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Psychologie reklamy — aktualni trendy

Souhrn

Tato prace se zaméfuje na socidlni reklamu, informovanost o ni a jeji vliv
na nadkupni chovani spotiebiteld.

Pro lepsi chapéani problematiky jsou v teoretické €asti nejdiive vymezeny rozdily
mezi komer¢ni a socialni reklamou. V souvislosti s ovliviiovanim spotiebitele pii tvorbé
reklamy jsou definovany nékteré aktualni marketingové trendy. Prace je poté podrobnéji
zaméfena na socialni reklamu, socialni marketing a jejich efektivnost pii pusobeni
na spotiebitele.

Praktickd Cast se zabyva vlastnim vyzkumem zaméieného na ptlisobeni socialni
reklamy na nakupni chovani spotiebitelti, informovanost ohledné socialni reklamy
a zjisténi, jak ji 1idé vnimaji a zaujimaji k ni postoj. Data pro vyzkum byla ziskana pomoci

dotaznikového Setfeni a nasledné statisticky vyhodnocena.

Klic¢ova slova:

spotiebitel

socialni reklama

- socialni marketing

- marketingové trendy
- ovlivnéni spotiebitele
- neziskovy sektor

- marketingovy mix
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- psychologie reklamy



The psychology of advertising — current trends

Summary

This bachelor thesis is focused on social advertising, awareness of it and the
influence of a social advertising on a consumer behavior.

For better understanding of the issues, in the first part of this bachelor thesis are
defined differences between commercial and social advertising. In a connection with
affecting of consumers are defined some of the current marketing trends. Then this
bachelor thesis is focused concretely on social advertising, social marketing and their
effectiveness of affecting on consumers.

The empirical part is based on reasearch focused on the effect of social advertising
on consumers buying behavior, awareness of social advertising and determine what is
the actual knowledge about it. The data were obtained by a questionnaire and were

statistically analyzed.

Keywords:

- consumer

- social advertising

- social marketing

- marketing trends

- affecting of consumers
- nonprofit sector

- marketing mix

- shopping behavior

- psychology of advertising
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1 Uvod

V soucasné dobé je reklama neodmyslitelnou soucésti naseho civilizovaného svéta.
Dennodenné na ni narazime na zastavkach, billboardech, v dopravnich prostiedcich,
v obchodech, ale i vradiovych stanicich, televizi a pfedevS§im na internetu jsme s ni
neustdle masirovani. Komer¢ni reklama nés ze vSech stran nabadé koupit, nebo vyzkouset
néjaky jiz zab¢hly, ¢i novy produkt, pfipadné sluzbu. Je zifejmé, Ze dnesSni svét je silné
materialisticky zaméfeny na ukor kulturnich, environmentalnich ¢i duchovnich skute¢nosti.

Naproti této komercni, vydéle¢né reklamé se ale v posledni dobé ¢im dal Castéji
objevuje reklama socialni, ktera nema za cil nabizet néjaky statek za uc¢elem marketingu,
ale zastupuje pravé ony nematerialni zalezitosti. Dava si za cil informovat
0 celospolecenskych problémech a zaplsobit na lidskou psychiku takovym zplsobem,
aby nastalo uvédomeéni zodpovédnosti za ur¢ité problémy a prozieni vi¢i nim, piipadné
piimét k pfispéni na néjaké dobroCinné ucely. Socidlni reklama se zabyva otdzkami
celospolecenskych problémi, jako jsou naptiklad diskriminace a utlacovani, nemoci,
chudoba, tryznéni zvirat, zivotni prostiedi, podpora neziskovych organizaci apod.

Hlavnim rozdilem, ¢imz se lisi od komer¢ni reklamy, je snaha o zlepSeni nepiimého
ekonomického plsobeni ve spoleCnosti, at’ uz jde o vzdélani, sniZzeni poctu kutaka,
zlepSeni zivotni situace lidi, zvySeni ohledu na zivotni prostiedi, lepsi zachdzeni s détmi,
¢i seniory, nikoliv tedy o hmotny zisk.

Vhodnym tématem je také otdzka zpusobl realizovani socialni reklamy. Vztahuji
sena ni stejné pravni normy jako na komer¢ni reklamu, ale vzhledem K jeji snaze
0 zapusobeni na lidské emoce se nachazi na hrané manipulace. Objevuji se nazory, ze pro
socialni reklamu by mély platit upravené ptredpisy, pokud jde o reklamu za ,,dobrou véc*.
Na druhou stranu by pak ale mohlo hrozit zneuziti a manipulovani jedinci pod zaminkou
spravné veéci.

U nas v Ceské republice je socidlni reklama zatim spi§ méné zndmym fenoménem,
ale vhledem k rostoucimu poctu socialnich kampani a neziskovych organizaci se povédomi

o ni neustale pomalu zvySuje.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Tato prace ma jednim z dil¢ich cil vzhledem k Sirokému tématu vymezit pojmy
komer¢ni reklamy a jejich forem. K tomu se vztahuji i vybrané aktudlni marketingové
trendy. Dalsim dil¢im cilem je podrobn&js$i zaméieni na problematiku socialni reklamy.
V praci jsou objasnény jeji pojmy, podoby socialni reklamy a efektivnost v ramci jejich
pusobeni na jedince. Hlavnim cilem prace je zkoumani miry ptsobeni socidlni reklamy
na nakupni chovani spottebiteli, informovanosti ohledné socialni reklamy a zjisténi, jaké
je soucasné povédomi o ni, jak ji lidé vnimaji a zaujimaji k ni postoj. Na zakladé¢ cila byly
stanoveny nasledujici vyzkumné otazky: ,,Ovlivituje socialni reklama vice nakupni chovani
zen, nebo muzu?*“. ,Jakd je informovanost o socialni reklamé?*, ,Jaky je postoj zen
amuzi K socidlni reklamé?*, ,Jaky druh psychologického plsobeni zabira na rizna
pohlavi?

Pomoci vyzkumnych otazek byly sestaveny Ctyii hypotézy, které jsou nasledné
statisticky ovéfeny. Zamérem statistického zkoumani je zjisténi, jaka je informovanost
ohledn¢ socidlni reklamy a jakou mirou ptisobi na Zeny ¢i muze a popiipadé které pohlavi
je socialni reklamou ovliviiovano vice. Vysledek vyzkumu by mél poukazat na to, zda
si lidé uvédomuji vliv socidlni reklamy na né samotné a zda je jeji ptsobeni na spole¢nost

pfinosné, ¢i nikoliv.

HO1: Neexistuje rozdil mezi informovanosti o socidlni reklamé u lidi podle
urovné vzdélani.

Povédomi o socidlni reklam¢ neni tak rozSifené a lidé maji Casto tendenci
ztotoziovat vyznam mezi komercni a socialni reklamou. Predpokladem vyzkumu a z néj
formulované hypotézy je, ze pravdépodobné 1idé s vyssSim vzdélanim by méli byt o socidlni

reklamé vice informovani nez lidé s niz§im vzdélanim.

HO02: Neexistuje rozdil mezi druhem psychologického piisobeni socialni
reklamy na Zeny a muze.
Druhd hypotéza zkouma, jaky druh psychologického piisobeni socidlni reklamy

v

zaujme Zeny a jaky muZe. Obecné se tvrdi, Ze zeny jsou citlivéj$i a emotivnéjsi nez muzi,
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atudiz je predpoklad, ze na né bude vice nez na muze pusobit takovy druh socidlni

reklamy, ktery v nich vyvola soucit nebo litost.

HO03: Neexistuje rozdil mezi kladnym postojem Kk socidlni reklamé u Zen a
muzu.

Tteti hypotéza zkouma postoje muzi a Zen na socidlni reklamu. Hodnoti, zda jim
obecné piijde socialni reklama pifinosnd nebo nikoli. Je pfedpoklad, Ze se Zenam bude

socialni reklama jevit vice prospésna nez muzim.

HO4: Neexistuje rozdil mezi ovlivnénim niakupniho chovani socidlni reklamou
u Zen a muZi.

Ctvrta a posledni hypotéza zkoumé ovlivnéni nédkupniho chovani Zen a muzd
socialni reklamou. Zjist'uje, které pohlavi po zhlédnuti socialni reklamy ma vétsi tendenci
ke koupi n&jakého produktu, ¢i piipadné k pfispéni a toto rozhodnuti dokonci realizaci
nakupu. Pfedpokladem je, Ze Zeny budou socidlni reklamou ovliviiovany k nakupu (nebo

naopak, pokud ptjde o reklamu zamétenou proti dané véci), ¢i k piispéni vice nez muzi.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Jako prvni byly stanoveny cile
prace, vyzkumné otdzky a hypotézy. Nasledné byla pro ziskani informaci do teoretické
¢asti pouzita technika studia pisemnych dokumentt, knih, publikaci a tato sekundarni data
byla vyli¢ena a zanalyzovana. Nejdiive je definovana komeré¢ni reklama, jeji formy a vliv
na spottebitele. V souvislosti s ovlivilovanim spotiebitele pii tvorbé reklam jsou vymezeny
aktualni marketingové trendy, a to guerillovy, virovy a product placement. Dale se prace
podrobnéji zaméfuje na definovani socidlni reklamy, socidlniho marketingu a jejich
pusobeni na jedince. Teoreticka vychodiska slouzila jako podklad pro vlastni vyzkum.

Pro sbér dat v praktické ¢asti byla vyuzita kvantitativni metoda dotazovani. Otazky
byly stanoveny na zakladé predem stanovenych hypotéz a operacializovanych
proménnych. Dotaznikovym Setfenim, které prob&hlo na strankach www.vyplnto.cz, bylo
ziskano 117 respondentti. Dotaznik byl sestaven tak, aby z jeho vysledkd bylo mozné
zjistit, jaké ma respondent povédomi o socialni reklamé, jestli si uvédomuje rozdil mezi ni

a komer¢ni reklamou, jaky méa k socidlni reklamé postoj a kde se s ni setkava. Také
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zkoumad, jestli socialni reklama né€kdy pfiméla respondenta k nakupu, nebo ptipadné
naopak k odrazeni od koupé, ¢i jej ovlivnila v jeho chovani. Na zavér dotazniku
respondenti uvadéli své dosazené vzdélani, v€k a pohlavi. Vysledky jsou statisticky

zpracovany, interpretovany a vyhodnoceny podle genderu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Komerc¢ni reklama

V komer¢ni reklam¢ jde vzdy o n&jaké sdéleni, které méa za tUkol ziskat
potenciondlniho zdkaznika a pfimét ho, aby si dany produkt, véc, ¢i sluzbu koupil,
a to nejlépe 1 opakované. Jde tedy o presvédcovaci proces, ve kterém je uzito mnoho prvka
Z mnoha obort, jako jsou tieba psychologie, ekonomie, sociologie, vytvarné uméni, ¢i IT!

tak, aby reklama co nejlépe zaptisobila na smysly lidi.?

3.1.1 Pojem reklama

Samotny pojem nejspisSe vznikl z latinského slova reklamare — znovu kiiceti.
Z psychologického hlediska se reklama charakterizuje jako specificky druh komunikace,
ktery ma komer¢ni zamér. Toto tvrzeni potvrzuje i definice reklamy, kterou schvalil
Parlament Ceské republiky v roce 1995, ktera zni: ,,Reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim
komunikacnich medi.

Podobnou definici nalezneme v materidlech Mezinarodni obchodni komory,
ktera zni nasledovné: ,, Komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych
komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu
apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky. “*

V soucasnosti je reklama charakterizovdna definici Americké marketingové
asociace AMA jako: ,, Kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi

nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora. “5

3.1.2 Vliv reklamy na potencionalni spoti-ebitele
Pii tvorbé reklamy by se mél brat zietel na etické a pravni normy, aby nedoslo
ke sportim a moznému ohrozeni prestize vyrobce, nebo dodavatele sluzeb. Aby zistaly tyto

normy dodrZzeny a zaroven 1 moznost demokratického hlediska projevu reklamy, byla roku

! informacni technologie
2 HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, 228 s.
> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 21

N VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 21
> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 20
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1994 zalozena Rada pro reklamu, ktera vytvorila Kodex reklamy, ktery ma za ukol zajistit,
aby reklamy v Ceské republice byly pravdivé, mravné a legalni ve viech typech medii.°
Nutno zminit, ze reklama by méla byt vytvafena se zietelem na danou kulturu.
Kazda zem¢ a jeji spoleCnost ma jiné zebticky hodnot. Zalezi také na urovni vzdélanosti,
socialniho postaveni a potfebach. Prevzeti reklamy z jedné kultury do jiné by mohlo mit

tragicky dopad na vyrobce i jeho image.”

3.1.3 Formy reklamy podle Zivotniho cyklu produktu

Reklamu je mozné rozdélit na ¢tyfi formy podle pribéhu zivotniho cyklu produktu,
nebo sluzby na trhu. Pfi ptedstaveni nového produktu na trhu a jeho uvedeni do povédomi
se jedna o informativni, neboli zavadéci reklamu. V dalsi fazi ristu se pouziva
presvédcovaci reklama, kdy uz ma produkt ur¢ité postaveni na trhu a je v zajmu vyrobci
zvysit jeho popularitu. Tyto prvni dvé faze se Casto prolinaji. Tieti fazi je pripominaci
reklama, ktera slouzi pro utvrzeni spotiebitele v tom, Ze jeho vybér pti nakupu je spravny
(napt. Coca-cola to je ono!). Jinak feceno jde o to pfimét spotiebitele k opakované koupi.
Posledni fazi je posilujici reklama, ktera slouzi k dal§imu utvrzeni o spravném vybéru pfi
nakupu u jiz stavajicich spottebiteld. Tato forma se casto uzivda u pokrocilych

technologickych V}'lrobkﬁ.8

3.1.4 Formy reklamy podle druhu objektu

Dal8i moznosti déleni reklamy je ¢lenéni podle kritéria jejiho objektu. DEli se
na Vyrobkovou (produktovou) reklamu, ktera ma za ukol vyzdvihovat dany produkt a jeho
vyhody. V reklamé¢ tedy jde pouze o informovani ohledn¢ nového produktu. Dalsi
je Instituciondlni reklama, ta se uziva pii zlepSovani image osoby, spole¢nosti, mista,
nebo podpofeni urcité myslenky, ¢i nazoru. Nasleduje Firemni reklama, jez je zamétena
primarné na zesileni image firmy. Finaln¢ pak Socidlni reklama, kterd je nastrojem

socialniho marketingu a fesi konkrétni i obecné spolecenské problémy.9

® HUBINKOV A, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 98-99
"HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovdni. 2005, s. 99

8 HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009,
s. 82

9 HESKOVA, Marie, STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009,
s. 82
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3.2 Marketingové trendy

3.2.1 Guerillovy marketing

Nazev terminu vznikl nejspi§ diky revolucionafi Che Guevarovi. Guerillovy
marketing je vSak taktika, kterd se vyvinula jiz v 60. letech 20. stoleti kvili potiebé
reagovat na silnéj$i konkurenci. AvSak od 60. let se jeho podstata dal formovala. Nyni
ma vyznam nejen v boji se siln€jsSimi konkurenty, ale také v jeho nizkonakladovosti
a balancovani na hran¢ zakona. V 80. letech definoval Levinson Jay C. geurillovy
marketing jako: ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdrojil“.lo

Nézory na praktikovani guerillového marketingu se lisi. Jde nejen o jeho vhodnost
ke konkrétnimu typu trhu, ale také vztah marketérdi k nému samému. V souvislosti
s guerillovym marketingem se Casto hovoti o tzv. ambientnich mediich, ktera jsou jeho
soucasti. Jedna se o instalaci netradi¢nich medii na mista, kde se vyskytuji cilové skupiny,
na které se vliv tradi¢nich medii pfili§ nedostane. Soucasti guerillového marketingu je také
souhrn praktik, pfedstavujici tzv. ambush marketing, v némz jde viceméné o parazitovani
na Cinnosti konkurentil. PfevaZné jsou tyto Cinnosti spojeny s vyznamnéj$i udalosti,
ktera pfitahuje vetfejnost i média. V takovém spojeni jde Casto o tzv. ,,guerilla sponzoring.
Dalsi metodou je Guerilla PR, ktera vyuziva falesné dopisy od ctenart, kvili zisku
PR efektu pro svij prospéch. Jinymi metodami jsou napiiklad vstupy s logem do zivého
prenosu, ¢i expanzivni cenova politika. Alan Wolan hodnoti moznou negaci z pohledu
publicity na netradi¢ni formu propagace jako vyvazenost ,,sympatii lidi a zdjmu medii®,
kterou podle néj tento samotny piistup zarucuje. VSeobecnymi fazemi u geurillového
marketingu je jako prvni ,,divoky slogan" a poté neobvyklé nosi¢e reklamniho poselstvi.
Jako piiklad 1ze uvést ideu londynské agentury Forehe ADS, ktera zaplatila za to, ze si
mladi lidé nechali na ¢elo vyobrazit reklamni logo klienta, které pak alespon tyden nosili.

Nejcastéji tuto sluzbu pouzili medijni spoleénos‘[i.12

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 29
! public Relations — vztahy s verejnosti
Y2 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 29-31
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3.2.2 Virovy marketing

Virovy marketing zpopularn&l v roce 1998, kdy novou Hotmail*® sluzbu zacalo
uzivat béhem kratké doby pifes 12 milioni uzivateld. Na lehkém poklesu rozpoctu
se podepsalo uz jen vlozeni reklamnich odkazt do zprav, které uzivatelé¢ odesilali. Diky
nendro¢nosti a nizkonakladovosti se proto virovy marketing stal rychle oblibeny. Jde
vlastné jen o to, vymyslet néco, co dokdze zaujmout a rozsifit to v prostiedi internetu,
nebo poslat ve zpravé par znamym. Nasledn¢ sta¢i jen ¢ekat, nez se zprava dostane mezi
dalsi znamé, ¢i spottebitele. Virovy marketing je tedy zptsob ziskdni spotiebitell, aby si
mezi sebou povédéli o daném produktu, sluzbeé, ¢i zbozi. Uzivaji se v souvislosti s nim
&asto pojmy pass-long™, ¢i friend-tell-a-friend™ marketing.*®

U tohoto typu marketingu Ize rozliSit pasivni, nebo aktivni formu. Pasivni spociva
Vtom, ze se pii ni nijak nesnazi ovlivnit spotfebitelovo chovani a vlastné jde v ni jen
0 doporuc¢eni mezi nimi. Aktivni formé jde naopak o ovlivnéni spotiebitele za tcelem
nakupniho chovéni, aby se bud’ zvysila prodejnost, nebo prestiz znacky. Za virovou zpravu
1ze oznacit takové sdé€leni, kterd potencionalni spotiebitele na tolik zaujme, ze se rozhodne
ho $ifit dobrovolné dal svymi prostfedky.17

U virového marketingu jsou podstatné tfi komponenty:

e Obsah - origindlni, kreativni idea a jeji realizace
ve vybraném formatu.

e Aplikace — umisténi idey za pomoci bud vlastni
registrované databaze potencionalnich zakaznikd, nebo
na webu.

e Vyhodnoceni —  celkové  hodnoceni efektivnosti
V porovnani ocekavané ndvratnosti a skuteCnou reakci
zajmu o produkt, &i sluzbu.'®

Dale se rozliSuji rizné formy virového marketingu. Nejhlavnéjsi je forma rozesilani
elektronickou cestou na adresy ze své registrované databaze. Pak e-mailova vyzva,

tedy pouze zaslani e-mailu, kde mize byt jen odkaz, ve kterém se nachazeji dalsi

" freemailova sluzba

1 pass-long - predavani

" friend tell a friend - kamarad fekne kamaradovi

' FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 39

Y FREY, Petr. Marketingovéi komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 39-40
¥ FREY, Petr. Marketingovdi komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 40-41
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informace. Hlavni nevyhoda tohoto typu marketingu spociva v tom, Ze jakmile se reklama
vypusti, uz jeji vyvoj nelze nijak korigovat. Dalsi nevyhodou je pak mozna zdména

1y " w19
se spamem, jinak fe€eno nevyzadanou postou.

3.2.3 Product placement

Tento typ marketingu se zahrnuje do méné¢ tradi¢nich, avSak velmi aktudlnich.
Jde zde o zaclenéni produkti do filmového d&je. Tuto metodu uziva mnoho znacek
azpraxe je znamé, ze opravdu zvySuje po daném produktu poptavku. Vyuzivaji
ji od prodejctt automobild, alkoholu, nealkoholickych napojd, pfes vyrobce mobilnich
telefontl, pocitacii, elektroniky, tak 1 spotfebniho zbozi. Product placement lze vymezit
jako: ,,Zamerné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem
jeho propagace«.®

Podstatnym znakem je reakce cilové skupiny pfi spojeni produktu s kontextem déje,
¢i s celebritami. Skvéely priklad pouziti Product placement marketingu byl v roce 1982
ve filmu E. T. Mimozemstan, ktery mél v oblibé pamlsky od firmy Reese’s. Po uvedeni
filmu na trh jejich prodejnost vzrostla o 65%.%

Kromé osloveni konkrétni skupiny lidi pomoci této techniky, lze jesté zvysit
ucinnost a obrat kampané diky zakoupeni zvlastni licence. Tato licence pak jeho
vlastnikovi dovoluje pouzit postavy, prostiedi a hlasky z filmu do svych vlastnich
propagacnich kampani, jelikoz pokud se vyrobek propoji suvadénym filmem,
tak poptavka po tomto produktu u cilové skupiny stoupa spolu s popularitou filmu.
Mimo filmy je mozné najit vyuziti Product placementu i v poc¢itacovych hrach, jelikoz loga

R , . s . - L 22
existujicich vyrobcll vzbuzuji vétsi miru redlnosti ve hre.

3.3 Socialni reklama

Socialni reklama vznikla vroce 1970 v Londyné® a je nastrojem socialniho
marketingu. Tento druh reklamy se pouziva ve snaze feSit urCité spoleCenské mistni,

¢i svétové problémy. Jejim Gc¢elem je snaha o vyvolani pozitivni transformace, dejme tomu

Y FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 41
*°FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 59
' FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 59
2 FREY, Petr. Marketingovad komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, s. 60
2 HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 108
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V zpusobu jednani, postojich, ¢i v mysleni, aby svét obecné sméroval k lepsimu. Takovou
pfeménu je mozné ukazat tfeba na piikladech, kdy je snaha o zménu ve zplsobu
stravovani, jako usili o to, aby se lid¢ stravovali zdravéji, nebo poukazani na Skodlivost
koufeni, ¢i uzivani omamnych latek. Poptipadé muze upozoriiovat na nevhodné sexualni

C Coe . L1 e . y s 24
chovani, potfeby pomoci pfi ptirodnich katastrofach, ¢i postaveni zZen ve spolec¢nosti.

3.3.1 Definice socialni reklamy

Gottlichova vymezuje socialni reklamu jako reklamu, jejimz ukolem je ,,0slovit
prostrednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém,
pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizovat verejnost k podilu na reSeni.
Cilem socialni reklamy je snaha prinaset verejny prospéch a v konecném dusledku
dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci*. %

Parkerova a Stehlik definuji socidlni reklamu jako ,,tvorbu a realizaci programii,
které maji privodit zmény v socidlni oblasti, a to pomoci technik a metod béinée

pouzivanych v komercni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy predevsim v jejich

, 26
obsahu a cilech*.

3.3.2 Cile socialni reklamy

Socialni reklama mé za cil pomoci plisobeni na lidské emoce, vnimani a svédomi,
meénit svétové mysleni a svét obecné k lepSimu v tématech, které trapi dnesni celosvétovou
spolecnost. Docela obecnou zéleZitosti je, Ze lidé se neradi zaobiraji negativnimi
zalezitostmi a neradi si jich vSimaji. Pravé proto se socidlni reklama snazi upoutat
pozornost na tyto témata razantnéji, az agresivné, coz byva obc¢as dost kritizovano.
Nejpopularnéjsimi a nejcastejSimi tématy kromé jiz uvedenych jsou jesté poziti alkoholu
pied fizenim automobilu, bezdomovectvi, chudoba tietiho svéta a AIDS. %

Plsobeni socidlni reklamy ma urCité zdkonitosti, které maji na adresata vliv
vV konkrétnich fazich. Znamena to, ze informace poskytované socialni reklamou musi

kolidovat se stavajici hospodaiskou situaci a méli by se stfetavat s celospole¢enskymi

HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 2009, s. 82
ZGOTTLICHOVA, M. Masova média a socialni reklama. In Metody

a prostredky presvedcovani v masovych médiich. Sbornik textii z mezinarodni védecké konference, Ostrava
13.-15. 9. 2005 : Filozoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave. Ostrava : Ostravska univerzita v
Ostravé, Filozoficka fakulta, 2005, s. 73-78.

pARKEROVA, D., STEHLIK, E. 2004. Socialni reklama : jedna barva reklamniho spektra. Marketing &
komunikace, 2004, ro¢. 14, ¢. 1, s. 10-12

* HUBINKOV A, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 108-109
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zajmy a rysy jednotlivce i sociadlni skupiny. Dale by méli srovnavat ekonomicko-socialni
podminky a ve vysledku, jestli je dané sd€leni brano kladné, mélo by zptsobit zménu

postoje a tim napomoci jednotlivetim az celym sl<upin'cim.28

3.4 Socialni marketing

Socialni marketing se objevuje jiz pted mnoha lety, tudiz je zfejmé, Ze se jedna
0 globalni fenomén. Jiz v 50. letech v Indii probihaly kampané na podporu zakladani rodin.
V 70. letech rozjelo Svédsko kampané spoledenského marketingu, aby tam lidé nekoufili
a abstinovali. Zaroven v té dobé probihali v Austrdlii kampané za bezpecnostni pasy
v automobilech. V Kanad¢ na konci 70. let probihaly kampané proti drogam (Say No to
Drugs — Reknéte ne drogam), proti koufeni (Stop Smoking — Piestaiite koufit) a také
na podporu cviceni (Exercise For Health — Cvic¢te pro zdravi). Nasledné v 80. letech
spoleCensky marketing zaujala a zacala je rozSifovat Centra pro kontrolu a prevenci
chorob, Svétova zdravotnickd organizace a Svétova banka. Pozitivni vyznam socialniho
marketingu lze dokéazat na n¢kterych jeho uspésich, kterymi jsou to naptiklad:
» V Ugandé socialni marketéfi postavili stanky, v kterych byla prodavana
antikoncepce za nizkou cenu.
* V Hondurasu vyznamn¢ snizila ordlni rehydratacni terapie umrti u malych déti
na nasledky prijmu.
=  Pfiznivé zvySeni povédomi o cholesterolu a vysokém krevnim tlaku v ramci
programu National Hearth, Lung and Blood Institute, napomohlo k vyraznému

iy - 29
snizenil umrtnosti.

Socialni marketing realizuje neziskova organizace, ¢i statni instituce. Velmi
dalezité je zvoleni pravého cile kampané socialni marketingu. MiiZze se jednat o zamér
na zménu jednani ¢i chovani, ur€itych hodnot, nebo smysleni. Realizace téchto zadméra
muze byt uskuteénéna pomoci znalostnich kampani, které maji za tkol informovat,
napiiklad o podstatnosti ochrany ptirody. Kampané o chovani mohou odrazovat
od koufeni, akcéni kampané nabadaji lidi k ur¢itému ¢inu, jako je ockovani, darovani krve,

¢i plasmy, nechat si udélat vySetfeni na konkrétni nemoc, nebo hlasovat v urcité

ZBHUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 109
»KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. 2007, s. 750-752.
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véci. Nakonec hodnotové kampané, které se zamétuji na témata typu odrazovani od brani

drog, nadmérného piti alkoholu, popiipadé zmény ndzoru na ptreruseni t&hotenstvi.*

3.4.1 Neziskovy sektor

Neziskové organizace jsou definovany jako organizace, které neexistuji za ucelem
vydélecné Cinnosti. Zisk vSak vytvafet mohou, ale nerozdéluji ho mezi své zakladatele,
¢1 vlastniky, nybrz jim musi financovat chod, rozvoj a plnéni posldni své organizace.
Prvnim lednem 2014 vstoupily v ucinnost velké zmény v tpravach soukromého prava.
Soucésti je i nahrazeni dosavadniho Obchodniho zékoniku novym Obcanskym zdkonikem
a zakonem O obchodnich korporacich. Je to zde dulezité zminit proto, Ze tato rekodifikace
ve v&t3{ mife ovlivnila i neziskové organizace.*

Od 1. ledna 2014 piestala existovat obCanska sdruzeni (zdkon 83/1990 Sb.
0 sdruzovani obcanti byl zruSen), ktera byla nejrozsifenéj$i podobou neziskovych
organizaci. Na jejich misto novy Obcansky zakonik zavedl pravni formu zapsany spolek
(zkratka z.s.). U zapsaného spolku je dilezity tcel a poslani, za kterym se neziskova
organizace schazi. Zména se tykala 1 nadaci a nada¢nich fondil (stary zakon 227/1997 Sb.
o0 nadacich a nadacnich fondech byl také zrusen). Nyni se jednd o ucelova sdruzeni
majetku za jasné vyty¢enym zamérem. DalS§i novou pravni Upravou je Ustav, ktery novy
Obcansky zakonik vymezuje jako ,,pravnické osoby ustavené za ucelem provozovani urcité
spolecensky prospésné Cinnosti.“ Nejednd se tedy o ¢lenskou organizaci, jako je zapsany
spolek. Také zakon 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spole¢nostech (dal jen OPS) byl
od 1. ledna 2014 zrusen a misto néj nastoupila nova uprava ustavii. Sou¢asné OPS mohou
vykondvat svou ¢innost podle dosavadniho zruSené¢ho zdkona, nebo se mohou pfemeénit
na zapsany ustav, Ci socialni druzstvo. Nemohou se vSak zakladat nové OPS. Sociélni
druzstva jsou ukotvena v zakonu O obchodnich korporacich. Nejde u nich k zhodnocovani
vkladu, nybrz by méli poméhat socialné a pracovné znevyhodnénym jedincim v zapojeni
do spolecnosti. Jedin€ pro cirkevni neziskové organizace se nic nezménilo. Jejich
pusobnost se tidi dle zdkona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a nabozenskych spolecnostech.

Pokud se to shrne, tak v Ceské republice nyni existuji tyto formy neziskovych organizaci:

= spolky

®KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. 2007, s. 750-752.
*! Neziskovky.cz. Neziskovky.cz [online]. 2014 [cit. 2014-08-24]. Dostupné
z: http://www.neziskovky.cz/clanky/540/co-to-je-neziskovy-sektor-/
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= obecné prospésné spolecnosti
= Ustavy

= nadace

= nadacni fondy

. r , . r ’ 32
= evidované pravnické osoby (cirkevni)

3.5 Reklama a psychologie

Aby reklama dokézala ovlivnit jednani Clovéka, musi projit jeho pfijimacim
a zpracovacim postupem. To znamend, Ze ji ¢lovék musi vnimat a pak ji porozumét,
zafadit a utfidit. Tento proces se da jinak popsat tak, Ze reklama nejdiive prochazi pies
smyslové a v druhé fadé ptes kognitivni vnimani. Kazdy jedinec reaguje a v§ima si podnéta
ve svém okoli podle toho, jak ma nastaveny sviij Zebficek hodnot, potfeb a zdjmt. Lidé
K podnétim zaujimaji riznd postaveni, zavislé na mife dualezitosti, kterou pro
n¢ predstavuji. Obecné ale spiSe reaguji na podnéty, které potvrzuji a pritakavaji k jejich
piedstavé o zivoté a 0 svéte. Tyto predstavy jsou velice individualni a ovliviiuje je kultura
i prostiedi, ve kterém ¢loveék vyrustal. S tim souvisi i fakt, Ze ¢lovéka velmi ovliviuji lidé
Vv jeho okoli a mize se nechat strhnout skupinovym nad$enim pro véc. Této skutecnosti

hodné vyuzivaji naptiklad prodejci na vyletech spojenych s prezentacemi jejich produktﬁ.33

3.5.1 Psychologicky vyznam barev

Psychologicky vyznam barev je v reklam¢ velmi dilezity, dokonce i mnohem
tak jak ji definoval Johann Wolfgang Goethe, ktery vyznam barev posunul do oblasti
psychologie, jako: ,,zdlezitosti duSe, projevuje se jako sila, ktera spojuje clovéka se silami
vesmiru, a jeji ucinky podléhaji zdakonitostem prirodnich dejii.” Mimo jiné Goethe rozdélil
barvy na pasivni, Cili studené a aktivni, teplé, coz ptetrvava do dnes. U vyznamu barev
je dualezité, jaké pocity, ¢i symboliku barvy vyvolavaji. Jestli na ¢lovéka plsobi pozitivni,
neutralni, ¢i negativni odezvou. Pro uzivani barev v oblasti reklamy je tedy vzdy primarni

a dilezité vybrat spravné barvy, které budou kolidovat s nabizenym produktem, ¢i sluzbou,

*2 Neziskovky.cz. Neziskovky.cz [online]. 2014 [cit. 2014-08-24]. Dostupné
z: http://www.neziskovky.cz/clanky/540/co-to-je-neziskovy-sektor-/
* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 78-79
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dodavat jim tim spravnou energii a podporovat je, ale zaroven musi byt barevné odliSeny

od konkurence.**

3.6 Pisobeni socidlni reklamy na jedince

Stejné tak, jako komer¢ni reklama, socialni reklama sama o sob& nic nezmuze.
Je velmi dulezité to, jak je poddna. Pokud mé socidlni reklama uspéch, vétSinou pak
na kazdém zanecha silny dojem. Tudiz nad ni lidé pfemysleji a zaujmou vici ni n¢jaké
vlastni postaveni. Leckdy se snazi pfijit na to, jak by oni sami mohli ohledn¢ dané
problematiky pomoci. PovétSinou je moznost pomoci realizovdna prostiednictvim daru
ve form¢ finanéni Castky. Proto je podstatné, aby reklama vystupovala seridzné,
aby potencionalni darci méli jistotu a garanci, ze svoje penize investovali spravné
a na danou véc.®

Mezi méné efektivni nastroje pro propagaci reklamy se jevi tisténé zpravy, ¢i radio.
Mnohem vesti efektivnost pfindsi televize, kterd diky moZnosti pfenosu zvuku i obrazu ma
mnohem vétsi plisobnost na lidské védomi. Dalsi moznosti jsou i venkovni socialni
reklamy, které se odehravaji ve méstech, nebo na riznych akcich, festivalech apod.,
které mohou nejéastéji spadat pod hlavicku organizace UNICEF (United Nations

Children’s fund), ktera se zabyva problematikou tyrani a zneuzivani d&ti.*

3.6.1 Zpusoby propagace a jejich efektivnost

Zpusob prezentovani konkrétniho tématu se tedy snazi ve velké mife zapusobit
na emoce lidi. Jedna se tedy o silné emociondlni vyjadieni dané problematiky. Je mozné
vyli¢it problém na kratkém piibéhu, podpofeném spravné zvolenym zvukovym
doprovodem, poptipadé¢ i tichem. Vystupujici osoba v piibéhu by méla pasobit vérohodné
a vérné. Humornost se v téchto reklamach vétSinou neobjevuje, jelikoz jde prevazné

0 problematiku celosvétovych spolecenskych témat.”’

3.6.1.1 Uziti strachu v reklamé

Pouziti prvka strachu v reklamé je podle zakona o regulaci reklamy zakazané,

ale i pfesto se tento jev V reklamach obcas objevi. V takovém typu reklamy jde o to,

*VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 83,89

*®HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 109
** HUBINKOV A, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 109
* HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 109
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aby po zhlédnuti negativniho sdéleni divak ziskal pocit, ze ma moznost predejit
vyvolanému napéti a strachu. Je mu tedy podsunuta varianta nahradniho vychodiska
Znegativni situace, at uz jde o zménu stylu chovani, zakoupeni urcité¢ sluzby,
nebo produktu (napf. pojisténi, odkovani, posilovade brzd).®

Timto je pak divak donucen pfemyslet nad tim, Ze pokud napiiklad nezméni néjaké
aspekty svého chovani, nebo si nekoupi danou sluzbu, ¢i produkt, mtize kvili tomu sam
pocitit zaporné dopady svého dosavadniho jednani. Pokud jde v reklamé jen o samotné
pouziti negativnich emoci, jako je strach, uzkost, pocit viny, ¢i znechuceni bez moznosti
n¢jakého fesSeni jak se nebezpeci ubranit, zplisobi to v divacich jen docasnou reakci
vV podobé pocitu ohrozeni, ale vysledek bude netGcinny a piijemci zacnou byt k tomuto
dojmu po Case lhostejni.39

Urcité studie pusobeni strachu upozorfiuji na dualezitost intenzity strachu, ktera
se v reklamé vyskytne. Je nutné, aby se v pfijemcich vyvolala imérna mira strachu tak,
aby v nich navodila pocit napéti a zvysila pozornost. Pak jde o to, aby dana véc, ¢i udalost
vyvolala v cilové skupiné dojem, ze se muze tykat i jich samych. V pfipadech, kdy
je vyvolana velka mira strachu a neni nabidnuta moznost, jak se danému nebezpeci
vyhnout, lidé budou na takovou udalost reagovat apaticky a snazit se ji co nejrychleji
vytésnit.*

Itowiecki M. zafazuje uzivani strachu mezi manipulacni techniky a mechanismy.
Mimo klasické wuziti strachu v reklam& upozorituje na ,zastraSovani v politicke
propagand¢. Dokazuje jeho negativni plsobeni na znevyhodiiovani svych politickych
soupeit, a to tak, ze svého soka tfeba jednoduse obvini za autora riznorodych dopadii
reforem a pravnich uprav (napf. nezaméstnanost). Nasledn¢ tento proces nahraji média,
pro které je toto velmi lakavé téma a vzhledem ke zkraceni a minimalizaci néasledné
podanych informaci divaktim, se tak mtiZze hodné zmanipulovat piivodni sdéleni. Casto tak

(1 ey y 41
média konaji 1 védomé.

** VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 158-159
** HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 110
* VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 159

1 ILOWIECKI, Maciej, ZANTOVSKY, Petr. Manipulace v médiich. 2008, s. 97
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3.6.1.2 Uziti humoru v reklamé

I kdyZ se v socialni reklamé humor uziva spis ziidka, je dilezité alesponi struéné jej
vymezit. Nejdiive je vhodné vytknout pozitiva a negativa, ktera se s nim nesou.
G. E. Belch (1995) vyhodnotil reakce lidi na uziti humoru V reklamach v USA
nasledovné. Mezi pozitivni hlediska zatazuje, ze:
* Diky humoru se nejlépe upoutava pozornost.
= Podporuje image znacky a stupfiuje zajem.
=  Vtipnou reklamu si lidé zapamatuji na delsi dobu.
* Humornd reklama muze pfispét ke zméné preferované
znacky.
Naopak mezi negativni hlediska zatazuje, Ze:
= Humor nenapomaha presvédcovani.
= Pfi §patném uziti mize znicit image.
= Nelze jej pouzit dohromady se sentimentalnim zbozim,

P .42
¢1 sluzbami.

Obecné je znamo, ze vtipnad reklama je 1épe zapamatovatelnd vzhledem k tomu,
ze dokaze jedince nejlépe zaujmout a udrzet jejich pozornost. Nicméné je ale dost bézné,
ze lid¢é si pak vybavi dany ptibéh, ale uz si ho nedokazou spojit se znackou, kterou mél
vlastné propagovat (napf. reklama na ,,Bobika‘“ od Vodafonu, ktera byla ve své dob¢ jedna
Z nejoblibenéjsich, ale po dotdzani si mnoho lidi nemohlo vybavit vyznam, ¢i spojitost

s konkrétni znackou). *®

3.6.1.3 Uziti erotiky v reklamé

Uz ve 40. letech 20. stoleti bylo zjiSténo, ze Zeny spiS pozoruji vyobrazeni jinych
zen, zatimco muzi na zobrazeni muzskych jedinci moc nereaguji. Podle Felsera (1997)
je viak ziejmé, Ze erotické podnéty piitahuji pozornost obou pohlavi. Zenam viak nejde

0 sexualni, ale spi§ 0 romanticko-eroticky podtext. Znamena to, ze pro zeny ma vétsi

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 163
* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 163
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prioritu charakter a role muze, nez jeho vzhled. U muzi jde naopak o pocit uspokojeni
jejich potieb, napiiklad co se tyka vkusu.*

Ptistup k nahoté se v kazdé kultute lisi. Nékomu ptijde nahota jako pfirozena véc
ajiného muze pobufovat. Dobry priiklad je reakce nékterych Ameri¢anti na kampan
ochrancu zvitat PETA (People for the Ethnical Treatment of Animals), kterou zvetejnil
casopis Time. Na zobrazeni zaujima postaveni naha Kim Bassingerova v pozici, pti které
lezi na zadech. Slogan pod fotografii oznamuje: ,,Krasa neznamena nosit kizi nékoho
jiného.* Ohlas byl takovy, ze do redakce piisla zprava o tom, Ze ukazovanim nahoty se pro
zvifata ni¢eho nezasahne, a kdyz lidé pozuji nazi, tak je to spise komické. Vyplyva z toho
I nékterymi zdroji podporovany nazor, ze erotika ma v reklamé efekt, ale musi v ni jit
0 spojeni s uréitymi vyrobky, naptiklad kosmetického typu, & spodniho pradla.*

Pravidla uziti erotického kontextu v reklamé jsou stanovena v zakonu a v Etickém
kodexu Rady pro reklamu. Je jasné, ze reklama s timto podtextem musi brat ohled

na cilovou skupinu, jeji mravni normy a samoziejmé na vztah reklamy k produktu.46

3.6.2 Podprahova reklama

V podprahové reklamé jde o podvédomé podsouvani informaci. Vzhledem
Kk uloZeni pod senzorickym prahem ¢loveka je nemozné, aby si toho vSiml. MiiZe se jednat
0 obrdzky, nebo text, které se vsunou do videa, ¢i filmu v tak kratké formé, Ze je ¢lovék
nedokaze védome identifikovat. Tim padem se tomuto druhu reklamy nejde védomeé branit
jako u komerénich reklam a proto je zakazana v USA, i v Evropské unii.*” Nutno ale dodat,
ze neni skutecné prokazano, ze by podprahové sdéleni néjakym zplisobem ovlivnilo

jedince pii nakupovéni.®®

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 161

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 162

** VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 162

* HUBINKOVA, Zuzana. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 2005, s. 103-104
*® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. 2007, s. 91
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4 Vlastni prace
4.1 Vliv socialni reklamy na nakupni chovani spotrebitelii

Praktickd céast se zabyva vlastnim vyzkumem, a to zkoumdnim miry plsobeni
socidlni reklamy na nadkupni chovani spottebitelll, informovanosti ohledné socialni reklamy
a zjisténi, jaké je soucasné povédomi o ni, jak ji lidé vnimaji a zaujimaji k ni posto;j.

Ve vlastni praci jsou vyhodnoceny vysledky z dotaznikového Setteni, které
probehlo na strankach www.vyplnto.cz. U kazdé otazky je graficky zndzornéno mnozstvi
kazdé z odpovéedi a také slovni zhodnoceni vysledkii. Nésledné jsou pomoci statistického
vypoctu vyhodnoceny stanovené hypotézy a interpretovany vysledky vyzkumu. Dotaznik

je piilozen v pfiloze této prace.

4.2 Dotaznikové Setireni

Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek, které jsou rozdéleny do Ctyf Casti. Prvni
Z nich je orientovana na zjiSténi informovanosti respondenti ohledné socidlni reklamy.
Dalsi ¢ast otazek se zamétuje na jejich postoje ke komercni a socidlni reklamé a tieti ¢ast
zjistuje, jak respondenty tyto dva druhy reklam ovliviiuji. Posledni otazky jsou zaméfeny
na demografické udaje respondenti. Dotaznikové Setieni probéhlo na stankach

www.vyplnto.cz a vyplnilo ho 117 respondentt.
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4.3 Charakteristika respondentii
4.3.1.1 Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Z celkového poctu 117 respondenti zodpovédélo na otdzky 74 (63%) zZen a 43
(37%) muza.

H Muii 43, 37%
OZeny 74, 63%

Graf 1 — Rozdéleni respondenti podle pohlavi

4.3.1.2 Rozdéleni respondentii podle véku

Nejvice odpovidajicim respondentim (72) je ve véku mezi 20-30 let. DalSim 32 je

v rozmezi 31-45, sedmi respondentiim je mezi 46-60 a Sesti mezi 12-19 lety.

46-60let, 7, 6% 12-191et, 6, 5%

W 12-19 let
[20-30 let
[31-45 let
046-60 let

Graf 2 — Rozdéleni respondenti podle véku
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4.3.1.3 Rozdéleni respondentii podle dosazeného vzdélani

60 a tedy nejvice respondenti tvoii jedinci s vystudovanou stfedni Skolou
s maturitou a po nich 50 tvoti lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Se stiednim odbornym
vzdélanim s vyucnim listem odpovidali tfi respondenti a se zdkladnim vzdélanim a vyS$im

odbornym vzdélanim odpovédéli u obou po dvou respondentech.

Zakladnivzdélani;
2:2%

Stfedni odborné
vzdélani s vwucnim
listem; 3; 2%

W Zakladni vzdélani

_~ Vysokozkolské

\ - . . vz
vzdélani: 50; 43% , | Stfedni odborné vzdélani s

Stiedni Skola s vyuénim listem
maturitou; 60; [ Stfedni Skola s maturitou
51%
O Vyssi odborné vzdélani

O Vysokoskolské vzdélani

Vy33i odborné
vzdélani; 2; 2%

Graf 3 — Rozdéleni respondentl podle dosazeného vzdélani

5 Vysledky a diskuze
5.1 Testovani stanovenych hypotéz

Testovani hypotéz prob&hlo pomoci statistického testu dobré shody, neboli

Pearsonova Chi kvadritu y*, vnémZ se porovnava vypoétena hodnota s tabulkovou

kritickou hodnotou a nasledné je dana hypotéza potvrzena, nebo zamitnuta. V piipadé
zamitnuti stanovené hypotézy je meétena sila zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu
kontingence C.**°

Vzhledem ktomu, Ze respondenti u nékterych otdzek méli na vybér z vice

moznosti, tak byly pro ucel vypoctu nékteré odpovédi podobného vyznamu slouceny.

* SVATOSOVA, Libuse a Bohumil KABA. Statistické metody I1. Viyd. 1. Praha. 2008.
*® CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zaklady kvantitativniho vyzkumu. Vyd. 1. Praha:
Grada, 2007.
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Pro vétsi relevantnost vyzkumu byla mezi moznosti zafazena i odpovéd ,nevim®,

ktera byla pfi statistickém testovani vyloucena.

Kvypoctu  teoretickych  Cetnosti  je  pouzit  vzorec Ngij = ,

diky kterému mtizeme nasledné uzit - test. Abychom ho mohli pouzit, musi byt splnéna

podminka vyskytu teoretickych ¢etnosti mensich nez 5 nejvice u 20% a zddnd nesmi byt

mensi nez 1. 1%

Vzorec Pearsonova testu dobré shody Chi kvadrat:
ka (n:—n,)
2 _ ij 0j
gy i)
i=1l j=1 0j

Vzorec 1 - X2 test
Zdroj: Kaba, Svatosova; Statistické metody Il 2008. str. 14

Pearsoniv koeficient kontingence C:

2

X

C=|——
n+y

Vzorec 2 - Pearsoniv koeficient
Zdroj: Chraska, Metody pedagogického vyzkumu 2007, str. 86

> SVATOSOVA, Libuse a Bohumil KABA. Statistické metody II. Vyd. 1. Praha. 2008.
*> CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zaklady kvantitativniho v§zkumu. Vyd. 1. Praha:
Grada, 2007.
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HO1: Neexistuje rozdil mezi informovanosti o socialni reklamé u lidi podle drovné
vzdélani.
AO0l: Existuje rozdil mezi informovanosti o socidlni reklamé u lidi podle drovné

vzdélani.

Cim se podle Vas zabyva socialni reklama?

Jdeo Jde o reklamu Jde o reklamu
reklamu zabyvajici se zaméfenou na
msocnicn | oromemy | skuping | Celeem
sﬂ;j;(()svpéa(})na (spravna odpovéd) (Spatnd odpovéd)
Vysokoskolské vzdélani 2 33 6 41
Stfedoskolské vzdélani 7 33 18 58
9 66 24 99
Tabulka 1 - 1. hypotéza.
Spravna odpovéd | Spatnd odpovéd Celkem
Vysokoskolské vzdélani 33 8 41
Stredoskolské vzdélani 33 25 58
66 33 99
Tabulka 2 - 1. hypotéza. Pfehled spravnych a Spatnych odpovédi.
Spravna odpovéd Spatnd odpovéd Celkem
Vysokoskolské vzdélani 27,33 13,66 41
Stfedoskolské vzdélani 38,66 19,33 58
66 33 99

Tabulka 3 — 1. hypotéza. Vypocet teoretickych cetnosti.
2
2% =6,01576955 42
2

6,0157695542 > 3,841 => mezi sledovanymi Cetnostmi je statisticky vyznamny rozdil
ana hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 zamitame nulovou hypotézu. Rozdil mezi

informovanosti o socialni reklamé u lidi podle urovné vzdélani existuje.

C =0,239342
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Na zaklad¢ Pearsonova koeficientu kontingence C muzeme fict, ze se jedna
0 slabou az stiedn¢ silnou zavislost.

V ramci zkoumani informovanosti ohledn¢ socidlni reklamy méla tato hypotéza
zjistit, zda o ni maji vétsi povédomi lidé s nizS§im, nebo s vyssim vzdélanim. Na zakladé
vysledku muzeme tvrdit, ze pravdépodobné existuje rozdil mezi informovanosti o socidlni

reklamé mezi lidmi S niz8§im a vy$$im vzdélanim.

HO2: Neexistuje rozdil mezi druhem psychologického piisobeni socidlni reklamy
na Zeny a muZe.
AQ2: Existuje rozdil mezi druhem psychologického piisobeni socidlni reklamy na Zeny

a muze.

Ovlivnila Vas nékdy socialni reklama?

Ano Ne Celkem
Zeny 14 25 39
Muizi 13 18 31
Celkem 27 43 70

Tabulka 4 — 2. hypotéza.

Ano Ne Celkem
Zeny 15,04 23,95 39
Mutzi 11,35 19,04 31
Celkem 27 43 70

Tabulka 5 — 2. hypotéza. Vypocet teoretickych cetnosti.

% =0,26575732
;(505 = 3,841

0,26575732 < 3,841 => mezi sledovanymi Cetnostmi neni statisticky vyznamny rozdil,

tudiz nezamitame stanovenou nulovou hypotézu.

Tato hypotéza zkouma, zda socialni reklama dokdze zaplsobit spi§ na Zzeny,

nebo na muze. Vzhledem ke statistickému zhodnoceni nelze fict, ze by socialni reklama
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dokazala ovlivnit spi§ Zeny. Rozdil mezi druhem psychologického plsobenim na rtizna

pohlavi neexistuje.

HO3: Neexistuje rozdil mezi kladnym postojem K socialni reklamé u Zen a muZi.

A03: Existuje rozdil mezi kladnym postojem k socialni reklamé u Zen a muzi.

Jaky zaujimate postoj k socialni reklamé?

Myslim si, ze se diky Myslim si Se ie k
ObtéZuje mé ni mdZe nééeho y o J Celkem
. nicemu
dosahnout
Zeny 15 24 2 41
Muzi 9 14 11 34
24 38 13 75
Tabulka 6 — 3. hypotéza.
Myslim si, Ze se diky T
ObtéZuje mé ni muzZe néceho Mysllr.nvsu zejek Celkem
. ni¢emu
dosahnout
Zeny 13,29 21,05 7,3 41
Muzi 10,7 16,9 5,7 33
24 38 13 75

Tabulka 7 — 3. hypotéza. Vypocet teoretickych cetnosti.

7% =9,7943343798
;(5,01 =9,210

9,7943343798 > 9,210 => mezi sledovanymi Cetnostmi je statisticky rozdil a zamitame

nulovou hypotézu. Zavislost byla prokazana na hladiné vyznamnosti o= 0,01.

C =0,3398631245

Na zaklad¢ Pearsonova koeficientu kontingence C muzeme fict, Ze se jedna
0 stfedné silnou zavislost.

Utelem této hypotézy bylo zkouméni postoje Zen a muzi k socialni reklamé.
Na zaklad¢ vysledku je zfejmé, ze existuje statisticky rozdil mezi kladnym postojem

k socialni reklamé& u Zen a muzu.
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HO4: Neexistuje rozdil mezi ovlivnénim nakupniho chovani socidlni reklamou u Zen

a muzu.

A04: Existuje rozdil mezi ovlivnénim nakupniho chovani socidlni reklamou u Zen

a muzu.

Rozhodli jste se nékdy na zakladé socialni reklamy ke koupi néjakého produktu,

zbozi ¢i sluzby?

Ano Ne Celkem
Zeny 22 36 58
Muzi 9 23 32
Celkem 31 59 90
Tabulka 8 — 4. hypotéza.
Ano Ne Celkem
Zeny 19,97 38,02 58
Muizi 11,02 20,9 32
Celkem 31 59 90

Tabulka 9 — 4. hypotéza. Vypocet teoretickych cetnosti.

7% =0,87820
Xoos = 3,841

0,87820 < 3,841 => mezi sledovanymi cCetnostmi neni statisticky vyznamny rozdil,

tudiz potvrzujeme stanovenou nulovou hypotézu.

Tato hypotéza méla za tkol zjistit, zda maji pfi zhlédnuti socialni reklamy vétsi
tendenci zeny realné pfispét na danou véc, pripadné si koupit n¢jaky produkt. Z vysledku
vyplyva, ze v tomto piipad¢ neexistuje rozdil mezi ovlivnénim ndkupniho chovéani u zen
amuzil. Zeny nejsou ovliviiovany socialni reklamou k nakupu, nebo Kk pfispéni vice

nez muzi.
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Rozhodli jste se nékdy na zakladé socialni reklamy NEkoupit néjaky produkt, zboZzi

¢i sluzbu? (nebo koupit alternativni variantu daného produktu, zbozi, ¢i sluzby)?

Ano Ne
Zeny 23 34 57
Muzi 12 20 32
35 54 89
Tabulka 10 - 4.1 hypotéza.
Ano Ne
Zeny 22,41 34,58 57
Muzi 12,58 19,41 32
35 54 89

Tabulka 11 - 4.1 hypotéza. Vypocet teoretickych cetnosti.

7* =0,06980878 13
Zoos = 3,841

0,0698087813 < 3,841 => mezi sledovanymi Cetnostmi neni statisticky vyznamny rozdil

a na hladin€ vyznamnosti o= 0,05 nezamitame nulovou hypotézu.

V tomto piripadé¢ méla hypotéza zjistit, zda po zhlédnuti socidlni reklamy, ktera
je proti urcité véci, sluzb¢, nebo produktu nasledné odvrati od nakupu spis zeny nez muze.
Z vysledkt vyplyva, ze vtomto piipadé neexistuje rozdil mezi ovlivnénim ndkupniho
chovani socialni reklamou u Zen a muzi. Zeny nejsou negativni socialni reklamou

ovlivnény vice nez muzi
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5.2 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

1. Jaky je vas postoj k reklamé? (oznacte odpovéd’, ktera jej nejlépe vystihuje)
Celkem 37 a tudiz nejvice respondentll zodpovédélo, ze reklamu nemaji radi

apouze 5 respondentll uvedlo, ze ji radi maji. 28 respondentll zadalo, ze je reklama

obtéZzuje a 14 ti pfijde pfili§ vnucujici. Tyto bilance sv&€d¢i o tom, Ze lidé obecné reklamu

k reklamé& ma 19 respondentti a 14 udalo, Ze je nezajima.

30
25 26
20
15 17
10 11 [
10
9
5  I—
N ey | | O =
mam rad/a nevadi mi nemam rad/a obtéZuje mé nezajimd mé prilis se mi
reklamu reklamu vnucuje
B muii OZeny
Graf 4 - Jaky je vas postoj k reklamé?
2. Myslite si, Ze vas néjak reklama ovliviiuje?
40
35 T 37
30
25
25
20 -
15 -
10 T 12
5 -
0 - __
ano ne nevim
®MuZi = Zeny

Graf 5 - Myslite si, Ze vas néjak reklama ovliviiuje?
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3. Pokud ano, jak?

40
35
30 35
25
20
15
10 13
> 1 5 2 5
0 T T T T T 1
nakupem darovani Zménou nevim zménou  nekoupenim
produktu, penéz chovani nazoru produktu
zboii Ci
sluzby

Graf 6 — Pokud ano, jak?

U téchto dvou otazek respondenti méli uvést, zda si mysli, ze je reklama néjakym
zpusobem ovlivigje. Pokud uvedli, Ze ,,ano®, tak méli v nasledujici otazce uvést ,,jak*".
Respondentiim, ktefi zvolili, Ze je reklama neovliviiuje se podotazka ,,jak* nezobrazila.

V grafu 5 je vidét, Ze 62 a tedy pies polovinu respondentt uvedlo, Ze je reklama
ovlivituje. Z nichz 35, jak vidime v grafu 6, na jejim zakladé zakoupi propagovany
produkt, zbozi, nebo sluzbu a 5 naopak ptfivede k negativnimu postoji a nekoupeni.
13 ovlivni zménou ndzoru, 5 zménou chovani, 2 nevi a jednoho pfiméje k darovani penéz.
40 respondentt si mysli, Ze je reklama neovlivituje a 15 uvedlo, Ze nevi.

Zodpovédi je tedy zfejmé, Ze reklama do urcité miry ovliviluje jedince,
ktefi ji sleduji a nejCastéji je pfimé&je k nakupu propagované véci, zbozi nebo sluzby.

V jiném piipadé na né reklama vliv nema.
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4. Cim se podle Vis zabyva socilni reklama?

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

43

-4 | I | . | 12

jde o reklamu jde o reklamu jde o reklamu nevim
vyskytujici se na zabyvajici se zaméfenou na
socialnich sitich spoleCenskymi  konkrétni socidlni
problémy skupinu

®m MuZi = Zeny

Graf 7 - €im se podle Vas zabyva socialni reklama?

Vzhledem ke zkoumani informovanosti o socidlni reklamé méla tato otazka zjistit,
zda respondenti védi, ¢im se socialni reklama zabyva. 66 respondentti z nich zadalo
spravnou odpovéd’, a tedy, ze se socidlni reklama zabyva spoleCenskymi problémy.
Dalsich 24 se mylné domniva, Ze jde o reklamu zaméfenou na konkrétni socialni skupinu
a 9 rovnéz Spatné, ze jde o reklamu, ktera se vyskytuje na socidlnich sitich. 18 respondentii

uvedlo, ze nevi. Z obecného zhodnoceni vyplyva, ze néjaké povédomi o tom, co je socialni

reklama a ¢im se zabyva, urcité je.

U této otazky byla testovana hypotéza, zda souvisi informovanost ohledné socialni
reklamy s mirou vzdélani. Na zakladé statistického vypoctu je zde pravdépodobnost,

ze existuje souvislost mezi informovanosti o socialni reklamé¢ mezi lidmi s niz§im a vys$im

vzdélanim.
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5. Je podle Vas rozdil mezi komer¢ni a socialni reklamou?
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Graf 8 - Je podle Vas rozdil mezi komercni a socialni reklamou?

Na otazku, zda respondenti védi, jestli je rozdil mezi komercni a socialni reklamou
odpovédélo 79 kladng, 16 zaporné a 22, ze nevi. Z vysledku je ziejmé, ze urcité povédomi

o rozdilnosti mezi typem téchto dvou reklam je.

6. Rozhodli jste se nékdy na zakladé socidlni reklamy ke koupi néjakého produktu,

zbozi, ¢i sluzby? (popripadé k prispéni)
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Graf 9 - Rozhodli jste se nékdy na zakladé socialni reklamy ke koupi néjakého
produktu, zboii, ¢i sluzby?

Na zaklad¢ vidéni socidlni reklamy se néasledné rozhodlo ke koupi propagovaného
produktu, zbozi, ¢i sluzby 31 respondenti. 59 uvedlo, Ze ne a 27 zodpovédélo, ze nevi,

co znamena socialni reklama. Obecné lze posoudit odpovédi na tuto otazku tak,
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ze pravdépodobné ucinek v podobé piiméni jedince K nakupu propagované véci,
nebo sluzby socialni reklamou spise neni.

U této otazky byla testovana hypotéza, zda maji oproti muzim pii zhlédnuti
socialni reklamy vétsi tendenci Zeny realné prispét na danou véc, ptipadné si koupit néjaky

produkt a na zaklad¢ vysledku je pravdépodobné, Ze Zeny nejsou ovlivnény vice nez muzi.

7. Rozhodli jste se nékdy na zakladé socidlni reklamy NEkoupit néjaky produkt,

zboZzi ¢i sluzbu? (nebo koupit alternativni variantu daného produktu, zbozi, ¢i sluzby)
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Graf 10 - Rozhodli jste se nékdy na zakladé socialni reklamy NEkoupit
néjaky produkt, zbozi ¢i sluzbu?

Na zakladé vidéni socialni reklamy se nasledné rozhodlo nekoupit propagovany
produkt, zbozi, ¢i sluzbu 35 respondentd. 54 uvedlo, ze ne a 28 zodpovédelo, Ze nevi,
€O znamena socialni reklama.

U této otazky byla testovana naopak hypotéza, zda po zhlédnuti socialni reklamy,
ktera je proti urcité véeci, sluzbe, nebo produktu nasledné odvrati od nakupu spiS zeny
nez muze. Vzhledem k vysledku testované hypotézy nelze fict, Ze by Zeny byly po

zhlédnuti takové socialni reklamy odrazeny od nakupu vice.
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8. Kde se setkavate nejcastéji se socialni reklamou?
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Graf 11 - Kde se setkavate nejcastéji se socialni reklamou?

Respondenti se socialni reklamou setkavaji nejcasteji na Internetu (52). V soucasné
dobé si pfipojeni k Internetu mize dovolit témét kazdy a svym zpisobem
je to jiz nezbytnosti. Vzhledem k tomu neni piili§ piekvapivé, Ze nejvice respondentti
se setka se socialni reklamou pravé tam. DalSich 37 uvedlo, ze v televizi, 8 z billboardd,

2 Vv radiu, 18 nevi.

9. Jaky zaujimate postoj k socialni reklamé?
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Graf 12 - Jaky zaujimate postoj k socialni reklamé?
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42 respondentl si neni jisto, jaky zaujimaji postoj k socidlni reklam¢. DalSich 37 si
mysli, Ze je mozné diky ni né¢eho dosdhnout a 13 ma za to, Ze je k nicemu. 24 respondentii
socialni reklama obtéZuje. Jeden respondent uvedl, Ze se mu socidlni reklama libi.
Vysledek naznacCuje, ze obecny postoj k socidlni reklamé neni jednoznacny, jelikoz
38% respondenti uvedlo, Ze nevi. Muze to vykazovat o nedostate¢né informovanosti
ohledné¢ socialni reklamy.

Na zaklad¢ vysledku testované hypotézy je ale pravdépodobné, Ze existuje rozdil

mezi postojem K socialni reklamé mezi muZi a Zenami.

10. Znate néjaké socialni kampané?

35
30
30
25 27
20
15 -~ 17
10 -
N B .
0 T
ano ne nevim
=Muii = Zeny

Graf 13 - Znate néjaké socialni kampané?

Povédomi o socidlnich kampanich ma z vysledk této otdzky 27 respondentd.
Pokud respondent uvedl, Ze zn4 socidlni kampané, ukdzala se mu nepovinna otazka, kde
mohl vypsat, které a jakym zplsobem na négj piipadné zaplsobily. Mezi odpovéd'mi byli
nasledujici: Coca-Cola Social Media Guard, Dobry and¢él, Kapka nadé&je, Kure,

Greenpeace. Zbylych 52 respondentil socialni kampané nezna a 33 uvedlo, ze nevi.
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11. Myslite si, Ze socialni reklama miiZe ovlivnit chovani lidi?
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Graf 14 - Myslite si, Ze socialni reklama maze ovlivnit chovani lidi?

Z odpovédi této otazky vyplyva, Zze 74 respondentl si mysli, Ze socidlni reklama

muze ovlivnit chovani lidi. 14 si mysli, ze chovani lidi neovlivituje a 29 respondentli nevi.

12. Ovlivnila Vas nékdy socialni reklama?
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Graf 15 - Ovlivnila Vas nékdy socialni reklama?

Na otazku zda respondenta ovlivnila socialni reklama, odpovédélo 27 znich
kladn¢. Pokud respondent uvedl, Ze ,,ano*“, ukazala se mu nepovinna podotazka, kterd
ho vyzvala, aby napsal ,,jak”. Respondenti uvadéli, Ze je socialni reklama pfiméla darovat
krev, ¢i penézni obnos, k nakupu zbozi, nebo naopak piiméla k negativnimu postoji

k n&jaké spolecnosti. Zbylych 43 socialni reklama neovlivnila a 47 uvedlo, Ze nevi.
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Vysledek této otazky poukazuje na to, ze jedince socidlni reklama spiSe neovliviuje,

nebo o tom nevi.

13. Jaky druh socidlni reklamy si myslite, Ze na Vas nejvice zapiisobi?
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Graf 16 - Jaky druh socialni reklamy si myslite, Ze na Vas nejvice zapuisobi?

Tato otazka méla zjistit, jaky typ reklamy by mél u jedinci obecné nejlepsi
efektivnost. Nejvice respondentii (34) uvedlo, Ze by socidlni reklama m¢éla, ,oteviit
cloveku o¢i* a ptfimét ho k prozieni. DalSich 25 uvedlo, ze by méla byt vtipna. 18 uvedlo,
ze by v nich méla vyvolat soucit, nebo litost. Na 5 respondentd by nejvice zapusobila,
kdyby je pfiméla k hnévu. Nakonec 17 respondenti uvedlo, Ze je nijak neovliviiuje
a 18 nevi. Z vysledkt této otazky je pravdépodobné, Ze socialni reklama by méla v ¢lovéku

vyvolat né¢jakou emoci, ktera by ho pifiméla pfemyslet nad danym problémem.

Socidlni reklama by méla pomahat feSit spoleCenské problémy, a to se nejcastéji
déje pomoci kampani probihajicich v televizi, na Internetu, nebo je muzeme spatfit
na billboardech. Ztejmé je, Ze reklama riznymi zpisoby ovliviiuje lidi, ktefi ji sleduji.
Polovina respondentii uvedla, ze pokud jsou reklamou ovlivnéni, tak jsou piiméni
nejcastéji k ndkupu propagované véci, jelikoz jsou zaujati a cht€ji danou véc vyzkouset,
nebo se jim zkratka libi. Uginnost reklamy muiZe byt ale i negativni, a to pokud je reklama

napiiklad moc dotérna, tak muze jedince spiSe od nakupu odradit. V piipadé socialni
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reklamy se nejcastéji respondenti, na které reklama zapusobila, po jejim zhlédnuti rozhodli
darovat krev, penize, nebo ziskali negativni nazor na konkrétni spole¢nost. Nejlepsi se jevi
podle respondentt takové socidlni reklamy, které jsou svym obsahem prozietelné a dokazi
divakovi ukdzat pravdivy pohled na véc a takzvané mu oteviit o¢i ohledné daného
problému. Dulezité je, aby reklama divdka zaujala a pfiméla ho zamyslet se nad danou
zalezitosti a jednat. Z vysledkl prizkumu je ale ziejmé, Ze by se informovanost o socialni
reklam¢ mohla zvysit. Jedinci vnimaji reklamu, ktera je obklopuje ze vSech stran spis
obecné a tak pfili§ nerozliSuji, zda se jednd o prospéSnou reklamu, nebo Cist€¢ komercni,
ktera ma pouze za ucel je pfimét k ndkupu. Spoustu lidi si pod pojmem ,,socidlni reklama‘“
predstavi reklamu, kterd je zamétfena na konkrétni skupinu obyvatel, nebo si pod timto
terminem piedstavuji néco ve spojitosti se socidlnimi sitémi. I pfesto je vSak mozné
konstatovat, Ze povédomi o socialnich kampanich lidé maji, ale pifevazné pokud jsou vice

rozsahlé a dlouhodobgé, jinak je moc nevnimaji, nebo je rychle zapomenou.

45



6 Zavér

Souc¢asna informovanost o socidlni reklamé je takova, Ze 1idé o ni védi, uvédomuyji
si ji, ale pfili§ se o ni nezajimaji. Na zdklad€ zamitnuté testované hypotézy HO1, ktera tika,
7e neexistuje rozdil mezi informovanosti o socidlni reklamé u lidi podle Grovné vzdélani,
je zde pravdépodobnost, ze informovanost o socialni reklamé souvisi s mirou vzdélani lidi.
Pravdépodobné¢ 1idé s vyssim vzdélanim maji obecné vétsi vSeobecny rozhled a tim padem
1 vétsi povédomi o socidlni reklamé oproti lidem s nizSim vzd€lanim. Misto,
kde se respondenti dostanou nejéastéji do styku se socialni reklamou je Internet. Pfipojeni
K nému ma v dnesni dobé témét kazdy. Vzhledem k tomu je pochopitelné, Ze se Clovek
se socialni reklamou dostane do styku nejcastéji pravé tam. Jako druhé nejcastéjsi misto,
kde pfijdou respondenti do styku se socidlni reklamou je televize. Zajimavé je, ze i1 presto,
ze respondenti vnimaji socialni reklamu Vv riznych médiich, tak minimum si dokazalo
vybavit né¢jakou konkrétni socidlni kampan.

Vseobecny postoj k reklamé je spiSe negativni, jelikoz jsou lidé neustdlym
zahlcovanim reklamami unaveni a obtézovani. Velka ¢ast respondentd je k reklamnim
sdélenim lhostejnd, ale pokud se jedna o dobfe provedenou reklamu, ktera je dokdze
originalnim zpisobem zaujmout, tak ji umi ocenit. Druha testovana hypotéza HO2,
kterd tika, ze neexistuje rozdil mezi druhem psychologického pisobeni socidlni reklamy
na zeny a muze, méla zjistit, zda bude na zZeny, které jsou obecné citlivéj§i nez muzi,
vice pusobit reklama, ktera v nich vyvola soucit, nebo litost. Tato hypotéza byla potvrzena,
a tudiz neni pravdépodobné, Ze by Zeny ovlivitoval druh socialni reklamy, ktery Vv nich
vyvola soucit, nebo litost vice nez muze.

Pokud se zaméfime na konkrétni postoj lidi k socidlni reklamé, tak méné nez piilka
respondentl si mysli, Ze se diky ni miize néceho dosdhnout. Miize to byt opét kviili obecné
negativnimu postoji lidi k reklamnim sdélenim. Testovand hypotéza HO3, ktera tika,
ze neexistuje rozdil mezi kladnym postojem Kk socidlni reklam¢ u zen a muzi, zjistovala,
zda se lisi postoj K socialni reklamé z hlediska pohlavi. Byl pfedpoklad, ze Zeny budou
k socialni reklamé pfistupovat pozitivnéji oproti muzim. Tato hypotéza byla zamitnuta

Ctvrtad testovand hypotéza HO4 iikd, Ze neexistuje rozdil mezi ovlivnénim
nakupniho chovani socidlni reklamou u Zen a muzi. Tato hypotéza zjistovala, zda jsou

zeny vice ovlivnéné socidlni reklamou s naslednou realizaci koupé, nebo pfispéni vice nez
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muzi. Tato hypotéza byla potvrzena a neni pravdépodobné, ze by zeny byly socidlni
reklamou ovlivnény K nakupu ¢i pfispéni a nasledné toto rozhodnuti skute¢né dokondit
vice, nez muzi. Stejn¢ tak i v piipad¢, Ze by se jednalo o reklamu s negativnim podtextem
proti ur¢itému produktu, nebo sluzbé.

Je dllezité také vzit v potaz skuteCnost, ze zalezi i na mife empatie ¢loveéka a jeho
charakteru. Cilovou skupinou socialni reklamy jsou pravdépodobné emotivnéji zalozeni
jedinci a spis zeny, které jsou obecné brany za citlivéjsi oproti muzim, ale i pres tento fakt,
to ne vzdy znamena, Ze budou vice ovlivnitelné. U téchto jedinci a zen je piedpoklad,
ze budou vice reagovat na socialni reklamu, a to naptiklad v podobé darovani penéz

¢i krve, nebo negativnim postojem vici néjaké zalezitosti.
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9 Pi"l'lohy
Priloha €. 1: Dotaznik

1. Jaky je Vas postoj k reklamé? (oznacte odpoveéd’, kterd jej nejlépe vystihuje)
- mam rad/a reklamu
- nevadi mi
- nemam rad/a reklamu
- obtézuje mé
- nezajiméd mé
- prilis se vnucuje
- vlastni odpoveéd’
2. Myslite si, ze Vas reklama néjak ovliviiuje?
- ano
- he
- nevim
3. Pokud ano, jak? (nepovinnd otazka)
- darovani penéz
- ndkupem produktu, zboZi Ci sluzby
- zmeénou nazoru
- zménou chovani
- nevim
- vlastni odpoveéd’
4. Cim se podle Vas zabyva socialni reklama?
jde o reklamu zabyvajici se spole¢enskymi problémy
jde o reklamu zaméfenou na konkrétni socialni skupinu
jde o reklamu vyskytujici se na socialnich sitich
- nevim
5. Je podle Vés rozdil mezi komer¢ni a socialni reklamou?
- ano
- ne
- nevim
6. Rozhodli jste se nékdy na zékladé¢ socidlni reklamy ke koupi néjakého produktu, zboZi,
¢1 sluzby? (poptipadé k prispéni)
- ano
- ne
- nevim, co znamena pojem "socialni reklama"
7. Rozhodli jste se nékdy na zaklade socidlni reklamy NEkoupit n¢jaky produkt, zbozi ¢i
sluzbu? (nebo koupit alternativni variantu daného produktu, zbozi, ¢i sluzby)
- ano
- ne
- nevim, co znamena pojem "socialni reklama"
8. Kde se setkavate nejcastéji se socidlni reklamou?
- Internet
- televize
billboardy
- nevim
- radio
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- jiné

9. Jaky zaujimate postoj k socialni reklame?

10.

11.

- nevim

- myslim si, Ze se diky ni mize néc¢eho dosdhnout
- obtézuje me

- myslim si, Ze je k nicemu

- libi se mi

- vlastni odpovéd’

Znate n¢jaké socialni kampané?

- ano

- he

- nevim

Pokud znate néjaké socialni kampang, napiste jaké, a ¢im na Vas piipadné zapusobili.

(nepovinnd otazka)

13.

14.
15

16.

17.

18.

Ovlivnila Vas né¢kdy socialni reklama?

- ano

- he

- nevim

Pokud Vés socialni reklama n€kdy ovlivnila, napiste prosim jak. (nepovinna otazka)

. Jaky druh socidlni reklamy si myslite, ze na Vdas nejvice zaptisobi?

"otevie Vam o¢i" ohledn¢ daného problému
- pokud je vtipna
- nevim
- socialni reklama mé nijak neovlivituje
- vyvolé ve Vas soucit
- vyvola ve Vas pocity hnévu
- vyvola ve Vas litost
Jste muz, nebo zena?
- Zena
- muz
Kolik je Vam let?
- 20-30
- 3145
- 12-19
- 46-60
Jaké je Vase dosazené vzdélani?
- Sttedni Skola s maturitou
- Vysokoskolské vzdélani
- Stfedni odborné vzd€lani s vyucnim listem
- Vyssi odborné vzdélani
- Zakladni vzdélani
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