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Anotace

Nazev ptredkladané bakalarské prace napovida, Ze se tyka postaveni reklamy
ve spolecCnosti a jejimu vlivu na spotrebitele.

Prace zacina vykladem o historii reklamy, jeji funkci a cilech, pribliZuje formy
a metody, kterymi lze ovlivnit spotiebitele a popisuje druhy reklamnich medii.
Zakladem kazdého pravniho radu jsou ustavni normy, a proto navazuje vyklad
o legislativé a etickych kodexech platnych pro vznik reklamy.

Dal$i kapitoly se vénuji psychologii vyuzZivané v marketingu. Samostatné
pak pojednava o spotrebiteli a faktorech, které ovliviiuji spotrebitelovo
rozhodovani a nasledné i jeho chovani.

Neméné diilezitymi kapitolami je i vyklad o predpokladaném vyvoji v oblasti
reklamy - sméru, kterym se mize reklama v budoucnu ubirat.

Samotny vyzkum probihal formou dotaznikového Setifeni. Vystupy z dotazniku
jsou zhodnoceny a shrnuty do doporuceni, jak kreklamé pristupovat
a alespon z ¢asti se zorientovat ve ,svété reklam“. Ziskané poznatky jsou shrnuty

v zavérecné ¢asti.
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Annotation

Title: Advertising and its Influence on Consumers

The name of the present bachelor’s thesis itself suggests its main concerns:
the status of advertising in society and its impact on consumers. The work
opens with a brief history of advertising, its function and objectives,
summarizes its forms and methods which can affect consumers,
and also describes the different types of advertising media. The basis of every
law as constitutional norms, and therefore following is a chapter concerning
the legislation and codes of ethics connected to the creation of
advertisements.

Next chapters are devoted to the psychology used in marketing. The thesis
then deals with consumers and discusses those factors that actually influence
the consumers’ decision-making processes and consequently their behaviour.
The following, and equally important, chapters are concerned with the
expected development of the advertising field in the future.

The research method used was the one of questionnaires. Their output is
reviewed and summarized into recommendations on how to approach
advertising and how to orient ourselves in the world of advertising. The final

section summarizes all the findings.
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1 UVOD

JiZ od praddvna usilovala kazda organizovana spoleCenskd struktura
o co nejrychlejsi rozvoj a rozSifovani svého blahobytu. Soucasné vSak musela
dbat o udrZovani jiZ vybudovaného a k tomu rovnéz vyuzivala a vyuziva
reklamni sdéleni. Diky riiznorodosti a pestrosti zaméreni firem, respektive
reklamnich sdéleni, dochazi k osloveni celé spolecnosti. Kazdého spotrebitele
tak lze zaradit do néjaké cilové skupiny, na kterou je reklama zamérena, nezalezi
na véku, vzdélani, mistu bydlisté ani na jinych parametrech.

Reklama je aktualni téma, nebot jeji vyskyt je ¢im dal masivnéjsi. Ackoliv
se néktefi z nds snazi reklamé vyhnout, tak to na 100% neni mozZné. Reklama
je vSude kolem nas, je vSudypiitomna a jsme ji obklopeni témér na kazdém
kroku. Setkdme se sni i na mistech, kde bychom ji necekali. Vyskyt reklamy
je ¢im dal masivnéjsi, nejen v médiich, ale i vkazdodennim, bézném zivoté
a tak manipulace spotrebitelli probiha kazdy den.

Spolecnosti jsou ochotny investovat obrovské financni prostiedky do tvorby
a nasledné propagace reklam. Dochazi tak k tzv. ,reklamni masazi, ktera je velice
dikladnd a propracovana. Kazdého clovéka, potenciondlniho spotiebitele,
ovliviluje nejen podvédomi a emoce, ale i barvy, doporuCeni nékoho
divéryhodného, ale i zZnamé znacky. V posledni dobé
je také v souvislosti spropagaci reklamy ¢im dal vice rozSifeny
tzv. product placement, coZ znamenda zarazeni znacky ¢i loga do televizniho
programu.

Aktudlni otazkou v oblasti reklamy je ocekavany vyvoj v reklamé.
Trendy, které se ocekavaji a ovlivni reklamni sdéleni, budou zejména aroma
marketing, neuromarketing, mobilni marketing a jiZ zminény product placement.
Cela prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou
vysvétleny zakladni pojmy, které s reklamou a jejim vlivem na spotrebitele tzce
souvisi, popisuje hlavni cile a funkce reklamy, druhy reklamy a reklamnich medii.
Mezi nejznaméjsi faktory ovliviiujici chovani spotrebitele patfi to,
jaka jsme osobnost, z jakych kulturnich a socialnich poméra pochazime a jakymi

duSevnimi vlastnostmi disponujeme. Charakteristika spotiebitele popisuje



zakladni metody vedouci k porozuméni spotifebniho chovani. DiileZitou c¢asti
je rovnéz legislativa, ktera resi obecné pozadavky na reklamu a slouZi k ochrané
spotrebitele, stejné jako etika a etické kodexy.

Navazuje prakticka cast prace, ve které jsou zjiStovany informace formou
standardizovaného dotazniku. U priizkumu jsou vyhodnoceny a porovnany ziskané
vysledky. Prakticka cast je zakoncena doporucenimi, ktera pomohou spotiebitelim
zorientovat se ve svété reklamy.

V zavéru prace jsou zhodnoceny dosaZené cile stanovené v této praci, kterymi,

jak jiz bylo avizovano vySe, je vliv reklamy na spotrebitele a zapamatovatelnost

reklamy.



TEORETICKA CAST

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyzovat vliv reklamy na spotiebitele
a zapamatovatelnost reklamy. DalSim cilem je poukazat na nejcastéjsi druhy
reklamy. Cilové skupiny spotrebitelti budou rozdéleny podle vékovych kategorii,

cilem bude porovnat, jaky vliv ma reklama na jednotlivé cilové skupiny.

2.2 Metodika prace

Metodika zpracovani prace je sloZena ze dvou zakladnich oblasti. Nejprve bude
provedena analyza sekundarnich zdroji. Nasledovat bude primarni vyzkum,
zvolenou technikou vyzkumu je dotazovani. Dotaznikové Setieni jsem vybrala
z nasledujicich divod: nizké finan¢ni ndklady, mozZnost ziskat odpovédi
jak  elektronickou, tak pisemnou formou, anonymita respondentd,
ktera predpoklada pravdivost odpovédi dotazovanych respondentd a zaroven to,
Zze respondent neni ovlivnén tazatelem. Vyhodnoceni dotaznikii poskytne

zhodnoceni hypotéz, které jsem si na zacatku prace stanovila.



3 Reklama

Marketing je proces, pii kterém lidé uspokojuji své potreby - ziskavaji to,
co potrebuji nebo chtéji. Reklama je druh marketingové komunikace,

jedna se o placenou formu podpory prodeje.

3.1 Cile a funkce reklamy

Historie reklamy sahd jiZ do obdobi nékolika tisic let pred nasim letopoctem.
Avsak prelomovy se stal vynalez knihtisku, lidé ho zacali pouzivat na konci
15. stoleti a tak mohli tisknout plakaty, letdky a zacit vychazet noviny.
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklddd se na ni mnoho prostredkii a Zddnd
z dalsich marketingovych aktivit nevyvoldvd tolik verejnych diskuzi a rozpori“[1].
Reklama se stale vyviji a od svého vzniku jiZ prosla velkym vyvojem. V soucasnosti
je reklama vSude, nékomu vadi a je nepftijemnd, ale ma svoji funkci a misto
ve spolecnosti. JednoduSe teceno: kazdy ji vnima jinak, napiiklad i v rodiné
se postoje k jednotlivym reklamam razni.

Jak se bude formovat a vyvijet dal se zcela odhadnout ned3, ale jeji existence je vice
nez jista. ,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pdkou obchodu, nebot’ neni
uménim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou
i omegou obchodu. Ona byla po vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne® [2].
Reklama patifi knejcastéji pouZivanym nastrojim marketingové komunikace.
Jeji vyhodou je, Ze oslovi Sirokou verejnost, tedy potencidlni zakazniky.
Kazdd domdacnost dostava do schranky rtzné letdky, je to osvédcend metoda,
jak prilakat zakazniky.

Hlavnim cilem reklamy je zaujmout a presvédcCit zakaznika k akci, nejCastéji
k nakupu urcitého vyrobku. Diky tomu vytvari firma zisk, posiluje své postaveni
na trhu, zlepsSuje jméno a povést firmy.

Definici reklamy, kterou schvélil vroce 1995 Parlament Ceské republiky
a je uvedena v zakoné ¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamy, § 1 odst. 2 vySe

uvedeného zakona, je feceno:



~Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii”.
Funkce reklamy je informativni, presvédcovaci a pripominaci [3]. VSe je vzajemné
propojeno a navzajem se doplnuje.
e Informativni - ma informovat spotrebitele o novince na trhu a vyvolat zajem.
e Presvédcovaci - chce prinutit spotrebitele ke koupi.
e Pripominaci - jejim ukolem je pripominat existenci produktu ¢i sluzby.
Jak uvadi jini autori: ,Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvysovdni povédomi
o znacce a ovliviiovdni postoji k ni, tedy budovdni znacek (brand building). Z tohoto

hlediska je reklama jen velmi obtizné zastupitelnd“ [4].

3.2 Cilové skupiny

Jednou reklamou je zpravidla nemozné oslovit celou populaci, proto tviirci reklamy
potiebuji znat konkrétni cilovou skupinu, na kterou ma byt reklama zamérena.
Diky tomu umi pripravit reklamu tzv. ,na miru“. Proto je dileZzité klast si otazku:
,Kdo jsou naSi zdkaznici (cilové skupiny)?“. Uvedenda otdzka by nemeéla byt
podcenovana, protoZe od jeji odpovédi se bude nadale vyvijet dalsi vyvoj reklamy.
,Cilova skupina jsou lidé, které md oslovit vase marketingovd aktivita nejcastéji
formou reklamy. Jednd se o definovanou skupinu lidi, kterd md na zdkladé osloveni
potencidl koupit vds produkt ¢i sluzbu“|[5].

KaZzda cilova skupina ma spole¢né identifika¢ni znaky, kam lze zaradit spotfebni
chovani, zaliby, vék. VétSinou si kazda spolefnost stanovi vice cilovych skupin.
Vhodnou pomiickou je predstavit si typického zastupce cilové skupiny (takzvanou
personu) a detailné si ho popsat. Cim propracovanéjsi bude jeho popis, tim snazsi
bude urcit, kde se s marketingovymi aktivitami a danym produktem bude moci
potencidlni zdkaznik setkat. ZkuSeny marketér vi, Ze vénovat ¢as tvorbé persony
ma smysl a vyplati se. Jeji popis by mél byt detailni a mél by zahrnovat vék,
vzdélani, postaveni vrodiné, zdliby, zplsoby chovani a podobné.
Vhodné je i pridat fotku predstavitele a také jej pojmenovat.

Diky urceni cilové skupiny je snazs$i zasahnout potencialni zakazniky. Orientace
na konkrétni skupinu usnadni navrhnout vhodny produkt. Spole¢nost ma vytycen

jasny smér, vi na co se zamérit, aby spotrebitel byl spokojeny a nakup uskutecnil.



Naklady na tvorbu reklamy jsou pak nizsi a pro firmu samoziejmé vyhodnéjsi,
tim si zleps$i i své postaveni na daném trhu. DalSim pozitivem je fakt,
ze diky vytyceni cilové skupiny je vytvoreni reklamy rychlejsi a diive zasdhne
koncové zakazniky. Cas je drahy, coZ firmy védi.

Orientace na spotrebitele je velmi diilezitym aspektem pii tvorbé marketingové

a reklamni strategie, kdy je nutné mit na paméti, Ze potireby spotrebitele jsou

vvvvvv

3.3 Typy/druhy reklamy, druhy reklamnich médii

Reklamu muiZeme délit na svétovou, celostatni ¢i pouze regionalni. Existuje vSak
nékolik variant, jak lze délit reklamu. Nasleduje detailni popis k Zivotnimu cyklu

a hlavnim cilim kampané.

a) Zivotni cyklus
Znalost Zivotniho cyklu, je v reklamé velmi diilezitd. Pomaha tidit marketingové
aktivity, aby firmy dosahovaly svych cili. Kdyz se firma rozhodne k realizaci
svého napadu, za¢ind tvodni, prvni faze zrozeni. Cas a vysledky ukaZou,
jak dlouhy bude Zivotni cyklus produktu.
Ktery druh reklamy a reklamniho média spolecnost vyuZije, zalezi na tom,
v jaké fazi Zivotniho cyklu se produkt zrovna nachazi:

e zavedeni - informac¢ni druh reklamy

e rist - presvédcovaci druh reklamy

e zralost - pripominaci druh reklamy

b) Hlavni cile kampané
Kazda spolec¢nost ma urceny cile své kampané a chce jich samoziejmé dosdhnout
nebo byt jesté lepsi. Konkrétni rozdéleni podle Ondteje Sedlacka [7]:

e zavddéci - novy produkt na trhu

e produktovd - informace o vyrobku, sluzbé ¢i akci

e imageovd - budovani image znacky (spolecnosti)

e udrZovaci - pripomina existenci znacky

e obhajovaci - neplanované kampané v dlsledku reakce na negativni

informace v médiich



Reklamy jsou tvoreny pro prijemce - nejobecnéjsi a nejsSirsi skupinou
jsou tzv. ,vSichni“, mezi konkrétnéjsi skupiny patii: odborna verejnost, déti,

maminKky, kutilové a dalsi.

Zakladni druhy reklamnich médii jsou elektronické, tisténé a out-indoor.
Mezi elektronické se radi televize, internet a rozhlas. K tisténym médiim nalezi
noviny a casopisy. Out-indoor média jsou billboardy. V soucasnosti je reklama
na kazdém kroku, firmy potrebuji vytvaret zisk a reklamy jim v tom pomahaji.
Firmy se zamysSleji a chtéji mit reklamu co nejucinnéjSi, proto zvazuji vybér
konkrétniho média, ktery by pro né byl tim nejvhodnéjSim. Existuje nékolik
moznych kritérii, vzdy vSak zaleZi na dané firmé. Kritéria si musi urcit kazda firma
sama, protoze kazda reklama se pohybuje v jiné cenové relaci. Dlilezitym faktorem
je urceni cilové skupiny. Ma oslovit jednu ¢i dvé cilové skupiny? Jsou si podobné,
odlisné? VSechny faktory je nutné mit na paméti. Firma se musi rozhodnout
i ohledné casového horizontu reklamy, jak bude dlouh3, jak ¢asto ji bude mozné
vidét, atd. Reklama je tzv. parazitem na médiich a jsou pro ni Zivotné dulezit3,

bez médii by reklama na spotrebitele piisobila v omezeném mnozZstvi [8].

3.3.1 Média a manipulace

Manipulace probihd kazdy den, nejen v médiich, ale i v kazdodennim, béZzném
zivoté. Pro reklamni agentury a spolecnosti je dobrou zpravou fakt, Ze mnoho lid{
se zmanipulovat nechda, naStésti ne vSak kaZzdy. RovnéZ Marian Béres,
ktery se zabyva typologii clovéka a manipulaci, uvadi ve své Kknize:
»S rozmachem elektronickych médii se zvysila informovanost lidi, ale na druhé strané
stoupla jejich manipulace. To co se déje dnes a denné, je jenom diitkazem, Ze média
ovlddaji a manipuluji lidi jako nikdy predtim. A déje se to na zdkladé toho, jak lidé
funguji a co se jim podsouvd“ [9].

Zvyseni popularity socidlnich médii vede ktomu, Ze rozhodovani spotiebitelt
je silné ovlivnéno pravé socialnimi médii. PouZivani jednoho nebo vice socialnich
meédii je Castym jevem [10].

Vyznam socialnich médii jako zdroje informaci se zvysi, jestliZe je dany produkt

Ci sluzba v draZzsi cenové kategorii. Jako priklad je moZné uvést zamér spotrebitele



koupit dovolenou nebo novy automobil. Na socidlnich médiich uzivatelé naleznou
recenze ostatnich i fotografie. Pokud spottebitel na internetu vyhledava o né¢em
informace, tak se mu poté objevuji reklamy na dané téma
i na jinych webovych strankach (napft. na Facebooku).

Existuje jednoduché rozdéleni lidi do ctyr skupin podle toho, jaky maji pristup
k reklamé. Takovéto schéma napomdha tviirclim reklam, védi na co se pfi tvorbé

zamérit vice, aby reklama méla u spotrebitele Zadouci efekt.

Mysleni
Raciondlni
Myslitel Vysledky Direktor
Reklama — odborné vyrazy, tisk, klidné 4 Reklama — jasné sdéleni, primo k véci
tempo, barvy — modrd, tmavé, konzervativn O kolik mi to zvysi prestiz, kolik mi to pfinese
Graly, éisla, fakta, raciondlni zdUvodnéni Uspéchu, cervené barvy, vyrazné kvalitni reklama
V reklamé by méli vystupovat odbornici Akce, pohyb, rychlost, dynamika, energie
Spisovna fec Idedlni lidé v reklamé, podporeno Gspésnymi

lidmi z oblasti, idedlni pro novinky v image
Hudba agresivni

Introverze Extroverze
Smysly «— — — Intuice
Pritomnost Budoucnost

Reklama — jednoduchd, konzervativni

Pomalé tempo, jasné a srozumitelné informace Reklama - rychld, veseld, minimum informaci
Zadné prevratné zmény obalu, reklamy, Spise obrazy, barvy veselé, jasné, jak mi to
vyrobky, agresivni barvy na upoutdni pozornosti pomuze opét se vkazat v lepsim svétle
V reklamé hodné emoci, pociti, rodiny, Idedlni pro novinky a extravagantni véci
prijemna hudba, hezké obrazky Hudba rychla, taneéni, jazyk - slang, pfirovnani
Podporovatel Pocity Socializator

Emociondlni

Lidé

Obrazek 1: Typy osobnosti podle pristupu k reklamé
Zdroj: BERES, Maridn. Jak manipulovat s lidmi a nenechat se sdm zmanipulovat. Brno: Computer

Press, 2007, s. 99. ISBN 978-80-251-1840-5.

4 Legislativa a etické kodexy v reklameé

Pravni Uprava reklamy je nutna a potrebna. Reklamu je nutné regulovat a udrZovat
vmezich zikona, zabyvame se obsahem reklamniho sdéleni. Plati zasada,
Ze co neni zakazano, je tedy povoleno.

Vyuziva se pravnich nastroji z oblasti prava verejného a soukromého. Verejné
pravo zakazuje nebo omezuje to, co povaZzuje v reklamé za Spatné a nevhodné
a zaroven, co je schopna statni moc kontrolovat a v pripadé potieby sankcionovat.

Soukromé pravo rika, jaké druhy vzajemného chovani lidi nebo firem jsou



nepripustné, popisuje mozZnost obrany napadenych a zaleZi jen na nich,
zda se budou branit [11].

Pied nasim vstupem do EU se zacaly prijimat ve velkém rizné ,europiedpisy”,
které byly pro prijeti do EU nutné.

Regulovat reklamu pomoci pravnich predpisti je naro¢ny ukol. Na ukazku,
jak uvadi Winter: ,Z deseti zdkonti, které se tykaly reklamy a byly prijaty v Ceské
republice po roce 1989, byly Cctyri viceméné bez jakéhokoliv efektu

pro praxi a dva (loterni) zcela nepouZitelné“ [12].

4.1 Legislativa

StéZejnim predpisem upravujicim oblast reklamy v oblasti verejného prava
je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery reSi obecné pozadavky
na reklamu.

Reguluje tak napriklad reklamu na alkoholické napoje a tabakové vyrobky,
reklamy na nekalé obchodni praktiky, strelivo a stfelné zbrané. Zakon rovnéz
stanovuje, Ze reklamy nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a nesmi podporovat
chovani posSkozujici zdravi obyvatelstva nebo ohrozovat bezpefnost osob
nebo majetku.

DalSim predpisem je zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi také obchodni
sdéleni, ktera slouzi k pfimé i nepfimé propagaci s cilem propagovat své jméno
nebo nazev, vyrobky, sluzby nebo jiné ¢innosti na vetejnosti a to za uplatu.

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ,..upravuje nékteré podminky
podnikdni vyznamné pro ochranu spotrebitele, tikoly verejné sprdvy v oblasti ochrany
spotrebitele a oprdvnéni spotrebitelil, sdruZeni spotrebitelil nebo jinych prdvnickych
osob zaloZenych k ochrané spotrebitele, jakoZ i mimosoudni FeSeni spotrebitelskych
sporu“ (§1 odst. 1 zdkona) [13].

Ustanoveni pravniho rddu upravujici vzajemna prava a povinnosti osob v oblasti
soukromého prava nalezneme zejména v zakoné ¢. 89/2012., obc¢ansky zakonik.
Dal$im predpisem pro samoregulaci reklamy jsou etické zasady uvedené v Kodexu

reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu.



4.2 Etika a etické kodexy

K ochrané spotrebitele slouzi nejen zakony. Mimopravnimi nastroji, které slouzi
také kregulaci reklamy, jsou etika a etické kodexy. Profesni organizace sdruzuji
profesiondly a organizace, které plisobi v oblasti medidlni a komer¢ni komunikace.
Vytvorily riizné kodexy a vnitini pravidla, kterymi usmérnuji a ovliviiuji reklamy
svych clent.

U profesnich organizaci se jedna o nezavisla a zpravidla neziskova sdruZeni. Jejich
cilem je poskytovat svym clenim aktudlni informace a kooperovat s nimi. NiZe

jsou vybrané organizace uvedeny a popsany.

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
(ACRA MK)

NejstarS$i profesni sdruZeni v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci
v Ceské republice bylo zaloZeno roku 1992. Asociace ma za cil zvy$ovat
profesionalni droven Ceské reklamy a dalSich cinnosti vramci marketingové
komunikace. Cinnost asociace je zaméiena na poskytovani odbornych informaci,
vzdélavacich a poradenskych sluzeb svym ¢lentim.

Asociace vydala eticky kodex, ktery obsahuje zavaznou normu chovani svych ¢lenti

uvnitf sdruzeni i navenek.

Unie vydavateld CR

Unie vydavatelti byla zalozena v roce 1990 a je jedinym reprezentativnim
sdruzenim podnikatelti a zaméstnavatelli v oboru vydavani periodického tisku
a poskytovani obsahi prostiednictvim internetu v Ceské republice.
Unie vydavatel sdruzuje az na jednu vyjimku vSechny vydavatele celostatnich
a regionalnich deniki a vyraznou vétsinu rozhodujicich vydavatelti casopist.

Mezi cile Unie vydavatelli patii zvySovani podilu tiskové reklamy na celkovém
reklamnim trhu, ochrana obchodnich zajmi vydavatel, pravni pomoc ¢lentim

a zajiStovani pravidelnych a aktualnich informaci.
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Rada pro reklamu (RPR)

Hlavnim dvodem vzniku Rady pro reklamu bylo prosazovani samoregulace
reklamy. Cilem rady je zaji$tovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky ¢estnou,
legalni, pravdivou a decentni reklamu.

,Samoregulacni instituce jsou zpravidla zaloZeny osobami a podniky zapojenymi
vreklamnim primyslu, tedy zadavateli reklamy, médii a reklamnimi agenturami
Ci jejich sdruzenimi. Tito zakladatelé také nesou na svych bedrech financovani
celé Cinnosti a zpravidla sami také prijimaji tzv. etické kodexy“ [14].

Rada pro reklamu je soukromopravni subjekt, ktery vydava rozhodnuti,
ktera maji pouze doporucujici charakter. Vyznam takovychto doporuceni
vSak neni zanedbatelny, nebot miiZze zahdjit projednani stiZnosti v piipadé,
kdy reklama porusuje ustanoveni Kodexu reklamy. NemtiZe vSak uplatnit finan¢ni

postih [15].

Asociace komunikacénich agentur (AKA)

AKA je vybérovou organizaci, jejiZz Cleny jsou stifedni aZ velké komunikacni
agentury, celkovy pocet téchto agentur se pohybuje mezi 70 az 75 ¢leny. Realizuji
priblizné 85% z 20 miliard korun obratu na c¢eském medidlnim trhu.
AKA je tzv. mluvéim svych clend, zastupuje je a snazi se hdjit jejich zajmy
v jednanich s médii, vladnimi organy, parlamentem, a dal$imi institucemi. Zaroven
kooperuje s profesnimi organizacemi, zejména s Radou pro reklamu CR v otazkach

samoregulace a s Ceskym sdruZenim pro zna¢kové vyrobky.

5 Tvorba reklamy

Jestlize firma nema s tvorbou reklamy dostate¢né zkuSenosti a netroufa si na ni,
miZe vyuzit sluZeb reklamnich agentur. Reklamni agentury maji kreativni navrhy
reklam a védi, které prvky a motivy na zdkazniky pusobi. Reklama by meéla
obsahovat napad, zajimavé barevné nebo hudebni pojeti, konkrétni vyrobek
a zejména pravdivé informace. Samoziejmé zaleZi na umisténi reklamy, médiu,

kde bude zverejnéna a podle toho je treba reklamu upravit.
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,Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje do zacdtku 19. stoleti. Jak uvddeji
odborné prameny, vznikla prvni reklamni instituce v Anglii v roce 1800, v USA
vroce 1840 a v nasi zemi v roce 1927“[16].

Rozpocet na reklamu je tvoren dvéma castmi, a to jednak penézi na vytvoreni
samotné reklamy a pak penézi urCenymi na zverejnéni ve vybranych médiich.
D4 se rici, Ze rozdéleni rozpoCtu je nasledujici - 80% rozpoltu se pouZije

na umisténi v médiich a jen 20% na tvorbu reklamy [17].

Medialni planovani

Medialni planovani je velmi dileZitym a uziteCnym prvkem pfii tvorbé reklamy.
Je to rozsahly a propracovany proces, ktery rika, nejen kdy a kde se reklama objevi,
ale také koho a jakym zptisobem oslovi.

Zalezi také na tom, jak Casto reklama spotrebitele zasahne. Aby byla reklama
uspésna, musi se s ni spotrebitel setkat minimalné 3x, a to v relativné kratkém
¢asovém horizontu.

Medialni plan je potreba diikladné promyslet. Nejprve by se méla zmapovat
aktudlni situace na trhu, poté stanovit cil a nasledné promyslet strategii, jak vyse
uvedenych cili  dosahnout. Po splnéni predeslych krokdi  miuzZe
jiz dojit k tvorbé vlastniho medialniho planu.

Doba pokrocila a odbornici jiZ znaji o spotiebitelich velké mnozZstvi informaci,
napft. i to, kolik lidi sleduje konkrétni televizni kanal v kteroukoliv denni hodinu.
Diky tomu dokaZou zjistit, kolik lidi zhlédne reklamu umisténou v urc¢itém médiu
a v konkrétni dobé. Védi, jak nejlépe oslovit cilovou skupinu spotiebitelti produktu,

ktery zrovna propaguji [18].

6 Psychologie reklamy

Vnimani zakaznik lze vyuzit, v mezich zakona. Lidské emoce a reakce rozhodnou
o tom, jaka bude prodejnost produktu.

»Reklama miiZe ovlivnit chovdni ¢lovéka jen tehdy, kdyZ projde procesem prijimdni
(je vnimdna) a zpracovdni (je pochopena, zarazena a utridéna). Znamend to,

Ze Cloveék si vytvori vnitini psychicky obraz o sdéleni, obsaZzeném v reklamé“[19].
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Pii tvorbé reklam se vyuZiva sluzeb psychologli, ktefi umi zhodnotit reklamu
podle toho, jaky bude mit vliv na divaky ¢i posluchace. Zadavatel reklamy douf3,
Zze investovanim velkého mnozstvi financnich prostfredkii do reklamy
se mu pokud moZzno mnohonasobné jeho investice vrati a to zejména nardstem
klientd. I pfi tvorbé reklamy by meélo platit pravidlo: ,Nedélej ostatnim to,
co nechce§, aby délali oni Tobé“, nebot zadavatel reklamy je prijemcem jinych
reklamnich sdéleni a potencialnim zakaznikem.

,RovnéZ kulturni podminénost clovéka se promitd do zptisobu jeho vnimdni
a pozndvdni. Pri prendsSeni stejné reklamy z jedné kultury do druhé se projevuji
rozdily ve vnimdni stejnych obrazii a zejména jednotlivych detailii“ [20].

Podvédomi je ovliviiovano fadou faktorli, Kkteré nevypadaji dtlezité,

ale ve skuteCnosti maji na clovéka veliky vliv. Pfi vnimani sdéleni se vyuziva

nejvice dvou smysli, zraku a sluchu.

Psychologie barev

Lidska psychika vnima barvy velmi intenzivné, a proto hraji v celém marketingu
velmi dileZitou roli.

Podle Petra Bardka je spravny vybér barevnych kombinaci témér zakladem
uspéchu, nebot pomoci nich lze ,schovat® do loga ¢i obalu dilezitou,
ale velmi podstatnou informaci. AvSak vnimani barev nelze zcela pausalizovat [21].
Cervena barva je napiiklad idealni k upoutani a ptitdhnuti pozornosti. Povzbuzuje
chut kjidly, tim se napriklad inspirovala spole¢nost Coca-Cola ¢i Burger King.
Rizné prizkumy uvadéji, Ze nejoblibenéjsi barvou je modra a Ze na odstinech
nezalezi. Modra barva je barva klidu a davéry. To samé uvadi ve svém clanku
i P. Bardk: ,..nejcastéji uZivand barva ve firemni grafice. Navozuje pocit
diivéryhodnosti a kvality. Firmy, které se rozhodnou pro tuto barvu nechtéji ptisobit
v marketingové komunikaci prilis ndpadné a chtéji spise touto barvou ptisobit
seriozné, obchodné a s diirazem na dobré mravy“ [22].

Pravé modrou barvu je moZzné najit v logu statni instituce, konsulta¢ni kancelare
¢i pravni firmy. V dnesSni dobé jsou jiz socialni sité velmi rozSirené a oblibené

i u nich lze najit svétlé odstiny modré barvy. SnaZzi se tim poukazat na svobodu
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a volnost. Také moZna diky tomu, Ze modra uklidiiuje je mozné, Ze proto tolik lidi
travi mnoho ¢asu na socialnich sitich a ,dopiavaji si uvolnéni, pohodu a klid“.
PrestoZe se spotiebitelské preference barev méni podle aktualnich trendi v modé
a designu, tak jejich vnimani a reakce na né se méni minimalné. Je prokazano,
Ze rlizné barvy vyvolavaji u ¢lovéka riizné emocionalni stavy [23].

Nasledujici obrazek ukazuje vbarevném spektru vybér firem, které vyuzily
psychologii barev ve svém logu. Jak je vidét, vyuZivaji se barvy syté, aby loga
vynikla, plisobila dirazné a nebyla ptehlizena. Loga mohou byt jednobarevna
i vicebarevna. Kazda barva nese jisty vyznam a jsou vni uloZeny i emoce.
Pti vybéru barvy a volbé barevnych kombinaci je vhodné postupovat s rozmyslem,
jakmile se to preZene, a to nejen s barvami, vytraci se poZzadovany efekt. Firmy,

které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku, jsou stru¢né popsany v priloze.
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Obrazek 2: Psychologie barev v logu
Zdroj: BARAK, Petr. Malbardesign [online]. [cit. 15.6.2015]. Dostupny na WWW:
http://www.malbardesign.com/cz/index.php/blog/28-psychologie-barev-v-logu
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,Doporucovatelé” v reklamé

Vreklamach se velmi casto setkavame stzv. doporucovateli. ,Doporucovatel
je osoba, postava nebo organizace, kterd se objevuje v reklamé, aby piisobila
ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Pojem doporucovatel Ize nahradit
pojmem mluvéi nebo také model. Proces doporucovdni zahrnuje identifikaci,
vybér a vyuZiti“ [24].

Zaroven u zdkaznik vyvolaji doporucovatelé vétsi davéryhodnost.
Je mozné je rozdélit do tri skupin, a to znamé osobnosti, kam patfi napriklad herci,
zpévaci ¢i sportovci. Dalsi skupiny pak tvori odbornici a laici. KdyZ znamé
osobnosti a odbornici propuj¢i svoji tvai a jméno konkrétni firmé, pro c¢ast
populace to znamena, Ze firmé a jejimu produktu ¢ sluzbé
mohou vice davérovat. Vyuziti slavné osobnosti je vhodné v reklamé,
ktera napomaha dobrocinnym ucelim, napf. nadacim jako jsou Dobry andél,
Kapka nadéje a dalsi. Jestlize se k podpore prodeje vyuZije laik, typicky spotiebitel,
potencionalni spotiebitel se mliZe s reklamou ztotoZnit, reklama ho oslovi, protoze
veéri, Ze i jemu to zlepsi Zivot.

Existuji ¢tyri zasady pri obsazovani doporucovatelli. Zaprvé, typ doporucovatele
by mél byt ztotoZnén s image znacky a s predstavami cilového segmentu. Za druhé,
je nevhodné cCasté pouZivani stejné osoby doporucovatele. Za tieti,
je dilezité mit osobu doporucovatele dobre provérenou, aby zadavatel reklamy
nebyl vbudoucnu nemile prekvapen. Posledni zasadou je potireba dbat
na budovani vztahl s doporucovateli, docili se tim podpory nejen v reklamé,

ale i mimo ni [25].

Product placement

V souvislosti s propagaci reklamy se pouzivd pojem product placement,
coZ znamena: ,Zdmeérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho
dila za ticelem propagace” [26].

Pfi  velkém mnoZstvi product placementu vporadu hrozi nebezpedi,
ze jeho efekt bude kontraproduktivni, protoze divak bude vnimat negativné

nadbytek tohoto druhu reklamy.
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Mnoho  divdki  vdobé  klasickych  reklam  odchazi od televize
nebo prepind mezi jednotlivymi programy, ale product placement
zasahne i tyto divaky a o to presné reklama usiluje.

Product placement ma byt dopliikem béZného déje, divaci si maji vSimnout toho,
ze dany vyrobek nebo sluzba je soucasti zZivota vétSiny populace,

filmovych hvézd i béZznych prijemct [27].

Znacka

Dilezitou soucasti uspésného podnikani je znacka. Nejprve musi oslovit a zaroven
zaujmout potencionalniho spotrebitele, to je zaklad, bez kterého se firmy
a jejich znacky neobejdou.

Myslenka znacky je sdélovana rtznymi médii - firma vyuziva k $ifeni myslenek
své produkty a sluzby, zaméstnance, reklamu a samozrejmé také logo.

Zakaznici znacce véri a =zaroven je pro né symbolem kvality, neboli,
toho nejlepsiho v danou chvili na trhu za pfijatelnou cenu dostupného. DalSim
dilezitym aspektem je také vlastni zkuSenost s uvedenou znackou. Za pomoci
znacky si lidé tvori vlastni image, vyjadruji tim prisluSnost kurcité skupiné
spotrebitelli. 0 znackach se da rici, Ze maji obrovskou silu, respektive moc.

Zivotni cyklus lze vztdhnout nejen na produkt, ale také na znacku. Jakym smérem
se zivotni cyklus znacky bude nadale ubirat, je na spottebitelich. Nebot zaleZi
na tom, jaky vztah si ke konkrétni znacce vybuduji. AvSak znacka sama musi jit
tzv. s dobou a vyvijet se, reagovat na situaci na trhu, jinak hrozi apadek.

Pro lepsi predstavu, jak se znacka v priibéhu ¢asu méni je zde uvedeno schéma.
Schéma je rozdéleno na ctyfi casti, kazdda ¢ast ma marketingovy,
komunika¢ni a medialni cil. Cile se mohou v jednotlivych etapach také prolinat.

(Detailni popis nasleduje nizZe, pod schématem).
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b)

Podil znacky
na trhu

Marketingova
aktivita:

Marketingovy cil

Komunikaéni cil

Medialni cil

i .
L .
- Maintenance N
o Budovani Soeer h
y " van udrZovaci Navysovani 3
. Launch | loajality kampari konzumace | Cas
4
Penetrace, Opak. nikup, Penetrace, Spotieba,
onak. naku Frekvence opak. naku nakupni
pak. P nakupu pak. P frekvence
Awareness Awareness Klicovy benefit Klicovy benefit
Klicovy benefit awareness awareness
Reach, Frekvence, Reach, Reach
frekvence, reach, kontinuita, kontinuita,
koncentrace koncentrace pozice pozice

Obrazek 3: Medi,élni planovani marketingovych aktivit a zivotni cyklus znacky

Zdroj: STRAKOVA, Katerina. MediaGuru [online]. [cit. 20.7.2015]. Dostupny na WWW:
http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/strategie/jake-jsou-typy-nasazeni/
Launch - uvedeni znacky na trh: Znacka neni ihned od svého vzniku
znama, je ale potreba ji znamou udélat.

Cilovou skupinou jsou budouci zakaznici.

Ke komunikacnim ciltiim patii schopnost vybudovat povédomi o znacce
a dostatecné upoutat pozornost, aby doslo kndkupu, idealné

pak k opakovanym nakuptm.

K dulezitym medidlnim ciltiim patii zasdhnout co nejvice potencidlnich

zakaznikl (reach), pravidelné jim znacku pripominat (frekvence osloveni)

a pri zavadéci kampani je dileZitym aspektem také diiraznd komunikace

(koncentrace).

Budovani loajality - znacky: ZlepSovani pozice na trhu.

Do cilové skupiny patri nepravidelni zdkaznici, spolecné s budoucimi

zakazniky.

Uvedené komunikacni cile jsou stejné jako vprvnim stadiu,
ale jesté navic sem patii potieba sdélit , klicové benefity znacky*.

K medidlnim cilim se tadi stejné cile jako vprvnim stadiy,

ale zménti se jejich dileZitost. NejdulezitéjSim bodem je frekvence osloveni,

nasleduje reach a na poslednim misté je koncentrace.
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c) Maintenance, wudrzovaci Kkampan - zralost znacky: Aktivity,
které jsou provadény, jsou tzv. udrzovaci (maintenance).
Je tfreba pecovat o podil na trhu (penetrace) a dosahovat opakovanych
nakupu.
Cilova skupina je tvorena loajalnimi, obasnymi a budoucimi zakazniky.
Komunikacni cile maji za dkol sdélovat zakaznikiim ,klicové benefity
znacky".
Medidlni cile jsou kontinuita, pozice (viditelnost) a stale reach.

d) NavySovani konzumace - pokles znacKky: Jsou zde typické slevy,
vyprodeje a ak¢ni nabidky.
Do tad cilové skupiny patii loajalni spotrebitelé spolecné s témi,
ktefi v priibéhu ¢asu prestali znacku vyhledavat. Vraci se, protoZe jim jsou
nabizeny akcni nabidky a lakavé ceny.
Komunikacni a medidlni cile zlistavaji stejné jako v obdobi zralosti znacky.
Navic  upozoriuji  spotiebitele, Ze dostanou néco navic,

napiiklad bonus v podobé vétsiho baleni.

Poté muze nasledovat bud’ re-launch a cely proces se bude opakovat, nebo znacka
ukon¢i svoji ¢innost.

V knize ,0 znackach“ uvadi autor Wally Olins: ,KaZdé uspésné podnikdni mad tri
soucdsti: technickou nebo remeslnou dovednost, financni zpisobilost a schopnost
proddvat (miizeme ji rikat svddéni, ale obvykle se oznacuje marketing). Vétsina lidi
nicméné nepouzivd vyraz svddeni nebo vdbeni,
ale ddvd prednost vyrazu ,schopnost pouZivat obchodni  znacku”.
Vétsinou jedna z téchto sloZek prevldadd“ [28].

Jak ukazuje nasledujici obrazek, existuji dva typy znacek, kterym se na trhu velmi
dafi. Nejde jenom o to vymyslet znacku, ale je potfeba sni nadale pracovat
a rozvijet. V marketingu je neustdle potieba jit ,dopiedu”, naptiklad: zlepSovat
pritazlivost znacky ¢i jiny niZe uvedeny bod, ktery u dané znacky neni na idealni

arovni.
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Inteligentnéjsi znacky Vynalézavéjsi znacky

Ucel Uzasny napad, ktery |Vasen Mit vasen, ktera
charakterizuje vse, co vystihne poslani,
vaSe znacka déla pro ducha, Kkulturu a
spolec¢nost - bud’ jako hodnoty znacky.
podnik, nebo jako
produkt.

Pritazlivost | Pritahnout  cilovou | Reflexe |Znacka se  tyka
skupinu za pomoci publika, nikoli vas
funkéni, srovnavaci a samotnych. Musi byt
emocionalni reflex{ jich
dimenze. samotnych, vyhod,

které hledaji a jejich
snd.

Realizace |Ridit spole¢nost | Aktivace | Privést  znacku k
(znacku) tak, aby se Zivotu pro
stala hybnou silou zaméstnance i
podniku a jeho lidi, zakazniky, kdy jedni
stavajicich a posiluji druhé.

budoucich trha.

Obrazek 4: Priority inteligentnéjsich a vynalézavéjsSich znacek
Lupraveno autorkou prdce”

Zdroj: FISK, Peter. Starite se marketingovym géniem. Brno: Computer Press, 2006, s. 98.
ISBN 80-251-1319-1.

7 Spotrebitel a spotrebni chovani

Znalost spotifebniho chovani je dtlezitd nejen pro lidi z marketingu,
ale také pro laiky, bézné zakazniky. Lidé v marketingu potiebuji znat reakce
a hodnoty klientd, zatimco potencialni zakaznici si musi uvédomit, ceho dosahnou
a za jakou cenu, teprve poté nasleduje rozhodnuti. AvSak zakazniky
nelze ,hazet do jednoho pytle“, nebot kaZdy z nich je jedinetna osobnost a reaguje
a rozhoduje se jinak. Ztoho plyne, Ze rGzné vyzkumy napomdhaji firmam,
ale nelze se na né 100% spolehnout.

V pribéhu casu dochazi postupné kriznym zménam v chovani spotiebiteld.
Spotrebitelé jsou ¢im dal vice technicky zdatni, mnoho informaci si hledaji
na internetu. Aktivni vyuZzivani on-line komunikace je v dnesni dobé ve spole¢nosti
zasadni. Dlikazem je i nasledujici jednoduchy priklad. Lidé nakupuji mnohem vice
pres internet nez v kamennych obchodech. Pokud ma firma propracovanou on-line

komunikaci se zdkazniky, ma oproti konkurentim vyhodu. Ve firmé je vSak nutna
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spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi, dtlezitd bude napft. spoluprace IT
oddéleni a marketingu.

V dne$ni dobé jiZz existuji programy a systémy, které se snazi zaméstnancim
v marketingu usnadnit praci. JiZ je znamo, Ze existuje typologie spotrebiteld.
Zaroven se o kazdém spotrebiteli a jeho chovani shromazduje velké mnozstvi
udajli. Marketingovym manazerim pomaha tzv. marketingovy informacni systém
(MIS), ktery umi vyhledavat potrebné informace a predavat je ve spravny okamzik
na spravna mista. SlouZzi k dokonalejSimu rozhodovani - obecné: obsahuje nastroje
pro planovani, modelovani, zpracovani analyz a statistik. Konkrétné umi
napf.. monitorovat prostredi, odhadnout poptavku a hodnotit marketingovy
vykon.

Definice, kterou v knize ,Spotiebni chovani“ uvedl Koudelka: ,Spotrebni chovdni
znamend  takové  chovdni  lidi, které se tykd  ziskdvdni,  uZivdni
a odkldddni spotrebnich produktii. Spotiebni chovdni tedy nenf jen jedndni spojené
svlastni spotifebou (s ,pouhym” uZivdnim spotiebnich vyrobki, produktii)
a s bezprostiednim ndkupem nebo uZitim vyrobku“ [29].

Spotiebni chovani je uzce spojeno s kupnim rozhodovanim,
nebot’ kupni rozhodovaci proces je vazan celkové na spotrebitele, jeho chovani,
tvorbu rozhodnuti jak a ¢im uspokoji soucasnou potrebu [30].

Podle Koudelky existuji ke spravnému porozuméni spotiebniho chovani zakaznika
Ctyri zakladni modely: racionalni, psychologicky, sociologicky
a podnét - odezva [31].

e Raciondlni modely - spotrebitel je povazovan za racionalné uvaZzujiciho,
kde podstatnou roli hraje ekonomicka vyhodnost (zalezi na piijmu, cené
a uzitku)

e Psychologické modely - zaméruji se na psychickd podminéni spotrebniho
chovani (napft.: vaimani a reakce spotrebitele na vnéjsi podnéty)

e Sociologické modely - pozoruji, jak lidé jednaji v odliSnych socialnich
prostiedich a situacich. Diilezitym aspektem je pri sledovani a ndsledném
vysvétlovani védét, do kterych socialnich skupin spotrebitel patri.

e Podnét - odezva - pro tento model je nutné znat vztahy mezi predispozicemi

spotrebitele, jeho vlastniho rozhodovani a marketingové podnéty.

20



Na nasledujicim obrazku je zobrazeno ndkupni chovani spotrebitele,
které zahrnuje vnéjsi podnéty - spotiebitel (Cerna skiinka) - reakce (kupni

rozhodnuti).

Vnéjsi stimuly

* Marketing * Vlastnosti * Volba vyrobku
-\c/yrobek kupujiciho * Volba znacky
+Cena 1
: * Kulturni . i
ieto - Socialni * Volba prodejce
ropagace +Osobni » Nacasovani
* Prostiedi *Psycholog. koupé
LRSS y > ’
* Ekonomicke * Rozhodovaci &7 «\olba mnoZstvi
*Technologicke
+ Politicke proces kup.
* Kulturni «Zjisténi potieby
«Sbérinfrom.
*Hodnoceni
*Rozhodnuti

*Chovani po koupi

Obrazek 5: Model chovani spotiebitele
Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management. 1991.

7.1 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Chovani zakaznika je ovliviiovano nejen jeho vlastnostmi, ale i faktory vnitfnimi
a vnéjsimi. Do skupiny vnéjSich faktorti pozornosti vnimani marketingovych
podnétli se radi umisténi, pohyb, novost (neobvyklost), kontrast, zména,
opakovana expozice ¢i jiZ zminéné atraktivni osoby. DalSimi faktory jsou napriklad
faktory kulturni, socialni, osobnostni a psychologické.

Kulturni faktory - kultura ma vliv na konecné rozhodnuti spotrebitele,
nebot vni vyrlistd a ve stejném ¢i podobném duchu je vedena i vychova,
ackoliv to na prvni pohled nemusi byt patrné [32].

Socidlni faktory - patii sem rodina, skupiny, role a statusy.

Osobnostni faktory - vék + Zivotni cyklus, povolani, Zivotni styl, ekonomické

podminky a samotna osobnost clovéka. ZkuSenosti, které clovék nabyl,

jsou taktéz diilezité, nebot pomahaji vrozhodovani. Z toho divodu jsou déti,
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které nemaji dostatek vlastnich zkuSenosti a védomosti lehce ovlivnitelné. Déti
radi zkousi novinky, nebot’ nejsou konzervativni jako zkuSenéjsi ¢ast populace.

Psychologické faktory - duSevni vlastnosti maji také vliv na chovani clovéka.
Teorie lidskych potreb podle Abrahama Maslowa udava, Ze lidské potreby
jsou serazeny hierarchicky podle dulezitosti. Nejdrive je nutné uspokojit potreby
Ze nejdrive je potreba uspokojit zakladni Zivotné dilezité potieby a poté mohou
nasledovat teprve dalsi. KdyZ je potfeba uspokojena, neslouZi jiz jako motivace,

a proto se motivace posune na nasledujici pricku pyramidy.

Pot'eba

raham Ms\ow seberealizace
(studium, kariéra)
Potfeba
uznani =
V83 (uznani, ocenéni, pochvala) '
potfeby Potfeba
sounéaleZitosti a lasky S
; st otfeby
t soundleZitosti, lasky, potfeba vztahu
S (pocit sounaleZitosti, lasky, po ) Hatiictians
Potfeba jistoty a bezpedi
) (pocit ochrany a bezpeti, osvobozeni "N
NiZs{ od strachu, potfeba pofadku, zakona) S
potieby

P Fyziologické potfeby
£ ; primarni lidské potfeby (jidlo, piti, pohyb, prostor,
teplo, oblegeni, bydlent, sexuélni Zivot apod.)

Obrazek 6: Maslowova pyramida hierarchie poti'eb
Zdroj: POSPISIL, Jan a Lucie Sdra ZAVODNA. Jak na reklamu: Prakticky priivodce svétem reklamy.

1. vyddni. Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 57. ISBN 978-80-7402-115-2.

Pozornost a pamét’

Pozornost populace je pro spravny ucinek reklamniho sdéleni podstatna.
Aby reklama mohla splnit sviij Ucel, musi byt zachycena. Pozornost miize byt

bud’ zdmérnd anebo bezdétnd. Bezdécni, neboli také pasivni pozornost
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je udrzovana pomoci plsobicich podnéti jako je napiiklad sila nebo zména.
Zatimco pri zdmérné pozornosti se clovék snazi soustiedit na dany jev,
coZ je to pro néj naro¢néjsi a vyCerpavajici.

Jevy, které uspéji, a tedy upoutaji pozornost, mohou ,postoupit” dal a byt uloZeny
do lidské paméti. Pamét je kratkodoba a dlouhodoba, pricemz marketing se snazi
zasahnout svymi sdélenimi dlouhodobou pamét. Sice do té se uloZi jen cast
informaci, avSak v budoucnosti maji vliv na rozhodovani spotrebitele.

Autorky knihy ,Psychologie reklamy“ uvadi, Ze kvalitu pozornosti je u clovéka

moZné mérit. Mérit lze intenzitu, dobu trvani pozornosti clovéka

a stejné tak i oscilaci [33].

7.2 Vztahy se zakazniky

Marketingovi odbornici uvadéji: ,Jedinou hodnotou, kterou vase spolecnost
kdy vytvori, je hodnota pochdzejici od zdkaznikil - téch, které mdte dnes, a téch,
které budete mit v budoucnu. Spolecnosti dosahuji uspéchu diky ziskdvdni, udrZovdni
a rozvijeni svych zdkazniki. Zdkaznici jsou jedinym diivodem, proc stavite tovdrny,
najimdte zaméstnance, pldnujete si schiizky nebo vyvijite jakoukoli jinou
podnikatelskou aktivitu. Bez zdkazniki Zddné podnikdni nemdte” [34].

V dnesni dobé je na trhu konkurence obrovska, proto se snazi byt kazda firma
ta nejlepSi a nabidnout zdkaznikovi pridanou hodnotu. Firmy by se mély
ke spotrebitelim chovat fér, nebot spotiebitel si umi najit informace,
a pokud ho firma zklame, jen velmi tézko se dlivéra obnovi.

Zakaznici si predavaji reference vzajemné mezi sebou a prikladaji jim velkou
hodnotu. Vztahy se zakazniky, vzajemny kontakt a péci o zakaznika, pomaha
spole¢nostem ridit systém CRM (Customer Relationship Management).

Citovano z knihy ,Marketing management“: ,Ztrdta ziskovych zdkaznikii miiZe
dramaticky ovlivnit zisk firmy. Ndklady na prildkdni nového zdkaznika
jsou podle odhadii az pétkrat vyssi neZ ndklady na udrZeni spokojenosti soucasného
zdkaznika. Klicem k udrzZeni zdkaznikii je vztahovy marketing“ [35].

Kazda firma si preje, aby se o ni mluvilo vtom nejlepSim svétle,

a proto se musi sama snazit, aby toho bylo docileno.
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V Ceské republice probiha kazdy rok udélovani prestizni ceny Effie. Ocenény jsou
porotou reklamni kampané, které byly oznaceny za nejefektivnéjsi. Sleduji
se méritelné a prokazatelné vysledky kampani k zadanym cilim a také jaka byla
ucinnost kampané v poméru k vynaloZenym prostredkim.

Vrocniku 2015 se soutéZilo vsedmi kategoriich (potraviny, napoje, spotirebni
zbozi, finantni sluzby, ostatni sluzby, maly rozpocet a socialni, ekologicky
a kulturni marketing), kde bylo celkem prihlaSeno vice nez 70 kampani.

Clen poroty, vykonny Feditel AKA. Michal Charvat iekl pro Ekonomika.idnes.cz:
,Porota byla malicko prisnéjsi, zejména ubylo stribrnych a bronzovych cen.
V nékterych kategoriich ale bylo udéleno i vice zlatych Effie najednou, coz svédci
o vysoké kvalité prihldsenych kampani“[36].

Da se tedy ocCekavat, Ze v nasledujicich letech budou mit reklamy jesté vyssi aroven
a ucinnost. Pro marketéry to znamenad, Ze se pri tvorbé reklamnich spoti musi
velmi snaZzit, protoze Kkonkurence nikdy nespi a je potreba byt lepsi
OvSem pro populaci to znamena byt vice ostraziti a nepodlehnout vétsiné
reklamnich sdéleni.

Zlaté ocenéni ziskali napriklad Air Bank a Kofola. Ackoliv je kazda reklama vlastné
jina, origindlni a napadita, tak obé uspély. Vitézné reklamni spoty se liSi také
cilovou skupinou, kterou chtéji predevsim oslovit. Diilezitou roli v reklamnich
spotech hraje zejména napad, originalita a vtip.

Napriklad Air Bank vsadila na jednoduché pozadji, které nerozptyluje. Aktéri mluvi
zietelné. Kone¢nym poselstvim ,Air Bank - i banku mutzete mit radi“ se snazi

nalakat nové klienty.

A hank

CLEN SKUPINY PPF

Obrazek 7: Ukazka Air Bank
Zdroj: USetteno.cz [online]. [cit. 6.11.2015]. Dostupny na WWW: http://www.usetreno.cz/pujcky/air-
bank-pujcka/
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8 Ocekavany vyvoj reklamy

V oblasti reklamy se vymysli neustale novinky a ,zlepSovaky“, neni se ¢emu divit,
vSe jde velmi rychle doptfedu a rozviji se. Reklama samoziejmé nesmi zlstat
pozadu. Je nutné reagovat na zménu chovani spotfebiteld a aktudlni trendy.
Jiz ted’ se snaZzi byt reklama cilena a da se rici, ze i ,Sita na miru“ spottebiteltim,
na tom se bude zajisté i nadale pracovat a tyto metody se budou zdokonalovat.

V soucasné dobé se reklama objevuje ve vSech oblastech Zivota, které si vybavime.
Jednoznacné je vSudypritomnd, nékdy aZ obtéZujici.

Jak uvedl Leo Babauta: ,Jednim z hlavnich diivodi, pro¢ lidé tolik nakupuji (nakupuji
tak moc), a i presto jsou stdle tak nespokojeni, je reklama. Reklamy vyvoldvaji falesné
a neopodstatnéné potreby - ndhle bychom méli vse potrebovat? Novy iPhone,
nové auto, nebo diamantovy prsten, jen proto, Ze tviirce reklamy vloZit tuto potiebu
do nasich hlav?“[37]

Reklamni sdéleni musi zaujmout, na vybér ma zriznych zpisobi provedeni.
Soucasné stoleti je nejen vtomto sméru plné novinek a inovaci.
Pro snazsi predstavu je zde priloZena ukazka reklamy
z obdobi 1. Ceskoslovenské republiky. Vroce 2015 jsou jiz reklamy jiné,
kazdy si néjakou reklamu vybavi, nebot jsou vSudypritomné. Posun a rozdil
je zajisté znatelny. Dlivodem je i technologicky vyvoj, ktery za poslednich nékolik

let urazil kus cesty.

R T
Po sv&té letd, a¥ nems ]

o VY

Vyrdbi: OTTA Rakovnik

Obrazek 8: Ukazka reklamy z obdobi 1. Ceskoslovenské republiky
Zdroj: MAS RAKOVNICKO. Mas-rakovnicko.cz [online]. [cit. 10.1.2016]. Dostupny na WWW:

http://www.mas-rakovnicko.cz/vzdelavaci-programy/17-at-jsi-cerny-jako-bota-umyje-te-mydlo-otta-

1795cs.html

25



Autorka prace se domniva, Ze i vySe uvedena reklama by v dnesni dobé méla
uspéch. Jednou ze skupin, ktera by byla zastdncem uvedené reklamy, by zajisté
zahrnovala seniory. Vybavily by se jim vzpominky na obdobi svého mladi.
Do druhé skupiny by spadali spotfebitelé, kterym se libi retro styl. Dalsi skupinu
by tvorili lidé, ktefi maji radi propracované rymy a celkové originalnost.
Dali by se zajisté nalézt i dalSi skupiny, ale uvedené skupiny jsou autorkou
povazovany za nejpravdépodobnéjsi.

Nejlepsi reklamou pro firmu je zarucené spokojeny zakaznik. Tim je mySlena
skutecna osoba, ktera neni placena za doporucovani firmy.

Jaka bude opravdu budoucnost reklamy a propagace zalezi i na spotrebitelich,
na jejich reakcich na reklamni sdéleni.

Trendy, které se ocekavaji a ovlivni reklamni sdéleni, budou zejména aroma

marketing, neuromarketing, mobilni marketing a product placement.

8.1 Aroma marketing

Reklama se snazi utocit na vSechny smysly zakaznikli. Aroma marketing ptsobi
na zakaznika prostrednictvim vini.

Jedna se o velmi uc¢innou marketingovou komunikaci.

Clovék rozpozna vice nez 10 000 pachii a vini. Cich je smysl, ktery neni moZné
,vypnout“. MnoZstvi pfitomné viiné musi byt prijatelné, tak akorat, aby nepisobily
spiSe opacnym efektem. VSechny viiné plisobi na jedince individudlné a jedinecné,
tzn. 2 osoby nikdy nebudou citit a zdrovenl vnimat vini naprosto stejné.
KdyZ je prijemna viiné, dochazi k vétSi ochoté a zdjmu o produkt ¢i sluzbu.
Zakaznik zlstane delSi dobu v prodejné a také se bude castéji a rad vracet,
coz vede k opakovanym nakupiim.

Celkovy marketing potrebuje byt efektivni, kdyZ spoji vice moZnosti, je vétsi Sance

uspéchu. Domnivam se, Ze viiné a aroma budou velmi vyuzivané a celkové tispésné.

8.2 Neuromarketing

JJe to disciplina na pomezi marketingu a neurovéd, kterd si klade za cil vyuZivat

poznatky o mozku a jeho fungovdni k zefektivnéni marketingovych strategii. Lidové

26



reCeno je neuromarketing o tom, jak lidem proddvat véci tak, aby je vice chtéli
a spise si je koupili“[38].

Jakmile se dostanou spravné informace do Spatnych rukou, nastane problém,
coz snad celkové spoleCnost nechce. Hrozi zneuZiti ziskanych informaci o jednani
lidi. K problematice se vyjadril pan FrantiSek Koukolik, ¢esky neuropatolog,
spisovatel a publicista, ktery varoval pfed moznym zneuzitim poznatkd o mozku
nejen v marketingu, ale i v dal$ich odvétvich.

Neuropatolog Koukolik uvedl: ,Neuromarketing je rychle se rozvijejicim oborem
soucasné vedy. Sleduje, které oblasti mozku se aktivuji, kdyZ se lidé rozhoduji,
co nakoupi, Ci jejich reakci na reklamy. Snazi se rozkryt hlavné pamét nebo védomi
zdkazniki. SluZeb neuromarketingu vyuZivd mnoho firem, mimo jiné Ford, Coca-Cola,
Heinz nebo Sainsbury's. Kviili citlivé etické otdzce se vsak jejim vyuZitim firmy
prilis nechlubi. Experimenty se odehrdvaji zatim pouze na nékolika pracovistich

na svéteé, napriklad i v prazském IKEMu a Ustavu informatiky Akademie véd“ [39].

8.3 Mobilni marketing

Miroslav Kral na prednasce Managing Partner MarketUP uvedl: ,Pozornost firem
se stdle vice posouvd k digitdlnimu marketingu. Online jsou uz 3 miliardy lidi,
60 % z nich je pripojeno na mobilnich zarizenich. Nejvétsi vyznam md proto mobilni
online marketing. Lidé sleduji telefony také po cesté do prdce, v tramvaji i v obédové

prestavce” [40].
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Obrazek 9: Generacni posun v pouzivani dostupnych médii (TV, smartphone, atd.)
Zdroj: REHAKOVA, Eva. Marketup [online]. [cit. 28.10.2015]. Dostupny na WWW:
http://www.marketup.cz/cs/blog/budoucnost-reklamy-digitalni-marketing

At se pohybujeme kdekoli a kdykoli a rozhlédneme se, zahlédneme spoustu lidi,
ktefi jsou zrovna na svém mobilnim telefonu a jsou ,online“. Dnesni doba
je zkratka takova, uspéchand, vSichni se snazi stihnout co nejvice véci a vlastné

nikdy nebudou mit hotovo, je to nekone¢ny kolotoc.

8.4 Product placement

Product placement byl jiZ zminén. V nasledujicich letech se bude klast na product
placement mnohem vétsi diiraz. Predstavuje totiZ moZnost, jak zviditelnit dany
produkt a tim i celou firmu. Lidé v Ceské republice maji seridly a filmy velmi radi,
zaroven vénuji sdéleni vysSsi pozornost nez pri samotnych reklaméach.
Proto si myslim, Ze product placement ma v sobé jesté velky potencidl a bude
se naddle, ve vétSi mire, aktivné pouZivat. V knize ,Moderni marketingova
komunikace“ je uvedeno: ,Vyzkumy ukazuji, Ze product placement je cilen zejména
na divdky ve vékové kategorii 15-25 let, kteri na néj reaguji nejpozitivnéji a ztotozni
se s filmovymi hrdiny v nejvyssi mire” [41].

Product placement prokazatelné funguje, coz je vidét i na cené spotl. Dle ceniku

zroku 2015 se cena reklamniho spotu odviji jednak od délky vysilaného spotu

a dne, kdy je vysilan.
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Napiiklad na TV stanici ,0¢ko“ bude reklamni spot o délce tiiceti sekund

stat v pracovni den 13 500 K¢, kdeZto o vikendu 11 700 KE¢.

Gz OCko EXPRES
SPOTOVA REKLAMA — CENIK 2015

CENIK REKLAMNICH SPOTU

FORMAT STOPAZ CEMA ZASPOT
rekilamni spot 30sekund 9000KE
STOPAZOVE KOEFICIENTY

délka spotu (sec) 0|15 | 20|25 |30 )| 3 |40 45 |50 | 55 | 60

cenovy koeficient 05|08 |09 1 111315161819 2

KOEFICIENT UMISTENI v CASTI TYDNE
umisténi
cenovy koeficient

pracowvni den
1,5

vikend

Wty ceny jsou bez DPH.

Obrazek 10: O¢ko cenik product placementu
Zdroj: STANICE 0, A.S.. Ocko.tv [online]. [cit. 20.12.2015]. Dostupny na WWW:
http://ocko.tv/content/clanky/ocko-cenik-2015-1423068803.pdf
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PRAKTICKA CAST

9 Vyzkum

Strategie vyzkumu miiZe byt kvalitativni nebo kvantitativni, kvalitativni strategie
se snazi dosdhnout nového porozuméni zkoumané skutecnosti za pomoci
pozorovani ¢i rozhovoru, kvantitativni strategie testuje hypotézy za vyuZiti
standardizovanych metod.

V praktické c¢asti bakalarské prace byly vyuzity kvantitativni metody ve formé
dotazniku. Vyzkum je povazovan spiSe za orientacni, z divodu celkového poctu

respondentd.

Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat vliv reklamy na spotiebitele. Cilové skupiny
spotfebiteli jsou rozdéleny podle vékovych kategorii. Cilem je porovnat,

jaky vliv ma reklama na jednotlivé cilové skupiny.

Metodika vyzkumu

Detailnéji je zde popsan kvantitativni vyzkum, ktery byl v této praci pouZit.
Na zacCatku se stanovi cil prace spole¢né s vyzkumnymi otdzkami, stanovi
se hypotézy, které ma vyzkum potvrdit ¢i vyvratit. NejznaméjSi a nejrozsirenéjsi
technikou je forma dotazniku. Postup pfi zjistovani vysledkli se provadi
od obecnych informaci k jednotlivym, tzn., Ze se od stanoveni predpokladu dochazi
ke stanoveni zavéru, to je tzv. dedukce. K mozZné generalizaci vysledkd, je zapottebi
velky vyzkumny vzorek [42].

Pfi analyze dat byly vyuZity statistické metody, konkrétné relativni Cetnost. Grafy
rozdéleni cetnosti jsou vysecovy graf (kolacovy graf) a histogram (sloupcovy graf).
Vysecovy graf prezentuje relativni ¢etnosti jednotlivych variant proménné, pricemz
jednotlivé relativni cetnosti jsou umérné reprezentovany plochami prisluSnych

kruhovych vyseci [43].

30



Dotaznik

,Dotaznik je nejcastéji pouZivanym ndstrojem v kvantitativni vyzkumné strategii,
resp. technikou, kterd ndm umozZni na velkém poctu respondentil zjistit cenné udaje”
[44].

Dotaznik se radi k nejlevnéjsim metodam vyzkumu a respondenti ho mohou vyplnit
i z pohodli domova, kde nejsou pod tlakem. Sestavit dotaznik je mozZné
z nékolika typl otazek. Kazdy typ ma své vyhody a nevyhody, které je potreba
predem zvazit. Identifikacni otazky, maji za ukol zjistit o respondentovi zakladni
udaje, avSak nedojde k naruSeni anonymity. Uzaviené otazky, respondent
ma na vybér z predem urcenych odpovédi, musi se k nékteré odpovédi ,priklonit®.
Polouzavirené otazKky, jsou témér stejné jako uzaviené otazky, akorat nabizi navic
moznost vlastni odpovédi. Oteviené otazky, u téch neni nic na vybér, odpovéd
je zcela na respondentovi, jak ji bude formulovat. Filtracni otazky, jsou urceny
jen vybranym respondenttim. Skalovaci otazKy jsou takové, u kterych respondent
vybira odpovéd’ z nabidnuté ciselné skaly.

Pocet otazek je nutné zvazit, je pravda, Ze od respondentii chce vyzkumnik ziskat
co nejvice informaci k danému tématu, ale zaroven je potieba brat ohled
na respondenty. Pri velkém pocCtu otazek zaCnou respondenti ztracet koncentraci
a jejich odpovédi mohou byt zkreslené, nebo je velky pocet otdzek mize odradit
od vyplnéni dotazniku z ¢asovych divodu.

Realizace vyzkumu probéhla empirickou formou, konkrétné metodou zkoumani,
tzv. dedukci. Jedna se o postup, kdy dochazi k odvozeni zavéri z obecnych pravidel.
Jako technika vyzkumu bylo vybrano dotazovani. Dotazovani probihalo formou
pisemnou a elektronickou. Vyhodnocenim dotaznikii budou zhodnoceny hypotézy,

které byly na zacatku stanoveny.

Dotaznikové Setreni
V praktické ¢asti jsou zpracovany a porovnany vysledky vyzkumu. Vyzkum probéhl
vobdobi od 18. 11. 2015 do 13. 12. 2015, zucastnili se ho respondenti

z ruznych vékovych skupin.
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Vyzkum ma za ukol potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy. Cilem je analyzovat
vliv reklamnich sdéleni na spottebitele zijici v Ceské republice a porovnat,
jaky vliv ma reklama na jednotlivé vékové skupiny.

Dotaznik je rozdélen do dvou ¢asti, které celkem obsahuji 18 otazek.

Prvni z nich ,Cast A“ obsahuje ¢tyfi otazky, jedna se o identifika¢ni otazky
a ma za ukol rozdélit respondenty podle pohlavi, véku, nejvysSiho dosaZeného
vzdélani a aktudlni pracovni pozice. Druha ,Cast B“ je sloZena celkem
ze Ctrnacti otazek a je zaméfena jiZ k tématu bakalarské prace,
jedna se o problematiku reklamy a jejiho vlivu na spotrebitele.

U témér kazdé otazky respondenti vybirali pouze jednu moznost,
kterou povaZzovali za nejvhodnéjsi.

Dotaznik, ktery respondenti vypliiovali, je uveden v priloze.

Hypotézy

Celkem bylo stanoveno 8 hypotéz. Jejich konkrétni znéni se nachazi nize.

Hi: Reklamy sleduji vice Zeny neZ muZi.

H2: Déti jsou reklamou snaze ovlivnitelné neZ dospéli.

H3: Nejvétsi vliv na zakazniky ma reklama v TV.

Ha: Déti sleduji reklamy aktivné.

Hs: Reklamy jsou vnimany spiSe negativné.

He: Lidé product placement vnimaji a vadi jim.

H7: Vice neZ 50% respondenti v poslednich 3 mésicich koupilo produkt pod vlivem
reklamy.

Hs: Nejoblibenéjsi reklamy jsou ty, ve kterych se vyskytuje zvite.

9.1 Analyza dat

Respondenti jsou rozdéleni do dvou hlavnich skupin, na skupinu déti a na skupinu
dospélych. Do kategorie déti patii Zaci zakladnich Skol (tzn. ve véku 6 - 15 let),
v kategorii dospélych jsou zahrnuty vSechny osoby starSi 15 let, ackoli mladistvy
(dovrsil 15. rok, avsak neprekrocil 18. rok svého Zzivota) jeSté neni povazovan

za dospé€lého Clovéka. Osoby starsi 15 let jsou jiz v prechodu
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mezi détstvim a dospélosti, dokaZou vice vnimat realitu a udélat si vlastni dsudek.
Rozdéleni do téchto skupin je z divodu porovnani vysledki jednotlivych skupin.

Celkovy pocet vracenych dotaznikii byl 434 zcelkové rozdanych 440,
ale tfi dotazniky musely byt z prizkumu vyiazeny, protoZe nebyly kompletné

vyplnény. Kone¢ny pocet dotaznikid pouzitych pro vyzkum byl 431.

9.1.1 Déti (6 — 15 let)

VSechny déti vyplnily dotaznik pisemné. Zucastnily se déti z téchto zakladnich Skol:
ZS Kukleny, ZS Lhota pod Lib¢any a ZS Staré Zdanice.

Spolupraci se vSemi Zaky hodnotim velmi kladné. Poskytli mi odpovédi
nejen na vSechny otazky v dotazniku, ale v nasledné diskuzi jsem se od nich
dozvédéla vice informaci, za coZ jim ode mé patfi velké podékovani. Typicka
pro né byla otevirenost a pravdomluvnost. Za svoji pfitomnost ve tfidach jsem rada,
protoZe jsem se v ndasledné diskuzi srespondenty i uciteli dozvédéla detailnéjsi
informace a méla jsem moznost sledovat jejich bezprostredni reakce. Pro nejmladsi
respondenty bylo vypliiovani dotaznik vnimano jako zabavna hra uprostied vyuky.
Moji pritomnosti ve tridach nebyla narusena anonymita respondentd, vypliujicich

dotazniky.
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Vysledky identifika¢nich otazek
1. Pohlavi
Dotaznik vyplnilo celkem 109 déti, ztoho bylo 59 divek
a 50 chlapct (46%).

Pohlavi détskych respondentl

H Divka/zena

m Chlapec/muz

Pocet dotdzanych:
N=109

Graf 1: Pohlavi ucastnikt vyzkumu (déti)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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2. Vék
Zastoupeni déti podle véku je stejné. Celkem se zucastnilo 55 zakit z 1. stupné
a 54 zakG z 2. stupné. Z1. stupné jsou zde zastoupeny vSechny tiidy,

z 2. stupné pouze 7., 8.a 9. trida.

Vékova struktura dotazovanych déti

H6-10
m11-15

Pocet dotdzanych:
N=109

Graf 2: Vékova struktura dotazovanych déti
Zdroj: vlastni zpracovdni
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3. Zaujala Vas v posledni dobé néktera reklama v televizi?

Reklamy maji jasny cil: zaujmout publikum! Televizi vlastni témér kazda
domacnost. Konkrétné reklama v televizi prichazi v nejméné vhodny moment,
Casto pri napinavé scéné vseridlu ¢i filmu. Vysledky ukazaly, Ze reklama
v televizi zaujala v posledni dobé vice nez 70% détskych respondentti, konkrétné
77 respondentl. Reklama nezaujala pouhych 29% respondentd,

coZje 32 déti.

Zaujala Vas v posledni dobé néktera
reklamav televizi?

mAno

mNe

Pocet dotdzanych:
N=109

Graf 3: Zaujala Vas v posledni dobé néktera reklama v televizi?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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4. Diky ¢emu si ji pamatujete?

Déti mély na vybér ze 4 skupin. Zvitézila u nich skupina ,domaci mazlicci“
(35%). V tésném zavésu za nimi skoncil vtip, humor (33%). Rozdil mezi témito
skupinami byly pouhé 2 hlasy. Prekvapenim pro mne bylo zjiSténi, Ze skupina
déti, rodina, spokojenost, pohoda, zdravi skoncila na poslednim misté (11%).
Predpokladala jsem, Ze déti vreklamach intenzivnéji vnimaji své vrstevniky
a rodice a reklama je vice zaujme a zapamatuji si ji. Podprahové
to tak pravdépodobné funguje, jen si to déti neuvédomuji a také vybiraly

1 odpovéd,, ktera pasuje na reklamu, ktera je zaujala nejvice.

Atributy, diky kterym si respondenti
reklamu pamatuji

| Vtip, humor

m Déti, rodina, spokojenost,
pohoda, zdravi

Domaci mazlicci

m Barvy, hudba, zazitek,
ohromeni

Graf 4: Atributy, diky kterym si respondenti do 15 let pamatuji reklamu
Zdroj: vlastni zpracovdni
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5. Jaky typ reklamy si nejlépe zapamatujete?

Déti si nejvice zapamatovaly reklamy, které vidély bézet v televizi (70%),
konkrétné 77 respondenti. Nasleduji reklamy na internetu (26%),
coZ je 28 respondenti. Nejméné zapamatovatelné reklamy jsou pro déti ty,
které slysi vradiu (4%). Pro lepSi zapamatovatelnost je vhodna vizualni
a audiovizualni stranka reklamy, proto vysly jako nejzapamatovatelnéjsi reklamy
vtelevizi. Déti také vice sleduji televizi a travi Cas na internetu,

nez Ze by poslouchaly radio.

Jaky typ reklamy si nejlépe
zapamatujete?

B Reklamnispot v televizi
m Reklamni spot v radiu

m Reklamy na internetu

Graf 5: Jaky typ reklamy si nejlépe zapamatujete? (<15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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6. Souhlasite s nasledujicim vyrokem?: ,Reklama mé ovliviiuje.“

S danym vyrokem souhlasi zhruba dvé tretiny dotazanych déti (65%). Variantu
,rozhodné souhlasim“ zvolilo 9% respondenti (10 déti) a moZnost
,SpiSe souhlasim® si vybralo 56% (61 déti). Odpovéd’ ,neumim rozhodnout”
zaskrtlo stejné mnozstvi respondentli jako u odpovédi ,spiSe nesouhlasim”
(15%). Nejméné respondentti zvolilo moznost ,rozhodné nesouhlasim“ (5%).
Vysledky vyzkumu tedy ukazaly, Ze déti maji pocit, Ze jsou reklamou spise

ovliviiovany.

Souhlasite s nasledujicim vyrokem?:
"Reklama mé ovliviuje."

m Rozhodné souhlasim
B Spise souhlasim

Neumim rozhednout
B Spise nesouhlasim

B Rozhodné nesouhlasim

Graf 6: Souhlasite s nasledujicim vyrokem?: "Reklama mé ovliviiuje.” (<15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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7. Jak vnimate reklamu?

Z vysledkl vyplyva, ze déti vnimaji reklamu z vétsi casti pozitivné. Pozitivné
ji. vnima celkem (61%), coz je 66 détskych respondentli. Negativné
(spiSe negativné) vnima reklamu pouhych (27%). Varianta ,rozhodné negativné“
nebyla vybrana ani jednou. Celkem 13 déti (12%) zvolilo variantu ,neumim

rozhodnout”.

Jak vnimate reklamu?

0%

m Rozhodné pozitivné
M Spise pozitivné

= Neumim rozhodnout
M Spise negativné

B Rozhodné negativné

Graf 7: Jak vnimate reklamu? (respondenti <15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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8. Vérite reklamam?
Pro vétSinu dotazanych (76%), konkrétné 83 osob, byla odpovéd

na tuto otdzku, Ze nékterym reklamam véfi a nékterym ne (zaleZi

na konkrétni reklamé).
Markantni rozdil je wvidét u krajnich variant: ano/vidy vérim

a ne/nikdy nevéfim. Pouhych 6%  dotazanych nikdy nevéri,

oproti tomu trojnasobek (18%) vzdy véri.

Verite reklamam?

m Ano/Vidy véfim

m Nékterym ano, nékterym
ne (zalezi na konkrétni
reklameé)

m Ne/Nikdy nevéfim

Graf 8: Vérite reklamam? (respondenti <15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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9. Koupili jste si v poslednich 3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy?
(akeni letak, reklama v televizi/radiu/na internetu)

Témér dvé tretiny respondentti, 67 déti, (61%) uvedlo, Ze podlehlo reklamé

a uskutecnilo nakup pod vlivem reklamy. Déti dostavaji kapesné,

takZe si mohli vyrobek koupit sami, nebo jim ho =zaplatili rodice

pri spolecném nakupu.

Pouze 42 respondentti (39%) se nenechalo za posledni 3 mésice Zadnou

reklamou ovlivnit k nakupu.

Koupili jste si v poslednich 3 mésicich
vyrobek pod vlivem reklamy?

mAno

mNe

Graf 9: Koupili jste si v poslednich 3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy? (<15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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10.Co Vas ovlivnilo?

Na déti ma nejvétsi vliv reklama v televizi/radiu/na internetu. Jak bylo uvedeno
votazce ¢ 5, tak nejvice si  zapamatuji reklamu v televizi
a na internetu, radio na né nema prilis vliv.

S akénimi letdky se setkavaji casto, doma pfti vybirani poStovnich schranek
¢i primo vobchodé kdyZz jdou nakupovat srodi¢i (poloZen v koSiku,
nebo si ho sami aktivné vezmou ze stojanu pfti vstupu do obchodu). Akéni letak
ovlivnil spotrebitele zvice nez jedné tretiny (34%). Doporuceni

od pratel, rodiny ma nejmensi vliv (20%).

Co Vas ovlivnilo?

m AkEni letak

m Reklamav
televizi/radiu/na
internetu

m Doporuceni od pratel,
rodiny

Graf 10: Co Vas ovlivnilo? (<15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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11.Kdyz v televizi bézi reklamni spot, tak zpravidla ...

Témér polovina (46%) détskych respondentli sleduje reklamy a vnima je.
Necela tretina (30%), pii reklamnim spotu se snaZi prepinat na jiné kanaly,
ovSem jednotlivé kandly jsou vtomto sméru sjednoceny a ve stejny cCas
je vétSinou vSude reklamni spot. Reklamu necha bézet a nevnima ji celkem 18%
respondentd. Pouze 6% respondentt radéji odejde

a vrati se po skonceni reklamy.

Kdyz v televizi bézi reklamni spot,
tak zpravidla ...

m Sleduji reklamy a vnimam

je

m Piepinam (ale vétsinou
jsou na vsech kanalech
stejné reklamy)

W Necham je bézet, ale
nevnimam je

m Odejdu a vratim se po
skoncenireklamy

vV

Graf 11: Kdyz v televizi bézi reklamni spot, tak zpravidla ...
Zdroj: vlastni zpracovdni
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12.VSimli jste si ve filmu (serialu) propagaci konkrétni znacky ¢i vyrobku?

Odpovédi na tuto otazku jsou pomérné vyrovnané, nenachdzi se zde Zadny
extrém. Presto nejvice hlasli ma odpovéd' ,ano - nevadi mi to“ (29%). Stejné
hlasti ziskaly odpovédi ,ano - vZdy mi to vadi“ a ,ne“ (26%). Nejmensi pocet

hlasti ma odpovéd’ ,.ano - vadi mi to, kdyZ to nesouvisi s déjem*“ (19%).

VSimli jste si ve filmu (serialu)
propagaci konkrétni znacky
Civyrobku?

B Ano - vzdy mi to vadi

m Ano - vadi mi to, kdyzto
nesouvisi s déjem

Ano - nevadi mito

mNe

Graf 12: VSimli jste si ve filmu (serialu) propagaci konkrétni znacky ¢i vyrobku?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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13.V kterou denni dobu travite nejvice ¢asu u televize?

Témér tretina respondenti (31%) travi nejvice casu u televize
vrozmezi mezi 18 - 20 hodinou. Mladsi déti sleduji vecernicek, starsi spiSe
serialy.

Na druhém misté skoncilo rozmezi mezi 6 - 11 hod. (27%), ve vSedni dny
sleduji déti televizi rano pri snidani a pred odchodem do Skoly, o vikendu
vstavaji brzy rano a sleduji pohadky.

V rozmezi mezi 20 - 22 hod. travi u televize vice nez 20% respondentd,
spis starsi déti.

Nejméné déti (8%) sleduje televizi vrozmezi mezi 11 - 15 hod,
kdy vétSinou jsou jeSté ve Skole, Skolni druZiné ¢i na zdjmovych krouzkach.

To samé lze fici o dalsi kategorii, kterd je v rozmezi mezi 15 - 18 hod.

V kterou denni dobu travite nejvice
casu u televize?

m6-11 hod.
m11-15 hod.
m15-18 hod

‘ m 18- 20 hod.

m20-22 hod.

Graf 13: V kterou denni dobu travite nejvice casu u televize?
Zdroj: vlastni zpracovdni
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14.0hodnotte reklamy podle oblibenosti
Déti hodnotily 5 uvedenych reklam. Zvitézila reklama s ,chlupatou kockou“

od GE Money Bank.

i

Chlupata kocka Fofola (Kofola) Kecky Dobry Andél Coca-Cola
(GE Money (Vodafone)
Bank)

Graf 14: Nejoblibenéjsi reklama déti
Zdroj: vlastni zpracovdni

9.1.2 Dospéli

Dotazniky vypliiovali jak ve formé elektronické, tak i pisemné.

Dospéli méli dotaznik rozsifen. Obsahoval vice otazek a zaroven vice moznosti
odpovédi u jednotlivych otazek. Dlivodii bylo vice. Dospéli se vydrzi delsi dobu
soustiedit, komplexnéjSi dotaznik poskytne vice informaci o respondentech

a nabidka odpovédi by byla pro dospélé nedostatecna (v détské forme).
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Vysledky identifika¢nich otazek
1. Pohlavi

Vyzkumu se zucastnilo vice Zen (63%) nez muzi (37%).

Pohlavi dospélych respondentt

H Divka/zena

m Chlapec/muz

Pocet dotdzanych:
N=322

Graf 15: Pohlavi dospélych ucastnikii vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovdni

2. Vék
Vékové sloZzeni dospélych je rozmanité, nejvice zastoupeny jsou skupiny
s respondenty ve véku 16 - 20 let (32%) a 21 - 30 let (46%), nejmensi pocet

respondentt se nachdazi v kategorii nad 61 let (pouze 2%).

Vékova struktura dotazovanych
dospélych

m16-20
m21-30
m31-40
m41 - 60

W61 a vice
Pocet dotdzanych:
N=322

Graf 16: Vékova struktura dotazovanych dospélych
Zdroj: vlastni zpracovdni
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3. Nejvyssi dosazené vzdélani

Jak je wuvedeno vpredchozi otdzce, nejpocetnéjsi skupiny jsou lidé
vrozmezi 16 a 30 let. Mladsi vékova skupina (16 - 20 let) mize mit vzdélani
maximalné stiedosSkolské, u skupiny respondentli starSich 21 let, je mozna
jiz jakakoliv varianta dosaZeného vzdélani. V dnesni dobé studuje na vysoké
Skole vice studentl nez pied deseti lety. Velmi ¢asto zaméstnavatel pozaduje
praxi a zaroven absolvovani vysoké Skoly. Nejsou vyjimkou studenti, ktefi jsou
starsi 50 let (kombinovana forma studia). Zaméstnavatel po nich vysokoskolské
vzdélani vyZaduje a vétSinou nemaji na vybér. I kdyZ ne vSichni studuji jen proto,
ze ,musi“.  Existuji vyjimky potvrzujici pravidlo, divody maji rlzné

(sebevzdélavani, poznavani novych lidi, atd.).

- -

Nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni

m Stredoskolske (bhez
maturity/s maturitou)

3%\

mVyssiodborné

mVysokoskolske

VM7

Graf 17: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (> 15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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4. Aktualni situace, jste ...

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze nejvice respondentli jsou studenti
(52%). Je to dano tim, Ze nejvétsi podil respondentii byl ve véku
od 16 do 30 let. U osob do 19 let je jasné, Ze (aZ na vyjimky) budou skoro vSichni
jeSté studenti. Vzdélani je ddlezité, proto pokracuje mnoho lidi
ve studiu i po ukoncenti stfedoSkolského studia.

Druhou, hojné zastoupenou, skupinu tvorili zaméstnanci a brigadnici. Brigadnici
byli studenti, prevazné z vysokych Skol. Studenti, ktefi navstévuji stiedni Skolu,
nemaji prili§ ¢asto brigddu. Dlivodem, pro¢ vétsSina vysokoskolskych studentt
ma brigddu muaze byt nékolik. Jednim zhlavnich divodi je nejspiS snaha
osamostatnit se a zarovenn nutnost hradit vys$s$i Zivotni ndklady (dspory,
dovoleng, kavarny, atd.). U kazdého to je zajisté individualni zaleZitost.

Dalsi skupiny byly jiz méné zastoupeny. Skupina OSVC (3%) byla tvorena
12 respondenty, Zeny na mateiské/rodicovské dovolené (2%)
a dtchodci (2%), v kazdé z téchto skupin bylo 7 respondentd.

Posledni a nejmen$i skupina byli nezaméstnani (0%), jejich pocet
byli 3 respondenti. ZdGvodu zaokrouhlovani na celd procenta

je tato skupina reprezentovana 0%.

Jste...

W Zak/student

B Zaméstnany/brigadnik
B Nezaméstnany

m 0SVC

m Na materské/rodi¢ovské
dovolené

= Dlchodce

Graf 18: Aktualné jste ... (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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5. Zaujala Vas v posledni dobé néktera reklama v televizi?

Témér dvé tiretiny respondentti starSich 15 let (62%), zaujala v televizi reklama.

Zbylych  (38%)  respondenti  odpovédélo, Ze v posledni

je Zadna reklama nezaujala.

Zaujala Vas v posledni dobé néktera
reklamav televizi?

mAno

mNe

Pocet dotdzanych:
N=322

dobé

Graf 19: Zaujala Vas v posledni dobé néktera reklama v televizi? (respondenti >15 let)

Zdroj: vlastni zpracovdni
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6. Diky kterym z nasledujicich atributu si ji pamatujete?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v predchozi otazce uvedli,
Ze je vposledni dobé zaujala reklama vtelevizii Celkem odpovidalo
200 respondentti.

Nejvice oceni respondenti vreklamach ,vtip, humor a nadsazku“ (69%),
137 respondentl. Dalsi kategorie jsou méné zastoupeny. Kategorie ,barvy,
hudba, zazitek, ohromeni“ ziskala 12%, odpovédélo tak 23 respondentd.
Zbylé 4 kategorie mély pod 10% hlasq, jak je vidét v uvedeném grafu.
Respondenti, ktefi si znabizenych mozZnosti nevybrali, zaskrtli ,jiné“. Uvedli,
Zze reklamu si zapamatuji (a¢ neradi) pokud je otravna, stupidni

a nevkusna nebo kdyzZ je obsazeni uc¢inkujicich skvéle vybrano.

Atributy, diky kterym si respondenti
reklamu pamatuji

2% m Vtip, humor, nadsdzka
B Krasa, mladi, zabava,
erotika
m Déti, rodina, spokojenost,
pohoda, zdravi
/‘ B Domaci mazlicci
2%
m Barvy, hudba, zazitek,
ohromeni

mJiné

Graf 20: Atributy, diky kterym si respondenti reklamu pamatuji (>15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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7. Jaky typ reklamy si nejlépe zapamatujete?

Respondenti uvedli, Ze nejzapamatovatelnéjsi reklamy jsou pro né ty,
které jsou vysilany vtelevizi. Tuto odpovéd uvedly témér tii Ctvrtiny
respondenti (74%), celkem 238 respondentii. Na druhém misté s velkym
rozestupem skonCily reklamy na internetu (13%). Zbylé varianty ziskaly
pod 5% odpovédi. V odpovédi ,jiné“ respondenti uvedli, Ze si zapamatuji
reklamy v kiné, protoze je nemulzou ,preskocit* nebo vypnout a také reklamy,

které jsou kreativni (guerilla marketing).

Jaky typ reklamy si nejlépe
zapamatujete?

m Reklamnispot v televizi

m Reklamnispot v radiu

B Reklamy na internetu

B Reklamy na billboardech a

plakatech

m Reklamy tisténé v
casopisech a novinach

mJiné

Graf 21: Jaky typ reklamy si nejlépe zapamatujete? (respondenti >15 let)
Zdroj: viastni zpracovdni

8. Popiste svou oblibenou reklamu a vysvétlete, proc se Vam libi.

Nejcastéji uvadénou oblibenou reklamou byla reklama od Kofoly, konkrétné
reklama na ,Vanoc¢ni kofolu“. Divody, pro¢ se respondentim libi,
byly rtizné. Casto uvadéna byla vtipnost, nevtiravost, roztomilost a navozeni

vanolni atmosféry.
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9. Souhlasite s nasledujicim vyrokem?: ,Reklama mé ovliviiuje.“
Vice neZ tretinu odpovédi (38%) ziskala varianta ,spiSe souhlasim®, v tésném
zaveésu za ni 33% odpovédi ma varianta
,SpiSe  nesouhlasim®. ,Rozhodné souhlasim“ bylo vybrano 13%,
41 respondenty. Stejné procento hlast maji 2 varianty:
y,neumim rozhodnout” a ,rozhodné nesouhlasim®, obé dvé po 8%.
Nadpolovi¢ni pocet hlast ziskaly spolecné varianty ,souhlasim“ (51%),

163 respondenti.

Souhlasite s nasledujicim vyrokem?:
"Reklama mé ovliviuje."

m Rozhodné souhlasim
M Spise souhlasim

m Neumim rozhodnout
M Spise nesouhlasim

B Rozhodné nesouhlasim

Graf 22: Souhlasite s nasledujicim vyrokem?: "Reklama mé ovliviiuje.“ (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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10.Jak vnimate reklamu?

Jak vyplynulo zprizkumu, reklama je dospélymi vnimana spiSe negativné
(38%). Méné nez tretina (28%) uvedla, Ze reklamu vnima spiSe pozitivné.
Pozoruhodné bylo, Ze celd Ctvrtina (25%) respondenti neuméla rozhodnout,

jak vnima reklamu.

Jak vnimate reklamu?

2%

m Rozhodné pozitivhé
BSpise pozitivné

= Neumim rozhodnout
B Spise negativné

B Rozhodné negativné

\\\p . |

Graf 23: Jak vnimate reklamu? (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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11.Vérite reklamam?

Nejvice hlast, vice nez tri ctvrtiny (77%), ziskala odpovéd ,nékterym ano,
nékterym ne (zalezi na konkrétni reklamé)“.

Pouze 2 respondenti z 322 uvedli, Ze vzdy véri reklamé. Z toho diivodu ziskala
tato odpovéd 0%. Oproti tomu celkem 23% respondentli uvedlo,
Ze reklamé nikdy nevéri.

U této otazky respondenti jeSté zaSkrtavali hodnoty, jak véri reklamam
u uvedenych produkti. Kategorie produktd byly cistici prostiedky, potraviny,
banky a ptjcky, obleceni, vybaveni domacnosti a elektronika, hrac¢ky a volny cas,
nadacéni reklamy a mobilni operatori. Nejvice respondenti véri nadac¢nim

reklamam, naopak naprostou nedliivéru maji reklamy zamérené na banky

a pujcky.

Verite reklamam?

0%

m Ano/Vidy véfim

m Nékterym ano, nékterym
ne (zalezi na konkrétni
reklame)

m Ne/Nikdy nevéfim

v s

Graf 24: Vérite reklamam? (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni

56



12.Koupili jste si v poslednich 3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy?
(akeni letak, reklama v televizi/radiu/na internetu, apod.)
Odpovédi na tuto otazku byly zcela vyrovnané. Piesné polovina respondentt

uvedla odpovéd’ ,ano“ a druha polovina odpovédéla ,ne".

Koupili jste si v poslednich 3 mésicich
vyrobek pod vlivem reklamy?

mAno

mNe

Graf 25: Koupili jste si v poslednich 3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy? (>15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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13.Co Vas ovlivnilo?

Na otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v predchozi otdzce odpovédéli
»,ano“. Celkem odpovidalo 162 respondentd.

Vice neZ dvé tretiny z nich uvedlo, Ze je ovlivnil akéni letak (67%). Doporuceni
od pratel, rodiny ovlivnilo v nakupu 14% respondentd, v tésném zaveésu za nimi
skonCily reklamy v televizi/radiu/na internetu (13%). Zbylé 3 skupiny
na rozhodovani respondentii nemaji prilis vliv. V kategorii ,jiné“ respondenti

uvedli, Ze se rozhodli sami a spontanné.

Co Vas ovlivnilo?

oo 1

\

B Akéniletak

B Reklamav
televizi/radiu/nainternetu

m Doporuceni od pratel,
rodiny

B Ochutnavka

m Skutecnost, ze cast zisku z
prodeje je vénovana

charitativnim G¢elum
m Jine

Graf 26: Co Vas ovlivnilo? (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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14.Kdyz v televizi bézi reklamni spot, tak zpravidla ...

Nejvice respondentli (37%) uvedlo, Ze reklamy necha bézet, ale nevnima je.
Jen 0 1% méné ma prepinani mezi jednotlivymi kandly, ovSem vétSinou jsou
stejné vSude reklamy. Jisté procento respondentd (13%) v ¢ase reklam odchazi
a vraci se po jejich skonceni. Pod 10% maji varianty: ,sleduji reklamy a vnimam
je’, ,Vypinam zvuk“ a ,jiné*. Pod variantou »jiné“
se skryvaji rtzné odpovédi, napt.: nékdo sleduje reklamy z profesiondlniho
zajmu, u nékterych zalezi na aktualnim psychickém rozpoloZeni a podle toho
se zachovaji, preruSenim serialu ¢i filmu reklamou to donuti dokonce nékteré

lidi jit spat.

Kdyz v televizi bézi reklamni spot,
tak zpravidla ...

m Sleduji reklamy a vnimam je

4%

M Prepinam (ale vétsinou jsou na
viech kanalech stejné reklamy)

m Necham je bézet, ale
nevnimam je

4%\

B Vypinam zvuk

B Odejdu a vratim se po
skoncenireklamy

mJiné

v v

Graf 27: Kdyz v televizi béZi reklamni spot, tak zpravidla ... (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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15.VSimli jste si ve filmu (serialu) propagaci konkrétni znacky ¢i vyrobku?
Podle odpovédi respondentli vyplyva, Ze jako divaci jsou velmi vSimavi.
Nebot 93%, celkem 298 respondenti si vSimlo propagace konkrétni znacky
¢i vyrobku. Divakim to nevadi, pokud je to vhodné zapojeno do dila a je tam
vidét souvislost (41%). Téch, kterym propagace vadi vzdy, a téch,
kterym to nevadi, je 33%. Najdou se i respondenti, ktefi si propagace

ve filmu ¢i seridlu viibec nevSimnou (7%).

Vsimli jste si ve filmu (serialu)
propagaci konkrétni znacky
Civyrobku?

B Ano - vzdy mi to vadi

m Ano - vadi mi to, kdyzto

nesouvisi s déjem
33% )

Ano - nevadi mito

mNe

Graf 28: Vsimli jste si ve filmu (serialu) propagaci konkrétni znacky ¢i vyrobku? (respondenti
>15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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16.V kterou denni dobu travite nejvice ¢asu u televize?

Respondenti starsi 15 let travi nejvice ¢asu u televize ve vecernich hodinach,
protoZe pres den jsou vétSinou v praci (zalezi na konkrétni praci).

Doba mezi 18 a 20 hodinou zacina byt vytiZzena (28%), zacinaji zpravy
a je cCas seridli. Nejvice respondenti (59%) sleduje televizi
v dobé 20 - 22 hod.

Zbyla ¢tyti obdobi jsou zastoupena jiZ sporadicky, jak je vidét z grafu.

V kterou denni dobu travite nejvice
Casu u televize?

1% 2% 4%

m6-11 hod.
W 11-15hod.
m15-18 hod.
W 18- 20 hod.
W 20-22hod.
m22-6hod.

Graf 29: V kterou denni dobu travite nejvice ¢asu u televize? (respondenti >15 let)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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17.0znacte u jednotlivych reklam, co Vas na nich zaujalo.

Do prlzkumu byly vybrany nékteré reklamy, které je mozné v televizi Casto
vidét. Reklamy jsou od spolecnosti GE Money Bank, Coca-Cola, Kofola, Vodafone
a Dobry Andél. Respondenti vybirali z uvedenych moZnosti (zapamatovatelnost,
vtipnost, originalnost, slogany, chytlavd melodie, spojitost se znackou
a pochopitelnost), co je na dané reklamé zaujalo.

Zvysledkli je mozné vycist, Ze pro spotiebitele je dulezita vtipnost
a originalnost, coZ poté vede k zapamatovatelnosti. Pouze u nadac¢ni reklamy
povazuji za dileZitou pochopitelnost.

Nékteré vysledky, jsou uvedeny v nasledujicich grafech.

GE Money Bank
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Graf 30: Reklama GE Money Bank (s kocourem)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Dobry Andél
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Graf 31: Reklama: Dobry Andél
Zdroj: vlastni zpracovdni

18.Napiste, co se Vam vybavi pod slovem ,reklama®“.

Nejcastéji se mezi odpovédmi vyskytovala fraze: upoutat pozornost
a nasledné ovlivnit spotiebitele. Spolecnostem jde zejména o to, aby prodaly
a ziskaly od spottebitelli penize. Pokud jsou filmy (serialy) neustale prerusovany

reklamou, lidé jsou otraveni. AvSak podvédomé si reklamu ,ulozi“.

9.2 Vyhodnoceni

Vystupy zdotaznikového Setfeni a vysledky predem stanovenych hypotéz,
jsou shrnuty a uvedeny v této kapitole. Detailni vyhodnoceni je provedeno

souhrnné, niZe se nachazi i vyhodnoceni hypotéz pro jednotlivé cilové skupiny.

Hi: Reklamy sleduji vice Zeny neZ muZi.

Hypotéza nebyla potvrzena. K potvrzeni ¢i vyvraceni pravdivosti hypotézy byly
potieba odpovédi na dvé otazky, a to: Pohlavi a KdyZ v televizi béZi reklamni spot,
tak zpravidla ... U déti vysly vysledky totoZné, stejné procento divek i chlapct
sleduje reklamu. Dospéli nejcastéji uvedli, Ze nechaji reklamu béZet a nevnimaji ji.

Podle uvedenych odpovédi nema pohlavi vliv na sledovani reklam.
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Hz: Déti jsou reklamou snaze ovlivnitelné nez dospéli.

Tato hypotéza byla potvrzena. Podle odpovédi, které byly zjistény u nasledujicich
otazek: Souhlasite s ndsledujicim vyrokem? ,Reklama mé ovliviiuje.”, Vérite
reklamam? a Koupili jste si v poslednich 3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy?. Déti
mnohem vice véri reklamam (18% déti vzidy véri reklamam a 76% déti véri
jen nékterym) a nechaji se snadnéji ovlivnit (56% déti uvedlo, Ze spiSe souhlasi
s tim, Ze je reklama ovliviiuje). Déti si také castéji koupili ¢i presvédcili rodice
ke koupi vyrobku vlivem reklamy (61%), u dospélych to bylo po zaokrouhleni

,2pouze“ 50% respondentii. Pfesné to bylo 162 osob:160 osobam.

Hs: Nejvétsi vliv na zakazniky ma reklama v TV.

Hypotéza byla potvrzena. K vyhodnoceni hypotézy slouzily dvé otazky: jaky typ
reklamy si nejlépe zapamatujete? a Co Vds ovlivnilo? (Ze probéhl nakup pod vlivem
reklamy). Na prvni uvedenou otazku odpovidali vSichni respondenti, ale na druhou
otazku pouze ti respondenti, ktefi uvedli, Ze si za posledni 3 mésice koupili néjaky
vyrobek pod vlivem reklamy. Reklamni spot v televizi si nejlépe zapamatuje 70%
déti a 74% dospélych. Reklama uvedena v televizi méla vliv na provedeny nakup
u 46% déti a u 13% dospélych. Dospéli nejcastéji (67%) uvedli, Ze je ovlivni akéni
letdky. Akeni letdky jsou bud’ v papirové podobé, nebo je moZné se s nimi setkat
i vtelevizi, vpodobé kratkého spotu. Ackoli lidé travi ¢im dal vice casu
na internetu, nebot’ jsou na néj pripojeni pres mobilni telefon, tak dominantni vliv

na zakazniky ma praveé reklama vysilana v televizi.

Ha: Déti sleduji reklamy aktivné.

Uvedend hypotéza byla potvrzena. U otdzky, kterd znéla: KdyZ v televizi béZi
reklamni spot, tak zpravidla ... déti uvedly, Ze necela polovina z nich (46%) sleduje
reklamy a vnima je a ktomu témér tretina déti (30%) prepind mezi jednotlivymi
kanaly, ale stejné narazi na vSudypritomné reklamy. Rozdil mezi détmi
a dospélymi je velky. U dospélych uvedlo pouze 6% respondentd, Ze sleduji
a vnimaji reklamu, 37% respondentii nechd reklamy béZet a nevnima je

a 36% respondentli prepina mezi jednotlivymi kanaly.
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Hs: Reklamy jsou vnimany spiSe negativné.

Tato hypotéza byla potvrzena. Odpovédi na otazku: Jak vnimdte reklamu? se u déti
a dospélych lisily, proto vysly vysledky u obou kategorii rozdilné. Celkem 49% déti
vnima reklamu spiSe pozitivné, 27% spiSe negativné a 12% bylo u dvou kategorii,
u rozhodné pozitivné a neumim rozhodnout. U dospélych dopadly vysledky takto:
38% vnima reklamu spiSe negativné, 28% spiSe pozitivné, 25% neumélo
rozhodnout, 7% rozhodné negativné a 2% rozhodné pozitivné. AvSak pokud dojde
ke spole¢nému vyhodnoceni, tak reklamy jsou vnimany spiSe negativné (36% spiSe

negativné). Pfesto maji nemaly vliv na spotrebitele.

He: Lidé product placement vnimaji a vadi jim.

Hypotéza byla potvrzena. Otdzka, kterd znéla: Vsimli jste si ve filmu (seridlu)
propagaci  konkrétni  znacky i  vyrobku? Zodpovédi Dbylo zjiSténo,
7Ze vice nez tfi ctvrtiny (88%) dotazanych product placement vnimaji
a vice neZ poloviné (56%) dotazanych vadi. Nékterym lidem vadi vidy (21%),

nékterym pouze pokud nesouvisi s déjem (35%).

H7: Vice nezZ 50% respondentii v poslednich 3 meésicich koupilo produkt
pod vlivem reklamy.

Uvedena hypotéza byla potvrzena. Otdzka, ktera znéla: Koupili jste si v poslednich
3 mésicich vyrobek pod vlivem reklamy?, poskytla vysledky ktéto hypotéze.
Celkové vyslo najevo, ze 53% respondentii provedlo koupi produktu pod vlivem

reklamy (61% déti a 50% dospélych).

Hs: Nejoblibenéjsi reklamy jsou ty, ve kterych se vyskytuje zvire.

Tato hypotéza byla potvrzena. Déti mély za pomoci Skaly ohodnotit otazku
uvedenou v dotazniku a tim urcit reklamy podle oblibenosti. V dotazniku mély
uvedeno pét reklam, které byly Casto vysilany v televizi. Dospéli méli otazku zcela
otevrenou, ktera znéla: Popiste svou oblibenou reklamu a vysvétlete, proc¢ se Vam libi.
Déti zboznuji reklamu s ,chlupatou koCkou“ od GE Money Bank. Dospéli maji
oblibenou reklamu na ,Vanoc¢ni kofolu“, kdy jde dcerka s otcem do lesa pro vanoc¢ni

stromecek a poté rychle utikaji, kdyZ spatti divoké prase.
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Vyhodnoceni hypotéz souhrnné v tabulce

HYPOTEZA POTVRZENA
H;: Reklamy sleduji vice Zeny nez muii. NE
H,: Déti jsou reklamou snaze ovlivnitelné nez dospéli. ANO
H;: Nejvetéi vliv na zakazniky ma reklama v TV. ANO
H,: Déti sleduji reklamy aktivné. ANO
H:: Reklamy jsou vnimany spife negativneé. ANO
H;: Lidé product placement vnimaji a vadi jim. ANO
H;: Vice nei 50% respondenti v poslednich

3 mésicich koupilo produkt pod vlivem reklamy. ANO
H;: Nejoblibengjsi reklamy jsou ty, wve kterych

se vyskytuje zvife. ANO

Tabulka 1: Shrnuti vyhodnocenych hypotéz - souhrnné

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni hypotéz u déti v tabulce

HYPOTEZA

POTVRZENA

H;: Reklamy sleduji vice Zeny nef mu#i.

H.: Déti jsou reklamou snaze ovlivnitelné neZ dospél

MNE

H;: Nejvetii vliv na zakazniky ma reklama v TV. ANO
H.: Déti sleduji reklamy aktivne. ANO
H:: Reklamy jsou vnimany spise negativneé. NE
Hg: Lidé product placement vnimaji a vadi jim. ANO
H;: Vice nefZz 509% respondenti v poslednich

3 mésicich koupilo produkt pod vlivem reklamy. ANO
Hy: Nejoblibengjsi reklamy jsou ty, ve ktervch

se vyskytuje zvife. ANO

Tabulka 2: Vyhodnoceni hypotéz - déti
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Vyhodnoceni hypotéz u dospélych v tabulce

HYPOTEZA POTVRZENA

H;: Reklamy sleduji vice Zeny neZ muZi. ME

H.: Déti jsou reklamou snaze ovlivnitelné neZ dospéli.

Hg: Nejvétii vliv na zakazniky ma reklama v TV.

H,: Déti sleduji reklamy aktivné.

H:: Reklamy jsou vnimany spife negativné. ANO
Hg: Lidé product placement vnimaji a vadi jim. ANO
H,: Vice nez 50% respondenti v poslednich
3 mésicich koupilo produkt pod vlivem reklamy. ANO
Hg: Nejoblibengjsl reklamy jsou ty, ve kterych
se vyskytuje zvife. ANO

Tabulka 3: Vyhodnoceni hypotéz - dospéli
Zdroj: vlastni zpracovdni

10Shrnuti vysledku

V predchozi kapitole byly ukazany vysledky dotaznikového Setieni. Vysledky
jsou rozdéleny podle cilovych skupin. Nejprve jsou vyhodnoceny dotazniky,
které vyplitovaly déti ve véku od 6 do 15 let. Nasleduje vyhodnoceni dotaznikd,
které byly vyplnény osobami star$imi 15 let.

Celkem bylo pred vyzkumem stanoveno 8 hypotéz, u kterych bylo zjiStovano,

zda jsou platné ¢i nikoli. Vysledky ukazaly, Ze z 8 hypotéz jich bylo 7 potvrzeno.

Shrnuti vysledki dotazniku zaméreného na déti ve véku 6 - 15 let

Déti zaujmou reklamy ve vétSi mire. Jsou pro né duleZité riazné aspekty.
Vreklamach oceni vtip ¢i humor, ale musi byt pro né pochopitelny.
KdyzZ je ma reklama zaujmout je potfeba, aby se v reklamnim spotu vyskytovaly déti,
vyvola to vnich pocit soundleZitosti a potrebnosti. Z domova jsou zvyklé

na rodice, ktefi jsou v jejich zivoté nepostradatelni, diivéruji jim a vzhliZeji k nim.
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Diky nim vladne doma spokojenost, pohoda a harmonie, i proto na né ma vliv,
kdyz vidi vreklamé i dalSi cleny rodiny. Déti obecné maji rady zvirata,
ale s domacimi mazlicky prichazi castéji do kontaktu, z toho divodu se jim libi
reklamy, kde se objevuje domaci mazlicek (napr. ,chlupatd kocka“
od GE Money Bank). Vnimaji barevné zpracovani reklam a také hudebni podtext
(doprovod), jde jim o libivost a melodii, slova pro né nejsou tolik podstatna,
protoZe je nevnimaji a neprikladaji jim takovou dulezitost. Pokud jsou v reklamé
vhodné zakomponovany vSechny uvedené slozky, pak ma reklama u déti vysokou

Sanci na uspéch. Nesmi vSak dojit k , preplacanosti.

Ackoli déti travi ¢im dal vice ¢asu u notebookii a tableti, nejlépe si zapamatuji
reklamu v televizi. Reklamu v televizi nemohou »preskocit”
¢i blokovat, jako je tomu mozZno na internetu. Televizni reklamy je bavi,
sleduji je a vnimaji je. BohuZel déti travi ¢im dal vice ¢asu doma (u televize,
pocitaci, atd.). Pravé, proto, Ze déti travi takové mnozstvi ¢asu u téchto médii,
maji na né reklamy velky vliv. Neustidle jsou ,masirovany“ novinkami,
co vSe potiebuji, atd. JeSté nemaji dostatecné vyvinutou schopnost rozpoznat,

Ze ne v3e, co je feceno, je pravda.

Déti si velmi dobfe uvédomuji, Ze je reklama ovliviiuje. Problémem zistava,
ze reklamu vnimaji spise pozitivné. Je zapotiebi, aby jim nékteré véci ohledné

reklamy byly vysvétleny.

Shrnuti vysledkii dotazniku zaméieného na osoby starsi 15 let
Dospéli jiz védi, pro¢ reklamy existuji a co je jejich hlavnim cilem. Ale presto

na né maji vliv.

Vice nez 60% respondentii uvedlo, Ze je v posledni dobé zaujala néktera reklama.
To, Ze je reklama zaujala, jeSté neznamend, Ze okamZité provedou Zadanou akci
(napt. ndkup). Dospéli védi, Ze vSe co je v reklamé, neni pravdivé a umi si urcit
priority (potiebuji X nepotiebuji), znaji hodnotu penéz. Reklama se jim libi,

kdyZ je vtipna - odreaguji se u toho.
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Ackoli 37% respondentli, uvedlo, Ze reklamu vtelevizi nevnimaji,
tak stejné jako déti i oni si nejlépe zapamatuji reklamu vysilanou v televizi (74%).
Uvédomuji si, Ze reklama je ovliviiuje a vnimaji ji spiSe negativné.

Porovnani vysledkii: déti versus dospéli

Jak je vniZe wuvedené tabulce vidét, vnékterych odpovédich na otazky
se respondenti z obou cilovych skupin shodli. Pfesto je nutné pristupovat rozdilné
ke kazdé cilové skupiné.

Nejvétsi napor reklamnich sdéleni je v obdobi Vanoc, dochazi k psychickému tlaku,
ktery pilsobi na obé dvé vybrané cilové skupiny. Mnoho lidi netusi, jakymi darky
obdaruje své nejbliz8i. Spolecnosti této Sance vyuziji a propaguji produkty,
které chtéji prodat. PouZivaji slovni spojeni jako napft.: letoSni hit Vanoc.
Plisobi jak na déti, tak na dospélé. Déti jsou uchvaceny, sepisuji sva prani a rodice

jim chtéji udélat radost.

Z vysledki je moZno vycist, Ze déti jsou k reklamé otevienéjsi (vnimaji a sleduji

ji), vnimaji ji spiSe pozitivné a propagace znacky v serialu jim nevadi.

Lze konstatovat, Ze dospéli si zapamatuji vysilanou reklamu a bude efektivni v
pripadé, Ze bude vtipna, humorna. Reklamu vnimaji spi$§ negativné,
berou ji spis jako ,zdroj zabavy*“.

Dospéli se snazi nepodléhat tolik reklamam v televizi i na internetu, nejvétsi vliv
na jejich rozhodovani pri nadkupu ma akéni letak. Chtéji uSetfit penize,
ale ve skutecnosti nakoupi vice produktti, neZ které doopravdy potiebuji a nechaji

v obchodé vice penéz. Nékteri lidé si ani neuvédomuji nebo si nepfripousti moznost,

Ze by na né reklamni sdéleni méla vliv.
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Tvrzeni Déti (6 - 15 let) Dospéli (>15 let)

Reklama zaujala. Ano 71% | Ano 62%

Atribut zapamatovani. Domaci mazlicci 35% | Vtip, humor 69%

Typ reklamy. Reklamav TV 70% | Reklama v TV 74%

Reklama ovliviiuje. Spise souhlasim 56% | SpiSe souhlasim 38%

Vnimani reklamy. Spise pozitivné 49% | SpiSe negativné 38%

Ndékup pod vlivem

reklamy. Ano 61% | Ano 50%

Nejvétsi vlivma ... Reklama v médiich 46% | Ake¢ni letak 67%
Nechdam je bézet,

V TV bézi reklamni spot ... |Sleduji a vnimam je. |46% | ale nevnimam je. 37%

Propagace znacky v Vadi mi, kdyzZ to

serialu. Nevadi mi. 29% | nesouvisi s déjem. | 41%

Tabulka 4: Porovnani vysledkii déti a dospélych
Zdroj: vlastni zpracovdni

Zapamatovatelnost
Zapamatovatelnost lze povazovat za zakladni atribut ispéchu. Humor umi podpofrit
zapamatovatelnost. Neznamena to ovSem, Ze dojde k posileni presvédcivosti

reklamy.

Kazda vékova kategorie oceni jinou reklamu. Jak ukazaly vysledky, tak oblibena
reklama se u déti a dospélych liSi. Déti si zamilovaly reklamy, kde ucinkuje zvire

(domaci mazli¢ek), zato dospélym jde hlavné o vtipnost.

Dospéli méli u 5 vybranych reklam vybrat, co je na dané reklamé zaujalo.
U zapamatovatelnosti dopadly reklamy nasledovné: nejlépe se umistila Kofola,
vtésném zavésu za ni GE Money Bank, poté Coca-Cola a nakonec zbylé dvé:
Vodafone a Dobry Andél. Celkové pii porovnani vysledkli mezi jednotlivymi
reklamami, se dospéje k zavéru, Ze Dobry Andél jediny je jiny, jedna se o charitativni
ucel, pomoc nemocnym, ktefi to potiebuji a spotiebitel za to nic neziska (kromé

dobrého pocitu).
Celosvétové spoletnosti nemohou pouZivat jednu reklamu, ktera by méla globalni

uspéch. Musi vynalozit dostatek Usili a vymyslet rGzné reklamy.

ZaleZi na jednotlivych kulturach, vSude je povaZovano za vtipné néco jiného.
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ZAVERY A DOPORUCENI

Cilem bakalarské prace bylo =zanalyzovat vliv reklamy na spotiebitele
a zapamatovatelnost reklamy. Dale porovnat, jaky vliv ma reklama na jednotlivé

cilové skupiny.

Vyzkum ukazal, Ze spotirebitelé jsou reklamou ovlivnitelni, ackoli dospéli vnimaji
reklamu spiSe negativné. Nejlépe si reklamni spot spotrebitelé zapamatuji v televizi.
Presto nejvétsi vliv nema ani reklama vtelevizi, ani na internetu,
ale ak¢ni letdky. Pravidelné se lidem plni schranky riznymi letdky, nakonec koupi

i zbozi, které nutné nepotrebuji, ale je zrovna v akci.

Jak dospéli, tak déti uvedli, Ze nékterym reklamam véri a nékterym nikoli. Dospéli
Nejvice lidé véri nadacnim reklamam, nebot doufaji, Ze zde neni divod lhat
a pomoc jde tém, kteri ji opravdu potirebuji. Naopak reklamam tykajicich se bank
a pljcek lidé nevéri. Drzi se hesla: ,Davéruj, ale provéruj“ a pravé v této oblasti
to plati dvojnasob, nebot’ pokud se spottebitel rozhodne pro banku, potazmo ptijcku,
je to dlouhodoba zaleZitost a neni Uplné snadné se ji zbavit. Zajimavé je,
Ze kdyZ méli respondenti u jednotlivych uvedenych reklam oznacit, co je na nich
zaujalo, tak u reklamy od GE Money Bank byli nejcastéji uvedeny vtipnost,

origindlnost a zapamatovatelnost (pfesto to neznamena, Ze by reklamé vérili).

Ve vyzkumu vysSlo jasné najevo, Ze déti maji své oblibené reklamy,
pamatuji si je a nakonec dojde kuskute¢néni nikupu pod vlivem reklamy.
Déti se nedokdZou reklamam dostatecné branit. Je zapotiebi, aby s nimi ohledné
reklam komunikovali rodice a i ve Skole dochazelo k vétSi osvété. Poskytnutim
dostatku informaci a objasnénim nejasnosti miize dojit k lepsSimu pochopeni

reklamy a pak se nenechaji tak snadno reklamou ovlivnit.

Zavérem lze tedy konstatovat, Ze vliv reklamy na spotrebitele je jak pozitivni,

tak negativni. O pozitivni vliv se jedna, pokud je hlavnim cilem informovanost
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spotiebitele, naopak za negativni vliv reklamy na spotiebitele lze povazovat
ovlivnitelnost a manipulace spotiebitele jakymkoliv zptisobem.

Reklamy maji vliv na vSechny cilové skupiny. Déti jsou reklamou sice snadnéji
ovlivnitelné nez dospéli, co vidi vreklamé, to povazuji za béZzné a poZaduji to,
ale ani dospéli jedinci nejsou viici reklamé zcela imunni. Zapamatovatelnost reklamy
nesouvisi sjeji vérohodnosti ani oblibenosti. Reklama lépe zapamatovatelna
pro détskou populaci, je takova, kde se vyskytuji zvirata, u dospé€lé populace je vétsi
zapamatovatelnost spojena s vtipem a nadsazkou. Z dotaznikového Setreni vyslo
najevo, Ze nejcastéjsi druhy reklamy, které si lidé dokazou snadno zapamatovat,
jsou reklamni spoty v televizi a na internetu. Velmi dobre si také zapamatuji akéni
letaky, které na né maji pri nakupovani vliv. Posledni vyraznéjsi druh reklamy jsou

doporuceni od rodiny a pratel.

Doporuceni pro spotrebitele
Reklama postihla témétr vSechny, vyuzivd riznych triki, aby uspéla.
Je potreba se reklamé alespon trochu branit, zmensSit zranitelnost spotiebiteld.

NiZe je uvedeno par doporuceni, které maji pomoci spotiebiteltim.

e Skutecné to potiebuji? [45]
Dilezita otazka, kterou by si mél polozit kazdy spotiebitel pii rozhodovani o koupi
produktu. Opravdu to potrebuji, nebo to pouze chci, protoze to je ,in“
a maji to ostatni? Nakupujte s rozmyslem.
Pozitiva: ujasnéni si priorit a hodnotového Zebticku v Zivoté, nehromadéni
zbytecnosti
Negativa: neobjektivnost, mald informovanost o produktu, mala finan¢ni gramotnost
spotiebitelli a s tim souvisejici zbytecné utraceni finan¢nich prostredki
Napf.: Vzit si pred Vanoci pijcku na darky. Vanoce preci nejsou jen materialni
svatek, jsou dulezitéjsi véci nez darky! Nebo pijcka na letni dovolenou,

kdyZ na ni nemam penize, tak stravim radéji dovolenou na zahradé.

Lidé se zbytecné dostavaji do dalSich problémti a vétsi financni tisné.
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e Pouzivejte zdravy rozum! [46]
Uzka souvislost s predeslym bodem. Celkové se nad nabizenym produktem

zamyslet, klast si otazky a hledat odpovédi.

e Kousek pravdy [47]
V reklamach jsou podavany informace tak, aby oslnily ... ale neposkytnou komplexni
informace. Proto je dulezité si zjistit podrobnéjsi informace.
Pozitiva: vSeobecny piehled a s tim souvisejici vlastni ochrana
Negativa: vénovani vice ¢asu zjistovani informaci
Napi.: MIlécna cCokoldda s obilovinami (obsah obilovin je pouze 7,5%,

prevladaji nezdravé slozky: cukry a palmovy olej).

¢ Jedinecna akce
Slevy aZ 80%. Ceny od 99KC¢.
Pozitiva: moznost uSetieni penéz
Negativa: ndkup produktli, které nejsou potieba (zbytecnosti), klamavé informace
spotiebitellim slouzici dostat je do obchodu
Napi.: Ve skuteCnosti se slevy u vétSiny produktii pohybuji max. do 50%,
ale u 1 produktu, pro zdkazniky neatraktivniho (obchod se ho pottrebuje zbavit),

je pravé sleva 80%.

e Pozvanka na predvadéci akci [48]
Velmi ohroZenou skupinou jsou seniofi. Smejdi vyuZivaji toho, %e jsou seniofi
diveérivi. Prevence a osvéta je zaklad - vysvétlit seniorim praktiky Smejdu
a varovat je pied nimi (pt. film Smejdi od Sylvie Dymakové).
Pozitiva: setkani seniort, avSak prevazuji negativa, proto je vhodné vymyslet vlastni
program
Negativa: ¢asté vyuzivani nekalych praktik a s tim souvisejici finan¢ni Skoda
Napr.: Kdyz prijde babicce pozvanka na predvadéci akci (vylet), vysvétlit ji,
Ze jde pouze o to, aby od ni ziskali penize. A vzit babicku na rodinny vylet, ktery

zajisteé vice oceni.
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Doporuceni pro tvirce reklamy

[ tvlirci reklamy se nachdzi na druhé strané biehu - na strané spotrebiteld.
Vidy, kdyz tvori reklamu, méli by se na to podivat pravé ze strany spotrebitele
a drZet se zlatého pravidla: "Jak chcete, aby lidé jednali s vami, tak jednejte

vy s nimi."

e Pravdomluvnost/seriéznost
Nikdo nechce byt oklaman a pravda vzdy ¢asem vypluje na povrch. Jednorazovy
uspéch neni dostacujici, je nutné mit dlouhodobou uspésnost, kterd se buduje
postupné. Budovani trva velmi dlouho, ale ztraci se neskute¢né rychle.
Pozitiva: dlouhodoba divéra a ispésnost, solidni pristup ke spotiebitellim

Negativa: budovani dlivéry je ¢asoveé narocné

e Originalita
Spotiebitelim se libi originalni napady. Pro tviirce reklamy muze byt pozitivni fakt,
Ze origindlni neznamena drahé, ale je potfeba davka kreativity, trpélivosti
a odvahy.
Pozitiva: jedinecnost, snadna zapamatovatelnost
Negativa: nemusi byt kazdym pochopena

Napf: Guerilla marketing

e Opakovanost reklamy
Jak vySlo najevo z vyzkumu, jako nejoblibenéjsi reklamu uvedli dospéli Vanocni
reklamu na Kofolu, ktera se wvysilda jiZz nékolik let. Divody oblibenosti:
ma své kouzlo, vysila se pouze v obdobi Vanoc a v omezené mife (tradice), obsahuje
napéti.
Pozitiva: zapamatovatelnost a osloveni Siroké skaly spotiebitelti

Negativa: obtéZovani spotiebitelti neustalym opakovanim, snaha je ovlivnit
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PRILOHY

Priloha 1: Podklad pro zadani bakalaiské prace (1. ¢ast)

Univerzita Hradec Kralové Studijni program: Ekonomika a management
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezenéni
Akademicky rok: 2014/2015 Obor/komb.: Finanéni management - némecky jazyk (fm-p-n)

Podklad pro zadéni BAKALARSKE préce studenta

PREDKLADA: ADRESA 0SOBNI CisLO
Koutnikova Lucie Krasnice 12, Praskacka 11301460
TEMA CESKY:

Reklama a jeji vliv na spotiebitele

TEMA ANGLICKY:

Adpvertising and Its Influence for Consumers

VEDOUC PRACE:
Dr. Ing. Vitézslav Halek, Ph.D., MBA - KM

ZASADY PRO VYPRACOVANI:

Cilem price je analyzovat vliv reklamy na spotiebitele, zapamatovatelnost reklamy a poukazat na nejéastéjsi druhy reklamy.
Cilové skupiny spotfebitelii budou rozdéleny podle vékovych kategorii, cilem bude porovnat jaky vliv mé reklama na jednotlivé
cilové skupiny.

Reklama a jeji vliv na spotfebitele

1.0Obsah
2.Uvod
3.Cil prace, volba metodologie
4.Vlastni text prace
A) Teoreticka ¢ast
- cile a funkce reklamy
- cilové skupiny
- typy/druhy reklamy, druhy reklamnich médii
- legislativa a etické kodexy v reklamé
- tvorba reklamy s naleZitostmi
- psychologie reklamy
- spotfebitel a spotiebni chovani

B) Prakticka ¢ast
- hypotézy
- zapamatovatelnost reklamy, ocekdvany vyvoj reklamy
- metoda vyzkumu
- otazky vyzkumu
- vyzkum u déti
- vyzkum u dospélych
- porovnani ovlivnitelnosti reklamy mezi jednotlivymi kategoriemi

5.Shrnuti vysledkii

6.Zavéry a doporuceni
7.Seznam pouzité literatury

SEZNAM DOPORUCENE LITERATURY:
PLESSIS, Erik du. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1456-8.

POSPISIL, Jan a Lucie Sira ZAVODNA. Jak na reklamu: Prakticky priivodce svétem reklamy. 1. vydani. Computer Media,
2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

SEDLACEK, Ondfej. Reklama: Triky, které vés dostanou. 1. vydani. Praha: Vinland, 2009. ISBN 978-80-254-4108-4.

() IS/STAG , Portal - Podklad kvalifikaéni price , 11301460 , 01.10.2015 18:41
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Piiloha 2: Podklad pro zadani bakalaiské prace (2. ¢ast)

VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-
247-9067-X.

VYSEKALOVA, Jitka, Ivan TOMEK, Pavla KOTYZOVA, Olga JURASKOVA a Martina JURIKOVA. Chovani zikaznika:
Jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiiky". Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Priloha 3: Firmy, které jsou zobrazeny v obrazku tykajiciho se psychologie barev

1. CNN - televizni zpravodajskd spole¢nost - upouténf pozornosti

2. BBC - televiznf zpravodajské spole¢nost - upoutani pozornosti

3. Coca-Cola - napoje - navozenf pocitu Zizné

4. Adobe - softwarova spolecnost - vybizeni k aktivité

5. Vodafone - upoutani pozornosti

6. YouTube - upoutdn{ pozornosti

7. ESPN - televizn{ zpravodajska spole¢nost - upoutanf pozornosti

8. Levis - odévni spole¢nost - upoutdni pozornosti, aktivita

9. Shell - téZebni a distribu¢ni spoletnost - energie, prosperita a aktivita

10. NickelOdeon - televizni spole¢nost - entuziasmus a mladf

11. Orange - telekomunikaénf spole¢nost - entuziasmus a progresivita

12. Blogger - internetova socidlnf sit - entuziasmus

13. Burger King - fastfoodovy f'etézec - navozeni pocitu hladu, souladu a harmonie
14. UPS - doru¢ovaci spole¢nost - stabilita, energi¢nost a pragmatiénost

15. DHL - dorucovaci spole¢nost - energi¢nost a upoutanf pozornosti

16. McDonald’s - fastfoodovy fetézec - navozeni pocitu hladu a $tésti

17. Mediatel - marketingova komunika¢nf spole¢nost - prosperita, strhnutf pozornosti
18. IMDb - filmové kritiky - strhnuti pozornosti

19. Best Buy - ndkupni portal - strhnuti pozornosti a prosperita

20. Hertz - piij¢ovny automobili - energi¢nost

21. Nikon - vyrobce fotoaparati a optiky - o¢ekavant, energi¢nost

22. Subway - fastfoodovy Fetézec - energie, zdravy styl

23. BP- tézebni spolecnost a distributor ropnych produkti - ekologie a energi¢nost s oéekavanim
24. Sony-Ericsson - byvaly vyrobce telekomunikaéni techniky - technologie, napady, ekologie
25. Sprite - ndpoje - svéZest a energiénost

26. Xbox - hernf zaf'izen{ - technologie, ndpady, progres

29 Twitter - socialni sit' - svoboda

30. Skype - komunikaéni spoletnost - svoboda

31. LinkedIn - socidlnf sit - seri6znost, obchod

32.1BM - potitatova spolecnost - kvalita, seriéznost, obchod

33. DELL - potitatova spoletnost - kvalita, seriéznost, obchod

34. Facebook - socidlni sft - svoboda

35. AOL - internetova spoleénost - svoboda, seridznost, obchod

36. HP - pocitatova spoletnost - kvalita, seridznost, obchod

37. Ford - automobilka - seridznost, kvalita, obchod, svoboda

38. Yahoo - internetova spoletnost - moudrost

39. AVID - softwarova spoletnost, tajemstvi a moudrost

40. PEACE - obleteni - moudrost, naro¢nost

41. Baskin-Robbins - Fetézec specializovanych obchodi se zmrzlinou - opojenf, jemnost, kvalita
42. Orkut - socialni sit' - moudrost, opojeni

43. Glam Media - internetova spoleénost - oddanost, jemnost

44, Barbie - hratka (panenka) - laska, jemnost, svoboda

45. T-Mobile - telekomunikace - opojenf, jemnost

Autor: Petr Bardak
Webové stranky: http://www.malbardesign.com/cz/
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Piiloha 4: Ukazka casti textu z Kodexu reklamy

Rada pro reklamu: Kodex reklamy

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovén s cflem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani
vef'ejnosti a spliiovala etick4 hlediska piisobeni reklamy vyZadovana obtany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama byla predev$im pravdiv4, slugné a Cestna. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni

navazuje doplnénim o etické zasady.

Pro G¢ely Kodexu se reklamou rozumf proces komeré¢ni komunikace, provédény za thradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z4jmu, jeho% Gtelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace 3ffené prostiednictvim
komunikacnich médif, kterymi se pro ucely Kodexu rozumf televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letdky, jakoZ i dal$f komunikaénf prostiedky umoznujici prenos

informaci.

Zékladni pozadavky na reklamu

* Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpist nebo budit dojem, ze s jejich porusovanim souhlasf.

¢ Reklama musi byt slu$nd, éestnd a pravdiva. Musi byt vytvéiena s védomim odpovédnosti viéi spotfebiteli i spolegnosti.

*  Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutéeni konkurentd.

e Zadna reklama nesmi v zésadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat divéru v reklamu jako sluzbu
spotiebitelim.

¢ Reklama nebude zdmérné propagovat neodivodnéné plytvéni anebo neracionélni spotfebu surovin ¢i energie,
pochézejicich z neobnovitelnych zdroji.

¢ Reklama nebude podporovat ¢ vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostiedi nad spolecensky akceptovanou miru.

¢ Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlditni Uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavkd na reklamu v
souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze té3 aplikovat
principy a zdsady Etickych kodext Mezindrodni obchodnf komory se sidlem v Pafizi.

Autor: Rada pro reklamu
Webové stranky: www.rpr.cz
PIny text Kodexu reklamy: www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Dotaznik pro dospélé (1. cast)
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Priloha 9: Dotaznik pro dospélé (3. cast)
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