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Abstrakt

Tato bakalafska prace ,,Reklama a postoje spotiebiteli se déli na dva celistvé celky,

Kterymi jsou teoreticka Cast a prakticka ¢ast.

Nejprve se v uvodu prace seznamime s jejim tématem, cilem a strukturou. V prvni ¢asti,
kterd je nazvana teoreticka, se budeme blize zabyvat nejen samotnou reklamou, ale i
spotfebitelskym chovanim, nebot” bez spotiebiteli by reklamy nebylo zapotiebi.
Ve druhé ¢asti, ktera je nazvana praktickd, se pak podivame na pouzitou metodologii
pro marketingovy vyzkum a vyhodnoceni dotazniku, ktery byl vyhotoven pro potieby
této prace a ktery zkoumal nazory studenti z Mendelovy univerzity v Bmé¢ z Fakulty
regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii na dne$ni reklamy. Co si dneSni mladi lidé

vlastn€ mysli o reklamach? Jaké nazory na né¢ maji? Sleduji je, ¢i nikolivek?

Klicova slova

Marketingovy mix, reklama, spotiebni chovani, studenti z FRRMS, kvantitativni

vyzkum



Abstract

This Bachelor thesis ,,Advertising and consumer attitudes™ is divided into two compact

units, which are the theoretical part and the practical part.

For the firs time we will describe the theme, the aim of the work and the structure of it
in the introduction. Then in the first part, which is called the theoretical, we will explore
not only the advertising, but also the consumer behavior, because without consumers,
advertising is not necessary. In the second part, which is called the practical, we will
deal with the methodology used for this marketing research and with the evaluation of
the questionnaire which was drawn up for the purposes of this work and which
examined the views of the students of Mendel University in Brno, Faculty of regional
development and international studies on today's advertising. What today's young
people actually think about advertising? What the opinions on them they have? Do they
look at them, or not?

Key words

Marketing mix, advertising, consumer behavior, the students from the FRRMS,

guantitative research
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UVvoD

Z pohledu rozvoje regionll se reklama jevi jako dilezity a neopomenutelny nastroj
propagace. Pomoci ni mize dany region nabizet své jedine¢né vyrobky a sluzby, nebo
upozoriiovat na své unikatni vlastnosti (klima, ¢lenitost povrchu, vodstvo, pamatky, aj.),
kterymi disponuje a které by mohly pfilakat vice novych navstévnika ¢i dokonce
investori, coz by v budoucnu mohlo mit pfiznivy dopad na vyvoj v konkrétnich
oblastech.

V soucasnosti je reklama nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota téméf vSech lidi na
tomto svéte. Neni to vSak fenomén dne$ni doby. Lidstvo zna reklamu uz po mnoho let,
ale dnes je pro obchodniky jesté dulezitéjsi, nebot’ konkurence globalizujiciho se svéta
je velika a kazdy chce na trhu uspét a byt originalni. Jednou z mozZnosti, jak
potencidlniho zdkaznika na sviij vyrobek ¢i sluzbu upozornit a naldkat, je pravé
reklama. Setkavame se s ni prakticky vSude po cely na$ den, at’ uz ¢teme noviny,
poslouchame rozhlas, divame se na televizi, nebo jen prochazime po ulici. VSude na
reklamy narazime, at’ uz Si to pfejeme, ¢i nikolivék. Vyhnout se reklamam v podstaté
znamena Zit daleko od civilizace a bez jakéhokoliv spojeni s ni, coz je témét nemozné.
Velkou roli hraji masova média, kterd maji na lidi stale vétsi vliv a lidé jsou s nimi
prakticky v kazdodennim kontaktu. A pravé toho reklama vyuziva a voli si masova
média jako svillj nosi¢ informaci a prostfednika mezi nimi a lidmi. Diky masovym
médiim se mizeme dozvédét o novém nebo vylepseném vyrobku ¢i sluzbé na trhu, o

cené 1 prodejné, kde je k sehnani.

Reklamy nejsou vSechny vyhradné stejné, byt se nam to tak mnohdy muize pozdavat.
Skute¢nost je ale jina. Reklamu sestavuje tym odbornikti, ktery se stara o to, aby jejich
dilo bylo ve vysledku dokonalé a jedineéné. A pravé diference je dulezita. Kazda
reklama se zaméfuje na uréity vyrobek ¢i sluzbu daného podniku, kterou se snazi
spotiebiteli nabidnout a pravé jejich riznorodost a razné cilové skupiny je to hlavni,
¢im se od sebe navzajem odlisuji. Mezi dalsi oblasti, ve kterych se reklamy navzajem
rizni, je zahrnuto i to, Ze mohou pouzit riznou hudbu, rizné herce, rizné prostiedi,
rizné pismo, rizné barvy, riizny piibéh a vlastné cokoliv, ¢im by potencidlniho

zékaznika dokézaly upoutat a presvédcit ho, ze prave tohle je to, co jiz dlouho potiebuje
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a jeho zivot bez toho je nedokonaly, ale jen u tohoto konkrétniho obchodnika nalezne

ptresné to, co potiebuje.

Reklama nas vSak nemutze ni¢im k ndkupu piimét, byt by byla sebedokonalejsi.
Takovou putsobnost reklama zatim je$t€ nema. Vzdy tedy zavisi vyhradné na
rozhodovani nés, samotnych spotiebitelti a nasi ochoté na néco své penize vynalozit. Je
tak tedy pouze na nas, zda se pouze na zakladé reklamy odhodlame k nakupu, ¢i se

rad¢ji spolehneme na vlastni usudek.

Cil prace

Cela prace vznikla za uréitym cilem a tim je zjistit a poté nasledné¢ posoudit a
vyhodnotit postoje, jez zaujima vybrana skupina respondentti k dne$nim reklamam na
cukrovinky. Aby bylo vyty¢eného umyslu docileno, bude nejdiive nutné seznamit se se
souvisejici teorii, ktera je rozebirana v teoretické Casti této prace. Dosazeni cile bude
zprostiedkovano pomoci vyzkumu, ktery bude soucasti praktické c¢asti. Vyzkum byl

provadén na zékladé dotaznikového Setfeni, pro néjz byl sestaven dotaznik vlastni

konstrukce.

Struktura prace

Bakalatska prace je systematicky rozdélena do dvou ucelenych a na sebe navazujicich
segmentll. Tyto segmenty (kapitoly) jsou pojmenovany jako teoretickd a prakticka Cast.
Pro sepsani obou casti a dosaZeni stanoveného cile byla pouZita reSerSe relevantni

literatury (Ceské i zahrani¢ni) a vybrané webové zdroje.

V casti teoretické je blize specifikovan pojem reklama a spotiebitel. Na zac¢atku kapitoly
je nejprve stru¢né formulovana problematika marketingového mixu, jehoz soucasti
reklama je, a poté uz je rozebirana piimo reklama. Bude zjisténo, odkud toto slovo
pochazi, co ve skuteCnosti znamend a jaka je historie reklamy. Nadale budou
charakterizovany druhy reklamy, jaké jsou vubec jeji funkce a typy médii, ve kterych se
muze reklama prezentovat. Ke konci prvni ¢asti kapitoly budou charakterizovany
reklamni agentury, jakozto mozni tvurci reklamy a také, coz je neméné dulezité, bude
vymezen pravni a eticky ramec reklamy ptfedev§im z pohledu Ceské spolecnosti. Ve

4

druhé casti této kapitoly se nachazi popis spotiebitele, kde bude zprvu vymezen jako
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pojem, coz v nasledujicich podkapitolach doplni formulace ochrany spotiebitele, jeho

chovani a nakonec i motivace kupniho chovani.

Cast prakticka uz vyhradné obsahuje samotny vyzkum, kde jsou zjistovany postoje
spotfebiteli k reklam¢. V prvé fadé bude definovan fakticky problém, vymezen cil
vyzkumu a vyzkumny vzorek, coz je poté nasledovano rozborem pouzité metodologii a
postupu pii sbéru potiebnych dat. Jakmile budou data sesbirana, bude piejito do dalsi
Casti zabyvajici se zpracovanim ziskanych informaci a posléze i jejich vyhodnocenim.

Na konci bude ze vzniklych vysledkl utvofen platny zavér.
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|. TEORETICKA CAST

1. MARKETINGOVY MIX

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil roku 1948 J. Culliton, ktery byl toho ¢asu
univerzitnim profesorem na Harvardové univerzité, ve svém c¢lanku s nazvem: ,,The
Management of Marketing Costs“. V tomto ¢lanku Culliton také zminil, Ze obchodnik je
typ clovek, ktery rozhoduje o jednotlivych ,,ptfisadach* a navzajem je ,,mixuje®. Tim se

vlastné zrodil pojem marketingovy mix (Wilson, 2013 cit. dle Culliton, 1948).

O par let pozdéji, tedy v roce 1960, se profesor E. J. McCarthy, ktery ptsobil na
n¢kolika vyznamnych americkych univerzitach a byl uzndvanym americkym teoretikem
marketingu (Mamagement mania, 2014), stal autorem ucebnice: ,,Basic Marketing: A
Managerial Approach®. Jde o slavné dilo, v némz McCarthy poprvé sumarizoval
Cullitonovi ,,ingredience* do uceleného modelu a dal tak vzniknout Ctyfem prvkim
nesoucich nazvy: produkt, cena, komunikace a distribuce, které jsou znamy jako 4P
(Wilson, 2013 cit. dle McCarthy, 1960). Tohle vSechno bylo jiz v prvnim vydani,
pfi¢emz v soucasnosti, diky mnoha inovacim v marketingovém fizeni, existuje jiz

nékolik zaktualizovanych verzi této knihy (McCarthy & Perreault, 1990).

1.1 Vymezeni pojmu

Pojmem marketingovy mix mizeme oznacit: ,,Souhrn vnitinich cinitelii podniku
(soubor ndastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto ndstroje
marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a

prindset synergicky efekt*. (Zamazalova, 2009, s. 39).

1.2 Marketingové nastroje — 4P
Marketingové nastroje, jejichz souhrn tvori klasicky marketingovy mix', lze oznagit

jako tzv. 4P. Pod timto pojmem se skryva: Product (produkt), Price (cena), Promotion

1 . S ey 1 v ey P w
Marketingovy mix miize byt rozsifen jesté o dalsi nastroje, nez jen 4P.
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(komunikace) a Place (distribuce). Za slozky marketingového mixu jsou oznacovany

politiky produktova, komunikacni, cenova a distribu¢ni (Kotler & kol., 2007).

( Vyrobkova politika Cenova politika \
Produkt Cena
- sortiment - ceniky
- kvalita - slevy
- design - nahrady
- znacka - platebni lhaty

(

Cilovy trh
\ J

Komunika¢ni politika Distribu¢ni politika
Komunikace (Propagace) Distribuce
- reklama - distribu¢ni kanaly
- osobni prodej - dostupnost
- podpora prodeje - sortiment
\ - PR - doprava j

Obrazek 1: Ctyri slozky marketingového mixu (vlastni prace z Kotler & kol., 2007)

a) Produkt
Produktem oznacujeme nejen véci hmotné a nehmotné, ale také sluzby. Tyto véci a
sluzby jsou firmami na trhu nabizeny cilové skupiné zakaznikl, aby pomoci nich mohli
uspokojit své aktualni potfeby. Do hmotnych véci fadime takové, které jsou hmatatelné,
jako na piiklad knihy nebo nabytek. Nehmotné véci jsou takové, které jsou pouze
abstraktni a jsou jimi tfeba myslenky, napady nebo know-how. Kone¢né sluzby, kam
patii bankovnictvi, kadefnictvi, poradani zajezdl a jiné, které mohou byt vyuzity pro

zakaznikovy potfeby (Moudry, 2008).

U produktii lze rozliSovat tfi zdkladni Grovné: jadro produktu (hlavni uZzitek, ktery
produkt poskytuje), readlny produkt (vlastni produkt) a rozsiteny produkt (sluzby spjaté
s nakupem produktu - doprava, instalace, poradenstvi, atd.). V souCasné dob¢ nabizi

konkurenéni vyhody praveé rozsifeny produkt (Foret & kol., 2013).

Kazdy produkt prochazi jednotlivymi vyvojovymi fdzemi, které oznacujeme jako
zivotni cyklus produktu (Vymeétal, 2009). Tento cyklus je odvisly od faktu, Ze se

neustadle méni poptavka. Co je poptavané zakazniky letos, nemusi byt poptavané i pfisti
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rok (Armstrong & Stephens, 2008). Existuje tedy celkem pét fazi zivotniho cyklu
produktu (Slavik, 2014):

e Faze zavadéni — trh je informovan o novém produktu (dosud mala konkurence)

e Faze rlstu — trh za¢ind o novy produkt jevit zvétSujici se zajem (rozvoj prodeje,
ale i konkurence)

o Faze zralosti — trh je jiz nasyceny (tempo rlstu zpomaluje)

e Faze poklesu — pokles prodeje ma mnoho dtvodu (konkurence, zastarani vyrobku,
atd.)

e Faze omlazeni — vylepSeni daného produktu pomoci inovaci (cyklus se tedy

zacina opakovat)

zavadéni rast zralost pokles omlazeni

_

@
o
4
>
©
o
=
2 ._/‘
e
2
o -/
o
¢as

Obrazek 2: Faze Zivotniho cyklu produktu (viastni prace ze Slavik, 2014)

b) Cena

Cena je jedina polozka marketingového mixu, ktera je flexibilni (Ize s ni pohybovat dle
potieby) a ktera pfinasi do podniku piijmy. VSechny ostatni polozky vyzaduji naopak
vydaj. Cenu chapeme tedy jako to, co podnik zada za nabizeny produkt, tzn., jakou
protihodnotu pozaduje prodavajici, aby byl ochoten produkt sménit. Protihodnota je na
priklad ur¢ité mnozstvi penéznich jednotek ¢i jinych produktt (Foret & kol., 2013).

O vysi cen svych produkti podnik rozhoduje pfi specifickych situacich, jakymi jsou na
ptiklad vstup nového vyrobku na trh, kdy je nutné stanovit jeho prvotni cenu. Mezi dalsi
takové situace patii jeSt€ zména cen z dlivodu zmény poptavky, zmeény nakladl, zmény

vyvolané konkurenci, zmény vyvolané inflaci, aj. (Kalka & Mif3en, 2003).
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Pfi stanovovani optimalni metody ocenovani vlastniho produktu musi podnik brat zfetel
na své cile, jichz chce dosahnout, situaci, ve které se momentaln¢ nachézi a rovnéz na
aktualni fazi zivotniho cyklu daného produktu. Poté si jiz podnik muze zvolit jednu ze
zékladnich metod stanovovani cen, kterymi jsou: nakladové orientovana metoda,
metoda orientovana na konkurenci, metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem, metoda

orientovana na poptavku a konkurzni a smluvni ceny (Svétlik, 1994).

c) Distribuce

Distribuci oznacujeme veskeré aktivity podniku, s jejichz pomoci je umoznén pfistup
zbozi zakaznikovi (MetyS & Balog, 2006). Jedna se tedy 0 piesun produktu z mista
vyroby do mista prodeje, coz z marketingového pohledu zahrnuje fyzickou distribuci,
zménu vlastnickych vztaht,, doprovodné a podpirné ¢innosti. Distribu¢ni sit’ je proto
tvofena az tfemi typy subjektll, mezi né¢z fadime vyrobce, distributory a podplirné

organizace, jako jsou pojistovny, banky, reklamni agentury, aj. (Foret & kol., 2013).

Jednim z cild distribuce je dorucit produkt na misto nejvice vyhovujici zdkaznikovi,
Vv Case, ve kterém si jej zdkaznik 74da uZzivat pro své potieby, v potfebném mnozstvi a
v kvalité, kterou zédkaznik vyzadoval (Jakubikové, 2013). K tomu slouzi tzv. distribu¢ni
kanaly (cesty), které se déli na ptimé a nepiimé. U nepiimych distribu¢nich kanalt mezi
producentem a zakaznikem navic stoji jeSté¢ n¢jaky mezi€lanek/meziclanky (Foret &
kol., 2013). Mezi dalSi, ne méné¢ vyznamné, cile distribuce patfi minimalizovani
distribu¢nich nakladt (doprava, skladovani, administrativa, aj.), uréeni vhodné

distribuce podle typu vyrobku a také podle ptani zdkaznika, aj. (Blazkova, 2007).

d) Komunikace (Propagace)

Poslednim néstrojem klasického marketingového mixu je Komunikace, téZ ozna¢ovana
jako Propagace. Pravé pomoci propagace podnik zviditeliuje své produkty. Dava tak

informace nejen 0 samotném produktu, ale i jeho cen¢ a mistech, kde ho lze koupit.
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Podnik takto komunikuje s moznymi zakazniky, obchodnimi partnery a stakeholdery?
(Foret & kol., 2013).

Nastroje komunikace lze jesté rozd¢lit na dvé nasledujici podkategorie (Monzel, 2009):

Nadlinkové (tzn. podporované médii), kam fadime pfedevsim reklamu.
Podlinkové (tzn. nepodporované médii), kam tfadime podporu prodeje, osobni

prodej a public relations (PR®).

Do komunikace patii reklama (nejznaméjsi), podpora prodeje, osobni prodej, PR, ale

také byva zminovan i sponzoring. V Sirs§im slova smyslu sem lze jesté priradit obaly,

veletrhy nebo vystavy (Vysekalova & kol., 2012). Popis vybranych znich je

nasledovny:

Reklama je pravdépodobné nejznaméjsi a zaroven nejdrazsi nastroj marketingové
propagace. Pii slové propagace mnohym z nds automaticky vytane na mysli praveé
reklama a byva tak Casto mylné pokladana za jeji jediny nastroj. Reklama
komunikuje s potencialnimi zakazniky jednosmérnou formou, coZ je povazovano
za jeji nejveétsi nevyhodu (Kotler, 2005) nejcastéji skrz média a jejim ucelem je
prodat dany produkt (Foret & kol., 2013). Diky reklam¢& nemusi byt propagovany
pouze prodavané produkty, ale mnohem vice. Zdravotni organizace ji na piiklad
vyuzivaji pfi varovani pfed koufenim a alkoholem, banky informuji o vyhodach
pro své nove klienty, aj. (Svétlik, 1994).

Podpora prodeje je souhrn veskerych aktivit, které ¢ini vybrany produkt pro
zakaznika atraktivnéj$im a tim se zvysuje jeho prodej. Mize se jednat 0 slevy,
vyhodna baleni a darky i o rizné pozornosti podniku, atd. Vzhledem k tomu, Ze je
tento nastroj velmi nékladny, podnik jej miiZze pouzivat pouze kratkodobé (Foret
& kol., 2013). Podpora prodeje vSak skyta i mnoho vyhod. Spotiebiteli je dana

mozZnost samostatné si na produkt utvofit ndzor a rozmyslet se, zda je pro néj

2 Stakeholder = zainteresovana strana (osoby, organizace i skupiny). Tyto strany mohou byt ovlivitovany

danou spoleénosti, ¢i nesou riziko, ze touto spole¢nosti ovliviiovany budou, anebo naopak se jedna o

strany, které spole¢nost samy ovliviiyji (Boultilier, 2011).

3 Public relations = vztahy s veiejnosti
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produkt vhodny. Mizi tak pocit nadmérného ovliviiovani a strachu z novinek
(Kobiela, 2009).

e Ukolem PR je komunikovat s vnitinim a vnéj§im prostiedim svého podniku. Do
vnitiniho prostiedi fadime vlastni zaméstnance firmy a do vnéjsiho potom
Vefejnost4. K tomu, aby s obéma prostiedimi dokazali udrzovat pozitivni vztahy,
pouzivaji tiskové konference, potradani nebo sponzoring vybranych akci, publikuji
své vetejné dostupné vyrocni zpravy, aj. (Foret & kol., 2013). Prace PR je tedy
zajistit, aby vefejnost vnimala pozitivné nejen samotnou organizaci, ale i
zamé&stnance a jeji produkty (James, 2006).

e Osobni prodej znamena prodej jednomu i vice moznym kupujicim tzv. tvari
Vv tvaf, ¢imz je poskytovana velka vyhoda, kterou je okamzitd zpétna vazba
(Keller, 2007) a také vytvareni vztahu mezi kupujicim a prodavajicim. Jedna se
tedy o efektivni, ale pomérné nakladny zplsob komunikace, jehoz cilem je
dosdhnout prodeje (Vastikova, 2014). Samotna osobnost prodejce je v tomto
ptipad¢ velmi dilezita. Prodejce musi plsobit pfijemné a diveéryhodné, musi umét
reagovat na dotazy (i ty nepfijemné) klidn¢ a predev§im pak musi respektovat
osobu kupujiciho (Ktizek & Crha, 2012). Timto zpisobem vSak neni mozné
prodéavat vSechny produkty, ale jen ty vybrané, mezi néz fadime na ptiklad osobni
a majetkové pojiSténi, kosmetiku, kuchynské nadobi, né&které druhy

elektrospotiebict, atd. (Foret & kol., 2013).

* Mistni obyvatelé, rizné organizace a organy statu (Foret & kol., 2013).
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2. REKLAMA

wJe reklama ten tajemny svidce, ktery nds prinuti proti nasi vuli kupovat veci, které
vlastné viitbec nechceme a nepotiebujeme? Manipuluje s nami a my jsme bezmocnymi
mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas?* (Vysekalova & Mikes,

2003, s. 15).

Dulezitym faktem je, ze by reklama méla byt tvofena hlavné s citem a predevSim
sohledem na kulturu zemé, v niz bude pusobit. Kazda zemé ma jiny hodnotovy
zebticek, vzdelanost a potieby a na to by méla reklama umét reagovat a prizpisobovat
se. Je v podstaté nesmysIné, abychom otrocky ptebirali reklamy ze zemi, kde se kultura
a hodnoty vyrazné lisi od téch naSich, nebot’ nikdy nebudou mit na ¢eské zakazniky ten
spravny ucinek (Hubinkova & kol., 2008).

2.1 Vymezeni pojmu
Jak jiz bylo feceno, reklama je typ propagace, kterda je soucésti klasického

marketingového mixu.

Samotné slovo reklama, staré jiz nékolik staleti, pochazi z latinského vyrazu
Lreclamare”, coz znamena ,,znovu kriceti. Tento vyznam tak odpovida nejvice zptsobu
komunikace obchodnikti tehdejsi doby (Brabec, 1946). Neexistence rozhlasu, televize
nebo dokonce Internetu zpisobila, ze obchodnici, aby ke svému zbozi prilakali
pozornost kolemjdoucich, nebot’ konkurence existovala vzdy, byli nuceni vystupovat na
ulici a hlasité¢ na sebe upozornovat. Jak si Ize povSimnout, za nejstar§i prostiedek

reklamy tedy mtiiZeme povazovat samotny lidsky hlas (Reklamu.cz, 2007).

Definice reklamy podle ptedpisu ¢. 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy a o zmén¢ a
doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjSich piedpist zni: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo

prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
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sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak* (Zakony pro lidi,

1995, ¢l. 1, § 1, odstavec 2).

Mezi dalsi jeji definice mtizeme ku ptikladu fadit i tuhle, jejiz znéni vypada nasledovné:
,Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkii nebo sluzeb, které
uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele, respektive informace smérujici
k osvojeni si urcitych myslenek (na priklad socidlni reklama)* (JuraSkova & Hornak,

2012, s. 191).

Pro priklad si jest¢ uvedeme posledni nasledujici definici, kterd se objevuje
Vv Sociologickém slovniku. Tato definice zni: ,,Reklama (advertisement) je systematické
ovliviiovani osob s cilem dosahnout, aby se stali odbérateli urcitych produktii a sluzeb,
byla u nich uméle vytvorena potreba konzumu nebo aby se zménily ¢i upevnily jejich
politické nebo hodnotové preference. Reklama ma i informacni funkci — poskytuje
prehled o zbozi na trhu, veétsinou vSak prevazuje reklama ve formé ,, persuasivni
komunikace*, premlouvaci strategie nabadajici k preferovani jednoho vyrobku pred

druhym® (Jandourek, 2001, s. 203).

2.2 Historie reklamy

Reklama ve své podstaté neni nic jiného, nez vyzva ke koupi ¢i v ranéj$ich dobach ke
sméné vyrobkld. A proto muzeme tvrdit, ze reklama se objevovala uz v nasi davné
historii a to dokonce uz vobdobi neolitu. Jiz tehdy lidé vynikali v ur€itych
dovednostech 1épe, nez v jinych. Jednomu se dafilo v péstovani plodin a jinému zase
tteba v chovu zvifat. Nabizi se tedy moznost, Ze si navzajem mohli vypomoct.
Vychodiskem se tak mohla stat naturalni sména. Aby vsak k takovéto sméné mohlo
dojit, musi se nejdiive o takové moZnosti navzijem informovat — Ustné¢ se tedy
domluvili. A piesné toto lze povazovat za zarodky reklamy, piestoZe tuto udalost nelze

spolehlivé datovat (Ktizek & Crha, 2002).

Za prvopocatky skute¢né reklamy mohou byt pokladany dochované obchodni smlouvy
starovékych Sumerd, ktefi si je zaznamendvali na hlinéné desticky a déale pak cedule,
kter¢ na svém téle mély pifipevnény nabizené otrokyné¢ v Egypté. Ku ptikladu

obchodnici z Kartdga oznamovali svlij pfichod a také zaCatek obchodovani tim, ze
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rozdélavali ohn¢, nebot’ koutf byl vidét i zdaleka. S nadsazkou lze fict, ze ohen,
respektive kouf, v podstaté¢ plnil funkci dneSnich reklamnich poutaclt (Juraskova &

Hornak, 2012).

Lidsky las, jako reklamni néstroj pietrvaval i nadale, avSak postupem casu se k nému
pridavali dalsi nastroje podle praveé probihajicich zmén v obchodu, vyrobé a predevsim
s ptichodem novych technologii. Za ptfelomovou udalost lze povazovat vynalez

knihtisku jako nového zdroje pfenosu informaci®.

Mezi dalsi vyznamné historické mezniky vyvoje reklamy mizeme povazovat 17. stoleti,
kdy zacaly pravidelné vychazet noviny, v nichz se zahy zacaly objevovat inzeraty, jako
moderni reklamni prostiedky. V 18. stoleti se diky A. J. F. Senefelderovi objevuje nova
tiskova technologie zvana litografie a unikdtem, co se vyndlezl tyce je 19. stoleti,
béhem kterého vznika fotografie a o néco pozdéji 1 film. VSechny tyto vyndlezy
a technologické novinky byly hojné vyuzivany i pro tcely reklamy. V témze stoleti, jez
je navic povazovano za obdobi nejvétsiho rozmachu obchodu a primyslu, dochézelo
i kK rozvoji védy, techniky a kultury. Proto bylo nutné, aby vznikly prvni skute¢né

reklamni aktivity (Ktizek & Crha, 2002).

V Ceské republice se se skuteGnou reklamou prokazatelné potkavame aZ o stoleti
pozdéji, tedy ve 20. stoleti. Riast objemu reklam souvisel pfedevS§im s rozmachem
sdélovacich prosttedkll, zvlasté pak novin, coZ je nejvice patrné za Prvni republiky
(Reklamu.cz, 2007). OvSsem mezi lety 1948 a 1989, tedy obdobi, kdy byla u moci
komunisticka strana Ceskoslovenska, nastal obrat a reklama zacala byt povazovana za
burzoazni ptezitek. Po padu této strany v roce 1989 byla zpocatku povySovana nad
ostatni nastroje propagace, nez se situace uklidnila a byla opét vnimana jako soucast

komunika¢ni politiky a nikoliv jako pojem nadfazeny (Juraskova & Hornak, 2012).

2.3 Funkce reklamy
Funkce reklamy je mozné délit z hlediska zamyslen¢ho cile na nasledujicich nékolik
typt, jako je funkce informativni, pfesvédCovaci, pfipominaci (Svétlik, 1994),

manipulativni, vychovna a estetickd (Hubinkova & kol., 2008).

> 15. stoleti — Johannes Gutenberg
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a) Funkce informativni
Tato funkce nalezi reklamé ztoho divodu, Ze poskytuje spotiebiteli informace o
produktech i sluzbach nabizenymi rtiznymi podniky na nasem trhu. Spotiebitele tedy
informuje na priklad o novych nebo stavajicich vyrobcich a sluzbach, o jejich
vlastnostech a moznostech vyuzivani a fungovani, o cenach, za které je Ize pofidit, atd.
(Machkova, 2009). Otazkou ale zustava, jestli nam dana reklama poskytuje informace

uplné a zcela pravdivé tak, jak by méla (Hubinkova & kol., 2008).

b) Funkce piesvédéovaci
Reklama ma za ukol zakaznika ptesvédCovat o koupi pravé tohoto vyrobku, ktery
zrovna propaguje. Ma poukazovat na jeho jedine¢nost oproti podobnym produktim
jinych firem. Toto se d&je predevSim v obdobi zvySené konkurence, kdy firmy

navzéjem bojuji o zdkazniky (Foret, 2011).

€) Funkce pFipominaci
Funkce ptfipominaci je také velice dulezita, ponévadz na trhu existuje mnoho riznych
produktii mnoha rtznych podnikii a pro zakaznika je velmi slozité si jednotlivé
produkty vzdy zapamatovat. Proto reklama musi ¢as od ¢asu své produkty znovu
pfipomenout a zistat tak v povédomi zakaznikl. Dé&je se tak na ptiklad pokud se zrovna

meni sezéna (Foret, 2011).

d) Funkce manipulativni

Za manipulativni je reklama oznacovana tehdy, pokud nepoddva veskeré dostupné
informace, ale pouze ty, které jsou zadouci. Casto pouZiva napodobu nebo tfeba
stereotypni opakovani. Cilem je ovlivnit (zmanipulovat) zdkaznika natolik, aby
nevédomky zvolil n¢jaky typ feSeni, ktery bude ze vSeho nejvice vyhovovat samotnému
manipulatorovi. Manipulace je jevem nezaddoucim, nebot’ kviili ni se ¢loveék nedokaze
rozhodovat svobodné a na zadkladé vlastniho presvédCeni. Jednim ze zplsobu, jak
manipulace v reklamé vyuzit, je tzv. skryta reklama. Takovyto typ reklamy je ovSem
nezakonny a nemél by se tudiz v zadném pripadé nikde objevovat (Hubinkova & kol.,
2008).
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e) Funkce vychovnad
Vzhledem k tomu, Ze se v reklamach neustale dozvidame néco nového o nejriznéjsich
produktech a sluzbach na trhu, zastava reklama i funkci vychovnou. Hlavnimi divody
pro to jsou, ze se spotiebitelé¢ diky reklamam uci orientovat mezi riznymi existujicimi
znackami produktl a rozhodovani mezi nimi, jsou navadéni k pouzivani ekologictéjsich
produktil a zajimani se o charitu, aj. Mnohdy se vSak jednd o efekt nezamysleny,

sekundarni, ale i tak je jeho dopad spole¢nost zna¢ny (Ktizek & Crha, 2012).

f) Funkce estetickd
Estetickou funkci ma reklama proto, Ze je spjata s estetickymi vyjadfovacimi
prostiedky. V reklamach si ¢asto miizeme povSimnout riznych fotografii, hudby, textd,
komunikace, tance, zpévu, které reklamu doprovazeji a dokresluji ji a zaroven tim
ozvlastiuji a obohacuji prostfedi, vnémz se ¢lovék pohybuje. Pravé tyto prvky
oznacujeme za estetické. Davaji vyniknout krase, ale casto mohou pusobit az

nepiiméfené a nerealné (Hubinkova & kol., 2008).

2.4 Druhy reklamy

Existuje hned nékolik déleni reklamy z hlediska ruznych druhti. Reklamu tak lze délit
na piiklad podle ji nabizenych vyrobkl, nebo podle cilovych skupin, na které své
aktivity zamé&fuje a vV neposledni fadé rovnéz podle zZanrd, ze kterych reklama vychazi

(Cmejrkova, 2000).

Miizeme také hovofit jesté o dalSim déleni reklam a to podle instinkti, na které se dana
reklama zaméfuje a uto¢i na né. Délit je takovymto zptisobem mutzeme podle toho, na
jaké lidské instinkty jejich obsah pisobi - strach, vyhody, humor, svédectvi, ptredvadéni,

nepiimy apel a tzv. pfipoj se k davu (Berger, 1990).
a) Strach

V takovychto druzich reklam se jedinec nejprve tak trochu vystrasi hrozbou negativnich
dasledkti zptisobenych neprovozovanim urcité ¢innosti nebo nevlastnéni néjakého typu
produktu. Muze se jednat na priklad 0 nebezpecné mikroby, ktefi ziji vsSude

ve spotiebitelové domacnosti a8 mohou ohroZovat jeho zdravi. Na konci reklamy je mu
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pak nabidnuto zdanlivé jednoduché feseni v podobé koupi tc¢inného vyrobku, ktery jeho

problém zneskodni a dojde tak k odstranéni strachu (Vysekalova & kol., 2012).

b) Vyhody

V téchto typech reklam je zakaznik lakan na nejriznéjsi vyhody, se kterymi je produkt
spojen. Mohou jimi ku piikladu byt dlouhotrvajici G¢inek reklamovaného produktu,
jeho mimotadna sleva, nebo jakakoliv jina pfednost, kterou by zakaznik mohl ocenit a

diky tomu si produkt i potidit (Berger, 1990).

c) Humor

Na rozdil od strachu humor navozuje pocity piijemné a zaroven dokaze udrzet
spotiebitelovu pozornost. Lid¢ si tak diky humoru reklamu Iépe zapamatuji a maji k ni
celkové kladny postoj. Otazkou ale zUstava, jestli si pamatuji i znacku produkt, nebo jen

humornou scénku. Ne vzdy je vSak vhodné humor pouzit (Vysekalova & kol., 2012).

d) Svédectvi

Svédectvi, neboli tzv. testimonidly, jsou v reklam¢ velmi dulezité, nebot’ budoucimu
zakaznikovi ukazuji kladné reference jinych zakazniki, ktefi produkt jiz vlastni a za
jeho kvalitu se zaru¢uji. Ustni doporudeni je velmi silné, zvlasté vystupuji-li v reklamé

osoby diveéryhodnou nebo znamé (Gallo, 2012).

e) Predvadéni

U takovéhoto druhu reklam se jednd o demonstrativni pouziti vyrobku pied divaky.
Spoléha tak hlavné na to, Ze lidé sndze uvéti né€emu, co mohli vidét na vlastni oci
(Berger, 1990). Piedvadéni produktd v reklamach nabyva u zakaznik na ¢i dal vétsi
popularité (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

f) Nepiimy apel

Jako neptimy apel se to nazyva proto, ze reklama zakaznika nenuti si konkrétni produkt
koupit, ani neustale neopakuje dokola nazev tohoto produktu, ale spiSe uto¢i na
zakaznikovi Zivotni touhy, coZ v ném vyvolava pocit, Ze by si onen produkt nejspi§ mél

co nejdiive koupit (Berger, 1990).
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g) Pripoj se k davu

Takovyto druh reklamy naléha na ¢lovéka a hlavné na jeho instinkty a tvrdi mu, ze by si
onen vyrobek mél pofidit uz jenom proto, neb ho maji i ostatni lidé a nechce piece

vy¢nivat z davu a byt jakkoliv stranou (Berger, 1990).

Dalsi mozny zpiisob, jak lze jesté reklamy délit na jednotlivé druhy, je d€leni podle (De
Pelsmacker & kol., 2003):

e Subjektu — vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo
e Piijemce — zdkaznik, mezipodnikové prostiedi
e Typu sdéleni — informacni, transinformacni, selektivni, tematické

e Podle médii — audiovizualni, ti§téna, pfima, komunikace v obchodech

Existuji také takové druhy reklam, které jsou zakazany piimo zdkonem (konkrétné
piedpisem ¢. 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy). Do této kategorie fadime reklamu
podprahovou a reklamu skrytou (Hejlova, 2015).

2.5 Reklamni média

Je velice dulezité, jaky typ média bude pro danou reklamu zvolen, nebot’ pii Spatném
vybéru by reklama nemusela plnit ofekavani, ktera jsou na ni kladena, a mohlo by
dochazet ke zbyte¢nému plytvani s prostiedky, coz si podnik nemtze dovolit vzhledem
k tomu, ze jeho prostiedky nejsou neomezené. Hlavnim cilem reklamy je dostat produkt
do podvédomi spotiebitelli a obsahnout co nejveétsi moznou ¢ast potencidlniho trhu.
Oslovit vSak vSechny spotiebitele je véc nemozna a proto reklama cili jen na vybrané
skupiny spotiebitelll. Je tak velmi dulezité, aby reklama byla spravn€ umisténa a skrz

vybrané médium se s témito spotiebiteli ,,zkontaktovala“ (Hubinkova & kol., 2008).

Média mizeme rozd€lit na dva zékladni druhy, kterymi jsou média elektronicka a
klasicka. Do elektronickych médii patti rozhlas, televize a internet a do klasickych pak

noviny a ¢asopisy predevsim (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Mezi typy médii, kterych celkové reklamy mohou pro své ucely a cile vyuzivat, fadime
televizi, rozhlas, tisk, venkovni prostor a rovnéz v posledni dob¢ i Internet (Karlicek &

Kral, 2011).
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a) Televizni reklama

Televize je vyndlezem minulého stoleti a od té doby jeji obliba masové rostla. Ma tu
vyhodou, ze dokaze pienaset jak obraz, tak i zvuk a proto je jeji vliv veliky stejné tak,
jako popularita. Postupem ¢asu se televizni vysilani $té€pi na vetejnopravni a komercni,
pfi ¢emz prvni zminéné je nékterymi povazovano za piezitek a jinymi za svobodné
Sifeni informaci (Ftorek, 2012). Ale i pfes odlisné ndzory odbornikt i laikd je mozné
televizi povazovat za nejsilngjsi reklamni médium diky mnozstvi divakl, nebot’ ktera

domaécnost v téhle dobé jeden ¢i vice televizort nevlastni (Keller, 2007)?

Podle zplisobu pienosu je mozné délit televizni reklamy do péti kategorii a to:
mezinarodni, narodni, lokalni, kabelové a internetova (Ptikrylova & Jahodova, 2010),
ale vSechny maji jedno spole¢né — je to ptedev§im vizualni médium a je pro néj tudiz
dualezité, aby reklamni spot upoutal divédka ihned na zacatku, jinak jeho zdjem bude

postupné upadat (Vysekalova & Mikes, 2010).

Vyhody — masové pokryti, velky dosah, dopad vizualni, zvukovy a pohybovy, ziskani
pozornosti, velka prestiz, atd.
Nevyhody — nizka selektivita, kratka Zivotnost zpravy, vysoké absolutni néklady, vysoké

produkéni naklady, atd. (Keller, 2007).

b) Rozhlasova reklama

Radio (skrz které rozhlasové reklamy také poslouchdme) je vynalezem pochéazejicim z
pocatku 20. stoleti stejné tak, jako televize (dokonce jesté o nekolik let diive). Postupné
se zn¢j stal oblibeny zdroj zabavy a pouceni, ¢ehoZz zahy reklama zacala ve svij
prospéch vyuzivat. Pfesto vSak tim hlavnim zastavd hudba, kvili které 1idé radio

zapinaji nejCastéji (Ftorek, 2012).

I rozhlas m& mnoho svych posluchacti, ale je jich méné, nez je tomu u televizniho
vysilani. Vzhledem k tomu, ze pfi tomto typu vysilani je mozné pfenaset pouze zvuk, je

kli¢ové, aby slogany byly tderné a hudba vyrazna (Hubinkova & kol., 2008).

Rozhlasové vysilani 1ze d€lit stejné, jako to televizni na mezinarodni, které se objevuje
nejcasteji v piihrani¢nich oblastech, narodni, lokalni, kabelové a internetové (Prikrylova

& Jahodov4, 2010).
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Vyhody — mistni pokryti, nizké naklady, vysoka Cetnost, flexibilita, dobie segmentovana
skupina, atd.
Nevyhody — pouze zvukova, nizkd schopnost ziskani si pozornosti, pomijivost

jednotlivych zprav, atd. (Keller, 2007).

¢) Tiskova reklama

Tiskoviny povazujeme za velmi staré médium (mnohem starsi, nez televize a rozhlas).
Ptelomovou udalosti byl vynalez knihtisku v 15. stoleti a v témze stoleti byly na naSem
uzemi zaznamenany nejstarSi psané noviny - ,,Noviny leta bozieho* (Bednaiik & kol.,

2011).

Do tisténych médii patii predev$im cCasopisy a noviny. Oboji mohou poskytovat
podrobné informace o produktu, ale jen pomoci ¢tendfova zraku, nebot’ zvuk (na rozdil
od jinych médii) ptenaset nedokazi (Keller, 2007). Noviny maji charakter narodni,
regionalni a v mnoha piipadech i lokélni. Casopisy se déli spise na zakladé frekvence
jejich vydavani. Evidujeme tak tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky a ¢tvrtletniky. Podle
zaméfeni mame jeSt¢ cCasopisy spotiebitelské, zdbavné a odborné (Ptikrylova &

Jahodova, 2010).

Vyhody casopis — vysoké pokryti, mnoho informaci, dlouha zZivotnost, vét§i mnozstvi
¢tenard, atd.

Nevyhody casopis — pouze vizualni, dlouha doba pied umisténim reklamy, atd.

Vyhody noviny — prestiz, vysoké pokryti, nizké naklady, kratka doba pted umisténim
reklamy, aktudlnost, moznost umistit reklamy do riiznych zdjmovych sekei, atd.
Nevyhody noviny — kratka zivotnost, nizka schopnost ziskat si pozornost, Spatna kvalita
reprodukce, atd. (Keller, 2007).

d) Venkovni reklama

Co si vlastné pod pojmem venkovni reklama predstavit? Jsou to reklamni tabule,
billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, svételné reklamni panely, teplovzdusné
balony, aj. Casto se potkdvame i se synonymem outdoorova reklama. MuZeme se
stietavat S jejich riznymi velikostmi a to od téch nejmensi, az po ty obrovské (ku

ptikladu billboardy ve méstech, ¢i megaboardy u vyznamnych dopravnich uzla). Jejich
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nespornou vyhodou je, ze téméf vSechny jsou nepichlédnutelné a zadnou z nich nelze
vypnou, ztlumit nebo preskocit, jak je tomu u reklam jinych médii. V poslednich letech
se objevuje snaha o inovaci téchto reklam a to tieba prostiednictvim 3D verzi

(Prikrylovéa & Jahodova, 2010).

Jak ale dokazeme poznat, jestli je takovato reklama vlastné viibec u¢inna? Jeji Géinnost
se zjistuje pomoci tzv. OTS®, tedy podle toho, kolik lidi okolo billboardu za danou dobu
projde, kolik aut kolem billboardu za danou dobu projede, jak dlouho trva kontakt, jaka
je vzdalenost a uhel pohledu a dalsi faktory (Machkova, 2009).

Vyhody — specifickd pro ur¢ité misto, kde je vystavena, vysokd mira opakovani, snadno
zpozorovatelna, zvySovani kvality jeji prezentace, atd.
Nevyhody — mistni omezeni, Spatna image, mnohdy neestetické umisténi Vv krajing,

kratka doba vystaveni vlivu vyzaduje kratké reklamy, atd. (Keller, 2007).

e) Internetova reklama

Internet je beze sporu nejmlad$im ze vSech vySe zminovanych médii. Jeho vznik se
datuje uz do Sedesatych let minulého stoleti, ale byl vyuzivan pouze pro védecké ucely.
Az na pocatku devadesatych let se stava dostupnym i pro obycejné lidi a tudiz i pro

reklamni vyuziti (Prochazka, 2010).

Je velmi oblibenym médiem, nebot’ se podle nedavnych prizkumi ukazalo, Ze vice nez
polovina celkové populace Ceské republiky internet vyuZivd a dal$i a beze sporu
dilezitym diivodem je fakt, Ze kazda ¢ast webovych stranek muize byt pfeménéna na
reklamni plochu. Reklamy na takovychto strankach mohou mivat podobu tzv. bannert
(reklamnich prouzki), které jsou povazovany za nejcastéjsi typ (Prikrylova & Jahodova,
2010). Banner je vlastné jakékoliv misto na www strance, kde mize byt umisténo
reklamni sdéleni, ale zaroven neni reklamnim odkazem (Stuchlik & Dvotracek, 2000).
Jako reklama ovSem miize také slouzit pozadi dané stranky, u kterého se jednd o
komeréni textové odkazy, jeZ maji za kol uZivatele pfesmérovat na stranky zadavatele

reklamy (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

®oTS = Opportunity To See (Machkova, 2009).
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Vyhody — rychlost odezvy, exaktné¢ méfitelny dopad reklamni kampané, méné nakladny,
nabidka ,,nekone¢ného* mnozstvi vyrobki a sluzeb, moznost multimedialni prezentace,
interaktivni médium, atd. (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Nevyhody — nutnost piipojeni, pozadavek vyssi odborné znalosti uzivatele (Ptikrylova &

Jahodova, 2010), selektivita, technicka omezeni, atd. (Vysekalova & Mikes, 2003).

2.6 Reklamni agentury
agenturu musela pockat o néco déle a to az do roku 1927. V té dob¢ specializovani
pracovnici zamétovali své schopnosti na tvorbu plakatd a na inzerci — pro tu dobu

nejobvyklejsich druhti reklam (Vysekalova & kol., 2012).

Dnes zélezi pouze na firmé, zda si reklamu rozhodne vytvofit sama anebo si zvoli
nékterou z reklamnich agentur, kterych je na trhu v souc¢asné dob¢ nepieberné mnozstvi.
Existuje 1 moznost tyto dva zpisoby zkombinovat. Pokud se ovSem firma rozhodne
vyuzit sluzby pravé nékteré z reklamnich agentur, musi vybrané agentuie poskytnout co
nejvice moznych informaci, aby se vysledek ztotoznil s ofekdvanim firmy, tedy
zadavatele. Firma by proto méla agentute predevSim stanovit a vyjasnit cile reklamy,
cilové skupiny, na které bude reklama zamétfena a rozpoctova omezeni (Jakubikova,

2013).

Reklamni agentura je tedy spoleénost, ktera na trhu nabizi své reklamni sluzby. Pravé

podle rozsahu nabizenych sluzeb, miizeme agentury délit na dva typy (Clemente, 2004):

e Reklamni agentura s omezenymi sluzbami’ — nabizi pouze vybrané sluzby nebo
planovani a prodej ve sdélovacich prostfedcich.

e Reklamni agentura zaji$tujici plné sluiby8 — nabizi vSechny sluzby, tzn. tvirci
sluzby, planovani médii a ndkupu, planovani projektu, publicitu, testovani nazvu

produktu, atd.

Mezi dalsi ¢innosti agentur pii koordinaci reklamnich kampani9 klientl patii na ptiklad:

vedeni spotiebitelského a marketingového vyzkumu kvili uréeni cilovych skupin

v originalnim znéni: ,,Limited service advertising agency* (Clemente, 2004).

Sv originalnim znéni: ,,Full-service advertising agency* (Clemente, 2004).
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produktu, vytvaireni marketingové strategie a rozpoctu, asistence pii vyvoji produktu,
tvorba medialniho planu, ptfedstaveni produktu odborné vefejnosti, atd. (Clemente,

2004).

2.7 Eticky ramec reklamy
Co je to vlastné etika? Etika je filozofickd disciplina, kterd se zabyva moralkou,
mravnosti, dobrem a zlem. Byva Casto mylné zaménovana s etiketou, coz je soubor

pravidel, uréujici spole¢enské chovani (Spacek, 2008).

Etiku reklamy specialné reguluje Mezinarodni kodex reklamy, ktery plati uz devatenact
let. Miizeme zde nalézt celkem dvacet tfi ¢lankd, které nesou na piiklad nazvy: Socialni
zodpovédnost, Environmentalni chovani, Vyuziti dobré vile, Pravdivd prezentace a
mnohé dalsi. V souhrnu vsak tika, ze reklamy by pfedev§im mély byt zakonné, slusné,
Cestné a pravdivé, coz je z hlediska etiky nejdualezitéjsi. Konkrétné pro celou Evropu
(v€etné tedy nasi zem¢) byla o néco pozdéji vytvorena Evropska asociace reklamnich

agentur, ktera hlida ¢innosti reklam z pohledu etiky (Horvathova, 2009).

Jednotlivé etické normy se v kazdé zemi lisi kvili odlisnému vnimani etiky. Ceskou
republiku a lidi Zijici na jejim tizemi Ize vnimat jako pomérné liberalni a nékteré zdejsi
reklamy mohou byt ve svété povazovany za pickracujici hranice etiky (na piiklad
tolerovani erotickych motivi, piva a vina). Co vSak Cesti ob¢ané netoleruji, je reklama
na tvrdy alkohol a na tabadkové vyrobky. RovnéZ pfili§ nesouhlasi s reklamami cilicimi

na détskou populaci (Karlicek & Kral, 2011).

Dulezitym orgadnem je Rada pro reklamu, kterd reklamni primysl zastupuje a jednou
z jejich naplni prace je rozhodovat o zavadnosti, ¢i nezavadnosti u reklam, jeZ jsou
povazovany za sporné. Takovéto rozhodnuti vSak neni legislativni a tudiz ani pravné
vynutitelné. Zalezi jen na etice reklamni agentury, jestli reklamu stahne (Karlicek &
Kral, 2011). Pfi svém rozhodovani se Rada fidi tzv. Kodexem reklamy, ktery je

souhrnem zékladnich pozadavki na reklamu a vSeobecnych zasad (Rada pro reklamu,
2013).

9 ~ ; . . FegNor n o .
Kampan = program, ktery zahrnuje vytvofeni a umisténi série inzeratd a je veden v souladu se

stanovenymi cili v oblasti marketingu a komunikace (Clemente, 2004).
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Vybrané zakladni pozadavky na reklamu (Rada pro reklamu, 2013):

e Reklama nesmi navadét k porusSovani pravnich predpisit nebo budit dojem, ze s
jejich porusovanim souhlasi.

e Reklama musi byt slusnd, Cestnd a pravdiva. Musi byt vytvaiena s védomim
odpovédnosti vici spotiebiteli i spole¢nosti.

e Reklama musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurentd.

VSeobecné zasady reklamy jsou slusnost, Cestnost, pravdivost a spoleCenska

odpovédnost (Rada pro reklamu, 2013).

Ceska vefejna média maji kodexy zapsany ve svych zakladnich dokumentech, nebo v
jinych pravné zavaznych dokumentech a jsou pro né zavazné. Na rozdil od toho u
soukromych médii vytvari kodexy bud’to samotny ziizovatel, anebo piimo redakce

(Bednat, 2012).

2.8 Pravni ramec reklamy

Reklama je v Ceské republice upravovana organy mezinarodnimi i témi evropskymi.
Mezi nejvyznamnéjS$i organizace patfi Mezinarodni obchodni komora (1cc'®) a
z evropskych také tfeba Evropska reklamni tripartita (EAT™), coz je hlavni vyjednévaci

organ reklamniho primyslu v Evropé (Horner & Swarbrooke, 2003).

V Ceské republice pak zejména hovofime o nasledujicich vybranych zdkonech tykajici

se reklam a zakonech, které je dopliiuji:

e Piedpis €. 40/1995 Sb., Zdkon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona C.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpisii - zpracovava ptislusné predpisy EU upravujici regulaci
reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na
tabakové vyrobky, na huménni a veterinarni lécivé piipravky, na potraviny, na
pocateéni a pokraCovaci kojeneckou vyzivu aj. Zakon se dale zabyva

upiesiiovanim jednotlivych zakazl platicich pro reklamy, vymezovanim spravnich

Yicc= International Chamber of Commerce* (Horner & Swarbrooke, 2003).

LEAT = »~European Advertising Tripartite* (Horner & Swarbrooke, 2003).
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deliktti, anebo regulaci reklam cilicich na osoby mladsi 18 let (Zakony pro lidi,
1995).

Ptedpis ¢. 231/2001 Sb., Zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a o zmené dalsich zakonii - zapracovava ptislusné predpisy Evropské unie a
upravuje vykon statni spravy v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Dale
definuje zakladni pojmy, uréuje, na koho se zakon vztahuje, vymezuje Radu pro
rozhlasové a televizni vysilani, zabyva se pluralitou informaci ve vysilani, atd.
(Zakony pro lidi, 2001).

Predpis ¢. 46/2000 Sb., Zdkon o prdavech a povinnostech pri vydavani
periodického tisku a o zmené nékterych dalsich zakonii - tento zakon upravuje
nckterd prava a povinnosti vydavatelll a dalSich fyzickych a pravnickych osob v
souvislosti s vydavanim periodického tisku. Je téz zndmy jako tiskovy zakon.
Rovnéz vymezuje jednotlivé pojmy, odpovédnosti, povinné tdaje, pokuty za

poruseni povinnosti a dalsi (Zakony pro lidi, 2000).
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3. SPOTREBITEL

3.1 Vymezeni pojmu spotiebitel a zakaznik
Definice spotiebitele podle nového Obcanského zdkoniku zni nasledovné:
., Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo

mimo ramec samotného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatele nebo

S nim jinak jednd* (Svestka & kol., 2014, dil 4, § 419).

Zkracen¢ a jednoduse lze také fici, Ze spoticbitelem je ,.ten, kdo uziva produkty pro

svoji vilastni potrebu’* (Jakubikova, 2012, s. 168).

Kromé spotfebitele mizeme vymezovat jesté¢ pojem zakaznik, kterého pak muizeme
definovat jako ,.foho, kdo jevi zdjem o nabidku produkti, kdo vstupuje do jednani
s druhou osobou, firmou apod. Zdkaznik se stava nakupujicim v okamziku uskutecnéni
koupé* (Jakubikova, 2012, s. 168).

3.2 Ochrana spotiebitele

Spotrebitelem muze byt kazdy ¢clovek a jako takovy je z hlediska ekonomického rhstu
velmi vyznamnym faktorem, nebot’ mize ovliviiovat rist ekonomického trhu a lze ho
tedy povazovat za motor evropského hospodaistvi, a proto je dulezité, aby byl ochranén
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2015). Je tedy, jako slabsi strana pravniho vztahu,
chranén pravem soukromym i vefejnym a diky jejich vzajemnému prolinani je utvafena

ochrana celkova (Ondfej & kol., 2013).
V Ceské republice je spotiebitel chranén témito uvedenymi zakladnimi piedpisy:

e Piedpis ¢. 634/1992 Sb., Zdakon o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich
predpisii — zpracovava piislusné piedpisy EU a upravuje nékteré podminky
podnikani vyznamné pro ochranu spotiebitele pfi prodeji zbozi nebo vyrobkil a
poskytovani sluzeb, ukoly vetejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a
opravnéni spotiebitelt, sdruzeni spotiebiteli nebo jinych pravnickych osob
zalozenych k ochrané spotiebitele (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 1992).

e Predpis ¢ 64/1986 Sb., Zdkon o Ceské obchodni inspekci, ve znéni pozdéjsich

predpisii — definuje postaveni COI, jeji pravomoci a pravomoci jejich
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zamé&stnanct, ukladani pokut, povinnosti kontrolovanych osob, aj. (Ministerstvo
primyslu a obchodu, 1986).

e Predpis ¢. 102/2001 Sb., Zdakon o obecné bezpecnosti vyrobkit a o zmeénée
nékterych zakonii, ve znéni pozdéjsich predpisii — v souladu s pravem Evropskych
spoleCenstvi zajistuje, aby vyrobky uvadéné na trh nebo do obchu byly
spottebiteli bezpecné z hlediska bezpec¢nosti a ochrany zdravi. Definuje vyrobek,

obecné pozadavky na bezpec¢nost, pokuty, atd. (Ministerstvo primyslu a obchodu,
2001).

Spotiebitel je také chranén mnoha smérnicemi Rady a Evropského parlamentu (Ondfej

& kol., 2013) a i t¢mito mezinarodnimi dokumenty:

e Ochrana pied nekalymi praktikami (OECD) — doporuc¢eni Rady tykajici se
smérnice k mezindrodni ochrané spotiebitelll pfed podvodnymi a nepoctivymi
obchodnimi praktikami. Cilem je spoluprace a ochrana spotiebiteltt v ¢lenskych
zemich (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2006a).

e Smérnice OSN pro ochranu spottebiteli — obsahuje zakladni informace o
smérnici, hlavni cile a zasady pfi ochrané spotiebitele a mezinarodni spolupraci

(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2006b).

3.3 Spotiebni chovani

Spotfebni chovani je takové chovani, kdy lidé ziskavaji, uzivaji a poté také odkladaji
pfedméty (tedy vyrobky nebo sluzby), které spadaji do spotfeby denni i dlouhodobé
(Jakubikova, 2012).

Spotiebni chovani je ovliviiovano mnoha faktory. Ty délime na dveé zakladni skupiny -
organizaci ovlivnitelné a neovlivnitelné. Do ovlivnitelnych patii marketingové ndstroje
(propagace, cena, distribuce a produkt), mezi neovlivnitelné pak technologie, okoli
zakaznika (Johnova, 2008) a dalsi faktory, jako jsou na piiklad faktory kulturni (kultura
a subkultura - maji na spottebitele nejvétsi vliv), spoleCenské (rodina, piatelé), osobni
(vék, ekonomicka situace, zivotni styl) a psychologické (motivace, postoje)
(Jakubikova, 2012).
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Z hlediska psychografického®® ¢lenéni mizeme také mluvit o ovliviiovani spotiebniho
chovani prostiednictvim jesté dalSich dvou faktort, Kterymi jsou zivotni styl a osobni
orientace spoticbitele. Typologii Zivotniho stylu jsou také dulezité z hlediska
charakteristiky cilovych skupin a byvaji v oblibé u reklamnich agentur vyuzivajicich je
pro své ucely. Existuji tfi typy osobni orientace - na principy, status a akce. Z pohledu
zivotniho stylu rozliSujeme celkem Sest zakladnich skupin spotfebnich zivotnich styll -

zrali, v&Fici, isp&Sni, diici, hledajici a praktici (Vysekalova & kol., 2012).

3.4 Motivace kupniho chovani

Kazdy z nas ma své potieby a proto, kdyZ pocitujeme né&jaky nedostatek ¢ehokoliv, je
nutné tyto potfeby uspokojovat, abychom nestradali a citili se spokojeni. Proces, kdy

dochazi k uspokojovani potieb, nazyvame motivace (Mulacova & kol., 2013).

Mezi nejzndmé;jsi teorie motivace fadime teorie Freuda, Herzberga a Maslowa. A€ se

vSechny tfi zabyvaji motivaci, maji na véc rozdilné pohledy (Kotler & Keller, 2013).

a) Psychoanalyticka teorie — Freud

Autorem zmin&né teorie je S. Freud'®, ktery definoval psychoanalyzu jako védu o
nevédomi (Vysekalova & kol., 2011). Podle této teorie si tedy ¢lovék nedokaze plné
uvédomit psychologické vlivy plsobici na jeho chovani a zcela nerozumi vlastnim
motivacim. Béhem svého vyvoje mé tendenci potlaCovat své tuzby, které ale nemizi.
Zjevuji se na ptiklad ve snech, ¢i v krajnim ptipadé mohou vyustit az v psychozu.

(Kotler & kol., 2007).

b) Dvoufaktorovd teorie motivace — Herzberg
Teorie F. I. Herzberga™ je zalozena na rozligovani dvou faktord, z nichZ jedeny piisobi
spokojenost (vnitini faktory, tzv. satisfaktory) a druhé nespokojenost (vnéjsi faktory,

tzv. dissatisfaktory). Jako ¢eské nazvy se ujaly motivatory pro satisfaktory a hygienické

12 Psychografie = popis psychiky a osobnosti (Slovnik cizich slov, 2016)

13 Sigmund Freud (1856-1939) je zakladatelem psychoanalyzy (Wollheim, 1981) a je povazovan za otce
psychologie (Klein & Kresse, 2008).

' Frederic Irving Herzberg (1923 — 2000) byl americkym psychologem (Kurian, 2013).
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faktory pro dissatisfaktory (Pauknerova & kol., 2012). Dissatisfaktory jsou takové
faktory, které zékaznika ke koupi nemotivuji. Mize to byt zplisobeno na ptiklad
chybé&jicim ndvodem u vyrobku. Naopak satisfaktory jsou takové faktory, které
k nakupu motivuji. Mohou jimi byt tfeba pratelska obsluha, piijemné prostiedi obchodu,
atd. (Vysekalova a kol., 2011). Aby mé¢l spotiebitel motivaci k ndkupu, musi na n¢j
pusobit satisfaktory a zaroven musi byt odstranény dissatisfaktory. Z toho vyplyva, ze
pouhd absence dissatisfaktori motivaci a vnitini uspokojeni nezpisobi. Dobry
obchodnik se tedy snazi dissatisfaktorim vyhybat a soucCasné identifikuje hlavni

satisfaktory, které pii prodeji poskytuje (Kotler & Keller, 2013).

c) Teorie potifeb — Maslow

Jedno z nejznamg;jsich utiidéni potieb je pyramida péti potieb, jejimz autorem je A. H.
Maslow*(Mulagova & kol., 2013). Tyto zakladni (biologické) potieby lze povazovat za
nedostatky, jez musi byt uspokojeny, aby jedinec nestradal a nebyl nemocen (Maslow,
2014). Nejzakladnéjsi jsou fyziologické potieby, které jsou ve spodni ¢asti pyramidy.
Poté, co jedinec tyto potfeby uspokoji, objevi se potieby vyssiho fadu, tedy potteba
bezpeci. Poté co uspokoji i tyto potteby, vznikaji potieby spolecenské, dale pak potieba
uznani a nakonec potfeba seberealizace, ktera stoji na samotném vrcholu pyramidy
(Mulacova & kol., 2013). Jednotlivé potieby spolu tedy navzajem souvisi a jsou
hierarchicky uspotfadany podle diilezitosti a naléhavosti, tzn., ze na ptiklad potieba
potravy je naléhavéjsi, nez potieba lasky nebo dokonce bezpeéi (Maslow, 2014).

Vzhledem k tomu, Ze tato teorie je systematickd a ptehledna, byva Casto vyuzivana

dodnes (Mulacova & kol., 2013).

5 Abraham Harold Maslow (1908 — 1970) byl americkym psychologem a je rovnéZ oznaovan za

spoluzakladatele humanistické psychologie (Power & kol., 2008).
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deberealizach

Potfeba uznani
/ Potieby \
spoleCenské
/ Potieba bezpedi \
/" Potteby fyziologické  \_

Obrazek 3: Maslowova pyramida potieb (viastni ndkres)

d) Teorie oéekdavdini —\/room

Za klicovou teorii motivace je povazovana ,Expektani teorie motivace®, kterd
zohlediiuje vyznam o&ekavani a jejimz autorem je V. H. Vrooma'® (Armstrong, 2011).
Tato teorie je znama také jako ,,Teorie VIE®. Jedna se o jednoduchou rovnici, kterda ma
nasledujici tvar: M =V * E * |

Pismeno M znaci motivaci, V znaci valenci (neboli hodnotu), E znaci expektaci (neboli
o¢ekavani) a | znadi instrumentalitu (neboli prostfedek, predpoklad). Pokud je V, E nebo
| rovno nule, potom bude nulova i vysledna motivace (Kumar & Sharma, 2000). Ve
zkratce lze tedy fict, Ze Valence (hodnota) zndzoriiuje preferenci urcitého vysledku,
Expektance (ocekdvani) znazoriuje silu presvédceni, ze po vynaloZzeném usili ptijde
ocekavany vysledek a Instrumentalita (prostfedek, pfedpoklad) znazoriiuje presvédcenti,

ze po vynaloZeném usili pfijde také odmeéna (Srivastava, 2005).

e) Teorie motivacnich potieb — Alderfer
Jednou z moderngjsich teorii motivace je Teorie motivacnich potieb (zndma jako Teorie
ERG), jejimz tviircem je C. P. Alderfer'” a jez navazuje na Maslowovu hierarchii péti
potfeb. Tato teorie ovSem uvazuje jen ti1 kategorie potieb — potieba existence

(fyziologické potteby a potieba bezpeci), potieba vztahu (potfeba uznani a potieba tucty)

' Victor H. Vroom (1932) je profesorem managementu na univerzité¢ v Yale (Lauby, 2005).

v Clayton Paul Alderfer (1940 — 2015 (Cherniss, 2015)) byl americkym psychologem, badatelem,
podnikatelem a spisovatelem (Vliet, 2014).
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a potteba ristu (potieba sebeaktualizace a potieba sebeucty). VSechny tyto potieby
mohou byt pozadovany v jednom jediném okamziku, coZ je hlavnim rozdilem mezi
Maslowovou a Alderferovou teorii. Podle Maslowa bylo totiz nutné uspokojit nejdiive
potfeby z nizSich levelt, aby mohly byt uspokojeny ty fadové vyssi (Dédina &
Odchazel, 2007), coz bylo dano jejich hierarchickym uspotadanim, od kterého Alderfer
ve své teorii upustil. Tato klasifikace potieb je tak jednodussi a presvédcCivejsi

(Armstrong & Taylor, 2015).
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Il. PRAKTICKA CAST

V dalsich kapitolach bude definovan problém vyzkumu a posléze jeho zpracovani a
vyhodnoceni pomoci dat ziskanych na zakladé dotazniku vytvoieného autorkou této
prace. Celd kapitola bude zakoncCena interpretaci jednotlivych vysledkli a utvofenim

kone¢ného zavéru z nich.

4. DEFINOVANI PROBLEMU

Nasledujici vyzkum byl proveden se zamérem zjistit, jaké konkrétni postoje zaujimaji
spotiebitelé (respektive vybrani respondenti) k reklamé na urcity produkt. Jako produkt
byly ve finale vybrany cukrovinky, jakozto Casty vyrobek vystupujici v reklamach. Pro

lepsi predstavu byl sestaven i vlastni dotaznik.

4.1 Cil prace

Utelem prace je zjistit a poté naslednd posoudit a vyhodnotit postoje, jez zaujima
vybrana skupina respondentti k reklamé propagujici cukrovinky. Vyzkum byl provadén

na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, pro néjz byl sestaven dotaznik vlastni konstrukce.
Z hlediska zamysleného cile byly sestaveny tyto vyzkumné otazky:
1) Zakolik a jak c¢asto do mésice si respondenti cukrovinky kupuji?

2) Jaké znacky cukrovinek respondenti konzumuji a jaké typy maji v oblibé?

3) Kde se s reklamami na cukrovinky respondenti setkavaji nejcastéji?

4) Jaké postoje zaujimaji respondenti ke konkrétnim reklamam na cukrovinky, a je

spravné, aby takovéto reklamy cilily na déti?
5) Kupuji si respondenti cukrovinky pouze na zdklade reklamy?
6) Ovliviuje podle respondentit nadmérna konzumace cukru zdravi?
7) Ctou si respondenti slozeni cukrovinek, které si kupuji?

8) Mysli si respondenti, Ze by reklamy na cukrovinky mély byt néjak regulované?
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5. METODA VYZKUMU

5.1 Vyzkumny soubor

Z duvodu zuzeni a piedev§im dostupnosti vyzkumného vzorku byli jako objekt
vyzkumu vybrani studenti Fakulty regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii
Mendelovy univerzity v Brn€. Pro kone¢ny vybér respondentti bylo dulezité zvolit
vhodné kritéria, kterymi v tomto vyzkumu byly konzumace cukrovinek a zaroven
studium na FRRMS. Zadna dal$i kritéria jiz nebyla brana v uvahu. Tzn., Ze studenti
nebyli dale eliminovani na zaklad¢ studovaného oboru, véku, pohlavi ani roéniku

studia.

Cely vyzkumny soubor se skladal celkem ze sta respondentii. Pomoci vybranych otazek
v dotazniku byli respondenti charakterizovani z hlediska pohlavi (otazka ¢. 14), véku
(otazka ¢. 15), typu studia (otazka ¢. 16) a studovaného oboru (otazka ¢. 17). Vysledky
byly nésledujici:

14) Jste:

Zde byli respondenti déleni podle pohlavi. Na vyplnéni dotaznikl, kterych bylo
obdrzeno celkem sto, se podilelo 76 % zZen a 24 % muzi. Je vidét, Ze Zeny dotaznik
vyplnily ve vice piipadech, coz odpovida i struktufe studentt studujicich na fakulté
podle pohlavi. V aktualnim akademickém roce na bakalarském stupni (Regionalni
rozvoj 1 Mezinarodni teritorialni studia) studuje 359 Zen a 141 muzi. Na magisterském
stupni (Regionalni rozvoj i Mezinarodni teritoridlni studia) studuje 170 Zen a 42 muzi.

Celkem tedy na fakulté studuje 712 studentd, z ¢ehoz je 74 % Zen a 26 % muZzu.
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15) Kolik je Vam let?

Graf 1: Procentudlni vyjdadieni poctu respondentii podle véku

Legenda: Vek
respondentil

m 19 let
m 20 let
m 21 let
m22 et
m 23 let
m 24 let

w25 avice let

V otdzce S poradovym c¢islem patnact byli respondenti tdzani na jejich vék z diivodu
jejich blizsi specifikace. Jednoznaéné nejvice respondentli zapadalo do skupiny 22 let
(29 %) a hned poté do skupiny 23 let (19 %). Naopak upln€ nejméné dotazovanych bylo
zastoupeno ve skupiné starSich respondentd (konkrétné 27 let — 1 % a 28 let — 1 %).

Primérny v€k respondentii po zaokrouhleni byl tedy 22 let.

16) Jste z:

Sestnacta, predposledni otizka rozdé&lovala respondenty podle typu studia na budouci
bakalafe a magistry. Drtiva vétSina respondentd (79 %) patfila do skupiny bakalatského
typu studia. K magisterskému typu studia se pii odpovédich piihlasilo pouze 21 %

dotazovanych.

17) Jaky obor studujete?

Zcela posledni, sedmnactd, otdzka, ktera byla do dotazniku zafazena, sméfovala ke
studovanému oboru kazdého respondenta, jez dotaznik vyplnil. Naprostd vétSina
respondenttl, tedy 76 %, jako sviij obor uvedla Regiondlni rozvoj. Obor Mezinarodni

rozvojova studia pak navstévuje zbylych 24 % dotdzanych respondentti.
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5.2 Popis metody
Jako nastroj vyzkumu byl zvolen dotaznik vlastni konstrukce Vv elektronické podobé.
Dotaznik byl kompletné vytvofen autorkou celé této prace a sklddal se celkem ze

sedmndcti tematickych otazek.

Nejprve byl vlozen kratky tvod, kde je respondent osloven a je mu struéné vysvétleno,
kdo je autorkou dotazniku, za jakym tucelem byl dotaznik vytvoifen a jak dlouho bude
jeho vyplnéni piiblizné trvat. Uvod konéi Zadosti respondenta o vyplnéni dotazniku a

ujisténi o zachovani anonymity.

V dotazniku byly pouzity nejen klasické otazky uzaviené s jednou (otazky ¢. 9, 11, 12,
13, 14, 16 a 17), ¢i vice moznymi odpovéd'mi (otazka ¢. 3), ale i sémanticky diferencial
(otdzky ¢. 6, 7 a 8), otazky oteviené, kde si respondent sdm mohl odpovéd’ doplnit
(otazky €. 1, 2 a 15) a také rovnéz otazky s pouzitim Likertovy skaly (otazky ¢. 4, 5 a
10), kde méli respondenti moznost ,,0znamkovat“ jednotlivé nabizené odpoveédi pomoci
pfedem stanovené stupnice bodii (Walker, 2013), kdy jednotlivé body znamenaly vice,

¢ mén¢ kladny, nebo zaporny postoj k dané otazce.

Prvni ¢tyti otazky byly zaméfeny Cisté jen na cukrovinky samotné. Cilem bylo na tivod
zjistit, jak Casto respondent cukrovinky za mésic nakupuje a kolik korun je za né za
stejné obdobi ochoten utratit. Dale byli respondenti dotazovani na oblibu vybranych
typti cukrovinek (na piiklad piskoty, cokoladové vyrobky, atd.) a konzumaci cukrovinek

od vybranych vyrobct (na ptiklad Haribo, Ferrero, atd.).

Naésledujicich pét otdzek uz bylo zaméteno na reklamy, v nichZ se cukrovinky vyskytuji.
Nejprve byli respondenti dotazovani, jak Casto se setkavaji s urCitymi typy reklam a
poté nasledovaly tfi otazky, které obsahovaly odkaz na tfi videa, kterd mél respondent
po zhlédnuti pomoci sémantického diferencialu ohodnotit na pétibodové stupnici.
Pomoci posledni z téchto otazek bylo zjistovano, jak Casto se respondentovi stava, ze

nakoupi cukrovinky pouze na zaklad¢ reklamy.

Jako dalsi byly pro dotaznik sestaveny Ctyii otazky s cilem zjistit, co si respondent
mysli o konzumaci vyrobkl snadmérnym obsahem cukru (respektive k ¢emu

konzumace takovychto vyrobk mize vést), zda si pii nakupu Cte slozeni vyrobku, co si
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mysli o reklamach, které mifi na déti a jestli by mély byt reklamy na cukrovinky néjak

regulované.

Posledni sestava otazek, obsahujici také Ctyfi otazky, se uz nezaméfovala na
cukrovinky, ale na charakteristiku respondenta. Otazky se tedy tykaly pohlavi, véku,

stupné studia a studované¢ho oboru dotazovaného.

Na konci dotazniku (za sedmnactou otdzkou) bylo na zavér jeste umisténo kratké

podékovani adresované v§em respondentim za jejich vyplnéni tohoto dotazniku.

5.3 Postup sbéru dat
Vytvoreny dotaznik byl v elektronické podobé zvefejnén na facebooku v uzaviené
skupiné, kam maji ptistup pouze studenti Fakulty regionalniho rozvoje a mezinarodnich

studii Mendelovy univerzity v Brné.

Sbér dat (véetné umisténi odkazu na dotaznik na socialni sit’) trval patnact dni a

dotaznik byl vyplnén piesné sto respondenty.

Vyzkum byl kompletné¢ proveden v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich Udaji, coz znamend, ze probihal zcela anonymné. Z toho vyplyva, Ze
respondenti nikam neuvadéli ani sva jména, ani adresy nebo jiné osobni tidaje. Zaroven
byli pfimo v vodu dotazniku ujisténi o faktu, Ze k jimi vyplnénym odpovédim budu
mit pfistup pouze ja, jakozto autorka dotazniku a bakaldiské prace a kromé¢ mé& uz

potom nikdo jiny.

Dotaznik byl vytvofen pomoci webové dotaznikové sluzby na strance Survio.com, jez
pro néj vytvofila unikatni webovou adresu, skrze kterou bylo dotazniky mozné

vypliovat, nasledné odesilat i vyhodnocovat.
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6. ANALYZA DAT

Cely dotaznik se skladal celkem ze sedmnacti otdzek, které byly samostatné
vyhodnocovany na ptiklad pomoci grafti z hlediska jednotlivych zvolenych odpovédi,

aby vysledky posléze mohly byt interpretovany.

Veskera data v grafech, které jsou u vybranych otazek, jsou zde uvedena vyhradné
v relativnich Cetnostech (v procentech), nebot” poéet navracenych dotaznikt je piesné

sto, tudiz absolutni ¢etnosti se rovna ¢etnosti relativni.

Vyhodnoceni probihalo ve vétsin€ ptipadi pravé pomoci grafii a v nékterych piipadech
I tabulek. Vysledky byly pro ucely analyzy upraveny (vypocitany praméry, rozdéleni do
Skal, aj.), aby vysledky byly ptehledngsi. Tabulky obsahujici piesné udaje

Vv absolutnich ¢etnostech jsou umistény v piiloze.
1) Kolikrat do mésice si cukrovinky kupujete?

Graf 2: Procentudlni vyjddieni poctu respondentii a jejich ndkupti cukrovinek za mésic

Legenda: Pocet
nakupii za mésic

m1x

m 2X

= 3X

m4X

m 5X

=6 - 10x

m11x avice

U prvni otazky, tykajici se objemu nakoupenych cukrovinek, vidime, Ze nejcastéji
dotazani respondenti nakupuji cukrovinky dvakrat do mésice (13 %) a téméf polovina
dotazovanych (22 %) uvedla, Zze nakupuje cukrovinky pfiiblizn¢ Sest a vicekrat do

mésice. Nasli se i dokonce taci respondenti, ktefi uvedli, Ze cukrovinky kupuji do
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meésice hned Ctyficet pétkrat a dokonce i1 padesatkrat. Kazdy z ptipadi mél ale pouze po
jednom respondentovi. Z toho lze usuzovat, ze patrné doslo ke $patnému pochopeni
otazky nékterymi jedinci, nebot takto vysoka Cislo jsou velmi malo pravdépodobna. I
pfes chybu v komunikaci vyssi pocet ndkupli do mésice byl spiSe vyjimkou, nebot

nejvyssi dosazené hodnoty se pohybuji u jednoho az péti nakupii, coz jako odpovéd

zvolila vice nez polovinu respondentt (54 %).

2) Kolik korun za né mési¢né priblizné utratite?

Graf 3: Procentudlni vyjadreni poctu respondentii utracejici penize za cukrovinky za mésic

Legenda: Suma
utracend respondenty za
meésic

M méné neZ 99 K¢

W 100 K¢

W 101-199 K¢

W 200 K¢

201 -399 K¢

™ 400 - 900 K¢

I vice nez 900 K¢

Druha otazka byla vytvoifena s cilem zjistit, kolik penéz jsou respondenti ochotni za
cukrovinky utratit opét béhem jednoho mésice. Z vytvoteného grafu je mozné vidét, ze
respondenti jsou nejcastéji ochotni utratit méné nez devadesat devét korun (20 %) za
cukrovinky mési¢n¢. Stejny pocet respondentti za mésic utrati presné sto korun (20 %).
O néco mén¢ dotazovanych (19 %) je ochotno utratit piesné dvé sté¢ korun. Dvé sté az
t1 sta devadesat devét korun mési¢né za cukrovinky utrati 14 % respondentl a Ctyfi sta
az devét set korun 13 % respondentli. Nad devét set korun uz se jednalo jen o velmi

maly pocet respondentt (7 %). Nejvyssi uvedena castka byla dokonce tisic pét set korun
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za mgésic, ale jednalo se pouze o jediného respondenta. Nejéastéji se zvolené odpovédi

pohybovaly na ptesnych ¢astkach sto (20 %), dvé sté (19 %) a tii sta korun (9 %).

3) Které z nasledujicich zna¢ek cukrovinek konzumujete?

Graf 4: Procentudlni vyjadreni poctu respondentii, kteri vybrané druhy cukrovinek konzumuji
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U tfeti otazky, jez se tyka znalosti a konzumovani vybranych druhd cukrovinek, bylo
umoznéno zaSkrtnout i vice, nezli jednu moznost. Zgrafu je mozné vycist, ze
respondenti nejcastéji (ve tfech ¢tvrtinach piipadt) konzumuji cukrovinky od vyrobct
Mars (Mars, Milky Way, m&m, atd. — 80 %), Nestlé¢ (Haslerky, Bonpari, Studentska
pecet, atd. — 78 %), Mondelez (Milka, Figaro, Minonky, atd. — 75 %) a Ferrero (Mon
Ceri, Tic tac, Kinder ¢okolada, atd. — 72 %). Naopak nejméné volenou moznosti byl
vyrobce cukrovinek Wonka (Nerds, Gopstopper, atd. — 5 %). Takovato bilance muze
byt zptisobena malym poétem prodejen, které cukrovinky Wonka po Ceské republice

prodavaji. Pro respondenty je tudiz obtizné takovéto produkty sehnat, nehledé na to, ze
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od omezenosti jejich dostupnosti se odviji i jejich ponékud vyssi cena, coz pro kupujici

nemusi byt vzdy atraktivni.

4) Jak mate v oblibé nasledujici typy cukrovinek?

Graf 5: Grafické vyjadreni primérného skore obliby vybranych typii cukrovinek

4,5 4,24
4
3'5 3,14 9,49
3 275 270 2,84
2,5
2
1,5
1
0,5
0 T T T T T 1
Susenky Oplatky Piskoty Cokoladové Gumové Cucavé
vyrobky bonbony bonbony

U ctvrté otazky, tykajici se obliby vybranych typl cukrovinek, bylo cilem zjistit, ktery
z uvedenych typl cukrovinek je u spotiebiteld nejoblibenéjsi. Z obdrZzenych odpovédi
bylo vypocitano pro kazdy typ primérné skoére obliby z divodu vétsi piehlednosti.
Z vysledkl bylo zjisténo, ze nejveétsi oblibé se suverénné tési vyrobky z cokolady, které
dosahovaly znamky 4,24. S vétSim odstupem jsou také v relativni oblibé jesté gumové
bonbony (3,23) a susenky (3,14). Jako nejméné oblibené respondenti nejcastéji uvadeli
oplatky (2,75) a piskoty (2,70).
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5) Jak ¢asto se setkavate s témito typy reklam na cukrovinky?

Graf 6: Grafické vyjadreni primérného skore miry setkavani respondentii S vybranymi typy
reklam
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3 2,67 2,67
25

1,99
2
1,54

15

1
0,5

0 T T T T T 1

Televizni Rozhlasova Tisténa Venkovni V hromadné Internetova

dopravé

Pata otazka se tykala typd reklam, se kterymi se respondent setkava. Vypocet
z obdrzenych dat byl opét proveden pomoci primérného skére miry castosti
setkavani se s riznymi typy reklam. Vysledek ukéazal, ze viibec nejcastéji respondenti
zaznamenavaji reklamy v televizi (4,21). Jako druhé nejcastéji uvadéné médium, kde
respondenti reklamy vidavaji, byl Internet se skorem 3,27. Témér stejnych hodnot
dosahly reklamy v tisku (2,67), v hromadné dopravé (1,99) a venkovni reklamy
(2,67). Naopak nejméné se s reklamami lez podle respondentii setkat v rozhlasovém

vysilani (1,54).
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6) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

Milka Softiky

Milka Softiky CZ

Spot zadina pohledem do rozkvetlé zahrady za doprovodu hudby, kde sedi
pravdépodobné babicka s vnuckou. Starsi Zena drzi v ruce cukrovinku a ukazuje divce,
co se stane, kdyz se dotkne ¢okoladovych ¢tvereCkll na piskotovém fezu (na piiklad se
rozezpivaji ptacci). Poté si divka cukrovinku bere a konzumuje ji. Reklama trva 16

sekund a kon¢i vétou: ,,Milka Softiky... pro chvilky jemnosti*.

Tabulka 1: Priimérné vysledky jednotlivych polozek sémantického diferencidlu pro reklamu na
Milka Softiky

Primér
Vkusna 2,9 Nevkusna
Zibavna 3,9 Nezajimava
Informativni 3,7 Neinformativni
Poutava 3,3 ObtéZujici
Presvédéiva 3,5 Nepriesvédciva
Pravdiva 3,7 Zavadéjici
Vyjimeéna 3,9 Obycdejna
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7) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

Jojo Mixle Pixle

JOJO Mixle Pixle TV spot POLICAJT -cz

e

Spot zalina scénou, kdy mlad4d, ktera ma na svém auté tzv. ,boticku”,
vysvétluje policistovi, pro¢ Spatné parkuje. Jednotlivé argumenty podklada pomoci
bonbontl Jojo Mixle Pixle (napf., Ze zdkaz parkovani zakryvala kacenka), jejichz sacek
drzi v ruce. Policista se k zen¢ piidava, bere si od ni bonbony a pokutu ji neud¢li.
Reklama trva 20 sekund a konci vétou: ,,J0jo - Objevte své hravé ja a vSechno ptjde

hravé®,

Tabulka 2: Priumeérné vysledky jednotlivych polozek sémantického diferencidlu pro reklamu na
Jojo Mixle Pixle

Primér
VKkusna 3,4 Nevkusna
Zabavna 2,9 Nezajimava
Informativni 3,7 Neinformativni
Poutava 3,1 Obtézujici
Presvédéiva 3,5 Nepresvédéiva
Pravdiva 3,4 Zavadéjici
Vyjimeéna 2,9 Obyc¢ejna
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8) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

Airwaves

Airwaves: Mas na to [reklama]

Spot za¢ind pohledem do hornaté krajiny (jedna se podle v§eho o pohoti Alpy), kde stoji
mlada Zena v Kroji a v ruce ma foukaci hudebni nastroj (patrné tzv. didgeridoo), na které
zacne hrat, jakmile si vlozi do ust zvykacku Airwaves. Poté se pfesouvame na poust,
kde sedi muz a také drzi v rukou foukaci hudebni nastroj. Situace se opakuje. Takto
mame moznost vidét hrat ¢i tancit jest¢ pravdépodobné skotskou divku, havajskou
divku a rozhod¢iho na fotbalovém zapase. Poté se opét vracime do Alp, kde se mezitim
k mladé Zené pfidala jeste Ctyf ¢lennd skupina dal$ich muzikanti. Reklama trva 30

sekund a konc¢i vétou: ,,Airwaves — mas na to!“

Tabulka 3: Primérné vysledky jednotlivych poloZek sémantického diferencidalu pro reklamu na
Airwaves

Prumér
Vkusna 2,9 Nevkusna
Zabavna 2,6 Nezajimava
Informativni 3,4 Neinformativni
Poutava 2,6 ObtéZujici
Presvédéiva 3,1 Nepresvédciva
Pravdiva 3,3 Zavadéjici
Vyjimeéna 2,5 Oby¢ejna
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Graf 7: Grafické vyjadreni jednotlivych polozek sémantického diferencialu pro reklamy na
Milka Softiky, Jojo Mixle Pixle a Airwaves

Vkusna Nevkusna
Zibavna Nezajimava
Informativni | Neinformativni
Poutava ObtéZujici
Presvédciva "y Nepresvédciva
Pravdiva Zavadéjici
Vyjimeéna \ \ Oby&ejna
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Legenda: Ndzevy reklam
—o— Airwaves

= Jojo Mixle Pixle
Milka Softiky

Otazka Sestd byla zamétfena na nazor respondentd ohledné reklamy na vyrobek Milka
Softiky, jejiz video bylo soucasti dotazniku. Pomoci sémantického diferencialu bylo
zjisténo, Ze tahle reklama se pfili§ nelibi. Jediné kladné body obdrZela za svoji relativni
vkusnost. Jinak byla hodnocena spiSe jako obycejnd, zavadgjici, nepiesvédciva,
obtézujici, neinformativni a nezajimava. Tento vysledek mohl byt pravdépodobné

pusoben tim, Ze reklama nic bliz§iho o vyrobku netika.

V otdzce sedm respondenti hodnotily vyrobek Jojo Mixle Pixle na zaklad¢ zhlédnuti
opét prilozeného videa. Tahle reklama byla hodnocena o néco kladnéji, nezli piedchozi.
Na ziklad¢ pouzitého sémantického diferencialu, bylo zjisténo, Ze reklama se
respondentim jevi vyjimecnd a zdbavna, coz je hodnoceni kladné, ale také zavadéjici,
nepresvédCiva, obtéZujici, neinformativni a nevkusna. Tento vysledek mohl byt patrné
zpiisoben tim, Ze reklama se jevi jako zdbavnd, ale véty v ni neddvaji pfili§ smysl a

proto se miiZe jevit jako matouci.
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Posledni, osma otazka, ktera se tykala konkrétnich reklam, se tykala vyrobku Airwaves.
Ze ziskanych odpovédi byl i v tomto ptipadé vypocCitdn sémanticky diferencial. Ze
vSech tfi zminovanych reklam, které byly diferencidlem hodnoceny, dopadla tahle
reklama zdaleka nejlépe. Respondentim se zdala spiSe vyjimeéna, poutava, zabavna a
vkusnd. Jako jeji negativa uvedli, Ze je zaroven zavadéjici, nepfesvédCiva a
neinformativni. Tento vysledek mohl byt podle vSeho zplsoben tim, ze nam dava
nahlédnout do riznych kouti svéta, kde navic lidé tanci a hraji na hudebni nastroje, coz

cvwr

vyrobku.

9) Jak cCasto se Vam stane, Ze si zakoupite cukrovinky pouze na zakladé toho,

Ze jste je vidél/a v reklamé (tzn. bez predchozi vlastni zkuSenosti)?

Graf 8: Procentudlni vyjddreni poctu respondentit kupujicich si cukrovinky na zdklade
zhlédnuti reklamy podle castosti

0%

Legenda:

H Velice ¢asto
m Casto
[ Obcas
B Témér nikdy

m Vibec

Devata otdzka byla do dotazniku zatazena s cilem vyhodnotit, jak Casto respondenti
zakoupi cukrovinku pouze na zéklad¢ reklamy. To znamend, Ze s ni nemély vlastni

zkuSenost a jednali pouze na zakladé zhlédnuti, pfecteni, ¢i poslechu dané reklamy,
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ktera na tuto cukrovinku spottebitele lakala. Z vysledkt je patrné, ze ,,velice Casto* se
tato situace stane 0 % respondentti. Zato odpovéd ,,Casto” zatrhlo uz celych 9 %
respondenti. Nejvice byla oznaCovana odpovéd ,téméf nikdy“ (43 % piipadd) a
,»obcas“ (38 % ptipadi). Dokonce 10 % respondentti uvedlo, ze tato situace Se jim

nestava absolutné nikdy.

10) K ¢emu podle Vas vede Casta konzumace vyrobku s vysokym obsahem
cukru?

Graf 9: Grafické vyjadreni castosti vyskytu jevii zpiisobenych nadmérnou konzumact vyrobkii
S vysokym obsahem cukru
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Duvodem zatazeni desaté otazky bylo zjistit, k ¢emu podle respondentti vede Casta, ¢i
nadmérnd konzumace vyrobkl obsahujicich velké mnozstvi cukru. | v této otdzce byly
zjisténé odpovédi utfidovany pomoci primérného skoére castosti vyskytu jevi
zpusobenych nadmérnou konzumaci vyrobkd s vysokym obsahem cukru, aby byl
vysledek lépe viditelny. Drtivd vétSina respondentii byla presvédcena, Ze konzumace
takovychto vyrobktu vede k obezité (4,47). Poté nasledovaly jevy jako zkazené zuby
(3,98), lepsi nalada (3,83) a diabetes (3,82). Nejméné byli dotazovani piesvédceni 0
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zrychleném starnuti (2,36) a nespavosti (2,42), které by zkonzumované nadmérné

mnozstvi cukru mohlo zapfi€init.

11) Ctete si p¥i nakupu cukrovinek jejich sloZeni?

Graf 10: Procentudlni vyjddieni poctu respondentii podle miry cteni sloZeni
kupovanych cukrovinek

Legenda:

= Ano

B Spise ano
= Spise ne
mNe

= Je mi to jedno

Dlvodem pro zafazeni otazky jedenacté bylo zjistit, zdali si respondenti pii ndkupu
cukrovinek také ctou jejich slozeni. Z obdrzenych dat vyplynulo, Ze VétSina tazanych
(tedy 28 %) odpovédéla, Ze ,,spiSe ano*, ale 25 % odpovédelo, Ze ,,ne*. Odpoved ,,ano*
zvolilo 22 % dotazovanych a odpovéd’ ,,spise ne“ zvolilo o néco vice dotazovanych,
tedy 23 %. Pouze 2 % respondentii uvedlo, Ze jim na slozeni cukrovinek nezalezi a

zaskrtli moznost ,,je mi to jedno®.
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12) Myslite si, Ze je spravné, aby reklama na cukrovinky mirila na déti?

Graf 11: Procentudlni vyjadreni poctu respondentit podle jejich ndazorii na cileni reklam s
cukrovinky na déti

Legenda:

= Ano

W Spise ano
u Spise ne
m Ne

= Je mi to jedno

V otazce s ¢islem dvanact respondenti odpovidali na otazku, jestli si mysli, ze je
spravné, aby reklamy s cukrovinkami cilily na nejmlad$i a ¢asto velmi snadno
ovlivnitelné spottebitele, tedy déti. Pouze 2% dotazovanych jsou toho nazoru, Ze je to
tak spravné a zaskrtli odpovéd ,,ano* a 5% dotazovanych uvedlo, Ze jim ,,je to jedno* a
dana problematika je tak pravdépodobné piili§ nezajima. Vétsiné respondentd, celych
81%, se to spravné nezdalo a jako svoji odpovéd zvolili moZnost ,,ne” (39%),

respektive ,,spiSe ne* (42%).
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13) Myslite si, Ze by reklamy na cukrovinky mély byt néjak regulované?

Graf 12: Procentudlni vyjdadieni poctu respondentii podle jejich nazorii na regulaci reklam na
cukrovinky

Legenda:

= Ano

B Spise ano
= Spise ne
m Ne

= Je mi to jedno

Otazka tfinacta byla do dotazniku umisténa s cilem zjistit, jaké postoje respondenti
zaujimaji ohledné regulace reklam na cukrovinky. Z obdrzenych vysledkii bylo zjisténo,
ze vice nez polovina (pfesné 53 %) z dotazovanych zvolila kladnou odpovéd, tedy
odpovédi ,,ano* (22 %), respektive ,,spise ano* (31 %, coz znamena nejcastéji volenou
odpovéd). Pouze necela tfetina respondenti (pfesné¢ 31 %) jako odpoveéd vybrala
negativum, tedy moznost ,ne“ (10 %, coZz znamena nejméné volenou odpovéd),
respektive ,,spiSe ne” (21 %). Zbylych 16 % respondentli zaskrtlo moznost ,,je mi to
jedno®.

58



7. ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Z hlediska zamysleného cile byly pfedem sestaveny Ctyfi stézejni vyzkumné otdzky, na
néz pak navazovaly i1 ostatni otazky nachézejici se v dotazniku a stézejni otazky

rozvijely a vhodné dopliiovaly.

1) Zakolik a jak c¢asto do mésice si respondenti cukrovinky kupuji?

Dotazovani nejéastéji Vv dotazniku u prvni a druhé otazky uvadéli, Ze si cukrovinky
kupuji jedenkrat az pétkrat do mésice (54 %) a jsou za to schopni utratit v priméru 268
K¢ za mésic. Jako nejcastéjsi utraceny obnos bylo uvadéno sto korun (20 %) a dvé sté

korun (19 %).

2) Jaké znacky cukrovinek respondenti konzumuji a jaké typy maji v oblibé?

U tieti otazky byly jako nejkonzumovanéjsi cukrovinky na zakladé vysledki vybrany ty
od vyrobct cukrovinek znacky Mars (80 %), Mondelez (75 %) a Nestlé (78 %). Na
zakladée ¢tvrté otazky bylo zjisténo, Ze respondenti maji v drtivé vétsiné velmi v oblibé

vyrobky z ¢okolady (58 %), které obdrzZely priimérné skore obliby v hodnoté 4,24.

3) Kde se s reklamami na cukrovinky respondenti setkavaji nejcastéji?

Jako nejcastéjSi médium respondenti v dotazniku u paté otazky uvedli jednoznacné
televizi (61 %) spraimérnym skorem 4,21. Vubec ji naopak dotazovani

nezaznamenavaji v rozhlasu (63 %), ktery obdrzel primérné skore jen v hodnoté 1,54.

4) Jaké postoje zaujimaji respondenti ke konkrétnim reklamam na cukrovinky, a je

spravné, aby takovéto reklamy cilily na deti?

Byly vybréany tii konkrétni reklamy tykajici se cukrovinek (otdzka €. 6 - Milka Softiky,
otazka €. 7 - Jojo Mixle Pixle a otazka ¢. 8 - Airwaves). Z vysledku, které byly od
respondentl obdrzeny, bylo zji§téno, Ze ani jedna z reklam neobstala u respondentti na
sto procent. Nejlépe vSak dopadla posledni ze zminovanych, u které v hodnoceni
pievazovaly klady nad zdpory. Tomuto vysledku odpovidaji i vysledky ziskané na
zakladé dvanacté otazky, kterd se pravé zabyvala cilenim téchto typd reklam na déti.

Celych 81 % dotazovanych zvolilo odpovéd’, Ze to spravné ,,neni®, ¢i ,,spiSe neni. Jen
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14 % uvedlo, Ze to spravné ,,je*, respektive ,,spiSe je“. Zbyli respondenti se 0 tuto

problematiku nezajimaji.

5) Kupuji si respondenti cukrovinky pouze na zdaklade reklamy?

Pouze na zaklad¢ reklamy si cukrovinky kupuje 0 % respondentii a viibec nikdy 10 %
respondentti. Nejvice dotazovanych (43 %) volilo odpoveéd ,,téméf nikdy*. Odpoveéd

»casto vybralo® 9 % a ,,obc¢as* 38 % respondentd.

6) Ovliviiuje podle respondentii nadmérnad konzumace cukru zdravi?
U otazky cislo deset v dotazniku se jasn€ z vysledkt ukazalo, Ze respondenti vnimaji
nadmérné pozivani cukru skute¢né jako zdravi ovliviiujici, protoze drtiva vétSina z nich
je presvédéena, ze takovato konzumace cukru muze vést zcela urcité k obezité (60 %),
ktera dosdhla primérného skore ve vysi 4,47. Jako dals$i negativum byly casto
zminovany zkazené zuby S primérnym skorem 3,98, ¢i diabetes s primérnym skérem

3,82.

7) Ctou si respondenti slozeni cukrovinek, které si kupuji?

U otazky jedenacté odpovédi ,,ano®, ¢i ,,spiSe ano* vybralo dohromady piesné 50 %
respondenti. Oproti tomu 48 % respondenti volilo odpovédi ,,ne“, ¢i ,spiSe ne®.

Zbylym dvéma procentiim to ,,bylo jedno*.

8) Mysli si respondenti, ze by reklamy na cukrovinky mely byt néjak regulované?

Celkem 53 % dotazovanych spotiebiteld uvedlo u dotaznikové otazky Cislo tfinact, Ze
by takovéto reklamy ,mély”, ¢i ,spiSe mély“ byt regulovany (dohromady 53 %
respondenttl), ¢emuz odporuje mensinovy nazor, ktery tvrdi, ze by takovéto reklamy
regulované byt ,,nemély®, ¢i ,,spiSe nemély* (dohromady 31 % respondentl). Zbylych

16 % respondentt uvedlo, ze se o danou problematiku nezajimaji.

Takze po vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek lze tvrdit, Ze respondenti Si
cukrovinky kupuji nejcastéji dvakrat do mesice za nejcastéji sto korun, pii Cemz
preferuji vyrobce cukrovinek Mars a nejradéji maji vSeobecné vyrobky z ¢okolady.

S reklamami na cukrovinky se nejcastéji setkavaji v televizi, ale na zaklad¢ jejich
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zhlédnuti si dany vyrobek koupi Casto jen menSina dotazovanych. Nicméné piestoze
méli u nekterych bodi sémantického diferencidlu tendenci vybirat kladné hodnoceni
piiloZzenych video reklam, jsou toho nazoru, ze by takovéto typy reklam nemély cilit na
déti a to mozna z divodu negativnich vlivii nadmérného pojidani vyrobku z cukru, kde
podle respondentti nejvice hrozi konzumentiim obezita, zkazené zuby a diabetes. | kdyz
neceld polovina respondentt uvedla, ze si pii svém nakupu slozeni cukrovinek necte, i

tak byla vétsina z dotazovanych pro regulaci reklam na cukrovinky.
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8. ZAVER

Tématem bakalaiské prace je ,,Reklama a postoje spotiebiteli. Zajimalo m¢e tedy
predevsim, jaké postoje dnesni spotiebitelé k reklamé vibec zaujimaji. Jaky je jejich
nazor a vztah k ni. Reklama je totiz, da se fict, vSudypiitomna. Nachazi se vSude kolem
nas a at’ uz s ni souhlasime, nebo ne, je na Case si na to zvyknout a piijmout fakt, ze se

stala nedilnou soudasti naSich modernich Zivotu.

Cilem moji prace proto bylo zjistit tyto postoje spotiebitelii. Jednotlivé spotiebitele
(respektive respondenty) jsem si vybrala z fad svych spoluzaka a spoluzacek, kterymi
jsou studenti Fakulty regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii Mendelovy univerzity

VvV Brné.

Nejprve bylo ale nutné, aby bylo definovdno a vysvétleno nékolik vybranych a
dalezitych pojmt tizce souvisejicich s tématem a posléze z toho vytvotit dostacujici
teoretickou zakladnu, ktera by poslouzila jako vychodisko pro druhou ¢ast prace, tedy

praktickou.

Prakticka ¢ast se uz vénovala pouze a konkrétné postojim respondentd. Konalo se na
zakladé¢ kvantitativniho marketingového prizkumu za pomoci, pro tuto situaci specialné
vyhotoveného vlastniho dotazniku. Vzhledem k tomu, Ze reklama je téma obSirné,
rozhodla jsem se zaméfit pouze na reklamu na urcity produkt. Timto produktem se
nakonec, po vybéru z nepieberného mnozstvi vyrobkd, staly cukrovinky, protoze jsou
vSeobecné oblibenym vyrobkem, kazdy je zna a kazdy je alespoii jednou ochutnal.
Dotaznik se skladal ze sedmnacti tematicky orientovanych otazek, na které spottebitelé
odpovidali pomoci bud’ nabizenych moznosti odpoveédi anebo mohli sami u nékterych
otazek si svoji odpovéd’ vymyslet. Jakmile byly dotazniky sesbirany, byly jednotlivé
odpovédi uspotfddany do tabulek (v absolutnich 1 relativnich hodnotach) a posléze
predélany do grafi. Pod témito grafy a tabulkami se také nachazely rovnou i

interpretace vysledk.
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PRILOHY
Dotaznik — Postoje spotiebiteli k reklamé na cukrovinky

Vazené studentky, vazeni studenti fakulty regionalniho rozvoje Mendelovy univerzity v

Brné.

Jmenuji se Kristyna Timkova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku této fakulty. Rada bych
Vas pozéadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé bakalaiské prace.
Dotaznik je zaméfeny na vyzkum postojii Vas, spotiebitelll, k reklamém na cukrovinky

a celé jeho vyplnéni Vam zabere ptiblizn¢ 10 minut.

Dotaznik je zcela anonymni a k Vasim odpovédim budu mit ptistup pouze ja, jakozto

autorka préace.

1) Kolikrat do mésice si cukrovinky kupujete?

.............. mesicné

W we

2) Kolik korun za né mési¢né priblizné utratite?

.............. korun za mésic

3) Které z nasledujicich znacek cukrovinek konzumujete?
(mozno zaskrtnout vice odpovédi)

Ferrero o
(Kinder cokoldda, Raffaelo, Ferrero Rocher, Mon Cheri, Tic tac, ...)

Haas

(Pez, Tutti Frutti, ...) %
Haribo

(gumové bonbony, Maoam, pendreky, ...) ©
Jelly Belly o
(Jelly Belly Bean)

Lindt

(Cokolada Lindor, pralinky, cokoladove tycinky, ...) o
Lotus o
(susenky)

Manner o
(piskoty, susenky, Casali - kulicky s naplni a ovoce v cokolade, ...)

Mars o
(Mars, Bounty, m&m, Milky Way, Skittles, ...)
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Mondelez

(Milka, Figaro, Halls, Mifionky, Oreo, Opavia, Kolonada, ...) ©
Nestlé o
(Haslerky, Bonpari, Jojo, Lentilky, Studentskd pecet, Daim, ...)
Perfetti 5
(Chupa Chups, Mentos, ...)
Raiso o
(Pedro, Juicee Gummese, ...)
Ricola 5
(cucavé bonbony)
Ritter sport o
(¢okoldda)
Storck 5
(Merci, Smile gummi, Knoppers, ...)
Toblerone o
(¢okolada)
Trolli o
(gumové bonbony, pendreky, ...)
Wonka o
(Nerds, Gopstopper, ...)
Jinée
4) Jak mate v oblibé nasledujici typy cukrovinek?
(1 — nemadm v oblibé, 5 — mam velmi v oblibé)
1 2 3 5
SuSenky © © © ©
Oplatky o © o o
Piskoty O O O O
Cokoladové vyrobky © © © ©
Gumové bonbony © © © ©
Cucavé bonbony © © © ©
5) Jak ¢asto se setkavate s témito typy reklam na cukrovinky?
(1 — vitbec ne, 5 - velice casto)
1 2 4 5
Televizni o o o o
Rozhlasova o o o o
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Tisténa (Casopisy, noviny) o o o o o
Venkovni (billboardy,

o) o o o o
megaboardy)

Reklama v hromadné dopravé o o o o o
Internetova o o o o o

6) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

(zaskrtnéte u kazdé dvojice protikladii tu znamku, ke kterému slovu se Vas nazor kloni vic)

Milka Softiky: https://www.youtube.com/watch?v=n5C2SuEtqW4

1 2 3 4 5
VKkusna o o o o o Nevkusna
Zabavna o o o o o Nezajimava
Informativni o o o o o Neinformativni
Poutava o o o o o ObtéZujici
Presvédciva o o o o o Nepresvéddiva
Pravdiva o) o o o) o Zavadéjici
Vyjimecna o o o o o Oby¢ejna

7) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

(zaskrinéte u kazdé dvojice protikladii tu znamku, ke kterému slovu se Vas nazor kloni vic)

Jojo Mixle Pixle: https://www.youtube.com/watch?v=SfiFAqCkGic

1 2 3 4 5
Vkusna o o ° o S Nevkusna
Zibavna o o o o © Nezajimava
Informativni o o o o o Neinformativni
Poutava 0 @ © o © ObtézZujici
Presvédciva o o o o o Nepiesvédivy
Pravdiva o o o o o Zavadéjici
Vyjimecna o o o o o Oby¢ejna
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8) Jaky mate nazor na tuto konkrétni reklamu tykajici se cukrovinek?

(zaskrtnéte u kazdé dvojice protikladii tu znamku, ke kterému slovu se Vas nazor kloni vic)

Airwaves: https://www.youtube.com/watch?v=8LgkRFfLHOY

1 2 3 4 5
Vkusna o o o o o Nevkusna
Zibavna o @ © o S Nezajimava
Informativni o o o o © Neinformativni
Poutava o @ o S © Obtézujici
Presvédciva o o o o o Nepiesvéd&ivy
Pravdiva o o o o o Zavadéjici
Vyjimeéna o o o o o Oby¢ejna

9) Jak casto se Vam stane, Ze si zakoupite cukrovinky pouze na zikladé toho, Ze
jste je vidél/a v reklamé (tzn. bez predchozi vlastni zkuSenosti)?

o Velice Casto

o Casto

o Obcas

o Téméf nikdy

o Vibec

10) K ¢emu podle Vas vede ¢asta konzumace vyrobki s vysokym obsahem cukru?

(1 — vitbec ne, 5 — zcela urcite)

1 2 3 4 5
Zkazené zuby o o o o o
Obezita o o o o o
Diabetes o o o o o
Srdecni onemocnéni o o o o o
Zrychlené starnuti o o o o o
LepSi nalada o o o o o
ZvySena mozkova aktivita o o o o o
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Nespavost o o o o
Zvysena fyzicka aktivita o o o o
Zavislost na sladkém o o o o
ZKlidnéni nervia o o o o
Vysoky krevni tlak o o o o
Ucpavani cév o o o o

11) Ctete si p¥i nakupu cukrovinek jejich sloZeni?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Jemi to jedno

12) Myslite si, Ze je spravné, aby reklama na cukrovinky mifila na déti?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne

o Jemito jedno

13) Myslite si, Ze by reklamy na cukrovinky mély byt néjak regulované?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Jemi to jedno

14) Jste:
o Zena
o Muz
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15) Kolik je Vam let?
(uvadejte pouze celé roky)

16) Jste z:
o Bakalarského studia

o Navazujiciho magisterského studia

17) Jaky obor studujete?
o Regionalni rozvoj

o Mezinarodni rozvojova studia

Toto je konec dotazniku. Dé&kuji, Ze jste mi vénovali Vas Cas.
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Tabulky

1) Kolikrat do mésice si cukrovinky kupujete?

Tabulka 4. Pocet nakupii cukrovinek do mésice respondenty

Pocet nakupi mési¢né Pocet respondentii
1 9
2 13
3 10
4 10
5 12
6 2
7 2
8 4
9 2
10 12
12 1
14 1
15 10
20 7
25 1
30 2
45 1
50 1

2) Kolik korun za né mési¢né priblizné utratite?

Tabulka 5: Pocet korun mésicné utracenych respondenty za cukrovinky

Ke Pocet respondentt

16,-

20,-

25,-

30,-

37,-

40,-

47.-

50,-

60,-

70,-

99,-

100,-

120,-

131,-

150,-

151,-

200,-

250,-

298,-

300,-

350,-

Niwlolk ik Bk (aRRIBIR R o SR N R W RN

400,-
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500,-

600,-

700,-

800,-

900,-

1 000,-

1 500,-
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3) Které z nasledujicich znacek cukrovinek konzumujete?

Tabulka 6. Pocet respondentii konzumugjici vybrané druhy cukrovinek

72
22
58
14
55
32
25
80
75
78
46
13
14
44
38
30
19
5
44

4) Jak mate v oblibé nasledujici typy cukrovinek?

Tabulka 7. Pocet respondentii podle miry obliby jednotlivych typii cukrovinek

Tabulka 8. Priimeérné skore obliby vybranych typii cukrovinek

Susenky 3,14
Oplatky 2,75
Piskoty 2,70
Cokoladové vyrobky 4,24
Gumové bonbony 3,23
Cucavé bonbony 2,84

79



5) Jak casto se setkavate s témito typy reklam na cukrovinky?

Tabulka 9: Pocet respondentu setkavajici se s urcitymi typy reklam na cukrovinky podle

castosti

Tabulka 10: Priimérné skore miry setkdavani respondentii s vybranymi typy reklam

Televizni 421
Rozhlasova 1,54
Tisténa 2,67
Venkovni 2,67

V hromadné dopravé 1,99
Internetova 3,27

9) Jak casto se Vam stane, Ze si zakoupite cukrovinky pouze na zakladé toho,
Ze jste je vidél/a v reklamé (tzn. bez predchozi vlastni zkuSenosti)?

Tabulka 11: Pocet respondentii kupujicich si cukrovinky na zdakladé zhlédnuti reklamy podle
castosti

0
9
38
43
10

10) K ¢emu podle Vas vede ¢asti konzumace vyrobki s vysokym obsahem
cukru?

Tabulka 12: Pocet respondentii podle nazori tykajicich se castosti vyskytu jevii zpiisobenych
nadmeérnou konzumact vyrobku s vysokym obsahem cukru
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23 39 22 11 5
5 8 20 33 34
2 15 34 32 17

17 43 22 17 1

11 19 32 30 8
5 11 21 35 28
9 19 42 26 4
7 17 38 25 13

Tabulka 13: Priimerné skore Castosti vyskytu jevii zpiisobenych nadmérnou konzumact vyrobkii
S vysokym obsahem cukru

Zkazené zuby 3,98
Obezita 4,47
Diabetes 3,82
Srde¢ni onemocnéni 3,21
Zrychlené starnuti 2,36
Lepsi nalada 3,83
Zvysend mozkova aktivita 3,47
Nespavost 2,42
Zvysena fyzicka aktivita 3,05
Zklidnéni nervu 3,70
Vysoky krevni tlak 2,97

Ucpavani cév 3,20

11) Ctete si p¥i nakupu cukrovinek jejich sloZeni?

Tabulka 14: Pocet respondentii podle miry ¢teni sloZeni kupovanych cukrovinek

22
28
23
25
2
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12) Myslite si, Ze je spravné, aby reklama na cukrovinky mirila na déti?

Tabulka 15: Pocet respondentii podle jejich ndazorii na cileni reklam s cukrovinky na déti

13) Myslite si, Ze by reklamy na cukrovinky mély byt néjak regulované?

Tabulka 16: Pocet respondentii podle jejich ndazori na regulaci reklam na cukrovinky

22
31
21
10
16

14) Jste:

Tabulka 17: Pocet respondentii podle pohlavi

15) Kolik je Vam let?
Tabulka 18: Pocet respondentii podle véku

19 2
20 11
21 15
22 29
23 19
24 13
25 5
26 4
27 1
28 1

16) Jste z:
Tabulka 19: Pocet respondentii podle typu studia

Bakalatské 79
Navazujici magisterské 21
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17) Jaky obor studujete?

Tabulka 20: Pocet respondentii podle studovaného oboru

Regionalni rozvoj 76
Mezinarodni rozvojova studia 24
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