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uvoD

Cilem této prace je probadat, zda mize mit marketing a reklama negativni dopad na
kvalitu vyrobk( které se dostavaji na trh. Dale jsou navrhnuty alternativni postupy a
teoretickd feSeni tohoto problému, a to predevSim ve formé prisnéjSi regulace,
faktického porovnavani vyrobkd na zakladé méfitelnych Gdajd a zlepSeni reklamni a
marketingové gramotnosti konzumentl. Od dob co lidé pochopili zakladni koncept
prodeje, pokouseli se to co nabizeli rdiznymi zplsoby propagovat a také se snazili si u
zékaznikl budovat svoiji reputaci. Diky zakladnimu zakaznickému servisu pak prodejci
usilovali o dalSi zvySeni spokojenosti zakazniku a zajisténi jejich pfizné. Tento
jednoduchy systém je pouzivan dodnes, ale paradoxem je, Ze tyto Ukony se samy
stavaji produktem. Velké firmy si za cilem vétSiho trzniho Gspéchu vybiraji profesionaly
aby za né fteSily problematiku reklamy a marketingu a za jejich sluzby Casto plati
milibnové castky (Ciochetto). Vysledkem je obrovské mnozstvi reklamy a marketingu,
se kterym se bézny konzument denné setkava. Nelze pochybovat o tom, Ze tento
prival informaci ma uréity efekt, ale je dilezité si uvédomit Ze mlze byt i znacné
Skodlivy. Na jedné strané Ize tyto aktivity hodnotit jako velmi pfinosné. Kromé zlepSeni
prodejd a tim i teoretickému posileni ekonomiky maji zasluhu na informovanosti
konzumentd. Konzumenti diky nim maji lepsi prehled o déni na trhu a existuje tak vétsi
Sance, Ze se k nim dostane pozadovany vyrobek i potfebna sluzba. Toto vSe ma dale
podnécovat vétsi soutézivost firem a vyvolavat tak konkurenéni boj. Firmy Ci jednotlivci
se snazi byt lepSi nez li konkurent a konzument tak tézi z pfiznivéjSich cen, vétsi
nabidky a stalé inovace. V neposledni fadé Ize ocenit i umélecké a zabavné prvky
vyskytujici se v nékterych kampanich.

Tato pozitiva nelze prehlizet, ale je nutné si pfipustit i Cetné stinné stranky. Mezi
Castou kritiku patfi neustalé plsobeni na lidi, ktefi jsou ze vSech stran zatéZovani
reklamou, postou se slevovymi kupony, nevyzadanymi dotazniky a stovkami dalSich
podob kampani. Tim je konzument nejen obtézovan, ale i silné ovliviiovan. V delSim
¢asovém horizontu pak mlze dochazet ke pfeméné kulturnich hodnot a ne nutné
k lepSimu. Mimo dobrocinnych kampani je samozfejmé cilem pfedevSim pfinos pro
zadavatele, nikoliv pro ostatni lidi. Vysledkem mlze byt az kulturni hegemonie
prinaSejici napriklad vybiGovany konzumerismus, ktery nasledné zplsobuje dalSi

potize.



Zatimco zminéné problémy jsou dnednim konzumentim pomérné dobie
znamy, je mozné, Ze existuje jesté dalSi negativum, kterym je pravé neblahy dopad na
kvalitu vyrobkd, kterym se tato prace zabyva. Pokud tento vliv skute¢né existuje, mize
zasadné ovliviiovat spolecnost a je proto dilezité se timto tématem zabyvat. Na prvni
pohled nemusi byt zcela zfejmé, jak by mohl marketing a reklama kvalitu ovlivnit, proto
je v nasledujicich kapitolach nejdfive nastinéna teorie fungovani marketingu a reklamy,

ze které pak vychazi dalsi vysvétleni.



1. TEORIE REKLAMY A MARKETINGU

1.1 Informace a consumer insight

Chceme li se zabyvat jakymikoliv negativnimi vlivy reklamy &i marketingu, je nutné
nejdfive vytyCit urcité principy téchto aktivit. Ty jsou jiz od zacatku nejednoznacné,
nebot’ neni jasné zda maji konzumenta pouze informovat nebo i pfesvédcit. Definice
reklamy podle slovniku Webster; ,the action of calling something to the attention of the
public especially by paid announcements* (Webster). Podle slovniku Oxford Dictionary
definice zni: ,the activity or profession of producing advertisements for commercial
products or services* with advertisements being defined as: ,,a notice or announcement
in a public medium promoting a product, service, or event or publicizing a job vacancy*
(Oxford Dictionary). Zatimco Webster mluvi pouze o zavedeni pozornosti na danou véc
¢i téma, Oxford Dictionary pouziva slovo ,promoting“, které implikuje aktivni
prfesvédCovani a stimulaci prodeje. Vznika zde dvojity standard, ktery umoznuje
agenturam vychvalovat jejich metody jakozto motivatory ke koupi, pokud vSak budeme
kritizovat jejich aktivity za neetické presvédCovani, budou nejspisSe tvrdit Ze oni pouze
informuji a Ze je na konzumentovi jak s informaci nalozi. Logicky Ize vychazet z toho,
Ze mnoho zadavatelll bude za svoje penize chtit co nejvice, tudiz i silngjsi stimulaci
k prodejlim. Samoziejmé nelze popfit existenci kampani Cisté informativniho razu, ale
nelze pfijmout tvrzeni, ze reklama, popfipadé marketing pouze informuje.

To potvrzuje i vyuzivani ,consumer insightu“. Podle Tarbajovské by o jeho
dosazeni méla usilovat kazda kampan (Tarbajovska). Podle této poucky je zcela
neefektivni pouzivani racionalnich Givah a faktll a to pfedevsim kvili presycenému trhu
a velké podobnosti vyrobk( (Ciochetto). Cilem je u konzumenta vyvolat emocionalni
odezvu, ktera ho bude ve vysledku motivovat k nakupu, pfipadné k jiné zadavatelem
pozadované c¢innosti. Zminéné informace ¢asto nefikaji o produktu vibec nic
(Ciochetto) a zminéna informativnost je proto miziva. O skute€¢nou informativnost zde
ani nejde. Cilem je, aby na zakladé téchto emoci konzument vnimal vyrobky, firmy a
sluzby jako potfebny element svého Zzivotniho stylu. V zasadé se zde prodava pouze
image a skuteéné vlastnosti vyrobkll se stavaji druhotnymi. Bude li si konzument uréity
vyrobek asociovat s atraktivnimi a ispésnymi lidmi z reklam a propagacnich material(,
bude ve své pochopitelné snaze byt atraktivni a GspésSny také touzit po tomto vyrobku

a jeho skute€né vlastnosti ho nebudou pfilis§ zajimat.

10



1.2 Reklama, marketing a ménéni hodnot

Jednim ze zasadnich vliv(i reklamy a marketingu je, Ze dokazi ménit kulturni hodnoty a
zvyklosti. Vidame li néjaky jev v dostatecné mife, zaCne nam prfipadat normaini.
Potkava-li Clovék ve mésté muze s dlouhymi réizovymi vlasy bude plsobit zvlastné, ale
pokud jich potkA mnoho, zacne pfemyslet zda se nejedna o novy moédni trend.
Takovato zména zvyklosti ma své limity, ale Casto je pouhou otazkou intenzity a
rozsahu kampané, kterd miZe byt i mezinarodniho rozsahu. Zde logicky vznika obava,
jaké hodnoty se firmy svétu pokusi vstipit. Mozna praveé proto je tato skutec¢nost zfidka
pfiznavana. Mnoho proponentll mezi které patfi i American Advertising Association
tvrdi, Ze hodnoty takto ménény nejsou (Belch and Belch, 2007: 732). Taky De Mooij
vidi hodnoty jako pretrvavajici (Ciochetto). Bézna teorie nasvédcuje to samé, protoze
obecné plati, Zze kampané musi byt kulturné citlivé aby cilovou skupinu nepodrazdily a
tim spiS nelze v zadném pfipadé pocitat s tim, ze kampan fungujici v jedné zemi bude
pozitivné pfijata kulturou jiné zemé (Ciochetto). Pokusy o zménu mistnich hodnot se
tak mlZzou jevit jako velmi riskantni a nepochybné i velice drahé. Pfesto je nutné si
uvédomit, jak moc by mohly firmy z UspésSného provedeni takovéto kampané profitovat.
To Ze provedeni miZe byt drahé nebo slozité nevylucuje existenci takovych kampani.
Nelze tudiz pfijmout jednoduché tvrzeni ze zména hodnot se timto vlivem nedégje.
Napfiklad Hindustan Unilever v Indii pouzil kampan, ve které se rozhodnul pozménit
Indické vnimani krasy, aby mohl ve velkém prodavat rténky na Indickém trhu
(Ciochetto). DalSim pregnantnim pfikladem je firma Coca Cola a jeji vanocni postava
Santa Clause. Prendergast zmifuje, Zze marketingova strategie Coca Coly v tficatych
letech 20 stoleti pomohla definovat dnesni podobu Vanoc v zapadnim svété. Driveéjsi
zobrazeni Evropského svatého MikulaSe se rliznilo. Byl riizné obleéen a jeho télesny
typ se také liSil. Byly to az ilustrace od Coca Coly, které etablovali tohoto muze jako
obtloustlou veselou postavu oblecenou vyhradné v Cervenych barvach Coca Coly
(Ciochetto). Ze zminénych priklad je tedy evidentni, Ze hodnoty mliZou byt ménény ve
velké mife.

To samo o sobé je eticky velice diskutabilni postup, ale skutecny problém je
pfedevsim v konkrétnich hodnotach které jsou konzumentlm vstipovany. Pollay a
Gallagher (1990) dosli k tomu, Ze reklamy z Gasopist ze Severni Ameriky z obdobi
1900 do 1980 stimulovaly 25 klicovych kulturnich hodnot. Hodnoty v reklamach se

v tomto asovém Useku sotva ménily. Pfevazovala stimulace materialismu, poddajnosti

11



a svldnosti, pornografie, sobectvi a nenasytnosti, pfizplsobivosti, opovrhovani
tradicemi a starSimi, zavisti, soutézivosti, pocitu nespokojenosti a chronického strachu.
(Ciochetto). Tento postup je ze strany firem pochopitelny, nebot prostfedi ve kterém
prevladaji takovéto hodnoty je idealnim k dosazeni vydeélku. Lze jednoduSe odvodit, ze
se zde jedna o princip umélého vytvoreni, nebo alespon zvyraznéni neshod a

problémd. Jako feSeni pak firma nabizi svoje produkty.

2. DOPAD REKLAMY A MARKETINGU NA KVALITU

2.1 Definice kvality

Je li cilem debata o kvalité, je nutné si v prvni fadé vytycit, co pfesné se pod timto
nejednoznacnym slovem rozumi. Vyraz kvalitni vyrobek“ je ¢asto vniman jako
synonymum pro vyrobek trvanlivy, spolehlivy Ci bytelny. Pravé bytelnost je dale
asociovana s bohaté dimenzovanou konstrukci, uzitim nejlepsich moznych materialli a
prvotfidnim femesinym zpracovanim. Idedlni vyrobek o kterém lze fici ze je té nejvyssi
kvality by mél splfiovat vSechna tato kriteria. Od takového vyrobku pak Ize o€ekavat, ze
bude fungovat bezchybné po dlouhou dobu. Jedna-li se o vyrobek na jedno pouziti,
oCekava se témér to samé, akorat se pocita s funkénosti na omezenou dobu. Toto
Casté pojeti kvality se vSak ve vysledku omezuje pouze na vnimani toho, jak mnoho Ci
malo staci, aby se vyrobek rozbil. To je sice zasadni kriterium, ale ve skutecnosti je
spektrum narok( na vyrobek mnohem S$irsi. Samoziejmosti je samotna funkce vyrobku,
ale hodnotime i design, jednoduchost ovladani a stovky dalSich nuanci které z vyrobku
délaji produkt dobry ¢i Spatny. Proto se kvalitou ¢asto rozumi Uhrn vSech téchto
vlastnosti a fekneme-li, Ze se jedna o vyrobek kvalitni, myslime tim vyrobek celkové
zdarily, ktery uspél napfi¢ celym spektrem narokd.

V této praci se pod vyrazem kvalita rozumi tento SirSi vyznam, protoZe realnégji
odpovida naroklim konzumenta. Je ale nutné si uvédomit, Ze naroky se liSi produkt od
produktu. Néktera kriteria u mnohych vyrobkd vibec nelze zahrnout a napfiklad u
potravin jsou naroky zcela jiné nez u technickych vyrobk(. Také nelze opomenout, Ze
kazdy konzument hodnoti kromé objektivnich parametrd také na zakladé subjektivniho
pocitu z vyrobku.

Casto nastava situace, kdy jsou nékteré klady vyrobku upfednostiiovany na

ukor jinych. Jako priklad Ize uvést notebook s kompaktni baterii. Ten bude sice leh&i a
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bude nejspiSe lépe vypadat, ale uZivatel je ochuzen o vydrz baterie. Lze sice tvrdit, ze
tenci baterie je ur€ena pro jiny rezim uzivani ktery pini velice dobre, ale je evidentni, ze
vzdy existuje urcity kompromis. Dilezité je rozpoznat, zda je konkrétni nedostatek
vyvazen jinou prednosti, nebo jestli jedna pouze o horsi vyrobek.

Lze vychazet z toho, Ze kazdy vyrobek ma svaoji primarni funkci nebo funkce a
pak funkci nebo funkce doplfiujici. Napfiklad u bezpecnostniho zamku je zcela zasadni
pravé jeho bezpecnost, ale ma-li tfeba designové povedeny Kli€, i to u né&j vytvari
uritou pfidanou hodnotu. Je moZné vypozorovat, Zze u nékterych vyrobkl se s dobou
znacné zmeénilo, co lidé od vyrobku vyzaduji a kdysi podruzné vlastnosti miizou nyni
byt velice dllezité a kolikrat prevysuji pdvodni funkci. Napfiklad bryle, které ptvodné
byly ¢isté optickou pomiickou se staly médnim doplitkem, a funkci médniho dopliiku
¢asto pIni Iépe nez funkci plvodni. Tato skutenost je velmi relevantni pro téma této
prace, protoze jestli reklamni a marketingové kampané dokazi meénit lidem hodnoty tak
jak je popsano v pfedeslé kapitole, znamena to Ze mlzZou ménit i to co lidé oCekavaji
od vyrobkd. Vyrobclim se tak naskyta Sance strhnout pozornost na zcela nepodstatné
charakteristiky vyrok(, které jsou vSak pro vyrobce snaze dosazitelné. Vratime-li se
k pfikladu bezpecnostniho zamku, je jasné, ze vyrobit Spickovy zamek je mnohem
nakladné&jsi nez vyrobit ozdobnou hlavu klice. V praxi tak mize dochazet k situaci, kdy
forma pfedCi obsah a zakaznik dostava ekvivalent nekvalitniho zbozi v pékném obalu.

Obdobna situace mize nastat, pokud firma v zajmu novych prodejd zacne silné
propagovat kolikrat i velice nakladnou inovaci, u které je vSak diskutabilni jeji skutecny
pfinos. V tomto pfipadé dochazi k umélému vytvoreni zajmu o tuto inovaci, ktera mlze
ve skutecnosti byt nevyhodou. Toto téma bude dale rozvedeno v nadchazejicich
kapitolach, ale je dilezité i pro definici kvality. Je nutné vnimat, ze ne kazda novinka

kterou s chuti konzumujeme je pro nas a pro kvalitu vyrobku jako takového pfinosna.

2.2 Zhorsovani kvality vlivem reklamy a marketingu

Prvni a nejvice evidentni zplsob kterym reklama a marketing mlze zhorSovat kvalitu
vyrobk{ vychazi z teorie ,oportunity cost‘. Tato teorie tvrdi, Ze kazda firma ma jen
urcité mnozstvi penéz a je na ni, jak penize rozdéli, do ¢eho bude investovat a co tim
ziska (Webster). Pokud nékde penéz prida, bude jich méné na néco jiného. Pokud
velké firmy investuji obrovské ¢astky do svych kampani, je jasné, ze pravé tyto penize

mohly byt vynaloZeny na vyvoj vyrobku.
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Samozfejmé je nutné rozliSovat o jaky druh vyrobku se jedna a kolik ma firma penéz.
Pokud bude produktem napfiklad sl nebo jin& véc ktera jde sotva vylepsit a pokud
firma ma na kampan dostatek penéz, pak neni ve velkych investicich za kampan zadny
problém. Jedna-li se ale o vyrobek technicky a ma li snad firma mensi rozpocet, mlize
tim kvalita vyrobku utrpét.

To nemusi byt zcela zamérné, ale je také mozné, Ze se jedna o chladnou
kalkulaci. Existuje sice moznost, Zze se najde firma ktera méa svoji hrdost a bude se
snazit byt co nejlepsi, ale lze také predpokladat, ze si mnoho firem uvédomi, ze
investovat do dobré kampané se vyplati vice nez investovat do velmi kvalitnich
vyrobkd. Firmam jde pochopitelné predevsim o vydélky a kvalita jejich vyrobk( je ¢asto
zajima jen do miry ktera by ovlivnila prodeje. Pokud o néco horSi kvalita projde,
vyrobce nevaha takovy produkt prodavat. Pfikladem miZe byt automobilovy primysl,
kde vyrobci neustale hledaji nové zplisoby jak uSetfit na vyrobé, a to predevsim ne
vécech které bézny uZivatel nevidi. Dfive b&zné pouzivana pllena kluzna loziska,
takzvané Salky, se dnes pro uloZeni vackovych hrideli pouzivaji stale méné a hfidele
jsou bézné uloZeny pfimo v hlavé motoru. Takové uloZeni hlfe pracuje, ma mensi
Zivotnost a jde podstatné hiife opravit. Pfesto se v ramci Uspory pouziva.

Logickym protiargumentem miZe byt fakt, Ze pokud firma nabidne opravdu
Spickovy vyrobek, miZe si za néj potom fici velkou prémiovou pfirazku a tim na kvalité
dobfe vydéla, jenze tato skute€nost plati pouze v omezené mife. Nelze predpokladat,
ze bézny uzivatel tusi jaka ma v motoru loziska nebo jaké komponenty obsahuje jeho
notebook. Jak bude navic vysvétleno v nasledujicich kapitolach, reklamni a
marketingové kampané dokazi u zakaznik( efektivné vyvolat falesny pocit kvality, tudiz
urcité nedostatky v kvalité mdzou hladce projit. Samoziejmé existuje mira za kterou si
vyrobci nedovoli zajit. Kdyz Mercedes-Benz v obdobi okolo roku 2000 vyrazné Setfil na
vozech, zakaznici to pocitili a reputace firmy utrpéla obrovskou ranu. Tuto chybu uz
Mercedes asi nezopakuje, ale ne kazda firma ma tak silnou reputaci kterou si musi
peclivé chranit. Zfejmé se ze strany firem jedna o nalezeni miry nekvality, kterou je
zakaznik ochotny akceptovat. Kone¢né i superluxusni znacky jako Bentley nebo
Lamborghini pouzivaji zminéné oSizené ulozeni vacek.

Nelze tvrdit, Ze za nekvalitu mize vyhradné reklama a marketing. Firma se
mUlze rozhodnout vyrabét horsi vyrobky i zjinych ddvodl, a omezeni vydajd za
reklamu a marketing jeSté neni zarukou lepSi kvality, ale Ze v urCitych pfipadech

reklama a marketing mdiZzou pfispivat ke zhorSeni je evidentni. Pokud by se skute¢né
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snizily obrovské sumy za kampané, vyrobcdm by zbylo mnohem vice penéz na
investovani do kvality.

Je pochopitelné velmi tézké omezit reklamu a marketing pokud to neudéla i
konkurence, ale zrovna tak plati, ze kvalita je nejlepsi vizitka. Zajimavy efekt by mohl
nastat, pokud by firma uSetfené penize investovala do kvality, a tuto skute€nost na
konkrétnich pfikladech inzerovala ve skromné kampani. Tento postup by mohl
fungovat a jednalo by se o pfinos pro firmu i pro zakaznika.

Jak ukazuje vyzkum, firmy se musi profilovat vi¢i konkurenci. Firma ktera
nabizi kvalitu ji musi také inzerovat, uz jen proto, aby nebyla zakaznikem zaménéna za
firmu co nabizi nizkou kvalitu (Hakenes, Hendrik, and Martin Peitz). Mnohem
zavaznejsi situace nastava, pokud se firma rozhodne cilené vyrobit produkt vylozené
Spatné kvality a ten nasledné inzerovat jako vyrobek vysoce kvalitni a oklamat tak
zakaznika. Takovy vyrobek pravdépodobné nebude mit dlouhodoby Uspéch, ale do
systému rychle vydélat a pak zmizet ztrhu tento postup zapada. V nékterych
pfipadech se takovému produktu midze dokonce dafrit. Napfiklad biopotraviny jsou dnes
prodavany za prémiové ceny a na obalech je dlrazny napis bio, ale rozbory ukazaly,
Ze tyto potraviny malokdy predc¢i obyCejné potraviny a v nékterych pfipadech jsou
dokonce horSi (Annals of Internal Medicine). Pfesto se biopotravindm na trhu dafi.
Jedna se o nazorny priklad, jak prezentace néceho jako prémiové zboZi staci
k oklaméni zdkaznika.

Takovato reklamni nebo marketingova prezentace nekvalitnich vyrobkl mize
logicky vytvaret Grodnou pldu pro dalsi nekvalitni vyrobky a srazet tak standard. Na
trhu plném takovych vyrobklli pak miZze byt t&zké kvalitu vlibec rozpoznat, kdyz
zakaznik tézko pfijde do kontaktu s né€im lepSim.

Zde by sice platilo, Ze se vytvafi misto pro prémiovy produkt, ktery Spatné
produkty zastini, ale zarovenn miZe nastat situace, kdy nevalny vyrobek je vniman jako
druha nejlepsi volba nebo sluSny standard. Lze sice argumentovat, Ze existuji urcité
regulace a nelze zakazniklm pfimo Ihat, ale stejné tak plati, Ze elegantni formulaci se
da vytvofit nenapadnutelnda pololez. Navic pfima lez nemusi byt ani nutna, viz
biopotraviny. Druhym protiargumentem mUze byt, Ze pokud se najde vyrobce ktery
takto klame zakazniky, najde se i jina firma ktera je poctiva a bude chtit na klamani
upozornit nebo se proti Spatnym vyrobclim vymezit. Jak se ukazuje, tento trZni
mechanismus nemusi byt spolehlivy. Pokud se lepsi firma snazi zdlraznit, Ze jejich
produkt je lepSi nez jiny, nezbyva ji nez pfipomenout, Ze na trhu jsou konkurencni, byt

tfeba horsi alternativy k jejich produktu. Tomu se jakakoliv firma pochopitelné vyhyba
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(Pousset). Navic existuje obava z vyvolani cenové valky a velmi agresivni bitvu o
zékazniky (Pousset). DalSim aspektem miZe byt i to, Ze pokud se jedna a firmu ktera
se chce profilovat jako prestizni, neni pro ni vhodné aby se vibec porovnavala s jinou
firmou ,pod jeji Uroven“. Nepochybné maiji rlizné trzni segmenty sva specifika, ale je
dobré si uvédomit, Ze na jakysi samoregulacni mechanismus nelze zcela spoléhat. Je
také nutné podotknout, Ze porovnavani v reklamach ma své zakonné limity které mize
dale omezovat konkrétni porovnani s konkurenci. Vzhledem k témto skute¢nostem lze
tudiz tvrdit, Ze reklama a marketing umi do zna¢né maskovat nekvalitu a napomahat
tak k jeji existenci.

Je mozné predpokladat, Zze mnoho firem se vyda touto pro né jednodusi cestou,
nez usilovat o kvalitu. Je dokonce velmi pravdépodobné, ze horsi kvalita zbozi firmam
vyhovuje, protoze zapficinuje CastéjSi potfebu kupovat vyrobky noveé.

Dalsi pfipad nezadouciho vlivu reklamy a marketingu je jejich simulace kvality
kvili dobfe plsobici kampani, ktery byl nastinén dfive. Na rozdil od pfedchozi situace
zde neni podstatny obsah, ale provedeni kampané jako takové. Pokud je kampan
evidentné draha, masivni a na celkové vysoké arovni, zakaznik automaticky usuzuje,
Ze se jedna o dlvéryhodnou firmu. Vychazi z toho, Ze za Spi¢kovou kampani nemlize
stat podradna spolecCnost, uz jen proto, Ze by si jinak kampaf nemohla dovolit
(Moorthy,Sridhar,and Scott A. Hawkins). Takovéto uvazovani zakaznika je sice
pochopitelné, ale samoziejmé& neni zcela logické. Prvotfidni kampan zdaleka neni
garanci prvotfidni firmy a uz viibec ne vyrobku. Proto je tfeba si na tento fenomén
davat pozor, byt se ze strany firem ani nemusi jednat o cilené klamani.

Podstatné horsi situace mlze nastat, kdyZz firmy toho efektu uzivaji zcela
védome, coz Ize ocekavat. Jak dokazuje vyzkum, mize dokonce dochazet k paradoxni
situaci, kdy nova firma vstupujici na trh s kvalitnim vyrobkem radéji upusti od
propagacnich aktivit, protoze ocekava, Ze zavedené firmy ji stejné smetou
protikampani (Matthews, Steven A., and Doron Ferrit). Castym argumentem ze strany
reklamnich a marketingovych agentur je tvrzeni, ze kampané vytvareji konkurencni
prostfedi které nuti firmy k inovaci a nizSim cenam, ale zminény pfipad by nasvédcoval
opaku. V prostfedi kde se firmy boji kampané konkurence Ize oCekavat strach ze
vstupu na trh. Dale tato situace nahrava tomu, aby firmy vénovaly vice naklad( na
kampané nez na kvalitni vyrobky. Nazornym pfikladem jak kampan dokaze podnitit
absolutni diivéru zakazniku je pfipad Cesky Sen. Stejnojmenny dokument nésleduje
pribéh neexistujiciho supermarketu, ktery ma ale byt brzy otevien. Tento smySleny

supermarket je propagovan obrovskou kampani, ktera obsahuje televizni spoty,
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rozhlasové spoty, reklamy citylight na zastavkach méstské hromadné dopravy,
billboardy, letdky, letdky do posStovnich schranek, reklamy v tisku, reklamy v metru,
polepené tramvaje a internetové stranky. Podstatou kampané jsou informace o
potravindch z nabidky u kterych jsou zminény absolutné nerealisticky nizké ceny.
Pozdgji je vyhlaSeno slavnostni otevieni supermarketu, ktery jak se ukaze neni nic
jiného nez velkd pomalovana plachta na louce za Prahou. Pfesto se na otevieni
dostavily stovky lidi, jen aby objevily, Ze se jedna o podvrh. Uelem celého projektu
bylo ukazat zminény negativni vliv. Byt byly ceny doslova neuvéfitelné, silna kampan
postadila ktomu, aby vyvolala u lidi ddvéru. Intuitivni pocit dlvéry dovedl lidi
k v zasadé nesmysinému rozhodnuti. Logicky vzato muselo byt jasné, Zze stanovené
ceny potravin byly mimo realitu. | kdyZ se v pfipadé Ceského Snu nejedna a zadné
zhorSeni kvality, jde o velmi pregnantni pfiklad zminéného vlivu.

Pokud je tato teorie rozSifena déle, nelze pfehlédnout, Ze mnoho rozhodnuti ke
koupi je podniceno tim, jak se zakaznikovi libila kampan. Vlastnosti vyrobku nemusi
hrat zadnou roli, staCi kdyz je pfitazliva kampan. Toto si konzument Casto pfipousti
v pfipadé déti a dlchodcd. Déti se mlizou stat obéti chytlavé reklamy na hracku,
ddchodci zase predvadéci akce na deku k televizi. Détem chybi zkuSenosti, informace
a jejich mysleni neni jesté zcela rozvinuto, zatimco dlchodci mdzou trpét senilitou a
zhorSenym piehledem o souasném déni. Otazkou zlstava, kde vsichni ostatni berou
jistotu, Ze oni jsou vi¢i podobnym vliviim imunni. Je nebezpecéné si myslet, Ze néco
takového se ostatnich netyka a kazdy €lovék by si mél na tento jev dat pozor.

Zde je nutné navazat na teorii ,consumer insightu“ vysvétlenou v predchozi
kapitole Informace a consumer insight. Jiz samotna existence této teorie jakozto
poucky dokazuje, Zze agentury jsou si dobfe védomy toho, Ze k Gspéchu kolikrat staci
zapUsobit na emoce lidi. Nebezpe&i nespociva jen vtom, Ze se ¢lovék mize tézko
branit a Ze tento postup miZe vytvaret pochybné moralni hodnoty, ale také v tom, Ze je
opét zcela odvracena pozornost od vlastnosti vyrobku a snizuje tak vnimani kvality.
Tim umozZznuje vyrobclim prodavat nekvalitni zbozi. Je samoziejmé, Ze vyrobky i tak
musi obsahovat ur€ité inovace. Pokud se nejedna o potraviny, zdkaznik by tézko
snasel kupovat si dokola stejné zbozi. Jenze i v ramci inovaci je spoléhano na emoce.
Jak jiz bylo nastinéno v kapitole Definice kvality, vyrobci maji moznost strhavat
pozornost na vlastnosti produktu, kterych je pro vyrobce lehké dosahnout. Vznikaji tak
¢asto vyrobky které plsobi na emoce zakazniku, ale v ostatnich smérech se jedna o
velmi 3patné vyrobky. Pfiklad mdze byt prvni fada mobilnich telefonli Vertu. Ty
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nabizely v téle ze zlata zcela obyCejné a zastaralé telefony Nokia a bylo rozSifeno, ze
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telefon Vertu vlastni zpévacka Madonna. Zvolit tento postup bylo pro firmu mnohem
jednodusi nez vyvijet technicky pokrocily pfistroj. Jednalo doslova o ,Sunt ve zlatém
obalu“. Jak jiz bylo vysvétleno v pfedchozich kapitolach, reklama a marketing maji
moznost ménit kulturni hodnoty a to plati i pro hodnoty které oéekavame od vyrobkd.
Pokud na vlastnosti bude vibec dbano, téZko se mizeme vyhnout tomu, aby se
nejednalo o povrchnosti a hru na efekt.

Problém nastava i pro trzni segmenty, ve kterych se velmi hledi na technické
vlastnosti. Zde se sice nemusi byt nouze o nakladné technické inovace, ale
s pochybnym pfinosem. Sta€i vytvofit pocit, ze urCita inovace je velmi zadouci.
Prikladem muiZe byt zavedeni hybridnich pohonl pro automobily. Nizk& spotfeba a
ekologicky provoz tézko vyvazi vysokou cenu baterii které si zakaznik zaplati
v pofizovaci cené. Déle baterie které tvori podstatnou €ast ceny auta nevydrzi po celou
dobu Zivotnosti vozu. PozdéjSi vyména baterii by ale pfevySila cenu celého auta.
Vyroba baterii je navic velmi neekologicka. Ve vysledku jde o inovaci ktera u mnoha
modell pfinasi pouze nevyhody. V zasadé vyrobek neni navrzen aby byl co nejlepsi,
ale pouze aby byl co nejlépe prodatelny. Je to situace kdy marketing dostava prednost
pfed logickym vyvojem a pfilis formuje vlastnosti produktd. Automobilovy konstruktér
mUze jen t&zko navrhovat dobré vozy, je li jeho prace podfizena marketingovym cildim
firmy. Marketingové oddéleni nerozumi konstrukci automobil(i, ale pfesto ma slovo ve
sméru kterym se automobilka ma vydat. Obzvlasté nebezpecné je to, Ze silna
propagace takovych vyrobk( v podstaté diktuje smér, kterym se bude trh ubirat a
VytvaFi prostfedi pro daldi vyrobky tohoto typu. Casty problém téchto inovaci je
predevsim jejich kratka zivotnost a mala trvanlivost.

Neustaly reklamni a marketingovy natlak uci zakazniky brat inovace jako
standard, se kterym ovSem pfijimaji i to, Ze zakoupeny vyrobek nemusi dlouho vydrzet.
Chytry telefon staci jednou upustit na chodnik a ¢asto to nepfezije, to u obycejného
mobilu zdaleka tolik nehrozi.

Pristroj ale nemusi ani spadnout na zem. Zavedeny termin ,planned
obscolescence” oznacuje postup, pfi kterém firmy zamérné navrhuji vyrobek tak aby za
urgitou dobu zastaral nebo se dokonce rozbil. Casty argument, Ze pfi velké mife
pokroku je zbytecné vyrobky dimenzovat na dlouhou dobu a Ze se tim pouze Setfi
penize pro obé strany je z velké ¢asti nepravdivy. Pokud je telefon iphone po nékolika
updatech softwaru tak pomaly Ze v podstaté nefunguje, nejedna se Zadnou Usporu
penéz, ale o systematické vyfazovani starého pfistroje z funkce. Pokud si zakaznik

zakoupi drahy znackovy vyrobek, urCité to nedéla ve vife, ze mu kratce po zaruce
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prestane fungovat. Takové situace nelze vnimat jen jako projev pokroku a svobodného
trhu, ale také jako systematicky naplanovanou strategii jak donutit lidi stdle nakupovat
nové zbozi. V tomto procesu logicky hraje marketing a reklama svoji podstatnou roli.
Zatimco v pfedchozich prikladech se pomoci reklamy marketingu firmy pokouSely
nekvalitu zamaskovat, v tomto pfipadé ji uci zakazniky rovnou akceptovat.

Obzvlast nebezpecné je, ze pokud se v daném segmentu podafi preklenout
Gvodni fazi, zadkaznik jiz ani nema jinou Sanci nez situaci akceptovat. Potfebuje-li urcity
vyrobek, nezbyva mu nez ho koupit, i kdyz vi, Ze mu nebude slouzit tak jak by mél. To
vSe proto, Ze u konkurence ho bude Cekat to stejné.

Velmi specificky problém nastava, kdyz se v rdmci marketingovych priizkum
trhu snazi firmy naslouchat prfanim zakaznikll. To se na prvni pohled mize jevit jako
velice pfinosna Cinnost, ale ma i svoje negativa. Vyvstava otazka, zda zakaznik
dostatecné rozumi problematice daného vyrobku a zda jeho prani nebudou mit na
vyrobek Spatny dopad. Uréité nedostatky mizou byt podminéné specifickym feSenim
kterda mizou mit sv{j divod. To ale zadkaznik nemusi védét a pfesto bude vyzadovat
zménu. Tim milze nutit vyrobce kjesté horSimu kompromisu. Tato situace jisté
nenastava pofrad, ale je dobfe si uvédomit, Ze prani zakaznika mdze mit i formu
diletantského naroku. Otazkou zUstava, zda by firma méla pfijmout zodpovédnost za to
co nabizi, nebo jen dat zakaznikovi to co chce.

Nebezpeci toho chovani Ize demonstrovat na pfikladu rozpoctovych znacek
potravin v Ceské Republice. Vé&tsina supermarketdl u nas ma svoji vlastni znacku
s rozpo&tovymi potravinami. Podle Charvéata firmy zjistily, e Cesi radi nakupuji co
nejlevnéjsi potraviny aby uSetfili penize na jiné véci. Vznikly tak rozpoctové znacky
jako Koruna, Dr. Halif a podobné. V zdsadé zakaznici dostali pfesné to co chtéli. A
dalSi propagaci byla poptavka jeSté posilena. Cena byla sice velmi nizka, ale
nanestésti i kvalita zbozi. Protoze levné zboZzi mélo Uspéch, rozsifilo se brzy do vétSiny
obchodd a trh se tak zaplavil nekvalitnimi potravinami (Charvat). To samo o sobé Ize
vidét jako negativum, ale jesté Ize alespon tvrdit, Ze kvalita odpovida cené a zakaznik
dostava to co si zaplatil. Skutecny problém podle Charvata nastal, kdyz supermarkety
zvedly ceny levnych vyrobkd, ale kvalita zlistala stale Spatna. Presto, Ze uz zboZi neni
nejlevnéjsi, zakaznici ho stale kupuji, protoZze maji pocit, ze kdyz se jedna o
rozpoctovou znacku tak tim Setfi (Charvat). Na tomto pfikladu je mozné vidét, ze plnéni
prani zakazniku nemusi byt vzdy dobré. Navic Ize pozorovat jak omezené je vnimani

zakaznikl, cozZ se vztahuje i k predchozim boddm.
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3. ALTERNATIVNI RESENI

Soucasné marketingové a reklamni postupy jsou vnasi spolecnosti hluboce
zakofenény. Maji svoje opodstatnéni, ale jak je patrné tak i svoje temné stranky. Tato
situace mnoha lidem vyhovuje, protoZe je dobfe zivi, ale je evidentni, Ze by se situace
méla feSit. Prvni FeSeni které se nabizi je celkové omezeni reklamnich a
marketingovych aktivit. Pokud se firma nem(ize opirat o svoje kampané&, ma mnohem
veétSi motivaci vyrabét skutecné kvalitni zbozi aby se mohla na trhu vymezit. Lze
predpokladat, ze i lidé by byly bez vlivu kampani mnohem vice motivovani si o vyrobku
vyhledat podrobnéjSi informace. Takovéto FeSeni by ale cely problém feSilo jen
¢astecné a navic neni v praxi pouzitelné. Neni pfipustné firmam v podstaté zakazovat
reklamni a marketingové aktivity. Navic by to pfinaSelo fadu jinych problémi. Jako
pouzitelnou alternativu Ize vidét vétsi podporu faktické komparativni propagace. Pokud
by se firmy ve své propagaci odkazovali na konkrétni meéfitelné vlastnosti misto
emotivnich frazi, opét by to firmam do znacné miry ubiralo moznosti jak obelhat
zakaznika. | s Cisly samozfejmé Ize manipulovat, ale zasadni vyhodou by byla zvySena
pozornost zakaznika viéi skutecnym vlastnostem vyrobku a ne jen jeho image. Dale
by se posililo konkuren¢ni prostfedi. Proto je Spatné, Zze naSe legislativa je orientovana
proti tomuto postupu. Je naopak zadouci aby tento postup byl uznan jako vhodny.
Tento zplisob propagace by byl pfiznivy hlavné pro dobré vyrobce, protoze by mohly
ddrazné a bez potiZi upozornit na to, v &em jsou lepsi nez konkurence. Je mozné
predpokladat, Zze takové informace by byly pro fadu zakaznikd dokonce presvédcivéjsi.
DalSi vyhodou by byla ¢aste€na eliminace Spatnych firem.

Jako zcela stéZejni Ize oznadit vzdélani konzumentl. Nejen vzdélani
v problematice daného vyrobku, ale pfedevSim v problematice reklamy a marketingu.
Je dllezité, aby obcantim bylo vysvétleno jak reklama a marketing funguji a na co si
dat pozor. Jestlize existuje na Skolach pfedmét medialni vychova, mél by existovat i
podobny pfedmét z oblasti reklamy a marketingu. Byt medialniho vychova toto téma do
urcité miry pokryva, rozhodné ne dostatecné.

V neposledni tadé je dllezité, aby cechy, organizace, svazy a sdruzeni
zabyvajici se konkrétnim druhem vyrobk( vyvijely osvétovou c¢innost, za Ucelem
vzdélani konzumentd v dané oblasti, podobné jako BESIP pomaha vzdélavat
v bezpecnosti silnicniho provozu. Tato €innost by méla byt podporovana statem a to i
finanéné. Celkové lze fici, Ze vysoka informovanost konzument( se jevi jako nejlepsi

cesta v boji proti Spatné kvalité. Reklamu a marketing nelze a ani neni pfinosné
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zakadzat a pfiliSna regulace neni demokratické feSeni. Bude li ale konzument

dostate¢né vzdélan, mize se negativnim vlivim mnohem lépe branit.
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PRAKTICKA CAST

4. VYZKUM EFEKTIVITY KOMPARATIVNIi FAKTICKE
REKLAMY

Jedna ze zminénych alternativnich moznosti jak se vyhnout negativhimu vlivu na
kvalitu vyrobk je fakticka komparativni reklama. Vyhodou by mélo byt, Ze dava firmam
mnohem méné prostoru na obelhdvani zakaznik(. Teorie dale naznaduje, Ze
pfedevsim u technickych vyrobkl by technické Gdaje mély byt pro zakaznika velmi
padnym argumentem a zakaznika by presvédcily spiSe nez bézné reklamni fraze.
Pokud by firma mohla fakticky poukazat na méfitelné technické vlastnosti ve kterych
vynika nad konkurenci, mél by tento postup byt velmi pfinosny i pro firmu. Za Gcelem
ovéfeni této teorie byl sestaven vyzkum. Pokud vyzkum prokaze, Ze fakticka
komparativni reklama dobfe funguje, bude potvrzena teorie, Zze se jedna o dobré
alternativni feSeni. Pokud prokaze opak, bude alespon potvrzeno, jak malo lidé hledi
na skutecné vlastnosti vyrobku a jak jsou tim padem jako konzumenti ohroZeni
manipulaci. Za u¢elem tohoto vyzkumu byl sestaven dotaznik k prikladu bézné reklamy
na motocykl (prazdné slogany, apeluje na emoce) a k pfikladu faktické komparativni
reklamy na motocykl (fiktivni reklama, ktera porovnava Ccisté technické udaje
propagovaného motocyklu s technickymi (daji konkurenéniho motocyklu, s tim ze
propagovany motocykl je ve vSech technickych ohledech lepsi).

Dotazovani méli odpovidat na otazky souvisejici stim, jak na né reklama
pUsobi a jak ji hodnoti. Na zakladé jejich odpovédi méla byt vyhodnocena efektivita
reklam. Celkem byly pouzity tfi verze dotaznikl a to za Ucelem vétsi statistické
relevance. Jedna se o verze A, B, C. Kazda verze obsahuje demografické otazky, které
byly zamérné stejné pro vSechny 3 verze. Demografické otazky obsahovaly rok
narozeni, pohlavi, ohodnoceni svého zajmu o motocykly a otazka zda jiz dotyCny
vlastnil motocykl. Zbytek otazek (otazka 2 az 5) se tykal pfilozené reklamy. Tyto otazky
byly stejné pro verzi A a B. Verze A obsahovala tradi¢ni reklamu, zatimco verze B
obsahovala komparativni reklamu. Dotazovani byli Zadani, aby ohodnotili riizné faktory
ucinnosti reklamy. Otazky znély: Pokud byste zvazoval/a koupi sportovniho motocyklu,
jaky vliv by na vaSe rozhodnuti méla tato reklama (2-positivni vliv, 1-spiSe positivni vliv,
0-ani positivni ani negativni vliv, -1-spiSe negativni vliv, -2-negativni vliv)? Jaky myslite,

Ze by tato reklama méla vliv na ostatni potencionalni zakazniky (2-positivni vliv, 1-
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spiSe positivni vliv, 0-ani positivni ani negativni vliv, -1-spiSe negativni vliv, -2-negativni
vliv)? Pokud byste si jen listoval/a €asopisem, této reklamy bych si vSimnul/a (2-
naprosto souhlasim,1-spiSe souhlasim,0-ani nesouhlasim ani nenesouhlasim, -1-spiSe
nesouhlasim, -2-naprosto nesouhlasim). Tato reklama ve mné evokuje pozitivni pocit
(2-naprosto souhlasim,1-spiSe souhlasim, 0-ani nesouhlasim ani nenesouhlasim, -1-
spiSe nesouhlasim, -2-naprosto nesouhlasim). Dotaznik C obsahoval oboje verze
reklam (verze A byla tradi¢ni reklama, verze B byla komparativni reklama) a zada
dotazované aby je porovnali a ohodnotili riizné faktory jejich efektivity. Obsazené
otazky: Ktera z téchto dvou reklam by vas spiSe motivovala ke koupi propagovaného
motocyklu? Ktera z téchto dvou reklam by podle spiSe motivovala ostatni ke koupi
propagovaného motocyklu? Které ztéchto dvou reklam byste si spiSe vSimli
v Casopise? Ktera z téchto reklam ve Vas vyvolava positivnéjSi pocit? Hodnotici Skala
u téchto otazek byla: (1) A mnohem vice nez B, (2) A spiSe nez B, (3) A a B zhruba
stejné, (4) B spiSe nez A, (5) B mnohem vice nez A.

Kazdy tazany odpovidal pouze na jednu verzi dotazniku a kazda verze byla
zodpovézena deseti nahodné vybranymi studenty univerzity UNYP. Vyzkumu se tudiz
Géastnili vzdélani muzi i Zeny ve véku okolo dvaceti let. Z dlivoddi mezinarodniho
prostfedi byl vyzkum provadén v Anglickém jazyce. Otazky byly zamérné formulovany
zcela neutralné. Dotazovani byli srozuméni s U€elem rozhovoru. Konkrétnim cilem bylo
zjistit, jak rdzné demografické skupiny hodnoti reklamy, aby bylo mozné alespoii
Castecné zjistit, ktery typ reklamy je efektivnéjsi, bud' univerzalné nebo pro specifickou
demografickou skupinu. Diky verzi C bylo také mozné pozorovat hodnotici tendence
pokud mohli dotazovani obé reklamy pfimo porovnat. Vysledky v podobé grafli jsou pro
prehlednost k nahlédnuti v pfiloze A.

PFi pohledu na aritmeticky primér odpovédi na otazky vztahujici se k reklamam
ve verzich A a B, je zfejmé, Ze A bodovalo o trochu lépe s aritmetickym priimérem
1,075, v porovnani s vysledkem 0,725 ktery obdrzela verze B. Pfi pohledy na grafy je
mozné vidét, ze A skoérovalo konsistentné Iépe, kromé otazky 2, kde se B umistilo o
malo lépe. Za povSimnuti stoji fakt, ze Zadna reklama neobdrzela negativni celkové
skore, ale zadna také neobdrzela silné positivni celkové skére. Prihlédneme-li
k aritmetickym primérdim verze C, miizeme pozorovat podobné odpovédi, kde reklama
A obdrzela jen o mélo lepSi hodnoceni nez reklama B, ale jen v otazkach 3 az 5.
V otdzce 2 se opét reklama B umistila |épe. Pfi porovnani hodnoceni muzl a Zen,

celkové skare bylo podobné, ale rlizna pohlavi hodnotila vysoko u odlignych otazek.
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Z&dné pohlavi opé&t nehodnotilo negativné. Je vidét, Ze Zeny maji tendenci reklamu
povaZovat za vice presvédcCivou nez ji povazuji muzi, ale pravdépodobné je pro né
zarovenl méné atraktivni, nebot hodnotily pfisnéji v otazkach na povSimnuti si reklamy
a na pocit ktery vyvolava. Toto mlze byt zplisobeno tim, Ze se o motocykly celkové
méneé zajimaji. Pfi pohledu jak muZzi a Zzeny hodnotily verzi B, je vidét, ze muzi hodnotili
konsistentné lépe nez zeny. U otazky 4 dokonce o celé jedno cislo vySe. Dale hodnotili
celkové vyse ve verzi A, ale pouze diky otazce 2, kterd zvedla celkové skére. Otazky 3
a 4 nepfesahly verzi A. Zeny hodnotily celkové niZze v porovnani sverzi A. To
nasvédcuje, Ze technictéjsi typ reklamy dobfe plsobi spiSe na mize. Naopak je
zajimavé, ze Zeny kladnéji hodnotily u otazky 5 oproti verzi A. Pfi pohledu na celkové
hodnoceni muzli i Zen (A i B dohromady), vidime, Ze muZi hodnotili kladné&ji. To mlze
byt dano tim, Ze muzi jevi vétsi zajem o motocykly. Podivame-li se na vysledky muzi a
zen z verze C, ukazuji naprosto odliSné hodnoceni oproti verzim A a B. Tento vysledek
je té7ké jakkoliv interpretovat. Zeny vykazovaly silnou preferenci vici reklamé B u
otazky 2, pfitom ale také vykazovaly preference viéi reklamé A v otdzce 3. MuZi ktefi
v pfedchozich pripadech celkové kladnéji hodnotili reklamu B zde hodnotili bud
indiferentné, nebo vykazovali slabsi preference vici reklamé A. Bohuzel nebylo mozné
zjistit, kterd série vysledkl ma veétsi vahu. Jako zajimavy se jevi vztah mezi
hodnocenim a tim, zda dotyény vlastnil motocykl. To je velmi ddlezité, protoze ,maijitel*
je vice sepjaty s motocykly a proto bude spiSe cilovym zakaznikem. Zatimco
.-nemajitelé“ hodnotili velmi podobné a vSechna hodnoceni se pohybovala okolo skére
1, ,majitelé“ se ve svych hodnocenich neshodovali. Mlizeme usuzovat, Ze ,nemajitelé*
se 0 motocykly spiSe nezajimaji, ale zaroven neni diivod hodnotit negativné, takZze se
vyskytovali mirné positivni odpovédi. ,Majitelé“ celkové hodnotili méné positivné nez
,nemajitelé“. Hodnoceni ,majiteld“ je opét t&zké interpretovat. Aritmeticky prdmér jejich
hodnoceni byl podobny u obou verzi, ale kazdy daval body u zcela jinych otazek. B
bylo hodnoceno velmi positivné u otazky 2, pfitom ale mirné negativné u otazky 5. A
obdrzelo neutralni odpovédi u otazky 2 a spiSe positivni u otdzek 3 az 5. Celkoveé se u
zadné skupiny ani jedna reklama neprojevila jako vyrazné lepSi. Pfi pohledu na
dotaznik C je vidét, Zze obé skupiny celkové preferovali reklamu A, ale ,majitelé“ méné
neZ ,nemaijitelé“. Dalsi dllezity aspekt je zajem o motocykly. Ten je ve své dileZitosti
podobny otazce zda dotyCny vlastnil motocykl. Jak jiz bylo zminéno dfive, muzi
vykazovali vétsi zajem o motocykly. Je rozumné predpokladat, Zze jednotlivci s vétSim
zajmem budou hodnotit jinak a budou priklonéni spiSe reklamé B. Ta je vice technicky

orientovana a tim moZna zajimavéjsi pro fandu motocykld oproti béznému
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konzumentovi. To se ukazuje u dotazniku B, kde dotazovani s velkym nebo ¢asteCnym
zajmem o motocykly davali vySSi hodnoceni oproti tém ktefi motocykly spiSe nebo
velmi neméli v oblibé. Jako prekvapiva se jevila tentokrat silné negativni hodnoceni, ale
jen od lidi ktefi spiSe nebo silné nesouhlasili s tim, Zze se zajimaji o motocykly. Celkové
vSech 5 skupin davalo velmi rozli€na hodnoceni, pficemz lidé ktefi se spiSe nezajimali
o motocykly davali velmi negativni hodnoceni. Jak se ukazuje u dotazniku C, vysledky
se opét velmi liSily mezi sebou a mezi A a B. Jak je vidét, celkové vysledky jsou velmi
rozlicné a mensi vzorek se ukazuje byt omezujicim faktorem. Ani jedna z reklam se
neprokazala byt vyrazné lepsi, i kdyz reklama A celkové dostala zanedbatelné lepsi
skore. Tento vysledek lze interpretovat dvéma zplsoby. Bud emocionalni reklama
opravdu funguje lépe, nebo jsou na ni lidé pouze pfiliS zvykli a proto je jiny druh pouze
vyvedl z miry. V kazdém pripadé tento vyzkum neprokazal vétsi efektivitu komparativni
faktické reklamy. Neukazal ji pfitom ani v zasadné negativnim svétle, a proto by bez
problémd mohla byt pouZita vzhledem k jejim ostatnim positivnim vlastnostem
zminénych dfive. Dale Ize predpokladat Ze v kruzich dotazovanych které by se

skladaly vice z cilové skupiny by vysledky byly pro komparativni reklamu positivné;si.

4.1 Vyzkum zkusenosti a nazori konzumentu z oblasti negativniho vlivu reklamy

na kvalitu vyrobku

Cilem tohoto vyzkumu bylo potvrdit nebo vyvratit Gvahy z teoretické Casti prace na
zakladé zkuSenosti a nazord béznych konzumentd. Za timto Gucelem bylo sestaveno 8
otazek k strukturovanym rozhovorlim. Otazky jsou neutralné formulované. Vztahuji se
ke konkrétnim teoriim této prace. Otazky jsou sestaveny tak, aby teorie nejen vyvracely
nebo potvrzovaly, ale také aby bylo zfetelné kterych konkrétnich pfipadll se zkuSenosti
konzumentd tykaji. Rozhovory probihaly zamérné na ulici. Respondenti byli vybrani
nahodné. Jediné kriterium byla plnoletost, aby bylo obsazeno co nejvétsSi spektrum
béznych lidi. Rozhovory byly nahrany na diktafon a zde se jedna o jejich pfepisy.
Dotazovani byli srozuméni s Ucelem rozhovoru. Otazky jsou omezeny pouze na
reklamu, protoze bézny cClovék terminy reklama a marketing zaménuje. Jednotlivé

otazky znély:
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1. Stalo se vam, ze jste reklamnimu sdéleni ,,naletéli a koupili pod dojmem
reklamy vyrobek, ktery nesplinoval co sliboval? Pokud ano, uvedte prosim
priklady.

2. Stalo se vam, ze jste si zakoupili vyrobek kvili jeho image, aniz byste se
zajimali o jeho konkrétni vlastnosti? Pokud ano, uvedte prosim priklady.

3. Existuji néjaké kategorie vyrobkt které se dle Vaseho nazoru kvalitativné
zhorsily kvli pasobeni reklamy? Pokud ano, jmenujte prosim pfiklady.

Na jaké kategorie vyrobku si davate nejvice pozor pri nakupu?
Je kategorie vyrobkil, kde si myslite, ze reklama naopak prispéla ke
zkvalitnéni? Pokud ano, uved'te prosim pfiklad.

6. Poskytuje legislativa dostatecnou ochranu spotrebiteld pred klamavou
reklamou? Pokud ano, uvedte pfriklad, kde jste to ocenili a pro¢. Pokud
ne, uvedte prosim pfiklad, kde to povazujete dosud za nedostatecné a
proc.

Jak se zménilo Vase vnimani reklamnich sdéleni za dobu Vaseho zivota?

Co byste vzkazal/a tviircidm reklamnich sdéleni?

Otazky byly dotazovany vzdy v tomto poradi a v pfepisech jsou dale oznaCovany jen

pod pfisluSnou €islovkou.

Respondent 1

1. Tak dobrym pfikladem pro mé byly tfeba repelenty Off, tak jsem jel na vodu, podle
reklam ukazovali jak od toho komari odlétavaj a ja jsem se na Luznici namazal a
pozrali mé stejné.

2. Stalo se mé to tfeba kdyz jsem se zahledél do néjaké damy a chtél jsem dobfe
vypadat, tak jsem si Sel koupit parfém, kterej inzerovali v televizi, pac jsem si fikal, ze
budu taky tak sexy.

3. Myslim, Ze nejvic se to projevilo v oblasti potravin, to je takova oblast kerou jako
spotfebitel nejsnaz sleduju a pro mé nejzajimavejSi byly pfipady napfiklad
komunikacnich kampani na ruzny jogurty a actimely kde v urCitou chvili Clovéku
slibovali, Ze kupuje 10 miliond nakejch bakterii, ale podle toho co jedl tak vlastné stejné
nic nepoznal jen to bylo nékolikanasobné drazSi a pak sem mél pocit, Ze se na trhu
zacaly objevovat rlizny podactimely a podpodactimely, a Ze se celkové kvalita vyrobkd

v této oblasti zhorSila. Takovou dalSi kategorii, kterou jsem zaznamenal byly pro mé
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vS8emozny spotfebiCe, zejména domaci spotfebice, kde jsem nabyl dojmu, ze slibovali
od trojtych funkci nataceni, suSeni ja nevim ¢eho vSeho, a Ze ve vysledku diky tém
reklamam jsem nakonec potom uZz nevédél co mam kupovat, jesti mam sledovat
vykon, nebo barvu, nebo co.

4. Ja myslim, Ze je to vic ted ta kategorie rychloobratkovyho zbozi, ktera je pro mé taky
vic zatizena tou reklamou a taky je to tfeba pro mé oblast Sampon(, nebo vibec
takovy ty osobni hygieny a zakladni kosmetiky kde mam pocit, Zze obecné kvalita je
velice dikutabilni, a Ze u nadnarodnich spoleénosti nebo u velkejch vyrobcl si nejsem
uplné jistej jestli nakonec ty plvodni produky nebyly lepsi, a Ze dobrym pfikladem je
tady klasicky stafiCkej krém na ruce Marina, kterej prosté dobfe mastil a byl docela fajn,
byt byl ve smésny Cervenobily krabi¢ce, tak jsem mél pocit, Ze je to docela v poradku,
ja jsem to kupoval zejména tfeba pro rodiCe, no a kdyz jsem potom pfinesl domu
néjakej jinej krém kterej inzerovali v televizi a vypadal Uzasné tak se mamince udélal
naruce exém.

5. Myslim si, Ze to byli kategorie, ktery my jsme tady v ¢esku vibec neznali, to
znamena, Ze tfeba ta reklama budovala viibec povédomi néjaky vyrobkovy kategorii
pro meé tfeba to byly volné prodejny léky a konkrétné tfeba reklama na prfipravky proti
tfeba chfipce nebo horecce, takovej tfeba coldrex to mé prislo docela fajn, protoze
jsem nevédél, ze tfeba paracetamol je lepSi nez kyselina silicirova co je v acelpirinu, a
Ze v paralenu mlze bejt taky pfidanej kofein a diky tomu se Clovék rychleji citi lip,
takze pro meé tfeba to byla kategorie volné prodejnych IéCiv.

6. No, ja si myslim, Ze to zase zavisi kategorie od kategorie, Ze jsou tfeba normy, ktery
zabranujou tomu aby tam byly vylozené Skodlivy latky, ale nezda se mé vylozeng, Ze
by spotfebitel védél dost o vyrobku a zase tfeba ted to vemu do kategorie tfeba téch
potravin kde se sice uvadi néjaka kalorickd hodnota, dneska se uvadi néjakej denni
pomeér, ale ja sdm jsem tlustej, rad jim a nemam pocit, Ze bych z téch vyrobki dobie
poznal co je dobry a co ne a jestlize mé legislativné ted piSou, ze tam musi byt zemé
plvodu, tak ja se uplné nevyznam jako spotiebitel pfesné v téch trikach, ke kterym
dneska dochazi, ze je néco vyrobeno nékde, zabaleno nékde jinde a prodano nékde
jinde a ja teda nakonec nevim co to teda nakonec kupuju.

7. Myslim si, Ze jsem k reklamnimu sdéleni mnohem vic kritickej a mnohem vic
ostrazitej a mnohem vic si davam pozor jestli ten benefit, kterej mi nabizi je pro mé tak
relevantni aby to vyvazilo cenu za kterej mi ten benefit prodavaji, to znamena, ze se

mnohem vic ted snazim se divat na néco, ¢emu se fika pomér cena X vykon, i za tu
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cenu, Ze u nékterych vyrobk( uZ teda zifejmé teda drazsi pro mé tfeba v hladiné na
200 korun se uz mnohem vic zabejvam tim co to vlastné kupuju.

8. No, berte nas spotfebitele vic vazné, vic se jesté ptejte co opravdu potfebujem a
nesnazte se nas jenom utrhnout na image a na prsatkou, ale feknéte nAm o tom
vyrobku opravdu vic a snazte se nas pfesvédCit jako spotfebitele vic fakty a

spotrebitelskou informaci a mif tim imagem.

Respondent 2

1. No tak to se mi jeSte tedy nikdy nestalo, nebot pro mé je vlastné reklamni sdéleni
nebo reklama to co si zasadné nesmim koupit, protoze jestli ty vyrobci maj takhle
drahou reklamu tak misto toho aby to vrazili do kvality zafizeni nebo kvality toho
vyrobku tak tady cpou penize do reklamy, ktera viibec nic nefesi.

2. No to se mi opét jeSté nikdy nestalo, protoze image toho daného vyrobku je vzdycky
dan potfebou a pokud ja néco potfebuju tak si to vyhledavam z vlastniho hlediska a
z vlastnich moznosti, to znamena dostupnymi médii jako je internet, jako jsou inzeraty
a tak dal, to znamena, Ze ja nikdy nereaguju na image jakékoliv reklamy.

3. Tak jako jeden zhlavnich pfikladd je co mé trapi, kdyZ se podivate co mame
Gzasnych pracich prostfedk(, zacali jsme jednim zplsobem, vlastné mame jeden typ,
pak nasleduje super typ, pfessupertyp a po tom extrasupertyp a vlastné je to obycejna
chemie kterou pereme vSude mozné a nazyvame to, Ze to je lepSi a lepsSi Cili ja si
myslim, Ze kdyz byly néjaké vyrobky, ktery v sobé méli néjakou chemii, kterou pozdé;ji
zakazali tak ji nahradili néjakou jinou, horSi nebo nefunkéni ¢im samoziejmé zhorsili
vSechny ty podobny vyrobky, které se do této kategorie udavaji. Jako dalsi priklad bych
uved| kdyz se uvede na trh dalSi zajimavé zafizeni, kovové s kvalitnimi pfevody tak
potom vétSinou nasleduje jeho technicka Uprava, ktera ho prakticky zni¢i. Udélame
z kovovych prevod( plastové, udélame z kovovych drzakd plastové, a nebo to co bylo
plastové udélame papirové a nakonec to vypada vSelijak a vlastné nakonec ten
vyrobek prakticky zanikne touhletou Gpravou.

4. Pokud se snazim tak se divam na toho vyrobce, kdyz dneska cokoliv otoCite tak tam
uvidime made in Taiwan nebo Cina, proto si davdm pozor na ty vyrobky, které dfiv
vyrabéli napriklad dobfi vyrobci jako byla napfiklad Honda, Yamaha a dneska vlastné
koupite zafizeni, ktery se jmenuje Uplné jinak, ale je to jedno a totéz, protoze to nékdo

koupil v licenci Cili si davam velkej pozor na ty véci protoZze opét ta technologie se
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upravuje aby byla cenové zajimaveéjsi vzdycky ten vyrobek poskodi, protoze vychazel
z néjakeé licence, ktera byla vyzkousSena a prakticky ovéfena.

5. No tak, tady bych se nedrZel vyrobk{ technickych, ale pokusil bych se podivat na
vyrobky, které jsou vlastné v potravinovém priimyslu. Faktem je, Ze se vyrobci snazi
néjakym zplUsobem kvalitu nahradit néjakym podobnym materidlem, to se nebavim
jako jenom o buftech, bavim se o uzeninach, bavim se o mase, bavim se o tucich. Jak
vime, tak nejzdravéjsi tuky se dneska pouzivaji hlavné, ted si nevzpomenu, no hlavng,
jak se to jmenuje? Ty zeleny bobule. Olivy. Vlastné se pozivaji hlavné olivové oleje. A
ty se nahrazujou ¢im? Dneska se nahrazuje levnym olejem jako je tfeba fepkovej olej,
kterej je sice zdravej, ale v podstaté je to nahrazka, stejné tak jako tuky se nedavaji
vzdycky pfirodni i kdyZ ty nejsou vzdycky nejlepsi, ale nahrazuji se samoziejmé ¢im?
Smési, nebo davaji se smésky jako takové. Ale faktem je, ze diky témto kritikdm a
zverejnovani téchto véci je napfiklad v tom a tom se objevilo to a to, vtom a tom se
obmeénila tahle smés nebo co tam nema bejt, nebo procento masa o kterym se hovofi,
nebo ktery byva napfiklad v parcich. Tam vam napiSou, Ze je to tfeba 70% masa a vy
vlastné zjistite, Ze to je masova moucka, nikoli maso. Takze si myslim, Zze timto
smérem se udélalo velké plus v téchto potravinach. To je mdj nazor.

6. Ja si osobné myslim, Ze legislativa viibec, viibec nepomaha ochrané spotrebitele,
protoze kdyz si uvédomite, Ze ten reklamujici vyrobce dokaze v jednom filmu jedno a
totéz pétkrat i vicekrat, kdyz se podivate, stejné tak jako kdyz se podivate na reklamy
rlznych bankovnich produktll. To je jedno a totéZ a vzdycky kdyZ si to spocitate, tak
Zjistite, Ze je to totalni lez. Obzvlast co se tyka vypoctu té hlavni splatky to znamena
zavérecné splatky co se vam sectou naklady a to ostatni, Cili myslim si, ze legislativa
vibec nedba na tyhle véci. Jako hlavnim pfikladem v tomto bych dal ty rlizné produkty,
dopliiky, obzvlast dopliky stravy, ty dopliiky stravy vibec nefungujou a kdyz se udéla
rozbor, té latky ktera tam je, tak tam vétSinou nebejva, je to to nejhorsi co vlastné mize
bejt, nebot fada lidi tomu uvéri.

7. No ja si mysim, Ze je to vynikajici véc, protoze kdyz takhle sedite u televize a jste
soustfedénej na néjakej zajimavej film a potfebujete na zachod, tak celou dobu se
téSim az pfijde reklama, protoze jak pfijde ta reklama, okamzité odbiham, shanim si
¢aj, sko€im si na zachod, namazu si kousek chleba, vezmu si kousek néjakyho ovoce,
sednu si a v tom reklama kon¢i, v tom si myslim, Ze je to nejpozitivn&jsi zptsob.

8. Myslim, ze tvlrci reklamnich sdéleni bych rozdélil na tfi ¢asti. Jedni co vytvorej
reklamu a vlastné viibec nevédi co chtéji jako podpofit. Potom jsou reklamy, ktery jsou

strasny, bud jsou tam hrozny lidi, nebo je to uplna blbost a pak jsou tfeti reklamy, na
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které se kolikrat t&Sim. Jsou nékdy vtipné a nékdy jsou az tak vtipné, Ze v podstaté

nevite co reklamuiji.

Respondent 3

1. To se mi konkrétné teda nestalo bohuzel, nebo bohudik. Vzdycky jsem si ten
vyrobek néjakym zplsobem provéfil a podival se na vyrobce a né&jak veskery to
reklamni sdéleni si nejdriv troSku proveéfim, nez to zakoupim.

2. To jsem si nekoupil, ale chapu, Ze nékdo si dokaze koupit véc pouze kvdli image.
Dejme tfeba tomu, Ze kdybych mél dostatek financnich prostfedkl, néjaky extrémni
nadbytek tak si kopim Porsche Cayenne uz jenom kvdli tomu jak vypada. A jakou ma
image.

3. Reklamy, tak to asi budou finan¢ni sluzby, potom bych definoval potraviny jako
vyraznym zplsobem. No, vic mé toho nenapada. No tak ohledné téch potravin tak tam
se vSichni predvadéj v deklarovani napfiklad toho, dejme tomu obsah toho masa, tam
vam napisou, Ze jsou to teleci parky a pak zjistite, ze tam jsou toho teleciho masa jsou
tam dvé procenta. A tfeba takovy ty Cestny prohlaseni, ze to je néjaky Cestny Cesky
uzenarstvi, jesté je u toho ta osoba vyfocena jako ten domnélej feznik a samoziejmé je
to uplné stejnej podvod jako vSechno to ostatni co na tom pultu je.

4. No asi néjaky sdélovaci technologie jako jsou dejme tomu pocitace, telefony, takovy
ty véci co jsou problematicky kdyz selzou tak se pokouSim vymanovat z toho aby to
bylo aspon néjak v mezich normy spolehlivy a to €lovék vlastné potfebuje pro zivot.
Dejme tomu pfi nadkupu ojetyho vozu, tak se Clovék orientuje spiS na ty kvalitné&jsi
znacCky. A to by bylo tak vSechno.

5. No ja si vllbec nemyslim, Ze reklama obecné zkvalitiiuje vyrobky, nevim pro¢ by
reklama méla zkvalitiovat vyrobek, chapu reklamu, Ze v dfivéjSich dobach byla
reklama formou néjakého plakatu kdy viibec informovala, Ze néjaky produkt existuje a
v dnedni dobé je to pretlatovana korporatl, kdo ma vic penéz, kdo zaplacne vic ¢asu
v tom vysilani, kdo polepi vic stén, takze.

6. Myslim, ze ochrana spotfebitele jako celek je na nedostatecny Urovni a zakon néjak
nereguluje, Zze vyrobce napiSe néjakej nesmysl k tomu vyrobku, kterej neni pravda a
vlastné neni legislativné zadna paka na to abych mohl toho vyrobce vést
k zodpovédnosti, Ze napiSe, Ze vam ta televize napiSe, ze vydrzi hrat 2000 hodin a ona
vam vydrzi 200 a stejné na tom reklamacnim oddéleni zjistite, Ze jste v takovy reklamni

pasti, a Ze s tim nic neudélate.
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7. Jsou agresivnéjsi, Use€néjsi, kratsi, je jich vic.

8. Asi nic.

Respondent 4

1. No jako stava se mi to u potravinovych fetézcl kdyzZ slibujou perfektni kvalitu ovoce
a zeleniny a vSeho moznyho a pfitom tam pak jdete a vyberete si shnilou papriku, nebo
nahnily rajce, takze myslim si, Ze naleti hodné lidi v tomhletom potravinovym fetézci.

2. Ne to se mi nestalo, protoze vzdycky kdyZz si chci néco koupit, tak hledim predevsim
na kvalitu toho vyrobku a kdyz si ten vyrobek kupuju ponékolikaté tak vim co od toho
vyrobku miZu éekat a proto si ho kupuju.

3. Myslim si, Zze reklamy samy o sobé nedélaji tomu vyrobku moc dobrou reklamu, a ze
kdyZ ta reklama na vas plsobi echt hnusné, tak si sam v podvédomi feknete, Ze si to
sam prosté nekoupite a takhle hnusné na mé plsobi reklama no Bonux kdy jsou pro
me ty lidi v reklamé opravdu moc nesympaticti.

4. No tak ur€ité na ty v tom potravinovém priimyslu a fetézci, protoZe to jsou, to co
nékdy vydavaji za zeleninu to je fakt hnus.

5. Nemyslim si, ja jsem zastancem toho co nema reklamu, to je nejlepsi, a Ze reklama
tomu vibec nepfidava na kvalité, Ze kvalita sama o sobé je kvalita toho vyrobku a ne
kdyz mate dobrou reklamu tak ten vyrobek nemusi bejt taky dobrej.

No tak myslim si, Ze neposkytuje dostate¢nou ochranu, ale pfiklad vam asi nefeknu,
protoZze na zadnej nemUzu pfijit.

6. To nedovedu posoudit.

7. Moje vnimani reklamich sdéleni plisobi asi tak, Ze kdyZ vydim reklamu tak okamzité
ztlumuju televizi Ci cokoliv kde se reklama pravé nachazi abych nemusela poslouchat
ten hlas ty krasny pani jak mé laka na ty vyrobky, ktery si fakt koupit nechci.

8.Aby prestali délat reklamy, protoZe to akorat kazi ten film na kterej se chci koukat.

Respondent 5

1. Tak to se mi urcité stalo, to si myslim, Zze se stalo snad kazdymu, to vidim jako
takovou prosté dzungli, kde dfiv na nas Cihal néjakej predator, néjaky zvife a dneska
na nas ¢iha néjakej podvodnik, kterej nas chce obrat o naSe penize, takze musime bejt
stéle ve stfehu, davat si na to pozor co kupujeme, nicméné obcas se to prosté stava

no. Na né&jakej konkrétni pfiklad si tedka nevzpomenu, ale to miZe bejt upiné cokoliv,
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od potravin az po elektroniku nebo néjaky drobnosti, ale jak fikam, prosté stava se to
bohuzel naprosto bézné.

2. No tak ja si myslim, Ze image je strasné dllezitd véc, takze na image hledim ale
povazuju za hloupost si ten vyrobek vybrat Cisté jenom kvili image, to je jen jedna
z vlastnosti kterou by mél ten vyrobek splfiovat, takZze tomuhle se snazim vyhnout,
jestli jsem tomu nékdy podlehnul, nevim, doufam, ze ne i kdyz nemizu to vyloudit,
kazdopadné si myslim, Ze se najde spousta lidi, kery kupujou naprosto bézné vyrobky
pouze kvdli image.

3. Tak to si myslim, Ze takovych vyrobk( bude asi celkem dost, Ze to bude takovej ten
klasickej pfiklad kdy oni vam v ty reklamé naslibujou néjakou novou Uzasnou véc a vy
potom v praxi zistite, ze je to uplné k ni€emu, Ze je to horSi nez to vlastné bylo, jenze
praveé tak konkurence vidi pravé tady tuhle blbost a nem{ze ji ignorovat, takze bude se
snazit udélat néco podobnyho, takZze zachvilku je potom celej sortiment tohohle druhu
zboZi zaplavenej néjakou podobnou kravinou, ja si myslim, Ze to mlze bejt od pracich
praskll az po néjaky véci v mobilech, ktery jsou naprosto zbytecny, ktery zbytec¢né
vybiji baterku, Ze to mliZze bejt v autech, véci ktery maj Setiit palivo. Se usetfi palivo,
ale stoji to, Ze se to za zivotnost toho auta nezaplati nebo pak to auto nevydrzi, myslim
si, Ze je spousta takovych pripadd.

4. Urgité potraviny, na potraviny obzvlast v Cesku si davam pozor, protoZe si myslim,
ze ten trh je opravdu prolezlej nekvalitnim zboZim potom taky jako elektronika,
spotrebice, to se pak snazim na internetu dohledat jaky s tim lidi maj zkuSenosti, jestli
se to rozbiji, nerozbiji, jaky to ma nevyhody, to se snazim prozkoumat opravdu dobfre,
nezZ si néco takovyho pofidim. Nicméné ani to nékdy nepomdize.

5. Asi se to taky nékdy stane, to je vlastné opacnej pfiklad toho co jsem fikal, kdyz ta
firma nékdy uvede naopak néjakou dobrou novinku, ktera opravdu k né€emu je tak se
s tim pak snazi pochlubit prosté vty reklamé, vytvari to pak natlak na tu konkurenci
aby pak zareagovali a uvedli néco podobného, v tomhle pfipadé se néco takovyho
urcité objevuje, ale priklad vam asi nefeknu, protoze, Clovék si vzdycky zapamatujue
co ho rozlobi, ja to moc nedrzim v hlavé, takze to vam bohuzel nepovim.

6. Ja si myslim, Ze legislativa neposkytuje spotiebiteldim téméf zadnou ochranu
v téhletéch vécech. Ja tomu nerozumim do hloubky, myslim si, Zze co se tyCe ty
reklamy tak ona nesmi uvadét vyslovené néjaky Izivy fakta, ale jak vidite Clovék stale
naleti na néco, to je otazka toho jak oni néco chytfe feknou, co jim projde a myslim si,
Ze prosté obzvlast dichodci a déti pfed tou reklamou nejsou chranény viibec. Otazka

je jak to provést prakticky, to je dost sloZity dost moZna to ani nejde, ale nem(izu fict,
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Zze bych si myslel, Ze ta legislativa poskytuje néjakou vynikajici ochranu tém lidem.
Myslim si, Ze to je taky otazka vzdélani téch spotfebitell, oni musi védét co ta reklama
na né zkousi, musi se v tom trochu pohybovat.

7. Moje vnimani se zménilo asi tak, kdyz jsem byl tfeba dité tak mé moZzna pobavila
sem tam néktera reklama, dneska uz mé vyhradné témeér otravuje kazda reklama, ze
vS8ech stran se to na mé hrne, pustim si film, reklama, furt reklama takze moje vnimani
je, ze jsem nato ¢im dal vic alergicke;j.

8. Tak ja bych jim vzkazal at kdyz délaj ty reklamy at myslej na to at' lidi tim neStvou
vyslovené, jak jsem Fikal ted v predchozi odpovédi kdyz to do nas cpou horem dolem
ze vSech stran tak uz toho mame dost a myslim si, Ze to ani nefunguje, ze kdyz to
trochu zmirnite tak prospéjete sobé i nam a druha véc, kdyz délate ty reklamy tak
myslete na to, Ze prosté neni eticky oblbovat déti nebo diichodce, nebo takovyhle
nachylnéjsi skupiny, takze zkuste to délat tim zplsobem, aby to bylo férovy, aby to

mélo néjakej etickej rozmér.

Respondent 6

1. To se mi teda rozhodné nestalo, ja kdyz si jdu néco kupovat, tak si vzdycky zjistim
co kupuju a na tyhlecty jejich reklamy vibec nehledim, protoZe je mi jasny, Ze je to
normalni vymejvani mozkd, co si budem povidat.

2. Opét to se mi nestalo, ja prosté vim co si kupuju a mam jasno pro¢ a na néjaky
image ja prosté kaSlu, takze rozhodné ne.

3. Zhorsili se uplné vSechny, oni cpou nam vSelijaky nadhery a nakonec je to kram, nic
jinyho nez kram, nakonec co si koupite vzdycky se rozbije druhej den. Oni tim akorat
maskujou, Ze to je Smejd nic jinyho, takze myslim si, ze se zhorsili vSechny.

4. Opét davam si pozor na v3echny kategorie vyrobkd, protoZe to je podvod.

5. Rozhodné ne, pokud je vyrobek kvalitni tak je kvalitni a nema to nic spolec¢nyho
s reklamou, ta reklama nam vzdycky slibuje néco, pokud ten vyrobek nedokaze mluvit
sam za sebe, pokud je ten vyrobek dost dobry tak oni si ho lidi najdou a reklamu ani
nepotfebuje, prosté tedy naopak je jakakoliv reklama je signdlem toho, ze
zamaskovavaj, ze to je Smejd, ze se lidem snazi néco namluvit, takhle to vidim.

6. Ja si myslim, ze ty reklamy ndm muiZou nehordznym zpldsobem vymejvat mozky,
obzvlast détem a nikdo s tim nic nedéld, takze ze by tady byla néjaka ochrana, to se
opravdu fict neda otazka je jestli jim to miZeme zakazat to asi je problematicky to

nevim jak to feSit dal ale rozhodné neni dostatecna ta ochrana.
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7. Moje vnimani reklamnich sdélen se nezmenilo, viibec. Ja si od zaCatku o tom
myslim svoje a u toho bych to asi nechal.
8.Ja bych jim vzkazal at prestanou lidem vymyvat mozky at jdou délat radsi néco

jinyho.

Respondent 7

1. To se mi opravdu nestalo, protoze ja kdyz o néjakém novém vyrobku vidim reklamu,
tak prvni co udélam, pokud o ném mam zajem, ze se zjistim vice. Mé& by nikdy
nenapadlo na zakladé reklamy jit do obchodu a ten vyrobek si pofidit a pokud to tak
nékdo déla tak si myslim, Ze to déla Spatné a nem(ize se potom divit pokud ho ten
vyrobek zklame.

2. Ja si myslim, ze image je konkrétni vlastnost, pokud si kupuju praci prasek tak si ho
kupuju proto aby dobie pral obleéeni a viibec nebudu Fesit jeho image pokud ho mam
polozeny vedle pracky ve sklepé. Naopak pokud si kupuju drahé obleceni ve kterém
chci zazafit ve spolecnosti tak feSim predevSim ten efekt, tu image a nezajimam se o
to zjaké je latky pokud ta latka vypada dobfe, takze ano ur€ité jsem si zakoupil
vyrobek kvili jeho image.

3. Ja si myslim, ze vyrobek je vyrobek a reklama je reklama, Ze tam zadné spojeni
kvality neni.

4. Davam si pozor na v podstaté vSechny kategorie, davam si pozor pokud kupuju
rohliky, davam si pozor pokud si kupuju elektroniku, davam si pozor pokud si kupuju
oblec€eni, davam si pozor pokud si kupuju uplné cokoliv. U kazdé té kategorie jsou
samoziejmé jiné naroky, u té elektroniky si budu hlidat aby dlouho vydrzela u téch
rohlik(l si budu hlidat aby dobfe chutnali.

5. Jak uz jsem fikal, myslim si, Zze vyrobek je vyrobek a reklama je reklama a reklama
na tu kvalitu pfece nema zadny vliv.

6. Ja si myslim, Ze ta legislativa poskytuje dostateénou ochranu, tam je ddlezité aby oni
nemohli vtéch reklamach Ihat, coz samoziejmé se nedéje a zbytek je naprosto
v poradku, je pfece na tom clovéku jak si pfebere co je mu sdélovano.

7. Moje vnimani reklamniho sdéleni se néjak nezménilo, takze to vnimam stale stejné.
8. Ja bych jim vzkazal at délaj vtipné reklamy, vtipny marketing, at se tim vSichni

pobavime, pak je to lepsi vSecko.
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Respondent 8

1. Ano to se mi stalo uz vickrat, ja si myslim, Ze se to mlze stat kazdymu ¢lovéku, ze
kazdy nékdy naletél reklamé. No mé se to stalo hodné pfi elektronice, tfeba ted jsem si
koupili novou televizi a fikali ndm jak to bude skvéle fungovat a v3echno a vibec to
neni pravda, fikali jak to vSechno bude jednoduchy, jak se vSechno bude jednoduSe
ovladat, nakonec to ma misto jednoho vysilace dva a jako ten obraz ja nevim ,nez se
s tim naucim, to je prosté hrozny, to je hromada papird.

2. No to se mi nestava, ja si to vzdycky hledam co chci presné a jdu si to koupit,
protozZe to potfebuju, ne protoze bych to chtéla, to mi pfijde jako absolutni vyhozeni
penéz, to ja vim, Ze tedka délaj hodné lidi, Ze si koupi néco, protoze to nékdo ma, nebo
Ze se to bude libit spolecénosti, to ja teda viibec nedélam, to ne, to ja si vzdycky néco
vyhlidnu co potfebuju, koupim to, ja se snazim si to sehnat aby to bylo kvalitni takze
mi nevadi kdyz si trochu pfiplatim, ale jakoze abych si to kupovala jenom protoze se mi
libi ta reklama nebo protoze to je néjaka znacka, tak to ja nedélam teda.

3. No ja si nemyslim, Ze za to miZe uplné reklama, jako uréité se vyrobky zhorsujou,
zhorSujou se porfdad zejo, vidime to v potravinach, vidime to vSude, ale taky se
zlepSujou, ale ja si myslim, Ze ta reklama na to neplsobi, ja si myslim, Ze je to kvalitou
toho vyrobku samotnyho nez teda, Ze by to ta reklama né&jak ovliviiovala, jediny, ze
nam reklama lIze, Ze je to dokonaly, Ze to pomlze, Ze to vSechno zvladne, a Ze to umi i
to co to neumi, ale jakoze nam tim zhorsi kvalitu toho vyrobku samotnyho to ne, spiS
kdyz je ta reklama hodné preplacana, tak si ten vyrobek nechci koupit, protoze vim, ze
to neni pravda co nam fikaj v ty reklamé.

4. No ja si davam hodné pozor na boty, protoze ja kdyz si jdu néjaky boty koupit,
protoze ja peru boty, kdyZ jsou Spinavy tak je nechci prat v ruce tak je dam do pracky a
normalné stary boty ktery mam uz tfeba dvacet let tak to vydrzej, ale ted jsem si
koupila néjaky novy a dala jsem je do pracky a hned se rozlepili a pfitom byly tfeba
tfikrat drazSi nez jsem si koupila pfed tim, docela mé to Stve, protoZze ja nemam tolik
C¢asu abych myla kazdy boty v ruce, takze kdyz je dam do pracky tak mi to dost
ulehéuje, takze ja se ted soustfedim dost na to aby ty boty, ja nevim kde to lepi, asi
nékde v Cing, docela mé to Stve, protoZe j4 za to utratim penize, pak to chci
vyreklamovat a pani mi fekne, Zze malinkym pismem tam bylo napsano, Ze se to nema
prat v pracce, kde to jsme, to mi feknéte.

5. No jako jelikoZ ja tém reklamam moc nevéfim tak na mé to tak nepdsobi, ale urcité

jo jA to vidim u téch malejch déti jak litaj kvili tomu, Ze to méla néjaka holgicka
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v néjakym seridlu jak na to koukaj a prosté to pak chtéj, a fvou na mamu a jsou drzy, to
neni u jednotlivell stim se setkdvam dennodenné, to je prosté strasny co se tedka
déje, ta reklama ovliviiuje nazory lidi, ja s tim tak nesouhlasim, nechapu proc€ ty lidi
tomu veéri a ja nechapu pro€ tomu tak véfi a nechaj se tim tak lehce obalamutit, oni
z nas délaj, nechci mluvit sprosté, ale prosté pitomce, ovce, co jdeme za néjakym
vyrobkem jenom protoze se to nékomu libi no ja teda s timhle fakt nesouhalsim no a
jestli teda reklama no tak to je hrozny.

6. Legislativa, tak ta nedéla vibec nic bych fekla, kdyz se tak koukam na ty reklamy a
co se to tam déje, jeziSmaria, vidél jste nékdy, Ze by z Sedivyho tricka se stalo bily, to
ja jsem jesté nikdy nevidéla, ja vam fikam, Ze jsem na svété dlouho, ale takovyhle véci
co se déjou v reklaméach, a Ze jim to prochazi, oni nam Izou do oblieje, 1Zou nam
dennodenné, ja si zapnu televizi a je to jedna velka lez, jedna reklama, lez, dalsi
reklama, lez, kdyby to bylo aspon realné, vite co, to jako ano, to bych pak fikala, dobfe
tak reklama, chtéj to prodat, ale oni nam Izou, Ze ty lidi jsou tak hloupi, a Ze si to jdou
kupovat, ja to nechapu a ja uz jsem tfeba psala tolik stiznosti, vite co mi odepsali? Byli
drzi, ze to nechapu mi odepsali tfeba, jak ja bych to mohla nechapat, vzdyt ja jsem
prece spotfebitel, ma se to délat tak aby se nam to libilo a aby nés to neotravovalo, mé
teda ta reklama pékne otravuje, ja teda nevim, ale kdyby existovalo néco co vymaze
reklamy, tak si to koupim, protoZe to jsou IZi, jA& nesnasim, kdyz mi nékdo Ize a kdyz
jsou za to jesté ty lidi za to placeny, ze vymysli takovéhle |zi, to je neskuteCny, ja to
nechapu, Ze existuje néjaky zakony co jim to schvaluji, no nechapu to, jsem nastvana
kdyz se o tom jenom takhle bavime.

7. No jako, ja nevim no, pfed tim to byla reklama na urcitej vyrobek a ne na znacku, ted
jak je to reklama na znacku, tak ja si pustim televizi, chci si koupit praci prasek, ja
nedostanu na vybér, dostanu na vybér miliony praskd ktery umi vSechny to samy, jak
uz jsem se o tom bavili pfedtim tak oni délaj z Sedivyho tricka bily a mé nevyperou ani
flek od bor(ivky takZe ja jim prosté nevéfim, kdyby mné fekli jeden prasek, tak ja si ho
prosté koupim, ale kdyz jich je tam moc, mné uz to asi nemysli, ja uz se v tom ztracim,
to je prosté hrozny co si ty lidi dovolujou, jako reklama hriiza, dés, jsem fakt nastvana,
protoZe ja jako uz tomu nerozumim vlbec, Ze jo, deset pracich praskd misto jednoho,
kdyz stejné si Clovék koupi jenom ten jeden, ale ja takhle musim premyslet jestli si
koupim Persil nebo Vanish, protoze jeden lip voni a durhej lip pere, ale stejné jsou
v8echny na nic, protoze uz se nesoustfedéj na tu kvalitu, ale na to aby ta reklama byla

skvéla, ne prosté hriiza.
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8. No tak tém bych teda vzkazala aby nam nelhali, aby nam neplivali Spinu do obliceje,
protoze néktery lidi tim opravdu oblbujou, ty lidi tomu véFej, oni jsou na to sice pysny,
maj z toho hromady penéz, ale ja jako normalni spotfebitel bych byla teda rada, kdyby
tam davali néco co je doopravdy realny, vite co, ja koukam na tu televizi a sméju se
tomu, koukat na reklamy, to je prosté hrozny, nékdy mé to teda urdzi, nékdy mé to
vazné pobavi, to oni nam tak IZzou, Ze se tomu za¢nu smat, oni tam maj takovych trikd,
kterych si normalni lidi nevSimnou, ja si toho teda samozfejmé vSimnu, protoze ja jsem
na ty reklamy vysazena, protoze me to totiz Stve, uz prosté X let a ja se s tim nedokazu
néjak smifit, ja uz jak se tady bavim, tak bych si na né rada doSla, protoZze oni mé s tim
vazné uz Stvou to je hrdiza co si dovolujou. Vzkazala bych jim aby ndm hlavné nelhali

no, jako, stejné je vSechno hrozné drahy ne?

Respondent 9

1. Ne.

2. Ne.

3. Jednu dobu se Cistice na okna délaly prevratnou technologii bez alkoholu, myslim si
Ze to mylo hdr.

4. Asi potraviny

5. Bohuzel, mé nic nenapada.

6. Myslim si, Zze neposkytuje, pfedevSim v potravinafském sektoru - Milka z pravého
alpského mléka, napoje s chuti pravého ovoce.

7. Poté co jsem vidél spoustu pofadl o klamavé reklamé a studoval psychologii,
snazim si vliv reklamy uvédomovat a nepoddavat se mu.

8. Délejte vic zabavnych reklam a min téch otravnych.

Respondent 10

1. Ano, stalo se mi to pfi koupi dopliiku stravy, pfipravku, ktery sliboval na svych
strankach viditelny rlst vlas( po tfech mésicich a dalsi benefity. Bohuzel Zadny efekt to
nemélo.

2. Ano, tfeba u pocitaCové a mobilové elektroniky.

3. Myslim si, Ze to jsou potraviny. Retézce se snaZeji o nejlevnéjsi ceny a pak zadavaji
do televize reklamy s nizkymi cenami potravin, aby pfitahly zakazniky. Za reklamu v

televizi se platéj ohromné penize a ty zlevnéné potraviny nejsou nijak kvalitni.
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4. Nakup kosmetickych pfipravki

5. Napadly mé bankovni sluzby, myslim, ze vlivem reklamy konkurence doSlo ke
zménam které prospivaji klientlim.

6. Ne, myslim si, Ze by se legislativa méla vice zamé&fit na prodej dopliikll stravy na
internetu Ci jiné kosmetické pripravky slibujici zenam nerealistické vysledky.

7. Jsem obezretna vici vyrobkim které se prodavaji na internetu. Preferuji pokud si je
mohu otestovat pfed koupi v obchodé.

8. Aby se nelhali a nepfehanéli, je to velice kratkodobé. Pokud vyrobek jednou zklame,
zakaznik si jej uz nekoupi. Je lepsi neslibovat hory doly a tim miize byt zakaznik pak

mile pfekvapen, Ze vyrobek pfedcil jeho oCekavani.

Respondent 11

1. Asi nestalo, naopak obzvlast pfi nakupu na internetu davam na styl a objem reklamy
pozor, protoze podle n&j si mizu udélat lepsi obrazek o vyrobci a naslednych kvalitach
vyrobku.

2. Nestalo. Vice a vice nakupuji na internetu, kde je velice jednoduché se presvédcit
nejenom o vlastnostech vyrobku udavanych vyrobcem nebo prodejcem, ale také o
zkuSenostech konkrétnich uzivateld. Zaroven je velice jednoduché si porovnat
vlastnosti srovnatelného vyrobku od jiného vyrobce.

3. Myslim si, Ze dobfe provedena reklama pfinese firmé vétsi pfijmy a ty pak mohou s
vétSim kapitalem zlepSovat svoje sluzby a vyrobky. Na druhou stranu na mé vétsi
mnozstvi firem plsobi tak, Ze jim o zkvalitiovani sluZzeb nebo vyrobk{ nejde a snazi se
naopak vyrabét co nejlevnéji. To z mého pohledu je zhorSeni kvality, pro mnohé je
nizSi cena naopak zlepSeni celkového hodnoceni vyrobku nebo sluzby.

4. Véfim, ze slepym konzumovanim toho, co je v Grovni mych oci v regalu, co je zrovna
nabizeno ve slevé a tak dale se nedostanu ke zbozi co opravdu chci. A jelikoz jsem ve
finan¢ni situaci, ve které si mdzu vybirat z Sirokého vybéru konzumniho zboZi, tak si i
chci najit takového vyrobce, ktery ma stejnou vizi kvality jako ja. Proto si davam pozor
pfi vybéru zbozi z jakékoliv kategorie a o to vic si uvédomuiji, kdyz kupuji nekvalitni
zboZi.

5. Pokud reklama slouzi k zvySeni prodeje daného zboZi a jeho vyrobce na tom pak
vydélava, tak ma potom dostatek prostfedky svoje zbozi zlepSovat a rozSifovat vybér.

V tomto ohledu by méla reklama zlepSovat kvalitu viech vyrobkd.
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6. Nejvice ocenuji moznost vréatit zbozi zakoupené v online obchodé do 14 dnll bez
udani ddvodu. Pro prodavajici toto musi byt pomérné nepfijemné a u obchodd typu
Alza.cz, kde si zbozi i vyzvedavam osobné a mam tedy moznost ho vidét a ozkouSet
pfed samotnou koupi mi to pfijde vlastné velkorysé.

7. Jelikoz se z Casti podilim na vyrobé reklamnich sdéleni, tak si uvédomuji na jak
Siroké spektrum lidi musi cilit a jaké informace musi komunikovat. Proto na reklamni
sdéleni a na vyrobku v nich propagované pohlizim spiS jako na reSerSi na celkovy
proces.

8. Jsem Clanek uprostied fetézu vyroby reklamy, tedy dostdvam zadani od kreativcl a
musim jim dat tvaf. A samoziejmé s jejich postojem ke sdélovani informaci
nesouhlasim a chtél bych vSe délat jednodussi, CitelngjSi a takové, aby sdéleni
nedélalo z lidi blbce. Pokud mé reklama vyslovené Stve, tak vétSinou proto, ze se mi

snazi dostat pod k{zi primitivnim zplsobem.

Respondent 12

1. Ne, to se mi teda nestalo, ja totiz chodim na mista, ktery znam, ja si nemyslim, ze
nam reklamy tolik 1Zou, oni teda zveli€ujou, ale nakonec ten vyrobek spini co ma ze jo,
praci prasek pere, olej masti, vite, nakonec to neni tak hrozny, ja jsem docela
spokojenej Clovek.

2. Tak to ja délam porad, tfeba chodim jenom do Alberta, protoze vSude jinde je to
Spatny, jako ty vyrobky jsou tfeba stejny, ale v Albertu pfijdete a oni se na vas
usméjou, tak ja tam chodim, protoze prosté Albert, Ze jo, ja si tam koupim maso,
koupim si tam olej, koupim si tam pecivo, koupim si tam ovoce a zeleninu, nékdy tam
sezenu i hrnicky, vite, Ze v Albertu, tak tam maj takovy hrnicky, tak to mlzete dat tfeba
dcefi k narozeninam, to je dobry, je to levny vite a funguje to, je to v i téch reklamach,
prosté hrnicek, je tam Albert jenom zespoda, takze to nevadi a mate tam napsany
rlizny napisy, to jako kupuju moc rada no, ja ten Albert mam rada. Treba takova Billa,
tam ja bych neSla, tam se ani neusmeéjou, ne tak jako vtom Albertu, tam jsou ty
zaméstnanci takovy hodny. J& tfeba rada chodim do obchodu, ja radsi si koupim tricko
za 2000 nez za 200, vite pro€? Protoze se na mé usmivaj, tak pro¢ ja bych jim
nedélala reklamu kdyz se na mé usmivaj, ja se na Zivot taky koukdm s Gsmévem, tak
takhle to vidim no.

3. Not tak to ja si rozhodné nemyslim to ne, to teda ne , protoze reklama, to vSichni

védi, ze v reklamé se Ize, ze se v reklamé pfehani, ale prece to ty lidem musi trochu
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myslet a jit tfeba do toho Alberta, ja jako ne, to si nemyslim, jak by to reklama mohla
zhorsit, ze jo, lidi jim nebudou véfit vSechno, Ze jo, musime to brat s nadhledem
troSicku, nemyslite? Co? J& si to tfeba osobné myslim, to je mlj nazor. Jde tady o mdj
nazor, tak to je mlj nazor, abyste védél, nem{zu fict, Ze mé to neotravuje, nékdy mi to
vadi, kdyz tfeba se koukam na televizi a najednou pfepnu a vSude reklamy, Ze jo, oni
to maj tedka domluveny, Ze tfeba v 8:30 pUjdou vSude reklamy, tak ja pfepinam,
prepinam, pfepinam, prepinam hodinu a vSude reklamy, nakonec se na ty reklamy
podivam, protoze co jako, abych Sla mejt nadobi, to se mi nechce.

4. Na maso, protoze mé se teda stava, Ze i teda v tom Alberté je prosly, to ja jsem teda
uplné, to mé mize vzit Gert, to jA vam povim, to kdyz, to se nestavalo, takhle to nebylo,
to teda nebyl Albert, ale zase je dobry, Ze ja tam pfijdu tedka jim Feknu, ze v ty reklamé
se usmivaj, a ze nic neni problém a oni se zacnou usmivat a nakonec mi najdou néjaky
maso co prosly neni, takZze z toho takovou védu délat nebudu, ale Stve mé to, zZe ja
prosté si vyberu maso a je prosly tak jako no, ale dobry.

5. No ano, ja tfeba mdzu furt mluvit o tom Albertu, nevadi vam to? Ja jsem do Albertu
zaCla chodit az po téch reklamach, ja nevim, mé pfisli takovy od srdce, jako nevéfila
jsem jim, ale zasla jsem si tam a tam se na vas ty lidi fakt usméjou, ja jsem vzdycky
chodila do takovych téch malych potravinek, ale tedka si radsi jezdim tu ptlhodinu a
nakoupim ten velkej ndkup, tam sezenete vSechno a v ty reklamé je, Ze tam sezZenete
vSechno, to je pravda, tak pro¢ bych tam nezajela, ze jo, nez abych tfikrat Sla do
malyho obchldku a obé&hla jich 10, v Albertu, tam je vSechno jak je vty reklamé
feCeno, takze ja jim véfim.

6. No to ne, to zase jako ne, to si nemyslim, protoZze oni vam tam IzZou taky, ale jako
mohli by s tim néco délat, jakoze by to nemuseli tak navySovat v téch reklamach, mit
tam vyretuSovany jablka a tak.

7. No tak, nad touhle otazkou musim premyslet, ja bych vam hrozné rada odpovédéla,
ja nechci fikat, Zze nevim, nebo néco takovyho, ale ja, no jak se zménila vaSe vnimani
reklamnich sdéleni, takhle jste se mé ptal, takze no, asi, tak asi nijak, ted uz to beru
s vétSi nadsazkou, ted uz se u toho smé&ju, mé to bavi, ja se u toho pobavim chvilkama
i no, ale Ze by se to zmeénilo, no ja jim nevéfila nikdy moc, ale furt jako troSicku, vite co,
musite to brat s nadsazkou, ale tak to bylo vzdycky, ale Zze by se to néjak zménilo
vylozené, Zze by tam byla néjaka velka viditelna zména, jak se vam, no tak to se vam
teda omlouvam, ale to nevim, ja nevim, jako asi nezménilo, tfeba urcité néjak jo, ja vam
teda nechci lhat, abych si néco vymyslela, to ja jako zase nelzu, ale ted si myslim, ze

nezmeénilo.
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8. Ze se jim to tedka posledni dobou né&jak, Ze je mi jasny, Ze z toho maj hodné penéz.
A vite co, ja bych pro né taky chtéla pracovat, ja bych pro né vymyslela tolik reklam, ja
vim co se lidem libi, no tak jako kdybych si s nima mohla popovidat, tak si myslim, ze
by mé moznda i vzali, protoze ja ty reklamy,vite co, ja si stéma reklamama docela
pratelim, sice jim tolik nevéfim Ze jo, ale jako nevim, mozna bych
vzkéazala,vyretuSovany jablka, ty mé fakt Stvou, vidél jste nékdy tak vyretuSovany jablko
jako v reklamé? To musej mit umély, to jako to se mi nelibi, oni umély jablka nam

ukazjou, ale jinak bych tam chtéla pracovat.

Respondent 13

1. Ano, stava se mi to velice ¢asto. Reklamy ve vétSiné pfipadd zveliGuji kvality daného
produktu, ktery vétSinou nema Sanci se jim ani v nejmensim rovnat.

2. Ano, v pfipadé vyrobkl, které maji reklamu tvofenou prostiednictvim filmd, di
verejné znamych osobnosti se vétSinou necham strhnout pouze jejich image a
nezkoumam jejich ostatni kvality.

3. Ano, vétSinou potravinové vyrobky.

4. Nejvétsi pozor si davam pfi nakupu vyrobkd, které pofizuju na dobu delsi nez je
jeden rok a které jsou financné nakladné.

5. Ne. Myslim, ze reklamy naopak manipuluji lidi nakupovat vyrobky, které nejsou
kvalitni a tim si spotrebitelé zvykaji byt méné narocni.

6. Myslim, Ze legislativa neposkytuje dostatecnou ochranu pfed klamavou reklamou.
Mnozstvi reklam a ani jejich obsah neni pfiliS redukovan. Ocenila bych, kdyby zakon
napriklad omezil reklamy, které jsou mifeny na malé déti, nebo zmirnil hlu¢nost reklam
mezi pofady v televizi.

7. Mé minéni na reklamni sdéleni se nijak neméni — snazim se je nevnimat a
v zadném pfipadé jim nevérim. OvSsem kvdli jejich mnozZstvi myslim, Ze mdj mozek je
jimi stejné ovlivnén.

8. Aby nevytvareli pfilis agresivni reklamy, které lidi pouze obtézuji.

Respondent 14

1. Ano, uz jsem parkrat takto naletél. Stava se, ze pfezenou efektivitu toho vyrobku; to
jest, svou funkci spinil pouze ¢astecné.

2. Také. ObleCeni byva dobrym prikladem. Boty Lacoste jsou dobry pfiklad.
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3. Nemyslim. Jsou ur€ité vyrobky, které se zhorSily, avSak nedaval bych zde vinu
reklamé.

4. Paradoxné, oble€eni a obuv. Dale ale také detergenty a potrava.

5. Stejné jako predtim - nepovazuji reklamu za soucast zhorSeni nebo zlepSeni
vyrobkd. Nenapada mné nic, kde by reklama mohla zlepsit kvalitu, spiSe zlepSeni
napriklad jogurty? se obvykle narodu hlasa reklamou.

6. Nemyslim si, Ze to legislativa dostate€né feSi. Banky Casto byvaji viniky, protoze
nesdéli dostatek detailll v reklamé. Nebo fast foody - vyrobky v reklamé se vyrazné lisi
od skutecného produktu. Pfijde mi, Ze je zde potfeba byt stéle ve stfehu proti klamavé
reklamé, a naSe legislativa reaguje pfiliS pomalu.

7. Mladi lidé jim pfestavaji véfit. Jsou k reklamam vice kriti¢ni, spiSe je ignoruji nez
pasivné pfijimaji. Ackoliv toto nefeSi vytvoreni umélého pocitu familiarity, stejné si
kupuji Jogobelu, malokoho uz napadne rozhodnout se koupit si vyrobek té a té firmy
pouze na zakladé reklamy

8. Vkladejte méné pocitli a vice informaci o vyrobku. Nebo budte vtipni, abyste aspoi

pobavili, zacnéte ale prosim vytvafet néjaké hodnoty pro zakaznika.

Respondent 15

1. JistéZe ano, stalo. Je to hodné podvodny a je to nekala véc.

2. To ne, to nikdy.

3. 100% staci pecivo, bézna denni zéaleZitost. To co bylo pecivo dfiv zdaleka dneska
neni.

4. Maso.

5. Rekl bych zrovna tamhle co se ty&e ty zahrady a vibec starani se o pé&i o prirodu.
6. Co je to legislativa? Vzdyt je to sméSny, prosim vas pékné, vzdyt je to smésny, jako
zakony? Zakony se tady nedélej pro lidi, ty se délaj pro ty, ktefi jim to pfikazou, tak to
totiz je vite? To je jenom skupina lobist(i, ktefi feknou takhle bude tohle a ted bude
todle a ted bude todle, uplné otevienej nazor.

7. Ja vam to feknu takhle. Dost mé udivuje, Ze spousty vyrobcl vyrobkd vibec tu
reklamu uvadi, kdyz se neslucuje s tim co si na ty rekimé prectete a to je Spatné

8. At se chovaj slusné, protoze to dobry si lidi vZzdycky povédi, naprosto jednoduchy.

At vam to pomUize, protoZe tak to skutec¢né je.
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Respondent 16

1. Pfedpokladam, ze se to nékdy stalo kazdému. Pokud €lovék chce produkt napfiklad
z oblasti kosmetiky a nevi, pro jakou znacku nebo jaky konkrétni produkt se
rozhodnout, je to chvile, kdy mdze zapUsobit pravé reklama. Moje zkuSenost, zubni
pasta zakoupena na zakladé reklamy. Slibovala po dvou tydnech bélejSi zuby, to se
samozfejmé nestalo. Clovék to snad ani neceka, ale kdyZ tu danou reklamu vidi,
napadne ho co kdyby.

2. Myslim, Ze ne. Pokud mé néjaky vyrobek zaujme pro svou image, vyhledam si
k nému dalSi informace a rozhoduiji se podle jeho kvality. Image vnimam jako pfidanou
hodnotu, ale neni to pro mé priorita.

3. Nemyslim si, Zze by zhorSeni kvality vyrobku souviselo s ptsobenim reklamy.
Obecné bych fekla, Ze kvalita vyrobk( je ve srovnani s evropskymi standardy nizsi —
kvalita obleceni, technickych produktd i potravin. Ale nevidim zde souvislost — kvalita a
pUsobeni reklamy.

4. Pozor si davam zejména u potravin, a samoziejmeé u vyrobkd, které znamenaji vyssi

vydaj. ZjednoduSené ¢im vyssi cena, tim vétsSi obezfetnost pfi nakupu .

5. Odpovéd viz predtim, nevidim souvislost mezi kvalitou a reklamou.

6. Domnivam se, Ze legislativa je v této oblasti nedostateCna. Presnégji feceno, je
kladen maly diraz na striktni dodrZzovani reklamy v pfijatelnych moralnich mezich.
Napfiklad balena voda by méla na etiketach informovat o obsahu cukru, écek a tak
dale. Pokud se vSak inspekce zaméfi na jejich kontrolu, zjisti se, Ze etikety obsahuji
nepravdivé Udaje. Atd., atd., podobnych pfipadl je spousta. Obecné bych fekla, Ze
Gdajné schopnosti a vlastnosti nabizenych produktd v reklaméach jsou v sou¢asné dobé
v mnoha pfipadech pfehnané az nesmysliné.

7. Reklamni sdéleni vnimam s velkou rezervou. Ale oceniuji, pokud se zadafi reklamou
pobavit a souCasné upozornit na produkt. Bohuzel je drtiva vétSina, zejména
televiznich reklam obtézujicich a €asto za hranici trapnosti.

8. Asi nic.

Respondent 17

1. Ano to se mi stalo, tfeba kdyz jsem si koupila zubni pastu, v reklamé bylo, ze
v reklamé si s ni vycistila tfeba jednou zuby a méla je uplné Zluty a potom je méla

uplné bily no tak jsem si ji koupila, Ze jo, uplné Stastna, bézela jsem do obchodu,
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koupila jsem si ji, pfiSla jsem dom( a $la jsem si s ni vycistit zuby. Vycistila jsem si je
jednou, nic, dvakrat nic, tfikrat nic, no celej mésic jsem si s ni takhle Cistila zuby, ze jo,
no a potom vysledek zadnej, ta pasta byla hnusna, oskliva, nechutnala mi, tak jsem ji
vyhaodila, byla jsem akorat nasStvana, protoze zuby furt stejny, nic to nezménilo, no a
meésic jsem si Cistila zuby oSklivou pastou, kterd mi nechutnala.

2. Ne, to si nemyslim, teda ur€ité ano, ale ja si ted nic nevybavuju. Rada bych vam
néco fekla, ale ted fakt nevim. TakZe si myslim, Ze ne i kdyz ur€ité jo, ale asi ne. Jo uz
si vzpominam, tfeba iphone, protoZze na iphone 5s byla skvéla kampan, zaloZzena
hlavné na otisku prstu, kterej pfidate na cudlik a on vam nacte otisk prstu a vy pak to
mate vSechno jednodusSsi, protoZze nemusite zadavat zadny kody, zadny svoje hesla a
tohleto vam prosté vyplni vSechno, hned, odemkne vam to iphone, vypini to za vas
dotaznik, nemusite prosté hesla zadavat a tak, no ale je to vlastné hrozné blby a hodné
lidi naletélo a hodné lidi se potom roz€ilovalo, protoze to uz nam v ty reklamé nerekli,
Ze potom co nacteme ten svdj otisk prstu do toho iphonu a ono se to potom néjak uloZi,
tak s naSim jménem, se vSema fotkama se vSim to putuje rovnou do FBI a oni to
spravujou, takze oni ted maj mdj otisk prstu, protoZe ja jsem na to taky naletéla.

3. Ano, tfeba iphone taky, ten si teda kupuju protoZze ho maj vSichni, ja jsem teda chtéla
bejt cool, jak se fika a koupit si ho, protoze vSude ho maj. Jednou to spadne a hned je
to rozbity, tak jsem vlastné nastvana, Ze jsem si to koupila i z jinych dlvodd nez je ten
otisk prstu, ale stejné kdyz bude Sestka tak si ji pdjdou koupit pravé kvdli image ty
znacky.

4. To jsou tfeba potraviny, protoze to maj na téch etiketach vzadu napsany kolik to ma
tfeba écek, ja si udrzuju svoji Stihlou linii a ja si kontroluju aby to pfesné sedélo no a
abych presné védéla co teda mlZu jist, co si miZu dovolit abych prosté méla furt tu
dobrou postavu, to ja délam vlastné pokazdé, kdyz si jdu néco koupit.

5. No to je hrozné zajimavy, tahle otazka, pfijde mi to hodné vidét na reklamni kampani
od Dove, v ktery fikaj, ze showergel obsahuje i krém aby kdyz se mejete tak to i masti
a je to prijemny, no a od ty doby to maj tedka uz vSichni takhle.

6. Legislativa? To vam nefeknu.

7. To se zménilo hodné protoze ja jsem pfed tim tém reklamam, nikdy jsem jim
nevérila, ale vzdycky jsem si fikala, ze by tfeba nemuseli tolik kecat, Zze by néco mohla
bejt pravda, ale tedka kdyz se koukam na reklamu kde litaj jeleni a nevim co vSechno

tak uz prosté tomu absolutné nevérim.
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8. No tak ja bych jim vzkazala at tolik nepfehanégj. Jak sem tfeba mluvila o ty pasté, tak
to bylo hrozny. At pfijdou s né¢im novym, to je furt dokola to samy a uz mé to prosté

nebavi.

Respondent 18

1. Nestalo se mi, Ze by vyrobek nespliioval co sliboval. AvSak po uplynuti 2-3 mésicl
se ukazaly chyby, které se nedaly pfedvidat. Ackoliv tyto chyby neovliviiovaly Gcel
prostfedku, negativné ovlivnily jeho vizualni stranku a vynutily si dodatecny servis,
vyrobky stejného prodejce.

2. Ano, koupil jsem si vyrobek kvili image. | kdyZz byl vyrobek drazsi a patrné
neprekonaval svou konkurenci koupil jsem jsem si jej, protoZze mam z jeho starSimi
verzemi kladné zkuSenosti. Napf. iphone. Nevim v €em je lepSi nez predesly, ale
koupim si ho.

3. Myslim, Ze vyrobky Apple se zhorsily. Kvdli image, wow efektu a chytré reklamé
nemaji zapotfebi zvySovat kvalitu. Nejsem si jisty jestli je to umrtim Steva Jobse ale
iphony uz nemaiji kvalitni zpracovani i kdyz jsou vyrazné draZzsi.

4. Nejvice si davam pozor pfi ndkupu obleceni a obuvi. Zajima mé cena, stfih, pouZzité
materidly, zaruka a servis. Uréité obleceni do prace musi byt kvili kazdodennimu
noSeni kvalitni, kvlli typu moji prace nesmi ztratit vzhled, barvy a stfih. Zaroven by
nemélo byt moc drahé.

5. V soucastné dobé nevim o zadném kvalitnim produktu kterému by reklama zajistila
lepsi kvalitu. MGj nazor je, Ze kvalitni produkty se dokazi prodat i s minimem reklamy.
Naopak vyrobci, ktefi reklamu pouZivaji vidi narlisty trzeb a pfi vidiné lepSich marzi
snizuji kvalitu. Nestihaji dodavat kvalitni zbozi masam.

6. Myslim, ze EU situaci tykajici se klamavé reklamy zlepSila. Na rozdil od ostatnich
lidi, ocenuji, Ze marmelada musi obsahovat urCité mnozstvi ovoce a maslo musi mit
urcitou charakteristiku ktera tyto produkty déla ¢im jsou.

7. Reklamni sdéleni beru jako nutné zlo. V&fim, Ze penize z reklamy pomahaji oborim
které mé zajimaji napfr. jestli pfi pfenosu zavodu F1 musi byt reklama aby ji odvysilali,
beru to. AvSak sam reklamnim sdélenim nepfikladam moc vahy. Reklamu ocenim
pokud nabizi niche produkt o kterém jsem nevédél a pfipada mi zajimavy. Staci kdyz ji

vidim jednou. Reklamni masaz mé spiSe odpuzuje.
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8. Vzkaz: Délejte méné reklamy, ale lepSi. Lépe zamérenou, obCasnou, originalni

reklamu ocenim.

Respondent 19

1. Bohuzel mnohokrat. VétSinou se jedna o pletovou péci a kosmetiku. Nejvic jsem
zatim naletéla na vyrobky pro mastnou plet, rozsifené péry a pupinky. Moje zkuSenost
byla zatim takova, Ze tyhle pripravky kizi vysuSuji a drazdi a nékdy jeji vzhled i
zhorgujou. Clovék potom hleda dalsi pripravky aby vzhled kiiZe zlepSil a dostane se do
zacarovanyho kruhu. Dal$i priklady faleSnych slibti jsou makeup ktery Gdajné vydrzi 20
hodin, nebo antiperspirant s ochranou po cely den, bélici zubni pasty, krémy proti
vraskam.

2. Jo jo, hlavné v pripadé moédnich trendl, kde jsem nehledéla na pdvod a kvalitu
vyrobku.

3. Nedavno vznikla fama, zZe vlasova kosmetika, ktera obsahuje sulfaty nebo silikony
Skodi vlaslim a vysusuje je. Na trhu se objevila fada vyrobkd kterd neobsahuje sulfaty
nebo silikony, ale nefunguje tak dobfe jako pfipravky s plivodnim sloZenim. Sampény
bez sulfatd neodmastujou vlasy tak dobre. Dalsi pfipad je trend nizkotuénych vyrobkd,
které maji sice nizSi obsah tuku ale obsahuji hodné cukru a jsou tak kalorické. To se
miji tcinkem pro ty, ktery se snazi hubnout nebo dodrzovat zdravy Zivotni styl.

4. Nejvic si davam pozor na reklamu a vyrobky, které jsou mifené na vzhled a Zenskou
krasu. Pod to spada vesSkera kosmetika, dietni, nizkotu¢né a zdravé jidlo, fitness
vyrobky, a taky modni trendy.

5. V poslednich letech se zacali hodné prodavat hydratacni krémy nebo make-up se
zabudovanym ochrannym UV faktorem pro ochranu proti Skodlivym G¢inkéim slunce.
Dalsi trend na trhu kosmetiky jsou krémy bez parabend a podobnych Skodlivych a
karcinogenich latek. V ramci prevence proti rakoviné mi tyhle inovace pfijdou dobry.
Otazka je, do jaké miry tyhle inovace nejsou zase dalSim marketingovym tahem, kde
zlepSeni kvality je pouze zdanlivé.

6. Casto mi pfijde, Ze reklama nebo obal vyrobku tvrdi, Ze neobsahuje chemii, nebo Ze
je pfirodni. To je Casto lez nebo minimalné zavadejici tvrzeni. Legislativa by méla
stanovit vysSi sjednoceny standard pro vSechny vyrobky které tohle tvrdi. Taky existuje
hodné fitness vyrobk(l typu vibrujici pas na hubnuti, které evidentné nefunguiji.
Legislativa by mela zarucit néjaky standard pro prodej téchto vyrobku a chranit tak

naivni spotfebitele. Myslim, ze prodej téchto vyrobku by mél byt podminén nezavislou
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védeckou studii nehrazenou prodejcem, ktera by dokazovala G€innost vyrobku. To by
obecné mélo platit pro vSechny vyrobky. Minimalné by reklama nebo obal vyrobku mél
zahrnovat srozumitelné vysvétleni principu, na kterém vyrobek funguje. Tim by princip
a kvalita vyrobku byla vic transparentni pro spotrebitele.

7. Hodné se snazim vnimat jak hodné reklama informuje nebo jak hodné se pouze
snazi zaplsobit na city. Po Spatnych zkuSenostech se vétSinou snazim najit co je na
reklamné klamavé nebo ddivod pro¢ ten vyrobek nekupovat.

8. Nic, nema to cenu. Apelovat je tfeba jinde.

Respondent 20

1. Ano, to se mi stava, predevsim u kosmetickych vyrobkd. Napfiklad reklamni sdéleni
fasenek nebo Sampéntd maji do pravdy hodné daleko.

2. Ano, to se mi stalo. Tak napfiklad Converse si ¢lovék nekupuje pro jejich pohodlnost
nebo proto, Ze vypadaji tak krasné, ale pro to, co predstavuji a pro jejich image.

3. Nejsem si takovych vyrobkd védoma. Vlastné jsem si myslela, Ze posledni dobou se
kvalita vyrobku spi$ zlepsuje.

4. Urcité vyrobky, které jsou drahé, napfiklad poéita¢, u téchto druhd vyrobkd je riziko
ztraty hodné penéz v pfipadé, ze by nefungovaly, jak maji. Co se tyCe levnéjSich
kategorii, pravdépodobné pravé na kosmetiku.

5. Myslim, ze kvalita potravin se zlepsSila, ale nemyslim, Ze by to bylo vlivem reklamy.
Bohuzel nevim o produktu, jehoz zlepSeni by bylo pfimo spojené s reklamou.

6. Rozhodné ne — jsou klicky, které klamava reklama vyuziva, aby se vyhnula postihu
srovnani s jinymi znackami bez uvedeni konkrétnich prikladl, napfiklad. Napfiklad
reklamy na fasenky pfedstavuji modelky s umélymi fasami jako efekt dané rasenky.

7. Ano, zménilo, po tom, co jsem vystudovala persuasive communication masters.

8. Ze se lidé eventuelné naudi na reklamu stejné moc nedat.

Respondent 21

1. To, co si chci koupit a ma hodnotu, tak si samozfejmé proveéfim.

2. Pokud jsou vlastnosti u konkurence podobné, tak samozfejmé. Viz Apple.

3. Zejména potraviny se v priibéhu ¢asu vlivem cenového reklamniho boje kvalitativné
zhorSovaly. Nyni uzZ to nema takovy spad a lidé za€inaji poptavat kvalitu - vSe ma své

hranice.
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4. Elektronika, automobily, potraviny a obleceni.

5. Reklama je produkt konkuren€niho prostfedi a konkurence je to, co zlepSuje jak
pomeér cenalvykon, tak i skuteénou kvalitu drahych produktd.

6. Legislativa by se neméla michat do volného obchodu, trh se 0 sebe umi postarat
sam. Jakakoliv regulace pouze zvyhodni jednu stranu na Ukor druhé strany a
vSeobecné nici konkurencni prostfedi a tim padem i kvalitu. Vzdy je nutné mit produkty
z celého spektra kvality, aby byl jasny rozdil a aby na kvalitu vznikla poptavka.

7. Zcela nerozumim otéazce, kazdopadné v prib&hu ¢asu jsem zacal reklamy vnimat
jako nastroj ktery zvySuje povédomi o aktualni nabidce.

8. Nikomu nechci radit, jak ma délat svou reklamu. Jedna se o kreativni praci a vytvofrit
pUsobivou reklamuje je mnohem t&Z8i nez otravnou a zalezi pouze na tvircich, jaké

asili na ni vynalozi.

Respondent 22

1. Ano stalo a myslim, Ze se to urcité stalo jiz kazdému.

2. Ano, parkrat jsem si koupila vyrobek pouze na zakladé atraktivni reklamy aniz bych
se zajimala o jeho kvalitu nebo vlastnosti. Je pravda, Ze to jak je vyrobek prezentovan
a jaky je jeho image ovliviiuje to, jestli ho koupim nebo ne, i kdyz je pravda, Zze se
obcas stane, Ze vlastnosti vyrobky neodpovidaji tomu co je v reklamé.

3. Bohuzel mé nenapada vyrobek, o kterém bych si myslela, Zze se zhorSil kvdli
reklamé.

4. Snazim se davat si pozor na vSe co kupuiji, nevim, pfi které kategorii nejvice.

5. Nenapada mé.

6. Neznam znéni zakonu o ochrané spotfebitele, ale myslim, ze klamavou reklamou
mlzeme vidét vSude. At uz jde o pfipravky na hubnuti, které nefunguji, kosmetiku,
ktera slibuje zazraky a dalSi véci, co slibuji néco, co nesplfiuji. Myslim, Ze ¢lovék musi
premyslet kriticky pokud jde o reklamy a nevéfit vSemu, co je Fikaji.

7. Od kdy? Na zakladé ¢eho? Nechapu otazku.

8. Asi, Ze to co je Ffeceno v reklamé by mélo fungovat i ve skute€nosti.

Respondent 23

1. Nemyslim, ze by se mi to nékdy vylozené stalo, j& osobné mam tendenci si o

vyrobku zjistit alespon néco malo, vétSinou pres internet, pfecist si par recenzi — pokud
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je to teda vétsi financni investice. Pak mé napadaji jenom vyrobky jako napfiklad praci
prasek, kterej mél odstranit néjaky fleky a neudélal to, ale to nepovazuju vyloZzené za
naleténi, ja prosté vétSinou sahnu po tom co hledam, kdyz se jednda o néco méné
ddlezitého, co mé finanéné nezruinuje, to se prosté stdva a nenazvala bych to
klamavou reklamou nebo tak. Ale, jak jsem Fekla, pokud jde o vétsi financni zavazek,
jako tfeba kdyz kupujes televizi nebo néco takovyho, tak je na misté si o tom néco
Zjistit, poptat se, nechat si doporucit a tak.

2. Upfimné feceno se mi to stava celkem Casto, ale neni to tim, Ze bych byla néjak
extra impressionable, ale prosté tim, ze se mi to libi. Konkrétné mé napadaj hlavné
véci z oblasti kosmetiky a drogerie — konkrétné parfémy. Strasné se mi libi design
néjakych flakonkd a v tom pfipadé mé ale vibec nezajima, jestli mi ten parfém voni.
Prosté si to koupim, protoze se mi libi ta lahvicka. Stejny to mam tfeba u kuchynskych
potieb, jednou jsem si koupila krasnej set pfibor(, designova lahtdka, ale jist se s tim
nedalo, takze ano, design je pro mé zasadni, ale tak pro Zensky asi celkové. U knizek
se mi to stava taky, kdyz ma kniha zajimavej obal, vezmu ji a minimalné si prectu blurb,
protoze mé vizualné zaujala. Extrém je asi auto. Kdybych si vybirala auto, musi se mi
prfedevSim libit a az potom by mé asi napadaly zasadnéjSi otazky jako jestli je
bezpecny, kolik ma najeto a takovy ty kravovinky okolo. Je €erveny a leskne se? Beru.
Je to asi Spatné, a ja si toho jsem naprosto védoma, ale prosté to tak je.

3. Tady mé vazné nic nenapada. Naopak bych fekla, ze kdyz uz nékdo investuje do
reklamy €as a penize, tak by se na ten vyrobek nemél vykaslat, protoze jinak je to
kontraproduktivni ne? Na reklamu jako takovou, ve smyslu propagace vyrobku moc
nedam, takze v tomhle nemdzu slouzit.

4. Rozhodné u jidla, zelenina, ovoce, maso, véci z drogerie jako kapesniky, mydla,
krémy, kosmetika. Ta musi byt kvalitni, nakupuju zasadné znacky, nebudu si patlat
Zzadny sracky na svuj krasnej oblicej. A ja jeSté hodné peclivé vybiram tfeba Sampdny
na vlasy protoze mam vlasy az po pas a na to bych Head and Shoulders nedala ani
kdyby to byl posledni Sampdn na svété. A pak samoziejmeé Iéky, protoze jinak by mé to
mohlo zabit zejo.

5. Moc mé toho nenapadd, ale co tfeba elektronika? Treba Apple si fakt zaklada na
designu, porad chtéj od zakaznikll néjakej feedback, aby v3ecko chodilo hladce a
myslim, Ze diky jejich reklamam, ktery plsobi velmi sofistikované a tak néjak Cisté,
kvalitné a jednoduse, tak pfesné to lidi od toho vyrobku o¢ekavaj a takovej by mél bejt:

jednoduchej, hezkej a kvalitni a upfimné si myslim, Ze toho pfesné Apple dosahnul, ja
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svuj iphone miluju. Vzdycky kdyz vidim reklamu na novej vyrobek od Applu, napadne
me - to chci, protoze to urcité bude pfesné to, co fika,.

6. Tak v CR vaZné netusim, ale za UK si myslim, Ze rozhodn&, je na to par precedentt,
kde pani zaZalovala Boots za to, Ze jeho vyrobky nefungujou. Ja osobné s tim prosté
zkuSenost nemam, protoze jsem nikdy nebyla tak fundamentalné nespokojena. Navic
nejsem uplné pitoma, abych si hned koupila kazdou kravinu z teleshoppingu.

7. Upfimné feceno, ¢im vic reklam, tim vic je mi to jedno. Jsem reklamniich sdéleni
prfesycena, vSude mi nékde néco strkaj a doporucujou, ja se domnivam, Zze jsem
naprosto schopna si néco vybrat sama. Ocefiuju reklamy tfeba na udalosti: novej film v
kiné, koncert AC/DC v Praze nebo tak, protoze to ¢lovék aspon zjisti, Ze se néco nékde
déje. Ale mraky reklam na praci prasky a jogurty mé docela prude.

8. Aby nedélali z lidi blbce. Reklama na Perwoll nebo co to bylo: dvé Zzensky sedéj v
divadle a jedna obdivuje svetr ty druhy. Je novej? NE! Vypranej v Perwollu. A vytahne
Perwoll z kabelky v divadle. Seems legit. Stejné jako jakykoliv reklamy na viozky a
tampony, vzdycky to prezentujou jako Ze mit kramy je vlastné strasné super. To prosté

nesezere zadna zenska ktera ma aspon pllku mozku. TakZe blbce ne, prosim.

Respondent 24

1. Ano, jako asi kazdy. NejCastéji Slo asi o zazracné kosmetické pripravky, které
slibovaly nesplnitelné. Bélici pasty na zuby, zeStihlovaci krémy a podobné.

2. Ne. Image vyrobku u mé zpravidla nebyva rozhodujicim faktorem.

3. Z&dnéa konkrétni kategorie vyrobkl mé v této souvislosti nenapada.

4. Obecné spiSe drazsi kategorie, jako je elektronika, sportovni vybaveni a podobné.

5. Myslim, Ze v posledni dobé se klade vétsi a vétsi ddraz na kvalitativni zlepSeni
potravin. Nicméné si nejsem jista, do jaké miry k tomu pfispéla pravé reklama.

6. Myslim si, ze legislativni zaklad ochrany pfed klamavou reklamou je dostatecny. Na
druhé strané ale vymahatelnost tohoto prava pfed Ceskymi soudy je dost narocna,
zdlouhava a Casto s nejistym vysledkem, zejména pro individualni spotfebitele a
soutézitele. UrCitou Ulohu zde ale hraje i Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

7. Reklamu v posledni dobé priliS nesleduji, zejména tu televizni, proto jsem ji v
posledni dobé daleko méné ovlivnéna.

8. Ze reklama s napadem a vtipem zaujme vZzdy.
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Respondent 25

1. Stava se mi to bézné, nejedna se vSak o vyrobky, které by mély néjaky zvlastni
vyznam v mém Zivoté. SpiSe kosmetika, nékdy potraviny, mensi elektro. U
ddlezit&jSich véci si davam pozor, abych naopak nebyla chytrou reklamou ovlivnéna
vibec.

2. Nemohu upfimné fict, ze jsem to neudélala ale nedokazu si v tuto chvili vybavit
zadny konkrétni pfiklad. Myslim, ze €im je Clovék starSi, vnima reklamu realistictéji a
nepodléha ji tak snadno.

3. Casto se stava, Ze napfiklad malé znacky zaméfujici se na maly sortiment nebo
specialni kvalitu, se zhorSi v momenté, kdy roste jejich Uspéch, je tézké udrzet kvalitu
ve velkém mnozZstvi, to je asi typicky jev. Tento rlist souvisi s reklamou samoziejmé.
Patrné je to u nékterych bio vyrobkd, ty jsou naopak nejlepsi a nejkvalitnéjsi, maji-li ten
nejobycejnéjsi obal a to nejjednodussi jméno.

4. Pravé na Bio potraviny, zamé&fuji se na slozeni a plvod.

5. Nevim.

6. Dostate¢nost ochrany se neda stanovit pro cely narod, protoze vSichni lidé nejsou
stejni. Nemaiji stejné znalosti ani miru divéfivosti ¢i pfimo naivity. Neda se tedy fici, Ze
je dostate¢na pro viechny. Legislativa nemlze ucit lidem zdravému selskému rozumu
a opatrnosti.

7. Asi jako kazdému €lovéku, vnimani se mi velmi zménilo od dob, kdy jsem byla dité a
kazda reklama na €okoladové lupinky mé nutila opravdu premyslet jak donutim rodice
aby mi je koupili. V puberté jsem naopak hodné dala na produkty, jejichz tvafemi se
stali moji tehdejSi idolové. Dnes uz reklamu tolik nevnimam, naopak vSimnu si spiSe
priSerné reklamy a beru ji jako odstraSujici. Davno jsem se nenechala zlakat pro
produkt na zakladé reklamy.

8. Rada bych, aby se vice zamysleli nad dialogy a slogany, které si lidé zapamatuji.
Nékteré pokfiky jsou opravdu strasné. Dale by se méli tvirci grafické reklamy drzet
hesla: méné je vice. Obecné pak by méli tvlirci Iépe nahlizet na spotfebitele produktl a
nemit je jen za ovce v davu. Casto mam pocit, Ze reklama svou demenci az urazi

obcany.
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Respondent 26

1. Ne.

2. Ano, obleceni, pfevazné sportovni.

3. Ano, propagace kavovard, i kdyz pokles kvality je spojen i s jinym druhem pfipravy
nekvalitni kavy ve formeé kapsli Nespresso.

4. Na drahé vyrobky, zejména elektroniku.

5. Reklama mlZe rozsifit konkurenci, ktera vede k vyssi mife inovaci - mobilni telefony,
tablety.

6. Z mého hlediska v CR funguje legislativa chranici spotiebitele pfed klamavou
reklamou v uspokojivé mite.

7. V souCasné dobé jsem vyrazné omezil reklamni kandly, takZze vnimam podstatné
min reklamnich sdéleni a kanaly jako mobilni telefon a internet cileny marketing jesté v
CR nedosahuji takové Urovni jako v zapadnich zemich. Obecné ale s nedostatkem
volného Casu a kapacity nad ¢asové naroénym vybiranim produktd jsem vice nachylny
marketingu ktery se ke mné dostane.

8. Aby se spiSe nez na konkrétni vyrobek zaméfili na jeho vnimani uzivatelem a
spolecnosti - kvalitativné jsou v dnesni dobé vyrobky pomérné identické, zalezi ale na

zakaznické loajalité.

Pfi pohledu na odpovédi je ziejmé, ze drtivA vétSina respondentd citi k reklamé
antipatie. NenaSel se jediny respondent, ktery by nemél vyhrady a celkova néalada
dotazovanych lidi v(ici reklamé se ukazala byt spiSe podrazdéna. Tazané celkové urazi
mnozstvi i absurdita reklam. VétSina se citi byt reklamou klamana a nevéfi ji. | proto se
ji mnoho respondentt snazi vyhybat a pfistupuji k ni skepticky. Pfevlada nazor, ze by
bylo lepsi reklamy méné a radéji kvalitngjsi. Respondentlim v reklamach chybi
predevSim vétsi upfimnost, originalita a vice informaci o vyrobku. | pfesto mnoho lidi
nenachazelo souvislost mezi kvalitou a reklamou. Pohlizeji na né jako na dvé odliSné
discipliny, které se vzajemné neovliviiuji. Na jedné strané se velmi €asto shoduiji, Ze
kvali reklamé koupili Spatny vyrobek a Ze kvalita nékterych produktl se velmi zhorsila,
Ze by ale reklama mohla pro Spatné vyrobky pfipravovat plidu citili jen néktefi z nich.
Presto ale ¢trnact z dvaceti péti respondentt uvedlo konkrétni ptiklad kde jim prislo, Ze
reklama méla vliv na nekvalitu ur€itého vyrobku a vétSinou i vysvétlili proc. V drtivé

vétsiné pripadd pocitovali respondenti Gpadek kvality vlivem reklamy u potravin a
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drogistického zbozi. U potravin jako ddvod uvadéli reklamou vyburcovany cenovy boj
ktery srazil kvalitu dold. Tim se shoduji i s tvrzenim Charvata. Na druhou stranu se ale
nasli i jedinci, ktefi vidéli v kategorii potravin zlepSeni. U drogistického zbozi byly
uvadény pfiklady novych reklamou propagovanych feSeni které nefungovaly, ale
pfesto se rozsifily. U ostatnich pfipad se jednalo o jednotlivé pfiklady. Velmi ¢asto
byla zmifilovana nespokojenost s kosmetikou a drogistickymi prostfedky také jako u
kategorie, kde zakaznici naletéli reklamé. Toto zjiSténi potvrzuje, Ze reklama ma
tendenci naslibovat nemozné a prosadit tak nevyhovujici vyrobky. Velkym
prekvapenim bylo velké mnozstvi lidi, ktefi byli pfesvéd€eni o tom, Ze jeSté nikdy
reklamé& nenaletély. Zde se jednalo o deset respondent(l z dvaceti Sesti. Pfedevsim
z jejich fad se rekrutovali jedinci, ktefi popirali, Ze by si kdy koupili vyrobek jen kvdli
image. To nasvédcuje, Ze se jedna o extrémné sebejisté respondenty, nebo o velmi
ostrazité konzumenty. Pokud respondenti identifikovali spojitost reklamy a kvality, bylo
tomu tak Casto jak v negativnim pfipadé, tak i v pozitivnim. To znamena, vidéli nejen
negativni, ale také pozitivni vliv reklamy na kvalitu. Pozitivni vliv vidéli prekvapivé prave
v kategorii drogistického zbozi, ktery byl zaroven nejCastéji kritizovan za to, ze
nesplnuje to co slibuje. To nasvédcuje tomu, ze reklama nékdy prosadi néco dobrého,
jindy naopak néco Spatného. Na druhou stranu je mozné, Zze konzumenti pouze uvéfili
domnélym inovacim zminénych reklamou a proto vnimaji, Zze se v segmentu néco
zlepsilo, ale ve skutecnosti se nedostavil Zadny pfinos a proto jsou zklamani. V otazce
ostrazitosti zakazniku pfi nakupu se také nejCastéji vyskytovaly potraviny, spolecné
s drahymi pfedméty. To nasvédcuje tomu, Ze si konzumenti dokazi dat na ohrozené
kategorie pozor, byt tfeba nejsou schopni identifikovat vztah reklamy a kvality. Jako
pfinosné se ukazaly dvé odpovédi dvou respondent(, ktefi oba identifikovali jeden
zpUsob, kterym miiZe reklama zhorSovat kvalitu se kterym teorie ani nepoditala. Jedna
se Uvahu, Ze pokud reklama pomlize masivné zvednout prodeje, firma mlze mit
problém s udrzenim kvality pfi tak velkém poctu vyrobk(. Celkové Ize konstatovat, Ze
vyzkum upevnil zkuSenostmi z praxe, Ze reklama mize mit na kvalitu negativni vliv, ale
jen ve specifickych pfipadech a omezeném rozsahu. Pfitom ale také objasnil, ze lidé
nejsou spokojeni s etickymi standardy reklamy a ani s legislativou ktera nas ma v tomto
sméru chranit. Pfesto Ze se k této otdzce néktefi viilbec nevyjadrovali, naslo se patnact

z dvaceti Sesti respondent( ktefi legislativni ochranu povaZovalo za nedostate¢nou.
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ZAVER

Téma kvality vyrobk( je velice dllezité, nebot pravé produkty které kupujeme
vyznamné ovlivni nasS kazdodenni zivot. Teze, Ze by na kvalitu mohly mit reklamni a
marketingové aktivity vliv se mlze jevit jako velmi abstraktni, ale maji-li kvalitu
poskodit, je dobré tomuto tématu vénovat pozornost. Tato prace poukazala na nékolik
teorii, které vysvétluji jak by mohl marketing a reklama kvalitu poSkozovat. Zaroven
byla doporucena rozlicna feSeni jak problém feSit. Cilem praktické Casti potom bylo
teorie potvrdit nebo vyvratit vyzkumem.

Vyzkum ukazal, Ze teorie odrazeji realitu a Ze reklama mize mit negativni vliv
na kvalitu vyrobk(li a dokonce odhalil dalsi teoretické zplisoby se kterymi prace
nepocitala. Na druhou stranu se ukazalo, Ze negativni vliv se projevuje velmi
specifickym zplisobem a v omezeném rozsahu. Vysledky dale potvrdily i pouZitelnost
navrhovanych feSeni problému, tedy lepsi vzdélani konzumentl a faktickou
komparativni reklamu.

Protoze vyzkum mél v ramci prace omezené moznosti, vznika zde potfeba pro
dalSi podrobnéjSi vyzkum. Jako necekany problém vyzkumu se ukazaly byt odpovédi
které byly Casto nesmysiné a navzajem si protife€ily, ¢imz Caste€né znemoznovaly
smysluplné vyhodnoceni. DalSi nedostatek vyzkumu je fakt, ze pokud je zjisténo
zhorSeni v kvalité, ne vzdy se da identifikovat pfesné ktera z uvadénych teorii zhorSeni
zplUsobuje. Cilem by tudiz mélo byt prozkoumat nové objevené aspekty a
problematikou se dale zabyvat do vétsi hloubky a s vétSim mnozstvim respondent.

Jedno z hlavnich zjit&ni prace je jak plsobi reklama na trhu s kosmetikou a
drogistickym zbozim. Tento trzni segment byl respondenty zmifiovan nejCastéji a
odpovédi mély zaroven nejvétsSi disparitu. Zatim co v nékterych pfipadech vidéli
respondenti jasné zlepSeni diky reklamé, jinde vidéli reklamu jako evidentni divod
k existenci nepfijatelnych vyrobkd. Timto se ukazuje, Ze tam kde mliZe reklama nejvice
Skodit miZe i nejvice pomahat. | zde vznika dalSi podnét k vyzkumu, kde je tfeba se
touto skutecnosti dale zabyvat. PfedevSim se nabizi otdzka zda pfinos ve vysledku
prevySuje negativni vliv.

V oblasti alternativnich feSeni z vyzkumu vyplynulo, Ze komparativni fakticka
reklama je pouzitelna, a prani respondentl z druhého vyzkumu dokonce potvrzuiji jeji
ddlezitost. Efektivita komparativni faktické reklamy se sice nepotvrdila v pfedpokladané
mife, ale ani se neukazala byt méné efektivni nez bézna reklama. Vysledky déle
ukazuji, Ze zakaznici si preji vice informaci a faktd a méné planych slibd a her s

emocemi. Proto se komparativni fakticka reklama celkoveé jevi jako vhodna alternativa.
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Dale vyzkum odhalil vysokou miru nespokojenosti lidi se soucasnou reklamni
praxi. Respondenti byli celkové velmi nespojeni s mirou legislativni ochrany, coz
potvrdilo teorii, Zze je tfeba aby konzumenti byli [épe vzdélani v problematice reklamy a
marketingu. Zde se proto doporucené zavedeni takového predmétu do Skol jevi jako
vhodna cesta ke zlepSeni. To stejné plati i pro osvétu ze strany cechl, svazll a

sdruzeni zabyvajicich se danym tipem vyrobkd.
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Priloha A

Mean Answer Values of
Questions 2 to 5

Question 2

Question 3 Question 4 Question 5

B Survey version A
(using ad A)

B Survey version B

(using ad B)
1
2
Mean Scores Of Comparative Survey
B better .
than A
4
2 h
e . mi
than B L
Q2 Q3 Q4 Q5
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Mean answer scores of males and females in questions relevant to ad version(version with ad A)

m Male

M Female

Q4 Q5

Mean Answer Scores of Males and Females in Questions
relevant to Ad Version (version with ad B)

Q2 Qs Q4 Qs

-1

Mean Scores of Males and Females in Questions
Relevant to Ad version (ad A and ad B)
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Mean Answer Scores of Males and Females in
Comparative Survey

5
4 @ Male
2 _ — m Female
) - —
Q2 Q3 Q4 Q5

Mean Answer Scores of Questions related to Ad
Version in Relation to Having Bought a
Motorcycle (a)

1 |

1 Q2 03 04 05 m Didn’t Buy Motorcycle

Mean Answer Scores of Questions related to Ad
Version in Relation to Having Bought a

Motorcycle (b)
2
1 i
0 @ Bought Motorcycle
m Didn't Buy Motorcycle
-1 Q2 Q3 Q4 5 y y
-2
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Mean Scores of Questions Related to Ad Version
in Relation to Having Bought a Motorcycle (A and
B combined)
2
1
i |:. . @ Bought Motorcycle
0 m Didn’'t Buy Motorcycle
1 Q2 Q3 Q4 Q5
-2
Mean Answer Scores of People who Bought and
Didn't Buy a Motorcycle in Comparative Survey
5
; @ didn’t buy
) | ’_. “ . m bought
1 T
Q2 Q3 Q4 Q5

Mean Answer Scores of Questions Related to Ad
Version in Relation to Interest in Motorcycles (Version

A)
2
O strongly agree that
interested in
1 motorcycles
B somewhat agree that
interested in
motorcycles
0 O neither agree nor
Q2 Q3 Q4 Q5 disagree that interested
in motorcycles
-1
-2
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Mean Answer Scores of Questions Related to Ad
Version in Relation to Interest in Motorcycles (A
and B combined)

Q2

O strongly agree that
interested in
motorcycles

B somewhat agree
that interested in
motorcycles

O neither agree nor
disagree that
interested in
motorcycles

O somewhat disagree
that interested in
motorcycles

B strongly disagree
that interested in
motorcycles

Bikes (Comparative Survey)

Mean Answer Scores In Relation to Interest in

@ Somewhat Disagree

4 | Neither Agree Nor
3 | Disagree

2 J 0O Somewhat Agree
1 _

Q2 03 Q4 Q5 O Strongly Agree

Mean Answer Scores of Questions Related to Ad Version

in Relation to Interest in Motorcycles (Version B)

Q2

@ strongly agree that
interested in motorcycles

B somewhat agree that
interested in motorcycles

O somewhat disagree that
S interested in motorcycles

O strongly disagree that
interested in motorcycles
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