriznéjSich komunikacénich aktivit a Siteni komercnich sdéleni
prostfednictvim elektronickych post ptes diskuzni fora a chaty az po velkou masovou
komunikaci (internetové deniky, Casopisy, reklamni bannery umisténé na riznych
serverech a doménach). Na webovych strankach se dnes mizeme setkat i s kontextovou

reklamou, ktera se umist'uje na stranky internetovych vyhledavaci.®

4.4.4 Product placement

Tento typ reklamni komunikace spociva v umistovani nebo upfednostiiovani
riznych komer¢nich znacek do televizni nebo filmové tvorby. Zatim se neda zméfit jeho
efektivita, ale klade si za cil nejen byt v pofadu viditelna, ale hlavné vzbudit v divakovi

emoci.®’

35 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 27 — 28.
36 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipi, které musite znat, s. 31.
37 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 28.
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4.4.5 Kinoreklama
Tuto komeréni formu prezentace mizeme dnes najit predevsim v multikinech.
Vétsinou je zde promitana neocenitelna reklama, protoze ptisobi na lidi mnohem siln€jsim

dojmem nez v televizi.®®

4.4.6 Tiskova reklama

Tato reklama je nejstarSim prostfedkem hromadného a komercéniho pilisobeni.
V obsahu inzerce se vyskytuji vétSinou ¢lanky firem s nabidkami svych zbozi a sluzeb,
inzerce s ptimym prodejem a inzerce typu public relations, které nesleduji pfimy prode;j
svych produkt. Mezi tiskovou reklamu mizeme zaradit vSechny druhy novin a ¢asopisti,

které se déli na Casopisy odborné, inzertni ¢i popularni.

4.4.7 Outdoor a indoor reklama

Outdoor reklama patii k nejstar§im komunika¢nim médiim. Reklamy se mohou
vyskytovat na billboardech, bigboardech, megaboardech nebo se venku vyskytuji
1 svételné reklamy. Tyto reklamy plisobi bud’ na fidice, nebo na pé&si spotiebitele. Podle
toho pro koho je reklama urcena, je ptizptisoben jeji obsah a vizualni provedeni. Co se
tykd indoor reklamy, vyskytuje se na nejriznéjSich plakatech, vitrinach, rdmeccich.
Oblibené jsou rovnéZz pohyblivé reklamy, které se méni v pravidelnych casovych
intervalech. VétSinou byva umistovadn v mistech s nejvétSim pohybem lidi napf.

hypermarkety, vlakové nadrazi, leti§té, obchodné - administrativni budovy. *°

4.4.8 In-store reklama
Tato reklamni sd€leni vétSinou upozoriiuji spotiebitele napt. na nejriiznéjsi akce
umisténim reklamy na regalech v obchodé¢, zavéSenych na stropech, na zemi nebo na

nakupnich kosich.*

4.4.9 Alternativni reklama
Za alternativni reklamu muiZeme oznacit letdky umisténé v jidelnim listku

V restauraci, ve vytahu vyskovych budov, ramecky s reklamou na toaletach, ,, chodici

38 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipu, které musite znat, s. 34.
39 Srov. Tamtéz. s. 20 — 27.

40 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 30.
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reklamu“. Daleko vic se rozsifilo vysilani na plochych obrazovkach v obchodech,
v trafikach nebo cekarnach. Jde hlavn€ o to byt lidem co nejblize a zasahla pravé do
oblasti zajmu, ktery by je v danou chvili mohl zajimat. Pfikladem by mohli byt reklamy

na antikoncepci v ¢ekarné u gynekologa nebo u zubafe zase zubni pasty na citlivé zuby.*!

4.5 Presvédcovaci proces reklamy a jeho znaky

vvvvvv

konkrétnich informaci, kterymi byly informace o produktu jeho cené a misté prodeje.
Dnes je tomu vsak jinak, dneSni reklamni sd€leni mé prezentovat piib¢h, ktery je
emocionalni a dokaze vtdhnout do déje. Hlavné také soucasna reklama upozoriuje na
prinos pro budouciho zdkaznika. Za zminku ve sd€leni stoji urcité i oznacovani odliseni
produktii od jinych nebo téz jejich srovnavani s konkuren¢nimi produkty. Byvaji ¢asto
oznacovany slovy ,,b&zny prasek nebo ,,b&zny myci prostiedek “4?

Reklama se nas snazi piesvédcit, abychom si néco koupili, aniz bychom to vlastné
potiebovali. VétsSinou se vyrobcei snazi uspokojit potieby spotiebiteld, naptf. umisti
produkt do vySky o¢i spotiebitele, aby si tento produkt vybral kvili atraktivité
a pomysleni, Ze jedin€ tento produkt uspokoji jeho potieby.

Potieby miZeme rozdélit na:
a) Vrozené — jsou jimi jidlo, spanek, sex. Musime je uspokojit, protoze je
potiebujeme ke svému Zivotu.
b) Sekundarni — tyto jsou ziskané, k zivotu nejsou nezbytné, ale nase silna touha

a vliv spole¢nosti nas nuti uspokojovat i tyto potieby.*

Potieba vytvaret potiebu

Reklama nédm vétSinou dodava véci, které nepotiebujeme. To co potiebujeme, si
vzdycky dokaZeme najit 1 bez reklamy, pokud ndm to vSak vyrobci na trhu nabidnou.
Reklamni agenti nas vSak stale presvédCuji o tom, Ze ndm vlastn€ poskytuji informace,
které miZeme potom uspokojit. Ale na¢ uspokojovat potieby, které predtim nebyly?
Podle mého nédzoru neukazuji reklamy vyrobky, které lidé skutecné potifebuji, ale

podsouvaji jim myslenku, ze uspokoji n¢jakou svoji lidskou pottebu. Slovo ,,potifeba®,

41 Srov. KOBIELA, R., Reklama 200 tipd, které musite znat, s. 35.
42 Srov. Tamtéz. s. 13.

43 Srov. POSPISIL, J., a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 65.
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které by se mohlo vyjadfit jako néco podstatného co potiebujeme k preziti (jidlo, bydleni,
obleceni, laska, bezpeci ¢i pocit naplnéni). Nebo by toto slovo mohlo vyjadfovat
skutecnost, Ze tyto véci mizeme nalézat i bez toho, jestli reklama existuje nebo ne. Ve
finale vSak vlastné zjistujeme, Ze se nam vztahy mezi lidmi spise reklamou narusuji.

Vyrobei ndm neustale nabizeji potraviny, které jsou uméle vyrobené, véetné
bublinkovych minerdlek, cerealnich vyrobkt nebo sladkosti. Pro¢ si vSak nekoupit radéji
potraviny, které reklamu nepotiebuji? Dale nds vyrobci lakaji na potfebu Cistoty, nabizi
nam nejrazngjs$i preparaty zarucujici tu nejbélejsi belost ¢i pénivost. Otazkou je jestli
bychom pocitu cCistoty dosahli jen za pouziti vody, kartacku a trochou ztuzeného
ptirodniho tuku. #

Cilem reklamy je bezpochyby vyvolani nasi nespokojenosti nebo také nedostatku
spokojenosti se sebou samym ¢i s véemi kolem nas. V piipadé€, Ze nas reklama natolik
ovlivni, Ze si vyrobek koupime, snazi se dale vyvolat novou potiebu — koupit si nové dalsi
zbozi. Idedlnim svétem pro reklamu by byl jisté svét, ve kterém by se koupilo zbozi,
pouzilo se pouze jednou a nasledné se zahodilo. Diky tomu si miiZzeme vSimnout, Ze

spousta vyrobkil je dnes vyrabéna pravé tak, aby se takovému svétu $lo vstiic.*®

4.6 Utinky a piisobeni reklamy

Nazory na uc¢inky reklamy se daji rozd¢lit do téchto smért:

1) Psychoanalyticky smér — vyklad piasobeni reklamy na jedince z pozic
vchazejicich z principu analytické psychologie a dalSich navazujicich smérd.

2) Behavioralni a kognitivni (psychologie) — vysvétleni u¢inkd reklamy na trovni
jedince, hledani fyziologické odezvy organismu napt. mozku.

3) Socialné-psychologicky (psycho - socialni) — socialni uroven, do které patii teorie
potieb, kognitivni nesoulad.

4) Komunikaéni — diva se na reklamu jako na zvlastni typ komunikace.

5) Kulturni adaptace — reklama je projev symbolické kultury ¢lovéka.*®

4 Srov. MANDER, )., Ctyfi divody pro zruseni televize, s. 124 — 125.
4 Srov. Tamté?. s. 126.

46 Srov. STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, s. 154.
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Reklama dokaze plsobit na vnimani jedince a dokaze zménit postoje
k spotiebitelskym nakuptim. Mezi alternativni modely, které vysvétluji zménu postoji
lidi, patfi:

» Teorie sebepercepce — jedinci vyvozuji vlastni postoje hledanim pfi¢in ur¢itého
chovani ¢loveka stejné, jak vnéjsi pozorovatel.

» Komodifikace ,,Zbozni fetiSismus® — pfedméty se stavaji zbozim tak, ze ziskavaji
sménnou hodnotu misto hodnoty uzité.

» Vladnouci vrstvy utvari legitimitu své moci — reklama podporuje uspokojeni mas
prosttednictvim faleSnych potieb.

» Liberalnépluralisticky pfistup- vzajemny vztah médii a reklamy jako
nenahraditelna funkce trhu. Reklama podporuje spotiebu a zaroveni se spolupodili
na rozSifovani nabidky pro spotiebitele. Tim dochazi k rozvoji ekonomiky
a pfijmy z reklamy umoziuji nezévislost médii na statu a napliuji tak svobodu
slova a projevu.

Dalsi modely vychazi z psychologie a psycho — socialniho plisobeni reklamy*’

Reklama ma urcity vliv na ¢lovéka, jejimz prostiednictvim se da vstoupit do
podvédomi kazdého tak, ze jim vlozi predstavy, které je nuti délat néco, co by pfitom
normalné ned¢lali. Souc¢asné méni pocity lidi na pocity, které jsou pro systém vice
zadany.*

Reklama hraje dilezitou roli v systému, kde je nezbytny neustaly chod procesu
vyroby a spotieby. Clovék aniz by chtél je soudasti systému, ktery ho nuti pracovat
a pracovat, aby pak mohl zase kupovat a kupovat. Diive neZ se vymysleli elektrické holici
strojky nebo vysouSece vlast, lidé je nepotiebovali a proto bylo nutné pomoci reklamy
pocit potieby vyvolat.

Reklama je néstrojem pfemény, plisobi na lidské pocity a odpoji ¢lovéka od jeho
prirozené lidské sounaleZitosti k Zivotnimu prostiedi do prostiedi spotiebitelského.
Reklama se nam snazi vypliiovat nas ¢as a zameéstnat nase mysleni. Pokud uvidi nékolik
stovek tisic lidi reklamu na automobil, ma to za nasledek, ze se zabyvaji mySlenkami,
které se tykaji tohoto zbozi a nakupovani namisto myslenek, které souvisi s jejich

Zivotem.

47 Srov. STUCHLIK, J., a CICHOVSKY L., Reklama a Public Relations, s. 155.

8 Srov. MANDER, J., Ctyfi divody pro zruseni televize, s. 13.
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Néktefi lidé si reklamu pochvaluji, protoze jim dava informace o produktech
a jsou presvédceni, ze produkt, ktery diky reklamé vyberou, bude tou nejlepsi volbou.
Reklama slouzi k tomu, aby lidi sméfovala k umélému prostiedi tim, ze zuzuje
ruznorodost, aby se vesla do nabidky zbozi a zaroven vnucovala lidem jednotu.
Vysledkem pak muze byt zaménovani lidské potieby za potieby vyrobcti zbozi

prodavat.*°

49 Srov. MANDER, J., Ctyfi divody pro zruseni televize, s. 122-123.
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5 KONZUMNI SPOLECNOST

Kazdy clovek ma urcité potieby, mezi které patii potieba télesna (potieba jidla
a piti), ekonomicka (potieba penéz) nebo spolecenska (bydleni, zaliby, sport). Abychom
tyto potfeby naplnili, musime spotiebovavat Cili konzumovat. Proto mizeme mluvit
0 konzumni spole¢nosti nebo o konzumerismu.

Konzumni spole¢nosti miizeme oznacit za spolecnost, kterd se nezabyva jen
zékladnimi potfebami, ale 1 bohatstvim, které Zivot 21. stoleti nabizi, coz je dostatecné
kulturni vyziti, vzdélavani ¢i Cisté zivotni prostiedi. Pro konzumni spolecnosti je typické,
ze se vyskytuji ve vyspélych statech, které maji dostatecnou zasobu bohatstvi.

Je nutné si, ale uvédomit to, ze pokud zijeme stylem Zzivota, a dopfavame si
spotfebu mnoha statkii, dochazi ke spotiebé vseho. Dostavame se potom do stavu
nadspotieby ¢i hyperkonzumu. Pokud jsme bohati a vice spotfebovavame, dochéazi ke
vzniku velkych odpadi, spotfeby energie na vyrobu véci, které si kupujeme nebo je
vlastnime. Kazdy z nds ma kolem sebe urcité hodné véci, bez kterych bychom se obesli

a nepotiebujeme je.>

Dalsi pojmy, které¢ bychom si mohli v souvislosti s konzumni spole¢nosti uvést, jsou:
e Konzumerismus - nadmérné nakupovani a hromadéni pfedméti se zamérem
zvysit své osobni §tésti.>
e Masova produkce — miizeme téZ oznalit jako sériovou vyrobu. Je to vyroba
velkého mnoZstvi stejnych produktli s niz§imi naklady.
e Nadspotieba - oznaujeme ji jako stav, vnémz byly obnovitelné¢ zdroje
vycerpany ve vys§i mife nez v které se mohli pfirozené doplnit. Spotiebovava se

tedy vice, neZ je tfeba napt. nakladani s odpady.>?

5.1 Diisledky konzumni spolecnosti
Zéakladnim rysem dnes$ni spole¢nosti je konzumni zptisob Zivota. Zivotni styl lidi

vSak s sebou nese disledky, se kterymi je nutné se vyrovnat. Média maji moznost ucastnit
se na vytvoreni ,,nového c¢lovéka™. Vysilaji ndm informace, o kterych tvrdi, Ze je

potiebujeme k Zivotu. Navic je pékné zaobali a podstréi nam je az pod nos a v tom je

50 Srov. Vyznam spotfeby pro élovéka [online). [cit. 2015-01-25].
51 Srov. Pojem konzumerismus [online]. [cit. 2015-01-25].

52 Srov. Overconsumption: the root of the problem [online]. [cit. 2015-02-28].
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pravé jejich moc. Mezi disledky konzumni spolecnosti mizeme zatfadit predevSim
zhorSeni zivotniho prostfedi vlivem produkce nadmérného mnozstvi odpadl, rist

zadluzenosti populace, zhorSujici se zdravotni a psychicky stav obyvatel.

5.1.1 Degradace hodnot

Hodnoty lidi jsou reklamni manipulaci posouvany k materialnim statktim. Ptani
a cile lidi sméfuji k tomu, co si mohou koupit a dostavaji se tak do bludného kruhu
vydélavani a utraceni. Misto toho, abychom se svobodné rozhodovali a jednali, jsme
hnani ke konzumu jako ,,stado ovci®. Déle se v lidech buduji hodnoty, jako jsou vlastnéni

majetku a spousta penéz a hodnoty jako pratelstvi, laska a Stésti ztraci néjak vyznam.

5.1.2 Zmény v chovani lidi
Clovék je velice ovlivnén tim, Ze pocituje neustaly konzum. A toto hnani se pouze
za piijmy muze vyustit v nerovnovahu, jak ve fyzické tak psychické urovni. Lidé, ktefi

7iji konzumnim zpiisobem Zivota, mohou byt vice podrazdéni, agresivni.>®

5.1.3 ZvySovani pohodlnosti

Dnesnim trendem se jisté stavaji susi¢ky pradla, mycky nadobi a dalsi technika,
ktera nam pomaha usetiit Cas. Ale jak tento Cas poté vypliujeme? Urcité Si ve vétsing
ptfipadli nezajdeme na prochdzku do pfirody nebo se nesejdeme se svou rodinou ¢i
znamymi. Zbyly cas tak hodné lidi vyuZivd sledovanim televize nebo nakupu

Vv obchodnich centrech.

5.1.4 Plytvani

V dobg, kdy jsem byla mala, fungovalo mnoho opraven (elektroniky, odévu, bot
a dalSich), ale dnes uz v takovém trendu oprav skoro nezijeme, vyjimkou snad zistavaji
opravny aut. V konzumu vznikl totiz trend misto oprav véci starych, si kupte radéji véc
novou, protoze opravovat tuto véc se vam jen zfidka vyplati. UrcCité se z této situace raduji

prodejci, ale co naSe planeta?

33 Srov. FORMANEK, D., Konzumni strategie masiruji spolecnost tak, aby samostatné uvaZovala co

nejméné [online]. [cit. 2015-02-28].
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5.1.5 Nadspotreba a nadprodukce

Nase ekonomika potiebuje vykazovat rist, a proto je pro ni nutné, abychom
nakupovali a spotifebovavali co nejvice zbozi, které je vyrobeno, aby nasledné¢ mohlo byt
vyrabéno dalsi. Pokud firmy podporuji prodeje svych vyrobki, maji z toho velké zisky
a mohou zase vyrabét dalsi vyrobky. Pro spotiebitele je nadspotieba urcité také pohodlna,

ptfedstavuje pro né totiz dostupnost vSech druhti zbozi v jakékoli kvalit¢ a mnozstvi.

5.1.6 Dopad na finance

Neustale nas bombarduji vselijaké nabidky ptjcek a zivota na dluh. Lidé si zvykli
pujcovat penize nejen na vybaveni domdacnosti, ale i na darky nebo dovolenou. Uz
nemusime chodit do obchodu s balikem penéz, kdyZ si chceme néco potidit, mizeme si
to koupit na splatky. Otazkou vsak je, jak se lidé maji vyrovnavat s tim, kdyz prestanou

zvladat splacet své dluhy.>*

5.2 Rozdil mezi konzumerismem a skromnosti
Konzumerismus se oznacuje jako zaliba v majetku, vlastnéni nebo hromadéni

véci. Tato ,,zaliba*“ mize mit az environmentalni dopad. VétSinou se dnes, S velkym
vlivem na pfirodu, do konzumu zatazuji n€které sluzby a volnocasové aktivity. V piipade
automobilismu se pozaduje stale vétsi vystavba dalnic a Cerpacich stanic. Vystavby
velkych aredlti pro rekreaci a sport, uméle zasnézované sjezdovky ¢i vystavba aquaparkd.
Jen velmi malo z nas si uvédomuje rizika s témito vécmi spojend. Nezbytna soucést
konzumerismu je reklama. Klade si totiz za cil nepfipustit, abychom si mysleli, Ze
vSechno co potiebujeme, uz vlastné mame. Pti vytvareni reklam zejména tvirci reklam
pracuji s neofilii, coZ je zaliba v novém. Snazi se ndm vnutit cizi pfedstavu o naSich
vlastnich potiebach. Neofilie pracuje s tim, Ze véci, které mame a mohli by nam byt jesté
K uzitku, vidime jako ,zastaralé a nemoderni“. Co udé&lame s takovymi vécmi?
Pravdépodobné je vyhodime a tak se dostdvame do stavu, kdy nds§ konzum piedstavuje
plytvani. Skromnost zase mizeme popsat jako ochotu snizit spotifebu hmotnych statkd,

ekologicky §kodlivych sluzeb a volnocasovych aktivit®

54 Srov. FORMANEK, D., Konzumni strategie masiruji spolecnost tak, aby samostatné uvaZovala co
nejméné [online]. [cit. 2015-02-28].
55 Srov. LIBROVA, H., Vlazni a vdhavi, s. 29 — 35.
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V posledni dob¢ se hodn¢ mluvi o ekologicky ptiznivé spotiebé. Jde o to, aby byl
zabezpecen ekologicky pfiznivy provoz domécnosti. Mohou jimi byt Setrné domaci
technologie. Tyto spotiebni pfedméty na trhu neustale piibyvaji a lidé je kupuji pfedevsim
diky ptipadné investici, ktera usetii v budoucnu jejich vydaje za vodu a energii. Co tieba
chytra automaticka pracka nebo mycka s vysokou uspornosti, také ekologicky Setrné
praci prasky mohou slouzit jako motivace k ochrané zivotniho prosttedi. Lidé tak nemusi

ménit svou Zivotni Urovet a Ziji v uziteéném pouziti ekologickych technologii. >

5.4 Ekologicky luxus

Mezi ekologicky luxus mizeme zaradit nakup minerdlek ve skle misto
Vv plastovych lahvich, jizdu na kole misto jizd¢ v auté, objevovani blizkého okoli misto
dalekého cestovani. Podminkou tohoto luxusu neni malé ekologicka stopa, ale jeji mozné
zmenSovani a dale snaha o rozumné chovani s uzivanim biofilnich technologii. Pojem
biofilni vyjadiuje lasku k Zivotu nebo pud sebezachovy. Ekologicky luxus také obsahuje
1 oblast socidlni, ktera se projevuje jako nesobecky zptisob mysleni a citéni lidi.

Konzument je zavisly na svych potfebach. Neustidle se honi za pracovnim
vykonem a vydélkem, vécné sleduje vSemozné letaiCky s mnozstvim slevovych akci
V hypermarketech a naslednym popojizdénim z jednoho do druhého. Také musi vynaloZit
velké usili pfi orientaci v nabidce vyhodnych pljcek a to vS§e mu bere ¢as a komplikuje
zivot.®’

Postmoderni konzumenti nenakupuji proto, aby véci vlastnili, ale pro chvili jejich
nabyvani. A pravé nabyvani a nasledné odhazovani patii do zdroji ekologické krize.
Ptikladem mize byt nakup nového automobilu. V prvni fazi citim radost pfi jeho nakupu,
v dalsi fazi pti jeho pouzivani ocekdvame, Ze piijde pocit Stésti, ale kdyz nepfichazi,
snazime pocit $tésti vyvolat tim, ze jsem vlastnikem véci, kterou nikdo jiny nema.
Nakonec piijde pocit zklamani, ze nedosel do stavu, kdy bude jako majitel této véci

$tastngjsi.>

56 Srov. LIBROVA, H., ViaZni a vdhavi, s. 21 — 24.
57 Srov. Tamtéz. s. 60 — 87.

8 Srov. Tamtéz. s. 274 — 275.
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5.1 Udrzitelny rozvoj
Je viibec na tomto svété néco ,,udrzitelné? V situaci, ve které by lidska spole¢nost

m¢éla Zit na planeté udrzitelné, by musela zit upIn¢ jinym zivotnim zptisobem, nez na ktery
jsou lidé zvykli, a po kterém tolik touzi lidé v chudych zemich. Za ekologicky piiznivy
zivotni zplisob miizeme zafadit tfidéni odpadu, Setfeni energii, ¢i vysazovani stromu
a veskera Cinnost, ktera se snazi omezit domaci spotiebu. Nékteti lidé se ted” velmi casto
vraci k Ziti v jednoduchych podminkach v souladu s ptirodou. Aby si lidé ptedstavili, jak
vubec ptirodu zatézuji, musi si uvédomit, jakou zatéz ma na ptirodu velikost populace se
zatézi z vyrobnich technologii a ze spotieby.

Na mezinarodnich konferencich staty vedou spory, do jaké miry zatézuji planetu
Zemi. Staty, které jsou demograficky hodné rostouci, ale spotiebou chudé a na druhé
strané staty demograficky stojici (stagnujici) s velkou mirou konzumu. N&§ zivot
pfedevsim ovliviiuje velké mnoZzstvi existujicich technologii. Ale uz si lidé neuvédomuji,
Ze na vyrob¢ technologii maji vliv pfedevsim tim, ze je nakupuji a jakym zptisobem travi

volny &as predevsim pravé s technologiemi.>

5.2 Vyvoj do budoucna

Na druhou stranu vydaje a investice, které budou dévany do propagace
konzumniho stylu Zivota, budou pravdépodobné neustale stoupat a 1idé budou stale pod
vlivem manipulujicich reklam. Mozna nas nakonec v budoucnu piekvapi, kdyz nas po
vstoupeni do obchodu oslovi ptijemny hlas, ktery bude védét, jak dlouho mame televizi,
a ze by bylo vhodné si koupit novou, a to jesté za zvyhodnénou cenu.

Novacek uvadi, ze nejveétsimi problémy je populacni rist, chudoba a ohroZeni
zivotniho prostiedi. Populac¢ni rist je kriticky v n€kterych regionech a zemich Blizkého
vychodu, spousta lidi je nucena k zivotu v chudobé a bez zaméstnani, coz vede ke
zvy$ovani populace a krizovym situacim. Cim vice bude chudych lidi, tim hiife. ProtoZe
chudi lidé predstavuji velkou z4tZ pro planetu. Ziji totiz ze dne na den a je jim jedno, co
nahradi les, ktery vykaci nebo co se stane s fekou, do které vypousti své odpady a tak

nakonec zdevastuji zivotni prostiedi.®

59 Srov. LIBROVA, H., Vlazni a vdhavi, s. 19 — 21.
6 Srov. NOVACEK, P., UdrZitelny rozvoj, s. 304.
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6 NADSPOTREBA

Proto, abychom mohli na nasi planeté zit a fungovat, je bezesporu podminéno

vyuzivanim ptirodnich zdroju. Mezi tyto zdroje patii rizné materialy, energetické nosice,

voda a prostor. Ekonomika téchto zdroju se vyuziva k tomu, aby uspokojila lidské

potteby, ale tyto zdroje jsou poté preménény na odpady a vraci se zpét do zZivotniho

prostfedi. Tento proces predstavuje vsak veliky problém s velkym dopadem na zivotni

prostiedi a vznikem environmentalnich problémul. Mezi nejcastéjsi problémy Ize zaradit:

zmény Vv krajing pfi tézb¢ nerostnych surovin

snizovani biodiverzity (vlastnost veskerych zivych systémt vykazovat rozdilnost)
v dtsledku produkce biomasy

globalni zménu klimatu

acidifikace (okyseleni), které zptisobuje spalovani fosilnich paliv

eutrofizaci (zvySovani produkce tas) pii vyuzivani primyslovych hnojiv

produkce odpadu pii velké materidlové spotiebe.

6.1 Negativni disledky nadspotieby

Za negativni disledky nadspotfeby mizeme zatadit tyto zmény kvality zivotniho

prostiedi:

klesd kvalita pitné a uzitkové vody a na nckterych mistech jsou obtize pfi
zasobovani vodou,

snizuje se objem a kvalita potravinaiské produkce v disledku kontaminace
potravniho fetézce,

stres lidského organizmu,

sniZovani objemu dieva a pramyslové produkce,

zhorSovani obyvatelnosti krajiny,

mezinarodni tlak na omezovani naseho podilu na globalnim zhorSovani kvality
prostiedi,

zmény hodnotovych orientaci lidi,

zhor$ovani zdravotniho stavu a reprodukéni schopnosti populace.®!

Da se predpokladat, ze pro budouci generace nebude moznost zachovat n€které zdroje

z divodu jejich neobnovitelnosti a ze nebude mozné udrzet néjakou miru spotieby. Mezi

61 Srov. NOVACEK, P., UdrZitelny rozvoj, s. 110 — 111.
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neobnovitelné zdroje patii fosilni paliva, ktera se pouzivaji pro energetické ucely, ruda
pro vyrobu automobilii, poc¢itact a jinych produktl, primyslové a stavebni nerostné
suroviny, které se pouzivaji v primyslu a ve stavebnictvi. V poslednich letech dochazi
Kk narastu tézby a jednotlivé materialy se spotfebovavaji nerovnomeérné.

V prubéhu 20. stoleti byl zaznamendn velky narGst rocnich materidlovych
a energetickych vstupll a vystupd, viz. vtab. 1 uvadim denni spotfebu materialii
v kg/osobu na ¢tyfech kontinentech. Tim bylo Zivotni prostfedi velmi zatizeno a je
ziejmé, ze tato zatéz uz presahla inosnou miru a kapacitu Zemé. Pokud jde o primyslové
zem¢&, mizeme v Souvislosti s jejich ¢innosti mluvit o tzv. ,,nadspotiebé* U chudych zemi
se naopak mluvi o zvySeni zivotni trovné, ale nesmélo by se tak stat na ukor zivotniho

prostiedi. &2

Tab. 1 — Denni spotfeba materialu na kontinentech

Kontinent Denni spotieba materialu kg/osobu
Evropa 43
Severni Amerika 88
Asie 14
Afrika 10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOVANDA, J., Nadspotieba v Ceské republice? s. 3

6.1.1 Problémy p¥i téZbé surovin

Hodnota surovinové spotieby na prelomu tisicileti byla v Ceské republice 20 tun
na osobu. Suroviny jsou potfebné pro fungovani ekonomického systému, ale jsou
spojovany s vekou zatéZi na Zivotni prostfedi. Dochazi k uniklim ropy, jak pfi jeji téZbe,
tak pfi transportu. Dal§im problémem jsou plynné emise, prasny aerosol, kontaminace
vod, devastace pudy, hluk, vibrace a zmény v Krajinném razu. Dale dochazi ke vniku
toxickych latek do potravnich fetézcli. Do obnovitelnych zdrojt patii zemédélské plodiny
pro vyzivu obyvatel, krmiva pro dobytek, dievo pro stavebnictvi, vyrobu nabytku

a papiru. Neni toho vsak trochu mélo pro zachovani planety pro budouci generace?®

62 Srov. KOVANDA, J., Nadspotieba v Ceské republice?, s. 3.

63 Srov. TamtéZ. s. 5 - 8.
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6.1.2 Zahrani¢ni obchod

Suroviny jsou na Zemi v riznych regionech a pomoci zahrani¢niho obchodu jsou
vytézené zdroje rozd€lovany mezi ostatni zem¢. Diky dovazeni surovin a produkti
z mimoevropskych rozvojovych zemi doslo v CR ke sniZeni zatéZe na Zivotni prostiedi.
Ale na druhou stranu je dovaZzeni vytézenych surovin spojeno s nartistem emisi

sklenikovych plyni dopravy.

6.1.3 Materialova spotieba

Dalsi zatézi pro zivotni prostiedi je zpracovani surovin, vyroba produkti a jejich
spotfeba. Prvnim problémem je globalni zména klimatu, je zptisobena spotiebou fosilnich
paliv a jejich spalovanim, vyrobou nékterych produktii napt. cementu. Dal§imi problémy
jsou ubytek stratosférického ozénu, zabor a rozpad tGzemi v disledku urbanizace
a vystavby dopravni infrastruktury, velké produkci odpadl a uvolniovani znecist'ujicich
latek do zivotniho prostfedi a v neposledni fad¢ radioaktivni zneciSténi. Suroviny
vpousténé do ekonomického systému jsou limitované, ale vyuzivanim surovin je do
zivotniho prostiedi vypousténo zvétSujici mnozstvi nejriznéjSich latek. Za mista, ktera
lze oznacit, jako obtizné kontrolovatelné v této souvislosti se povazuji napi. skladky,
kominy nebo vyfuky automobild.

Ze stath, které nejvice zatézuji zivotni prostfedi, spojenou se spotfebou materialii
do poptedi dostava Asie, nasledovana Severni Amerikou, Evropou, Latinskou Amerikou,
Afrikou a Australii. Velkd materidlova spotieba je charakteristicka pro pramysloveé

vyspélé staty, kdezto chudé regiony dosahuji spotieby mensi.%*

6.1.4 Problémy s pitnou vodou

V soucasné dobé klesa kvalita pitné a uZitkové vody a na nékterych mistech jsou
obtize pfi zasobovani vodou. Nedostatek pitné vody je proto vaZznym problémem lidstva.
8% svétove populace Zije v zemich, kde maji nedostatek pitné vody a v dalSich 25% zemi
je situace o néco lepsi. Lidé v zemich, kde je pro né¢ voda samoziejmosti, s ni neumi
hospodarné zachazet a znecist'uji ji. Vibec si neuvédomuji mozné nasledky budouciho
nedostatku vody. Bude-li plytvani vodou v budoucnu pokracovat, mohlo by mit vazny
problém s vodou az dvé tfetiny lidi. Kromé ekonomickych problémt chudych zemi je

nedostatek pitné vody spojen i se zdravim a Zzivoty lidi. Kdyby méli lidé pfistup

64 Srov. KOVANDA, J., Nadspotieba v Ceské republice?, s. 9 —19.
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k nezavadné vod¢ a zili by v lepsich zdravotnich podminkach, neumiralo by ro¢né na

priijmova onemocnéni a malarii asi 3,1 milionu lidi. ®°

6.1.5 Hromadna nadspotieba

Existuje nazor, ze hromadna nadspotifeba nam umoziuje ptistup ke statkiim, které
si diive dopravali jen nejbohatsi vrstvy obyvatel. Pravé zdravotnictvi a socialni stabilita
mohou byt hrazeny z vynost hromadné nadspotieby a konzumni plytvani vede k ristu
ekonomiky. Pokud stit zdanuje nadspotiebu, daji se timto financovat diichodové,
zdravotni a socialni systémy, které by se jinak zhroutily. Dle tohoto nézoru, je spravné si
kupovat drahou dovolenou, kazdych 5 let nové auto nebo nabytek do obyvaciho pokoje.
Jinak by mohlo dojit k tomu, ze by se tfeba neméli z éeho platit vetejné Skoly nebo
veiejna doprava. Autor, si mysli, Ze by lidé tuto skromnost velice brzy odsoudili.®®

Librova uvadi, ze spotfebni chovani lidi vidi jako dilezité pro fungovani
ekonomiky a celé spolecnosti. Nékteti ekonomové jsou presvédéeni o tom, Ze zvySovani
objemu zbozi a sluzeb zajistuje prosperitu spole¢nosti a piedstavuje i predpokladanou
ochranu Zivotniho prostiedi.®’

Librova na druhou stranu uvadi, Ze: ,,Zakladni material podminky zivota je
nezavadnd voda, Cisty vzduch a klid. Kdysi byly pfistupné vSem, dnes zacinaji byt
a zejména v budoucnu budou nedostatkové*.%

Ekonomové tvrdi, ze pokud bude ¢lovek vyde€lavat vice penéz a poroste blahobyt,
budou vice spokojeni a Stastni. Naopak psychologové nevidi hmotnou uroven
a nadspotiebu jako uspokojujici potiebu, dilezitd je pro n& kvalita socidlnich vztaht
a zdravotni stav, ktery diky reklamé a zhorSujicimu se stavu zivotniho prostfedi ma na né

spise negativni vliv.%®

6.1.6 Zdravotni stav obyvatel
Za hlavni pfi¢iny onemocnéni populace miizeme uvést nejen znecisténé zivotni

prostiedi, Zivotni styl a stale vysoky pocet lidi Zijicich v absolutni chudobé&. NaSe zdravi

85 Srov. Nedostatek pitné vody [online]. [cit. 2015-02-26].

% Srov. FERTEK, T., Za co vdécime konzumni spolecnosti [online]. [cit. 2015-01-15].
57 Srov. LIBROVA, H., Vlazni a véhavi, s. 43.

68 Tamtéz. s. 40.

69 Srov. Tamtéz. s. 36.
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je ovlivnéno lidskymi zasahy do ekosystémil, poskozovanim Zivotniho prostiedi,
odlesiiovanim, mezinarodnim cestovanim, ozbrojenymi konflikty a zvétSujici se
koncentraci lidi ve méstech a hlavné ziti obyvatel v nevyhovujicich hygienickych

podminkach. Pfedpoklada se, Ze vliv na zdravi budou mit i domnélé klimatické zmény. "

6.1.7 Zadluzenost obyvatel

V dnesni dob¢ se mizeme setkat s moznosti vzit si pijcku nebo uvér na kazdém
kroku. Upozoriiuji nas na to vSemozné druhy reklam, letaCky ve schrankach ¢i na
internetu. Lidé tak nejsou vilbec ni¢im omezeni a tak si mohou pijcovat do nekonecna,
aniz by si je jakakoli bankovni instituce provétila. Samoziejmée se setkavame i s tim, ze
nam lichvaf zazvoni u dvefi a nabizi ndm vyhodny spotiebni uvér. Lidé uz si zvykli brat
penize na dovolenou ¢i na nakup darki. Jenze jak je to potom se splacenim? Lidé si
vétSinou neuvédomi, ze pro né takto vyhodna ptijcka je vlastné nevyhodnou a dostanou

se vlastni vinou do finan¢nich problémti.

6.1.8 Psychické problémy obyvatel

Meédia jsou béznou soucasti naseho zZivota, a aniz bychom si to uvédomovali, maji
na nas obrovsky vliv. Velice ¢asto podléhame jejich manipulaci a na to prave tyto média
spoléhaji. Myslime si, ze nas chtéji predev§im informovat, ale maji na ¢lovéka znacné
negativni vliv.

Nové komunikaéni néastroje maji velky vliv na lidskou psychiku. Cim dél vice se
tento vliv projevuje v chovani lidi a vzniku novych zavislosti. Témito zavislostmi mohou
byt zévislost na mobilnim telefonu tzv. nomofobie, na pocitacovych hrach atd.
VyraznéjSimi zavislostmi je zavislost na nakupovani (shopaholismus) nebo také
kompulzivni shromazd’ovani véci. O této zavislosti se budu bliZze zmifiovat v praktické
¢asti této prace. Komunika¢ni néstroje pisobi tehdy, kdyz jsou sou€asti marketingové
strategie a mifi na uspokojovani potieb cilové skupiny. Marketingova komunikace déla
pokroky s rozvojem spolecnosti. Zaméfuje se vSak predem na stimulaci spotiebitele,

kterému piisobi na jeho pozornost a jeho emoce.*

70 Srov. NOVACEK, P., UdrZitelny rozvoj, s. 117.
"1 Srov. VYSEKALOVA, 1., Psychologie reklamy, s. 30.
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7/ METODIKA

Praktickd cast mé bakalarské prace vychdzi z teoretické ¢asti a je zaméfena na

vyhodnoceni vlivu reklamy na konzumni spole¢nost a z toho plynouci nadspotiebu.

Hlavnimi cili vyzkumu pomoci dotazniku bylo zjistit:
e jaky vliv ma reklama na spole¢nost
e do jaké miry je dnesni spole¢nost konzumni

e popsat sklony spotiebitell k nadspotiebé

Vedlejsi cile:
e kolik casu vénuji spotiebitelé sledovanim reklamy

e zjistit, zda spotiebitele bavi nakupovat a tvofit si zasoby

7.1 Metody a metodika Setieni
Ve vyzkumu jsou pouzity nasledujici metody:

e Kvantitativni vyzkum

e Dotaznikové Setfeni

e Nasledna analyza dat

Praktickou ¢ast bakalaiské prace jsem provedla metodou kvantitativniho vyzkumu,
protoze jsem chtéla oslovit velkou ¢éast respondentli stejnym souborem otazek.
,Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim 0daji o Cetnosti nebo vyskytu néceho, co
jiz probéhlo nebo se dé&je pravé nyni. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskéni
méfitelnych dat*.”

Cilem kvantitativnitho vyzkumu v moji zavérecné praci bude potvrzeni nebo
vyvraceni hypotéz. Pomoci dotaznikového Setfeni budu zjistovat, jestli jsou lidé
ovlivnéni pfi svém spotifebnim chovani reklamou a jestli ziji v nadspotiebé. Dotaznik je
vhodnym nastrojem pro provadény vyzkum, protoze ziskdm dostatecné mnoZzstvi
podkladii k potvrzeni ¢i vyvraceni mych predpokladii a ziskané vysledky se daji dobie
vyhodnotit. Nevyhodou vSak miiZze byt nepochopeni formulaci otdzek z dotazniku

nekterymi respondenty.

72 KOZEL, R., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 158 — 160.
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V prvnich otazkach jsem se ptala na reklamu z obecného hlediska, na jeji vliv, a jestli
respondentim na reklamé néco vadi, v druhé ¢asti otdzek jsem zjistovala, jestli ziji lidé
V nadspotieb¢ a posledni tfi otazky byly identifikacni.

7.2 Formulace hypotéz

Vzhledem k zaméfeni teoretické Casti jsem se zaméfila na hypotézy, které se
tykaji reklamy a sklonti obyvatel k nadspotiebé. Vyvraceni nebo potvrzeni hypotéz je
soucasti slovniho komentaie u jednotlivych grafii. Stanovila jsem celkem 5 hlavnich

hypotéz:

Hypotéza (H1) Lid¢é se nechavaji ovliviiovat reklamou pomérne hodné.

Ptedpoklad hypotézy je, ze reklama na lidi psychologicky pusobi.

Hypotéza (H2): Lidé nakupuji vlivem reklamy véci, které nepotiebuji.

Reklama je u¢innym nastrojem presvédcovani lidi ke koupi vyrobku.

Hypotéza (H3): Lidé kupuji vyrobky, protoze jsou ve slevé a pfitom je nepotiebuji.
Ptedpoklad hypotézy je, Ze akcni ceny, diky kterym lidé nakupuji, jsou divodem
nadspotieby.

Hypotéza (H4): Lidé stravi tydné nakupovanim 4 a vice hodiny za tyden.

Spottebitelé vypliuji sviij volny ¢as nakupovanim.

Hypotéza (HS): Lidé doma maji vétsi zdsoby nékterych vyrobkda.

Spotiebitelé nakupuji vétsi zasoby vyrobkd, i kdyz je nepotiebuji.

7.2 Struktura dotazniku
Prizkum byl provadén v dobé od 27. 2. do 6. 3. 2015. Dotazniky vypliovali

pacienti, ktefi jsou hospitalizovani pro 1écbu zavislosti, pacienti s psychotickymi stavy
a afektivnimi poruchami, pacienti z rehabilitaéniho oddéleni a zaméstnanci z fad
zdravotnického personalu z Psychiatrické 1é¢ebny Sternberk. Vzhledem k osobnim
udajim byly dotazniky vyplinovany anonymnég. Celkem bylo distribuovano 120 dotaznikt
a jejich navratnost byla v po¢tu 109. Dotaznik, ktery se sklada z 26 otazek, byl vypliovan

na predem vytistény formular a celkové vyplnéni dotazniku trvalo v priméru 5 — 8 min.
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7.3 VysledKky a jejich interpretace

Vysledky Setfeni budu analyzovat prochdzenim jednotlivych otazek a grafickym
vyhodnocovanim jednotlivych otazek se slovnim komentafem, na které jsem se
V dotazniku zaméfila. V této €asti se budu zabyvat vysledky prizkumu, samotny dotaznik

je soucasti piilohy.

7.4 Vyhodnoceni dotazniku

1) Rika VAm néco pojem reklama?

Rika Vam néco pojem reklama?
M Ano: 100 (92%) mNe:5(4%) m Nevim:4 (4%)

a9 4%

Prvni otazka méla zjistit, jestli dotazovani znaji pojem reklama. V 92% odpovédéli, ze
reklamu znaji, coz se dalo ocekavat, protoze v souc¢asné dobé na nas reklama pisobi ze
vSech riznych sméra. V poctu 4% odpoveédeli, Ze nevi, co je pojem reklama a stejny pocet

neznal odpovéd’ na tuto otazku.

40



2) Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama?

Do jaké miry Vas ovliviuje reklama?

M Hodné: 9 (8%) ™ Malo:69(63%) mVibec:25(23%) ™ Nevim: 6 (6%)

Predpokladem této otazky bylo zjistit, do jaké miry respondenty reklama ovliviiuje. Mij
ptedpoklad byl, Zze budou ovliviiovani hodné, ale tuto odpovéd dalo jen 9%
dotazovanych. Nejvétsi zastoupeni méla odpovéd malo a to 63%, takZe by se dalo
predpokladat, Ze je reklama do jisté miry ovliviluje, ale uz ji nevénuji takovou pozornost.
Druhou nejpocetnéjsi odpovedi byla odpovéd, Ze je reklama vibec neovlivituje v poctu
23% a 6% uvedlo, Ze nevi, jestli je ovlivituje. Také se mnohdy stava, ze reklama
spotiebitele ovlivni tak, ze ani nevi, ze koupili véc, kterou n€kdy videli v reklamé. Moje
hypotéza se tedy nepotvrdila, ale podle mého ndzoru na nas reklama miiZe psychologicky

pusobit, aniz bychom si toho viibec v§imli.
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3) Jaky druh reklamy vnimate nejvice?

Jaky druh reklamy vnimate nejvice?

M Televize: 53 (49%) B Radio: 2 (2%) H Internet: 14 (13%)

H Letdky: 30 (27%) m Casopisy, noviny: 8 (7%) ™ Billboardy: 2 (2%)

2%

Za nejvice vnimany druh reklamy povazuji dotazovani televizi v poctu 49%, na druhém
misté se umistily letdky s poctem 27%. Internet byl tieti nejpocetnéjsi odpoveédi v poctu
13%, Casopisy a noviny 7%. Nejmens$i vnimany druh v zastoupeni mély s poctem 2%
billboardy a radio. Z vyzkumu vyplyvéa, Ze nejvétsi plisobeni spotiebitelé vnimaji

Z televiznich reklam.

4) Vadi Vam ¢asté reklamy v televizi?

Vadi Vam casté reklamy v televizi?

B Ano: 87 (80%) M Ne:7(6%) ™ Obcas:14 (13%) ™ Nevim:1 (1%)

1%

U této otazky mizeme vidét, ze lidem vadi Casté reklamy v televizi a to celym 80%

dotazovanych. 13% odpovédélo, ze jim reklama vadi obcas, 6% ze jim nevadi vibec
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a 1% dotazovanych nevi, jestli jim vadi. Lze tedy predpokladat, ze reklamy spotiebitele
spiSe rusi pfi sledovani jejich oblibenych potadii ¢i filmi. Tém, kterym naopak casté
reklamy nevadi, mohou pravdépodobné cas pii probihajici reklam& vyuzit napf.

k odskoceni si na toaletu nebo piipravy jidla ¢i piti.

5) Myslite si, Ze vlivem reklamy kupujete véci, které nepotiebujete?

Myslite si, ze vlivem reklamy kupujete véci, které
nepotrebujete?

B Ano: 23 (21%) ® Ne: 81 (74%) Mozna: 3 (3%) ™ Nevim: 2 (2%)

3% 2%

Mym piedpokladem byla spiSe odpovéd, Ze se lidé vlivem reklamy nechaji zldkat ke
koupi vyrobku, ktery v ni vidéli, coz se nepotvrdilo a odpovédélo tak pouze 21%
z dotazovanych. V poctu 74% respondenti nekupuji nepotiebné véci, které jim reklamy
podstrkuji. Tato odpovéd’ mtize korespondovat s odpovédi €. 2, Ze na lidi mize reklama
pusobit, aniz by si to uvédomili. V po¢tu 3% dotazovanych odpovédélo, ze je reklama

moznd ovliviluje a pouze 2% respondenti nevi, jestli je ovliviiuje.
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6) Je podle Vas reklama zaloZena na pravdivosti?

Je podle Vas reklama zalozena na pravdivosti?

B Ano:7(6%) M Ne:76(70%) M Nevim: 26 (24%)

U této odpovédi je rovnéz vidét, ze se lidé nedaji oklamat a nevéii vSemu, co v reklamé
uvidi. Celkem 70% odpovédélo, ze reklama neni zalozend na pravdivosti, 24% si neni
jistych, takze odpovédélo, Ze nevi a pouze 6% si mysli, Ze to co se v reklamach prezentuje

je pravda.

7) Vadi Vam, Ze jsou reklamy v televizi hlasitéjsi neZ televizni porady?

Vadi Vam, ze jsou reklamy v televizi hlasitéjsi nez
televizni porady?

B ANno:94 (86%) M Ne:8(7%) mlJemitojedno:5(5%) ™ Nevim:2 (2%)

59 2%

Z tohoto grafu vyplyva, ze 86% dotazovanych odpovédélo, ze jim hlasitéjsi reklamy vadi.
Marketingovym tahem reklam je upoutdni pozornosti zvySenim hlasitosti, otazkou je

vsak, jestli spiSe spotiebitele svym poc¢inanim nerozc¢iluji a nevyvolavaji negativni emoce
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pii téchto reklamach. V 7% jim hlasitost nevadi, 5% uvedlo, Ze je jim to jedno a 2% nevi,

jestli jim vétsi hlasitost reklam vadi.

8) Kolik ¢asu denné stravite divanim se na televizi/poslechem radia?

Kolik casu denné stravite divanim se na
televizi/poslechem radia?

B Méné nez 2 hodiny: 47 (43%) M2 -5 hodin: 47 (43%) ® 5 avice hodin: 15 (14%)

V této otazce mizeme vidét, ze stejné zastoupeni v poctu 43% maji odpovédi méné nez
2 hodiny a 2-5 hodin. Je tedy pravdépodobné, ze lidé travi u televize nebo poslechem
radia n&jaky cas, ale urcité se této Cinnosti nevénuji cely den. V poctu 5 a vice hodin
odpovédélo 14% dotazovanych, coZ by odpovidalo na odpovédi pacientil, kteti maji
Vv 1éCebné televizi a radio k dispozici, takze tak vypliuji sviij volny Cas, ve kterém nemaji

co délat.

45



9) Sledujete casto letacky s akénimi nabidkami obchodnich Fetézcl (hypermarkety,

supermarkety, hobbymarkety)?

Sledujete casto letacky s akénimi nabidkami
obchodnich fetézcti (hypermarkety, supermarkety,
hobbymarkety)?

B Ano:63(58%) M Ne:42(38%) m Nevim: 4 (4%)

4%

Z této otazky je vidét, ze vice jak polovina (58%) vSech dotazovanych sleduje letdky
obchodnich fetézcl. Dnes je takové jednani celkem tradi¢ni, protoze lidé se snazi co
nejvice uSetfit a porovnavaji akéni nabidky riznych obchodl, aby mohli nakoupit zbozi
co nejvyhodnéji. V poctu 38% respondentli odpovédélo, ze nesleduje Casto tyto letacky

a 4% dotazovanych nevi odpovéd’ na tuto otazku.

10) Koupili jste si nékdy vyrobek na zakladé jeho zhlédnuti v reklamé? (potraviny,

obleceni, jiné zbozi)?

Koupili jste si nékdy vyrobek na zakladé jeho
zhlédnuti v reklamé? (potraviny, obleceni, jiné
zboii)

M Ano: 77 (71%) ® Ne: 25(23%) ® Nevim: 7 (6%)

46



V této otazce méla nejvetsi zastoupeni odpoveéd’ ano v poctu 71%, mizeme tedy fici, ze
vice jak polovina dotazovanych reklama zaujme do té miry, ze vyrobek po jejim zhlédnuti
v obchodé koupi. 23% dotazovanych nikdy vyrobky z reklam nekoupilo a 6 % nevi, jestli

je nakupuje.

11) Chodite radi nakupovat?

Chodite radi nakupovat?

W Ano: 37 (34%) M Ne:24(22%) = Nékdy: 48 (44%)

Tato otazka méla za tkol zjistit, jestli dotazované bavi nakupovat. Nejvétsiho poctu
dosahla odpoveéd nekdy 44%. Dalo by se predpokladat, ze tito lidé chodi nakupovat,
protoze ziejme¢ musi. 34% dotazanych travi v obchodech ziejmé hodné Casu a 22%

nakupovat nechodi radi.
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12) Délate si seznam, co nakoupit?

Délate si seznam, co nakoupit?

M Ano: 55 (50%) ®Obcas: 37 (34%) ™ Ne: 17 (16%)

Z grafu je patrné, Ze pfesné polovina dotazovanych si pfedem napiSe seznam, aby se
vyhnula nakupovani zbozi, které nepotiebuji. 34% dotazovanych si ho napisi jen obcas
apro 16% je zcela zbytec¢né néco psat a tak se podle mého nazoru nechaji snadno ovlivnit

pusobenim reklamy a riznych slevovych akei.

13) Koupili jste si nékdy vyrobek, protoZe byl ve slevé a pritom jste ho

nepotiebovali? (potraviny, obleéeni, kosmetika, jiné zboZi)

Koupili jste si nékdy vyrobek, protoze byl ve slevé a
pritom jste ho nepotiebovali? (potraviny, obleceni,
kosmetika, jiné zbozi)

B Ano: 63 (58%) M Ne:40(37%) ® Nevim: 6 (5%)
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Predpokladem hypotézy bylo, Ze se lidé vlivem niZSich cen vyrobkl nechaji zlakat ke
koupi, aniz by je pottebovali. Tim, Ze vice jak 50% odpovédélo, ze je nakupuji, se moje
hypotéza potvrdila a vysledkem je, Ze se stale velky pocet spottebitelti necha presvédcit
k nakupu vyrobku, ktery sice nepotiebuji, ale pro¢ by ho nekoupili, kdyZ je ve slevé. Toto
,bezdivodné“ nakupovani vSak vede K nadspotiebé, ktera je rysem konzumni
spoleCnosti. Dotazovani v poétu 37% si nekupuji vyrobky, které jsou ve slevé
a nepotiebuji je, ale je mozné, ze je kupuji, kdyz ve slevé nejsou a nepotiebuji je.
Z druhého pohledu také mohou vice rozmyslet nad ndkupem a nekupuji véci, které
bezpodmineéné nepotiebuji a 5% nevi, jestli ve slevé nakupuji vyrobky, aniz by je

potiebovali.

14) Kolik ¢asu tydné stravite nakupovanim? (potraviny, obleceni, jiné zboZi)

Kolik ¢asu tydné stravite nakupovanim? (potraviny,
obleceni, jiné zboii)

B Méneé nez 2 hodiny: 60 (55%) M2 -4 hodiny: 43 (39%) & 4 a vice hodin: 6 (6%)

U této otazky bylo mym piedpokladem, Zze bude vétSina respondentt travit v obchodech
4 a vice hodiny, aby tak vyplnovali sviij volny ¢as. Tato hypotéza se nepotvrdila, protoze
dotazovani v poctu 55% odpovédéli, Ze tydné stravi ndkupem méné nez dvé hodiny.
Odpovidalo by to situaci, kdy se snazi nakupovat jen ty nejnutn&jsi véci a ztraci se tak
moznost nechat se ovlivnit velkym mnozstvim ak¢nich nabidek, které na né v obchodech
ze vSech koutt vyskakuji. 39% dotazovanych travi nakupovanim 2 - 4 hodiny, coz uz by
odpovidalo tomu, ze se nechavaji ¢astecné zldkat moznymi akénimi nabidkami nebo
novymi nabizenymi produkty. 6% dotazovanych travi 4 a vice hodin nakupovanim, je

tedy mozné, ze si tito dotazovani nakupovanim vypliuji sviij volny cas.
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15) Mite doma vétsi zasoby nékterych vyrobku? (potraviny, kosmetika, jiné zboZi)

Mate doma vétsi zasoby nékterych vyrobku?
(potraviny, kosmetika, jiné zbozi)

B Ano: 64 (59%) m Ne: 45 (41%)

U této otazky bylo pfedpokladem, Ze vétsi cast respondentl bude mit vétsi zasoby
nékterych vyrobkl. Hypotéza se tak potvrdila, mizeme vidét, ze 59% respondentli ma
doma vétsi zasoby i kdyZ je nepotiebuji. Lidé tak ziji v nadspotiebé a poukazuje to na
jejich konzumni zplisob zivota. V poctu 41% si lidé viibec zasoby vyrobkil netvofi

a nakupuji pravdépodobné vyrobky az poté, kdy jim dojdou.

16) Tridite odpad? (papir, plast, sklo)

Tridite odpad? (papir, plast, sklo)

W Ano: 88 (81%) M Ne:9(8%) m Obgas: 12 (11%)

50



V této otazce jsem chtéla zjistit, jestli se spotfebitelé zamétuji i na ochranu Zivotniho
prostfedi. V poctu 81% dotazovanych bylo odpovédi, ze tfidi odpad. V 11%

dotazovanych tfidi odpad jen obcas a v 8% ho netfidi vibec.

17) Jak ¢asto nakupujete zboZi ve slevé?

Jak ¢asto nakupujete zbozi ve slevé?

B Pravidelné: 10 (9%) m Casto: 31 (28%) m Nékdy: 64 (59%) ™ Vibec: 4 (4%)

4%

Zde vidime, ze nam v 59% dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji zbozi ve slevé nékdy.
Je tedy pravdépodobné, ze se reklamou nechaji ovlivnit do mensi miry nebo zbozi, které
potiebuji, zrovna neni ve slev€. Mym predpokladem vsSak bylo, Ze dnes lidé chtgji vice
usetfit a tak sleduji ve velkém poctu slevové akce, coz pravidelné zbozi ve sleveé nakupuje
pouze 9% dotazovanych a 28% dotazovanych nakupuje zlevnéné zbozi Casto. Ve 4%

respondenti nekupuji zbozi ve slevé.
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18) Nechali jste se nékdy premluvit ke koupi vyrobku nebo sluzby na zakladé

reklamy (podomni prodejci, predvadéci akce)?

Nechali jste se nékdy premluvit ke koupi vyrobku
nebo sluzby na zakladé reklamy (podomni prodejci,
predvadéci akce)?

M Ano:34(31%) ™ Ne:72(66%) m Nevim:3 (3%)

3%

Na této odpovédi Ize vidét, ze lidé se uz nedaji jen tak oklamat nabidkami podomnich
prodejcti a na predvadécich akcich, protoze v 66% uvedli, ze se nenechali nikdy premluvit
ke koupit takovych vyrobki. Stale je tu v§ak jedna tfetina dotazovanych, kteti zkuSenost
s podobnymi nakupy méli a mozna, ze naivné takovym nabidkam podlehli nebo byli
agresivnimi prodejci k nakupu ptinuceni. 3% z dotazovanych na tuto otazku nevédélo

odpovéd.

19) Koupili jste si nékdy vyrobek, protoZe reklama uvadéla, Ze je po omezenou dobu

v ,,akei“?

Koupili jste si nékdy vyrobek, protoze reklama
uvadéla, ze je po omezenou dobu v ,,akci“?

M Ano: 58 (53%) M Ne:45(41%) ®™ Nevim:6 (6%)
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U této otazky 53% dotazovanych odpovédeélo, Ze si nékdy zakoupili vyrobek, protoze ho
zahlédli v reklamé a byl v akci. Jde vidét, ze se lidé daji na slovo ,,akce™ velmi snadno
zlakat a firmy to moc dobte védi, takze takové marketingové tahy pouzivaji velice Casto.
41% respondenti vSak odpovédélo, ze si nekupuji vyrobky, kdyz je zahlédnou v akci

a 6% nezna odpovéd’ na tuto otazku.

20) Zijete na dluh?

Zijete na dluh? (PGjéujete si penize na dovolenou,
darky, automobil, na vybaveni domacnosti)

M Ano: 12 (11%) ™ Ne: 79 (72%) Obcas: 15 (14%) ™ Nevim: 3 (3%)

3%

V této otazce vidime, Ze 72% odpovédi je zdpornych. Lze tedy usuzovat, Ze v dneSni dobé
exekuci si lidé davaji moc dobry pozor, jestli si penize pro svou pottebu a zabavu piijéi
nebo si radéji takové véci odepiou. V poétu 14% dotazovanych odpovédélo, Ze si ptijéuje
penize obcas a 11% respondentti Zije na dluh. V poctu 3% respondentti nevédélo odpoveéd

na tuto otazku.
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21) Vyhazujete véci, které uz nepotiebujete? (nevyhovujici oblefeni, proslé

potraviny)

Vyhazujete véci, které uz nepotrebujete?
(nevyhovuijici obleceni, proslé potraviny)

W Ano: 89 (65%) M Ne: 14 (10%) m Nékdy: 32 (24%) ® Nevim: 1 (1%)

1%

Na téchto vysledcich vidime, ze 65% odpovédélo, ze vyhazuje véci, které nepotiebuje.
Z této otdzky muzeme zjistit, ze vétSina lidi neshromazd’uje véci, které nepotiebuje. Na
jednu stranu je to dobfe, ale na druhou stranu vidime velky problém s odpadem. V poctu
24% odpovédelo, ze vyhazuje véci jen nekdy, 10% si takové véci nechdva a 1% nevédelo

odpovéd’ na tuto otazku.

22) Myslite si, Ze nas reklama obklopuje na kazdém kroku?

Myslite si, ze nas reklama obklopuje na kazdém
kroku?

B ANno: 96 (88%) M Ne:7(6%) mMozna:4(4%) ™ Nevim:2 (2%)

4% 2%
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Pii pohledu na tyto vysledky vidime, Zze 88% respondentd si mysli, Ze nas reklama
obklopuje vsude. 4% si mysli, ze nas mozna obklopuje, 6% odpoveédélo, ze si to nemysli
a 2% nevédélo odpovéd’ na tuto otdzku. MiZeme tedy fici, ze je dobte, Ze si lidé
uvédomuji, Ze na né reklama ,,¢tha“ na kazdém kroku a mohou se tak zaméfit na jeji

pusobeni a nenechat se ji ptili§ ovlivnit.

23) Uvitali byste omezeni poctu v§ech typti reklam?

Uvitali byste omezeni poctu vsech typtli reklam?

B Ano: 86 (79%) M Ne:9 (8%) ® Mozna:9(8%) ™ Nevim:5 (5%)

U této otazky vidime, ze 79% respondentii odpovédé€lo, Ze by uvitali omezeni poctu
reklam. Muzeme fici, ze lidem v naSem okoli vadi neustdlé nabidky a propagace
nejriznéjsich vyrobkt a sluzeb, kdy inosné mira této propagace byla uz davno prekonana
a je smutné, zZe nespocet reklam ,,hyzdi“ naSe zivotni prostiedi. 8% si mysli, Ze by bylo
moznd vhodné omezit pocet reklam, ale naopak 8% je zasadné proti jejich zruSeni. 5%

nevi odpovéd’ na tuto otazku.
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24) Vase pohlavi

Vase pohlavi

B Muz: 28 (26%) ®Zena: 81 (74%)

Z vyzkumu je patrné, Ze se vyzkumu zucastnilo témét o 50% vice zen nez muzl. Zeny

jsou zastoupeny v poétu 81 a muzi bylo jen 28.

25) Va3 vék

Vvas vék
m18-25let: 8(7%)  mW26-35let: 14 (13%) m36- 45 let: 21 (19%)
W 46-60 let: 42 (39%) M 61 avice let: 24 (22%)

Z vyzkumu vidime, ze zde bylo vétsi zastoupeni osob starSiho veku. V poctu 39% lidé
mezi 46-60 lety a druhou pocetnou skupinou v poctu 22% byli lidé ve véku 61 a vice.

Ostatni skupiny byly zastoupeny v mensi mife.
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26) VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

7 rd

Vase nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni: 14 (13%) B S vyucnim listem: 24 (22%)
m Stredoskolské bez maturity: 9 (8%) M Stfedoskolské s maturitou: 40 (37%)

M Vyssi odborné: 10 (9%) M Vysokoskolské: 12 (11%)

Nejvice respondentli 37% ma stfedoskolské vzdélani s maturitou. CoZ by odpovidalo na
zdravotnicky personal (zdravotni sestry). Na druhém misté se umistili v poctu 22%
respondenti s vyu¢nim listem. Dale se umistili lidé se zakladnim vzdélanim, dalsi byli

lidé s vysokoskolskym vzdélanim a jako posledni se umistilo vzdélani vyssi odborné.

7.5 Zhodnoceni hlavnich a vedlejSich cilii
Prvnim hlavnim cilem bylo zjistit, jestli ma reklama vliv na spole¢nost. Mizeme

fici, ze se 1idé s reklamou setkavaji hodné¢, at’ uz chtéji nebo nechtéji, protoze se vyskytuje
vSude kolem nds. Mlze na n€¢ mit jak pozitivni tak negativni vliv. Existuji lidé, ktefi si
pripusti, ze na n¢ vliv ma a druzi, ktefi tvrdi, Ze je reklama neovliviiuje. Je vSak mozné,
ze si tito lidé jejiho vlivu ani nev§imnou a aniz by chtéli, miiZe mit reklama vliv na jejich
chovani pfi nakupovani.

Druhym hlavnim cilem bylo zjistit, do jaké miry je dnesni spole¢nost konzumni.
Vysledky bych shrnula tak, ze vétSina lidi konzumni je, protoze reklama, ktera je nedilnou
soucasti moderniho zivota nam pfinasi informace, které se snazi ovlivilovat nase nakupni
rozhodnuti. Lidé se dnes hodné¢ zaméfuji na vytvoreni si svého vlastniho statusu,
vzajemné se porovnavaji a chtéji se vyrovnat druhym. Proto také hodné nakupuji véci,
které nepotiebuji pro to, aby uspokojili své potieby.

Poslednim hlavnim cilem bylo popsat sklony spotiebitelii k nadspotiebé.
VSelijaké reklamni poutace a spoty v televizi ¢i radiu na nas plsobi ze vSech koutd,

a pokud navic zmini slovo sleva, akce ¢i posledni Sance, pro vétSinu lidi to je velkym
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lakadlem a véci, které by si normélné nekoupili nebo jich uz maji v domécnosti dostatek,
si musi koupit za kazdou cenu. Potom se stava, ze si tvoii zbyte¢né velké zasoby vyrobk,
které mozna v souvislosti s kratkou dobou trvanlivosti ani nespotiebuji a dochazi tak také
k velké produkci odpadu.

Prvnim vedlej$im cilem bylo zjistit, kolik ¢asu vénuji spotiebitelé sledovanim
reklamy. Z vysledkd je patrné, ze spotiebitelé vénuji sledovanim reklamy hodné ¢asu. At
uz si zapnou televizi a kazdych 30 minut na né¢ vyskoci n€kolik reklamnich sdéleni,
procitaji si pravidelné letacky rtiznych obchodnich fetézcii nebo travi ¢as v obchodech pii
nakupech. Pokud jedeme autem, neovlivnime, Zze si nd$§ zrak vSimne nejriiznéjSich
billboardii podél cest. V ptipadé, ze bychom chtéli docilit toho, aby na nés reklama tolik
nepusobila, a chtéli se vyhnout jejimu sledovani, museli bychom se pravdépodobné
prestéhovat nékam na poust’ nebo zit nékde hluboko v horach.

Poslednim vedlejsim cilem bylo zjistit, zda spotiebitele bavi nakupovat a tvofit si
zasoby. Z vysledkil je zfejmé, ze lidé ve vétsim zastoupeni chodi radi nakupovat. Do
obchodu dnes musi jit kazdy, at’ chce ¢ine. Spousta lidi nakupovanim vyplituje sviij volny
¢as a nakupy berou jako urcity zptsob odreagovani se od osobnich ¢i pracovnich starosti.
Drtive spousta véci nebyla k sehnani, bylo jich malo a stéli se na n¢ fronty, proto se starsi
generace lidi naucila tvofit Si zasoby, i kdyz je ted’ jakékoli zbozi stale k dispozici
a v jakémkoli mnoZstvi. Generace ve stfednim 1 mlad$im vé&ku si také rada tvofi zasoby,
protoze chtéji vétsinou usetiit. Nakupuji vyrobky, kdyz jsou v akci a viibec jim nevadi,

ze koupi misto jednoho vyrobku tfi, protoze prodejci uvadi, Ze je za cenu 2+1 zdarma.

7.5 Kazuistika

Cilem druhé ¢asti zavére¢né prace je popsat, jaky vliv ma reklama na psychiku
a ztratu sebekontroly lidi. Poznatky vychézi pfedevs§im z vlastni praxe autorky préce,
ktera se s t€émito lidmi setkala, jak ve svém okoli, tak pfi praci jako reZimovy terapeut
v Psychiatrické 1é¢ebné Sternberk. Ovéfeni stanoveného cile se uskute¢nilo metodou

rozhovoru a naslednym zpracovanim kazuistiky.

7.5.1 Charakteristika technik vyzkumného Setfeni

Rozhovor
Rozhovor je explorativni vyzkumnd metoda, vychazi z fe¢ové komunikace bez

opory pisemného projevu respondenta. Pro tuto praci jsem pouzila rozhovor
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strukturovany, jehoz cilem bylo ziskéni odpovédi na pfedem piipraveny soubor otazek.
Tento soubor otazek byl ptedlozen vybranym jedinctim.”

Rozhovor byl ptipravovan tak, aby byl jednoduchy, srozumitelny a otazky snadno
zodpovéditelné. Dulezité bylo udrzovat zajem a pozornost respondenta po celou dobu
dotazovani. Bylo dulezité respektovat také dynamiku pribéhu rozhovoru, abych se

vyhnula vzniku nepiijemného pocitu, vnitiniho napéti nebo nejistoty u respondenta.”

Kazuistika

Je metoda podrobného popisu a vykladu konkrétniho individudlniho piipadu.
Kazuistika nebo téz piipadova studie patii mezi vyzkumné metody Casto pouzivané
v klinické psychologii a zabyva se popisem jednotlivych piipadti napf. vznikem,
priabéhem a vylécenim dusevni choroby apod. SlouZzi jako pomoc srovnani pro podobné
pfipady. V prvni fad¢ si uspofddame vSechna fakta, kterd jsou ndm o ptipadu znama,
a nasledné je analyzujeme. Kazuistika obsahuje diagnézu, osobni anamnézu, rodinnou
anamnézu, vliv reklamy a 1é¢bu. Metoda kazuistiky byla pouzita u jednotlivych osob,

ktefi byli vybrani jako vhodny vyzkumny vzorek.”

7.5.2 Charakteristika vybraného vzorku a kazuistiky jednotlivych pacienti

Pro tuto zavéreCnou praci byly vybrany osoby, které trpi nezdrzenlivym
nakupovanim a kompulzivnim shromazd’ovanim véci. Na ivod musim fici, Ze se nejedna
o diagnostickou kategorii, kterd by byla uvedena v Mezindrodni klasifikaci nemoci
(MKN-10). MuzZeme se setkat s riznymi pojmy jako oniomanie, nezdrzenlivé nakupovani
nebo dokonce shopaholismus. Na zakladé studii pfedevsim ze zahrani¢i se uvadi, zZe je
pro mnoho lidi toto onemocnéni vdZnym problémem. NezdrZenlivé nakupovani tzv.
oniomanie vede kzavislosti a neovladatelnému hromadéni nepotiebnych véci
tzv. kompulzivnimu shromazd’'ovani véci. Ve vyzkumu, ktery provedla némecka
psychiatricka Astrid Miillerova, uvadi, ze v némecké populaci touto poruchou trpi 6,9 %

7en a 6,8 % muzi. Mazeme tedy piredpokladat, Ze &isla v nasi republice budou podobna.’®

3Srov. Metodické pokyny pro zpracovdni diplomovych praci [online]. [cit. 2015-03-15].

74Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 58.

SHARTL, P., a HARTLOVA H., Psychologicky slovnik, s. 253.

78Srov. KOUKAL, J., NezdrZenlivé nakupovdni postihuje jako nemoc aZ kaZdého dvacdtého [online].

[cit. 2015-01-28].
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Kazuistika pacienta ¢. 1

51 leta Zena, v sou¢asné dob€ nezameéstnana

Diagnoza: porucha nalady a uzkostné stavy, nezdrzenlivé nakupovani, kompulzivni
shromazd’'ovani véci.

Rodinna anamnéza: dcera i syn bydli v zahraniéi, Zije pouze s manzelem v nevyhovujici
manzelstvi, jeji babicka zotcové strany méla stejnou diagnoézu (kompulzivni
shromazd’ovani véci).

Osobni anamnéza: do 34 let méla ve své domacnosti az sterilni prostredi, zacali se
stupniovat problémy v manzelstvi a fesila to astymi nakupy.

Vliv reklamy: ¢asté prohlizeni letakt s akénimi nabidkami, slevové akce v obchodech,
nakup a zkouseni novych vyrobku z reklam.

Lécba: pacientka se zatim neléci, nemoc si nepfipousti, utapi se v depresich, opusténosti
a smutku.

Zena nakupuje v intervalech podle akénich nabidek z letake &i slevovych nabidek.
Nakupuje véci, které nepotiebuje a to ve velkém mnozstvi a proto, Ze jsou levné.
V domacnosti uziva misto 3 mistnosti pouze jednu, zbylé dvé jsou zaskladdané vécmi. Jeji
nejblizsi rodina ji za jeji oniomanii odsuzuje, ostatni ptibuzni o jejim onemocnéni neveédi.
Psychické problémy zpiisobili, Ze si nehled4 praci a je uz del$i dobu na tGfadu prace. Zivi
ji manzel, ktery ma dobré zaméstnani a tak ji nic nebrani v neustdlém nakupovani.
Uvedla, Ze nakupovani bere jako urc€ity tlak nebo pomstu na svého manzela, protoZze s nim
zije v neStastném manzelstvi. S psychologem se o svém problému zatim nebavila,

protoze si nemoc nepiipousti.

Kazuistika pacienta ¢. 2

55 lety muz, pracujici

Diagnoza: t€zké deprese, kompulzivni shromazd’'ovani véci.

Rodinna anamnéza: Zena ho opustila, kviili jeho oniomanii, déti ziji ve své domacnosti.
Osobni anamnéza: nema rad neporadek, ale rdd nakupuje, jako dité si nemohl spoustu
véci dovolit.

Vliv reklamy: denné spoustu Casu travi na internetu, kde je vystaven ving reklam (studuje
recenze, porovnava ceny, zjistuje zkusenosti spotiebiteli).

Lécba: chce se svou zavislosti néco dé¢lat, navstivil psychologa, ktery mu doporucil

kombinaci 1écby farmakoterapeutické a psychoterapeutické.
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Muz, ktery prozival tézké détstvi, kdy mu byly véci spise odpirany, mél problémy
ve vlastnim sebehodnoceni, coz vedlo k nizkému sebevédomi. V dospélosti, kdyz si zacal
vydélavat penize, je neustale utracel za hlouposti, které ani nepotieboval. Nechce vyhodit
zadnou z nepotiebnych véci, protoze si mysli, ze by se mohli jesté¢ nékdy hodit a byt
uzitecné. K ndkuptim ho vedla touha vlastnit néco, co nikdy nemohl. Manzelka to po
30letém manzelstvi jiz ddle nevydrzela a opustila ho. Zacal trpét velkymi depresemi,
kterych se chtél zbavit tim, Ze nakupoval. Nakupovani mu navozuje pocity $tésti, ale jen
do té doby nez ptijde s nakoupenou véci domu. Potom se za¢ne utapét v myslenkach, ze
plytva penézi. Dostava se do financnich problémd, Casto si pljcuje penize a nezvlada

pujcky splacet.

Kazuistika pacientka ¢. 3
35 leté Zena, pracujici
Diagnéza: uzkostné stavy, poruchy nalad, nezdrzenlivé nakupovani.
Rodinna anamnéza: bydli sama, nema partnera, s rodinou se moc nestyka.
Osobni anamnéza: problémy a stres v praci, nespokojeny Zivot, problémy s hledanim
partnera a zalozenim rodiny.
Vliv reklamy: nakupuje vyrobky podle designovych obali, barev ¢i vini, ovliviuji ji
marketingové akce souvisejici s produktem.
Lécba: nemoc si uvédomuje, ale zatim ji nefesi.

Zena, kterd nema §tésti na navazani partnerského vztahu. Zije sama, ¢asto se nudi
a neumérné Casu travi v ndkupnich centrech. Kupuje si vic véci, nez potiebuje, aby si
kompenzovala pocity osamoceni, nudy a stresu. Zbozi, které si nakupuje, ale nepotiebuje.
Uz nékolikrat se rozhodovala zboZzi zpé&t vratit do obchodu, ale stydi se, aby nevypadala
trapné pied prodejci. V zamé&stnani zacinaji problémy, které se projevuji zménou jejiho
chovani, ma tajnosti a je piecitlivéld. Nakupovani pro ni predstavuje radost, $tésti a chce
na ostatni svym zevné¢jSkem upozornit a do jisté miry ziskat obdiv ostatnich lidi. To, Ze

trpi nezdrZenlivych nakupovanim, si uvédomuje, ale zatim s tim nechce nic délat.

Kazuistika pacient ¢. 4

60 letd zena, v pfed¢asném diachodu

Diagnoza: alkoholismus, kompulzivni shromaZzd’ovani véci, deprese a izkostné stavy.
Rodinna anamnéza: béhem 5 let doslo ke tfem Umrtim v jeji rodiné (maminka, otec,

manzel), bezdétna.
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Osobni anamnéza: pfedtim byla pofadna, po tragickych udalostech v rodin¢ zacala
nakupovat a prestala uklizet.

Vliv reklamy: prohlizeni reklamnich letakd, neumérné mnozstvi Casu traveného
v obchodech.

Lécba: zacind v 1éCbe¢ zavislosti na alkoholu a pracuje s terapeutem na zvladani zevnich
rizikovych podnéti v nakupovani (odlozeni ndkupniho rozhodnuti na pozdéji, velky uklid
nepotitebnych véci v domécnosti).

Oniomanii této Zeny odstartovaly tfi umrti v roding, které ji velmi zasahly. Pocity
opusténi, samoty a hnév si zacala kompenzovat nakupovanim nepotiebnych véci. Zacala
byt zavisla na alkoholu a jeji znamy ji presvédcCil k 1écbé, zjistil, ze Zije v hrozném
nepotadku. Proto zacala navstévovat 1 terapeuta, ktery ji pomahé ve zvladani rizikovych
dusevnich stavli napf. pfiznat si problém, prace s motivaci, relaxacni techniky k mirnéni
stresu, depresi apod. A zamétuje se na zvladani rizikovych zevnich podnétii- vyvarovat
se akénim nabidkam v obchodech ¢i jinde, nakupovat véci jen s pfipravenym seznamem,

velky tklid domdacnosti, nacvik efektivniho nakupovani.

Kazuistika pacienta ¢. 5

23 lety muz, studujici

Diagnéza: deprese, plivodné zavisly na drogach, nezdrzenlivé nakupovéni.

Rodinna anamnéza: zije s rodici, rodi¢e ho misto emocionalni podpory zahrnuji darky
a penézi.

Osobni anamnéza: od malicka postrada citové zazemi, rodi¢e se mu pfili§ nevénuji,
kompenzace v nakupovani a navykovych latkach.

Vliv reklamy: vliv socialnich siti a chytrych mobilnich technologii, pouta¢e na nové
zbozi v obchodech.

Lécba: psychoterapeuticka 1écba.

Muz, ktery byl od malicka zahrnovan penézi a v§im co chtél. Rodice se mu nikdy
moc nevénovali a tak zacal brat drogy, coz vyustilo v jeho zévislost. Svou zavislost pred
ttemi lety zvladl a v soucasné dobé abstinuje, ale jeho navykové chovani se zacalo
projevovat ve vztahu ke spotiebnimu zbozi. Tak travi spoustu ¢asu nakupovanim
nepottebnych véci. Zamétuje se predev§im na noveé véci, které jesté nikdo nema, aby si
posilil sebevédomi. Zabyva se neustale myslenkami, jak by mélo jeho idedlni ja vypadat.
V Zebticku hodnot jsou materidlové hodnoty na vysoké pticce. M4 pocit, Ze se jeho zivot

zaCina vymykat kontrole. Béhem nakupu pocituje vzruSeni, zvysuje se mu sebevédomi,
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zlepSuje se mu nalada. Chodi nakupovat i ptesto, ze si uz fekl, Ze neptjde. Po ndkupu
vSak nedojde k uplnému naplnéni a muz je nucen koupit si dalsi zbozi, kterym by mohl
znovu dosahnout pocitu uspokojeni, Stésti a podobnych hodnot. Tyto hodnoty jsou vSak
neprodejné a proto se poté dostdva do stavu frustrace a deprese. Pozitivni je to, ze si
uvédomuje, ze nadmérné plytva penézi a chce se této zavislosti zbavit. V soucasné dobé

u n¢j probiha psychoterapeuticka 1écba.

Kazuistika pacienta ¢. 6

29 leté zena, pracujici

Diagnoza: kleptomanie, nezdrZenlivé nakupovani, kompulzivni shromazd’ovani véci.
Rodinna anamnéza: zila v disfunkénim prostiedi, otec alkoholik, matka trpi poruchami
nalad a Gizkostnymi stavy.

Osobni anamnéza: od malicka zila v prostfedi, které ji do jisté miry ovlivnilo, pfitel ji
opustil.

Vliv reklamy: reklamni spoty na nové vyrobky, nabidky zbozi v ¢asopisech, slevové
akce v obchodech.

Lécba: pripousti si svou nemoc, chce vyhledat pomoc.

Zena, ktera vyristala v prostiedi, které bylo disfunkéni, trpi nutkavym jednanim
neustale néco kupovat, ale déje se tak nad ramec jejich finan¢nich moznosti. Kdyz ji
dojdou penize, uchyli se ke kleptomanii. Svou zavislost na nakupovéni taji, aby se
vyhnula negativnim reakcim. Po nakupovani se citi provinile kvili tomu, Ze plytva penézi
a tak se dostava do stavu uzkosti. Trpi kompulzivnim shromazd’ovanim véci. Nemtize
vyhodit Zadny pfedmét ze své domacnosti, hromadi noviny a ¢asopisy, obleceni, lahvicky
od kosmetiky a nejriiznéjsi obaly od potravin, staré uctenky. Jeji byt je naplnén riznymi
»hnizdy*, mezi kterymi vedou jen Gzké cestiCky. Nikdo k ni nesmi pfijit na navstévu,
protoze se za svij ,,neporadek™ stydi. Ptitel se od ni po neustalych hadkach odstéhoval.
Zatim zadnou 1é¢bu nepodstoupila, ale boji se, Ze ji brzy zatkne policie kvuli kleptomanii.
Dozvédéla se o rozsifenosti tohoto problému a o moznostech 1écby. Pfemysli, Ze navstivi

psychologa.
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo charakterizovat komercni reklamu, jeji vznik,
popsat konzumni spolecnost a urcit negativni disledky plynouci z nadspotieby nejen na
zivotni prostiedi, ale i na populaci. Cil své bakalafské prace jsem splnila. V teoretické
Casti jsem nejdiive popisovala vznik reklamy, jejiho predstavitele, oblast marketingu.
Déle jsem popsala, co je komeréni reklama a jakymi komunika¢nimi médii se Siii.
Vysvétlila jsem, co je konzumni spolecnost, nadspotieba a jaké jsou jeji negativni vlivy.
V praktické Casti jsem predstavila dotaznik, kterym jsem zjistovala, jestli jsou lidé
ovlivnéni reklamou a jestli Ziji Zivotem v nadspotiebé. V druhé poloviné praktické ¢asti
jsem pomoci kazuistiky popisovala vliv reklamy na psychické onemocnéni lidi, ktefi trpi
nadmérnym nakupovanim, coZ ma vliv i na nadspotiebu a ptebytky véci v domacnostech.

Reklamu mame moznost vidét na kazdém kroku. Plsobi na nas z televiznich ¢i
rozhlasovych spoti, vidime ji na plakatech, letacich, co ndm vhazuji do schranek,
billboardech nebo na poutacich v obchodech. | kdyz si néktefi z nds mohou myslet, Ze na
né nema vliv, je to spise naopak a miize plsobit na jejich podvédomi, aniz bychom si toho
vSimli nebo si to vliibec uvédomili. Nékteti lidé jsou zasadné proti reklamam, vadi jim
jejich hlasitost, velké mnozstvi a vliv. Na druh¢ strané jsou tu také lidé, kteti je zdmérné
vyhledavaji at’ uz kvuli slevam nebo kviili tomu, aby se dozvéd¢li, co je na trhu nového.
Kazdy ¢loveék je jedinecny a na reklamu reaguje jinak, je vSak nutné upozornit na
nebezpeci plynouci z nadspotieby. Reklama ma do jisté miry vliv na chovani lidi a tim
pravé i na nadspotiebu. Nadspotieba souvisi také s zZivotnim prostfedim. Néktefi lidé se
snazi redukovat své nakupy, aby zbyte¢né neprodukovali jesté¢ vétsi mnozstvi odpadu,
a nenechaji se zldkat riznymi akcemi na zbozi. Také se v soucasné dobé naucilo mnoho
lidi t¥idit odpad, coZ ma jisté pfiznivy vliv na Zivotni prostiedi, ale lidé by se vS§ak mohli
jesté vice zaméfit na to, aby je reklama tolik neovlivitovala. M€li by védomeé kontrolovat
své chovani pfi setkdni sreklamou, kterd vyvolava zbyte€né nakupovani a s tim
souvisejici otazku nadspotieby. Lidé by tak mohli zmirnit dopad svého chovani na Zivotni
prostiedi.

V nasi spole¢nosti miizeme vidét dva druhy lidi. Nekteii 1idé se nechtéji vzdat
svého pohodli, Zivotniho stylu a zivotni urovné, ale bohuzel si neuvédomuyji, Ze tato cesta
je cesta do propasti. Jestlize stejnym tempem budou déale pokracovat ve zbytecném
konzumu, zni¢i tak své zivotni prostiedi. Pro né a pro dalsi generace to bude mit, a do

vvvvvv

V nadspotiebég, pfedstavuje konzumni chovani kratkodobé potéSeni, které musi neustale
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opakovat, aby znovu zazivali svilj pocit §tésti. Na druhé strané jsou tu lidé, kteii uz
pochopili, ze $tésti maji hledat ve fungujicich vztazich, v uzivani si svého volného casu

Vv pfirod¢ a v seberealizaci, ktera ma vyznam i pro druhé.
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Abstrakt:

V bakalatské praci definuji komeréni reklamu a negativni disledky nadspotieby. Cilem
prace je objasnit jaky vliv ma reklama na nadspotiebu a jaké z nadspotieby plynou
negativni disledky. Uvadim moZné dusledky pro populaci a Zivotni prostiedi, které jsou
zpusobeny vlivem nadspotfeby a konzumniho zptsobu zivota. V praktické Casti
vyhodnocuji, jestli jsou lidé ovlivnéni reklamou a zda Ziji v nadspotiebé. Popisuji, jaky

vliv miiZe mit reklama na psychiku obyvatel.

Abstract:
In the thesis | define commercial advertising and negative consequences of

overconsumption. The aim is to clarify the influence of the advertising on
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overconsumption and what results from the negative consequences of overconsumption.
Here are some possible consequences for the population and the environment that are
caused due to overconsumption and consumerism. In the practical part | analyze if people
are influenced by advertising and whether they live in overconsumption. I describe the

influence that advertising has on the psyche of the population.
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Priloha 1 — Dotaznik

DOTAZNIK: ,,Ovliviiuje Vas reklama a Zijete v nadspotieb&?*
VézZend pani, vaZeny pane

Jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Management a ekonomika ve vefejném sektoru na
Moravské vysoké skole Olomouc, o.p.s. V soucasné dobé¢ pracuji na své bakalarské praci
na téma ,,Komeréni reklama a negativni disledky nadspotfeby®. Cilem této prace je
popsat komer¢ni reklamu a jeji pisobeni z riznych médii na spolecnost, navyky pii
nakupovani a dusledky nadspotieby.

Rada bych Vs touto cestou pozadala o spolupraci pii vypliiovani dotazniku, ktery se tyka
otazek o reklamé, nadspotiebé a jejich vlivu na spolecnost. Prosim u kazdé otazky
oznacte jen jednu odpovéd.

Predem dékuji vSem, ktefi vénovali svilj ¢as pro vyplnéni tohoto dotazniku.
Zaneta Molerova

1. Rik4 Vam néco pojem reklama?
1 Ano
1 Ne
] Nevim

2. Do jaké miry Vas ovlivituje reklama?
1 Hodné
1 Malo
1 Vibec
] Nevim

3. Jaky druh reklamy vnimate nejvice?
71 Televize

Radio

Internet

Letaky

Casopisy, noviny

Billboardy

OO0 oo
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4. Vadi Vam casté reklamy v televizi?
7 Ano
7 Ne
(] Obcas
0 Nevim

9]

. Myslite si, ze vlivem reklamy kupujete véci, které nepotiebujete?
1 Ano
1 Ne
] Mozna
] Nevim

1S

Je podle Vas reklama zaloZena na pravdivosti?
1 Ano
7 Ne
] Nevim

S 4

I Ano

] Ne

1 Je mi to jedno
0 Nevim

8. Kolik ¢asu denné stravite divanim se na televizi/poslechem radia?
1 Méné nez 2 hodiny
1 2-5hodin
1 5 avice hodin

©w

Sledujete Casto letacky s akénimi nabidkami obchodnich fetézch (hypermarkety,
supermarkety, hobbymarkety)?

1 Ano

7 Ne

"1 Nevim

10. Koupili jste si né¢kdy vyrobek na zaklad€ jeho zhlédnuti v reklam&? (potraviny,
obleceni, jiné zbozi)
1 Ano
7 Ne
"1 Nevim

11. Chodite radi nakupovat?
1 Ano
1 Ne
1 Nekdy
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12. D¢late si seznam, co nakoupit?
1 Ano
1 Obcas
1 Ne

13. Koupili jste si nékdy vyrobek, protoze byl ve slevé a pfitom jste ho nepotiebovali?
(potraviny, obleCeni, kosmetika, jiné zbozi)
-1 Ano
1 Ne
"1 Nevim

14. Kolik ¢asu tydn¢ stravite nakupovanim? (potraviny, obleceni, jiné zbozi)
1 Méné nez 2 hodiny
1 2-4 hodiny
"1 4 avice hodin

15. Méate doma vétsi zasoby nékterych vyrobkl? (potraviny, kosmetika, jiné zbozi)
1 Ano
' Ne

16. Tridite odpad? (papir, plast, sklo)
1 Ano
1 Ne
1 Obcas

17. Jak casto nakupujete zbozi ve slevé?
] Pravidelné
] Casto
] Nekdy
1 Vibec

18. Nechali jste se n¢kdy prfemluvit ke koupi vyrobku nebo sluzby na zékladé¢ reklamy
(podomni prodejci, predvadéci akcee)?
1 Ano
7 Ne
"1 Nevim

19. Koupili jste si n€kdy vyrobek, protoze reklama uvadéla, Ze je po omezenou dobu
v ,,akei*?

1 Ano

1 Ne

1 Nevim

20. Zijete na dluh? (Pjéujete si penize na dovolenou, darky, automobil, na vybaveni
domacnosti)
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Ano
Ne
Obcas
Nevim

(I R I I I

21. Vyhazujete véci, které uz nepotiebujete? (nevyhovujici obleceni, proslé
potraviny)
-1 Ano
1 Ne
(] Nekdy
'] Nevim

22. Myslite si, ze nas reklama obklopuje na kazdém kroku?
1 Ano
1 Ne
(] Mozna
[l Nevim

23. Uvitali byste omezeni poc¢tu vSech typt reklam?
-1 Ano
1 Ne
] Mozna
] Nevim

24. Vase pohlavi

[l Muz

(] Zena
25. Vas vék
18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-60 let
60 a vice let

O 0ogono

26. Vase nejvyssi dosazené vzdélani

(] Zakladni
S vyuénim listem
Stredoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

I B O ) I O
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