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Anotace

Bakalatska prace s ndzvem Plisobeni audiovizualni reklamy jako medialniho sd€leni na
recipienty se ve své teoretické ¢asti zabyva reklamnimi sdé€lenimi prezentovanymi

Vv televizich. Prace zjist'uje, jak moc velky vliv ma dle respondentli dotaznikového
Setfeni audiovizualni reklama na lidi a spole¢nost, jak moc je audiovizualni reklama
vlivna a jaky je rozdil mezi ni a reklamou jiné¢ho typu. Piedlozena bakaléiska prace je
rozdélena do dvou casti, a to na teoretickou, kterd vychazi predevsim z relevantni
literatury, zabyvajici se tématy jako jsou média, reklama, psychologie reklamy, a poté
na praktickou cast, obsahuje dotaznik s jeho prostfednictvim jsem se snazil zjistit, vliv

reklamy na vybranou cilovou skupinu a jak moc se na zakladé¢ reklamy rozhoduyji.

Kli¢ova slova: Média, audiovizudlni reklama, vliv reklamy, psychologie reklamy,

recipient, konzument, pisobeni reklamy na city.



Annotation

The bachelor thesis entitled The Effect of Audiovisual Advertising as a Media
Communication on Recipients in its theoretical part deals with advertising message
presented on television. The thesis finds out how much the impact of the questionnaire
survey on audiovisual advertising has on people and society, how influential
audiovisual advertising is and what is the difference between that and another type of
advertising. The presented bachelor thesis is divided into two parts, the theoretical one,
which is mainly based on relevant literature, dealing with topics such as media,
advertising, psychology of advertising, and then the practical part, It contains a
questionnaire with which | tried to find out the influence of advertising on the selected
target group and how much they decide on the basis of advertising.

Keywords: Media, audiovisual advertising, influence of advertising, psychology of
advertising, recipient, consumer, effect of advertising on feelings.
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Teoreticka ¢ast

Uvod
Reklama je chté nechté soucasti kazdého dne, kazdého z nds. Denné na nés ptisobi stovky,
ne-li tisice riznych reklamnich sdéleni. Tato sdéleni jsou, byt v malém mnozstvi, velmi

schopna a podprahové funguji na upln¢ kazdého z nas.

Ve své praci se pokousim rozebrat vliv vSech typt reklamy na lidi v kazdém véku, ale
konkrétné se zamétuji predevsim na televizni reklamu. Rad bych na zacatek zminil, Ze uz
George Gerbner tekl, Ze televize, a tudiz i vSe s ni spojené hraje hlavni roli v procesu

socializace populace, a tudiz je jeji vliv velice podstatny na vyvoj celé spole¢nosti.

Ve své praci se v teoretické casti budu vénovat zakladnim pojmim a klicovym
konceptiim, a Vv praktické Casti se nasledné zeptadm na nazor osob jak z oboru reklamni

tvorby, tak i béznych lidi, ktefi se tak nesoustiedi na vliv reklamy vsude kolem nas.

V prvni kapitole své teoretické Casti prace se budu vénovat otazce, jak ve spojeni s médii
chapeme ,VlIiv, nasledné rozbor, jak média plisobi na jednotlivce, tak na celou
spole¢nost.

V druhé¢ kapitole se zamé&Fim na pojem reklama, jak ji chapeme, co si pod timto pojmem
ptredstavujeme, jaky druhy reklamy zname. Pfedevsim se ale moje prace bude zaméfovat
na televizni reklamu.

Ve tieti kapitole se zamé&fim na psychologii v reklamé, vlivy, které a jak lidi ovliviuji, a
jak na lidi celkové muze pisobit reklama jako celek. Nasledné se budeme bavit o
faktorech ovliviyjici chovani konzumentu, které ale vezmeme jen okrajove, protoze je to

pfilis Siroké téma pro mou praci.



1.1 Charakteristika médii

Média jsou nedilnou slozkou naseho zivota, je to jeden z nejCastéji pouzivanych pojmi
dnesni doby. Média jsou tu v podstaté témér stejné dlouho jako mezilidska komunikace,
pusobily na historicky a socidlni vyvoj civilizace. S rozvojem nasi civilizace se postupné

ménila 1 média.

V okamziku, kdyz médium zaéne byt pfitomné v procesu komunikace, zacne se jednat 0
takzvanou medialni komunikaci. Jestlize je sdéleni Sifeno jednim médiem rozsitenému
a jednotné¢ neur¢enému publiku, zaéne se potom jednat o takzvanou masovou

komunikaci. Do masovych médii b&Zné fadime tisk, rozhlas, televizi a internet.*

Kdyz pii sdélovani informaci pouzivame rizné sdélovaci prostiedky za ucelem oslovit
vice lidi, bavime se o komunikaci hromadné. Sd¢€leni jsou rozsifovana vetejné, nepiimo
a jednostranné. Jestlize tyto hromadné sdé&lovaci prostfedky zasahnou celou nasi
spole¢nost, mluvime pak 0 komunikaci masové. Tyto nase nastroje, jez zvladnou takto

zasahnout celou spole¢nost, nazyvame masmédia.

Za pavodni nastroj masové komunikace je povazovan tisk, také nazyvan médiem
vizualnim. Mezi hlavni vyhody knihtisku patii individualni a osobni pfijeti sdéleni bez
casovych restrikci a také moznost sdéleni uchovavat a pozdéji se k nému vracet. Tisk jako
nastroj pro Sifeni informaci existuje jiz od 15. stoleti, jeho vynalez je ptipisovan Johannesi

Gutenbergovi, ktery tak piispél k vyraznému zlepseni v tehdejsi urovni informovanosti a

v

Rozhlas, jakozto dal$i medialni prostiedek, je nazyvan také auditivnim médiem.
Pozitivnimi vlastnostmi tohoto média jsou piedevsim kvalitni a rychly pienos informaci.

Také diky tomu se toto médium pocatkem 20. let minulého stoleti stavalo stale vice

1 Pospisil, J., Zdvodn4, L. Mediélni vychova. Computer media s.r.o., 2009. ISBN 978-80-7402-022-3, s.
32



uzivanym. V soucasnosti jiz na radiovych frekvencich funguje velké mnozstvi
rozhlasovych stanic, které jsou zaméteny predevs§im na zpravodajstvi mnoha kategorii a

hudebni aranzma, ani v sou¢asné dobé ale nevymizelo mluvené slovo.

Jako dal$i médium mizeme zminit televizi, jejiz rozmach nastal az v druhé poloving
minulého stoleti. Takové moderni audiovizudlni médium bylo znamenim
technologického pokroku, které bylo schopné pusobivé nam piedstavit aktualni
informace 1 z druhého konce svéta, coZ bylo do té doby nemozZné. Spojeni zvuku a obrazu,
Sifitelného 1 pro kazdodenni pouzivani, tak umoznilo velky rozsah Sititelného obsahu ze

svéta politiky, uméni, sportu, ale i pfirodnich katastrof.

Poslednim médiem je internet, ktery je zatim nejmlad$im médiem. Diky jeho rozsitenym
moznostem pouziti, které internet nabizi, se pomalu stava médiem, které se dostava pred

ostatni nastroje masové komunikace z hlediska pouZivatelnosti a oblibenosti.?

1.2 Média jejich vyznam a déleni

Média maji vyznamny podil na zaclenéni Elovéka do spolecnosti, jinak feceno na
socializaci. Onen proces zaclenéni se odehravd zejména prostfednictvim komunikacni
aktivity. Jak zminuje Rosengren, od pfelomu 19. a 20. stoleti smysl masovych médii ,,jako
¢initelll socializace pribézné vzriista, a to nejen v procesu sekundarni socializace, jehoz

subjekty jsme stale v§ichni“.?

Kromé toho se média také vyznamné podili na Zivoté ¢loveéka a chodu celé spolecnosti.
Dnes jsou média jiz nepostradatelnym prostiedekem ke vzdélani, a multikulturniho i
obecného rozhledu, ¢i osvojeni a vytvoreni vlastnich nazorti. Média zobrazuji udalosti z
celého svéta a zpfistupniuji informace obrovského rozsahu, ¢imz pfispivaji k lepsi

gramotnosti a obecnému rozhledu. Bohuzel ma ale takova informovanost i své zapory,

2 Kraus, B. Zaklady socidlni pedagogiky. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-7367-383-3, s. 124, 125, 126

3 Jirak, J., Képplova, B. Masova média. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3, s. 23, 24
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zpisobuji informacéni Sum, a také ptispivaji k civilizaénim chorobam, napft. pfispivaji ke
konzumnimu stylu Zivota, narusuji pfirozeny denni rytmus.*

V literatufe se Casto setkavame s riznym ¢lenénim médii. Nejsnadnéjsi ¢lenéni je dle
filosofa Marshalla McLuhana, ktery je déli na takzvana horka a chladnd média. Horka
média se charakterizuji po¢etnymi informacemi a nepotiebuji ucast ze strany recipienta,

pusobi zejména na city ¢loveéka. Celkovée ptisobi na vSechny smysli, tedy na fe¢, vizual a

w7

A4 o

obtizné spravné urcit co je horké a co chladné médium, nejjednodussi zpisob je pii
porovnavani jednotlivych medii navzajem. Napiiklad televize je horké médium v
porovnani S radiem. Televize vysila mnohem vice informaci a pusobi na ¢loveéka
audiovizualng, zatimco rozhlas pisobi jen na jeden ztéchto kandld, a tudiz je pro
recipienta snadn&jsi ho kupiikladu vnimat jen jako kulisu. Cim vice dat, tim méné je

7w

zapottebi Gi¢ast recipient(.’

Uloha médii v dne$ni dobé&

Meédia v dnesni dobé jsou zakofenéna uvniti nasi kultury a zacinaji byt nedilnou soucasti
nasi spolecnosti. Medialni komunikacéni prostiedky se také vyznamné podileji na tvorbe
kulturnich struktur spoleénosti, jelikoz média maji moznost poskytnout informace

velkému mnozstvi recipientu.

V médiich je velké mnozstvi etickych kodexi, které podléhaji tradicim a obyCejam
daného naroda, ve kterém se kodex stanovuje a formuluje syndikatem novinai. Velka
vétsina kodexi se zaméfuje na nutnost poskytovani pravdivych dat a snazi se predejit

ptrekrouceni informaci a dodrZzovani soukromi. Kodexy novinait se pokousi hajit svobodu

novinai pred silnym natlakem. ©

4 Kraus, B. Z&klady socialni pedagogiky. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-7367-383-3, s. 127, 129
5 McLuhan, M. Jak rozumét médiim. Praha: Odeon, 1991. ISBN 80-207-0296-2, s. 16 - 20

& McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2. vydani, 2002, 448 s. ISBN 80-
7178-714-0.
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Mezi témata, ktera se pocitaji za nejkonfliktnéjsi, patii otazka, ktera se tyka vzajemného
vztahu médii a statni bezpe¢nosti. VSeobecné se od médii prepoklada, ze za zadnych
okolnosti nebudou zadnym stylem narusovat dany spolecensky fad. Mezi nasledujici
témata patii vztah médii a moralky, ktery je nepfetrzité tématem riznych diskuzich.
Meédia by se méla snazit podporovat spolec¢nost jako celek, i se vSsemi znevyhodnénymi
tiidami. Média by méla dbat na platné normy, jez formuluji, co piesné je spole¢ensky

pfijatelné a snazit se o vyhnuti se témat, které mohou vést k vefejnému pobouteni.

Tvrzeni 0 pasobeni médii na nasi socializaci se v podstaté déli dvéma riiznymi sméry. Na
jednu stranu média mohou pomahat ostatnim prostiedkiim socializace, A na druhé strané
je mozné je brat jako hrozbu pro normy a hodnoty, které se lidem v prubéhu dospivani
vstépuji. V zakladu jde o postup, ve kterém se kazdy uci, jak pfesné by se m¢l chovat
béhem urcitych okolnostia v jistych situacich. Média tedy bez prestani poskytuji

recipienttim piedstavy Zivota a vzory chovani, které ve vétsing ptipadi piedchazi praxi.’

Televize jako nejsilnéjsi medium

Diky novym, jiz existujicim technologiim, ¢imz je myslena naptiklad fotografie, telefon,
nebo nahravani a piehravani zvuku, byla vynalezena televize. Televize se stala
vyjimeénym médiem zvlasté diky tomu, ze jako prvni medium pienasi audiovizualni
signal coz znamena: prenaseni obrazu a zvuku zaroven. Po vzniku televize se jeji obsah
vyvijel, pouzival obsah jinych médii, ktery sloucil. Takto je pouzivan dodnes, jedna se o
zpravodajstvi, hudbu a zabavu. U nas zacalo pravidelné televizni vysilani uz v roce 1953,
coz se muze brat jako opozdéna doba, zvlasté kvali BBC, ktera zapocala své pravidelné

vysilani jiz v roce 1936.8

7 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2. vydani, 2002, 448 s. ISBN 80-
7178-714-0.

8 Pospisil, J., Zavodna, L. Medialni vychova. Computer media s.r.o., 2009., s. 41, 42
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Jako dalsi by bylo dobré si fict rozdil mezi komeréni a vetejnopravni televizi, jaké typy a
styl poradd, ¢i reklam nam nabizi. Rad bych jako prvni za¢al komer¢ni televizi, ktera nam
naproti vefejnopravnim nabizi desitky, ne-li stovky potadi, které se neustale opakuji a
jsou si navzajem velice podobné, a byvaji vysilany periodicky povétsinou kazdy den.

Naproti tomu nam naptiklad Cesk4 televize nabizi §irsi repertoar poradu.

Televize v dnesni dobé je uz druha v porfadi oblibenosti hned po internetu. Televize ale
naproti internetu prochazi mnoha zménami. V dne$ni dobé je jiz obtizné vyjmenovat
vSechny kanaly, potady, velkou novodobou vyhodou je pro televizi fakt, Ze mnoho

poradti a programt nabizi internetové vysilani pro své divaky.®

2. Reklama

Co je to reklama

Reklama je podstatnou soucasti dnesniho trzniho hospodaistvi. Je zde opravdu hodné
formulaci, jez definuji smysl slova reklama, nicméné hromadnym indikatorem je, ze jde
pfedevSim o komunikaci mezi zadavatelem a konzumentem. Tento druh komunikace je
sjednavan pomoci jist¢ho média s cilem pfesvédc¢it konzumenta k nakupu. Reklama je
tedy komer¢ni komunikace, ktera se pouziva za finanéni poplatek zadavatelem
reklamy je a vzdycky bude v zékladu navazat kontakt s Sirokymi vrstvami recipientt a
vsugerovat jim potiebu onoho vyrobku ¢i sluzby. Reklama je persvazivni proces, jimz
jsou vyhledavani potencidlni uchaze¢i o produkty, sluzby, nebo idey pomoci médii.

Reklama poskytuje tvar nabidce podniku a oznamuje ji spotiebiteltim.°

Autofi a zadavatelé reklam se zamétuji stale vice na 0soby mladsich osmnécti let. Je velmi
dobie zndmo, ze zde déti hraji roli jako potencionalni budouci zdkaznici, avSak Vv
ekonomicky vyspélych statech se détské touhy ovlivnéné ptisobenim reklamy podileji ve

fin4lnim disledku na spottebitelském chovéni celych rodin. Samotna reklama vede osoby

9 SUCHY, A. Mediélni zlo — myty a realita Praha: Triton, 2007, s. 168
10 Sedlagek, J. Reklama — Triky, které vas dostanou. 1. vydani. Praha: Vinland, a.s, 2009, s. 7.

13



mlads$i osmnacti let k pocitu, ze koupi daného produktu nabydou vytouzeného Stésti.
Uspéch a popularitu u osob mladsich osmnacti let a jejich vrstevnikd zajisti napiiklad
nejnovejsi pocitacova hra nebo jind popularni hracka. S totoznym umyslem pracuje

reklama i v dalsich kategoriich.

Reklama vétsinou piisobi celoplodng, a velmi ¢asto vyuziva citovy apel. Stastny vztah,
pritazlivy vzhled, spoleCenské uznani, rodinny zivot, zajem Zen, bohaty socialni Zivot,
krasny domov, $tastni potomci, zdravé télo plné sily, romanticky vecer plny vasné, atp.
Jednoduse hodnoty, které jsou slibovany nabizenymi vyrobky nebo sluzbami. Nékdy se
misto jednorazovych reklam pouzivaji celé kampané k docileni spravného atributu, ktery
slibuje dany vyrobek ¢i sluzba. Problémem tuzemské spolecnosti je jiz jen skutecnost, Ze
reklama jiz neni vnimana pro svou ¢etnost, umisténi ,,na kazdém rohu®, ale Ze se stala

soudasti kultury.t!

V soucasnosti je v Ceské republice problém v divéfivosti a nevédomosti lidi
v diichodovém véku (viz filmové zpracovani nezavislého projektu Smejdi), na které jsou
ve velkém pouzivany manipulativni techniky. BohuZzel jsou velmi €asto nachytdni na
ruzné ,klicky* ve smlouvach, ¢i ,,pouze* koupi nekvalitniho, vétSinou po celou dobu
nefunk¢niho, ¢i dokonce Skodlivého vyrobku. Poptipad€ jsou presvédcovani nabidkou
cen a slev, vétSinou velmi pfekombinovanych a matoucich, takZze ve vysledku
samoziejmé nejsou ani trochu vyhodné. Dochazi i k ptipadim, kdy jsou kupujici
podrobovani psychickému natlaku (naptiklad vydirani), a v n€kterych ptipadech dochézi
1 k fyzickému nasili za ucelem podepséani kupni smlouvy. Zjednodusené fe€eno nemaji
tito obchodnici téméef zadnou lidskou uctu, nebo zékladni sluSnost k druhym. Tito
obchodnici vyuzivaji divéfivosti a osamoceni starSich lidi, jejich lasky k potomkim,
Spatnému zdravotnimu stavu, vidinou ulehéeni kazdodenniho Zivota, ale jsou i schopny
vydirat nevracenim obcanského prikazu. Jednoduse vyvolavaji vidinu na nadé¢ji na

vvvvvv

piihodit ¢i zhorsit, pokud nebudou uzivat jejich vyrobky. Tento problém se toci

11 Vysekalova. J. Psychologické aspekty tvorby reklamy. Psychologie dnes 2001, ¢. 11 s. 20 — 21.
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v zacarovaném kruhu, a bohuzel i sami lidé v dichodovém vé€ku tomuto problému

napoméhaji.t?

2.1 Historie reklamy

Reklama doprovazi jedince jiz od byvalych ér. Pfedev§im Se na zac¢atek musime dostat K
pavodam slov, ,,Propagace” je puvodné zlatiny a znamena Sifit, odliSovat. Slovo
,reklamare® ma vyznam opakovaného fvani, které se také da ptelozit jako zvolavat, nebo

[ 24

pied né¢im varovat, pfipominat &i velebit.«!3

Kdyz byl kolem roku 1450 vynalezen knihtisk Johannesem Guttenbergem, byl to pro
reklamu opravdu velky pfinos, protoZe se pro ni oteviela cela fada moznosti, jak v tisku,
novinach, tak oznamenich. V té dob¢ se pochopitelné témét nevyskytovala zadna tisténa

reklama, a to v podstaté az do zac¢atku devatenactého stoleti. Prvkem pavodnich psanych

vvvvvv

vvvvvv

Vv kazdodennim Zivoté. Poté byly hlavnimi nastroji reklamy piedevsim plakaty, a poté
také letaky a denikové inzeraty. Postupem Casu Se zlepSovala uroven reklamy a zlepsil se
I zpuisob tisku a jeho finalni realizace. Nase doba nam dava hojné pocet tiskovych technik

a riiznych material{, jeZ se postupem ¢asu rozvijely a zlepsovaly.*

Tim zptisobem, jak v dne$ni dob¢ rozumime pojmu reklama, se do téhle formy rozvijela
s hromadnym, rozlis§enym kapitalistickym vyvojem trhu. Rozvijela se navzajem se
zvySovanim obyvatelstva a vzdélani v dobé, kdy se zahajila zména rychlym tempem a
zacala rust uroven zivota obyvatelstva. Primyslova revoluce vedla k ristu pramyslu a
trzniho hospodafstvi, a to vyvolalo potfebu rozvoje reklamnich agentur. Zrodil se tak

novy typ pro Sifeni reklamy v denicich a magazinech. Tim se zahajilo i pouZzivani

riznobarevné reklamy s vyobrazenim nabizeného produktu. A to vedlo k zalozeni prvnich

12 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: Orac, s. r.; 0., 2001, s. 53.
13 Sedlacek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1. vydani. Praha: Grada a. s., 2009, s 30.

14 Kobiela. R. Reklama 200 tipd, které musite znat. 1. vydani. Brno: Computer Pres, a.s., 2009, s.8.
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v tomto obdobi novodobych reklamnich agentur, které jsou dohledatelné do zacatku
devatenactého stoleti. Prvni agentury byli zaloZzeny kolem roku 1800 ve Velké Britanii a
pozdgji ptiblizné v roce 1840 ve Spojenych statech Americkych. V Ceské republice to
bylo az v roce 1928. Jednim z pocate¢nich nasledku reklamy je zrod ochrannych

znamek.

Po druh¢ svétové valce sililo narodni hospodaistvi narodt a reklama rostla na dulezitosti
obrovskym tempem. Na silu a vliv reklamniho sdéleni m¢l obrovsky dopad prave vynalez
televize, diky kterému reklamni komunikace mnohokrat posilila. V ni se reklama
osvédcila jako daleko ucinnéjsi pravé diky své audiovizualni formé (propojeni obrazu a
zvuku). K reklamé se zacalo pfistupovat jako k véd¢, jez postupem ¢asu zacala uplatiovat
znalosti z psychologie, hospodatstvi a marketingu. V narodech na zapad od v té dobé
Ceskoslovenské republiky reklama postupem &asu rozvijela, pfi¢emZ u nas se rozvoj
reklamy téméf Gplné zastavil a po nékolik let opravdu extrémné stagnoval. Po roce 1948,
kdy doslo k expropriaci Zivnostniki, ztratila nakonec reklama v oné dobé¢ sviij smysl diky
centralné planovanému hospodaistvi. Televizni reklamy v téhle dobé nebyly téméf viibec
dimyslné, drzely se jisté formy, ktera obsahovala ¢isté sdéleni jako piiklad se da uvést
,,pan Vajic¢ko.“'® A z toho diivodu nase spole¢nost nebyla po roce 1989 ptichystana na
neocekavany vpad reklamnich sdéleni z riiznych okolnich narodu. S dostavenim reklamy
do nasi zemé, ktera sem piisla v zapadni formé, byla nahle jakékoliv reklamni sdéleni pro
nas naprosto odlisna. A poté nadesla i doba lzivych reklamnich sdéleni, technik
propagacni a trzni konkurence, ktera vedla 1 k Uimyslnému podvadéni konzumentt.
Zakladaji se narodni instituce, jez se zaobiraji regulaci reklamniho sdé¢leni, jako je

napiiklad Rada pro reklamu, ktera se stara o etiku reklamniho sdéleni jako celku.

Rada pro reklamu vydava mravni kodexy reklamy, je v kooperaci s narodnimi institucemi
a soudy, a dalsimi asociacemi a organy. Je soucasti vyboru, ktery se zabyva oblasti etiky

reklamniho sdéleni.’

15 Vysekalova. J, Komarkova. R. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada a.s., 2000, s 28.
6 Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olomouc: Olomoug, s. I. 0., 2005, s. 18.
17 Winter. F. Reklama a pravo. 1. vydani. Praha: Orac, s. 1. 0., 2001, s. 77.
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Reklamni sdéleni se tedy rozvijelo tak, jak se rozvijel i ptisobeni trhu. Celé pisobeni je v
kazdém piipad¢ propojené s reklamou a jejim cilem upoutat pozornost a prekonat ostatni

konkurenci, a tim si zarucit vyhodné&jsi postaveni na trhu.

2.2 Pusobeni reklamy

Vychazime-li ze slovnikové definice, kterou nabizi Slovnik médii a komunikaci, je
reklama ,,... uziti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty
¢i sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a informace. ... Protoze je reklama jako
proces marketingu nastavena piedevs§im na ovlivnéni ur¢itého spotiebitele, reklama tim
padem reprezentuje pronajem urcité doby a prostoru v mediich a proto ji
charakterizujeme jako fizenou komunikaci k publiku.’® Pojem reklama se dle zékona
chape jako zprava, ktera je prezentovana a predevsim Sifena medialnimi komunika¢nimi
nastroji, které maji jasny zamér, jenz se soustted’uje na podporu podnikani u firem i
Zivnostnikd. Pomaha ptedev§im s prodejem produktt, ¢i zvyraznéni znac¢ky na trhu a

mnoho dalsich ¢innosti, které se tykaji poskytovani sluzeb, pragaci atp...'°

Jako ukazku muzeme uvést piipady, kdy staci poslech Casto opakované znélky, ¢i
sloganu, nebo melodie, které ¢asto podvédomé ovliviiuji chovani recipientt, nebo je
ovlivni az pfimo, kdyz si ¢lovék spoji znélku s danym produktem piimo v prostoru

prodeje vyrobku.?

Scilem ochrany médii pfed moznymi problémy, jez by mohli vzniknout, byla
zformovana diky podnétu z riznych agentur zabyvajici se reklamou a médii Rada pro
reklamu, ktera ma za cil vynucovat v Ceské republice Gestnou, legalni, pravdivou, a
decentni reklamu.?! Jedna se o samostatny nestatni uiad, ktery ma pomahat v prvni fadé
verejnosti. Kdokoliv, kdo ma jakékoliv vyhrady k urcité reklame¢, nebo reklamnimu

sdéleni ma moznost podat stiznost. Rada v tom ptipadé rozhodne podle zakladniho

18 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masova média. Praha: Portal, 1. vydani, 2009, s. 137..
19 zakon ¢&. 40/1995 Sb.,v§ 1
20 BUERMANN, U. Jak (pFe)zit s médii. Nakladatelstvi: Fabula, 1. vydani, 2009, s 29..

2L www.rpr.cz
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etického kodexu, jez se ptimo zabyvaji reklamou, mezi hlavni dokumenty se ale fadi
kodex pro reklamu. Dle posudku stiznosti poté rada vyda rozhodnuti, které mize vést k

doporudeni ke stazeni reklamy.??

2.3 Typy reklamy

Reklama komeréni

Komer¢ni reklamni sdéleni predevs§im uto¢i na konzumenta a setkavame se s ni S nejveétsi
pravdépodobnosti nejcastéji. Slouzi jako prostiedek K ziskani dalSich zakaznikt, a ma
pomoci v udrzovani stavajicich konzumenti. NejpodstatnéjSim ucelem komerc¢niho
reklamniho sdéleni je donutit osobu, aby z n¢j stal konzument a pfimét ho k tomu, aby si

produkt nebo sluzbu zakoupil .2

Kulturni a spolecenska reklama

Kulturni reklamni sdéleni ndm ptedstavuje napiiklad naplné rozdilnych kulturnich
eventd, jez jSou mnohokrat sdruzené s dobro¢innymi eventy. Obeznamuje nas s akcemi a
programy divadel, biografti, ¢i ohlasuje potfadani jinych hudebnich vystoupeni a jejich
aktérd. SpoleCenska reklama rozsifuje povédomi o oblastnich kulturnich eventech.
Informuje nas taktéz 0 ¢innostech obci, mést, ¢i kraji v misté naseho bydlisté. Tento druh
reklamniho sdéleni je ¢asto propojen i se sportovnimi eventy v kraji, nebo rozsifovani

povédomi o turistickych a vyletnich oblasti v kraji.?*

Politicka reklama

Politicka reklama je ptedev§im pouzivana K rozsifovani povédomi o volebnich

programech rtznych politickych stran a také jejich representanti. Je to typ reklamniho

2 MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 1.vydani, 2007, s 118..
23 Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olomouc: Olomouc, s. r. 0., 2005, s. 9.
% Kaplova. F, Turek. J. Propagace. 1. vydani. Olomouc: Olomoug, s. I. 0., 2005, s. 9.
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sd€leni, jez se pouziva primarné¢ v predvolebnich propagacich se zaméfenim na
presvédceni volicu. Jejim zamérem je si ziskat volice a premluvit je k tomu, aby hlasovali
pro ur¢itou politickou stranu. Reklamni televizni spoty, které se zaméfuji na politickou

reklamu, primarné cili na touhy voli¢a.?

Obecné prospésna a socialni reklama

Bé&zné uzitena reklama a spolecenska reklamni sdéleni jsou opravdu rozdilna od jinych
druht politického a kulturniho reklamniho sdéleni. Pokousi se poukazat na nepfiilis kladné

vlivy v nasi spolecnosti, leckdy posuzuje dnesni stav spole¢nosti.

Socialni reklamni sdéleni pouzivaji primarné dobrocinné instituce. Naproti tomu z
prostiedi komer¢niho je zadavatel reklamniho sdéleni ten ¢lovek, kterému z ného jde
vydélek, na druhou stranu zas v oblasti spolecenskych neboli nekomercnich reklamnich
sdéleni je stav rozdilny. Zadavatel propagace po ve vétsing piipadii nema z provedeni
nijaky penézni profit. Napiiklad reklamni sdéleni, které se specializuje na to, aby jedinci
skon¢ili s koufenim, a tim se snizi pocet lidi, ktefi umfou na rakovinu. Dalsi ptiklad by
mohl byt ten, ze kdyz lidé pfestanou michat alkohol se fizenim motorového vozidla tak
se snizi umrtnost na silnicich. Miizeme zde i najit i podobné charakteristiky s komer¢nich
a spolecenskou reklamou. Tyto dva typy reklamniho sdéleni se totiz pokousi pfeménit
chovani recipientl. A také oba pouZivaji jazykové nastroje, které vyuzivaji ve velice
podobném stylu, né¢kde je zveliCovani a zert, ale zase na druhou stranu ob¢as pracuji i s
Sokujicimi naméty. Predevs§im Vv dneSni dobé¢, kdy se ve vét§iné médiich takova reklama

prezentuje jako strasak v oblasti bezpe¢i v dopravé naptiklad “Nemyslis — zaplatis“!?®

Tiskova média
Do téhle kategorie tisténé reklamy muzu dat i noviny a magaziny. Spada sem rovnéz

tiskova reklama, do které spadaji katalogy, prospekty, ro¢enky, laické magaziny a mnoho

dalsich publikaci. Misto na vyobrazeni reklamy se vymezuje ptedevS§im na textové

% Sedlagek. O. Reklama - Triky, které vés dostanou. 1. vydani. Praha: Grada a. s., 2009, s. 70 - 71.
% Sedlagek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1. vydani. Praha: Grada a. s., 2009, s. 78.
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sdéleni a obrazy. V tisténych médiich ztetelné prevlada osobita grafika, ktera je doplnéna
reklamnim popisem, jenz se také co nejvic snazi upoutat Ctenaie. Taktéz se reklamni
sdéleni v novinach umistuje Kk jistému textu na obdobné téma, aby reklama méla co
nejvetsi efektivitu. V dnesni dobé se pouziva téz tisténa reklama na balenich. Obaly jsou
sifiteli riznych sdéleni, jez konzumenty pfemluvi o tom, ze si maji produkt ¢i sluzbu
poridit, nebo ze rozhodnuti si pofidit urcity produkt je spravnou volbou. Tisténé prospekty
a magaziny pouzivaji jak byznysmeni, tak i vétsi ¢i mensi instituce. Tento typ reklamy je
rozsahlejsi obsahuje totiz nacrty, fotografie a dalsi podobné formy reklamniho sdéleni.
Katalogy maji vzhled poznamkovych sesiti, nebo eventualné knih, zahrnuji dobte

zpracované obrazky a podrobnosti 0 nabizeném produktu, ¢i sluzbg.?’

Rozhlas

Je to styl reklamniho sdéleni, které se zaméfuje na nas sluch. V reklamé je rozhlas pouze
pouzivan jako dopliikové médium, které ma veliky dosah a ma schopnost utvotit velice
rychle velké povédomi o produktu, nebo sluzbé, ale také nema tak velkou efektivitu na
recipienta jako reklama televizni.

Na rozdil od televiznich reklam je tento styl reklamniho sdéleni finanéné mnohem
piistupnéjsi. Je zde velka moznost vybéru uritych cilovych skupiny ptedevsim, protoze
je na trhu velka mnozstvi riznych stanic podle, kterych je mozné publikum diferenciovat
a tfidit do skupin. Znamena to tedy, ze je velice pohotové, dostupné, ale na druhou stranu
mu chybi vizualni funkce,?® kterd je jiz v dnesni dobé piidélitelnd pomoci internetu a

funkce zivého pienosu, ale je nutné dodat, ze na reklamni sdéleni to velky vliv nema.

27 Sedlagek. O. Reklama - Triky, které vas dostanou. 1. vydani. Praha: Grada a. s., 2009, s. 47.
28 Kobiela. R. Reklama 200 tipii, které musite znat. 1. vydani. Brno: Computer Pres, a.s., 2009, s. 29.
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2.4 Televizni reklama

Jakakoliv reklama si poklada za cil u¢innost. Uginnost ve vyznamu, Ze dojde ke zméng,
a to predeviim V psychice pfijemce reklamniho sdéleni.?® Jedna se o zménu, ktera se
projevuje u kazdého piijemce odliSné— at’ uz v nahliZzeni na znacku jako takovou tak tieba
pfi pohledu na jeji image, v jejim postoji, ¢i v dokonce finalnich jednanich ze strany
recipientd. Ze strany podnikd, zadavateli reklam, je cilem reklamy zvednout prodej, trzni
hodnotu, & vylepsit image znacky.*® Jiz Henry Ford, prikopnik automobilového
primyslu z USA a velice zdarny byznysmen, o reklamé prohlasil toto: ,,Ano vim, Ze
polovinu vsech penéz za reklamu utracim zbytecné, jen nevim, 0 kterou polovinu se
Jedna. ! Samoziejmé jestlize je reklama doopravdy efektivni, zcela jisté neni

nadbytecnou investici.

Nad jednotlivymi médii je tieba premyslet jako nad zvlastnim prostfedim, do néhoz je
reklama vkladana.®? Viechna média vykazuiji jistou osobitost, klady a zapory, které jsou
z pohledu koneéné efektivity reklamy zasadni. Média tedy mame za pramen informaci,
ktery se 1isi hodnovérnosti. ,,Zdroj, jenz je chdpadn jako mdlo spolehlivy, piisobi totozné i
na chapani dat, jez zverejiuje.“*® Hodnovérnost médii se do velké miry odviji od jejich

spolehlivosti.®*

Televizni reklama se svou povahou tfidi mezi audiovizualni reklamy s rozsifenym polem
pusobnosti. Televize jakozto masové médium ma obrovsky okruh plsobeni v ramci celé
oblasti Ceské republiky. Velka sledovanost a popularita je vyznamnym pozitivem
televize jako média pro prenaseni reklamniho sdéleni. Jak jsme si povédéli v prvni Casti,

sledovani televize patii k nejbéznéjsim volnocasovym c¢innostem ¢eského obyvatelstva.

2 STANKOVA, Pavla. Méfeni efektivnosti reklamy. In: MARKETING A OBCHOD E + M
EKONOMIE A MANAGEMENT,
http://www.ekonomiemanagement.cz/download/1346065781_8bfb/2011_03_stankova.pdf.

%0 Tamtéz.

3L POSTLER, Milan. Média v reklamé. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996, 89 s.
Str. 5.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s.
Str. 146.

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s.

3 Tamtéz.
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Jestlize se, ale konkrétn¢ obratime na sledovanost reklam v televiznim vysilani, zajem
divaka o né v aktudlnim case se snizuje.®® Tuto skute¢nost je mozno dat do spojitosti s
jistou pfesycenim reklamnich naplné v televizi, ale také s jistou vycerpanosti divaki.®
Naptiklad v devadesatych letech byl zajem o reklamu jasné v¢étsi, nez je dnes, nebot’

tenkrat se jednalo o naprosto cerstvy, pozornost lakajici, element.

Mimosmyslové chapani ¢i také subliminalni vnimani, je termin, ktery pivodné pochazi z
psychiatrie. Dle Karla Ne$pora, vyznamného ¢eského psychiatra, ktery se zaméfuje na
1é¢bu nemoci, jenz se projevuji nekontrolovanym nutkanim, je sublimindlni vniméni
zalozenO na piijimani mimosmyslovy podnét, jez si 0soba neni schopna uvédomit,
nicméné je védomi dokazatelné zapisuje a vyhodnocuje.®” Tyto impulsy mohou mit
pusobeni na emocionalni rozlozeni 0soby a taktéz mtzou mit na vliv jeho rozhodovani.
To je z pohledu zaméru reklamy pritazlivé zjisténi, kterého reklamni produkce doopravdy
zneuziva, prestoze cilend mimosmyslova reklama je podle zakona & 40/1995 Sb.*®
nezakonna podobné jako reklama skryta, nebo podvodna. Avsak piesto jak uz jsme
nadhodili vySe, mimosmyslové nemusi ovliviiovat jen uvedené specificka reklamnich
materialt, jenz jsou chranéné zakonem, ale i obycejna reklama. Protoze i rychly pohled
na televizni reklamu povétsinu v ¢lovéku ponecha alespon nejmensi otisk. Pii nejmensim
si ¢lovek tak zvang. ,,nevédome uvédomi®, Ze se v reklamé mluvi napiiklad o jidlu, a ne
0 autech. Ze zkoumani i plyne, Ze subliminalni podnéty souvisejici s jidlem opravdu

zesiluji touhu jidlo nasledng zagit hledat.®

35 POSTLER, Milan. Média v reklamé. Vyd. 1. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 1996, 89 s.

3 Tamtéz.

3 NESPOR, Karel. Podprahové vnimani, medicina a navykové nemoci. In: Prakticky lékat. Praha:
Ceska lékatska spole¢nost J. E. Purkyné, 2012. ISSN 1805-4544.
http://www.medvik.cz/bmc/link.do?id=bmc12011981.

38 Prepis 40/1995 Sb. Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky [online]. Praha: Parlament
Ceské republiky, 1995, 2015 Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=1&t=1289.

% NESPOR, Karel. Podprahové vnimani, medicina a navykové nemoci. In: Prakticky 1ékaf. Praha:
Ceska 1ékaiska spole¢nost J. E. Purkyné, 2012. ISSN 1805-4544.
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Cilena reklama

Primarn¢ tato metoda vyjadiovani piidava K moznosti uspéSnosti Oboustranného
porozuméni obou dvou komunikujicich jednotlivet. Totiz fadné deSifrovani, anebo také
pochopeni oznameny informace poslané komunikatorem k recipientovi, je hlavnim
podminkou pro naplnéni kteréhokoliv cile komunikace. V knize od ¢eského psychologa
Zbynka Vybirala Psychologie komunikace si zjistujeme, ze témito hlavnimi cili
komunikace vieobecné jsou: informovat, poucovat, presvédgit, dohodnout a rozveselit.*°
Obratime-1i se dale ¢isté jen na fe¢ reklamy, rozpozname zde Ze je pro nas zasadni zamér

informovat, pfesvédéit a pripomenout

, a pfitom by informativni reklama méla byt
schopna dat zakladni informace o urc€ité sluzbé ¢i vyrobku a objasnit jeho primarné
kladnou funkci. Pfesvéd¢ovaci reklama by méla primarné ptresvédéit publikum k nakupu
uréené¢ho vyrobku a pfipominkova reklama déale konsumentim pfipominat, ze onen
vyrobek porad existuje a ze by ho v nedaleké dobé mohli o n¢j mohli usilovat kvili svym

potfebam.*2

Pro dosazeni cilt komunikace, byt uz mezilidské, anebo hromadné, je hlavni znat

charakteristiky cilové skupiny, jiz se snazime oslovit.*®

Reklama v multikinech

V dnesni dobé vSechna velka kina jsou vnimana jako média ,,velkych obrazi®, jenz jsou
nastavena na mladou ¢ast obyvatelstva, ktefi multikin vyhledavaji nejcastéji. Jejich veék
se velice Casto pohybuje v rozhrani ¢trnacti az tficeti let. Multikino je audiovizualni
médium. Pouzivano kvuli své velikosti obrazu, velké kvalité a intenzité zvuku a poskytuje
ptimy vliv reklamniho sdéleni na citovou stranu recipienti. Efektivita reklamy je opravdu
velka, nicméné kratka. Kino je vyuzivano jako jen dopliikové reklamni médium ve

skupiné tieba jesté spoleéné billboardy, anebo inzerci.**

4 VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2009, 319 s.. Str. 31.

41 KOTLER, Philip. Marketing management. 11. vyd. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2003,
768 s.. Str. 642.

42 Tamtéz.

43 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. Str. 128-129.

4 Mosel. M. 99. tipti pro uspé$nou reklamu. 1. vydéni. Praha: Grada, a.s., 2009, s. 83.
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2.5 Reklama a jeji vztah kK médiim

To, co chapeme pod slovem reklama, jsme si vysvétlili jiz diive (viz kapitola 2.Reklama).
Jak jsem jiz zminil v minulé kapitole reklama ma tii zakladni ulohy. Informuje, pfipomina
a v také nabada.*® Reklamu je mozno pokladat za jisty typ monologu. Samotné se dokaze
ohlasit, sama se vychvaluje a sama se sugeruje recipientim.*® Jaka je ale souvislost mezi
reklamou a médii? V ptedeslych kapitolach prace jsme si sdélili, Ze reklamu se pokusime
chapat jako urcity medialni vystup. Televizni reklama, jenZ nas se zietelem na téma této
prace zajima primarné, je tedy v tomto pojeti vlastnim produktem televize. V dnesni dobé
se média velice podtizuji reklamé. Jsou pravé placena primarné z prodeje reklamnich
ploch, tiskové ploch a vysilaciho ¢asu, a ptitom vydaje na reklamu rostou rapidné kazdym

rokem.*’

Spojitost médii a reklamy je mozno chapat ze dvou riznych pohledd. Budeme-li se
priklanét k interpretaci liberalné-pluralistickému, musime reklamu chapat jako nezbytnou
slozku trhu, ktera jednak pomaha konzumaci, ukazuje urcitou uroven volnosti slova v
dané zemi.*® Opozi¢ni hodnotici proud naopak varuje na manipulativni dovednosti
reklamy, na hrozby skryté reklamy, podsouvani nazorovych struktur, vyhrazuje se proti
hromadéni , jenz odjakziva utlacuje individualitu jedince.*® V souvislosti s hodnocenim
reklamy dozajista stoji za pfipomenuti americky spolecensky kritik a zurnalista s jeho
knihou The Hidden Persuaders, Vance Packarda. Packard primarné narazi na hrozbu
skryté manipulace, s jenz reklama pracuje. Packard fika, ze strijci reklamy obratné
pouzivaji sociologickych a psychologickych znalosti k tomu, aby odkryli podvédomé

pohnutky konzumentt, a tim nad nimi ziskali uréité moci.>°

% BARTOSEK, Jaroslav; DANKOVA, Helena. Zurnalistika a §kola: piirucka pro uéitele medialni
vychovy. 2. vyd. Frydek-Mistek: Kartis, 2010. 208s.. Str. 106-113.

4 Tamtéz

47 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara. Masova média. 1.vyd. Praha: Portal, 2009. 416s. Str. 136.

48 Tamtéz str. 142-143

49 Tamtéz.

%0 PACKARD, Vance. The hidden persuaders. Reissue ed. Brooklyn, N.Y.: Ig Pub., 2007, 240 s. Str.
36.
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Dle Packarda se témito metodami potlacuje rozum konzumenta, ktery se tak ocitne za
obé&t’ reklamnich sdéleni.®* Reklama nam Vv tom to piipadé v podstaté sugeruje, kdo jsme,

a co potiebujeme.>?

Vyjma tvorby falesnych potieb, které nam ukazala jiz predstavena Frankfurtska skola (viz
kapitola 1), reklama falesné vyvolava zdani, ze nakupni konani maze vést k osobnimu

$tésti, které ma samoziejmé se skutednym $téstim 0soby opravdu malo spoleéného.>

Nasledujici aspekt reklamy, jenz vzbuzuje debatu, je socializace spolecensky zhoubnych
hodnot. Prostfednictvim reklamniho sdéleni je totiz divak motivovan vyznavat hodnoty
které jsou stejné jako u spotiebitelil, tyto hodnoty jsou z pohledu socialni prosperity
naprosto nepotfebné, v meznich piipadech az ni¢ivé.>* Zridka kdy se divak skrze reklamu
dovi napiiklad to, ze skromnost je z pohledu spokojeného vyrovnaného ziti daleko

podstatnéjsi hodnotou nezli nekone¢na konzumace.

Vyjma socializace spole¢ensky chybnych hodnot je reklamé pfipisovano zpomalovani
procesu vyvinu. Vysekalové to objasiiuje na Maslowové pyramidé potieb® a obviiiuje
reklamu za to, ze vyobrazuje zejména hlavni potfeby, jimiz jsou v prvni fadé ty
fyziologické, potom jesté pocit bezpeénosti a jistoty®® a potlacuje tak také dillezité

potieby, které jsou potiebné k osobnimu riistu ¢loveéka a jeho nasledné seberealizace, diky

vvvvvv

Nasledujicim ¢asto projednavanym tématem reklamy®® je skutecnost, ze svym stylem
vlastné podporuje masovou spolecnost V jeji nespokojenosti tim, ze vyobrazuje primarné

bohatstvi a uspéch, a tim v primérnych ¢i néjakym stylem znevyhodnénych osobach

51 Tamté str. 32-34.

52 MCQUAIL, Denis; ANTONINOVA, Hana. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 4. rozs$. a
pteprac. Praha: Portal, 2009. 639 s. str. 21-23.

58 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s..
Str. 44.

54 Tamtéz str. 51.

55 Tamtéz str. 110.

%6 Americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943 sestavil hierarchii zédkladnich potieb
¢loveka, kterymi jsou ve vzestupné tendenci. https://www.mentem.cz/blog/teorie-motivace/

57 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 str. 23.
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mize vytvafet pocit neuspéchu, zklamani a depresi.®® Reklama, a primarné ona televizni,
funguje predevsim jako vdéc¢ny zdroj uchovani stereotypniho mysleni, zvlasté pak téch
genderovych. Reklama Casto pracuje se stereotypnim pojetim socialni role muze a zeny,
predevsim Stésti rodiny, dokonale vytfrena podlaha, kdezto muz je v reklamach
pfedstavovan v situacich, které jsou primarné z pohledu spole¢nosti chapany jako

maskulinni — jezdi autem, prichazi z t&7ké prace, sjednava obchody atp.®°

3. Reklama a psychologie

Reklamni sdéleni jako takové se mnohdy stane zakladnim slozkou debat o tom, co a jak
by mélo byt, eventualné byt nemélo. Reklama je do jist¢é miry désiva z hlediska
pravdépodobnych nepfiznivych dopada na lidskou psychiku, a proto se podrobuje velké

fadé omezeni, aby byl jeji efekt na ¢lovéka co nejvice snizen.!

Kdyz si uvédomime, ze zakladem ucinnosti reklamy je porozumény touham a potieby
cilového obecenstva®?, ma zde zasadni roli znalost psychologie, piedevsim pak jeji
soucasti, které se zabyvaji pocity ptijemci. Jsou to praveé hlavng city, které spojuji praveé
onu zminénou psychologii a reklamu. Pravé city a reklama jsou stale téma které se tyka
dnesni spole¢nosti a masové komunikace. Ten, kdo v soucasnosti nepropaguje svoji,

znacku pravé na zakladé pocity a emoci, jako by nebyl.®3

Reklama, ktera se zaméfuje a pokousi u divaka, piipadnych konzumentd, vyvolat
pocitové prozivani reklamy. Tyhle druhy reklam obvykle maji velice neverbalnich slozek

a stimulfl, jez se u piijemct snazi probudit pocity a fantazii spojenou s reklamou.®*

% Tamtéz.
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Ted bychom se nicméné méli podivat na to, co to oni pocity jsou. ¢esky psycholog Milan
Nakoneény, historik a ucitel ve svém dilu Lidské emoce prezentuje hned nékolik

interpretaci tohoto pojmu. Rika, Ze pocity jsou pfedevsim:

1) souhrnny citovy stav doprovazeny typickymi motorickymi a Zlazovymi ¢innostmi,
2) souhrnné chovani organismu, v némz predominuji visceralni slozky,

3) afektivni stav, jenz je v dusledku ptekazky, nebo oddaleni pudové reakce,

4) dynamické vyjadieni instinktu,

5) Neptilis bézna reakce organismu

6) celkovy &in, ktery je fizeny okolo autonomné kontrolovaného souboru chovani. &

| kdyz zvladneme pochopit jen zaklady citt tak jejich zrod a prozivani jsou pro nas poiad
do jisté miry cizi, dovedeme fict, Ze jsou to energie, jenz samy o sob& nepotiebuji rozumu
a jsou na ném nezavislé.®® Zejména tohoto oddéleni rozumové soucasti vyuziva reklama.
Zamérem reklamy neni vyvolat v divaku idey. Ty by pravé opaéné mohly zptisobovat
napft. v procesu rozhodovani recipienta reklamniho sdéleni, jestli na onu reklamu reagovat
kladné, a akéné neboli ,,call to action® a potidit si prezentovany produkt, nebo sluzbu

obraceng, nez Si porizovatel reklamy hledici hlavné na prodej svého produktu pral.

Navic k tomu v dnesni dob& je mozno fict, Ze v procesu volby osoby hraji z jistého
hlediska podstatnéjsi roli pocitova ¢ast nez rozumova. Tento predpoklad bych rad
predvedl na hypotéze somatickych markerti neurologa z USA Antonia Damasia, jenz fika,
ze Descartiiv a Kantiv odtazity a pouze racionalisticky nazor na lidské jednani a
rozhodovani v svétle soucasnych védomosti uz nema v praxi velky vyznam.5’

Ve stiedu Damasiova zkoumani je oblast, ktera se zabyva vyzkumem, pro¢ a z jaké
divodu, jedinec d¢la sva rozhodnuti. Poklada si otazku, jak je mozné, ze v podstatnych
dilezitych zivotnich udalostech je jedinec schopny ud¢lat rozhodnuti pro jisty druh
konani v fadu pouze mala vtefin a naprosto tak pieskocit racionalni zvazovani

momentalng dostupnych moznosti.®8 Odpovéd’ na tento t&zky problém naléza Damasio

8 NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. Vyd. 1. Praha, 2000, 336 s. s. 8.

% TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. 620 s..

5" DAMASIO, Antonio R. Descartesiiv omyl: emoce, rozum a lidsky mozek. Praha: Mlada fronta,
2000, 259 s.
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ve vyzkumu neurologicky ,,poskozenych® pacientii, u kterych byla diagnostikovana
porucha ,,zdravého rozumu®. Nejproslulejsi zkoumani bylo uskute¢néno na nemocném

t.5 Byl to tiicetilety muz, jenz byl kdysi pfijat u

pacientovy s pracovnim oznac¢enim Elio
obchodni spole¢nosti, na které pak bez problému provadél zaméstnanecké povinnosti.
Problémy u n¢&j zacali v dob¢, kdy mu doktofi odhalili meningiom neboli nezhoubny
tumor rostouci z mozkové pleny. Nastésti se doktorim podafilo ho operacné odebrat,
Elliot se poté navratil zpatky do své prace, avsak to, co se nikdy ne povedlo vratit do

ptvodniho stavu, byla pravé Eliotav charakter.”

Z tadného jedince se silnym citem pro odpovédnost se stal osobou, jenz nebyla schopna
si vystacit v obvyklych problémech vsedniho Zivota. Ztratil své zaméstnani, opustila ho
Zena, po urcité dob¢ i jeho druha zena. Co bylo snad nejvice piekvapujici, byla realitu, ze
veskeré prohlidky Eliota hodnotila jako osobu zdravou jak po fyzické, tak po psychické
stran&. Jeho okoli oviem vidélo, ze je s nim opravdu néco neni v potadku.”* V tento
okamzik se Eliot ocitl v Damasiovy osobni pé¢i, Damas jenz na ném zacal provadét celou
fadu pokust. Ani jeden z jeho pokusti nakonec nevykazoval zadné patologické vysledky.
Eliotiv charakter se oficialné¢ vibec nelisil od méfitek, které jsou povazovany za
normalni, jeho inteligence byla mimofadnd a jeho dovednost v feseni obtiznich

spolecenskych situaci bylo velice dobré.

AZ s urcitou ¢asovou prodlevou Damasio zjistil, pro¢ je Eliot jiny, nez byval. Pfestoze
zazival doopravdy velké rany od osudu, pocitové se jimi viibec nezabyval. VSechna sva
rozhodnuti provadél pouze jen pomoci rozumu, a to Damasio na zavér oznacil jako
postizeni vychazejici z predeslého zranéni frontalniho mozkového laloku, jenz je mimo

jiné odpovédny za fizeni pociti.’

Na podkladu Damasiova vyzkumu je mozno vystihnout, jaké meze ma nas rozum. Je

naprosto nezbytny a je primarné tim, co jedince diferencuje od nizsich forem zivota. Je

69 Tamtéz.
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2000, 259 s.

1 Tamtéz.

2 KOUKOLIK, Frantisek. Vybrané pfednasky o vztahu mozku a chovani. Praha : Karolinum, 1995,
141 s.

28



totiz prokazano, Ze souhrnna reakce za podpory pocitii Se mohou pozorovat uz i u béznych
plzi. U motského plze plemene Aplysa byla zaregistrovana reakce na roz¢ileni, ktera byla
teoreticky velice podobna té lidské — rychlejsi tep, vylouceni nalezitych latek do krve.
Rozdil mezi strachem onoho plze a rozdil mezi strachem ¢lovéka je pouze ten, ze si plz
onen strach racionalné¢ neuvédomuje, ponévadz k tomu neni nalezit¢ fyziologicky

zafizen.”

Vypada to tedy, ze jedinec jako tvor schopny rozumového tsudku ma na rozdil od
odlisnych tvord navrch. Avsak ani u jedince to s alohou racionality neni tak jednoduché.
Jestlize by chtél jedinec zkonstruovat racionalni feSeni i t€ nejprostsi situace, musel by
zhodnotit opravdu obsahly pocet proménnych, a to by bylo obtizné jak casem, tak
,»technikou®. Z tohoto diivodu jedinec pii rozhodovani zapojuje soustavu, jenz jedna na

naprosto rozdilném principu, a jsou jimi pfedev§im somatické markery.”

Damasio se timto pojmenovanim odvolava k jakémusi pocitu v nitru, jenz citime v dobg,
kdy se v nasi védomi zjevi né&jaky citovy obsah, at’ uz to je vzpominka, nebo dokonce jen

idea.”

Rozhodovani dle Damasia tedy postupuje tak, Ze se nam v nitru pichraje rozdilna sada
variant jednani a pfipadnych konsekvenci tohoto poc¢inani a nasledujicich asociaci, které
naznacuji, ,.kterym smérem dal jit. Podstatné je zminit, Ze somatické markery provadi
své funkce nevédomé. S rozumové cilenym myslenim toho nemaji moc spole¢ného.’®
Damasio jesté fika, ze psychicky zdravy dospély ¢lovek vyhodnocuje veskeré podnéty na

bazi citovych pochodil,”” pfestoze se mnozstvi jejich mnozstvi u kazdého &loveka lisi.

8 DOSTAL, Daniel. Role emoci v rozhodovani. Olomouc, 2009, 88 s. Diplomova prace. Univerzita
Palackého v Olomouci, Filosoficka fakulta. Katedra psychologie. Vedouci diplomové prace Prof. PhDr.
Alena Plhakova, CSc. Str. 40.
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2000, 259 s.
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Bezesporu je postaveni pocitii v ramci psychiky ¢lovéka vitanym pomocnikem pro
reklamni primyslu. Z tohoto divodu existuji soucasné reklamy, a zajimame-li se 0
reklamu televizni, plati to diky uz uvedenému vztahu obrazu, audiu a pohybu dvojnasob.
Piestoze tyto citové apely nemusi vzdycky vyvolat emoce, a naprosto ne stejné, u vSech
recipientt reklamniho sdéleni, toto je jejich primarnim cilem.”® K nejb&znéjsim citovym

apeltim patii v televizni reklamé predevsim zabava, sexualita, vielost a strach.”®

Zabava je ve svétovém rozsahu hodné oblibenou reklamni nastrojem. Vyuziva se hlavné
kvuli tomu, ze dovede odstranit stres, souc¢asné navozuje sympatické pocity a prijemnou
naladu. KdyZ se na to, ale podivame z druhé strany tak i zabavu je tieba podavat po
malych davkach hlavné se zietelem na to, aby neznevazoval vyrobek, nebo nepodcenioval

inteligenci pifjemce.®

Vielost zase lidi uvolfiuje a navozuje jim piijemné a pozitivni city. Cilové skupiny, které
jasng&ji odpovidaji na vielost, jsou piedev§im zeny a vSeobecné empatické osoby. Vielost
je Castokrat vzbuzovana vyobrazenimi zamilovanosti, kamaradstvi, rodiny zkratka obrazy

vyvolavajici komfort a klid.8!

Namét strachu je v reklamach pouzivan obzvlasté tak, aby ovlivnil spole¢nost. Strachu
v reklamach Casto pouziva praveé socialni reklama viz ,,A¢koli zakon o omezeni reklamy
také rika, Ze reklama nesmi zahrnovat slozky vyuzivajici téma strachu, tento typ reklam

se presto vysila a debaty okolo nich nevznikaji pouze u nas.

Zmeéna nazoru a hodnot v reklamé se vede na tiech eventudlnich rovinach, z nichz veskeré
zpusobuji U recipientu city a maji za cil je donutit k jednani, nejvice se tedy jedna o nakup
uréitého vyrobku, nebo sluzby®, anebo tieba i jen k pfeméné aktualniho postoje. Zakladni
z téchto typu je implicitni model reklamy, ve které je ¢loveék do reklamy vtahnut, a city

jsou vzbuzovany samotnou prezentaci vyrobku, jez se mnohdy zavazovat k velkym

8 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. Str. 219.
9 Tamtéz str. 219-222.

8 Tamtéz str. 220.
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30



bonustum K produktu. Tento typ tedy uto¢i na ¢lovékovu schopnost se vzit do reklamy a

schopnosti se ztotoznit S vyrobkem.3

Explicitni model piitom pouziva city, které jsou k tomu podpoiené argumenty. Tento typ
vyuziva impulsy, jez vyvolaji v recipientovy pozornost a jsou podlozeny a vysvétleny
nalezitymi argumenty napt. kampan proti koufeni, ktera nejprve prezentuje kuraka
nasledné oznamuje, Ze tohle konani mize pfivodit smrti oné osoby. Vzbuzuje tim pocity

a v tomto piipadé ponouka ke zméné chovani piijemce inzerovaného sdéleni.®

Asociativni model, se od piedeslych hodné lisi a predevsim tim, ze piimo nemluvi 0
kladech produktu. Spise poslani je pfipominat recipientim danou znacku, nebo sluzbu a

snazi se vyvolat kladnou spojitost mezi ¢lovékem s produktem &i sluzbou.

3.1 Faktory ovliviiujici chovani konzumenta

Budeme-li si povidat 0 tom, které faktory ptisobi na chovani konzumenta, je nutné si fict,
kdo doopravdy konzument jako takovy vlastné je. Dle § 419 obcanského zakoniku je
konzumentem kdokoliv, kdo ,,mimo rozsah své podnikatelského piisobeni eventudlné
mimo okruh nezadvislého vykonu svého zaméstnani uzavira smlouvu s podnikatelem anebo

s nim jedna jinak. “®’

Chovani konzumenta vychazi z velké fady rtuznych faktord. Vysekalova ve své knize
Chovani zakaznika mluvi 0 tak zvané generaci Y — globalni generaci, jenz se narodila na
prelomu devadesatych let predeslého stoleti a formuje dnes zhruba &tvrtinu 1idi.88 Tato
generace je charakteristicka tim, ze pochazi z pon¢kud stabilniho ekonomického zazemi,

jez se odrazi v celkovém pfistupu k Zivotu. Mlady lidé tohoto pokoleni jsou vSeobecné

sebejisty, asertivni jedinci silné tihnouci k materialnim hodnotam.®® | naproti tomuto

84 TamtéZ str. 218-220.
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spole¢nému popisu se individualni jedinci 1isi svymi postoji a riznymi hodnotami, které

nakonec ztvariuji béhem svého zivota.

3.1.1 Kulturni faktory

Faktory, které zasahuji do kultury maji na konzumentovo chovani zcela jasné vétsi vliv.
Vzorce chovani, dle, nichZ se osoba orientuje, podléha tfem vzajemné blizkym aspektim.

Jedna se o ,,kultura, subkultura a socialni vrstva®.%

Koncept kultura ma prameny v latinském slové ,,colo, a to v podstaté koresponduje
s Ceskym slovem ,,rozvijet, vzdeldavat, péstovat. ,,Cultura“ tedy oznacuje vzdélavani®.
Tento nazev byl prvotné spjat s obiranim plodin.®* V novodobém souéasném konceptu
vnimame Kulturu jako komplex zahrnujici ,,znalosti, ndbozenstvi, umélecka tvorba,
pravo, etika a obyceje, jez si jedinec osvojil jako ¢len spolecnosti.®? Kultura je flexibilni
soucast spolecnosti, jez se v postupem epoch rozviji tak, aby odpovidala potfebam
spole¢nosti, avsak jedinci jsou ji presto povinni naucit.®® Jednotlivec se od narozeni
ocitnout v procesu zaclenéni do spolecnosti a pfivlastnéni si dané kultury ktera je jeho
narodnosti blizka, vtomto procesu je mu piedavan prostiednictvim organizaci,

spole¢enska struktura hodnot, chovani a socialni konani.%

Subkultura, ackoli je elementem majoritni kultury, patii spise do mensinové kategorie
vykazujici uréité osobité kulturni vlastnosti, jez ji diferencuji od oné nadfazené.*®
Subkultura se formuje ve okamziku, kdy navzajem jednaji osoby shodného véku,

spolecenského t¥idy, anebo zemépisné lokace.”® Zrovna timto stylem za¢ina i zvlasts

% KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. Str. 271.
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Praha: Karolinum, 1996, s. Str. 547.

92 Tamtéz str. 548.
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vymezena subkultura, jez svymi pokusy 0 zdolani pievladajici kultury, a tudiz je mozné

ji vnimana jako ,,kontrakultura.®’

Rozdé€lovani spole¢nosti do urcitych rovin nato odrazi realitu tak, Ze spole¢nost ma
tendenci se tfidit do sourodych vrstev, jez predava obdobné hodnotové seznamy hodnot,
zajmy, vystupovani a p6zy. Dulezitou roli definujici piisobivost 0S0by K jisté spolecenské
tiidé je dilezity predevSim piijem 0soby spole¢né s povolanim, vzdélanosti a jménim

obecng, a to miizeme komplexné definovat jako socialni postaveni &lovéka.%®

97 Tamtéz.

% KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2. Str. 188-194.
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PRAKTICKA CAST

4. Dotaznikové Setreni

Béhem praktické casti mé prace jsem se rozhodl pouzit kvantitativni vyzkumnou metodu,
pro zjisténi vlivu reklamniho sdéleni na urcitou cilovou skupinu v regionu Praha, jelikoz

jsem nemél dostatek prostiedkt k tomu abych pojmul cely trh.

Prakticka cast se zaobira 0 zjisténi vlivu audiovizualniho reklamniho sdé€leni. Pro svoji
praktickou ¢ast jsem si vybral studenti vysokych skol v Praze, ktefi jsou ve véku od
osmnacti do Sestadvaceti let. Data z mé bakalaiska prace by nasledné mohla byt vyuzita

k uréeni efektivnosti reklamy u dnesni mladeze a jeji postoj k reklamnimu sdéleni.

Cil vyzkumu

Cilem celého mého vyzkumu je zjisténi vysledky, které vyvrati, nebo potvrdi mnou
vymezené hypotézy. Zamérem mého priuzkumu bylo ur¢it, jestli vybrana cilova skupina
respondentt sleduje reklamy, jaky typ reklamniho sdé€leni jim piijde nejvice atraktivni a
Vv jaké mife se podle reklamniho obsahu rozhoduji ke koupi produktu, nebo sluzby.

4.1 Hypotézy

Hypotéza ¢.1:

Dnesni reklamni sdéleni nema takova efekt jako diiv diky pfemife medialniho obsahu.
Hypotéza ¢. 2:
Audiovizualni reklamni sdéleni je pro lidi od osmnacti do Sestadvaceti let nejatraktivng;si

a nejpiijatelnéjsi forma.

Hypotéza ¢. 3:
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Audiovizualni reklama nepotiebuje nutné chytlavy slogan, dostacujici je, aby reklama

zasahla recipienta opakovang.

Hypotéza €. 4:
Diky neustdlému periodickému opakovani se reklamni kampané zaclenily do ceské

kultury a lidé je tak berou za samoziejmost.

Hypotéza €. 5:
Data z prizkumu mohou byt pouzita k urceni efektivnosti audiovizualni reklamy u dnesni

mladeZze a mohou slouzit k vylepSeni reklamniho sdéleni.

4.2 Metody vyzkumu

Jako metodu vyzkumu jsem si vybral dotaznikové Setfeni, protoze dokaze 1épe odpoveédét
na cil mé prace nez jiné metody prizkumu. Rozhovor byva mnohdy ¢asové mnohem
naro¢néjsi a je pokladan za subjektivni metodu pruzkumu diky oc¢ividnému charakteru.
Dotaznik se pouziva k ziskani informaci diky otevienym, uzavienym, ¢i Skalovym
otazkam. Z dotaznikd mutzeme ziskat objektivnéjsi udaje nez z rozhovoru. Metoda
dotaznikt slouzi k ziskani velkého mnozstvi dat od jedincd v kratkém casovém useku.
Pii stavbé dotazniku je dilezité davat pozor na jednoduchost otazek, aby na né&j mohl

odpoveédét co nejvetsi pocet lidi bez nutnosti vysvétlovani zkratek, ¢i pojmu.

Pro tuto praci jsem si vybral pfedev§im typ uzavienych a Skalovych otazek z diivodu, aby

vysledky prizkumu byli lépe kategorizované.

Vyzkumny vzorek

Ke svému vyzkumu jsem si vybral cilovy vzorek populace, ktery je ve véku od osmnacti
do sestadvaceti let, kvili jejich vztahu k technologiim, které jsou branou pro reklamni
sdéleni, abych z konkretizoval jesté vice vzorek vyzkumu, rozhodl jsem se oslovit pouze
studenti riiznych vysokych $kol napiiklad se jednalo o VSKK (Vysoké $kola kreativni
komunikace) ,CVUT (Ceské vysoké uceni technické), CZU (Ceska zemédélska

univerzita). Do kazdé z vySe uvedenych kol jsem rozdal 50 dotazniki, celkovy pocet byl
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tedy 150, celkem se bylo odpovézeno na 116 dotazniki, tudiz vraceno bylo 77,33%, tento
prizkum probihal v Listopadu roku 2019.

4.3 Vysledky vyzkumu

Otazka cislo 1.

Kolik Vam je let?
A) 18-22
B) 22-26

Kolik Vam je let?

b) 22-26
36%

a) 18-22
64%

ma)18-22 mb)22-26
99

Prazkumu se celkem z ucastnilo 116 studentli vysokych skol, ve véku od 18-22 se jich
ucastnilo 74 (64 %) a ve véku od 22-26 jich bylo 42 (36 %).

Otazka ¢islo 2.

Kde se setkavate s reklamou nejéastéji

a) Internet
b) Radio

9 Vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 1
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c) Tisk
d) Televize

Kde se setkavate s reklamou
nejcastéji

M a) Internet  mb) Radio c) Tisk md) Televize
100

V otazce ,kde se setkavate sreklamou nejcast&ji? bylo nejéastéj$i odpovédi, ze na
internetu s 55 (47 %) odpovédi. Druha nejcastéjsi odpoveéd byla televize s 31 (27 %)
odpovédi. Treti odpoveéd’ byla ,,radio které mélo 23 (20 %) hlasi. Nejmén¢ hlasu dostal
tisk se 7 a pouhymi 6 %. V této otazce jsme se dozvédéli, jiz dlouhou dobu znami a
potvrzeny fakt, Ze televize a internet jsou na prvnim misté€ sledovanosti u mladé generace.

Pravdou, ale zuistava, ze tak velky rozdil 20 % mezi televizi a internetem jsem neocekaval.

Otazka ¢&islo 3.

Kdyz se v televizi ¢i na internetu zobrazi reklama, co udélate?

a) Odejdu

b) Ptepnu ji

C) Zac¢nu délat néco jiného (napf. ¢innosti na mobilu)
d) Sleduji ji

100 v/|astni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 2
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Kdyz se v televizi €i na internetu
zobrazi reklama, co udélate?

M a) Odejdu

)
m b) Pfepnu ji
c) Zacnu délat néco jiného (napf. dinnosti na mobilu)
)

u d) Sleduji ji 101

Kdyz béhem internetového ¢i televizniho potfadu se spusti reklamni sdéleni VétSina
dotazovanych se rozhodne, ze za¢nou rad&ji délat néco jiného nez vénovat pozornost
reklamé 41 (35 %) dalsi ¢ast dotazovanych se rozhodne, ze ji rad&ji prepnou, nebo
pieskoci 37 (23 %) lidi se tak rozhodlo. Naslednych 24 (21 %) lidi se na reklamu divaji a
vénuji ji tak svoji pozornost. Zbylych 14 (12 %) lidi odejde od piijimace.

Otazka ¢islo 4.

Myslite si, Ze jsou dnesni reklamy pravdivé (nap¥. u¢innost praciho prasku atd..)

a) Ano, vétim jim
b) Zalezi na reklamé

c) Ne, nikdy jim nevéfim

101 vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 3
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Myslite si, ze jsou dnesni reklamy
pravdivé (napf. u€innost praciho
prasku atd..)

7
26
83
o a) Ano, v&fim jim m b) ZaleZi na reklamé c) Ne, nikdy jim nevéfim

102

Na otazku, jestli si respondenti mysli, zda je reklama pravdiva mi valnym poctem 83 (72
%) hlasti odpovédéli, ze zalezi na reklamé, nasledna vétsi cast respondentt odpovédéla,
ze reklamam nikdy nevéii 26 (22 %). Zbytek dotazovanych odpoveédél, ze reklamam véri
7 (6 %).

Otazka ¢islo 5.

Jaké typy reklam pro Vas jsou nejatraktivnéjsi

a) Reklama v radiu

b) Reklama v televizi

c) Outdoorova reklama (reklamy na vefejnych mistech)
d) Reklamy v tisku (¢asopisy, noviny)

e) Reklamy na internetu (socialnich médiich)

f) Zadny typ reklamy se mi nelibi

102 y|astni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 4
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Jaké druhy reklam jsou pro Vas nejatraktivnéjsi

M a) Reklama v radiu
m b) Reklama v televizi

M c) Outdoorova reklama (reklamy na veiejnych
mistech)
d) Reklamy v tisku (Casopisy, noviny)

M) Reklamy na internetu (socidlnich médiich)

mf) Zadny druh reklamy se mi nelibi

103

K paté otazce, jaké druhy reklam jsou pro respondenty nejatraktivnéjsi byla odpovéd pro
vétsinu reklama v radiu s 38 (33 %) hlasi, za druhé byla nejcastéjsi odpoved to, ze
respondentim se zadny druh reklamy nelibi s 27 (23 %) hlast. Na dalsim misté je reklama
v televizi, ktera byla na niz§im mist¢, nez bylo ptivodné o¢ekavano s 17 (15 %) hlasy. Na
¢tvrtém misté byla reklama v tisku s 7 (6 %) hlasy, a jako posledni se podle respondentt

umistila outdoorova reklama s 3 (3 %) hlasy.

Otazka cislo 6.

Vsimli jste si nékdy, Ze by na Vas reklamni sdéleni pusobilo a ovlivnilo Vas v tom,

co si chcete poridit?

a) Rozhodné mé reklama neovliviiuje
b) Nemyslim si, Ze by mé reklama ovlivnila
c) Obcas se necham ovlivnit reklamou

d) Nechavam se reklamou ovlivnit

103 yvlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 5
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Vsimli jste si nékdy, Ze by na Vas reklamni
sdéleni pusobilo a ovlivnilo Vas v tom, co si
chcete pofridit? 8
M a) Rozhodné mé reklama neovliviiuje
m b) Nemyslim si, Ze by mé reklama ovlivnila

m c) Obdas se necham ovlivnit reklamou

d) Nechavam se reklamou ovlivnit

104

Vysledky z odpovédi na otazku, zda si respondenti uvédomuji psobeni reklamniho
sdéleni pfi rozhodovani béhem nakupu, velka vétsina dotazovanych odpovédéla, ze si
nemysli, Ze je reklama ptimo ovlivnila pii rozhodovani 56 (48 %) studentti se rozhodlo
tak odpovédét. Jako druha nejvice zaskrtavana odpovéd’ byla, ze si nemysli, ze je
reklamni sdéleni ovliviiuje s poctem 33 (28 %) hlast. Nasledné se na tietim misté umistila
odpoveéd’, ze se obCas nechavaji ovlivnit reklamnim sdélenim 19 (16 %). Zbyli pocet
respondentt fekl, Ze se rozhoduji jenom podle reklamniho sdéleni 8 (7 %) respondentt

se rozhodlo tak odpovédét.

Otazka ¢islo 7.

Miyslite si, Ze maji reklamy na internetu a v televizi navrch pied ostatnimi?

e) Urcité ne

f) SpiSe ne

g) Zalezi natypu reklamy

h) Zalezi na reklamnim obsahu
i) SpiSe ano

J) Ur¢ité ano

104 vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 6
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Myslite si, Ze maji reklamy na internetu a
v televizi navrch pfed ostatnimi?

M 3) UrCité ne
M b) Spise ne
W c) ZaleZi na typu reklamy
d) ZaleZi na reklamnim obsahu

M e) Spise ano

| f) Urcité ano

105

V otazce Cislo 7. zda si respondenti mysli, ze audiovizualni reklamy, ktera je k vidéni
napiiklad na internetu, nebo televizi je nadfazenéjsi reklamam z jinych medii odpovédéli
V nejveétsim poctu, Ze si mysli, Ze spiSe ano s 33 (28 %) druhé, tieti a ¢tvrté, mista byla
velmi blizko u sebe s 24 (21 %) hlasy pro ,,Urcité ano*, 21 (18 %) hlasy pro ,,zdlezi na
reklamnim obsahu* a 20 (17 %) pro ,,zalezi na typu reklamy®. Zbyli pocet respondentt se
rozhodli pro zapornou odpoveéd’ a naslednych 9 (8 %) se rozhodlo zaskrtnout ,,spise ne*
a zbylych 3 (3 %) hlasu feklo, Ze ,urcité ne“ Tuto otazku se rozhodlo vynechat 6 (5 %)

respondenttl.

Otazka ¢&islo 8.

Jaky typ reklamy Vas nejvice upouta?

a) Humorna
b) S chytlavym sloganem/znélkou
c) Se znamou osobnosti

d) Dobfte zpracovana

105 vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 7
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Jaky typ reklamy Vas nejvice upouta?

M a) Humorna
M b) S chytlavym sloganem/znélkou

M c) Se znamou osobnosti

d) Dobfe zpracovand

106

Vsichni mame jiny vkus a kazdému se 1ibi néco jiného. Jaky typ reklamy tedy zaujal
respondenty? Vétsina respondentt fekla, ze je nejvic upouta reklama s humornym
zamé&fenim 49 (42 %) se tak rozhodla odpovédét. Jako druha nejcastéji vybrana
odpovéd’ byla, ze reklama nejvic upouta, kdyz ma chytlavy slogan, nebo znélku 31 (27
%). Dalsi cast respondentii odpovédé€la, ze je nejvic upouta dobfe zpracovana reklama
19 (16 %). Zbytek respondentu uvedl, Ze je nejvice zaujme reklama se znamou
osobnosti 17 (15 %)

Otazka ¢islo 9.
Sta¢i Vam jenom reklama k tomu, abyste si poridili nabizeny produkt?
a) Ne, potiebuji vice informaci pied koupi

b) Zalezi na produktu a znacce

c) Ano, reklama je pro mé dostacujici

106 \/lastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 8
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Staci Vam jenom reklama k tomu, abyste si
poridili nabizeny produkt?

B a) Ne, potiebuji vice informaci pfed koupi

M b) 7ale#i na produktu a znacce

B ¢) Ano, reklama je pro mé dostacujici

107

Na otazku, zda respondentiim staci vidét reklamu, aby si potidili dani produkt 83 (72 %)
respondentu feklo, ze pottebuji vice informaci a, Ze se pouze dle reklamy nerozhoduji.

Nasledny pocet respondentti 27 (23 %) prohlasilo, ze zalezi na propagovanym vyrobku.

Zbyli pocet respondenti 6 (5 %) se ptiznal, Ze jim reklamni sdéleni staci k rozhodnuti

k nakupu.

Otazka ¢islo 10.

Jak moc Vam vadi, kdyz slySite stejnou reklamu vice nez 3x denné?

a) Stve mé to
b) Obc¢as mi to vadi
c) Je mito jedno

d) Jsem s tim v pohodé

107 vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 9
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Jak moc Vam vadi, kdyz slysite stejnou reklamu
vice neZ 3x denné?

ma) Stve mé to
M b) Ob¢as mi to vadf
M c) le mi to jedno

d) Isem s tim v pohodé

108

Kazdy ¢lovék v dnesni moderni dobé je neustale vystaveni reklamnimu sdéleni v této
otazce se snazime zjistit, jak moc respondentim vadi opakované reklamni sdéleni.
Nejveétsi pocet respondentu 41 (35 %) odpoveédel, ze je jim jedno kolikrat reklamu
denng uslysi. Druhy nejvétsi pocet respondentt 33 (28 %) tekl, ze kdyz slysi, ¢i vidi
reklamu vicekrat, nez tiikrat denné tak jim to vadi jen obcas. Prekvapivé velké mnozstvi
respondentt 22 (19 %) teklo, Ze jsou s opakovanim sledovani reklamniho sdéleni

v pohod¢. A pouhych 12 (10 %) respondenti feklo, Ze je ¢asté opakovani reklamy Stve.
Zbylych 8 (7 %) respondenttl na otazku neodpovédélo.

Nasledna ¢ast dotazniku byla tvotena skolovymi otazkami.

Otazka dislo 11.

Jak dobyie si zvladate vybavit tyto reklamni kampané?

a) Coca-cola (Vanoce jsou tady) 1 2 3 4 5
b) Kofola (Das si Fofolu?) 1 2 3 4 5

108 \/lastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 10
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c) Vodafone (Lidska sit’)
d) Margot (Bliz k raji)
e) Trivago (Hotel trivago)

N N
NN
w w w w
>~ A B~ b
o1 o1 o1 Ol

f) Pepsi (Pro lepsi chut’ Vanoc)

Jak dobre si zvladate vybavit tyto reklamni
kampané?

80
70
60
50

40

30

20 I

10 I
0 0 mEEN. [

Coca-cola Kofola (DaSsi  Vodafone  Margot (BliZ k Trivago (Hotel  Pepsi (Pro
(Vanoce jsou Fofolu?) (Lidska sit) raji) trivago) lepsi chut
tady) E1E2 E3 4 5 Vanoc)

109
Vyse uvedené reklamni kampané jsem uvedl do svého dotaznikového Setieni kvuli
jejich opakujici se mu charakteru, ktery je tady s nami, téméf kazdy rok v jinem
provedeny. V tom to grafu miZzeme vidét nejvétsi pocet respondentt Si nejlépe dokazal
vybavit reklamni kampan¢ na Kofolu s 40 (34 %), kteti dali 5 bodi a naslednych 66 (57
%) dali Kofole 4 body a tim prohlasili, Ze si tuto kampan dokazou vybavit nejlépe

s kladnym hodnocenym ,,vybavitelnosti* 91 %. Dale pro kofolu dalo 3 body 4 (3 %)
dotazovanych 2 body 5 (4 %) a 1 bod od 1 (1 %) respondentd. Na druhem misté se
umistila Coca-cola s 47 (41 %) hodnocenim 5 bodt a 51 (44 %) 4 body. CimZ se Coca-
cola umistila na druhé misto celkovym kladnym hodnocenim 85 %. Nasledné Coca-cola
dostala 3 body od 4 (3 %) tazanych, 2 body od 10 (9 %) a 1 bod od 4 (3 %) procent
respondentti. Na teti pozici se umistila reklamni kampan Pepsi s hodnocenim 21 (18
%) kteti dali 5 bodi a 68 (59 %) ktefi dali 4 body celkem 87 %. Jako dalsi Pepsi dostala
3 body od 17 (15 %), 2 body od 4 (3 %) dotazovanych a 1 bod od 6 (5 %) respondentu.
Na ¢tvrtém misté se umistilo Trivago, kterému respondenti dali 27 (23 %) ktefi dali 5

109 y/|astni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 11
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bodt a 55 (47 %) kteti dali 4 body. A tim v mém prizkumu zatadili Trivago na ctvrté
misto s celkovym poctem 70 % kladnych hodnoceni. Dale Trivago dostalo 3 body od 31
(27 %) respondentt a 2 body od 3 (3 %) dotazovanych. Jako dalsi se zafadil Vodafon se
svoji reklamni kampani ,,/idskd sit*, kterou si respondenti dokazali vybavit s 8 (7 %)
hlasy s kterymi dali 5 boda a 38 (33 %), kteti dali 4 body, celkov¢ tedy Vodafon dostal
40 % kladného hodnoceni. Dale Vodafon dostal 3 body od 45 (39 %) dotazovanych a 2
body od 25 (22 %). Na poslednim misté s 2 (2 %) respondenty, kteti dali 5 bodu a 2 (6
%) respondenty, ktefi dali 4 body se umistila reklamni kampan na Margot s celkovym
kladnym hodnocenim 8 %. Nasledné 3 body od 52 (45 %) respondentu, 2 body od 48
(41 %) dotazovanych a 1 bod od 7 (6 %).

Otazka Cislo 12.

Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete se zimou?

a) Coca-cola 1 2 3 4 5
b) Pepsi 1 2 3 4 5
c) Kofola 1 2 3 4 5
d) Vodafone 1 2 3 4 5

Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete se
100 zimou?
90 88
80
70 62
60 54
50 48
40 31 31 37
30 29
20 1 16 15 17
il -aatll - HLE - Ralls

0 _— [ | - J— — .
Coca-cola Pepsi Kofola Vodafone
H]l1 H2 B3 B4 E5 110

110 yvlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 12
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V této otazce jsem se Snazil dozveédét, jak moc reklamni znacky ovlivnili dnesni kulturu
tim, ze se stali jeji soucasti pro lidi v dnesni dob&. Nejvice lidi si spojuje obdobi Vanoc
se znackou Coca-cola pro kterou dalo 88 (76 %) respondentu 5 bodd, a 16 (14 %)
dotazovanych dalo 4 body a tim ziskala Coca-cola 90 % kladnych boda ve spojeny

s Vanoci dalsi tfi body dalo zbylych 12 (10 %) dotazovanych. Na druhém misté se
umistila Pepsi 62 (53 %) respondentt, ktefi dali 5 bodt a 31 (27 %) respondentu, kteti
dali 4 body celkov¢ Pepsi dostala 80 % kladného hodnoceni od respondentti. T body 9
(8 %) dva body dalo 10 (9 %) a jeden bod doly 4 (3 %) lidé. Jako dalsi si respondenti
nejlépe spojovali s Vanoci znacku Vodafone, ktera méla 17 (15 %) lidi, kteti dali 5
bodt a 32 (28 %), ktefi hodnotili 4 body. Celkem 43 % respondentt dalo znacce
Vodafone kladné hodnoceni. Dale Vodafone dostal 3 body od 15 (13 %) respondentt, 2
body od 48 (42 %) respondenti tudiz nejvetsi vysledek, a 1 bod od 2 (2 %) lidi.

Na posledni pticce se i pies v§eobecné zname reklamni kampan¢ dostala Kofola s 22
(19 %) hlast, ktefi dali 5 bodu. 9 (8 %) dotazovanych, ktefi dali 4 body, a tim se Kofola

cvwr

(47 %) respondentt a 2 body od 31 (27 %) respondentt.

Otazka ¢islo 13.

Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete s létem?

a) Kofola 1 2 3 4 5
b) Coca-cola 1 2 3 4 5
c) Trivago 1 2 3 4 5
d) Margot (susenky) 1 2 3 4 5
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Jakou z téchto znacek si nejlépe
spojujete s létem?
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Otazkou ,,Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete s 1étem* jsem se snazil overit
otazku ¢islo 12. zda jsou jeji vysledky pravdivé, ¢i nikoliv.

Dle respondentti byla na prvnim misté znacka Kofola, ktera m¢la dle dotazovanych 38
(33 %) hlasu pro 5 bodt, 45 (39 %) pro 4 body a tim ziskala nejvétsi kladny hodnoceni
72 %. V dalsi fad¢ 21 (18 %) respondenti dalo 3 body, 8 (7 %) dalo 2 body a 4 (3 %)
respondentti dalo 1 bod.

Na druhém misté se umistilo Trivago, které mélo 36 (31 %) hlast pro 5 bodu, 42 (36
%) pro 4 body s celkovym procentem kladnych odpovédi 67 %, dalsi ¢ast respondentti
dalo 7 (6 %) hlast 3 bodu, 20 (17 %) pro 2 body a 11 (9 %) pro 1 bod.

Jako tieti tady je Coca-cola, jenz méla 20 (17 %) hlast pro 5 bodd, poté 49 (42 %)
respondentt dalo 4 body coz v celkovém praméru dalo Coca-cole 59 % kladného
hodnoceni. Dale se 28 (24 %) rozhodlo dat svij hlas 3 bodiim, 14 (12 %) dalo 2 body a
5 (4 %) dotazovanych dalo 1 bod.

Na poslednim misté s pozice kladnych odpovédi se umistila znacka Margot (susenky),
které respondenti ohodnotili 29 (25 %) hlasy k 5 bodim, 26 (22 %) k 4 bodim coz
znac¢ce Margot dalo celkovy pocet kladného hodnoceni 47 %, nasledné se 33 (28 %)
respondentt rozhodlo dat 3 body, 22 (19 %) dalo 2 body a 6 (5 %) respondenti dalo 1
bod.

111 vlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 13
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Otazka ¢islo 14.

Ktera z vybranych reklamnich kampani (viz. Otazka 11.) je Vam nejblizsi?

a) Coca-cola (Vanoce jsou tady)
b) Kofola (D43 si Fofolu?)

c) Vodafone (Lidska sit’)

d) Margot (Bliz k raji)

e) Trivago (Hotel trivago)

f) Pepsi (Pro lepsi chut’ Vanoc)

Ktera z vybranych reklamnich
kampani je Vam nejblizsi?

18

B Coca-cola (Vanoce jsou tady)

m Kofola (Das si Fofolu?)

10
u Vodafone (Lidska sit)

Margot (BliZ k raji)
M Trivago (Hotel trivago)

B Pepsi (Pro lepsi chut Vanoc) 61 1
Otazkou ¢islo 14. jsem se snazil zjistit zda, ktera s vybranich reklamnich kampani jim je
nejblizsi a zda jejich kladné pocity souvisi s jejich hodnocenym piedchozich otazek.

S cela nejvétsim poctem hlast si respondenti vybrali Kofolu, ktera s 61 (53 %) hlasy je
respondentum nejblize. Na druhé misto se dostala Coca-cola se svoji reklamni kampani
(Vanoce jsou tady) ziskala 23 (20 %) hlasu. Na tieti misto se dostala Pepsi s 18 (16 %)
hlasy. Dale se umistil Vodafone s reklamni kampani (chytra sit) s 10 (9 %) hlasy. A na
poslednim misté se umistila Margot (susenky) s 4 (3 %) hlasy. Trivago v této kategorii

nedostalo jediny hlas.

112 yvlastni zdroj, pfiloha obrazek: Graf 14
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4.4 Interpretace a diskuse vysledki

Na mé dotaznikové Setieni odpovidaly pievazné osoby ve véku od 18 do 22 let a

v men$im poctu 0soby ve véku od 22 do 26 let.

Z mého dotaznikového Setfeni plyne to, ze v dnesni dob¢ se studenti vysokych skol
nejcastéji setkavaji s reklamnim sdélenim pievazné na internetu a az potom Vv televizi a
radiu, z toho vyplyva, ze internet je pro dnesni studenty nejatraktivnéjsi médium. Jako
dalsi jsem si kladl otazku, co respondenti jako prvni délaji, kdyz se objevi reklama na
internetu, nebo v televizi, nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze ji pfestanou vénovat pozornost a
rad&ji zacnou provozovat jinou ¢innost, nebo ji pifepnou/ presko¢i. Z toho vyplyva, ze
reklamni sdéleni nejsou pro lidi dnes atraktivni a radéji ho misto vyuziti jako

informac¢niho kanalu o novych vyrobcich ignoruji.

v

Jako dalsi otazku jsem se respondentt ptal, zda véii reklamnimu sdéleni, na to
prekvapivé valna vétsina respondenti odpoveédéla, ze zalezi na reklamé. Z toho muze
plynout, Ze v dne$ni dob& ma vétsina lidi svou oblibenou znacku, ktera je pro né natolik
atraktivni, ze nezalezi na faktech, ale ¢isté na provedeni ¢i znacce, pro kterou je reklama
tvofena. Dalsi otazka byla, zda si mysli, Ze maji reklamy na internetu a v televizi navrch
pted ostatnimi typy reklamniho sdéleni. V této otazce se respondenti z vétsiny shodli na
tom, ze spiSe ano, jako druha nejéastéjsi odpoveéd’ bylo Ze zalezi na reklamnim obsahu.
Dalsi otazka byla, jestli respondentiim ,,sta¢i jen reklama k tomu, aby se rozhodli pofidit
reklamou nabizeny produkt. V této otazce byla nejcastéjsi odpoveéd’ ta, Ze respondenti
potiebuji vice informaci pied koupi, a na druhém misté s mnohem méné hlasy bylo, ze
zalezi na znacce. Otazka, zda si respondenti nékdy vsimli, ze byli ovlivnéni reklamou u
rozhodovani pti nakupovani. Z hlediska vlivu reklamniho sdé€leni, zda si recipienty
uvédomuji, zda a v jaké mife je reklamni sdéleni ovliviyje, jsou vysledky ponékud
zarazejici, protoze si studenti vysokych $kol neuvédomuji silu reklamniho sdéleni a
povazuji ho za irelevantni, valna vétSina respondenti odpovidala, Ze si nemysli, ze by je
reklama ovlivnila. Dalsi ¢ast odpovédela, ze je reklama rozhodné neovliviiuje. Dle
odpovédi vyse mizeme odpoveédét na hypotézu Cislo 1. ,,Dnesni reklamni sdéleni jsou

dostatecne efektivni a staci samotna k tomu, aby ovlivnily recipienty ke koupi.“ Na
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zaklad¢ informaci, které jsme si uvedli vySe se miizeme dostat K zavéru, Ze tato hypotéza

se ukazala byt mylna.

vree

Dalsi otazka byla ,,Jaké druhy reklam jsou pro Vas nejatraktivnéjsi* tuto otazku jsem
zvolil, abych zjistil jaky druh reklamy je pro respondenty atraktivni, abychom se mohli
dobrat konkrétnéjsi odpoveédi na otazku (viz. hypotéza ¢islo 2.). V této otazce vétSina
respondenti uvedla, ze jim piijde nejatraktivng;jsi reklama v radiu, na druhém misté bylo,
ze se jim nelibi zadny druh reklamy a na tfetim misté reklama na internetu. Mezi druhym
a tfetim mistem byl velice maly rozdil (8%). Z téchto odpovédi mizeme odpovédét na
hypotézu Cislo 2. zda je ,,Audiovizualni reklamni sdeleni je pro lidi od osmndcti do
Sestadvaceti let nejatraktivnéjsi a nejprijatelnéjsi forma.”, ze je z ¢asti potvrzena, ale
k jistému vysledku by bylo zapotiebi vétsiho vyzkumného Setfeni na vétsim vyzkumném

vzorku.

Jako dalsi jsem se respondenti zeptal, jaky typ reklamniho sdéleni je nejcastéji
upouta. Nejcast&jsi odpovéd byla reklama humorného typu a jako druhé reklama
s chytlavym sloganem, nebo znélkou. Z toho vyplyva, ze reklamni sdéleni je nejlepsi,
kdyZ je humorného typu, a jako druhy je dilezity reklamni slogan/zné¢lka, ktera ptijemce
také upouta. Dalsi otazka za zabyvala otazkou, jak moc respondentim vadi slySet stejnou
reklamu nékolikrat za den. Vyzkumnou metodou jsme se dozvédéli, ze vétsing lidi je
jedno, kolikrat za den reklamni sdéleni uslysi, na druhém misté lidé fekli, ze jim obcas
opakované reklamni sdé¢leni vadi. Z dat, které jsme ziskaly vyzkumnou metodou se
muzeme pokusit odpovédét na hypotézu cCislo 3. ,,Adudiovizudlni reklama nepotrebuje
nutne chytlavy slogan, dostacujici je, aby reklama zasdahla recipienta opakované.*
Z odpovedi z otazek jsme se dozveédeli, ze znaény pocet lidi preferuje chytlavou znélku,
ale nejvice lidi se rozhodlo v otazce oznaéit humorny typ reklamy. Dale jsme se
dozvédéli, Ze vétsinu lidi nezajima to, kolikrat denné reklamni sdéleni uslysi, z téchto dat

mizeme fict, Ze tato hypotéza se da povazovat za pravdivou.
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Nasledujici otazky se zabyvaji kulturnim dopadem reklamnich kampani na nas
vSechny. Tyto otazky nam davaji moznost zjistit, jak moc nas v prubéhu let znamé

reklamni kampané ovlivnily.

Prvni dotaz se zaobira otazkou, jak moc maji respondenti povédomi o vybranych
znamych reklamnich kampanich. V otazce ¢islo 11. jsme se dozvédéli, ze nejvic se do
povédomi dotazovanych dostala kampan od ¢eské znacky Kofola a poté zahrani¢ni
znacka Coca-cola a Pepsi. Na poslednim misté se umistily znacky jako Trivago a
Vodafone. Dalsi otazka se zaméfila na to, jak moc si dané znacky spojuji respondenti
S riznymi ro¢nimi obdobi prvni zvolené ro¢ni obdobi byla zima, v tom to obdobi si valna
vétsina respondentt zvolila Coca-colu, ktera se da u nas povazovat uz za soucast Vanoc
a zimniho obdobi. Na druhém mist¢ byla Pepsi, Vodafone a na samém konci Kofola, coz
vzhledem k velice znamym reklamnim kampanim bylo velice piekvapivé. Druhé zvolené
ro¢ni obdobi bylo 1éto, ve kterém si uz vétsina respondentt zvolila Kofolu, kterou dala
na prvni misto, na druhé misto respondenti dali Trivago, nasledné na tteti Coca-colu a na

posledni misto Margot (susenky).

Posledni otazka byla ke zjisténi, jakd ze zminovanych reklamnich kampani byla
respondentim nejblizsi a tim padem z ohlédnutim na ostatni odpovédi se pokusit urcit,
jak moc se tyto reklamni kampané dostaly do povédomi viz hypotéza ¢. 4. Na prvnim
misté se umistila Kofola, na druhém misté s razantné niz$§im poctem hlast se umistila
Coca-cola a hned po ni Pepsi. Z téchto informaci se mtizeme pokusit vyvodit odpovéd’ na
hypotézu €. 4. ,,Diky neustalému periodickému opakovani se reklamni kampané zaclenily
do ceské kultury a lidé je tak berou za samozrejmost.* Diky vysledkim z dotaznikového
Setfeni jsme schopni urcit, ze napiiklad znacka Kofola se do urc¢ité miry stala soucasti
kulturniho obsahu stejné tak jako Coca-cola, bohuzel ale kviili nedostatecnému mnozstvi
otazek v dotazniku, které by mohly jasnéji potvrdit ¢i vyvratit pravost hypotézy, musi byt

oznac¢ena jako hypotéza, kterou nelze jisté prokazat z vyzkumu této prace.

Jako posledni bych zminil hypotézu €. 5. ,,Data z pruzkumu mohou byt pouZita k
urcenti efektivnosti audiovizualni reklamy u dnesni mladeze a mohou slouzit K vylepseni
reklamniho sdéleni.** Vzhledem K sesbiranym datim je nutné hypotézu prohlasit jako
mylnou, ponévadz rozsah prace a sesbirana data nebyla dostate¢na, aby mohla slouzit

k vylepSeni reklamniho sdéleni v zamysleném stylu.
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Zavér

Ve své praci jsem se zaméfil na reklamu a jeji vliv. Pokousel jsem se zaméfit na

problematiku reklamy z ponékud jiného uhlu pohledu.

V prvni ¢asti mé bakalaiské prace jsme se seznamili s teoretickymi vychodisky a
objasnili jsme si pojem reklama, média, i Vv jejich SirSich souvislostech, a jaké mozné

pasobeni miize mit reklama na osobu i spolecnost.

V praktické Casti prace jsem pracoval s dotaznikovym Setfenim a nasledného rozboru
vysledki z kterych jsem se dozvédéli nazor na reklamu od studentu prazskych vysokych

Skol, vyzkum potvrdil a vyvratil stanovené hypotézy.

Mym usilim bylo, aby vysledky této prace mohly prospét komukoli, kdo se jakymkoliv
stylem zajima o reklamni sdéleni, reklamni nastroje a reklamni prostiedky. Prace by
mohla v jistém smyslu mit alohu i jako zdroj informaci pro firmy ¢i spole¢nosti. Vysledky
vyzkumné ¢asti prace mohou slouzit lidem, ktefi se zaobiraji tvorbou reklamniho sdélent,

nebo lidem, ktefi se zajimaji 0 toto téma Vv jejich praci, nebo.
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Jaké druhy reklam jsou pro Vas nejatraktivnéjsi
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Myslite si, Ze maji reklamy na internetu a
v televizi navrch pred ostatnimi?
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Staci Vam jenom reklama k tomu, abyste si
poridili nabizeny produkt?
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Jak moc Vam vadi, kdyz slysSite stejnou reklamu
vice nez 3x denné?

ma) Stve méto
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M) Je mito jedno

i d) Jsem s tim v pohodé

Vlastni zdroj, Graf 10

Jak dobre si zvladate vybavit tyto reklamni
kampané?
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: [ i

10 |
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Coca-cola Kofola (Déssi  Vodafone  Margot (BliZ k Trivago (Hotel  Pepsi (Pro

(Vanoce jsou Fofolu?) (Lidska sit) raji) trivago) lepéi chut
tady) m1E2E3E4ES Vénoc)
Vlastni zdroj, Graf 11

Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete se

100 zimou?
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Vlastni zdroj, Graf 12
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Jakou z téchto znacek si nejlépe
spojujete s létem?

a9 .
50 42

40 36 33

20 21
11

i
o
[
B~
o

Coca-cola Trivago Kofola Margot (susenky)

H]l m2 E3 u4 m5

Vlastni zdroj, Graf 13

Ktera z vybranych reklamnich
kampani je Vam nejblizsi?
18

M Coca-cola (Vanoce jsou tady)
m Kofola (D&s si Fofolu?)
10
m Vodafone (Lidska sit)
W Margot (BliZ k raji)

M Trivago (Hotel trivago)

M Pepsi (Pro lepdi chut Vanoc) 61

Vlastni zdroj, Graf 14
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Priloha B: Dotaznik

Dotaznik — Zkoumani vlivu audiovizualni reklamy

Dobry den, mé jméno je Lukas Sabol a studuji 3. ro¢nik na Univerzité Jana Amose

Komenského v Praze v oboru Socialni a medialni komunikace. Timto bych Vas rad

pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude pouzit k praktické ¢asti mé bakalaiské

prace, jez ma téma ,,Piisobeni audiovizudlni reklamy a jeji viiv na recipienty. Pfedem

vSem dékuji za ochotu a ucast pii vypliovani dotazniku.

2)

3)

4)

5)

6)

(Zaskrtnéte nejvice vyhovujici odpoved)
Kolik Vam je let?

a) 18-22

b) 22-26

Kde se setkavate s reklamou nejéastéji
a) Internet

b) Radio

c) Tisk

d) Televize

Kdyz se v televizi ¢i na internetu zobrazi reklama, co udélate?

a) Odejdu

b) Ptepnu ji

C) Zacnu délat néco jiného (napf. ¢innosti na mobilu)

d) Sleduji ji

Myslite si, Ze jsou dneSni reklamy pravdivé (napf. acinnost praciho prasku
atd..)

a) Ano, véfim jim

b) Zalezi na reklamé

c) Ne, nikdy jim nevétim

Jaké druhy reklam jsou pro Vas nejatraktivnéjsi
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7)

8)

9)

Reklama v radiu

Reklama v televizi

Outdoorova reklama (reklamy na veiejnych mistech)
Reklamy v tisku (Gasopisy, nhoviny)

Reklamy na internetu (socialnich médiich)

Zadny druh reklamy se mi nelibi

Vsimli jste si nékdy, Ze by na Vas reklamni sdéleni pusobilo a ovlivnilo Vas

v tom, co si chcete poridit?

a)
b)
c)
d)

Rozhodné mé reklama neovliviiuje
Nemyslim si, ze by mé& reklama ovlivnila
Obcas se necham ovlivnit reklamou

Nechavam se reklamou ovlivnit

Myslite si, Ze maji reklamy na internetu a v televizi navrch pred ostatnimi?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Urcité ne

Spise ne

Zalezi na typu reklamy
Zalezi na reklamnim obsahu
SpiSe ano

Ur¢ité ano

Jaky typ reklamy Vas nejvice upouta?

a)
b)
c)
d)

Humorna
S chytlavym sloganem/znélkou
Se znamou osobnosti

Dobte zpracovana

10) Staci Vam jenom reklama k tomu, abyste si pofidili nabizeny produkt?

a)
b)

c)

Ne, potiebuji vice informaci pied koupi
Zalezi na produktu a znacce

Ano, reklama je pro mé dostacujici

11) Jak moc Vam vadi, kdyz slySite stejnou reklamu vice neZ 3x denné?

a)

Stve mé to
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b) Obcas mi to vadi
c) Je mi to jedno

d) Jsem s tim v pohodé

Prosim zaskrtnéte dle toho, co Vam nejvic vyhovuje dle bodii 1 = nejméné, 5 =
nejvice.
12) Jak dobfre si zvladate vybavit tyto reklamni kampané?

a) Coca-cola (Vanoce jsou tady) 1
b) Kofola (Das si Fofolu?) 1
c) Vodafone (Lidska sit’) 1
d) Margot (Bliz k raji) 1
e) Trivago (Hotel trivago) 1

N DD DD DD DD
W W W W w w
A A~ BB B B
ol o1 o1 o1 o1 O

f) Pepsi (Pro lepsi chut’ Vanoc) 1

13) Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete se zimou?

a) Coca-cola
b) Pepsi
c) Kofola
d) Vodafone 1
14) Jakou z téchto znacek si nejlépe spojujete s létem?

N e
w w w w

2
2
2
2

~ B~ B b
o1 o1 o1 Ol

a) Kofola
b) Coca-cola

c) Trivago

N
NN
w w w w
~ B B b
o1 o1 o1 Ol

d) Margot (susenky)

Prosim zaskrtnéte jen jednu odpoved’
15) Ktera z vybranych reklamnich kampani (viz. Otazka 11.) je Vam nejblizsi?

a) Coca-cola (Vanoce jsou tady)
b) Kofola (Das si Fofolu?)

c) Vodafone (Lidska sit’)

d) Margot (Bliz k raji)
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e) Trivago (Hotel trivago)
f) Pepsi (Pro lepsi chut’ Vanoc)
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