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ABSTRACT

This thesis, nameBffect of Advertising on People’s Livés,a small probe into
the big world of media. Primarily, it deals withwaeitising and people’s ways of living.
Both the theme of advertising and the theme of Wiy are vast subjects. For this
reason, | had delimitated some individual sect@ms | focused on them. In the field of
advertising | pursued effects of TV advertisemeinsthe field of life way | pursued
eating, free time passing, and some pathologicahpimena occurring in our society. |
took to all these sections in the theoretical parhy thesis.

The theoretical part of my thesis deals with debn of the advertisement,
legislation on advertising, commercial marketingnoounication, electronic media and
the effect of advertising, of course. The theoettmart of my thesis also gets to the
topics of gender in advertisements and lifestyfeutrition and pathological behavior in
particular.

| set my target and the hypotheses in the prdcfiag of my thesis and |
introduce my working methodology in this part, asliwl implemented the method of
questionnaire investigation, which was focused loa éffect of advertisements on
respondents. Then | evaluated the detected resulthe terms of gender, age,
educational attainment and the net monthly incoereaghousehold.

| compared the results of my investigations wité tindings of experts and | put
my mind to confronting two samples of Pilsner Undijuseer advertisements. The
original spot, sponsored by the above companyetadgthe mid-aged and elderly parts
of population. The second spot, the students’ targeted young people; it used some
less conventional methods, e.g. emotional appefiati I, in cooperation with the
students’ spot authors, took a good care of anajyttiese two spots. | focused on the
meaning of the wordove and on some life attitude differences betweenyihenger
generation and the older generation.

My thesis could be used by some experts who agagad in researching the

effect of advertising on people’s lives.



ABSTRAKT

Tato prace s nazveMliv reklamy na Zivotni zigsob osobje malou sondou do
velkého s¥ta médii. Zabyva se zejména reklamou a Zivotnifsapem osob. Téma
reklamy i Zivotniho zfisobu je velmi rozsahlé. Vymezila jsem si proto jatiné ¢asti,
jimZ jsem ¥novala nej¥tSi pozornost. Z oblasti reklamy jsem sledovalanggja vliv
televizni reklamy. Ze Zivotniho apobu jsem se zabyvala stravovanim osob, trdvenim
volnéhocasu a také patologiemi, které se mezi lidmi vysjkyMSechny tyto oddily
jsem rozvedla v teoretické&sti me prace.

Teoretickacast je ¥novana legislativni Upr&vreklamy a jeji definici. Déle
marketingové komeéni komunikaci, elektronickym médiim a samgmg vlivu
reklamy. Teoretick&ast se také dotyka tématu genderu v reklanzivotniho zfisobu
osob, zejména vyZivy a patologiemi chovani.

V praktické ¢asti prdce vymezuji cil a stanovené hypotézy. Uwadde i
metodiku prace. Provedla jsem dotaznikovée®étzacilené na zji&ti miry ovlivreni
responderii reklamou. Vysledky jsem hodnotila z hlediska pohlaéku, nejvyssiho
dosazeného vzthni dotazovanych éstého ngsicniho @ijmu celé domacnosti.

V diskuzi srovnavam mnou zj&té Udaje s poznatky odborfik zandiuji se na
srovnani dvou ukéazek reklamy na pivo &na Pilsner Urquell. Originalni spot pod
zastitou této spotmosti si za cilovou skupinu zvolilisdni a starSi generaci obyvatel.
Porovnavana studentska reklama je naopak jedtinZneantiena na mladé lidi a
vyuzivh mén tradicni metody, napklad citové apelace. Velkou pozornosinuiji
analyze obou spdtza spoluprace autibrstudentské tvorby. Zaffuji se na vyznam
slova laska a odliSnosti, se kterynfigbupuje k Zivotu mladSi generace v porovnani s
tou starsi.

Prace by mohla byt vyuzita odborniky, ktse zabyvaji vlivem reklamy na

Zivotni zpisob osob.
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UvoD

.Reklama se stala neodmyslitelnou &asti moderniho Zivota zapadni
spole&nosti. Ba co vic: vzhledem k tomu, Ze naSe zapaigitizace seridi zakony trhu,
je reklama jednim z nejvyrag8ich projevi tohoto civiliza&niho typu, jeho atributem,

piiznakem, symptomem.*“ (10)

Jiz z této ¥ty je patrné, Ze reklama je nedilnou &msti Zivota kazdéeho z nas. Je
piitomna v televiznim vysilani, radiu, na billboardgplakatech, letacich a internetu i
v nas samych. &Sina lidi chce vypadat aipobit na své okoli co nejlépe daji si tak
.reklamu® sami sob. Kazdy vyrobek, ktery lidé pouzivaji také neseoldigmy ¢i svou
originalni znaéku. Castym pouzivanim gitych vyrobki, nag. noSenim zntkového
obleteni, vznika dalsi forma reklamy.

Swt médii a ovliviovani lidi jejich progtdnictvim n&¢ zajimé jiz delSi dobu.
Proto jsem se této oblasti rozhodkmnevat i v mé bakatgdké préaci. V sotasné dob je
reklama pomarné ¢asto diskutované a moderni téma, které ma Sirokgatn Takovy
rozsah vSak bohuzel nejsem schopna vramci svél&ska prace zaujmout cely.
Vybrala jsem z & tedy pro ¢ nejatraktivijSi ¢asti, kterym jsem sesmovala.

Reklama mé silny zdravatrsociélni dopad, nelsgejim cilem je nabizet lidem
vyrobky, kterécasto nepdtbuji nebo které je dokonce poSkozuji na zdrawiy-|s
nevhodi pouzivany. Na obranu reklamy je vSak nutno podmiknze (pi dodrzeni
legislativnich a etickych op@ni) Zadn& reklama nikoho nenutica kupovat nebo
chovat se dle fiedvaé&ného vzoru. Pouze ukazujézné alternativy a mozné vzorce
chovani. Zda sélovék necha zlakat, respektive ovlivnit, je jiZz zcela iEm sameém.
Ovsem kdo by odolal ,slibované“ zahase susenkou, karameleniakoladou?

J& jsem se v rdmci své prace ##la na aspekt genderu v reklanDomnivam
se, Ze jsou vyrazneé rozdily mezi vzorci chovani imaZen. ,ZneuZiti Zenskychfip.

muzskych znak' je zarove hojré pouzivanou metodou v tvarieklam.

1 Z reklamy na t§inku Twix; dostupné z: http://www.twixace.cz/



Dale jsem se zabyvala odliSnostmi v postoji migeéeraci oproti starSi na
reklamu i Zivotni zpsob, coz jsem nazofnmaplikovala za praktického vyuziti dvou
reklamnich spdit na oblibené pivo zr&y Pilsner Urquell.

Také socioekonomicky statut povazuji za vyznamiedisko v moznostech
ovlivnéni Zzivotniho zjsobu reklamou. Lidé s vySSimrijmem snaze podlehnou
reklamnim kampanim, nez lidé, ktpeilivé vazi, za co si mohou dovolit vydattsi
obnos peéz.

Jak jsem jiz nazrgda, pojem reklamy i Zivotniho Zgobu je velmi Siroky, proto
jsem si pro sfj vyzkum zvolila pouze sledovani vlivu televizniokklam a to jen na
stravovani a traveni volnéltasu v ramci zivotniho Zigobu osob.

Moje prace pokryla pouze mal@ast problematiky reklamy a proto jgelba ji

posuzovat jen jako ,ditou exkurzi“ do s¥ta masmedii.



1. SOUCASNY STAV

1.1 Reklama

Slovo reklama pravgbodobré pochazi z latinského vyrazu reklamare (=znovu
kiiceti), coz odpovida tehdejsi dobové ,obchodni korkaxil' (28).
Reklama je v dneSni débbézné slovo, nad jehoz vyznamem se malokdo

pozastavi. Resto niize byt chapana a definovana vicerasqgby.

1.1.1 Definice reklamy

Definice Americké marketingové asociace AM#ka, Ze reklama je kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky m@zi nebo sluzeb prdstnictvim
identifikovaného sponzora.

Definice reklamy schvéalena parlament€eské republiky (z roku 1995) rozumi
reklamou peswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbshizeb nebo

mysSlenek progednictvim komunik&nich médii (29).

1.1.2 Legislativni ramec
Z&kon ¢&. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy

Reklamou se rozumi oznamenfeg@vedenici jina prezentace &né zejména
komunika&nimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondmu nebalgjeo nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavarkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.

Reklama pedevSim nesmi byt klamava, skrytd, podprahdv& rozporu s
dobrymi mravy. Nesmi podporovat chovani poSkozupdiravi nebo ohrozujici
bezpé&nost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozamfghy na ochranu Zivotniho

prostedi. Nesmi propagovat vyrobKysluzby, které jsou zakazané.



Specifické podminky se vztahuji na reklamu wjiad zvlastni nabidku, reklamu

zantienou na mladez do 18 let, reklamu na tabakoveé kyroblkoholické napoje,

léciva, zdravotnické prostdky, potraviny, kojeneckou vyzivu, préstiky na ochranu

rostlin, poltebnictvi, stelné zbrad a stelivo (32).

1.1.3 Marketingova komeréni komunikace

Mezi marketingové komeni komunikace pat

reklama (advertising),

osobni prodej,

podpora prodeje (sales promotion),
prace s viejnosti (public relations),

piimy marketing (direct marketing),

sponzoring.

Mezi hlavni progedky reklamy se zahrnuje:

inzerce v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
venkovni reklama,
reklama v kinech,

audiovizualni snimky (28).

1.1.3.1 Komunikasni mix

NejefektivrejSim prostedkem komunikéniho mixu je osobni

prodej

(komunikani mix je specificka sks reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a

public relations, které firma pouziva pro dosazarnjich reklamnich a marketingovych

cila). Osobni kontakt umaiije |épe poznat ptfgby druhé strany a podle toho lépe

zametit prodejni argumentaci. Ma celotadu podob, od obchodniho jednarieg
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zaji¥ovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej oaehodni siti. DleZitou

roli hraje gimy kontakt se zakaznikem a moznosieé r¥j i po nakupu (29).

1.1.3.1.1 Sales Promotion

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokaletu nastrdj, které
piitahuji pozornost sptgbitele, poskytuji mu informace a mohou hovgst ke koupi
vyrobku. Progedky sales promotion jsou zé&fany jak na koncoveé zakazniky, tak i na
obchod. Uplatuji se zejména v situacich, kdy s&kava rychla a intenzivni reakce.
Vysledky jsou vSak &Sinou jen kratkodobé a nevytérvalé preference k danému
vyrobku nebo zn&e. Pati sem pedvadni vyrobki na mist prodeje, ochutnavky,
soutze, hry, vystavky, zabavné akce, vzorky, kuponyhata apod. Z vysledk
vyzkumu nazvanehd’ostoje ceské veejnosti k reklar je znamo, Ze &tSina ¢eské
populace neni timto typem komunikadegycena @&ast by dokonceijvitala zvyseni
intenzity €chto akci (29).

1.1.3.1.2 Public relation

Cilem préce s wejnosti (public relations — PR) je vytemi @iznivého klimatu,
ziskani sympatii a podpory i&gnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zasri. Dalezitym znakem je wvéryhodnost, kterd mnohdy ovlivni i
tu ¢ast veéejnosti, jez jinak neniffstupna reklam Je to cilebdomé dlouhodobé usili.
Nejde o pimou prodejni komunikaci, ifpsto ale tento nastroj perspek#vovliviuje i
kupni jednani a je jednim Zil@zitych nastraj integrovaného komunikaiho mixu.
Dle typu Ize¢lenit PR:

» mezifiremni (business-to-business),
» oboroveé,

e spotebitelské/produktové,

o firemni (29).
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1.1.3.1.3 Direkt marketing

Vyhodou gimého marketingu (direct marketing) je moznost vepfesného
zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrola &itelnost akce. Za nevyhodu lze
povaZzovat mensi dosah k Sirok&ejaosti vzhledem k tomu, Ze je z&m@n na pesré
vymezenou skupinu. Hlavni prostky jsou prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSttné adresi, casopisy pro zakazniky apod. Sasr¢ roste vyznam telemarketingu a

interaktivniho videotextu (29).

1.1.3.14 Sponzoring

Sponzoring je v salasné dob stalecastji vyuzivan jako nastroj marketingove
a komunik&ni politiky. Sponzor dava kdispozici finam c¢astku nebo &cné
prostedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu fienk dosazeni marketingovych
cili. VétSinou se sousd’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast (29).

1.1.4 Elektronickd média

Elektronickd media dle amerického profesora komagekJoshua Meyrowitze
vytvareji nové a bezprecedentni socialni situace, v nioh¥azujeme vztahy a
piedvadime se, aniz bychom byli svazadisisnosti ke konkrétni fyzické nebo
spole&enské lokalig. Diky médiim se tak nachazime vSude acae@ nikde.
Elektronickd média, ktera nds oslovujegevsim obrazy a zvuky, nejsoteg@ nikym
L2uzamiena" abstraktnim kédem vyZadujicirizné Urové gramotnosti, jako jef¢ba
pismo. Dovoluji vstoupit dovritkazdému, coz s sebou nese také zanik tajemstvi.
Nastoluji situace, kdy sefrile neznamé a pouze tuSené sta¥and dostupnym.
Zanikaji tak i tajemstvi mezi 8ty muai a Zen, dti a dosplych a véejnosti a jejich
politickych vidci (14).
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1.1.5 Role reklamy:

¢ informovat,
e preswdcovat,

e prodavat.

Reklama vlasth modifikuje gistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzb kterou
komunikuje. V zavislosti na reklamni strategii $edpoklada, Ze dojde k odpovidajicim
zménam k uédomovani si zngky. Osobni vztalElovéka ke znéce je ozn&ovan jako
BPR (brand-person-relationship) a je do&m@amiry ovlivién praw reklamou.

Reklama &i informace o produktech a sluzbéach, rychle zasamgsovouast
piijemal, zhodnocuje zboZi a sluzby (a dava jim specifizk@ky osobnosti), navic
dava spdebiteiim pocit divéry, neba’ lidé radji nakupuji zboZzi, o kteréméno wdi.
Také zvySuje kvalitu a moznost W zboZi (disledkem vlivu konkurence).

Na druhou stranu Ize namitnout, Ze je reklama zZbhyta vyhazovanim pea,
na coz Vysekalova a MikesS ve své knize Reklama tagimze naopak reklama zvySuje
moznost kontroly. Na druhou namitku, ktera tvrdg teklama manipuluje lidmi,
argumentuji tim, Ze nikdy nebylo prokdzano podpvahgisobeni reklamy, takze lidé
maji @i ndkupu svobodnou volbu. Steéjtak argument, Ze reklama zvysSuje €launuti
lidi kupovat réco, co vlastd nepotebuji, je neopodstatly, neba’ reklama v pipact
legalniho a seridzniho produktu pouze nabizi infarena ot moznost volby. Reklama
dokonce ani nesnizuje aravenédii, protoZze sama o sbbhevytv&i vkus véejnosti, ale
jen jej sleduje (28).

1.1.6  Ukel reklamy

H. F. J. Kropff prohlasil, Ze ,Hlavnim smyslem rekly je vZzdy prodej, a ne
piilezitost pro zajimaveé koncepty grafik lidi zabyvajicich se reklamou®.

Reklama musi mit dael, coz dokazuji i Skowronnkova slova: ,Reklama
v hospodsstvi neni ¥ci samodelnou, nybrz jen prostdkem k dosazeni cile”. Podabn
Seyffertova definicéika, Ze ,Reklama je forma duSevniho otilivani, ktera ¥domym
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pouzitim utitého postupu dava po&nk dobrovolnému fijeti, vlastnimu napkni a
dalSimu zabyvani se cilem, jenz nabizi“. Shrnoud tonySlenku lze vyrokem H.

Schwalbeho: ,Reklama jetélové ovliviiovani pomoci nenucenych priestki.” (23)

1.1.7  Vliv reklamy

Vychozim bodem marketingu jsou pelty a pozadavky. Dobréa reklama musi
rychle a originald reagovat na neustéle senfti poteby i poZzadavkygimz zvySi
poptavku po utitych vyrobcich. Vyrobek, aby zaujal, musi byit@zlivy, dostupny a
snadno dosazitelny. Philip Kotler povaZzuje lidskpatiebu za stav pofibvaného
nedostatku &kterého zakladniho uspokojeni. PoZzadavky jsou payt po specifickém
uspokojeni &chto hlubSich paeb. Pozadavky se stavaji poptavkou, jsou-li podigze
kupni silou. Poptavka jsou totiz poZzadavky na dmi@ produkty, které jsou podloZeny
schopnosti a ochotou si je koupit.

Mezi hlavni faktory ovlivujici chovani spdebitele radime kulturni faktory,

socialni faktory, osobni faktory a psychologickktfay (9).

1.1.7.1  Kulturni faktory

IR Yd

uréuje, cocloveék chce a jak se chova. Podmgje lidské hodnoty a vyt¥astyl Zivota.

Ve vSech lidskych spotenstvech Ize pozorovatditou stratifikaci.

Sociologove v USA rozvrstvili spataost do sedmi socialnich skupin:

1. Nejvyssi (Upper Uppers - mémez 1 %): spolenska elita, bohatstvi
neiastji nabyté ddictvim, velké sumy &nuji charit, vlastni vice nez jedentnh,
jejich &t navstvuji prestizni Skoly, jsou trhem pro Sperky, stéro¥sti a domy,
konzervativni oblékani bez nucenych okazalostérestni skupina pro vSechny ostatni

2. VySSi (Lower Uppers — okolo 2 %): zm& jmeni vydlané mimdgadnymi

schopnostmi, zpravidla rekrutace z&edhi skupiny, aktivéase podili na spotenskych
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a oltanskych udalostech, zaliba v drahych domech, autgaintach, bazénech a
Skolach, také zbohatlici se z&me okazalym stylem spteby

3. Lepsi pimér (Upper Middles — 12 %): nevlastni ani rodinnytgsa ani
nezvyklé bohatstvi, hlavnim zajmem je kariéra, odbm, nezavisli podnikatelé a
manazé, vira ve vzdlani, ideje a ,vysokou kulturu“, jsou dobrym trhegmno domy,
Saty, nabytek a vybaveni doméacnosti

4. Stedni vrstva (Middle Class — 32 % ):uiprerné placeni wednici a dinici,
obyvaji ,lepSictvrti, délaji ,spravné ¥ci* a usiluji o ,lepSi znéky", vynakladaji
penize na ,cenné zkuSenosti* pro s¥é,které smtuji k vysokoSkolskému vzténi

5. DXInicka tida (Working Class — 38 %): fonérné placeni dlnici, zavisli na
piibuznych v otazkach psychické i ekonomické podppracovnich filezitosti, porady
pii nakupovani ireSeni problérn velké rozdily v postaveni muze a Zeny, stereqtypy
preference standardnich &3ich automobil

6. LepSi spodina (Upper Lowers — 9 %): pracujiciothi Urove: ale téndt na
hranici bidy, Spath placené a nekvalifikované pracéasto nedokotené vzdlani,
shaha o dosazeni vyssi vrstvy, prvky sebekazisté domacnosti

7. Spodina (Lower Lowers 7 %): na podpowtSinou bez prace, nezdjem o
stalé zamsstnani, zavisli na almuznach a dalnaosti, Spinavé a zanedbané domy, Saty

i veSkeré vlastnictvi (9).

Sidney J. Levy uv@jnil v marketingovém magazinu ,Journal of Markgtin
(¢islo 45/1éto 1981) model, kteryeld spolenost do ti skupin: Lower Class (spodni
vrstva), Middle Class (stdni vrstva) a Upper Class (vysoka vrstva) dlegwatr, ktere
konzumuji. Spodni vrstvu ozéijako prosgchéaskou, upednosiujici sladkou chtia
majici na talii nejcasgji varené nebo smazené maso, mrkew@éhané brambori
jidlo ,z kastfilku“. Stredni vrstva je konvemi, zangena na slanou ckita hranolky,
pecené maso, zelené fazolky #gadre i roS€nou. NejvyssSi vrstva je sofistikovana se
zalibou v hako-bylinkové chuti a dofavajici si grilované maso, gené brambory a
brokolici (4).
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1.1.7.2  Sociélni faktory

Refereni skupiny, rodina, spotenské role a statusy také vyznamnym
zpasobem ovliviuji chovani spdebitele. Clovék se snaZi obvykle zapadnout do své
referedni skupiny, takze tomu péduje i swij Zivotni styl. Referetni skupiny také
vytvareji tlak na pizpisobeni se a tim imou ovliviiovat volbu vyrobku nebo ztky.
Dle Hendonova vyzkumu je tento jev nejpéjsn u takovych vyrobk, jako jsou
automobily a televize. Pouze volbu Zkg nejvice ovliwiuji referegni skupiny u
obleteni a ndbytku a silny vliv na volbu vyrobku majzioozZi jako je pivo a cigarety.
Z vyzkumu bylo také zjigho, Ze se vliv refer@mich skupin mini béhem Zivotniho
cyklu vyrobku. NejsilgjSi vliv je na zaéatku, tedy po uvedeni vyrobku na trh. Zakaznik
se rozhoduje zda koupit nebo nekoupit, volbacknge vSak ovliwmovana podstatn
mére. V eta rastu ovliviiuji referekni skupiny volbu vyrobku i volbu ziRy. V etap
zralosti, kdy je nej#tSi zajem o vyrobek, je sif§i vliv na vyker znaky, nez vyrobku.

V posledni etafy fazi poklesu, je uz vliv okoli na élyvolby minimalni.

NejvyznamijSi primarni referetni skupinu tvéi rodinni @islusnici. Jeteba
brat v potaz ,d¥" rodiny — rodte (tedy rodinu, do které se jedinec narodi) a manze
nebo manzelku s&mi (rodinu, kterou osoba obvyklelem Zivota zalozi). Od rogti
cloveék ziskadva prvotni nazorovou orientaci izmych oblastech a jejich vliv
v podwdomi gretrvava i po odtrzeni od nich. Partinenliv pasobi bezprosedrgji. Je
ale obrovsky rozdil mezi vlivem muZze a Zzeny. Makddtadtné samostaté rozhoduje
a nakupuje jidlo, domaci geby a obléeni. S rostoucim @tem zandstnanych zen ale
piibyva mnozstvi muz obstaravajicich rodinné nakupy. Spolé rozhodovani obvykle
nastupuje v fipact vetsi investice. Rozhodujici slovoipe mit muz i Zena, n&gst;ji
zélezi na tom, kdo z nich jet€i autorita nebo o jakou oblast se jedna. Muzialiyv
typicky dominantwijSi pri zatfizovani Zivotniho poji$ni, ndkupu automobilu nebo
televizoru, Zeny pakip vybéru praky, koberd, nabytku (krom zézeni obyvaciho
pokoje) a nadobi. Rovnocennost w&suk piipadi nastupuje, rozhoduje-li se péati p

porizovani nabytku do obyvaciho pokoje, ¥ dovolené, domu nebo zabavy (9).
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1.1.7.3  Osobni faktory

Osobni faktory maji také bezpochyby silny vliv nazhodnuti kupujiciho.
Radime mezi & veék, obdobi Zivotniho cyklu, zasstnani, ekonomické podminky,
Zivotni styl, osobnost a sebepojeti.

S wkem a Zivotnim cyklem souvisi 2my Zivotnich pateb. Nemluvs
potrebuje ®co jiného nez starglovék a naopak. Povolani také&golucuje spotebni
chovaniclovéka. Délnik nakupuje pracovni @, prezident spolaosti drahé obleky.

Volba vyrobku samaejmé také zavisi velkou #mou na ekonomickych
podminkach kupujiciho. Tyto podminky se zpravidi&adaji zcistych @ijmu (jejich
vySe, stability atasové frekvence), Uspor agm (Wetné aroki), moznosti jcit si a
vztahu kvydajm peréz v pongru ke spoeni. Obchodnici se zbozim citlivym na
velikost @ijma si proto trvale vSimaji treridpiijmu, Uspor a Urokovych sazeb. V praxi
to vypada tak, Ze kdyz ekonomické ukazatele siguglipokles, je feba okamzi
piectlat koncepci a fecenit vyrobky, aby nedoslo ke ztr&bntaktu s kupujicim (9).

1.1.7.4  Psychologické faktory

Psychologické faktory jakoZzto faktory outimvjici chovani spdebitele hraji také
nezastupitelnou roli. Lze je rodd na ¢tyti zasadni a to: motivaci, vnimani, zkuSenost a
viry (postoje).

Lidskou motivaci se zabyvalo mnoho znamych psydiiola bylo vytvdeno
nékolik znamych teorii. Mezi nejzna}$i z nich pati teorie Sigmunda Freuda,

Abrahama Maslowa a Frederica Herzberga (9).

1.1.7.4.1 Freudova teorie

Freudova motivéni teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze sknée psychické sily
ovlivijici lidské jednani, jsou ve své podstaeugdomslé. Clovek bchem dospivani a
prijimani spoléenskych pravidel musi potiavat celouradu girozenych pud. Tyto
pudy ale nejsou zcela pod jeho kontrolou a vypl@iuva povrch ve snechygieknutich
a neurotickém chovani. Prottovek nekdy nedokaze pkporozungt svému vliastnimu

jednani. Pedni pokraovatel Freudovy teorie v marketingu Ernest Dichitgerpretuje
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trzni situace a vy vyrobki pomoci nauky o skrytém poé&domi. Nazyva svou
metodu ,motivéni vyzkum®. Jeho metoda sfgwea v rozborech ,hloubkovych
rozhovoi” s rékolika tucty spatebiteli, béhem niz odhaluje hlubSi motivy spebiteli

vyvolané vyrobkem. Jeho vyzkumiipesl mnoho zajimavych hypotéz, tap
~Spotrebitelé nemaji radi susené Svestky pro jejichdiaszhled, ktery jim pipomina

stai.” (9)

1.1.7.4.2 Maslowova teorie

Maslowova motivani teorie objasuje, pr@ jsou lidé taZzeni witymi potrebami
v uréitou dobu. Jeho vystleni sp@iva v tvrzeni, Ze lidské piby jsourazeny podle
urcité hierarchie od éch nejnaléhasiSich po ty nejméh naléhavé. Podle padi
dulezitosti sestavil Maslowovu pyramidu pelb (viz gilohac. 3), v niz rozdlil potieby
na fyziologické, pateby bezpénosti, poteby spoléenské, pdatby uznani a pttby
seberealizace (vizifioha ¢. 3). Clovék se nejilive snazi uspokojit nejvice naléhavé
potreby, v gipact jejich uspokojeni pakipstavaji byt hlavnim moti¢aim ¢initelem a
¢lovek se snazi uspokojit dalSi naléhavourebt (9).

Fyziologické pateby jsou nezbytné pro udrzeni zZivota.iPs¢m jidlo, obl&eni
a ukryt. Poteba bezp# zahrnuje rezervu protipad nessti, navic také ochranuip
destivych dnech,izna pojiséni a socialni zabezpeni. Do socialnich ptgb spada
sdruzovani s ostatnimi, davani #jimani lasky a pocit sounalezitosti. Tento prvni
Gvahy. Pateby ocegni vyjaduji touhu po respektu okoli, zalozeném ne Fatgistvi,
ale na schopnostech a vykonech. Tytagdm¢ Uzce souvisi s pojmem ,status* — pozice
jedince v @ich okoli. Posledni schod tigpotreby seberealizace, které Maslow definuje
jako grani byt ¢im vic, nez jsem dosud byl, tedy byt schopny vS&ayZ pracovnik
doséahne této pisby, nepracuje jiz pouze pro Wéni pekz nebo udlani dojmu na
ostatni, ale protoZe povaZzuje svou praci za hodnoita jej sama o séluspokojuje
(21).
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1.1.7.4.3 Herzbergova teorie

Herzbergova motivani teorie spoéiva v teorii dvou faktar, ve které rozliSuje
neuspokojovatele (faktory, které tgmbuji nespokojenost) a uspokojovatele (faktory
zpisobujici spokojenost). Teorie se da vyuzit dvojipisbbem. Za prvé by se
obchodnici mili snazit odstraovat neuspokojovatele ze svych vyréb& sluzeb. Za
druhé je teba snazit se vco nepi mie identifikovat hlavni uspokojovatele a
motivatory a zarrit na re svou pozornostipvyrobg, reklang a prodeji vyrobku, nelto
uspokojovatelé hraji vyznamnou ulohiti fvorb¢ kone&ného rozhodnuti zakaznika.

Motivovany jedinec je fipraven vnimat. Jeho jednani je zavislé na vnimani
situace, coz je sithsubjektivni jev. Lidé mohou tutéZéw vnimat fizné¢ vlivem fi
procesi: pozornosti, zkresleni a zapamatovani.

Obchodnici se snazi upoutat pozornost kupujicifekldna musi zaujmout a
pouze to, co je nove, nevSedni a zvlastni, ma dgraitat. Poselstvi reklamy se musi

dostat do podtdomi reklam, aby postihlo vSechry/faktory vnimani (9).
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1.2 Gender v reklamé

Funkci reklamy je vytvist rozdil mezi danym vyrobkem a ostatnim ve stejné
kategorii, tedy gidéleni mu utitého ,image” (fFedstava) vyrobku. Tento ,image” vSak
muze byt v procesu odliSovani &§pmy pouze, kdyz je sam s@sti kjakého systému
rozdili. Jakékoliv identita zavisi na tom, co dar& weni, nez na tom, co je. Skupina
vyrobki secasto prodava se stejnym ,image"“ jako souprava rfalda a nesec¢jaky
spole&ny nazev (nap ,Maybelline” — americka znka kosmetiky).

Vyrobky se zvlaStnimi schopnostmi nebo takoveérékse pouzivaji pro zvlastni
piilezitosti, zpravidla nevyZaduji rozsahlé reklarkampar. VétSina reklam se totiz
soustedi na oblasti, v nichZ je zboZi stejné — jako jsmarety, kukiécné lupinky,
pivo, mydla...

Znakovy systém, ze kterého vyrob&drpa ,image” je refergmim systémem
v tom smyslu, Ze znak, jenz je &rvyzdvizen a umish do reklamniho vyobrazeni,
odkazuje zpt na tento systém. Reklamni vyobrazeni pabfaji formalni vztahy jiz
existujicich systéfnrozdila.

Castou metodou pouzivanou v rekkaja absence divaka ve spojeni s prezentaci
pohlavi. Teba v jedné americké reklgnma Sampon ,Gee, your hair smells terrific*
(,Jéé, uzasati voni vlasy") je jeho nazev vyjéen ve fornd muzské promluvy. Muz
utvai Zenu, dokonce Sampon je ptestkem ktomu, aby ji vid (i citil) skrz své
viemy. Slogan ktéto reklai tika: ,Jée, tob by to sluSelo v Hollywoodu*.
Neviditelného muze je slySet, nikoliv d

Reklamy nés tedy vybizeji, abychom se postaviliae nepitomné osoby a do
vztahu s uiitymi objekty — jednim z nich e byt teba pra¥ onen pislusnik

opaného pohlavi (30).

1.2.1 Pusobeni televize na utviéeni pohlavnich roli

Dnes jiz nikdo nepochybuje o podstatném vlivuvigie na vyvoj dti a mladych
lidi. Praimérny osmnactiletglovék dokonce dle gizkumi stravil ze svého dosavadniho

Zivota vicecasu u televizoru nez ve Skole nehio jpkékoliv jiné ¢innosti. Pravidelna
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konzumace televizniho vysilani bezesporu doddijéampci nové poznatky a informace,
navic tvaruje a upeéwje jeho postoje, ieswdceni a orientaci ve $t&€. Americti
psychologové experimenténprokazali, Ze &i jsou mnohem snaze ovlivnite&fsi
televizi a filmem nez dosp.

Badatelé v oblasti médii také potvrdili, Ze mladethladi dosgi jsou tvarovani
poselstvim televiznich vysilani. Jiz vipghu sedmdesatych a osmdesatych let se
provadctly analyzy obsahu televiznich faml pro cti. Vysledky €chto analyz plati bez
vétSich zmén dodnes: obraz pohlavnich roli odpovida obrazuapadému knihami.
Audiovizualni média (televize, film, video) jsowctmicky modergjSi nez tis¥na média

(knihy, ¢asopisy, noviny), ale v traghiosti gredvadni roli se jim zcela vyrovnaji.

Americky vyzkumnik v oblasti médii Levinson (197pjostudoval televizni
porady pro @ti a prokazal, jak rozmanita jsou v nich zsmtmani mu# a naopak, jak
omezenou roli v nich hraji povolani Zen. Muz je dle &chto poznati otewen cely
Swt, zatimco Zeny seétSinou spokojuji s tradné Zenskymi pracemi (sekreka,
ucitelka, zdravotni sestra...), nebo do pragbac nechodi a jen se staraji 0 domacnost.

Navzdory veSkerému Zenskému hnuti a ematisipasnaham v oblasti vkni
a oblasti spokenskopolitické se za poslednii tdesetileti v podstat stereotypy
pohlavnich roli nezgmily. Dokonce i v pgadech, kteréfjpravuji pedagogové act$ti
psychologové, potkavame tradi klisé ,na kazdém kroku®. V hlavnich roli famii
vystupuji gevazr muzi a tSiné bezpohlavnich bytosti préguji hlas ogt muzi.
Navic ve ¥tSin¢ pribéht zaujimaji nathzené spolenské a rodinné pozice, zatimco
Zeny se jim poftizuji a jsou na nich zavislé.

Dle vypaita Esther R. Greenglass (1995) v americkém televizuiysilani
zaujima reklamaijblizné 17 %. Pimeérny televizni divak ve Spojenych statech tedy ve
svych sedmnacti letech sphtjiz 350 tisic reklamnich spdt Psychologické studie
meédii potvrzuji, Ze televizni reklama obvykle nersaje tradini ponmgry mezi
pohlavimi, ba Ze je dokonce prohlubujetadstavuje v co nejvyraZi$ich, mnohdy az

extrémnich podobéach. MuzZ je jako producent a Zaka konzumentka. Zeny jsou
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liceny jako osoby, jimz poZzehnani muzské vynalézava$tiasi uzitek a peégeni
v done, v p&i o déti i pésteni krasy viastnihodta.

D¢ti, které se hodhdivaji na televizi, se v roZteni tradénich roli orientuji do
zna&né miry na zaklad poselstvi televiznich padi a reklam. Zejména mladsitd
napodobuji modelové chovani vaosvého pohlavi i tehdy, kdyZz se toto chovani
odliSuje od tradinich stereotyp — nag. starostlivé chovani chlapce nebo naopak
dominantni jednani divky. Obrovsky vliv televize ngvoj pohlavnich roli je
nezpochybnitelny. f2sto nelze tvrdit, Zedtl, které se méhdivaji na televizi, vykazuji
mére konveni chovani ve své pohlavni roli. Je totiz nutnét wéivahu fisobeni i
jingch médii a pedevSim (cilené i neumysinéligobeni blizkych osob a dalSich

viv s

stredem dtského s¥ta zejména na nich zalezi, které informace segki dibstanou (9).
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1.3 Zivotni zpiisob osob

Zivotni zpisob je Siroky komplextinnosti, kterymi lidé rozéinymi zpisoby
uspokojuji a rozvijeji své piby. Déle jde o komplex vztahkteré v tomto kolokhu
¢innosti a paeb vznikaji, a konaé souhrn hodnot, norem a ideji, spojenyckrsito
¢innostmi a vztahy.

Zivotni zpisob lze také sttimé charakterizovat jako systém vyznamnych
¢innosti a vztah, Zivotnich projeu a zvyklosti typickych, charakteristickych praiy
subjekt. V navaznosti na pojeti obecné kategoxietaiho zgisobu pak Ize dale hofib

o konkrétrjSi kategorii Zivotniho stylu,tauz na trovni jednotlivce nebo skupiny (6).

1.3.1  Zivotni styl

Zivotnim stylem individua se rozumi ve zn& mte konzistentni Zivotni Zgob
jednotlivce, jehoz jednotlivéasti si vzajem#& odpovidaji, jsou ve vzajemném souladu,
vychéazeji z jednotného zakladu a maji spéejadro.

Zivotni styl skupiny pak i@dstavuje do @ité miry vyabstrahované, typické
spol&né rysy zivotniho zisobu, respektive jeho hlavnichuficich moment, které
jsou @iznané pro pevaznou wtsSinucleni néjaké skupiny.

Zivotni zpisob i styl konkrétniho individua a jeho hlavni cideristické rysy
zaviseji pedevsSim na:

1. vngjSim faktoru — obed#Si, celospoléenské, pipadre i uzsi skupinové Zivotni
podminky

2. subjektivnim ¢initeli — na osobnosti jednotlivce se vSemi jehonlk@tnimi
potrebami, hodnotami, zajmy, snahami, dovednostmi, mobstmi apod.

Zivotni podminky vytvéeji jakési mantinely, v nichZ se Zivot subjektu
pohybuje. Naznaiji moznosti a meze préinnosti a zfisoby chovani. Jednotlivec
zaujima wéi Zivotnim podminkam uity postoj, hodnoti je z hlediska toho, zda a jak
odpovidaji jeho hodnotam, gebam atd. a na zaklagveho postoje k nim specifikuje
swvij vlastni, individuélni Zivotni styl. Clovék v podstat reaguje svym Zivotnim

zpisobem i stylem na své Zivotni podminky.
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Zivotni podminky Ize specifikovat fiznych hledisek aifstupi na podminky:
- geografické a ekologickée
- biologické
- demografické
- socialrg politické a politické
- socialre ekonomické a ekonomicke
- kulturni a obecaéideove
- technologicke.
Lidé ke stejnymé¢i obdobnym Zivotnim podminkam zaujimajizné postoje
v zavislosti na svych osobnostech, hodnotachiepéth atd. Také apoby vyrovnavani
se s zivotnimi podminkami jsou u jedingiznée.
Celkow je moznéfrici, Ze Zivotni styly jednotlivit jsou natolik obdobné a
natolik rozmanité, nakolik jsou obdobné a rozmargénak podminky, v nichz
jednotlivci Ziji, jednak i tito jednotlivci sami {6

1.3.1.1  Vyziva

VyZiva hraje dlezitou roli nejen pro udrZzeni dobrého zdravotrstevu jedince,
ale i ve vyvoji lidské spolmosti. Mela by byt gimérena, nebt jinak dochazi
k porucham vyzivy, tedy ve smyslu naghmeé (vznik obezity), nebo nedostté
vyZivy (podvyziva) (23). Pro udrzeni konzistentmhditnosti je nutné, abyifem byl
stejny jako vydej. Hloha ¢. 6 obsahuje energetické vydajé péZznych lidskych
¢innostech vyjatené v kcal a kJ za hodinu.

Zdrojem energie v potravjsou Zziviny (cukry, bilkoviny, tuky). DalSi latky
(voda, vitaminy, stopové prvky a mineralni soli,akina) jsou nezbytné pro
vsttebavani a metabolismus z&kladnich Zivin. Byvaji étakzng&ovany jako
neenergetické Ziviny.

Narodni akademicky léksky institut USA vydal nasledujici dop@eni gijmu
jednotlivych Zivin: 10 — 35 % protein 20 — 35 % tui : 45 — 65 % sacharid Udavané
rozpsti u jednotlivych Zivin je vSak ziaé¢ Siroké, proto se jako teoreticky odvozeny
idealni pongr prijimanych Zivin uvadi 20 % bilkovin : 30 % tuk 50 % sacharitl (7).
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1.3.1.1.1 Zakladni slozky vyzivy

Cukry (sacharidy)

1 g sacharid ma 17 kJ (ij. 4,1 kcal). Kazdy sacharid ma aleyirschopnost
v krvi) konkrétni sacharid vyvola, tim ma vysSilgiynicky index. V tomto ohledu hraje
také vyznamnou roli, s jakou dalSi potravinou jehsaid konzumovan. Glykemicky
index lzeciselrg vyjadit vztazenim na &innost dané potraviny ke glukoze. Glukéze
byl stanoven referéni index 100. Za rizikové jsou povazovany potrayikieré maji
glykemicky index 50 az 100. Rizikové potraviny mighiji ukladani tuku, protoze
vyvolavaji zvySenou sekreci hormonu inzulinu. Inzuha anabolicky efekt a pomaha
ukladat tuk do podkozi (24).
Sacharidy dlime na:
* Polysacharidy
= Stravitelné,
» Nestravitelné
e Disacharidy
* Monosacharidy
= Hexosy
= Pentosy

= Derivaty hexos

Bilkoviny

Bilkoviny jsou zakladnimi stavebnimi kameny naSe¢la. 1 g bilkovin méa
17 kJ (4,1 kcal). Jsou tieny z aminokyselin. RozliSujeme bilkoviny:
* Rostlinné (nap séja,fasy, @isky, obilniny a lugtniny);

« Zivocidné (maso, vnihosti, miéko a mkéné vyrobky, vejce).
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Normalre konzumujeme 1 g bilkovin na kazdy kgetsné hmotnosti. #iPdieté je
mozné pijem zvySit na 2 g bilkovin na kazdy kilogram hmagti. Maji totiz vysokou

sytici schopnost a pomahaji zvysit $pbt energie.

Tuky (lipidy)
Tuky dodavaji dlu dvakrat vice energie nez cukry a bilkoviny, blgsahuje
38,7 kJ (9,3 kcal). Biologickytdezité lipidy jsou:
» Triacylglyceroly hlavni zdroj tuk v potraw (energeticka rezerva organismu),
» Fosfolipidy (obsazené v mozku a nervovém vilaknu),

» Steroly (cholesterol, pohlavni hormony, &ué kyseliny) (19).

Lipoproteiny (tuk navazany na krevni bilkoviny)
e Chylomikra,
e VLDL,
e LDL (tzv. ,zly"),
e HDL (tzv. ,dobry").

Cholesterol se dostava kitkéam pomoci lipoproteid LDL.
Tuky se skladaji z mastnych kyselin (MK).
MK jsou rozliSovany na:
* Nasycené (obsazeny ve vSech Zignych produktech),
* Polynenasycené (v rostlinnych olejich, zejména eicovém, olivovem,

sezamoveém) (24).

1.3.1.1.2 Vitaminy a mineraly

Vitaminy (viz prilohag¢. 7)
* Rozpustné v tucich
= A (retinol)
= D (kalciferol)
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= E (tokoferol)
= K
* Rozpustné ve vad
= B 1 (thiamin)
= B 2 (riboflavin)
= B 6 (pyridoxin)
= B 12 (kobalamin)
= Niacin (nikotinamid, PP)
= Kyselina listova (M)
= Biotin (H)
» Kyselina pantoténova

» C (kyselina askorbova) (19)

Mineraly

* Makroelementy
= V4pnik (Ca)
= Fosfor (P)
» Hofic¢ik (Mg)
= Sodik (Na)
» Draslik (K)
= Chlor (CI)
= Sira(S)

* Mikroelementy
= Zelezo (Fe)
= Jod (I)
= Zinek (Zn)
= Meéd (Cu)
= Mangan (Mn)
= Chrom (Cr)
= Kobalt (Co)
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= Selen (Se)
= Molybden (Mb)
*  Fluor (F) (24)

1.3.1.1.3 Biopotraviny

Biopotravina je potravina vyrobena ze surovin paefigich z ekologického
zentdélstvi za podminek uvedenych v #geni Rady 2092/91 ES a v zakon
¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zé&mdlstvi, na kterou bylo vydano os&keni
o pivodu biopotraviny. Bioprodukt je surovina rostlifménebo ZivéiSného fivodu
ziskana v ekologickém zeklstvi a utena k vyrok biopotravin, krmiv, osiva a sadby
a dalSich ekologickych vyrolik na niz bylo vydano ogdceni o mivodu bioproduktu.
Muze to byt nafiklad zelenina, ovoce, obiloviny, luskoviny, olejy pladné a
aromaticke rostliny, ale také syrové mléko, vejebmziva zwiata (3).

Za biopotraviny se povazuji potraviny, které nediogia chemikalie. Jsou
vypéstované na jdach neoséenych chemickymi hnojivy ani pesticidy. U ostatnich
potravin se pedpoklada, Ze chemické latky pouzitd péstovani plodin seips r&

dostavaji do butk a celého krevniho éhu toho, kdo tyto plodiny poZije (12).

1.3.1.2  Patologické chovani

Mezi nefastjSi patologie zZivotniho Zjsobu sotiasné spoknosti pati zejména
nadnerné uzivani lehkych drog (tabak, alkohol, kofeirgrinuana). Do patologického
chovani Ize zadit také poruchyiffjmu potravy, na jejichz vznik maji velky vliv préav
média.

Poruchy pijmu potravy jsou primagh psychiatricka onemoéni, spojena
s odmitanim potravy a naslednou poruchou vyZRadi se sem dvzakladni choroby
(mentalni anorexie a mentalni bulimie), které sskwfiohou vzajemnkombinovat.

Pro mentalni anorexii je charakteristické postupbg§vani na vaze, které je
amyslirg vyvolané a udrZzované.

Mentalni bulimie je charakterizovana opakovanyminekontrolovatelnymi
z&chvaty pijmu velkého mnoZstvi potravy, obvykle kaloricky Hawé. Po periad
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piejidani se objevuji &Sinou vzapti pocity dyskomfortu doprovazené pocity viny a
depresi. Nasledujereti perioda kompenzatorniho chovani, kdy se nemcoaiZi
nadnérného mnozstvi ffjaté potravy zbavit. Népsgji si vyvolavaji zvraceni nebo
zneuZzivaji projimadla, pdipact i jinych latek, jako jsou hormony Stitné Zlazy,etmu
apod. (22)

Nejvétsim rizikem poruch iijmu chovani je, Zeifznaky jsou zpé&atku zcela
nenapadné &asto si nikdo riieho dlouho nevSimne.fibom se jedna o choroby, které
mohou skonit dozivotnim postizenim €ajiz psychickyméi fyzickym), nebo dokonce

smrti.

13.1.21 Tabak

V souwasnosti kiactvi ve vysplych zemich klesa a naopak stoupa v zemich
rozvojovych. Na nasledky kéeni umird celositove 50 % kuéki. Kazda vykobena
cigareta zkracuje Zivot 0 5 minut. Glob&lrente na nasledky kdeni 560 lidi kazdou
hodinu, 13 400 lidi kazdy den a 4,8 milionu lidirpk. V CR pak dend 65 lidi, tydre
500 a r@n¢ 23 000 lidi. Krom dopadu na lidské zdravi takétkeni negativa ovliviiuje

ekonomiku, kterd se musi starat 0 nemocné a ugiikajiaky.

V casopise Addictive Behaviours byla nedavnoiey€na studie, jejiz auto
zkoumali vliv pohlavi a hormonalni antikoncepce méstinedni priznaky u
dospivajicich lidi, nehbtato wkova skupina doposud nebyla podrébrpopsana.
Praw mladi se velmi rychle stavaji zavislymi a abstimdmpriznaky u nich byvajéasto
silngji vyjadiené. Velké riziko vznika udti, které zdinaji kouit v ¢im dal tim nizSim
véku, nebd je velkad pravépodobnost, Ze népstanou kotit ani kdyZ se stanou

dosglymi.

Informovanost o Skodlivych vlivech kéeni v EU stale roste. Mezi restji
pouzivané metody piat
» zdravotni vzdlavani,

» zlepSeni informovanosti i samotnych informaci,
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* pomoc pro spdebitele,
* omezovani reklamy na tabakoveé vyrobky a jejich pjed
e daiova politika,

» zemedelska politika.

WHO iniciovala vznik RAGmcové umluvy o kontrole t&bgFCTC), ke které se
v &ervnu 2003 fipojila i CR. VCR je dle vyhlasky. 344/2003 Sb. nutné ozfavat
krabicky cigaret vystraznymi napisy. Dale je omezena wwsbst tabakovych vyrolik
(zdkaz prodeje osobam mladSim 18 let) a zakazammwitkoa veejnych mistech,
v prostedcich hromadné dopravy, v prostorach Skol, vieraxch zabavnich
prostorach (kino, divadlo...) a zdravotnickychizanich. Prostory pro kéky pak musi
byt provozovatelem ozgané viditelnym napisem ,Prostor vyhrazeny proieni* (17)

Platnaceska legislativa souvisejici s kemim:

« Z&kon ¢. 379/2005 Sb.: O opanich k ochrah pred Skodami fisobenymi
tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovyratkami

« Zakonc¢. 262/2006 Sb.: Zakonik prace

« VyhlaSka¢. 137/2004 Sh.: O hygienickych poZadavcich na etrawi sluzby a o
zasadach osobni a provozni hygieny¢mnostech epidemiologicky zavaznych

« Zakon ¢. 40/1995 Sh.(novelizovan zakonetn 132/2003 Sb.): O regulaci
reklamy

« Z&kon¢. 231/2001 Sb.: O rozhlasovém a televiznim vysilani

« VyhlaSka¢. 344/2001 Sb.: VyhldSka Ministerstva z&f¥istvi, kterou se stanovi
pozadavky na tabakoveé vyrobky

« Zakon¢. 353/2003 Sh.(novelizovan zakon&m?217/2005 Sb.): O sp@bnich
danich

« VyhlaSka¢. 275/2005 Sb.: VyhlaSka Ministerstva financi, &terse stanovi
postup pi zpracovani naviincen pro konéného spdtebitele u cigaret

« VyhladSka ¢. 113/2005 Sb.: Vyhlaska Ministerstva ougpbu ozn&ovani
potravin a tabakovych vyrolik
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« VyhlaSka¢. 467/2003 Sbh.(novelizovano vyhlaSkou 276/2005 :SWyhlaska
Ministerstva financi o pouZzivani tabakovych nalempgkznaieni tabakovych
vyrobki

« Z&kon¢. 258/2000 Sb.: O ochrawerejného zdravi

« Zakon¢. 251/2005 Sb.: O inspekci prace

« Natizeni vladyc¢. 469/2000 Sb.: Né&eni vlady, které stanovi obsahové népin
jednotlivych zivnosti (20).

1.3.1.2.2 Alkohol

Bezp&na davka alkoholu pro zdravého déigho clovéka je podle expeit
Swtové zdravotnické organizace (WHO) kolem 20 g n@ #®lihu na den (16 g pro
Zenu, 24 g pro muze), coz odpovida zhrubllipru piva nebo 200 ml vina. 10° pivo
obsahuje kolem 2 % alkoholu, 12° pivo 3 - 4 %, vigtsinou 10 - 18 %, destilaty
kolem 40 % i vic. Takze vip litru 12° piva je piblizn¢ tolik alkoholu jako v 200 ml
vina nebo 50 ml destilatu. ¥eské republice je povoleno kupovat alkohol od 18 le
nag. v USA a v Japonsku od 21 let, ve Svédsku od & Idorsku od 18 let pivo a od
20 let ostatni alkoholické napoje (16).

1.3.1.2.3 Marihuana

e

uziva marihuanu 161 milignlidi na celém s§té. Chemicka latka, ktera #pobuje ono
Zadané naruSenédomi se nazyva delta 9 tetrahydrocannabinol (THGYozZstvi THC
je v pgstovanych rostlinachizné, ale vSeobeérse zvysuje (v roce 1974 to bylo 1 %
Z jakéhokoliv mnozstvi marihuany a v roce 19944ji%). Okamzité €&inky marihuany
zahrnuji zrychleni srdaiho tepu, dezorientaci, nekoordinovanost, moZog jsleprese
a ospalost. Aktivni latka kanabisu, THC, navistava uloZena v tukovych tkach a
organech jako je mozek, pohlavni zZlazy, slezinaja plice. | kdy&lovék prestane
drogu uzivat, mize se az po celé roky potykat se Skodlivyshegnymi i duSevnimi
vedlejSimi @inky (25).
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2. CIL PRACE A HYPOTEZY

2.1 Cil prace

Cilem mé prace je definovat miru ovldm Zivotniho zfisobu osob reklamou.
Zjistit rozdily v pisobeni médii zvld&Sna muze a Zeny. Dale vyvratit, nebo naopak
potvrdit, Ze ma reklama kladny vliv na stravovardole. Porovnat zéakazniky —
konzumenty z genderovéhogkového a socioekonomického hlediska. Mimo to
analyzovat ufity druh reklamy a porovnat jeho &warianty s aspektem z&beni na
odlisné cilové skupiny divék

2.2 Hypotézy
Stanovila jsem tyto hypotézy:
Hypotéza 1 (H1): Zeny jsou ovlivnitej$i reklamou nez muzi.
Hypotéza 2 (H2): Lidé z nizSiigmové skupiny budou mérovlivnéni reklamou nez

lidé z vySsiijpnové skupiny.

Hypotéza 3 (H3): Lidé pod vlivem reklamy kupuji adjSi varianty potravin.
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3. METODIKA

3.1 Metodicky postup

Prace byla zpracovana na zaklatbtaznikového Sini. Byl sestaven dotaznik
(Priloha ¢. 1) o 25 otazkach stftovanych na oblasti: vnimani reklamy, stravovaci
navyky a traveni volnéhodasu osob a samigmé identifikacni Udaje, dle nichz byl
zkoumany vzorek ro#dén do rekolika skupin.

Déle byl proveden rozhovor metodou asociasm studenty Filmové Akademie
Miroslava Ondicka v Pisku, kit jsou autory spotu na pivo zfk Pilsner Urquell,
jenz byl srovnavan s originalnim spotem spotesti Pilsner Urquell z historické série,
béZici v televizi v letech 2004-2006 na motiv sestnbjmotorového kola Laurinem a

Klementem.

3.2 Charakteristika zkoumaného souboru

Zkoumany soubor byl vybran ndhadma zéklad dobrovolnosti s dolnidkovou
hranici 15 let. Cilet byly vyhledavany izné typy osob. Celkem bylo do vyzkumu
zarazeno 60 respondéntBylo rozdano 80 dotaznika navratnostinila 100 %. 20
dotazniki bylo vyfazeno pro nedodrZeni zadani. Data byla sesbir&aaaze
v okresechCeské Budjovice, Pisek a Praha. Respondenti byli posuzogdnediska
pohlavi, \¥ku a socioekonomického statutu.

3.3 Volba otazek

V dotazniku byly pouzity uz&ené, oteiené i polootekené otazky. Prvnéast
otdzek byla zagfena na ovlivéini reklamou, druhéast se zabyvala vy¢bem potravin,
tieti pak trdvenim volnéh&asu a poslednidst dotazniku tvdy identifikac¢ni otazky.

2 Asociace je psychologicka metoda, znamenajicZsani psychickych obsata vytvéeni tzv.
dogasnych spdi dle Hyhlika a Nakonmého (8)
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Zawretna 25. otazka byla koncipovana pro rychlou, sparitapowd na zaklad

osobni pohnutky, zda da respondemigmost bananured ¢okoladou (jakého druhu).
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4. VYSLEDKY

4.1 Vysledky dotaznikového Sdteni

Mého vyzkumu se ziastnilo 60 osob, ztoho 44 Zen a 16 fudchota
k vypliovani dotazniku byla tak vice n&¥inasobna u Zen nez u niux/ysledky jsem
posuzovala zétyt hledisek, a to pohlavigku, vzdlani a gijmu. Grafy jsem vytviila
viceurowiové s genderovym rozliSenim pro dat§kategorie. Vysledky jsou vyjddny
v procentuelnim rozloZeni vzdy do 100 %. Osa ywmdstavuje procenta, osaisla
otazek a volbu odp@di a - f. Prvni sloup&k je vzdy platny pro muze a druhgshs
piilozeny pro Zeny. U sloZifSich grafi je zvla§ graf pro muze a pod nim zvtagraf
pro Zeny. V jednom grafu je zahrnuto 4 — 5 otazek.

Vysledky jsem také vyj&ta za pouziti tabulky, ktera obsahuje souhrn tigep
muze a Zeny dohromady (vitilohac. 2).
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411 Otazkal-5

Graf 1 — procentuelni rozlozeni dlekwu
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Graf 2 - procentuelni rozlozeni dle nejvyssiho desgého vz#&ani - muzi
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 3 - procentuelni rozlozeni dle nejvyssiho desgého vz&ani — Zzeny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 4 - procentuelni rozloZeni dleiprérnéhocistého ngsicniho @jmu domacnosti
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Na otazku¢. 1, zda se zajimaji o reklamu, odpdtio ne 56 % a ano 44 %
muzi. U Zen byly nazory ogaé s mnohem vyrazjgimi rozdily. 43 % Zen se o
reklamu nezajima, ale 57 % ano. Tento vysledekrgibttnou hypotézu, Ze Zeny jsou
vice ovlivrené reklamou nez muzi.

75 % mud a 77 % Zen nakupuje v supermarketu. Maloobcheddmstni 19 %
muzi a 11 % Zen a specializovany obchod vyhleda 6 Yaimau¥l % Zen. Gbpohlavi
tedy v gevladajici ¥tSine voli co nejjednodussi a nejekona@myjSi zpisob -
supermarket.

Na 3. otazku zagtenou na biopotraviny zadny z dotdzanych @nuzzen
neodpo¥déli, Ze kupuji bio potravingasto. Obas je ale kupuje 31 % miua 48 %
Zen. Z divodu vysoké ceny je nekupuje 19 % Mm@ 36 % Zen. 50 % maa 16 % Zen
je pak nekupuje, protoZze n#i, Ze se jedna opravdu o bio kvalitu.

Zadny muz se i a 16 % Zen sefipnakupuiidi znakou. Zatimco cena je
dulezitd pro 44 % mu¥a 43 % Zen. 38 % mtza 32 % Zen se rozhoduje dle kvality
vyrobku. Pro 19 % muZa 9 % Zen je podstatnéao jiného. NejastjSi odpowdi pak

v tomto gipadt byla cena i kvalita, pdfpact zkuSenost.

Na 5. otazku dotazujici se na ¢a€jSi kupovanou zn&ku jogurii byla u mui
nejfrekventova®ySi odpowd’ Jogobella a na druhém négictivia. U Zen jednozriaé
s obrovskym naskokemiwi jinym znatkdm (Dobra mama, Hollandia, Florian a dalSi)

vyhréla Activia. Activii negasgji kupuje 50 % Zen.
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4.1.2 Otazka6-10

Graf 5 — procentuelni rozlozeni dlekwu
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Graf 6 - procentuelni rozlozeni dle nejvyssiho desgho vzéani - muzi
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Graf 7 - procentuelni rozlozeni dle nejvyssiho desg&ho vzéani — Zeny
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Graf 8 - procentuelni rozloZeni dleiprérnéhocistého ngsicniho @jmu domacnosti
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19 % mu# a 5 % Zen si néastji pii navstvé obchodu koupi napoj ,coca
colového” typu (dale Pepsi, Fanta Sprite, ...).9%8InuZ a 34 % Zen voli ochucenou
vodu nebo mineralku. 38 % mua 59 % Zen si vezme neochucenou v&iduineralku
a 13 % mui a pouze 2 % Zen égdnostni levnou limonadu nebo vodu me@mameé
znaky. Je chvalyhodné, Ze nejzdegi varianta pevlada u obou pohlavi.

Domaéaci vyrobky upednosiiuje 88 % mui a 89 % Zen. Zahrami vyroba je
naopak blizsi 13 % miza 11 % Zen.

Na 8. otazku, jakasto konzumuiji sladkosti odpimélo 19 % muz a 30 % Zen,
Ze denn. 1x — 6x tyd® si réco sladkého da 44 % muza 55 % Zen a mémez jednou
tydre si sladkosti dofeje 38 % mui a 44 % Zen.

63 % mui a 55 % Zen snida dehinden gkdy (nag. o vikendu, na dovolené
apod.) snida 13 % miza 34 % Zen. ¥bec nesnida 25 % miuza 31 % Zen, cozZ je
vyrazna mensina. Toto zji&ti je z hlediska zdravi jednozim& pozitivni.

38 % mu# a pouze 7 % Zen konzumuji uzeniny derftrx — 6x tyd® ji uzeniny
44 % mui a 55 % Zen. MénneZ jednou tydhise pak jimi stravuje 19 % maua 39 %

zen.

4.1.3 Otazka 11-16

Graf 9 — procentuelni rozlozeni dlekwu
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10 - procentuelni rozlozeni dle nejvysSihcadesého vzilani - muzi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 11 - procentuelni rozloZeni dle nejvysSihcadesého vzilani - Zeny
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 12 - procentuelni rozloZeni dleiprnéhocistého ngsicniho gijmu doméacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez 2 litry tekutin derinvypije 38 % mu# a 20 % Zen. 1 — 2 litry vypije
56 % mu# a 55 % Zen. Ménnez 1 litr vypije 6 % muE a 25 % Zen. Tyto vysledky
povazuji za znén¢ alarmujici.

Nejvice televizi véer sleduje 38 % muZa 7 % Zen. Kdykoliv ghem dne se
podiva 25 % muka 11 % Zen. Téd nebo Upl nikdy se na televizi diva 38 % muz

a 20 % zen.

Informace o zajimavych vyrobcicliekava od reklamy 88 % maua 82 % Zen.
Odreagovani pak néekava zadny muz a 7 % Zen jegjekava. Zabava je kyZzenym
vysledkem u 13 % muza 11 % Zen.

P¥i objeveni reklamy v televizi odchazi 19 % muw 11 % Zen. Naopak se na ni
diva z divodu zajmu 19 % muiza 36 % Zen. Na jinou stanicigpne 63 % mu¥a 52
% zen.

P¥i necekare ziskaném dni volna jeho néjgi ¢cast stravi zabavou (kino, ieek
apod.) 19 % muka 32 % Zen. Pro préci (uklid, nakup apod.) jejaipul3 % mui a
34 % Zzen. Pasivnimu odfioku (TV, kniha, ...) jej ¥nuje 56 % mu& a 30 % Zen.
Aktivnimu odpa@inku (sport, prochazka, vylet) se odda 13 % tna23 % Zen.
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Sportu se n&nuje 75 % mui a 75 % zen. Pouze 25 % niud 25 % Zen se
sportem zabyvaji a to rgstji u muai dle situace a u Zzen az 5 x tgdrMezi

nejobliberjSi sporty u mych respondénpati u mui béh a u Zen aerobic a plavani.

4.1.4 Otéazka 17 -21

Graf 13 — procentuelni rozlozeni dlgku
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Graf 14 - procentuelni rozlozeni dle nejvysSihocadesého vzglani

100% mYysokoskolske
O Stfedogkolskeé s maturitou
80% 4 OYys5i odborné s maturitou
B yuten bez maturity
O Zakladni vzdélani
E0% -
hLIZi
40% o
Feny
Al By 5ok oikolske
l mStfedogkolské s maturitou
0% . . . . x . . . Oy EEi odborné 5 maturitou
7. 7. 17 17, 18, 18, 19, 19. 1%, 20, 20, 20. 20. 20. |®¥yufen bez maturity
a). b)) dl oAy bloa). b)ooc)oal b o) d) e) |mZakladni vzdélani

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 15 - procentuelni rozloZeni dleiprnéhocistého ngsicniho gijmu doméacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

O spoléenské akci se n&gstji od znamych dozvi 69 % maza 61 % Zen. Na
upoutavku v televizi neda zadny muz a da 5 % zekldRou v tisku, v radiu nebo na
internetu se necha nalakat 31 % ihaz25 % Zen. Z plakatu &erpa informace zadny
muz acerpa 9 % Zen.

18. otazkou zmly otazky zjigujici informace o &astnicich vyzkumu.
Dotazniky pouzité pro mou praci vyplnilo 27 % nua 73 % Zen.

56 % dotazanych muza 43 % Zen bylo ve¢ku 15 — 30 let. ¥kovou kategorii
31 — 49 let zatrhlo 19 % maza 25 % Zen. V poslednikové kategorii, tedy starSi 50
let bylo 25 % mui a 32 % zen.

Z&kladni vzdlani neuvedl Zadny muz a uvedla 2 % Zen. dyubez maturity
zvolilo 38 % mu# a 16 % zen. VySSiho odborného #tami s maturitou dosahlo 6 %
muzi a 16 % zen. $doskolské vz#lani s maturitou lo 38 % mu# a 59 % Zzen.
VysokoSkolsky vzdlano bylo 19 % muka 7 % Zen.

NejcastjSi zangéstnani se v obou kategoriich, tedy u fniZzu Zen objevilo
student/studentka. Ostatni zgstmani jako uklizéka, laborantka, figkladatel, tednik,
Gcetni, zdravotni sestra objevovaly spiSe jednaétli¥3 % mui své zamistnani

neuvedlo.
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4.1.5 Otazka 22 - 25

Graf 16 — procentuelni rozlozeni dléku
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Graf 17 - procentuelni rozloZeni dle nejvysSihcadesého vzglani
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Graf 18 - procentuelni rozloZeni dleipernéhocistého ngsicniho @ijmu domacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Méné nez 25 000 K jako ¢isty mesicni prijem celé doméacnosti ma 50 % nileg
61 % zen. 25 001 — 35 00 Kna 8 % mui a 27 % Zen. 35 001 — 50 00@ Knésicne
piijme 13 % mui a 11 % Zen. Vice nez 50 00E Kema Zzadny z mych respondent

Na otazku, zda majiétl, které s nimi sdileji spoteou domacnost, odpsésélo
.ne, Ze Ziji uplgd sami“, 44 % mult a 41 % Zen. S partnerem/partnerkou Zije 25 %
dotazanych muka 25 % Zen. Jedno &ima 6 % mui a 9 % Zen. D¥ déti ma 25 %
muzi a 23 % Zen a vice nei déti nema zadny muz a maji 2 % zen.

Do 5000 K utrati nEsicné za jidlo 56 % mu& a 61 % Zen. 5 001 — 8 00&K
utrati 38 % mul a 34 % Zen. Nad 8 001cKryda nesicné za jidlo 6 % mut a 5 % Zen.

Posledni otazka byla specialni, byla totiz poloZzematelem ziskani spontanni
reakce a to, zda respondent zvoli z nabidky dvdibberych jidel banan nelmkoladu
(u ni jsem se dotazovala i na Zka). Banan by si vybralo 69 % mua 57 % Zen. Je
jisté¢ piijemnym zjiS€nim, Ze ¥tSina mud i Zen upednostni potravinu vSeobecn
povazovanou za zdrg$i. Procokoladu by se rozhodlo 31 % mua 43 % Zen.
Nejcastji zvolenou zn&kou byla u Zen jednoztia¢ Milka a za ni pak Orion a 3x se
objevil i banan \okoladt a steji tak haka ¢okolada (v tomto Ppact se ale nejedna o
znaku, ale druh¢okolady). U mui negevladala Zzadna ztka. Po jednom se objevil
banan wokolac, Orion, Figaro, Milka a nugatova Zora.
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4.2 Asociace

Pro doplgni mého vyzkumu jsem pouzila také metodu asocidegorim

studentského spotuaskaa zarové ¢lenam tvarci skupiny V7M jsem pedlozZila kratky

asoci&ni test. Test obsahuje deset slov souvisejicicbhis pnaci a jejich dilem, nah

oba respondenti reagovali okamzitou reflexi. Vydiaem si je jako zastupce mladych

lidi, aby timto zjgisobem nazoknh vyjadili své postoje a nazory. Odpekli

nasledova:

Vilém
1.

N

8.

©

Zivotni zgsob/styl- Zit Zivot

mladi— nejlepsiast Zivota

pivo — veliky itel

cokolada— povolenéa droga

dospilost— nejlepsiast zivota hned po mladitipasi vice moznosti

sex— krasna ¥c

smysl Zivota— cely Zivot prochazet blud&h Spatnych i dobrych situaci a

»,nezcvoknout* z toho, ba naopak si vSe uzit pIngousky

cesta— vie co madaky cil

laska— nejkrasjsi véc kteracasto boli

10.cil — vrchol zajmuwloveéka ktery si gco preje
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Vojtech
1. Zivotni zgsob/styl- carpe diem, ale nezapominat, Ze to tak neb&tiev

2. mlad - zdbava

3. pivo- hospoda

4. cokolada- fialova krava

5. dosglost - zodpowdnost

6. sex- zabava

7. smysl Zivota kazdy by ndl hledat ten s

8. cesta- poznani

9. laska- sesti

10.cil - laska, usgch, zabava
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5. DISKUZE

Dotaznik, ktery jsem sestavila, byl koncipovaniz€dsti. Prvnich sedm otazek
bylo zangieno na ovlivini osob reklamou. Osma aZz jedenacta otazka se alabyv
Zivotnim zpisobem z hlediska stravovani dotazovanych. Dvargictdrnacta otdzka
zjiStovala vztah respondentk televizi. Skupina otazek patnact az sedmnact pak
navazovala na otazky zarené na Zivotni zjsob a to zejména traveni volnétesu.
Osmnacta az dvacatétvrta otazka byly otazkami identifikaimi, které slouzily
k rozdleni respondeidtdo jednotlivych kategorii. Jako hlavni kategosiein si zvolila
pohlavi, neb® ma teti hypotéza tvrdi, Ze Zeny reklama oiilije daleko snaze nez
muze.

Hypotéza se mi potvrdila, coz jsem vyvodila jizpauhé neochoty muz
z(Castnit se mého vyzkumiZ celkového péta 60 dotazovanych bylo 44 Zen a pouze
16 mu#, pricemzZ jsem se snazila oslovit zhruba stejné mnoZsté: jako Zen. Na
otazku, zda se zajimaji o reklamu, zatrhlo oddoano 57 % Zen. Stejrodpovidajicich
muzi bylo jen 44 %, tedy mé&mez polovina. Sledovani televize je podle Morlsiee
ovlivnéno rodem. Zeny maji mensi sklon své sledovani imdeplanovat a naopak
projevuji &tSi sklon dlat pri sledovani televize dalSiei (13). V celkovém dsledku
ale travi u televize obvykle viégasu nez muzi. Existuje tudiZtgi pravépodobnost, ze
budou reklamou ovlivény.

Pro dalSi posuzovani jsem stila tii podkategorie, a to&k, nejvyssi dosazené
vzaklani acisty mesicni piijem celé domécnosti.& ovliviiuje predevsim miru volného
¢asu a vybr obsahu. Malé &i ovliviuji predevSim média, které vyuZivaji jejich roeli
Vice tedy sleduji televizi. VzZdani dle vSeobecného nazoru souvisi seésmanim a to
pak s vySi gijmu. VysSi pijem spiSe oslabuje pozici televize ve prap SirSich
medialnich i nemedialnich volekii pyuziti volnéhocasu (13).

Také mnou ziskané vysledky, Ze respondentedmostiuji doméaci vyrobky
pied zahrariinimi a rozhodujicim faktoremftipnakupu je pro & cena, odpovidaji
vysledkim Agentury Stem ktera provedla vroce 2008 kvantitativni sociodégy

vyzkum na téma preferenci a vniméagkych zn&ek. DoSla k z&ru, Ze 77 % lidi da
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piednostteskému zboZiied zahrarinim, 6 z 10 osob updnostni cenuipd kvalitou a

¥ dotadzanych osob d&qunost cetipied zngkou (27). 88 % mnou dotazanych niwg

89 % mnou dotazanych Zen &idkoupi tuzemsky vyrobek. 44 % mua 43 % Zen
z mého vyzkumu seéidi pfi nakupovani cenou, zatimco 38 % rmwg 32 % Zen da
prednost kvalié a Zadny muz a 16 % Zentepnostiuje zn&ku.

Vék meé zajimal z dvodu zangieni reklamy na uité cilové skupiny. Toto je
typické napiklad pro firmu Pilsner Urquell, jejiz reklamyigobi zejména naistdni
generaci. Jsou koncipovany velmi konzervatimopiraji se o vlastenectvi a slavnou
geskou historii. Usgsna byla tzvHistoricka inspirace bszici v televizi v letech 2004 -
2006 a stejg kladre je i hodnocena nova reklama s Alfonsem Muchou,dktenikla
pod taktovkou znaméheeskeho reziséra Vladimira Michalka. Pro svély jsem si
vybrala spot s Laurinem a Klementemizgdni historické sérfg(vice viz gilohag. 5),
neba’ jsem objevila jemu podobny spot mladychirti, nazvanylLaska (vice viz
piiloha ¢. 4). Tento spot pojali firci originalré a se zamgrenim na osloveni svych
vrstevniki.

Pro reklamni pracovniky je zajimava dle Wernerar€lar predevsim skupina
téch zakaznik, ktefi nakupuji a tim zagwji Usgch prodeje. Takovym zakazriik je
pak teba ¥novat se dostate¢ intenzivré, a nezalezi na tom, o jaky typ zakaznfe
jedna. Jinak bude znit reklamaema teenagém a jinak dosglym, jinak odbornikm
a jinak laikim. Fi¢emz emocionalni osloveni jsou v rekkaibgzna a také usgna (23).
Oba mnou vybrané spoty na pivo Zkw Pilsner Urquell obsahuji ztiaou davku
emoci. Slzy jsou velmiysobivé a zejména divcast mladistvych je naleZitoceni.
Zdarazreni ¢eské tradice a velkého dsu dvouCechi (Laurina a Klementa) pak
zapisobi spiSe na idni a starSi generaci, u niz jéegpokladana &sSi mira
vlastenectvi, nelios ohledem na jejichék toho ve svém Zivétobvykle vice prozili.
Dulezity je ale také poznatek Gustava Le Bona, Zpradstavivost day nepisobi ani
tak udalosti samy, jako to, jak jsou jintegkladany (2). Spotmost Pilsner Urquell
predklada vynélez prvnihéeského motocyklu jako velmi pozitivni, lzéci pfimo

3 Dostupné z: http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Rekrighistoricka-inspirace-2004-2006.html.
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prevratnou udalost ¥eskych djinach, proto ji divak tak fljiima a i pivo Pilsner Urquell

povazuje za ,dobrouée”.

Laskaje zcela netypicky reklamni spot na oblib&eéké pivo Pilsner Urquell.
Jeho vyjimeénost spoiva v neobvyklém zachyceni tématu, nettatth zpracovani a
hlavre v neuwiitelné spontannosti. Neexistoval zadny sd¢éamd zadné korektury. U
zrodu tohoto reklamniho spotu stal pouze napady Kigl okamzi¢ zpracovan. Jeho
tvarci nataili to, co je pra¢ napadlo, bez ohledu na to, zdali je to spéaenzdali se to
nékomu bude libit. Resre takové je mySleni dneSni mladé generace. Baskavelmi
zabava, sex, hudba, touha poznavat nove, neustélecsdokazovat, jit za svym cilem.
Neménrt dilezité jsou i dalSi pouzité vlozky jako cestovatiekavani, &Seni se a takée
zklamani a smutek, neboae vSechny konce jsou dobréeftoze obsah lahve skilma
zemi, cela namahava a zdlouhavd cesta nebyla cridytdeZzec svym odhodlanim
prokazal i projev nezlomnéhddgielstvi. Tyto hodnoty, jako je laska k pivu i@atelstvi
nas burcuji k dalSimu, j&wétSimu Usili a snaze, touze pdkosam sebe i druhé a
dosahnout daného cile. Nebail je hnacim motorem lidského snazeni a bez raoéiv
nelze néeho dosahnout.

Jednotlivé aspekty, obsazené ve spotu Laska, lamiprout do Maslowovy
pyramidy poteb:
1. fyziologické poteby: pivo, sex
potreba jistoty a bez@é ,atulné hnizdeko lasky*
spole&enské pdteby: laska aiatelstvi
potreba oce#ni a uznéni: obrovsky fyzicky vykon

o b~ 0N

potreba seberealizaceigkonat sam sebe a zaravaapisobit na divaka jakozto
potencialniho spoétbitele a peswdcit ho, Ze pro orosenou odimu v podoks

kvalitniho piva je patba extrémniho vykonu. fifohac.1)
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Podobnym smrem se ubirali také aufoKiizek a Crha, ki@ vychazeli
Zz Maslowovy pyramidy péeb pro tvorbu reklamnich taxtTvrdi vSak, Ze na vrchol
pyramidy poteb se s reklamou nelze dostat. Reklama dle nictlynilebudecloveéka
zanern¢é provokovat k'eSeni sstonazorovych otdzek a rozvoji vlastni osobnost).(10

S timto nemohu pth souhlasit, nekd i reklamu Ize povazovat za ,dilo".
Predmeétem prava autorského je dilo literarni a jiné difoélecké a dilo wdecké, které
je jedingénym vysledkem térci ¢innosti autora a je vyj&dno v jakékoli objektiva
vnimatelné podabvcetre podoby elektronickeé, trvale nebod@sre, bez ohledu na jeho
rozsah, Gel nebo vyznam (dale jen "dilo"). Dilem je zejmélil slovesné vyjaené
ie¢i nebo pismem, dilo hudebni, dilo dramatické a tilmleb® dramatickeé, dilo
choreografické a dilo pantomimicke, dilo fotogrikéica dilo vyjagené postupem
podobnym fotografii, dilo audiovizualni, jako jelakinematografické, dilo vytvarné,
jako je dilo maliské, grafické a sockské, dilo architektonické cetrg dila
urbanistického, dilo uzitého wmi a dilo kartografické. (31). Do tohotodty reklama
jist¢ spada. S vytv@nim dila jednozrimé souvisi pateba seberealizace. To dokazuje
také Aixilaho ta: “Rika se, ze u filma je nejdleZitejsi odhalit to, co ho pohani
k realizaci jeho &." (1) A potieba seberealizaceati pra¥ na vrcholu Maslowovy

pyramidy.

V originalni reklang na pivo Pilsner Urquell jsou hlavnimi hrdiny dvankaradi,
kteri nevahaji vyvinout zrimou fyzickou namahu (cesta na kole do velkého Kpmatey
si mohli dogat oblibené pivo. Cestou viakemysli, jak si tuto namahu #gmnit a
ulehtit. Hlavni hrdina Z.asky nedbal narénych podminek a s vidinou cile se hnal
vpied. Mohl si cestu uleiit autostopem, mohl pouzit autobusovdwlakovou dopravu
nebo si mohl cestu rozlozit dastgiho ¢casového Useku a vyhradit ¥m i ¢as na
odpaiinek a regeneraci. To jej ale ani nenapadlo. éClab nejrychleji donést
kamaradovi pivo a pro tentogwikol byl ochotny udlat cokoliv. Popisovanou situaci
lze spojovat s pojmy jako ,mladenecka nerozvaznostiladi vped* nebo také
»vSechno nebo nic*. Také Martin Hilsky v knize LudynKoreckéKdyz ticho mluvha

otdzku, zda méadkterou ze slovnichiftek Saska Kréle Leara osabrad, odpovida:
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"Zestarnout jak ty, to je mladicka nerozvaznost"s€ mi libi. Kdyz to tak vezmete, tak
zestarnout je skute¢ mladicka nerozvaznost. Nema se #ad Ale kazdy to nakonec
udela.” (5)

Laurin s Klementem naopak postupovali pomalu ag¢,jigbkze porarné
bezbolestd dosahli svého cile i U8phu. Kazda generace vyznava jiné hodnoty, Zije
jinym zivotnim zmisobem. Mladi lidé netouzi po jistotach, oni je ¥ephledaji, bavi je
experimentovat a nedbaji rad délsph, ¢asto si musi tzv. natlouct vlastni nos, aby si
uveédomili urtité skut&nosti.

S timto hlediskem také musi pracovafirti reklam. Jen malokdy se pdfla
vytvorit reklamu, kterd by zaujala vSechngkevé kategorie. Pilsner Urquell m& svou
cilovou skupinu pewvhdanougimz ale otvira di¥ka mladym zainajicim tvircam, ktefi
se také radi nechaji ovlivnit inspirujici chutigpiéru Urquellu. Tito mladi lidé pak do
své tvorby promitnoudto nového, &co, co odpovida jejich hodnotantapim a ciim.
Néco véem se odrazi jejich odlisny @pob Zivota.

| pfes ugimnou snahu twct o originalni pointu mohl byt z&v zvolen jinak.
Pro reklamni &ely vyzdvihujici jedinénou kvalitu piva je ne®stné, Ze se drahocenny
n4poj v posledni scénznehodnoti. Je to podobné, jako kdyby vérdaweklamy na
bramhirky nékdo rozslapl cely s#ek a obsah by tak byl rozdrcen a tim padem
znehodnocen. Vhodisi zawr by mohl byt v mirgjSi point, ktera by vsak jiz
nemusela byt tak vtipna a emotivni.ufei ale evidentt sazeli pra¥ na emoce a vtip.
Pro komeéni reklamu by podle mého byl vhafjdi milosrdréjSi osud drahocenného
napoje. Napiklad by mohlo skotit v rukou fimského alkoholika, ktery si jeégom
jeho sw¥toveé kvality a pi predani jej v negezeném okamziku zcizi. Cilem V7M vSak
rozhodrg nebylo vytvdeni komegni reklamy, jednozraé sazeli na jiz zmiovanou
originalitu, spontannost, vtipnost a emoce. Tak&lepouziti barev a tvér & jiz
amysliné,¢i zcela nahodné, odpovida ,reklamnim zékofi o figure a pozadi. Dle
Vysekalové by reklama & pisobit vyrazg kontrast® ve zrakovém poli fijlemce,
nentla by s nim splyvat a zanikat ¥m. Tohoto efektu Ize dosdhnout ptgsouzitim

barev a tva.
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Mladi tvarci pouzili cervenou acernou barvu v Gvodni intimni sc&rghlavni
hrdina g milostné chvilce v posteli s divkow}ervena barva je barvou vzruseni, které
se mize vyjadit jak v pozitivnim smyslu (nap laska — jist tento pipad), tak
v negativnim (zloba)Cervena barva pozitignoslovuje toho, kdo je sam silny, plny
Zivota, energeticky a seb&lomy. Ma také vliv na fyziologickou stranku, zvySuptiz
pulz, krevni tlak a rychlost dychani. Dle obecnéceace jecervena aktivni, vzrusujici,
vladnouci, vzruSujici a podeujici. V asociaci spojené s objekterispbi jako horka,
hlasita, plna, silnd, sladka a pevna. Kontrasina barva demonstruje kame
rozhodnuti. Redstavuje agresivni vzdor, ,pi@mi pestrého Zivota“. Oblib&erné u
mladé generace je nejen modni zalezitosti, alenotstraci vzdoru a ochoty reagovat
krajnimi prostedky (29). Toto oft vypovida o snaze autoo inovaci. Navic v jejich
spotu bylaterna barva pgén pouzita pro vytvéeni maximalniho kontrastudervenému
pozadi, které tak vyniklo a mohlo glzaapisobit tim spravnym Zjsobem, tedy navodit
intimni atmosféru a ,vzrusit* divaka. ,Vzruseny“wdik totiz Iépe vnima a reklama ma
tak wtSi Sanci #stat mu v posdomi po co nejdelSi dobu a ,donutit” jej ke kouphyg

onoho profilovaného vyrobku, coz je jejim hlavnikolem.

Nejdrive laska mezi muzem a Zenou, potom laskditklp a nakonec laska
k pivu. Rika se, Ze tak to postupuje &em. Pro mladé je vzajemna laska a partnerstvi
nejvyssim citem. Jeden hleda toho druhého, abynsmohl spojit svj Zivot, sdilet
dobré i zlé, zaloZit rodinu a o tu se spokestarat. Toto vSak brzy (sanfegn¢ tomu
tak neni ve vSechifpadech, ale popisuji obvyklyjiseh) prejde v rutinu a&lovek hleda
odreagovani i mimo domov. Zachranou od v3edniciviakiu byvaji gatelé. Zena se
téSi na noveé drby a zhodnoceni novych bot svyittelixynémi v oblibené kavartice a
muz zase na patlu karet v nedaleké hospodMize to byt také spotea hodina
cviceni, kino, spoléenska udalost... Prastokoliv nad ramec partnerského vztahu, co
by naruSilo stereotyp rodinného Zivota. Jak paét [@ynou, ulpiv&lovék na wcech,
které jej provazely cely Zivot. i€ba takova lahev piva ¥m vyvola gijemné

vzpominky na mlada léta,fetini &k i véerejSi den... FlaSka mu za nic nevynada, nic
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nenakazuje, nenuti jej brat Iéky a jist zaravzdy vSak pinese vytouzeny poZzitek a
spini jeho dekavani, je to jeho jistota, jehéma laska.

Laska je snad jedno z nejdiskutovgsich slov wibec a Ize ji najit tégt ve
vSech aspektech lidského Zivota, sarepmé ale v fiznych formach. Dle Oshaihe
mit slovo laska dvaizné vyznamy — laska jako vztah a laska jako stdu BylyZz se
z lasky stane stav byti, nelze s ni jiz manipulpjeapouze sdilena, jgippzena.Clovek
se pak nezamilovava, ale miluje, coz je nejvieho je schopen. Osho definuje lasku
jako naléhavé nutkani byt zajedno s celkem, hlubmkigani rozpustit sebe i tebe a
dosdhnout tak jednoty (18). Dle bakaké pracelaska a patelstvi ceskych
adolescent Swtlany Tiokové se pojem laska ve vyzkumnych texte@met
nevyskytuje. \dci negasgji pro tento vztah mezi adolescenty pouZzivaji pojmu
romanticky vztah. Laska z vysleidlkryzkumu S¥tlany Tiokové nemusifedstavovat
jen vztah mezi dgma lidmi. Dale piSe: ,Lasku tiZe citit i jediny¢lovek, je sice
smefovana k objektu, v mémiipact pivu a nejlepSimu ffiteli, v autotiné vyzkumu
k druhé osob ten o ni vS8ak nemusiibec ¥dét. Této lascerikaji dospivajici divky
laska neogtovana. Neogtovana laska je velmi zvlastni stav, kterg waychazi
z kategorii popsanych wdtelstvi a ,chozeni sthym“ postrada w¥tSinu jejich
charakteristik. Neagiovana laska se rozvijitgdevsim na zakl&ltouhy dosahnout
oboustranného vztahu, pocitu jistoty, podpory vidsi ja, spoléenstvi partnera jako
zdrojecinnosti, informaci, aktivni i pasivni existence.ni@ typ lasky vytvéi v jedinci

velkou nejistotu a z#r pociti, které ¥tSinou neni schopen raciondloviadat.” (26)
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6. ZAVER

Cilem mé prace bylo definovat miru ovldm Zzivotniho zgsobu osob
reklamou. Zardfila jsem se na gsobeni televiznich reklam zejména na stravovaci
navyky a traveni volnéhéasu osob.

V teoretickécasti jsem sednovala problematice médii jako takovychisakem
na jejich vliv na lidské chovani. Pracovala jsenhlegliskem genderu, ¢ku a
socioekonomického statutu, tedy nejvyssiho dosduernedlani a celkovéha@istého
meésiéniho @ijmu celé domacnosti.

Dotaznikovym plizkumem jsem si a¥ila, Ze lidé jsou reklamou ovli¥ni do
velké miry. Tento fakt jsemipdpokladala, takze ¢nnegrekvapil. Budu-li vychazet
pouze z vysledk mého dotaznikového $ehi, mohu argumentovat nédad tim, Ze
celkow nejvice vyhledavanou z#kou jogurtu u mych responddénfe Activia, na niz
probiha nej¥tsi reklamni kampa

Zeny jsou snaze ovlivnitelné reklamou nez muzi, dokazuije jiz jejich ochota
z(Castnit se vyzkumu, ktera byla mnohertsv nez u mu& Také na otazku, zda se
zajimaji o reklamu, odp@déla ano nadpolo¢ni wtSina Zen, pcemz u mu# tomu
bylo naopak. Je to dano i tim, Zeaské spolénosti stale spiSefptrvava stereotyp zeny
jako hlavniho zasobitele domacnostzmymi vyrobky a patbami.

Vek hral v mé praci také vyznamnou roli. Pohled mlgdéerace na Zivot je
vyrazre jiny nez té starSi. Mladi lidé jsou vice atemi novym ¥cem, radi
experimentuji, zkousSi stal&eo nového a touzi byt maximélgin®, ¢ehoz lze nejsnaze
dosahnout prévpouzivanim, konzumovanim a noSenim co mozna nemgsdich,
tedy neproklamovaiSich vyrobKi. Také vice reaguji na emocionélizantiené
reklamy, preferujici wity styl nebo slibujici ,jisty* uspch (zejména u ogaého
pohlavi).

Hypotéza pedpokladajici $tSi ovlivreni reklamou v zavislosti na zvySujicim se
socioekonomickém statutu se mi také potvrdila. l90&/sSSim fijmem a postavenim ve
spole&nosti obvykle vice dbaji na to, co maji na&ghk travi volnyéas a samaejng i

¢im se stravuji a jaké zéky riznych vyrobk vkladaji do koSiku. Osoby pohybuijici se
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ve V.I.P. prostdich jsou pod tlakem médii nuceny vypadat a ch®eatpodle
nejnowjSich trend, které jsou neptSi merou ukovany pra¥ reklamami. Celebrity
jsou pak vzorem i pro dalSi skupiny, které se jeamici svych moznosti snazi
napodobovat, takze také kopirujitiazy” reklam, a tak vznika nikdy se nezastavujici
koloto¢. Lidé s nizSim fijmem se vice neZz reklamou musdit obsahem svych
pertZenek, proto také&sSina reklamnich kampani je zacilena rfadsti a vySSi vrstvu
obyvatelstva. Toto zacileni ale neni jedn@méa protoZze jak jiz jsem naztk

v teoretické casti (ad Kotler), jsou pro kazdou ekonomickou skupispolénosti
vymezeny Wwité vyrobky, dle nichZ je i nastavendigpbeni médii a volba vhodného
druhu reklamy v zavislosti na cilovou skupinu.

Posledni hypotéza tvrdi, Ze lidé pod vlivem reklakoypuji zdra¥jSi varianty
potravin. Z mého dotaznikovéhoigkumu jsem zjistila, Ze biopotravirdasto nekupuje
Zadny zrespondeinta oltas je kupuje ménneZz polovina. V satasné dob ale
v televizi nelZi zadna reklama na biopotravingistou neperlivou vodu nebo
neochucenou mineralni vodu zvoli k piti ngfi paet dotdzanych, coz je dle
dosavadnich vyzkutnnejvhodrjSi varianta a to nejen z dietologického hlediskia,
také vzhledem kobsahu mindralkteré je v3ak nutné sledovat, nébee dle
jednotlivych znaek slozeni liSi a ne vSechny mineralky maji vhogagrer.

Za pozitivni zjiséni povazuji, ze #Sina &astniku vyzkumu pravidetnsnida.
Snidag jsou velmi proklamované a zejména reklamy na sioka cerealie nebo
suSenkyBeBe Dobré rangejich vyznam vyzdvihuje. Sladkosti i uzeninygoskupiny
responderit, tedy muzi i Zeny, konzumuji rigjstji 1 — 6 tydrg, coz je hodd. OvSem
vzhledem k frekvenci reklam nédané suSenkyokolady, zmrzlinu a bonbony se nelze
tomu zjiseni divit. Lze vSak pedpokladat, ze lidé préypod vlivem &chto reklam spisSe
zvoli zdrawjsi varianty cukrovinek, n&fklad tedy upednostni celozrnné susSenkieg
klasickymi z pSeriné mouky a s velkym obsahem nekvalitnichutek rafinovanych
se ot vracim k mé druhé hypotéze souvisejicitigyeem osob a jejich &Si mirou

ovlivnéni, tudiz i @tSi inklinaci ke zdragjSim variantdm potravin.
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Co povazuji za zrmé zneklidiujici je, Ze 75 % mui 75 % Zen se nénuje
zadnému sportu.iBstoze se v reklamagiasto objevuje profil aktivnino muze i Zeny a
sport je proklamovan jako ,moderni“ a ,zdrava“ akt.

Na nabidku ,banan nebtokolada“ reagovala vyraznastéina mud i Zen
vybérem bananu. Tento fakt mohu takiéppat na vrub reklamniho vlivu, nebbanén
je povazovan za zdr&éi potravinu, nez j€okolada, a takto je i viznych reklamnich
scklenich (zde krom televize také vyraziguruje internet a tisk) podavan.

Shrnu-li ziskané vysledky a mé dosavadni poznathghu konstatovat, Ze
vSechny méit hypotézy byly potvrzeny. Reklama je opravdu neail sogasti naseho
Zivota a nelze se jejimu vlivu vyhnout. Bylo by yedle mého ndzoru na mistelmi
dusledre sledovat, jaké reklamy se dostavaji do televidal§ich médii, aby jejich vliv

byl vyuzivan pouze kladn a to zejména po etické a zdravosocialni strance.
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9. PRILOHY

Piiloha ¢. 1
Dotaznik

Krasny den!

Jmenuji se Silvie Suchnova a jsem studentkou Zdnévsocialni fakulty Jihdeské
univerzity vCeskych Budjovicich. Ripravuji bakal&skou praci na téma "Vliv
reklamy na Zivotni zjsob osob" a rdda bych i Vam polozZil&kalik otazek. Prosim,
abyste odpovidali co nejéimrgji a podle typu otazky, kil krouzkovali Vasi vzdy jen
jednu zvolenou odp@d’ nebo na volné misto dopsali vlastni slova.

Predem dkuji za zodpo¥zeni vSech otazek.

1. Zajimate se o reklamu :
a) ne
b) ano.

2. Kde netastji nakupujete :

a) supermarket

b) maloobchod

c) specializovany obchod (napekdastvi, feznictvi, zelinéstvi...).

3. Kupujete BIO vyrobky?

a) anogasto

b) ano, obas

C) ne, jsou moc drahé

d) ne, ne¥iim, Ze jsou opravdu bio.

4. Fi ndkupu se vicédite:
a) zn&kou

b) cenou

c) kvalitou

d)

5. Kterou zn&ku jogurii kupujete nejvice:

6. Jdete-li si do obchodu koupiao k piti, zvolite:
a) napoj typu Coca Cola, Pepsi, Fanta, Sprite...
b) ochucenou vodu nebo mineralku

¢) neochucenou vodu nebo mineralku

d) levnou limonéadu nebo vodu mermameé znéky.



7. Uprednosiiujete:
a) domaci vyrobky
b) zahranini vyrobky.

8. Jakc¢asto konzumujete sladkosti?
a) deng

b) 1 — 6x tyds

C) mért nez 1x tyda.

9. Snidate:

a) deng

b) jen rekdy (nag¥. vikendy, dovolend)
C) ne.

10. Jalkfasto konzumujete uzeniny?
a) deng

b) 1 — 6x tyds

C) mért nez 1x tyda.

11. Kolik denr vypijete tekutin (kromy kavy a alkoholu)?
a) vice nez 2 litry

b) 1 — 2 litry

c) merg nez 1 litr.

12. Televizi sledujete nejvice:
a) veter

b) kdykoliv bthem dne

C) tén®t nebo Upld nikdy.

13. Co @ekavéte od reklamy?

a) informace o zajimavych vyrobcich
b) odreagovani

Cc) zabavu.

14. Kireklamg v TV:

a) odejdete

b) divate se, zajimaji vas
C) prepnete na jinou stanici.

15. Ziskéate-li néekare den volna, stravite jeho né&jgi ¢ast:
a) zabavou (kino, wdrek...)

b) praci (uklid, nakup apod.)

c) pasivnim odp&énkem (televize, kniha apod.)

d) aktivnim odpoéinkem (sport, prochazka, vylet...).



16. Venujete se gakému sportu?
a) ne
b) ano.

Pokud ano, jakému?

17. Jdete —li nadakou akci, ¥tSinou se o ni dozvite:
a) od zndmych

b) upoutavkou v TV

c) reklamou v tisku, radiu, internetu

d) z plakatu.

18. Jste:
a) muz
b) Zena.

19. Je vam:
a) 15-30
b) 31-49
c) 50 a vice.

20. VaSe nejvyssi dosazené &lzdi je:
a) zakladni

b) vyuten bez maturity

c) vySSi odborné s maturitou

d) stedoSkolské s maturitou

e) vysokoskolske.

21. VaSe zagstnani je:

22. Cisty mésieni pijjem vasi doméacnostini:
a) do 25 000 K

b) 25 001 — 35 000 K

c) 35001 — 50 000 K

d) 50 000 — 70 000 K

e) vice nez 70 001K

23. Méte dti, které s Vami sdileji spataou domécnost?
a) ne, Ziji uplg sam

b) ne, ale Ziji s partnerem

d) ano, jedno

e) ano, dv

f) ano, ti a vice.

A

jak casto?



24. Mgsicné utratite za jidlo
a) do 5 000 K

b) 5 001 — 8 000 K

c) vice nez 8 001 K

25. A na zawr specialni otdzka (prosim odpate spontany):
a) banan nebo
b) cokoldda? (jaké zriky? ).

Jest jednou dkuji za zodpo¥zeni otazek.



Priloha¢. Z

dohromady

Zi a zeny

Tabulka mu

tabulka - celke m

otazka vek vzd élani p Fijem
A B C A B C D E A B C
1. a). 17 6 5 1 6 2 15 4 17 8 3
1. b). 11 8 13 7 6 16 3 18 10 4
2. a). 23 12 11 1 10 3 26 5 25 15 6
2. b). 4 1 3 - 3 - 4 2 7 1 -
2. C). 1 1 4 - - 5 1 - 3 2 1
3. a). - - - - - - - - - - -
3. b). 12 8 6 - 1 7 16 2 10 12 4
3. 0). 7 5 7 1 7 - 9 2 14 4 1
3. d). 9 1 5 - 5 1 6 3 11 2 2
4. a). 3 2 2 - - 4 2 1 4 2 1
4. b). 12 4 10 - 8 2 14 2 18 6 2
4. c). 9 7 4 - 5 2 11 2 10 7 3
4. d). 4 1 2 1 - - 4 2 3 3 1
cena,kvalita-2x |cena a kvalita |cena a kvalitaj od kazdého - - cena,kvalita-4x |zkusSenost cena,kvalita-2x |cena a kvalita |cena a kvalita
zkuSenost - dle potfeby - - - - dle potfeby |od kazdého zkuSenost -
od kazdého - - - - - - - - dle poreby -
5 28 14 18 1 13 8 31 7 35 18 7
Activia-8x Activia-7x Activia-9x Activia Jogobella-4x |Activia-3x Activia-14x Activia-3x Activia-10x Activia-9x Activia-5x
nejim je-3x Jogobella-3x |Jogobella-2x - Activia-3x Kunin neuvedli-4x nejim je Jogobella-6x neuvedli-2x  |nekupuii je
neuvedli-3x Danone-2x neuvedli-2x - Dobra mama |Danone Danone-3x nekupuiji je Danone-4x Kunin nejim je
Hollandia-2x Y oplait Kunin - Vitalinea Dobra mama |Hollandia-2x nepamatuiji si | neuvedli-3x nejim je -
Dobra mama-2x|ceské Dobra mama - Madeta Y oplait Florian-2x zadny Dobra mama-2x | Dobra mama -
zadny-2x - Vian - ceské Jogobella Vian - Florian-2x Hollandia -
Florian-2x - Danone - nejim je - Y oplait - zadny-2x Y oplait -
Jogobella - Vitalinea - neuvedli - nejim je - Hollandia Ceské -
Y oplait - - - - Dobra mama - nejim je nepamatuiji si -
Danone - - - - - Jogobella - Vian - -
nepamatuji se - - - - - zadny - Y oplait - -
nekupuiji je - - - - - - - Madeta - -
Madeta - - - - - - - Vitalinea - -

Zdroj: vlastni vyzkum
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otazka veék vzd élani p Fijem
A B C A B C D E A B C
16. a). 16 12 17 - 11 7 23 4 27 13 5
16. b). 12 2 1 1 2 1 8 3 8 5 2
jaky aerobic-2x plavani cviceni brusleni cviceni aerobic plavani-2x béh-2x plavani-2x aerobic karty
brusleni-2x fitness - - karty - kik box plavani brusleni-2x aikido béh
plavani-2x - - - - - brusleni - cviceni plavani -
béh-2x - - - - - aikido - kik box fitness -
kik box - - - - - fitness - aerobic béh -
aikido - - - - - prkno - prkno - -
karty - - - - - aerobic - - - -
prkno - - - - - - - - - -
c¢etnost |dle situace-3x [1x tydné denné 3x tydné denné 1-2x tydné | 1x tydné-2x 1x tydné 2x tydné-2x 1x tydné-2x |dle situace-2x
2x tydné-2x 4x tydné - - dle situace - 2x tydné-2x 2x mésicné |denné 1-2x tydné -
1x tydné-2x - - - - - dle ¢asu dle situace |1 tydné 4x tydné -
1-2x tydné - - - - - 4x tydné - 3x tydné 5x tydné -
3x tydné - - - - - 5x tydné - 2x mésicné - -
5x tydné - - - - - dle situace - dle ¢asu - -
2x mésicné - - - - - - - dle situace - -
dle ¢asu - - - - - - - - - -
17. a) 19 8 11 1 10 2 21 4 25 8 5
17. b) 1 1 - - - 1 1 - 1 1 -
17. ¢) 8 3 5 - 2 5 6 3 6 8 2
17. d) - 2 2 - 1 - 3 - 3 1 -
18. a) 9 3 4 - 6 1 5 4 8 6 2
18. b) 19 11 14 1 7 7 26 3 27 12 5
19. a) 28 - - 1 2 3 18 5 20 5 4
19. b) - 14 - - 5 2 5 1 5 5 3
19. ¢) - - 18 - 6 3 8 1 10 8 -
20. a) 1 - - 1 - - - - 1 - -
20. b) 2 5 6 - 13 - - - 10 2 1
20. ¢) 3 2 3 - - 8 - - 4 3 1
20. d) 18 6 8 - - - 31 - 18 11 3
20. e) 4 1 1 - - - - 7 2 2 2

Zdrgj: vlastni vyzkum



otazka vek vzd élani pFijem
A B C A B C D E A B C
21 28 14 18 1 13 8 31 7 35 18 7
studentka-17x |laborantka-3x |laborantka-4x|studentka |uklize¢ka-3x |laborantka-2x|studentka-14x |studentka-2x|studentka-12x |laborantka-6x |studentka-3x
neuvedli-2x uklize¢ka-2x |dGchodce-3x - dichodce-2x | zdr.sestra-2x|laborantka-6x |lékarka uklizecka-4x ucetni-2x lékarka
sanitarka zdrav.sestra |uklizecka-2x - sanitarka cestovni ruch| u¢etni-3x konzultant dichodce-3x |studentka-2x |zdrav.sestra
zdrav.sestra [lékarka ucetni-2x - Urednice uklizecka asistentka-2x |prekladatel ]arednice-2x zdrav.sestra [supervisorka
asistentka asistentka Ufednice - Gdrzbar asistentka dichodce Grednik asistentka-2x |asistentka neuvedli
laborantka ucetni sanitarka - zasobova¢ |mechanik supervisorka |neuvedli sanitarka-2x konzultant -
cestovniruch |Ufednice asistentka - neuvedli - UFednice - laborantka-2x | adrzbar -
konzultant supervisorka |mechanik - feznik - sanitarka - cestovniruch |nakupci -
telf.operator zasobovac adrzbar - Fidic¢ - obch.zastupce - obch.zastupce |urednik -
obch.zastupce [feznik nakupci - telf.operator - nakupci - mechanik neuvedli -
prekladatel Fidic Urednik - - - - - prekladatel Fidic -
- - - - - - - - zasobovac - -
- - - - - - - - feznik - -
- - - - - - - - telf.operator - -
- - - - - - - - ucetni - -
22. a). 19 6 10 1 10 3 18 3 35 - -
22. b). 5 5 8 - 2 3 10 3 - 18 -
22. C). 4 3 - - 1 2 3 1 - - 7
22. d). - - - - - - - - - - -
22. e). - - - - - - - - - - -
23. a). 23 - 2 1 3 1 18 4 20 3 4
23. b). 5 - 10 - 4 3 4 1 8 5 -
23. ). - 3 2 - 1 1 3 - 1 4 -
23. d). - 10 4 - 5 3 5 2 6 6 2
23. e). - 1 - - - - 1 - - - 1
24. a). 23 3 10 1 6 5 18 5 27 5 4
24. b). 5 10 6 - 6 2 12 2 7 11 3
24. c). - 1 2 - 1 1 1 - 1 2 -

Zdroj: vlastni vyzkum



-

otazka vek vzd élani p Fijem
A B C A B C D E A B C
25. a). 14 11 11 - 5 5 21 5 20 12 4
25. b). 14 3 7 1 8 3 10 2 15 6 3
Milka-6x Orion-2x horka ¢ok-2x | Milka Orion-3x ban.v ¢ok-2x | Milka-4x Milka Milka-4x Orion-2x Milka-2x
Orion-3x led.kaStany  |Orion - horka Orion horka-2x Orion Orion-4x horka led.kaStany
ban.v ¢ok-3x - banan v ¢oko - ¢okolada - ban.v ¢oko-2x - ban.v ¢oko-3x |cokolada -
horka ¢oko - ¢okolada - Belgic.¢oko - led.kastany - horka-2x banan v ¢oko -
Zora nugat. - Figaro - Figaro - Orion - Zora nugat. Figaro -
- - Belgick&a ¢oko - Zora nugat. - - - Belgic.¢oko - -

Zdroj: vlastni vyzkum



Ptiloha €. 3

Maslowova pyramida pteb

potieba
formavat sebe,

5. Potieby seberealizace

rozvijet a vyuzivat potreby
co nejpinéji schopnosti vyssiho
radu
4. Potieby uznania ocenéni respekt, sebeucta, naklonnost,
uznani, spokojenost s vlastni
profesionalitou a pravomod
3. Spolecenske potreby laska, naklonnost, pratelstvi, pocit piislusnosti
k néjaké skupiné
2. Potreby jistoty a bezpedi ochrana a stabilita materidiniho prostfedi a mezilidskych vztaht potieby
nizsiho
radu

1. Fyziologické poteby potrava, odév bydleni, sexudlni potfeby

www.halek.info

Zdroj: www.halek.info



Piiloha¢. 4
Koment& spotu V7MLaska

Zcela nevina a docela obyejre v jedné nejmenované pisecké restauracalza
piibeh, ktery vyustil az k vytvieni ,dila“ — vi€zného spotu Film Contestu 2007 (viz
piiloha ¢. 8). Pivo (Skolni sod¥ na téma pivo¢as 3 - 5 minut, libovolny zanr). Dva
kamaradi, shodou nadha@tenové tvrci skupiny V7M a oba hlavni postavy, jeli na vylet
do nadherné italské metropole... a cestdili @ tocili...

Tvarei skupina V7M je pevné skupenstvi¢kolika studeni z Filmové
Akademie Miroslava Onidtka v Pisku (FAMO). Sestava z reziséra ¥clta Moravce
(bézec), produkniho Viléma Postraneckého (klukepici), kameramana Davida Hahna
a stihace TomaSe Klimka. Mezi jejich ngjisi usgchy krom Lasky (vitz Film
Contestu 2007), p#t Turbodiesel (ocaem soSkouCeského tiidaka 2009 za Mlady
film), Schengen (fedstaveno na Noci filmovych ngtl 2009) a velmi nagn¢ také
vypada jejich pra¥ vznikajici absolventsky film Battle, prviésky ze streetdancového

prostedi.

Laskaje zcela netypicky reklamni spot na oblib&eéké pivo Pilsner Urquell.
Jeho vyjiménost spoiva v neobvykléem zachyceni tématu, nettadn zpracovani a
hlavré v neuwtitelné spontannosti, nebmeexistoval Zzadny scéha zadné korektury.
Existoval pouze napad, ktery byl okamndZzpracovan. Natiali to, co je pra¢ napadlo,
bez ohledu na to, co je spr&yma co se komu bude libit...ré3r¢ jako je mySleni dnesni
mladé generace.

.red si mizec¢lovek délat skoro vSe, co chce. NaSe moznosti se velmitityzs
coz skyta mnoho fezitosti. Jsme limitovani jen platnymi zakony dastnim
myslenim,” informoval ia V. Moravec.

.,Moznosti je mnoho, proto lidi vymysli iaené blbosti. Jenze co, az je ty

.bezp&né blbosti* gestanou bavit?*i@mysli V.M. dal. ,Tak jsme i my natdi tento

4. . .
Vice informaci na: www.v7m.tym.cz.



spot. Prost Slo jen o to udlat srandu. Aieba i upozornit na&aké \&ci, co se dji a

nam se nelibi...”

Pohodovy veer, kluk je sam domaieka na svou divku... LeZi v posteli, pusti
hudbu, vezme si Zvyku pro sezZi dech, vygkavd, €Si se a pak... Rozleti se deea
v nich stoji ONA. Hlavni hrdina odlozi Zvyileu a vtéinu na to se uz ipvaluji v
posteli. Risobivé efekty,cerna acervena barva, intimni atmosféra, efektni odhozeni
pradla z pod p@y...

Mezitim se o zé pobliziimského kolosea opira klukéspici. V ruce drzi pivo
italské zn&ky a pozoruje okolni &hi. Ma Zizé. Otevre lahev, napije se a poté obsah
ast zhnusexvyplivne.

Prijemre ubihajici véer v posteli narusi zveéni telefonu. Hlavni hrdina ke
vSeobecnému Uzasuijjima od slény podavany mobil a nedbaje na &asnowinnost,
hovor @ijima. Publikum nadzveda j@éSvySe nad sedly, kdyZz odpovida: ,Co? Pivo?
.. Uz letim!* ... ,Coze?" nedti divka vlastnim usim. ,Sorry,” ukéhdebatu a uz si
natahuje barevné kiasy. Shira triko, opousti krdsnou divku, oteviré&lavledniky,
bere flaSku piva adii vstic zachraa svého kamarada.&Bi v kra’asech a v natazené
ruce drzi lahev ,Plz¥. Prolithe Rakouskem(inou, Austrélii, Kalifornii... Unavou
pada, ale ofi se zvedne adii dal. Horko, zima, vyi sil na doraz a to vSe jen pro
jediny cil — donést kamaradoveské pivo, protoze to italské mu nechutné&zdg
narainou cestu {&Zije, $astre dosahne cile a odevzdgmodava fteli lahev piva.

Dlouhou cestou natlakovany napoj ale po t#av prudce vytryskne a iigs
maximalni snahu obdarovaného zabranit tomuto¢sstténtr do posledni kapky
gejzirem vysSploucha na dea zem. Je8tdramaticky obrati lahev dnem wzh, aby
nechal zbyt&ek vykapat na zem a zvrasni @kii do bolestivé grimasy, zatimco jeho
piitel — EZec necha volny pchod emocim, aipstoze pray dokazal svou muznost
obrovskym fyzickym vykonem, zcela ,nechlapsky” sepl&e.

Dojemné slzy v z&ru spotu vyhroti emoce na doraz a naladi divakauna
potrebnou notu, aby v obchédi restauraci mezi mnoha ztk@ami piv zvolil prae
Pilsner Urquell. TakZe twodni ,filmecek" pro zpedeni cesty ddkima se zmni ve



velmi pasobivou reklamu, ktera zaujala nejednoho divakajména u mladé generace
ziskala sympatie a naleZity ohlas. €sp dokazuje také vizstvi Film Contestu 2007.

Na prvni pohled jednoduchy motiv, ovSem jeémnskryto vic, nez si dktefi
dokézi pedstavit. Kdyz je #&do ochoten, nechat vSeho a hnat se nehostinnym
prostedim, jen proto, Ze mu kamarad zavolal¢dV to o opravdovém i@atelstvi.
Pratelstvi a laska jsou hodnoty, které se nedaji kodgou hnaci silou mnohyainag,
neba’ snad kazdy touzi po tippném uznani a pochvale.

Nejdrive laska mezi muzem a Zenou, potom laskditklp a nakonec laska
k pivu. Rik& se, Ze tak to postupuje &em. Pro mladé je vzajemna laska a partnerstvi
nejvyssim citem. Jeden hleda toho druhého, abynsméhl spojit suj Zivot, sdilet
dobré i zle, zaloZit rodinu a o tu se sgokestarat. Toto vSak brzy (sanfepmé tomu
tak neni ve vSechifpadech, ale popisuji obvykly {iseh) prejde v rutinu alovek hleda
odreagovani i mimo domov. Zachranou od vSedniciviaktu byvaji fatelé. Zena se

~ 7

Si na nové drby a zhodnoceni novych bot svyiitelxynémi v oblibené kavargice a

W

te
muz zase na patliu karet v nedaleké hospodMuaze to byt také spotea hodina
cviceni, kino, spoléenska udalost... Prastokoliv nad ramec partnerského vztahu, co
by naruSilo stereotyp rodinného Zivota. Jak pa# [@iynou ulpiv&ilovék na &cech,
které jej provazely cely Zzivot. i€ba takova lahev piva ¥m vyvola gijemné
vzpominky na mlada léta,istini &k i v¢erejSi den... FlaSka mu za nic nevynada, nic
nenakazuje, nenuti jej brat Iéky a jist zédtavzdy vSak pinese vytouzeny poZitek a
spini jeho ¢ekavani, je to jeho jistota, jehéma laska.

SpotLaskavelmi presré odrazi zivotni zfisob mladych lidi. Jsou vm emoce,
humor, gatelstvi, laska, zabava, sex, hudba, touha pozrnéwad, neustale si¢no
dokazovat, jit za svym cilem. Nenémlilezité jsou i dalSi pouzité vlozky jako
cestovani, éekavani, &Seni se a také zklamani a smutek, fieimvSechny konce jsou
dobré. PestoZe obsah lahve skilnna zemi, cela naméahava a zdlouhava cesta nebyla
zbyteéna. BZzec svym odhodlanim prokazal i projev nezlomnéltatgstvi. Tyto
hodnoty, jako je laska k pivu agtelstvi nas burcuji k dalSimu, jestétSimu Usili a
snaze, touze pokib sdm sebe i druhé a dosdhnout daného cile. tNeibge hnacim
motorem lidského snazeni a bez motivace nekzhoi dosahnout.



Jednotlivé aspekty Ize promitnout i do Maslowovyamyidy poteb:
fyziologické poteby: pivo, sex

potreba jistoty a bez@é ,atulné hnizdeko lasky*

spole&enské pdeby: laska aiatelstvi

potreba oce#ni a uznéni: obrovsky fyzicky vykon

S A

potteba seberealizacetgkonat sam sebe a zaravaapisobit na divaka jakozto
potencialniho spégbitele a peswdcit ho, Ze pro orosenou odimu v podoks

kvalitniho piva je patba extrémniho vykonu.

.Pojali jsme Lasku jako uity druh seberealizace. Giit jsme prostednictvim
kamery a vyrai dat najevo, co je pro nasldzité, jak co citime a vytrhnout se z tohoto
pouze na vykon za#reného stta. | kdyZz se &co nepovede, dbec to nemusi byt na
Skodu, protoZe to ukazgoveku dalSi cesty, kterych siigdtim pro svou zaslepenost
cilem nevsimal. Zivot neni jen o tom,iad se za &im hnéat, my si jej chceme i uZzit.
Samozejme, Ze chceme byt ugpnymi reziséry a proddkimi, nat@it spoustu filnd,
které rtkdo oceni a budou mit Gsgh, ale ne za cenu sebemmi nebo ztraty vSech
piatel,“ shoduji se obaivci.

Laska & uz ke komukoliwi ¢emukoliv je totiz nade vSe.

(zpracovano na zakladrozhovoru s autory, pouzity zejména jejich nazarynySlenky v konfrontaci

s nat@éenym videem)



Piilohaé. 5

Koment& spotu Pilsner Urquellaurin a Klement

Rok 1898 Vaclav Laurin a Vaclav Klement Slapou améeknamahavy kopec a
zavidi kolem jedoucimu vozkovi naileatazené kiami: ,Tobé se to jede, kdyz za tebe
jiny tahnou.”

Kopec zvladnou a uz si pochutnavaji na zaslouzeuiem Feji si, aby jim pivo
dodalo na zpatai cestu silu. ,Silu! Kaskou silu!* osviti Klementa genialni napad,
kdyz kolem projede kiské spezeni.

Nedlouhou poté jiz maly chlapec prodavajterstvy tisk hlasa: ,Prvnéesky
motocyklI!* A z otevirajicich se vrat se do uliceznkdi fiti Klement na prvninteském
motocyklu. Jeho sestrojenim polozil zakl#gského motorismu, diky émuz je
v oblibené hosjrce coby dup. NiZze tedy nad orosenymilfitrem milované Plzg
dumat nad novym vynélezem. Ne&l®ilsner Urquell ma inspirujici ckiu

Pilsner Urquell se vyvazi do vice nez 50 zendtavledinénost tohotateského
piva si vychutnava nawstnik od newyorského Empire State Building aZ gimskou
Sanghaj. Jeho 8tova proslulost je bezesporu podgea faktem, Ze slovni spojeni

.prave plzaiské” je srozumitelné v mnoha&uvych jazycich.

Spolenost Pilsner Urquell si zaklada na své tradici kojaangt pro swvj
vyrobek si bere vyznamné historické udalosti ndastu Tzv. historickd inspirace
béZela na televiznich obrazovkach v letech 2004 &#620kla velky usgch a své
nadSence nalezla zejména @adhi generaci.

Mné nejvice zaujal spot s pouZzitim postav Véaclava ireua Vaclava Klementa
jakozto tvirce prvniho¢eského motocyklu. Stejnjako ve spotu_dskajsou hlavnimi
hrdiny dva kamaradi, kienevahaji vyvinout zrou fyzickou namahu (cesta na kole
do velkého kopce), aby si mohli d@p oblibené pivo. Cestou vSakemysli, jak si tuto
ndmahu zfilemnit a zmenSit. Hlavni hrdinalZAsky nedbal narénych podminek a

s vidinou cile se hnal wpd, gi¢emz teba mohl ,stopnout” gaky automobil, pouzit



autobusovowi vlakovou dopravu nebo sidba cestu rozlozit doétsiho ¢asového
Useku a vyhradit vém i ¢as na odpéinek a rekonvalescenci. To jej ale ani nenapadlo.
Chel co nejrychleji donést kamaradovi pivo, takze bghotny pro to uglat cokoliv.
Tuto situaci Ize spojovat s pojmy jako ,mladeneadkfozvaznost”, ,mladi vigd“ nebo
také ,vSechno nebo nic“. Pan Laurin s panem Klesrantaopak postupovali pomalu,
ale jis€, takze porarn¢ bezbolesté dosahli svého cile i usphu.

Kazda generace vyznava jiné hodnoty, Zije jinymotiiim zmisobem. Mladi
lidé netouZzi po jistotach, oni je teprve hledapyvibje experimentovat a nedbaji rad
dosglych, ¢asto si musi tzv. natlouct vlastni nos, aby sdawnili urcité skut&nosti.

S timto hlediskem také musi pracovafirti reklam. Jen malokdy se pdfla
vytvorit reklamu, ktera by zaujala vSechngkevé kategorie. Pilsner Urquell ma svou
cilovou skupinu pewvhdanougimz ale otvira di¥ka mladym zainajicim tvircam, ktefi
se také radi nechaji ovlivnit inspirujici chutigpiéru Urquellu. Tito mladi lidé pak do
své tvorby promitnoudto nového, &co, co odpovida jejich hodnotantapim a ciim.

o

Néco veem se odrazi jejich trochu odlisSnyigob Zivota.



Vydej energie fi raiznych druzich aktivit
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Beh 900 3765
plavani 500 2100
jizda na kole 660 2760
tenis 400 1680
fotbal 500 2100
Golf 250 1050
posilovani 500 2100
prace hornika 430 1800
prace truhlée 250 1050
kanceldska prace 140 590
prace malie 200 840
chiaze 300 1250
chize do schodl 1100 4620
fizeni auta 150 630
sledovani televize 100 420
spanek 65 270
Sex 270 1130
klepani kobent 600 2520
luxovani 200 840
Zehleni 160 670
vareni 100 420

Zdroj: www.ikulturistika.cz



Prehled zakladnich vitamin

A (Retinol)

B1 (Thiamin)

B2
(Riboflavin)

Niacin
B12

C Kyselina
askorbova

D Kalciferol

E Tokoferol

K

rybi tuk, maslo,

jatra, vejce, 0,5 mg
mrkev

orechy, maso,

drozdi, fazole 1,4 mg
mléko, maso,

jatra, obilné 1,6 mg
klicky, vejce

maso, ditbez,

ryby, arechy 1S 0ne
ryby, maso,

miéko, jatra 0001 M9

citrusové plody,

cerstva zelenina, 60 mg
mléko, rybiz

Zloutek, jatra -
maslo, sojové

boby, jatra, -
Zloutek

vejce, jatra,

listova zelenina, -
Zloutek

Zdroj: www.ikulturistika.cz
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spravn&innost @ni sitnice,
rast ceti

potrebny pro dést a funkci
svali, nezbytny pro okysteni
glukozy

nezbytny pro metabolismus
nezbytny proist

potrebny pro tvorbu
¢ervenych krvinek

zdravy Kist kosti, zub, tkani
ust kosti a zub

metabolismus svala nerw

nezbytny pro srazlivost krve
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