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UvoD
»A na paiatku bylo slovo...."

Jak uvadi PIPPER ,Spokojenosti nedosahn#ovek snadno. Zivot ve S¥&
rychlych znén a vSude pronikajici reklamy nam nedovoli, abychbyli snadno
spokojeni s tim, co mameii#S mnoho z nas se koncentruje na to, co nemanmg, a
avahy, jak bychom to ziskali. A jakmile ,to" zisk&nzvedne se v nds nova vina
nespokojenosti a zaitime se na dalSi novowtw, ktera nas udla fastnymi. Dokud
budeme mrhat svoji energii na material&givnebo vydobytky, nikdy nepochopime, co

znamena byt spokojen. Spokojenost je zaleZitogtiniho pocitu. Je dilem pozehnani.”

Reklama — pro ¢koho pojem s velkym ,P“, nedilna s@st Zivota v pozitivnim
slova smyslu, pro jiného pojem hodny opovrzeni anioyicky mystifikator. Takgi
onak, vSude nas obklopujg, @z si to u¢édomujeme nebo ji mijime bez povSimnuti. Je
milovana i nenavi¢ha, vlezla i vynalézava, vtipna i trapna, inteliggn hloupa, je to

swt iluzi, myti, ale i humoru a zabavy, vZzdycky byla a vzdyckydaud

Je mocnym nastrojem komuntkdho mixu a jako o takovém bychom o ni také
méli uvazovat. Dnes jiZz nestajen vychvalovat, oznamovat existenci produkitekat,
Ze se Usgrh musi nutd dostavit. V sotiasnosti se reklama né#e spoléhat na stejné

.....

prvky jako [red sto lety, musi byt kreatigj$i, mére napadna, aby spebitel hned na

Ny

prvni pohled/poslech nepoznal, Zze &hm,utcci”.

Propagace v tdeznych formach paét k nejstarSim, nejviditelijSim
a nejdilezit¢jSim nastrajm marketingové komunikace. Vyvolava taka&du diskuzi
a rozpot, je to bezesporu vzruSujici téma. Jak pro jejid®, kté¢i se snazi vytuit
pusobivé originalni dilo, tak i pro jeji zadavatekteri newdi, zda se jim vynalozené
néklady wibec vrati. Nezabyvaji se ji pouze reklamni pracovai firmy, stala se
soutasti Zivota celé spalaosti. Jist nekoho dokaze zaujmout, dokonce i omamit. Zahy
ovSem pochopime, Ze jejim hlavnim poslanim je s inéamanipulovat. Dnesni
potencialni zadkaznik je tvor rozmazleny, po vSeckugech o zaujeti jeho pozornosti,

zvykly témet na vSechno. S postupem jejiho vyvoje tak musile ggtvrzovat, aby

! PIPPER, D.MURPHEY, C Nebe je skuimé.Praha, 2008, s. 215.



ukazala ®co, co tu jest nebylo. Jenze problém je, Ze tu uz bylo skoro mSec Jeji
zadavatel pochopitalrchce, aby byla jeho reklamni kanip@&cim, jinda, zajimava.

Zijeme v 21. stoleti, turbulentni dibkde sétem jednoznéné viadnou
informani technologie. VSe sedmi ,za pochodu“. Reklama je fenomén dnesni doby
a obzvladt po listopadu 1989 zala vyznamp ovliviiovat Zivoty oltanmi Ceské

republiky.

Praw zkoumani postdj ceské dtské populace k ni je naplni této baksk#
prace, ktera je roztena nacast teoretickou a praktickou. Teoretickast obsahuje
obecné informace o reklama jejim vztahu ke spalaosti. Praktickacast se zabyva
zkoumanim postgjceskych dti ve wku 12 — 13 let (2a8k6. tid zakladni Skoly- v regionu
Pribram) k reklany a zarové jeji zpstné vazby na jejich zivot a vychovu. Vlastni vymku
téchto postaj byl proveden formou dotaznilkha dvou zékladnich Skolach v okresébRam
v roce 20009.

Cilem této prace je tedy na zalkdadastniho vyzkumu zjistit:
e zdasi dti reklam vSimaji
* motivuji-li je k nakupu
e rozumi-li jim
» zda ovliviuji jejich chovani

e zda ji diveéruji?

Pouzitou metodou vyzkumu & primarnich uddj v této praci je dotaznik,
ktery ugednostiuje osobni a pisemnou formu dotazovani. Informdderé jsou
ziskavany lze obeénshrnout ve vysi zainteresovadétské populace do reklamy

a zpisobu a miry ovlivani.



1. TEORETICKO - METODICKA CAST

1.1 REKLAMA

Podle NOVOTNEH® ma swj pocatek jiz v antickémRimg, kde jeji prvni
formou byla dedni vyhlaska. Na ¥ejnych mistech vyt8ovaly se zprvu kamenné nebo
kovové desky se 2znim zakom nebo rozhodnutim senatu. VYSEKALOVA
a KOMARKOVA® uvadji, 7e je stard jako samo obchodovani. \zdktery
obchodnik by neupozornil na §vkramek, stanek nebo zbozi Wenim Stitem,
pokiikem nebo ozndmenim. Jeji patbu vyvolala vyroba produkta sluZzeb nad ramec

vlastnich pateb, a proto byla nutna zma.

DalSimi revolénimi vynalezy, které stoji za jejim masovyniesim, jsou
rozhlas a televize. Rozhlas vyuZil své popularitgdevsim Bhem druhé sstové valky,
kdy propagace vyrolik¢asto vyuZzivala vlastenecké a hrdinské motivy. \télevizni
reklamy gfichazi az ve 40. letech minulého stoleti a svémstvi, co do objemu, si drzi
dodnes. Poievratu v listopadu 1989 se jeji situacéata zasadhproneinovat bohuzel
ne, co se jeji kvality e (ta jest dlouho Zstavala v zajeti zazitych stereotyp
Vznikajici trzni progiedi s sebouijneslo i vznik velkého mnoZzstvi malych reklamnich
agentur i obrovské nadnarodni reklamni sfodsti si zde z&ly ztizovat své pobiky.
Tento pocit nahle nabyté svobody a osolostupného s¥a vedl k gedsta¥, Ze ji
muze ctlat kazdy bez p#cnych zkusenosti.

V dnedni dob je situace jiz naprosto odliSna @&ska reklama se stala

konkurenceschopnou v porovnani s reklamou zatmani

Firma, ktera chce usp na trhu, si zpravidla nevysiapouze s vyrobkem
a krtmu stanovenou cenou. Je nutné, aby zakaznik obgdidbné informace
o produktu a byla vzbuzena jeho zainteresovanos¥, sphuje marketingova

komunikace

2 NOVOTNY, A. Vystava staroprazske reklan®raha, 1935, s. 3.
$VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R.Psychologie reklamyPraha, 2001, s. 25.



Autorka BOUCKOVA* za ni povaZuje kazdou fornfizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani,ipswdcovani nebo ovliiiovani spatebiteli. Je to tedy
zanerné a cilené vyti&ni informaci, které jsou &gny pro trh, a to v takové formn
ktera je pro danou cilovou skupiniijatelind.Radime do ni reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej, praci s ¥gjnosti a imy marketing.

1.1.1 DEFINICE REKLAMY A JEJi HISTORIE
Toto slovo vzniklo z latinského slova reklamarez znamena znovuiiketi.

Zpasob prezentace sélem staleti pochopitedrzmenil, tento pojem vSakistal.

SCHWALBE®  predklada reklamu jako placenou, neosobni komunikaci
prostednictvim fiznych médii, zadavanoti realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemii osobami, které jsou identifikovatelné v jejim ékaohi
a jejichz cilem je feswdcit ¢leny zvlastni skupinyifjemai, cilovou skupinu.

Je to zamrna ¢innost, kterd potencialnimu zakaznikowindsi relevantni informace
o vyrobku, o jeho vlastnostech #@egdnostech, jeho kvaditapod., racionalnimi nebo
emocionalnimi argumenty se snaZzi vzbudit zajem mbgk a posléze spebitele
piimét, aby &inil kupni rozhodnuti. Reklama musfigobit i na stavajici zakazniky
a podobnymi argumenty jergs\edcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby
jej nakupovali ve $tSim mnozZstvi. Ne vZzdy se zamyslime nad tim, jakyipec postup
pii jejim utvaeni, co ji pedchazi a co nasleduje. Nabyva mnoha forefizenbyt slovni
(pisemna nebo astni), zrakova (ilustrace, obraaédgzka vyrobku) nebo jejich
kombinace. MiZe vyvolavat takové emoce, které dostavaji zakgzddkvnimavjsiho
stavu, a mze geswdCit k nakupim, jez pomahaji zakaznik eSit problémy nebo se

vyhnout negativnim z&vam.

Jeji definice podle zakona 40/1995 Sb. O regulaci reklamy Reklamou se
rozumi oznameni,pdvedenti jina prezentace #éné zejména komuni@mi médii,
majici za cil podporu podnikatelsk#nosti, zejména podporu speby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitpsbideje nebo vyuziti prav nebo

zavazk, podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranwérky*.

4 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 464 s. ISBN 8097577-1.
® SCHWALBE, H.Prakticka reklamal. vyd. Praha: Grada, 1994. 153 s. ISBN 80-7158-7.
® zakong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy v platnénirin



Mriviw s

marketingového komunikaiho mixu. Vynaklada se na ni mnoho predi a Zadnéa
z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolikigjnych diskuzi a rozpar Muze
byt definovana jako placena neosobni komunikacemfjr neziskovych organizaci
a jednotliva, kteri jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim&eni a ktei

chtgji informovat nebo peswdcovat osoby, paici do specifickécasti véejnosti,

prostednictvim fiznych médii. pokud neni stanoveno jihak

Podle Americké marketingové asociace AMA je defémma jako kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky idefiZi nebo sluzeb prostnictvim

identifikovatelného sponzora®.

Jeji ptatky je mozné nalézt jiz v mladsi dokamenné, kdy se v mistech&m
predneta rozctlavaly velké ohg, které slouzily jako dnedni &elné a vizualni

reklamy.

O prvnich formach reklamy a jejim dalSim vyvojilze d@ist v katalogu, ktery
byl vydan k vystav staroprazské reklamy v roce 1935. Mezi jeji histoyr prvni
nastroj patla interpersonalni komunikace — ,lidsky hlas”, Ktepasobi nejen svym
slovnim obsahem, ale i vySkou, délkou a modulaastipré se z ni stal lezity nastroj
pro komunikaci se zakaznikem a tatoipbt dala vznik nové disciptin- marketingu.

V nasledujicich staletichiagtala jeji podstata prakticky némma a k odliSeni
produktu bylo dostaijici pouze popsat jeho materialni podstatu. Tep&/ee vznikem
knihtisku doSlo v tomto oboru k jakési revoluci.¢aly vznikat prvni ti&né letaky
a vywsky a s¥tlo swta spatily i zaklady tiSené inzerce. S rozmachemuapryslovée
vyroby a fistem mnoZstvi stejného nebo velmi podobného zbairhu bylo patba
odlisit produkty jednotlivych vyrobic Jeji vyznam rostl a s nim i geba vyzkumu
jejiho psychologického dopadu. Jeji kvalitu to ouSeezvySovalo. Naopak, vzhledem
k jeji nedostattné kontrole ze strany Zzivhostenskéhdadu byla zneuZzivana

k propagaci zavadného zbozi pochybné kvality. g@jést se znén¢ narusSila a stala se

" DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERG,Marketingova komunikacd. vyd. Praha:
Grada 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

8 VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy2. vyd. Praha: Grada 2002. 294 s.
ISBN 80-247-0402-1.
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synonymem pro ,klam“. Na rozdil od Evropy vSak wotulobu nastoupil ve Spojenych
statech ,zlaty ¥k* reklamy. Z&aly se pouZzivat nové prastky, jimiz se oslovovaly
celé masy — inzertni listy, laciné reklamni novienyprvni ilustrované plakaty, jejichz

vyroba souvisela s vynalezem litografie.

Teprve az peatkem 20. stoleti se projevila v Rakousku-Uherskiaha
kontrolovat afidit celou oblast reklamy prdstnictvim Zivnostenského zakona. V té

doke jiz zcela vyuZivala k podpe prodeje znalosti z psychologie.

Co se tyké jejiho vyvoje @eské republice({feskoslovensku), ten byl po svych
aspsSich Bhem prvni republiky nejprveiprusen valkou a poté patken v letech
padesatych socialistickou propagandou. Slovo ,rekla je nahrazeno slovem
.propagace” a vzhledem k neexistenci trzniho hoéfstdi a tim i patby odliSovat
zbozi jednotlivych vyrobi, prestava existovat reklama vyrobkova a nahrazuje ji
reklama komoditni. JeSdnes existuji skupiny nadSéndteri nostalgicky vzpominaji
na slogany typu: Reknste své Ze# zeleninu den¥f nebo reklamni spot s bratry
medwdy, kdy jeden z medi na otézku, kde je vlastrbracha, odpovida: ,Sel pro
med do Jednoty!”.

V dnedni dob je situace jiz naprosto odliSna @&ska reklama se stala
konkurenceschopnou s reklamou zahfahiPotvrzuji to i vysledky umi&tych spoi
na prestiznich reklamnich se¢aich.

1.1.2 PODSTATA REKLAMY

Jejim &elem je dordeni obchodniho poselstvi o prodavaném vyrobku nebo
sluzké a ovlivnit tak zamir spotebiteli a greswdCit je ke koupi. Nezalezi na tom, zda
podporuje produkt, sluzbu, firm&i napad. Je iezitA pro ekonomickou prosperitu
a zvySuje pistupnost globéalniho trhu pro firmy i spebitele, nebt poskytuje
informace o produktech, z&kach, spolénostech, jednotlivcich nebo udalostech.

Stimuluje konkurenci mezi firmami, stimuluje popkéva vytvdi tak pracovni mista.

11



BOUCKOVA® uvadi, 7e v trznim hospotddvi se stava stale vyznagim
Cinitelem, ktery rozhoduje o U&ghu daného produktu na trhuigemz poméha tento trh
tvorit. Kazdy spatebitel se s ni degrsetkava, je ji vyslovenatakovan a také ovlivwvan.
Tim, Ze nas pronasleduje na kazdém kroku, se sk&vd,uz ani nevnimame. Televizni
Soty, billboardy, reklamy v tisku a slogany jsatijimané v rychlém sledu a to je jednou
Z pricin nasi otuplosti a snizené pozornosti jak uvadi ZEMAN Reklamni pracovnici se
tim v8ak nedaji odradit agwitok na nas stuuji. Billboardy se z#tSuji, reklamni spoty se

prodluZuji, vyuZiva se i modnich trehdpod.

BRANNANOVYM ** pojetim reklamy se rozumi jakakoli placena forrearimého
predstaveni a propagace zboZi, sluZelmysSlenek, zprosedkovand zpravidla reklamni
agenturou. Jeji podstatou je tedgledi, které se &i pomoci médii. Je to ¢&ity souhrn
informaci, které by gy u prijemce vyvolat psychické procesy, odpovidajici &m
skElovatele. Toto séleni by nElo byt velice specifické, a to jednoduché, ategto silné,
aby upoutalo cilovou skupinu a zardyaby nas odliSilo od konkuréntMélo by zkratka
vychazet z nosné myslenky (big idea), ktefdmpje ¢lovéka, aby se zastavil, podival se

a poslouchal. Hlavni tlohou &dni je tedy motivovat a diferencovat.

Reklama je prvoth vyuzivana ke zvySeni prodeje zbozi nebo sluzelmoTae

docilit riznymi zpisoby:

» vyzkouSenim znky a ziskanim novych zakaziikprvni ndkup zngky
spotebitelem),

o ziskadnim&ch uzivateh, kteri produkt jiz neuzivaji,

» posilenim ¥rnosti spatebiteli, ktefi nakupuji vice zngek,

» ziskanim zé&kaznikkonkurence,

* zpasobenim ogtovného nakupu zr&y (kazdy nasledujici nakup), zvySenim

frekvence nakupu, zvySenim sfeity, fredzasobenim.

Kromé zvySeni prodeje svych vyrobKi dosahovani dlouhodobé ziskovostiize
ve firmé pinit i jiné cile. CileZité také je, Ze slouZi kiifakani pozornosti sptbitei

ke znd@ce, k podani informaci o ni aipominani. Je vSeobetrznamo, Ze lidé ragl

® BOUCKOVA, J. a kol.Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003. 464 s. ISBN 8092577-1.

19 ZEMAN, J.Ve spérech reklamyl.vyd. Praha: Grada 1994. 85 s. ISBN 80-7169X97-

' BRANNAN, T. Jak se dla Gcinna reklama 1. vyd. Praha: Management Press 1996. 232 s. IGBN
85603-99-3.
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nakupuji ty vyrobky, které znaji. Proto je nezbytryévorit u lidi powdomi o nabizenych
vyrobcich. V tomto smyslu je vysoce efektivni. DadScilem je zvySeni obliby ztky

u zakaznil. Stejr¢ tak se snazi o to, aby zakaznici zaujali k vyropkzitivni postoj.
Obliba a postoj jsou povazovany za ridgditéjSi kritéria, kterd utuji pravdpodobnost
zmeény chovani jak uvadi TELLFS, V neposlednfads m& za cil udrzet podil ztky na
trhu. To je dlezité zejména ve fazi zralosti vyrobku. Neziskaw@anizace ji vyuZzivaji
hlavre pro zvySeni prosfghu spolénosti ¢i urcité skupiny obyvatel. Vlada chce zase
pomoci ni vzdlavat ¢i vychovéavat, v tomto ifjpact potom hoveéime o kolektivni reklam
Marketingové komunikace spdéieosti byvaji obeah navrhovany tak, aby zapobily
powdomi o vyrobku, vytvilly podrét k jeho zakoupeni, vytwdy k vyrobku kladny
postoj, nebo fipadreé ukazaly, Ze nas vyrobek #65i zdkaznikovy problémy mnohem lépe

nez ten konkurefmi.

1.1.3 POZITIVA A NEGATIVA REKLAMY

Podle HORAKOVE® méa reklama charakter masové komunikace, tzn., Ze
umoziuje pedat sdleni velké skupita zakaznik, a to jak sotasnym, tak
i potencidlnim, fblizn¢ ve stejny okamzik. Tim se sniZuji vynaloZzené ndkla
Vv prepatu na jednu oslovenou osobu, i kdyz jejich absdluiyse je velmi vysoka.
DalSi vyhodou je, Ze je schopna oslovit geografigkymi rozptylené segmenty trhu
a miZze rychle ngnit své zamifeni a reagovat na zmy trhu a prosedi. Dodava
propagovanému produktu charakter legitimnosti desposké pjatelnosti. Kupujici vi, ze
pohnutky, které jej vedou ke koupi, budou ostatrdkteptovany.
Pro ukité spotebitele znamend také &lectvi o Uspchu vyrobce. Je to jakysiulaz
silného finakniho postaveni. Mezi nevyhody fajiz zmintné vysoké naklady, chgfici
fyzicky kontakt mezi komunikujicimi stranami, porosi a obtizné zjiHvani zgtné vazby
a nemoznost fizpusobit dané s#eni individualnimu zakaznikovi. Velkym negativem |
také to, jak lidé reaguji na jejitippmnost v @iznych médiich. V saiasné dob se ji nize
¢lovék jen €Zko vyhnout. Lidé jicasto vnimaji jako oBEujici. Dlouhodoby trend ukazuije,
Ze ve ¥tSine médii je jeji intenzita vnimana jakailgs vysoka. Nejvice jsou lidérgesyceni
reklamou v televizi, v poStovnich schrankach auisko ma za néasledek, ze se lidé
takovému zpsobu propagace v meédiich vyhybaji. V rozhlasu jsamni bloky kratké,
takze ty je&t pretrpi, ale horSi situace je u televize, kde jsaatysp mnoho delSi. Mzeme

12 TELLIS, G.Reklama a podpora prodejé. vyd. Praha: Grada Publishing 2000. 320 s.|SBN169-
997-7.

¥ HORAKOVA, I. Marketing v sodasné sétové praxi 1.vyd. Praha: Grada 1992. 204 s. ISBN 80-
85424-83-5.
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se tu setkat seappingem(pieladovani na jinou stanici). Na internetu nas &dbje

nevyzadanymi zprdvami, zavadi nas na rigehstranky.

1.1.4 SPOLECNOST A REKLAMA

Jiz vime, Ze z&kladni sférou, ktera je reklamouvéelvana a pro kterou se vlastn
vytvéri, jsou podniky. Pomaha jim zvysit poptavku pogkjivyrobcich a f prodeji zbozi
tim, Ze pedava informace o zboZi s@snym i budoucim sp@biteiim a sodasré se je
snazi peswdcit o koupi zbozi. Nkterym firmam a organizacim, jejichz hlavnim cilaemi
zvySit poptavku po svych vyrobcich, ale spiSe avgévédomi olEani o jejich existenci,
pomaha k propagaci sebe sama a svychizdfa spolé€nosti dochazi ke &tu pozitivnich
Zivota, kterd umatuje existenci médii, dava vzniknout novym pracovmiistim, pinasi
potrebné informace o produktech a sluzbach, pomahaetpeiim v orientaci mezi

velkym mnozstvim vyrobka tim jim Sefi ¢as.

Objevuji se, ale na ni i negativni nazoryekheti lidé si mysli, ze je zbytma.
Povazuji ji za plytvani peai ac¢asem. Dokonce se haa o tom, Ze plodi ugkterych lidi

frustraci a beznagl Vystizrné se o tomto problému vyjéitt TOSCANI*

, jenz tvrdi: ;Tim,
jak ndm chce reklama mermomoci prodaveastst vytvai zastupy frustrovanych. Vyvolava
choutky, které budou zklaméany. Formuje deprimoMaté delikventy. Vyvolava uzkost,

hnév, pocit vyazenosti a nevoli”

Je také kritizovana zi@odu skryté nepravdivosti, koncentrace hospski moci,

monopolnich cen, zkreslené sgitg a tim, Ze sleduje pouze vlastni zajmy.

Jeji &innost je aktualni a bezesporu velice kontroveténia, které si najde vzdy

SVé [Fiznivce i odfirce. Stala seipdnmétem mnoha vyzkuiinve s\¥té i u nas.

Prijemci dekoduji zpravy, které dostavaji na za&ladych osobnich vlastnosti
a zkusenosti. Toto dekddovani a schopnost poch@pesEdciveho séleni ovliviiuje fada
faktori, véetn® osobnich vlastnosti zakaznika. Protoze marketiéigovmunikace byva
obvykle navrzena tak, abyiméla posluch&e jednat ufitym zpisobem, byva neftSim

metitkem jeji UspsSnosti pra¥ odezva zakaznika. Proto je pro vyrobce rekladijezité

Y TOSCANI, O.Reklama je navama zdechlinal. vyd. Praha: Slovart 1996. 173 s. ISBN 80-85871
82-3.
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ziskat co nerychleji zZtnou vazbu. Pravjeji pomoci nize zjistit, zda a jak ddb byla

zprava pijata. Tuto zgtnou vazbu je mozno ziskat pomo&zmych forem vyzkumu.

1.1.5DETI A REKLAMA

Déti a mladez jsou tradiné chapany jako tzv. zranitelnéa skupina, ktera vyjadu
zvlastni pravni p#. Ta se projevuje i v oblasti marketingu. ®ie pro vyrobce
a poskytovatele sluzeb vhodnym cilem marketingyemero svou nezkuSenost,
nadSeni a véfivost, ale i proto, Ze vdistvi se sndze nez pagidvytvori loajalita
k produktd®.

Pro vyrobce je hodnota reklamy sfostana pedevsim v jejim dlouhodobém
acinku. Predpokladaji, ze zila, produkt a jejich preference si u gpbitele vybuduji
spravnou pozici na dlouha léta degu. Zakladnim jf@dpokladem je zdt pasobit uz na
détskou populaci a ifipravovat si ji jako budouciho sgebitele. PAVIU® uvadi, ze
¢lovek je zatazen do neustalého kokgpdizovani, obstaravani, které plodi zase jen
dalSi nezbytnost bez konce a hlubsiho smyslu.ale 8£Si odolavat pro mnohé lidi se
stava tento kolotonegekonatelnou zavislosti. émto tlakim jsou vystaveny i dnesni
déti, a to z televizni obrazovky, rozhlasovydhjipaci, novin acasopisi, billboard ¢i
internetu apod. Také rag velmic¢asto berou v potaz nazory svych potéandhledrs
nakupu ¢i zabavy. Takového vlivu di jsou si marketingovi odborniciégomi.
Rozhoduji-li se rodie mezi koupi vyrobku, ve¢tSingé pripadi daji na radu svychétl.

A tak se gkteré firmy snazi posilit vztah ke Zfte uz od Gtléhodku.

Pro dit obecr je prioritni médium televize. Ale jédba rozliSovat jeji pozitivni
piinos a negativni dopad. Oba jevyispbi na psychické prozivanétd a nasled&
mohou nénit jejich chovani, postoje, touhy a hodnoty. Zepaédegativni fisobeni na
détského divdka rive nasled& vyvolat nasili, strach, n&p, nejistotu, vulgarismy,
nevhodnou erotiku a jiné spoknsky nefijatelné chovani. Nemén dulezité je
zamyslet se nad produkci vysilanych reklam. Jeplokah, jakoZ i forma zpracovani,
s cilem ziskat co nejtsi marketingovy efekt, mohou zasahnout do rozcijge dtské
psychiky. Reklamni spoty, jejich obsah, dynamikaarevnost, hudba, krasa

!> Marketing & Media[online]. 2009 [ cit.16. ezna 2005]. Dostupné na WWW: <
http://mam.ihned.cz/c4-10023240-15802430-10520C:tdwdreklame-reklama-pro-deti>.
' PAVLU D. a kol Marketingové komunikace a kultyi@rada, 2005, s. 81.
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a rozmanitost firozere pasobi na dtského konzumenta. Tak jako jiné televizni
produkce, tak i reklama madg\kladny ale i zaporny vliv nadiského divaka.

1.2 MOZNOSTI REKLAMY A JEJi PROPAGACE

O reklam& toho vSichni ¥di spoustu, protoZe uniknout se ji da jeszistkdyz
nesledujete televizi, tak surfujete na internetdyX nesurfujete na internetu, pobihate
po mest. KdyZ se nepohybujete poés, étete noviny acasopisy nebo poslouchéate
radio.VykEr vhodného zfisobu reklamy a propagace jeilefitym rozhodovanim
v ramci marketingu kazdé firmy. Jakymigobem nejlépe komunikovat se stavajicimi

a potencialnimi zakazniky.

INTERNET

Internet je médium, které rychle ziskavd na vyznammate vyuZziti. S rostouci
pocitatovou gramotnosti uz se pomalu stava prvnim misteam lidé chodi pro

informace. Moznosti uvedeni reklamy na internetw jeasledujici:

« Vlastni webové stranky — ma je uz t&rkazdy, ale jen malokdo je pouziva jako
mocny marketingovy nastroj.

+ Neplacené zapisy na webovych strankach (Seznan@emtrum.cz atd.) —
¢aso\ pracne, ale dinné.

« Placené zapisy na webovych strankéach a ve vyhlétdva

« PPC reklama, kontextova reklama (Google AdWorddikSRdFox, eTarget
apod.).

« Reklamni prouzky (tzv. bannery) a podobné reklafommaty — placen&i
vymeénou.

« Budovani zptnych odkas.
TISK

Ackoliv se v souvislosti s nastupem internetu mluvén@ujici secetnosti
klasickych tis¢nych médii, je&t dlouho bude tisk i@dstavovat vyznamny #pob
propagace. ProtoZze cena reklamy zde byv&rawtSina inzerent si bude moci
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dovolit asi jen reklamu v regionalnich nebo odbamynédiich. Rehled jednotlivych
titula 1ze najit napiklad na strankach:

« Denniho tisku

« Odbornychtasopisi a spoléenskych periodikach

« Magazini, inzertnichtasopisi (nag. Avizo)

« Bezplatrg rozdavanych noviny, katalozich apod. (haflaté stranky, Program
atd.)

+ Odbornych knih

RADIO

Radio je dalSi z tradinich médii. Vzhledem k mnoZstvi poslu¢hdze reklamu
vradiu ve srovnani stiskem koupit l&jn Je to vSak vyvazeno tim, Ze je nutné
reklamucasto opakovat, aby ji¢kdo vibec n&él moznost celou slySet a zachytit.deo
klasickych radiovych stanic je omezen udilenimraiena kmitgtové frekvence. #
vybéru z pgehledu rozhlasovych stanic vam mohou pomoci infaena jejich

poslechovosti.

Strieny prehledklasifikace radii:

« klasicka vs. internetova
« celoploSna nebo regionalni stanice

« zamgfena naizné posluchee

TELEVIZE

Dobr& televizni reklama ma v solpiibéh, pointu, pekvapeni, originalitu.
Mnohdy zalezi i na odvaze klienta, kam je ochatajit a v jisté nike i na rozpdtu,
ktery ma na vyrobu. Nesmi se z ni ztratit to pddséta sdleni, informace o produktu,
nabidky sluzeb. Ma by utkwt v hlaw a poté mohla ovlivnit rozhodnuti kligntPro
mensi inzerenty vSak existuje moznost vyuZiti dygbnregiondlnich a kabelovych

televizi.
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VENKOVNI (OUTDOOR) REKLAMA

Termin venkovni  outdoor) reklama je pouZivan vSeob&cha jak lze lidi

zastihnout mimo domov nebo praci. Z hlediska gjibzliSeni se jedné o:

+ Billboardy, bigboardy, reklamni plachty na budovach

« Mensi stojany typu A, cedule, plakaty

« Lavicky, reklamni vitriny u zastavek apod.

« Vozidla mestské hromadné dopravy (uvnitebo na nich)

+ Reklama v kig (na platg, na toaletach)

+ Rozdavéni letdk

+ Reklama v ndkupnich centrech, v menu nabidce mestisatp.
+ Horkovzdusny balon, letadlo vlekouci reklamu

+ Auto s megafonem
PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING)

V této oblasti existujgada firem, které provozuji a prodavaji databazerdgakty
na cilové skupiny dle vyou. Vhodné je zjistit si podrobnosti ohledpravni Upravy
a postupovat citli vac¢i cilovym adresdim, nebd fada z nich se opravn¢ obava
zneuziti osobnich Gdaja narusovani soukromi. Udaje je mozné ziskat sgmym

zpisobem nap:

e Zinternetu.

* Rozesilanim obchodnich dopi& pohlednic.

* Rozesilanim emdil(pozor na zakony a definici nevyzadaného obchaxnih
sckéleni).

 Pomoci pimych telefonnich hovér
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DARKOVE PREDMETY A BONUSY PRO ZAKAZNIKY

Reklamni pednety (negasgji oznaené decenthlogem) jsou vhodnym Zigobem
jak budovat dlouhodobé vztahy nejen se stavajicaei,i novymi klienty. Vhodné je,
kdyZ jde o pednet dlouhodolk pouzivany a pozitivhvnimany pijemcem. Cenoy se
muzeme pohybovat od propisek az po opravdu luxushkiyd#o vyznamné klienty jako

jsou:

« Reklamni darkovéfedntty.
« SoutZe o ceny.

« Paadani akci pro vyznamné zakazniky.
VZTAHY SVEREJINOSTI (PUBLIC RELATION —PR)A SOCIALNI MARKETING

Mnoho firem je zvyklych komunikovat pouzéimo se zakazniky. Nazor ostatnich
lidi je vSak také velmiwezity, i kdyZz nemusi jitfdmo o vlastni klienty. Jeho negativni
nadzor mize velmi uskodit a naopak pozitivni aie pomoci ziskat nové ¢mné
zé&kazniky. Dokonce i monopolni firmiasto inzeruji, aby zlepSily mini o své firng
ameli tak lepSi vyjednavaci pozici nappii zménach zakofi. Krom¢ toho osobni
doporieni a bezplatna pozitivni publicita mohou zaitych okolnosti zcela nahradit

placenou reklamu prasdnictvim:

« Vydavani tiskovych zprav.

« Sponzorovani.

+ Reklamy vlastnich vyrobk

« Expertizy, inovace aidcovstvi ve svém oboru.
« Dobré po¥sti.

+ Osobniho dopokteni zakaznik.

« Sckleni a novinek, které seifEmezi lidmi samy.
+ Autorskécinnosti.

19



OSTATNI

VySe nastidné kategorie nelze bratifis prisrg, polozky se mohou také prolinat.
Propagace vyrolikmtze probihat idgmito zpisoby:

. Ugasti na vystavéach.

+ Vzorky zdarma.

. Clenstvim v profesnich organizacich.

« Podporou na mistprodeje (reklama na vozicich, pobliz pokladenadidi
vitrina nap.od Coca-Coly apod.).

« Rozesilanim novinek klietn (klientsky zpravodaj, newsletter,..).

. Potiskem a polepem firemnich &ut

1.3 VYZKUM PODLE SPOLECNOSTI FACTUM INVENIO

Jednim z mnoha vyzkuinktery se zabyva zjif®vanim nazar a postaj
verejnosti k reklam je vyzkum spolénosti Factum Invenio, s. r. 0., ktery se jmenuje
,Cedi a reklama 2007: Praémy postofi ¢eské veéejnosti k reklans“. Tento byl
proveden lednu 2007. Vyplyva zho, zeCesi se citi reklamouigsyceni. Jeji nefisi
natlak podiuji pii sledovani soukromych televiznich stanic, dale palstranyiznych
letaki, distribuovanych do posStovnich schranek; zvySeetaké jeji nasycenost na
internetu a v emailovych schrankach.
Konkrétre reklamu v televizi Nova jakorfis intenzivni vnima 79 % @lani, u televize
Prima 71% obani. Velky objem materidél v poStovnich schrankach registruje 68 %
obc¢ani, tento podil se vSak oproti roku 2004 snizil o rocentnich bodl. Naopak
k naristu o 8 procentnich bédloslo v jeho objemu #asopisech. 53 % obyvatel ji zde
povazuje za négpnéienou. K mirnému nastu také dosSlo v roce 2007 vipact jejiho
velkého zastoupeni v novinach (na 38 %).
Podil lidi, kt&i povazuji jeji zveejnovani na plakatech a billboardech zZarmgiené,
mirn¢ pievysuje podildch, které naopak odtuje.
Internet se stava nejprogresiigim médiem pro jeji vyuzivani Zidodu stale ¥tSiho

poctu jeho uzivatal. Jeho narst je mezi 23 % az 28 %. Pokud vSak bude branakiulv

17 Cesky Statisticky/ad CR [online]. 2009, posledni revize 22. 8. 2007 [t#. brezna 2009]. Dostupné
na WWW: < http://www.mira-vlach.cz/mereni-ucinnestklamy>.

20



pouze tacast respondefit kterd se byla schopna vyjitdk tomuto problému, je toto

N 1

procento podstatnvyssi a pohybuje se okolo 50 %. 30 az 40 % osndva, Ze se ji

w

v poslednichech n&sicich nechalo ovlivnit ip ndkupu. Tento podil je vyssi, tedy
okolo 40 %, u Zen a lidi vesku do 29 let®

Vnimani intenzity reklamy viznych médiich graficky znazauje nasledujici grat. 1

Graf €. 1: Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich.

Vnimani intenzity reklamy v jednotlivych médiich
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18 Cesia reklamdonline]. 2007, posledni revize 3.11.2007 [citiBora 2009]. Dostupné na WWW:<
http://www.factum.cz/images/zpravy/244/1.jpg >.
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2. METODIKA A HYPOTEZY

2.1 METODIKA VYZKUMU

2.1.1PRiPRAVNA ETAPA

Cilem bakalfské prace jeanalyza dtské reklamy, zjigni jejiho skuténého
dopadu na tuto generaci, @Spost jejiho vlivu (kolikéasu travi sledovanim reklam,
pozitivni i negativni dopady). Tyto dnes provaza#jti na kazdém kroku. Jsou stale

zvidawjsi, na reklamuirzre reaguji, ohled&ini maji mnohé dotazy.

Jako metoda S&tni bylo pouzito pisemné dotazovani, kde respondeniti
odpovidaly na zagmné cilené otazky . Podle stanovenychidiy/ly stanoveny hypotézy,
podle nichZ byl naslednvytvoren vlastni dotaznik. Bl ukazat, jaky maji &i nazor na
reklamu, jak a kde ji sleduji, co si mysli o jejténzi¢ v médiich, jak se promita do
jejich zivota.

Vybérovy soubor tvélo 97 responderit ve wku 12 az 13 let. VSichni jsou Zaky
zakladni Skoly. 66%z tchto dti Zije ve stedre velkém ngstt Pribrami ve
Stredateském kraji a zbyvajicich 34% na venkdamtéz. Tyto vzorky byly vybrany
zamerné kvili zjisténi rozdili v chapani reklamy &ami z mésta a venkova. Prvni
oslovenou Skolou byla Zakladni Skola pod SvatouodorPribrami a druhou Zakladni
Skolav Kamyku nad Vltavou.

Samotny vyzkum prainl v mésici lednu roku 2009 na jiz zitovanych zakladnich
Skolach v ramci fednmétu Vychova k obanstvi formou pisemného dotazovani.

Pro volbu tohoto typu Sni hovdi fada vyhod, které jsou s touto metodou
spojeny. Jedna se zejména 0 moznost asoblovit respondenty. Nespornou vyhodou
byla gitomnost pi samotném vypgilovani, moznost afného vys¥tleni vyznamu
otazky i jejim nepochopeniifmo na mist. Jeho vyplgni byla vzdy ¥novana jedna

cela vykovaci hodina.
Neni mozné se ptat vSech respondeStai vybrat tzv. reprezentativni vzorek.

Takovyto zfisob se nazyva vybovy. Velikost tohoto vzorku zalezi na tom, jatepné

vysledky pozadujeme.
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2.1.2REALIZACNI ETAPA

Styéné pro tuto etapu jeshromazéni konkrétnich informaci a udajpd lidi,
ktefi maji s danym témateméjaké zkuSenosti, z literarnich zdipjmédii. Nasleduje

jejich zpracovani a analyza.

2.2 STANOVENI HYPOTEZ PRO DANY VYZKUM
Hypotézy byly formulovany na zakladlastni zkuSenosti a vlastniho uvazeni.

Cilem bylo dana tvrzeni pretit a zjistit, zda platéi ne.

Hlavni hypotéza

Predpoklada senainy dopad reklamy na zivottské populace vedku 12 — 13 let.
Dil¢i hypotéza

Déti z velkych ngst ovliviiuje reklama vice nez jejich vrstevniky z menSictiob
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3. TVOURCi CAST

3.1Co POZNAVAME

Predmétem marketingového vyzkumu, tedy tim, co poznavgmeurity -
zkoumany problém. Jeho cilem je systematické pi@mio shromafovani, analyza
a vyhodnocovéni informaci, které jsou igtné pro &inné ieSeni. Pro empirické
zjistovani je zadani ukoluihs Siroké a obecné. Proto je nutné jej dale zketikovat.
Jde o ujasini pojmi, jako jsou ,zakaznici“ a hla¥n,jejich spokojenost”. V rovii
tohoto samotného fedmétu k tomu slouzivymezeni a nasledna operacionalizace
pouzivanych pojh Operacionalizace fpdstavuje postupnou analyzu s ohledem na cile
a praktickou vyuZitelnost zji&ych vysledk. Zkoumany problém p#gbujeme
postupr rozkladat na jeho jednotlivé stéale konkeg$n stranky, jeZz jsou pro jeho
praktické feSeni podstatne. 8 bychom nakonec dogpaz k empiricky zjistitelnym

hodnotam vlastnosti jednotek objektu.

3.2JAK POZNAVAME

K objektivnimu a systematickému poznavani okolrétatia, tedy ¢etrg nasich
zakazniki, pouzivameechniky empirického vyzkuma rozdil od mnohych domacich
ale zejména zahrafmich webnic marketingového vyzkumu rozliSujemesEji mezi
pojmy ,metoda“ a ,technika“. Metody fpdstavuji celkovy obeé&jsi pristup ke
zkoumanému sociatrekonomickému problémai objektu. V podstat kazdé ¥decké
poznani pracuje s takovymi postupy, jakou jsoufikégad historickd metoda (sleduje
promény a vyvoj vcase), komparativni (sleduje prény na fiznych objektech),
typologicka (sleduje vyjim#ost na specifickém objektu) a dalsi.
Naproti tomu v pipact technik se jedna o velice konkrétniigpb skru primarnich dat,
umozujici evidovat vyskyt jelr i chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, gtoje

a motivy. Zakladniit typy predstavujidotazovani, pozorovani a experiment

3.2.1DOTAZOVANI

Pati k nejrozsfergjSim postuim marketingového vyzkumu.i@stoze mnozi
trpi predstavou, Ze to je pouhé jednoduché dotazovanmdspt, je to podobny omyl
jako v pipadt zjednoduSeného chapani marketingu coby pouhémgklblskut&nuje

se pomoci dotaznik a vhod® zvolené komunikace s vybranym vzorkem. Tento
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kontakt miZze byt gimy, bezprosedni, jako je tomu vifipadt pisemného zodpovidani
otazek.

3.2.2PiSEMNE DOTAZOVANI

Pisemnou komunikaci Ize zpréstikovat pomoci dotazniku nebo ankety.
Dotaznik je vyzkumny a diagnosticky prdetlek k shromafovani informaci
prostednictvim osob. Podstatou je soubor otazek (Wiakkonstruovanych podle
kritérii védecké metodologie, fpdkladany v pisemné foem Objektivnost ziskanych
vysledki zavisi vyznamé na jejich formulaci, vyéru responderita zpisobu zadavani.
Jeho vyuziti pro vyzkum a praxi je velmi Sirokéasto v3ak dochéazi ke zkreslenym

interpretacim v tsledku jeho diletantské konstrukce.

Jeho sestaveni podle FORE®Aje velice nartné, nebé je tteba zvolit typy
otazek, jejich formulaci, sled, tedy strukturu. Mohbyt otevené, uzakené, pipadre
jejich kombinace v podabpolootevenych (polouzatenych). Také § jejich formulaci
je dobré dodrZovat jisté zasady, a to pouzit jedobyl jazyk, vylodit odborné terminy,
ptat se jask konkrétk a jednoznéné, vylowit sugestivni, zavagici a nepijemné
dotazy a dohady. Bla by vrém byt dodrZzena d¢ita struktura. Je vhodné &a
avodnimi otazkami, které by &y byt snadné a zajimavé, dale pak ihadici. Ty se
zan®iuji na vybaveni z pa#ti. Po nich nasleduji specifické, které gjif informace
nezbytné pro objagni problému. Samdejme by mel byt prehledny, aby nedochéazelo

ke zmaténému odpovidani.

Pti jeho sestavovani by sesta dbat na zakladnicheppravidel, jakymi jsou:
a) kratkost a jednoduchost otdzek&imbychom se zeptat sami sebe, co vilastn

chceme zjigovat),
b) vyhybat se sugestivnim dotam,

c) minimalizovat oteyené otazky (klast otazky specifické,fegdem doke

promyslené),

d) kontaktovat spravneé lidi,

¥ FORET, M.Marketingovy pfizkum Brno, 2008, s. 43.
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e) kontaktovat dostatey pcaiet lidi €im wtSimu pdétu jsou poloZeny, tim

Vi o

piesrEjsi jsou vysledky?.

Anketaje vhodna pro prvotniipdstaveni se a oslovenitgmosti. Zpravidla ji tvé
jedna nebo &kolik méalo otazek na dité téma. Mize byt publikovana v tisku, vysilana
v rozhlase nebo v televizi, rozdavané pejrazrejSich gilezitostech, naklad pi
nadkupu zboZi. Stefntak se niZze jednat o hlasovani tegnosti v nejiiznrejSich
soutzich. | kdyZ se podanashromazdit velké mnozstvi odgdy, byva skladba vzorku
nereprezentativni, nebgpritahuje gedevsim ufité skupiny respondeint (dichodci,
Zeny na matiské dovolené, mladi Skolaci atd.). K zakladnim s¢atiéiim ankety tudiz
pati praw tento tzv. nahodily samovyb U¢astniki. Dokaze téZ v@jnost zaujmout,
oslovit ji, navidzat a upevnit s ni vztahy. Ale mgigh vysledcich by ne#fa stawt

konkrétni marketingova rozhodnuti.

3.2.30S0OBNi DOTAZOVANI

Interview ma podobu rozhovoru tazatele pouze sijedespondentem. Tazatel
Cte otazky pipadre i varianty odpowdi, jak je zformuloval vyzkumnik, a zaznamenava
respondentovy reakce (odmaN). Rozhovor je finatng, ¢aso¥ 1 organiz&né
narangjsi. V prvni rad je treba vytvdit tazatelskou $i tzn. tazatele vySkolit,
instruovat o vybru responderiti prabéhu rozhovoru, kontrolovat jejich praci. Naopak
vyhodou je, Ze se tazatelue gFizpusobit situaci — navazat kontakt s dotazovanym,
zmirnit jeho ostych, dovystlit, ¢cemu nerozumi, ukazatigdmet, o nimz se hovid
apod. V osobnim rozhovoru se pouzivd zdznamovy, &y je oproti dotazniku
podstaté jednodussSi. Tento Ize provdddvéma zmisoby, a to jako standardizovany
(pfedem pipraveny) a nestandardizovany (nemi@dem ukeny zavazné formulace
a pdadi otazek). DalSi moznosti je jej provtadoomoci rozhovoru skupinového. Tato
forma je velice uzigna. Cela diskuze se zaznamenava pomoci pisemnyutampek

I nejrazrejSich nahravacich gaeni, a poté se podrobanalyzuje a interpretuje.

3.2.4P0OzOROVANI
Jako dalSi zjsob ziskavani primarnich informaci jej prosdvySkoleni
pracovnici — pozorovatelé. Jeho podstatou jeemdd, registrace vlastnosti a chovani

2 HINGSTON, R .Efektivni marketingPraha, 2001, s. 16-17.
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sledovanych jednotek — zékazhik/hodnymi elektronickymi porickami pozorovani
z&kaznik mohou byt registéai pokladny sectecimi zdizenimi ¢arového kédu,
kamery nebo elektromagnetické platebni karty. Vyakik by n€l ke zkoumanému
chovani vybrat reprezentativni vzorky populace, aphatil zakladni princip
kvantitativniho vyzkumu, tzn. zobecnitelnost vy#eda celou populaci. Zji&hé udaje
mivaji jiz digitalni podobu, takZe je Ize okandziinline statisticky zpracovavat.

3.2.5EXPERIMENT

Experimentem je v marketingu v podstakazda zmina v nabidce, tzn.
v jednotlivych sloZzkach marketingového mixu. K#fad inovujeme produkt, nebo
zmeénime jeho cendi umisgni v prodeji, piipadre realizujeme jeho reklamni kanipa
Poté by se iy evidovat, reakce zakazrik- tzn. zda a jak se zmi jejich ndkup
dotytného produktu. Problém experimentu &péa predevsim vtom, Ze na chovani
zakaznik maji vliv i1 jiné zneny, zejména v makroprasdi (inflace, a celkova
ekonomicka situace). Proto je praktické pouZitiegkpentu podstathmeére ¢asté nez
tieba v pirodnich a technickych disciplinach.

Z pohledu &chto technik marketingového vyzkumu jemé, zZe tér ve vSech
piipadech Ize vyuZit metodu dotazovani. Naproti toexperiment a pozorovani, snad
s vyjimkou oblasti chovani, rozhodovani a komungaweniZzeme pouZzit #ec nebo
jen ve velmi omezené e Dotazovani je tedy v poznavani naSich zakazmikcete-li

v celém marketingovém vyzkumu, nejrdesgjsi uvadi FORET.

3.3 VLASTNI VYZKUM
Cilem je jistit, jak dtska veéejnost chape pojem reklama, jestli se ji libi, zda
podle ni nakupuje, ovliwje-li jeji Zivot, sleduje-li i zahratni reklamy, dokaze pomoci

pii feSeni @iznych situaci, jak dlouho ji de#isleduje a co si 0 ni mysli.

Zmirgny dotaznik obsahuje celkem 25 otazek, které mayhlgisti, kterymi se
prace zaobira. Vedtsing pripadi jsou uzavené, ale ziamzeny byly téZz otdené.

Odpowdi jsou zaneseny do tabulky. Cilova skupigt dna kterou byl zasten, byl

L FORET, M.Marketingovy péizkum 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 121 s. ISB8-80-251-
2183-2.
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Z&ci ve ¥ku 12 -13 let. Pr&vdéti tohoto wku jsou jiz schopny vlivy reklamy vnimat

a zarové na ni reagovat.

Pro tento vyzkum byla vybrana metoda pisemnéhazdwtini. B ném jsou
vytvoreny takové podminky, ip kterych by se respondentoviémtento ukol zdét
snadny, Zadouci a dmy. Otazky jsou formulovany a sestaveny tak, abti do
nejpresreji odpovidaly na to, co nas zajima, aby vSemu ragynaby jim bylo jasné,

co se po nich chce, jak maji postupovat a fyypéht.

Vyzkum byl proveden na Z&kladni Skole pod Svatouaddo Zde probhlo
piedstaveni zastupcem vedeni Skoly i¥dach, kde dosSlo k vlastnimu &ati. Tomuto
byli zarover pritomni vywujici. |1 oni projevili zajem o nahlédnuti do dotéan
Zpocatku byly u Zak patrné jisté obavy z toho, codeka. Poté, co jim bylo objasmo,
Ze dotaznik je anonymni a na co bude pouzit, Senikla pokra&ovali s vyphovanim
jiz bez obav. Nktefi se i stydli. Bylo téz pgekvapujici, Ze v&kterych tidach
pokladaly @ti otazky pro upesreni (nag. jim musel byt vysetlen pojem propagace),

v ostatnichiidach Zzadné dotazy nebyly.

Dotaznik byl nejprve jako vzorekigulozen dtem z jedné ifdy z divodu
zZjisténi spravné formulace a pochopeni vyznamu otazetaZdik je uveden vifloze
[l). Bylo zjisténo, Ze nechdpou pojem propagace. V otazc8 pro & bylo malo
moznosti. V fivodni verzi bylo respondeim vykano, coz bylo zéméno na tykani. Po
nasledném odstréni zjiS€&nych nedostatk byly tyto upraveny a igdany ostatnim

responderiim.

Jakmile bylo shroméZdo dostaténé mnoZstvi uziych reprezentativnich
dat, byly zaneseny do dvou tabulek (tabuikd a¢. 2). Prvni obsahuje odpé&di na
uzawené otazky a druhd na otemé. Poté byly vysledky znazény pomoci graf

vytvoienych v programu Microsoft Excel.

3.3.1 TYPY OTAZEK VDOTAZNIKU

Byl sestaven celkem z 24 otazek ummych i otevenych. Pevaznou wtSinu

tvorily uzawené, celkem jich je 19. Tento typ slouzi k lepSimusodasre
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i rychlejSimu zpracovéani ziskanych odpoiv Aby nedoSlo k frustraci respondenta, Ze
se neztotoifuje s Zadnou nabizenou variantou odjlbvobsahovaly také mozZnost
»JiN€“, popx. doplnit jaké. Jednoduché oteme otazky, kde mu nejsoudepkladany
Zadné varianty odpaédi, byly pouzity téz. V nich bylagtem ponechanaipformulaci
néazoru absolutni volnost, mohly v nich téZ vyjaddodle svého Usudku reakci na pojmy

uvedené v dotazniku.

Jednalo se fpvazr o dotazy typu Jaky navod ti dava reklama..., co si
prrejes...dokazeSremluvit rodie...", takovych bylo Sest. Posledni byla formulovana
jako odleRujici pro odpoutani &i od gemysleni a vratila je do pohody, aby se dale

mohly vwnovat vyuce.

V pievazné wtSiné mohli respondenti zvolit pouze jednu moznost odgov
zakrouzkovanim. Museli tak vyjétl jednoznény postoj, picemz nabizené moZznosti
byly svym obsahem naprosto jednosma Pouze v i piipadech mily vétSi moznost
vybéru. Slovnik, ktery byl v dotazniku pouzit, byl valéak, aby byl srozumitelny vSem
responderitm s ohledem na jejichél«. Nebylo zde pouzito mnoho cizich vytapouze
slovo propagace z otazky5 bylo bliZze vys#tleno.

Na zaéatku byla podana informace, demu bude slouzit a jakého tématu se tyka.

RovreZz byly uvedeny jednoduché instrukce, jak postupgkigeho vypkovani.

3.3.2PRIMARNI A SEKUNDARNI DATA

FORET? uvadi, 7e zakladni vyznam ma rozli§eni na primarrdéekundarni
marketingovy vyzkum. Primarni zahrnuje vlastnitZji$ hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jedna se o tzv.¢shinformaci v terénu, tauz si jej realizath provadji
vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupragujnstituci — tazatele. Sekundarni
marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidématené, dalSi vyuziti dat
(zejména v podabjejich noveého statistického zpracovani a novérpraace), ktera jiz
diive nekdo shromazdil a zpracoval jako primérrieka pro jiné cile a jiné zadavatele.
Sekundarnimi informanimi zdroji mohou byt:

eInterni zdroje

Statni publikace

2 FORET, M.Marketingovy pfizkum Brno, 2008, s. 10.
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*Periodika a knihy

eKomerni Udaje

Podle KOTLERA® sekundarni data — jiz existujici informace, ktdngy
shroméazdny za jinym w@elem, poskytuji dobry zatek pro vyzkum @&asto pomahaji
definovat jeho problém a cile. Primarni data — nof@mace shromazaé &elow pro
feSeni daného problému, sesbirané pro konkrétgli énusi byt relevantni, igsna,

sowasna a nezavisla.

3.4 VLASTNIi DOTAZNIK

Neexistuje pesny navod spravné konstrukce otazek, vyznamnyiitkem je
jeji informani hodnota. Konkrétni podoba otazky zalezi na méwich, které nam maji
na ni poskytnout odp@d’. Proto jsou otazky pokladanyimo, bez obalu, tak aby je
kazdy pochopil, bez pouziti cizich slov a odbornyghazi, jasné a fesné, aby jejich
informani hodnota nebyla miziva. Otazky jsouizpasobeny vybrané skupin

responderii ve Wku 12 — 13 let.

Ahoj, dovoluji si € poprosit o vyplani tohoto dotazniku, ktery se tyka vami tak
oblibené reklamy. Je anonymni a vSechny odgiobudou pouzity pouze pro sepsani
mé bakaléské prace, tykajici se analyzy reklamy. Prosim avgivé zakrouzkovani
a vyplreni jedné z odpedi, a doufam, Ze€as straveny ip vyplihovani € alespé na
chvilku vysvobodi od &eni®©. Dekuji Jana Hauerova, studentka Xmitku VSERS.

1) Jsi...
1) divka
2) Kluk
2) BydliS v Ribrami?
1) ano
2) ne
3) Bydlis...
1) v byt
2) v rodinném dora

3 KOTLER, P Marketing.1. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-(8513
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4) Co &€ napadne, kdyz sekne reklama?
5) Stalo se #&kdy, Ze jsi nepochopil(a), co reklama propaguje?
1) ano
2) vétsSinou ne
6) Divas se rad(a) na reklamu?
1) vétSinou ano
2) malokdy
3) ne, \ibec
7) MaS TV v ditském pokoji?
1) ano
2) ne
8) Kde nejvice sledujes reklamu?
1) vtelevizi
2) nainternetu
3) vradiu
4) v tisku
5) JINE (AOPK KAB) .. et e e e
9) Ktera reklamagv posledni dobnejvice zaujala?
1) na hr&ky
2) na potraviny
3) s telefonnimi sluzbami
4) na pojistni
5) na praci progedky
B) JINA (JAKA) ... ev e oee e et e e et e et e e
7) Zadna
10) Vybral(a) sis gkdy van@ni darek z reklamy?
1) ano
2) ne
11) Vybral(a) sis gkdy znakové obl€eni podle reklamy?
1) ano
2) ne
12) Ovlivnila reklama vybr tvého mobilniho telefonu ?

1) ano
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2) ne
3) rozhodli rodée

13) Vybral(a) sis s8kdy koniek nebo sport dle znamé osobnosti v rekfam
) T = T o (= 147
2)

14) Prekvapila € reklama na &gakém zvlaStnim migt kde bys ji nehledal(a)?
1) ANO(KAR) .. et e e e —————
2) ne

15) Doké&zes emluvit rodte nebo prarode, aby ti koupili novou &c z reklamy,

I kdyz ji nepotebujes?

1) ano(jakym zESODEM). .. ...ttt e e e
2) ne

16) TouziS momentathpo vyrobku prezentovaném v rekl&m
1) ano
2) ne

17) Myslis si, Ze existuje zakon, ktery upravuje rek&
1) ano
2) ne

18) SlySel(a) jsi o Noci reklamozraift
1) ano
2) ne

19) Sledujes i zahradmi reklamy?
1) ANO(KAR) .. e e e
2) ne

20) Dala ti rekdy reklama navod ni@Seni iznych situaci?

1) AN0 (JAKY ) ettt et e et et e e e

2) ne
21)Vidél(a) jsi nekdy sprostou reklamu?
1) ano
2) ne
22) Koukas rad(a) na reklamy nebiepinas na jiny program?
1) ano
2) ne
23) Kolik minut pamérné koukas dentina reklamy ne jen televizni?
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1) 30 minut
2) 60 minut
3) VICE(KOIIK). . e et e e e e e e e e e e e e e

24) Co si [Fejes te nejvice?

3.5 TABULKOVE ZPRACOVANI ODPOV EDI

Ziskané Udaje byly zaznamenany do tabulek a néaslddngrafi. Tabulky
popisuji graficky vyjaena data. Pro jejichighlednost byl pouzit @itacovy program

Microsoft Office Excel.

Tabulka ¢. 1: Odpowdi na jednoduché otazky

ZSv ZS
Pribrami Kamyk/VIt.
. divka 40 23
Jsi ...
kluk 22 12
BydIi& v P Aibrami? ano 43 0
ne 19 35
byté 15 10
BydliS v... rodinném
domé 47 25
Stalo se n ékdy, ze jsi ano 24 10
nepochopil(a), co vétsinou
reklama propaguje? ne 38 25
vétsinou
DivAS d@) ano 8 4
ivas se rad(a) na -
reklamu? malokdy 31 14
ne, vibec
23 17
Mas TV v d étském ano 49 19
pokoji? ne 13 16
Vybral(a) sis n ékdy ano 21 13
vano éni darek z
reklamy? ne 41 22
Vybral(a) sis n ékdy ano 10 11
znackoveé oble éeni
podle reklamy? ne 52 24
ano
Ovlivnila reklama 17 8
vyb ér tvého mobilniho ne : 34 18
telefonu? rozhodli
rodice 11 9
TouziS momentaln é po |ano 19 10
vyrobku
prezentovaném v ne
reklam &? 43 25
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Mysli& si, Ze existuje ano 16 26
zakon, ktery upravuje ne
2
reklamu? 16 9
SlySeli jste n ékdy o ano 5 3
Noci reklamozZrout 4? |ne 57 32
Vid él(a) jsi n ékdy ano 43 27
sprostou reklamu? ne 19 8
Koukas rad(a) na ano 32 12
reklamy nebo p repinas
na jiny program? ne 30 23
30 minut 43 25
Kolik minut pr gmémé |60 minut 8 3
koukas denn é na vice a
reklamy ne jen kolik 4 4
televizni? nekoukam
vibec 7 3

Ciselné udaje v tabulce vypovidaji o tom, Ze rozdilgdpowdich zak ze zS
v Pribrami a ZS v Kamyku nad Vitavou jsou velmi maftoho jasg vyplyva, Ze
arovear vnimani reklamy rstskymi a venkovskymi &mi je srovnatelnd a zarowe

znaneé ovliviwuje jejich Zivoty.

Tabulka ¢. 2: Odpowdi na otazky, kde ne€ly déti moznost se rozepsat

78 v ZS v Kamyku
s ; nad Vltavou
Pribrami (62 (35
respondentt) respondent)
vTV 53 26
na internetu 5 4
Kde nejvic sleduje$ v r§d|u 3 2
reklamu? v tisku 0 0
T reklamu reklamu
: nesleduiji nesleduji 2,
na motocrosu
na hracky 7 8
na potraviny 12 6
s tel.
sluzbami 13 7
na pojisténi 2 1
na praci
prostfedky 5 0
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na Kofolu 1,

Mountfield 1,
filmy 1,
kosmetiku 1,
jina na alkohol 1,
na ¢asopis 1, na jogurt
Nevéris- Muller, AXE,
zaplatis 1, na jogurt za
elektroniku 1 3,90K¢
Zadna 14 12
aerobic-
Vybral(a) sis n ékdy Sipkova 2,
< s karate 1,
koni éek nebo sport ano a jaky . fotbal 4
L . fotbal 4, jizdu
dle zndmé osobnosti v koni 1
Klam &? na roni -
re ’ volejbal 1
ne 59 31
Prekvapila t é reklama v kiné 2, v v divadle, na
v PR DVD,v
na néjakém zvlastnim | ano a kde PC 6, nagolf. |~ ~'",
o o - pfirodé 3, na
mist &, kde bys ji hAsti 1 -
hokeji
nehledal(a)?
ne 51 29
Dokazes p femluvit 48,pokud 2k kd
rodi &e nebo prarodi é&e, | 210 poprosim 7 [/ K&Y
aby ti koupili novou
véc z reklamy, i kdyz ji | ne
nepot febujes? 7 34
v zahraniéi
na dovolené |v zahranici
Sledujes i zahrani éni [ano a kde 13, na na dovolené
reklamy? internetu 4, v |5
TV 9
ne 36 30
Ze sinemam
Dala,tl reklam:d n eI,<dy ano a jakych p(zrad na jist zdrave
navod na FeSeni neco
rdznych situaci? stézovat
ne 61 34

Z vysSe uvedené tabullg: 2 vyplyva, kde &t nejvice sleduji reklamu, ktera je
v posledni dob nejvice zaujala a zda si dle rékdy vybraly konéek nebo sport podle
znamé osobnosti. i€kvapila-li je na #jakém zvldstnim misf kde by ji neekaly,
dokazi-li gemluvit rodte nebo prarode ke koupi nové &ci z reklamy, i kdyz ji
nepotebuji, sleduji-li ji i na zahratinich programech a zda jintkdy dala navod na
feSeni tiznych situaci.

Televize se dostava na prvni misto, co se tigji

misg, ale s velkym odstupem je internet, radio ma nzastoupeni, tisk ipkvapiw

zadnée.

na motocrosu.
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VétSina dti registruje hlavé upoutavku na telefonni sluzby éwbdu jejich
vlastniho zdjmu o tento v s&asné dob nezbytny komunikéni prostedek. Jeji
sledovanost na potraviny je téz vysoka vzhledenk&alodenni péehbs. Na hraky,
praci prostdky a poji&ni neni u dti tolik oblibena. Dale je zaujala propagace
vyrobki znatek Kofola, Mountfield, Ne#tiS — zaplatis, jogurty Mullergliovy myci gel
AXE.

K vybéru konitka dala navod sportovni reklama s celebritakatika détem.
Podle reklamy s Olgou Sipkovou se 2 divkyata vénovat aerobiku, fotbal podle Petra
Cecha ovlivnil 8 chlapt z Fiibrami a Kamyku.

D¢ti ji zaregistrovaly natiznych mistech, n&pna golfovém Hsti, v divadle, na
DVD, v king, na pditaci, na hokeji, ale i v firode.

M¢stskeé dti ziskavaji vice ¥ci od rodéa a prarodit, pokud poprosi nezét
z venkova.

Zahranéni reklamu sleduji &i pievazré na dovolené.

Navod naesSenifiznych situaci éiem nedala tégit v Zzadném fipack.
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3.6 GRAFICKE ZNAZORN ENi VYSLEDK U VYZKUMU

Graf €. 2: Znazornéni odpowdi na otazky: Jsi divka nebo kluk?, Bydlis
v Piibrami?, Bydli$ v byté nebo rodinném don&?

@ ZS v Piibrami @ ZS Kamyk/Mt.

50
451
40
35-
30-
25-
20-
151
101

divka kluk ano ne byté rodinném
dome

Jsi ... Bydli§ v Pribrami? Bydli§ v...

Graf ¢. 3: Znazornéni odpowdi na otazky: Divas se rad(a) na reklamu?,
Mas TV v détském pokoji?, Vybral(a) sis rékdy vanoéni darek z reklamy?
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ano

Divas se rad(a) na reklamu? | Mas TV v détském|  Vybral(a) sis
pokoji? nékdy vanoéni
déarek z reklamy?

Graf €. 4: Zndzornéni odpowdi na otdzky: Vybral(a) sis rékdy znafkove
obleteni podle reklamy?, Ovlivnila reklama vykér tvého mobilniho
telefonu?, Touzi§ momental# po vyrobku prezentovaném v reklang?

ano ne ano ne rozhodli| ano ne
rodice
Vybral(a) sis Ovlivnila reklama vybér Touzis
nékdy znackové | tvého mobilniho telefonu? momentalné po
obleceni podle vyrobku
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Graf €. 5: Znazornéni odpovdi na otazky: Koukas rad(a) na reklamy nebo
pirepindS na jiny program?, Kolik minut priamérné kouka$S denré na

reklamy ne jen televizni?

60 minut

30 minut

Koukas rad(a) | Kolik minut primérné koukas
na reklamy denné nareklamyne jen
nebo prepinas televizni?

Graf ¢. 6: Znazornéni odpowvdi na otazky: Myslis, Ze existuje zékon, ktery
upravuje reklamu?, SlySeli jste rékdy o Noci reklamozrouta?, Vidél(a) jsi
nékdy sprostou reklamu?

@ ZS v Piibrami @ ZS KamykMt.

MysliS si, Ze existuje | SlySeli jste nékdy o
zékon, ktery upravuje | Noci reklamozroutd?
reklamu?

Vidél(a) jsi nékdy
sprostou reklamu?
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Z grafuc¢. 2 (odpo¥di na prvni ti otazky) je zejme, Ze bylo dotazovano 40 divek a 22
chlapa: z Pibrami a 23 divek a 12 chlapcz Kamyku nad Vlitavou. et8ina
dotazovanych z/#brami v ni i bydli, ale vyskytly se étddojizcgjici. Bydlici v Fibrami

Ziji prevaze v rodinnych domech jako je tomu v Kamyku, alem e vyskytly Zijici

Vv bye.

Graf ¢. 2 ukazuje, Zedtl reklamu sleduji, ale ne vzdy radyiilramské se na reklamu
obcas divaji a reklamu nesledujilvec skoro ve stejném ¢ia oboje. Televizi vaiském
pokoji ma ¥tSina pribramskych, a to /iesre 49. V Kamyku ji ma v pokeku 19.
Vana’ni darek zreklamy si vipads pribramskych éi vybralo 21, 41 nikoliv.
V Kamyku vy#r vananiho darku reklama ovlivnila 13 respondemi, 22 ne.

Graf ¢. 3 znazotuje paet ceti, které si @kdy vybraly znékové obléeni z reklamy,
v pripace tech pibramskych ji vyuzilo 10, zbytek ne a v Kamyku\Wter mobilniho
telefonu reklama ovlivnila 17 respond&mt v Fibrami a 8 v Kamyku. Mobilni telefon
bez uvedeni v reklafrsi vybralo 34 v Fbrami a 18 v Kamyku. V ostatnickipadech
rozhodli rodre. Tech, ktei touzi po vyrobku prezentovaném nyni v reklgm
v Pribrami 19 a v Kamyku 10.

V grafu ¢. 4 jsou znazowny odpo¥di na jednoduché otazky. Zjrvyplyva, ze 46
dotazovanych z/fbrami a 26 z Kamyku nevi o zakowmpravujicim reklamu. Zbytek
odpovdel ano. O Noci reklamoZroit deti slySely v Pibrami v @ti pripadech,

v Kamyku verech. Ostatni o ni neslySely. Sprostou reklamuyjidiio 43 v Fibrami

a 27 v Kamyku. Zbytek odpal, Ze nikdy sprostou reklamu nexlid

Graf ¢. 5 ndm zobrazuje, Ze 32tz Pibrami na reklamy kouké rado, ostatnich 30
prepind na jiny program. V Kamyku jich reklamu sledi®, 23 ne. Dale je zobrazeno,
kolik minut ¥nuji reklan®, v piipade 30 minut je to 43 i z Pribrami, 25 z Kamyku.
60 minut reklamu sleduje &itil z Pribrami a 3 z Kamyku. Viagasu u reklam travi 4
pribramsti respondenti a stejny qg kamyckych. 7 z#®rami a 3 z Kamyku na
reklamu nekoukajizibec.
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ZAVER

Détské reklama se dnes pokousi zacilit na kyberratiekinteraktivni generaci,
kterd ma vlastni penize, nazotelpled a éive dospivaCeské dti dnes BZné pouzivaji
internet a mobilni telefon. Vyzkumy ukazuji, Zeaz ctyileté di€ neni schopné odtit
realitu od fikce.Ctyt aZ ptileti potomci berou reklamu jeStako zébavu, ne jako
zpravu o produktu. Po patém roce to uz ale chadaji. Rozungt ji zatinaji kolem
Sesti let a chapou, Ze jde o nadsazku. Od zhruthmidet pak ji nejmladsi generace
zaina kriticky posuzovat na zakladlastnich zkusenosti. P&omi o znace se u &i
zane vyvijet kolem desatého roku. Od tohotikw ji déti neodmitaji, rady se na ni
divaji, dol¥e si ji pamatuji a bavi s¢imi. Jsou smyslavvnimawjsi. | kdyz se jim libi,
neznamena to, zZe si ihned propagovany produktzydmupit. Neplati, Ze jej cHt jen

na zaklad reklamniho podtu. Dilezity vliv ma také vychova a praeti.
V této praci byly stanoveny hypotézy na zakladlastni zkuSenosti

a vlastniho uvazeni a cilem bylo dané tvrzeni giba zjistit, zda reklama dosahuje

znaneého dopadu na zivotéské populace veéku 12 — 13 let a ovliiwje i
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z velkych ngst vice nez z menSich obci. Hlavni hypotéza tgkag znadného dopadu
reklamy na Zivot &ské populace vecku 12 — 13 let byla timto vyzkumem potvrzena.
Co se tye diki hypotézy, Ze &i z velkym nest ovliviiuje reklama vice nez jejich
vrstevniky z mensSich obci, stoprocentpotvrzena nebyla zidodu provedeného
Seteni pouze ve dvou zékladnich Skolach. Ad&im, Ze niZze byt tato prace pouZita
jako studijni material ip dalSich vyzkumech tykajicich se reklamy.

Z vyzkumu je ¥ejmé, Ze se v s¢asné dob potiraji rozdily ve zfisobu Zivota
této generace zt8ich a menSich &st a tudiz i rozdily v jejim ovlivni reklamou
jsou minimalni. [Bti si reklam vSimaji ve velké t@. Je to zfisobeno téz tim, Ze
mnozi maji televizi ve svém pokoji. Dokonce otviliNe jejich Zivoty napiklad ve
vybéru sportovniho zagteni podle celebrit v nich vystupujicich.

Diky vyzkumu bylo roviz potvrzeno, Ze vdkterych gripadech hrajeidezitou
roli pfi vybéru riznych produki, nagiklad van@&nich darki, znakového obléeni,
mobilniho telefonu.

DalSi otazka, ktera je ve vyzkumu zpracovana, sgizge na dobu sledovanosti
reklamy. Z odpowdi vyplyva, Ze dotazovani z obou lokalii pi travi @iblizné stejny
¢as. \EtSina jich registruje hlavnupoutavku na telefonni sluzby, na potraviny akya
Propagované zihky koresponduji s jejich Zivotnim stylem.

Z vysledki tohoto primarniho vyzkumu vyplyva, Ze reklama mdutené
znany dopad na Zivot této populace. V oviimi reklamou nejsou rozdily mezi
meéstskymi a venkovskymi @dmi. Kazdy, kdo ma dnes doma televizi, se reklam
nevyhne. Setkdvame se s ni na kazdém kroku a ménia&e ji.

Dnesni dti jsou tlakim reklamy vystaveny ve velké fei Pokud je prostdi, ve
kterem Ziji, zejména rodina a navazmak i Skola, nevybavi rozvingSimi
hodnotovymi orientacemi, mohou se i@dity provokované reklamou a nabidkou stét
uréujicim diktatem jejich zfisobu Zivota. Pozitivni e byt téz fakt, Ze na zakkad
poskytovanych informaci e @inaset i prostor protibeni schopnosti analyticko-
syntetického mysleni, orientace ve spalasti, stanoveni hierarchie hodnot a itva

postoji. To vSe nize byt i zdrojem #Siho sebesdomi dtti.

42



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Literarni zdroje

1. BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H.dRe2003. 464 s. ISBN
80-7179-577-1.

2. BRANNAN, T. Jak se 84 &inna reklama. 1. vyd. Praha: Management Press 1996.
232 s. ISBN 80- 85603-99-3.

3. DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERG, J. Matingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada 2003. 600 s. 1881247-0254-1.

4. HINGSTON, R. Efektivni marketing. 1. vyd. Praha:ikm klub, 2001. 274 s. ISBN
80-242-0893-8.

5. HORAKOVA, |. Marketing v sotiasné sstové praxi. 1.vyd. Praha: Grada 1992.
204 s. ISBN 80-85424-83-5.

6. KOTLER, P. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 20(®b 8. ISBN 80-247-0513-3.

7. FORET, M. Marketingovy gizkum. 1. vyd. Brno: Computer press, 2008. 123 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.

8. NOVOTNY, A. Vystava staroprazské reklamy. Kuratamitl. m., 1935, s. 3.
PAVLU, D. a kol. Marketingové komunikace a kultura. §dvPraha: Grada, 2005.
156 s.ISBN 80-7318-252-1.

10. PIPPER, D., MURPHEY, C. Nebe je skirté. 1. vyd. Praha: Beta 2008. 215 s.
ISBN 978-80-7306-359-7.

11. SCHWALBE, H. Prakticka reklama. 1. vyd. Praha: d&xal994. 153 s. ISBN 80-
7169-112-7

12.TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Pr&rada Publishing 2000. 320
s.ISBN 80-7169-997-7.

13. TOSCANI, O. Reklama je naveéna zdechlina. 1. vyd. Praha: Slovart 1996. 173 s.
ISBN 80-85871-1.

14.VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy2. vyd. Praha:
Grada 2002. 294 s. ISBN 80-247-0402-1.

15.ZEMAN, J. Ve spéarech reklamy. 1.vyd. Praha: Gra€841 85 s. ISBN 80-7169-
097-X.

16. Zakon¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy vetimhpoz@jSich gedpigi

43



Elektronické zdroje

. Cesky Statisticky 7@d CR. [online]. 2009, posledni revize 22. 8. 2007 [dit.
biezna 2009]. Dostupné na WWW: hittp://www.mira-vlach.cz/mereni-ucinnosti-
reklamy>.

. Ce&i a reklama.[online]. 2007, posledni revize 3.11.2007 [cit. (lora 2009].
Dostupné na WWW:4ttp://www.factum.cz/images/zpravy/244/1.jpg

. Marketing & Media.[online]. 2009 [ cit.16. tezna 2005]. Dostupné na WWW: <
http://mam.ihned.cz/c4-10023240-15802430-10520Ctéwdreklame-reklama-

pro-detp.

44



SEZNAM ZKRATEK

AMA - Americké marketingové asociace
PPC — on-line reklama Pay per Click

PR — Public relation
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PRILOHY

PRILOHA |
ZAKON O REGULACI REKLAMY

Zakoncislo 40/1995 Sh. ze dne 9. Unora 1995
o regulaci reklamy a o z¥n¢ a doplni zakona. 468/1991 Sh. , o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, veémrinpozdjSich gedpigi

Zmeéna: 258/2000 Sb.
Zména: 231/2001 Sbh.
Zména: 256/2001 Sb.
Zména: 138/2002 Sbh.
Zména: 320/2002 Sb.
Zména: 217/2004 Sb.
Zména: 326/2004 Sb.
Zména: 132/2003 Sbh.
Zmeéna: 480/2004 Sb.
Zména: 384/2005 Sbh.
Zména: 444/2005 Sb.
Zména: 25/2006 Sb.
Zmena: 132/2003 Shcést)

Parlament se usnes| na tomto z&koeské republiky:
CLI

OBECNA USTANOVENI

g1

(1) Tento zakon zapracovavéigusné pedpisy Evropskych spalenstvi 1) v oblasti
regulace reklamy klamave, srovnavaci, na tabakgrabky, na humanni &veé
piipravky, na veterinarni é&vé pripravky, na potraviny a na pateini a pokréovaci
kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavkyeklEamu a jeji eni Ketrg postihi
za porusSeni povinnosti podle tohoto zakona a stariawrgafi dozoru. Déle upravuje
regulaci reklamy uvagici zvlastni nabidku, jakoz i reklamy na alkohk&mapoje, na
piipravky na ochranu rostlin, naaihé zbras a stelivo a natinnosti v poliebnictvi.

(2) Reklamou se rozumi oznameriggvedenti jina prezentace &né zejména
komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozZi, vystavby, prondjmu nebdgyeonemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, la) pokud neni dale stanoveno jinak.

(3) Komunika&nimi médii, kterymi je reklamai&na, se rozumi prasdky umoaujici
pienaseni reklamy, zejména periodicky tisk 2) a negmké publikace, 3) rozhlasové a
televizni vysilani, audiovizualni produkce, 4xpiacové sit, noste audiovizualnich

dél, plakaty a letaky.

47



(4) Sponzorovanim se rozuntigpEvek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykgmyrnzora. Sponzorem se rozumi
pravnickéd nebo fyzicka osoba, ktera takovigpivek k tomuto delu poskytne.

(5) Zadavatelem reklamy (dale jen "zadavatelrig (&ely tohoto zdkona pravnicka
nebo fyzicka osoba, ktera objednala u jiné pravinidbo fyzické osoby reklamu.

(6) Zpracovatelem reklamy (dale jen "zpracovatg'pro &ely tohoto zdkona
pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe neb{nmou pravnickou nebo fyzickou
osobu zpracovala reklamu.

(7) Skitelem reklamy (dale jen 'Btel") je pro &ely tohoto zakona pravnicka nebo
fyzicka osoba, ktera reklamuiegne Siti.

(8) Ustanoveni tohoto zakona se vztahuji na sponaoi, pokud neni dale stanoveno
jinak.

§2
(1) Zakazuje se

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vyk@nhodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo Sfeni je v rozporu s pravnimigdpisy,

b) reklama zaloZena na podprahovém vnimani. Takoeidamou se prodely tohoto
zakona rozumi reklama, ktera bylmvliv na pod¥domi fyzické osoby, aniz by ji tato
osoba ¥dome vnimala,

c) reklama klamava, 5)

d) reklama skryta. Takovou reklamou se ptely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz
je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejnpoto, Ze neni jako reklama ozeaa,

e) Sfeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vimapdresata nebo pokud adresata
obtzuje; na $eni reklamy elektronickymi pragtdky a jeho omezeni se vztahuje
zvlastni pravni fedpis, 5a) za reklamu, ktera &htje, se povazuje reklama &mjici
ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresgtirddem jasé a srozumitel&
najevo, Ze si nagpje, aby w¢i nému byla nevyZzadana reklaméesia,

f) reklama Siena na viejr¢ pristupnych mistech mimo provozovnu jinymigpbem
nez prostednictvim reklamniho nebo prop&gého zdizeni zizeného podle zvlastniho
pravniho pedpisu 5b) , stanovi-li tak obec svynti@anim vydanym vignesené
pusobnosti 5¢) , v rozsahu uvedeném v odstavci 6.

(2) Srovnavaci reklama 6) jéipustna za podminek stanovenych timto zakonem a
zvlastnim pravnimigdpisem. 7)

(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mraejn#&na nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z dvoda rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
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naboZenské nebo narodnostnémit ohroZovat obe@mnegijatelnym zgisobem
mravnost, snizovat lidskouidtojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebudky
vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadatigké preswdceni.

(4) Reklama nesmi podporovat chovani poSkozuicid nebo ohroZujici bezfeost
osob nebo majetku, jakoZ i jednani poskozujici gapa ochranu Zivotniho prdeti.

(5) Reklama $&né spoléné s jinym salenim musi byt fetelrg rozliSitelna a vhodnym
zpisobem oddena od ostatniho skkni.

(6) Obec v nédzeni vydaném podle odstavce 1 pism. f) stanovi
a) verejre pristupna mista, na nichz je reklama podle odstaymisrh. f) zakazana,
b) dobu, v niZ je reklama podle odstavce 1 pisrpakpazana,

c¢) druhy komunikanich médii, kterymi nesmi byt reklama podle odstal/@ism. f)
Sitena, popipad: téz

d) akce, na & se zakaz Bni reklamy nevztahuje.
8 2a

Srovnavaci reklama ntigé pripravky ugené k podavani lidem (dale jen "humanni
lécivé pripravky™) nebo na zdravotni §ige pii splnéni podminek stanovenych
zvlastnim pravnimigdpisem 7) fipustnd, je-li zarena na osoby oprainé tyto
lécivé pripravky gredepisovat nebo vydavat 8) (dale jen "odbornicigkm tuto
zdravotni péi poskytovat.

§2b
Reklama uvagjici zvlastni nabidku

(1) Zakazuje se reklama uvgidi zvlastni nabidku zboZi wipadech, kdy
prodavajicimu 9) jako zpracovateli nebo zadavatéliamy je znamo, nebothe
predpokladat, Ze neni nebo nebude schopen zajibiiter@é zboZi v mnozstvi, které
odpovida éekavané poptavce, a to s ohledem na rozsah nélolzgieni reklamy,
povahu zboZzi nebo nabizenou cenu, anebo pokudamé&keuvede, jaké mnozstvi
zbozi bude v rdmci zvlastni nabidky v jednotlivirbvozovnach nabizeno k prodeji.

(2) V reklang uvadjici zvlastni nabidku musi byt jednozn& uvedeno datum, ke
kterému nabidka kain Jestlize zvlastni nabidka v den iejaéni reklamy jest
neza&ala platit, musi byt v reklaéntaké uvedeno datum &etku obdobi, ghem rehoz
zvlastni cena nebo jiné podminky budou platit.

8 2c
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,ghsgky nebo moralni vyvoj,

b) dopor@ovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejimbzkusSenosti nebo
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duvétivosti,

c) nabadat, abyipmlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobki nebo sluzeb,

d) vyuZzivat jejich zvlaStnitweéry vidi jejich rodicim nebo zakonnym zastujpo nebo
jinym osobam,

e) nevhodnym zjsobem je ukazovat v nebezpgch situacich.

§5
Humanni léivé pripravky

(1) Za reklamu na humannileé pripravky se povazuji také vSechny informace,
pieswdcéovani nebo pobidky tené k podpie predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje
nebo spakby humannich Evych piipravki. Jedna se zejména o

a) nav&vy obchodnich zastupces humannimi l&vymi pripravky u osob oprawmych
je predepisovat, dodavat nebo vydavat,

b) dodavani vzork humannich I&vych pripravki,

c) podporu pedepisovani, vydeje a prodeje humanni¢tvieh pripravki pomoci daru,
spotebitelské sowle a nabidkou nebdiplibem jakéhokoli prosjchu nebo finagni ¢i
vécné odrdny,

d) sponzorovani setkani konanych zalém podpory fedepisovani, prodeje, vydeje
nebo spatby humannich vych piipravki a nav&vovanych odborniky,

e) sponzorovaniddeckych kongress (tasti odbornik a Ghrada nakladna cestovné a
ubytovani souvisejicich s jejicliasti.

(2) Ustanoveni tohoto zakona se nevztahuji na
a) ozngovani humannich &vych pripravka a na pibalové informace podle zvlastnich
pravnich pedpigi, 13)

b) korespondenci nutnou k zodgaeni specifickych dotdizna konkrétni humanni
lécivy pripravek a pipadné doprovodné materialy nereklamni povahy,

c) prodejni katalogy a ceniky, pokud neobsahujigelastnosti humannichdé&ych
piipravki, dale na ozndmeni, upozeémi a poskytnuti informaci, tykajicich se hikfad
zmen baleni, varovaniipd nezadoucimidinky humanniho l&évého gipravku,

d) udaje o lidském zdravi nebo onem&dich, pokud neobsahuji Zadny odkaz, a to ani
ne@imy, na humanni tévy pripravek.

(3) Fredmetem reklamy nmiZe byt pouze humannici®y piipravek registrovany podle
zvlastniho pravnihoipdpisu. 14)

(4) Jakeékoliv informace obsazené v rekéama humanni vy piipravek musi
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odpovidat udd@m uvedenym v souhrnu Gdal5) tohoto pipravku.

(5) Reklama na humanniley piipravek musi podporovat jeho racionalni pouzivani
objektivnim gedstavenim tohotorfpravku bez geharni jeho vlastnosti.

8 5a
Reklama na humannidé&é piipravky zandtena na Sirokou wejnost

(1) Pednttem reklamy ufené Siroké viejnosti mohou byt humannidi€é pripravky,
které jsou podle svého sloZzeni&ln uzpisobeny a koncipovany tak, Ze mohou byt
pouzity bez stanoveni diagndzyedpisu nebo keni praktickym lék&em, popipad na
radu lékarnika.

(2) Fednttem reklamy zartené na Sirokou wejnost nesmi byt

a) humanni l&vé pripravky, jejichz vydej je vazan pouze na liky predpis,

b) humanni l&vé pfipravky obsahujici omamné nebo psychotropni 1&tky.

(3) Ustanoveni odstavce 2 se nevztahuje na huniéiivg pripravky pouzité v ramci
vakcina&ni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi.

(4) Zakazuje se poskytovani vzérkumannich l&vych pripravki Siroké véejnosti.
(5) Reklama zagtena na Sirokou ¥ejnost musi

a) byt formulovana tak, aby bylédegmé, Ze vyrobek je humannintidym pripravkem,
b) obsahovat ndzev humannih&ivého gipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o
registraci. Pokud humanniciey pripravek obsahuje jen jednwigou latku, musi
reklama obsahovat gbny nazev tohoto humannih&iéého gipravku,

c¢) obsahovat informace nezbytné pro spravné pduditianniho l&veho gipravku,

d) obsahovatietelnou, v pipack tisSttné reklamy doie citelnou, vyzvu k p&ivému
procteni gibaloveé informace.

(6) Reklama na humannileé pripravky, u kterych nebyla v ramci registnéghotizeni
posuzovanadinnost 15a) , iize obsahovat pouze Udaje usd€l na obaldi v
piibalové informacidchto humannich tévych péipravki podle zvlastnich pravnich
predpigi 15b) .

(7) Reklama zagtena na Sirokou ¥ejnost nesmi
a) vyvolavat dojem, Ze porada s léka, I€kdisky zakrok nebo t#ba nejsou padebné,
zvlast nabidkou stanoveni diagn6zy nebo nabidkdinyldna dalku,

b) nazna&ovat, Ze dinky podavani humannihodé&ého gipravku jsou zaené, nejsou

spojeny s nezadouciméiaky nebo jsou lepsii rovnocenné &inkam jiné I&by nebo
jiného humanniho té&vého gipravku,
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C) nazndovat, Ze pouzivanim humannihgil&ho gipravku se zlepsi zdravi toho, kdo
jej uziva,

d) nazndovat, Ze nepouzitim humanniha@ilého Fipravku miZze byt nepiznivé
ovlivnén zdravotni stav osob, s vyjimkou vakain&h akci schvalenych Ministerstvem
zdravotnictvi,

e) byt zamfena vyhrad#é na osoby mladsi 15 let,

f) doporwovat humanni kévy ptipravek s odvolanim na dopéani wdci,
zdravotnickych odborniknebo osob, které jimi nejsou, ale které by dikgnsu
skut&nému nebo fedpokladanému spa@enskému postaveni mohly podipspotebu
humannich |&vych pripravka,

g) nazn&ovat, Ze humanni &y pripravek je potravinou nebo kosmetickym
piipravkem nebo jinym spiwbnim zbozim,

h) nazna&ovat, Ze bezpmostéi U¢innost humanniho &&vého fipravku je zartena
pouze tim, Ze jeifrodniho @ivodu,

i) popisem nebo podrobnym v§dinim konkrétniho @ibéhu ukitého gipadu vést k
moznému chybnému stanoveni vlastni diagnézy,

j) poukazovat nevhodnymyghnanym nebo zavéécim zpisobem na moznost
uzdraveni,

K) pouzivat nevhodnym iehnanym nebo zavédcim zpisobem vyobrazeni zn na
lidském tle zpisobenych nemocgi Urazem nebogsobeni humannihod&eého
piipravku na lidskééto nebo jehaasti.

(8) Jestlize je reklama za&mena na Sirokou ¥ejnost zamyslena jakdipominka
huménniho l&vého gipravku, nesmi obsahovat jiné Gdaje nez nazev haihdn
lécivého @ipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o registnaebo jeho mezinarodni
nechragny nazev, jestlize takovy existuje, gggac ochrannou znamku.

8§ 5b
Reklama na humannidé&é pripravky zangiena na odborniky

(1) Reklama na humannicieé pripravky zandrena na odborniky e byt Sfena
pouze prosednictvim komunikénich prostedki urcenych gevazr pro tyto
odborniky (nagiklad odbornych neperiodickych publikaci, odborng@koodického
tisku, odbornych audiovizualnich ifzwii).

(2) Reklama podle odstavce 1 musi obsahovat
a) presné, aktualni, prokazatelné a dostateipiné Udaje umdijici odbornikim
vytvorit si vlastni ndzor o terapeutické hodhbtimanniho l&vého gipravku. Udaje

pievzaté z odbornych publikaci nebo z odborného tisisi byt pesré reprodukovany
a musi byt uveden jejich zdroj,
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b) zakladni informace podle schvaleného souhrninlmgipravku, Letrg data
schvaleni nebo posledni revize,

¢) informaci o zfisobu vydeje humannihocigého gipravku podle rozhodnuti o
registraci,

d) informaci o zfisobu hrazeni z prastdki verejného zdravotniho pojisti.
Ustanoveni tohoto odstavce neplati pro reklambumaanni léivé piipravky, u kterych
nebyla v ramci registéaihofizeni posuzovanaiinnost 15a) . Pro obsah reklamy
zametené na odborniky na tytdipravky plati § 5a odst. 6.

(3) Obchodni zastupce 17) musii kpzdé navéveé provedené zasglem reklamy
humanniho l&veho gipravku gedat navstivenému odbornikovi souhrn tdaj
kazdém humannim ¢&ém pipravku, ktery je pednttem reklamy, a informaci o
zpasobu hrazenithto humannich tévych pripraviki. Obchodni zastupce je povinen
bez zbyténého odkladu fedavat pisluSnému drziteli rozhodnuti o registraci 17a)
informace o vyznamnych skudtestech, o kterych sdipyykonu sveétinnosti dozvi,
tykajicich se pouZziti l@vého gipravku, pro ktery provadi reklamu, a to zejména o
vSech nezadoucicktiacich jemu ohlasenych navstivenymi osobami.

(4) V souvislosti s reklamou na humanriivé piipravky zantienou na odborniky se
zakazuje jim nabizet, slibovat nebo poskytovat detyo jiny prosgch, ledaZe jsou
nepatrné hodnoty a maji vztah k jimi vykonavanéasdbcinnosti.

(5) Rozsah bezplatrposkytovaného pohasti a ubytovani

a) pi setkani navévovaném odborniky konaném z&lem podpory fedepisovani,
prodeje, vydeje nebo sgeby humannich vych péipravki, nebo

b) pii setkani odbornikkonaném za odbornym neb&deckym @elem,

musi byt piméeny, s ohledem na hlavnéel setkani vedlejSi, a nesmi byt réesina
jiné osoby nez odborniky; v takovérfigmd pro rozsah poskytovaného pohiosta
ubytovani neplati zakaz podle odstavce 4.

(6) Odbornici nesmi v souvislosti s reklamou humién |€ivych pripravka vyZzadovat
ani pijimat vyhody zakazané podle odstavce 4 nebo kterév rozporu s odstavcem 5.

(7) Vzorky humannich tévych pripravka mohou byt poskytnuty pouze vyjidme
osobam oprawimym je gedepisovat, a to v omezenéntfuonejvyse pro jeden
kalenddni rok, kazdy vzorek musi odpovidat nejmensSimurbdiemanniho k&vého
piipravku uvedenému na trh a musi byt gemanapisem "Neprodejny vzorek" nebo
"Bezplatny vzorek". Apravky obsahujici omamné a psychotropni latkysEhesmi
poskytovat. Vzorky humannichd@ych piipravka Ize poskytovat pouze na pisemnou
Zadost osoby opragné je gedepisovat a vydavat, ktera je podepsana a je diatunin
vystaveni.

(8) Jestlize je reklama za&mené na odborniky zamysSlena jak@ppminka humanniho
lé¢ivého @ipravku, nesmi obsahovat jiné Udaje nez nazev hoinan&ivého
piipravku tak, jak je uveden v rozhodnuti o registnaebo jeho mezinarodni
nechragny nazev, jestlize takovy existuje, gggact ochrannou znamku.
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Odkazy:

la) 8 1 zakon&. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkach.

2) 8§ 3 pism. a) zadkonia 46/2000 Sh., o pravech a povinnosteiitvpdavani
periodického tisku a o z¢n¢é neékterych dalSich zakdn(tiskovy zakon).

3) 8 1 z&kon&. 37/1995 Sh., o neperiodickych publikacich.

4) 8 1 odst. 1 pism. c) zakota273/1993 Sb., oskterych podminkach vyroby,ighi a
archivovani audiovizualnichét] o zmen¢ a doplreni nekterych zakof a rekterych
dalSich pedpigi.

5) § 45 zakond. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

5a) § 7 zakona. 480/2004 Sb., ogkterych sluzbach inforntai spol€nosti a o zring
nekterych zakon (zakon o gkterych sluzbach inforndai spol€nosti).

5b) § 71 odst. 2 zakorga 50/1976 Sb., o Uzemnim planovani a stavelfatn
(stavebni zakon), ve &ni zakona:. 83/1998 Sb.

5c) 8 11 odst. 1 zakorga 128/2000 Sb., o obcich (obectizeni), ve zani zakona:.
313/2002 Shb.

8§ 44 odst. 2 zakona 131/2000 Sb., o hlavnimdsié Praze, ve zini zakon&a:.
320/2002 Shb.

6) 8 50a odst. 1 zakorta513/1991 Sb., ve Zni zakona. 370/2000 Sh.

7) 8 50a odst. 2 a 3 zakotab13/1991 Sh., ve 2ni pozdjSich gedpig.

8) Zakon¢. 20/1966 Sb., o @éo zdravi lidu, ve zéni pozdjSich gedpigi.

Z&kon¢. 160/1992 Sb., o zdravotnigé nestatnich zdravotnickychifzenich, ve
znéni pozdjSich gedpidi.

Zakong¢. 79/1997 Sh., o tdvech a o zminach a dopléni nekterych souvisejicich
zakon, ve zréni pozdjSich gedpigi.

9) 8§ 2 odst. 1 pism. b) zakotab34/1992 Sb., o ochraspotebitele.

10) 8§ 2 pism. v) zakona 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdbaio
zmené a doplréni nekterych souvisejicich zdkénve zreni zakonat. 306/2000 Sb.
10a) § 2 pism. c) zakora480/2004 Sb.

12) § 1 odst. 2 zakora 37/1989 Sb., o ochramied alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi.

13) Z&kong. 79/1997 Sh., ve Zni pozajSich edpisi.

Vyhlaskac. 473/2000 Sb., kterou se stanovi podrobnosti stregi, jejich zminach,
prodlouZeni, ufovani zgisobu vydeje l&vého @ipravku, o zfsobu oznamovani a
vyhodnocovani nezadoucichinka lécivého gipravku a zjgsob a rozsah oznameni o
pouZziti neregistrovanéhodi@ého gipravku.

14) Zakon¢. 79/1997 Sh., ve 2ni pozdjSich gedpidi.

15) 8§ 2 odst. 13 z&korka 79/1997 Sbh.

15a) § 24a zakona 79/1997 Sb., ve Zni zakona:. 129/2003 Sb.

15b) § 26¢ a 26d zakorka79/1997 Sb., ve 2Zni zdkona. 129/2003 Sb.

Vyhlaskac. 288/2004 Sb., kterou se stanovi podrobnosti stragi I€ivych péipravki,
jejich zmenach, prodlouZzeni, klasifikacid&ych pripravka pro vydej, pevodu
registrace, vydavani povoleni pro séiy dovoz, pedkladani a navrhovani
specifickych Iéebnych prograiins vyuzitim neregistrovanych humannictivgch
piipravki, o zpisobu oznamovani a vyhodnocovani nezadougiictki IéCivého
pripravku, &etné nélezitosti periodicky aktualizovanych zprav opgmnosti, a zfisob
a rozsah oznameni o pouziti neregistrovanétivedbo @ipravku (registréni vyhlaska
o I&ivych pripravcich).

16) 8 2 pism. a) zakorta 167/1998 Sb., o navykovych latkach a cimémekterych
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dalSich zakodn.

17) 8 652 zakon& 513/1991 Sh., ve ni zakona. 370/2000 Sb.

17a) 8 52a odst. 1 pism. a) zakaén&9/1997 Sb., ve 2ni zakona. 129/2003 Sb.
22) 8§ 2 pism. a) zakorta 110/1997 Sb., ve Zni zdkona. 306/2000 Sb.

23) Vyhlaskas. 54/2004 Sb., o potravinachcenych pro zvlastni vyzivu a épobu
jejich pouZziti.

23a)Cl. 9 odst. 2 pism. ¢) skmice Rady 80/777/EHS ze dnetgrvence 1980 o
sblizovani pravnichiedpigi ¢lenskych stét tykajicich se vyuzivani a prodeje
piirodnich mineralnich vod.

23b) § 2 pism. ) zakona 110/1997 Sb., ve ni pozdjSich gedpisi.

24) § 4 odst. 1 pism. c) vyhla3ky23/2001 Sb.

25) 8§ 4 odst. 1 pism. d) vyhlaSky23/2001 Sb.

26) 8§ 6 zakond. 110/1997 Sh., ve Zni pozdjSich gedpisi.

8 6 vyhlasky. 23/2001 Sb.

26a) Zakort. 326/2004 Sb., o rostlinoléiské péi a o zméne nekterych souvisejicich
z&kon.

27) Zakorg. 288/1995 Sh., oiginych zbranich aiglivu (zakon o selnych zbranich),
ve zréni pozdjSich pgedpidi.

28) Zakork. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a taéhwo vysilani a o
zmeéné dalSich zakoi ve zréni pozdjSich gedpisi.

29) 8§ 9 zakond. 79/1997 Sb., ve Zni pozajSich pedpig.

30) § 70 z&kona. 20/1966 Sb., ve Zni pozajSich gedpig.

31) 8§ 12 z&kona. 79/1997 Sb., ve Zni pozdjSich gedpisi.

32) 8§ 10 odst. 1 pism. a) zakaha80/2004 Sb.

32a) Zakort. 570/1991 Sb., o Zivnostenskydtadech, ve zni pozdjSich gedpigi.
32b) Zakorx. 552/1991 Sb., o statni kontrole, veéainpozdjSich gedpig.

33) Zakork. 71/1967 Sbh., o spravnifizeni (spravnfad), ve zgni pozdjSich gedpisi.
34) § 2 odst. 2 zakorta 513/1991 Sb., obchodni zakonik, vérrzakona:. 370/2000
Sb.

35) Zzakork. 337/1992 Sh., o spré&dani a poplatk ve zréni pozajSich gedpigi.

36) Zakork. 150/2002 Sb., soudidd spravni, ve zmi pozdjSich pedpidi.
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PRILOHA II

ETICKY KODEX REKLAMY

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex*) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR*)
ve shod s ¢lankem lIl. stanov RPR je formulovan s cilem, alklama vCeské
republice slouzila k informovani ¥&nosti a splovala etick4 hlediska tgobeni
reklamy vyZzadovana @any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméahat tomu, aby
reklama byla pedevsSim pravdiva, slusnacastna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinaro8ruznavaneé zasady reklamni praxe vypracované Mexinar

obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrznnaavazuje dopknim
o etické zasady. Kodex jedan vSem subjelitn pisobicim v oblasti reklamy a stanovi
jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zéfioobraci k véejnosti a informuje
ji 0 mezich, které subjektytpobici v reklam ¢i reklamu uZivajici dobrovotnprijaly

a hodlaji je samy vynucovat préstinictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavaznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
negijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &oein, popipads Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&até zjiSttn organem etické samoregulace
v reklang.

Zaroveh ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abyecwsy ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na Gzer@ieské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

Treti kapitola tohoto kodexu obsahupest nazvanou &i a mladez.

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu ip aplikaci svého etického Kodexu ude téZz aplikovat
principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obcidkomory se sidlem v Hai
(ICC) nazvany ,[3ti, mladez a marketing”.
1. VSeobeca
1.1
Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici priedky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahétidbez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany &i, které s &mito produkty jakymkoliv zfisobem manipuluji.

56



1.2

Praci aistici prostedky nesnyji byt v reklaméch zobrazeny v dosahtiidez dozoru
dosglé osoby a nes#i v nich byt prezentovany étl, které s jejich obsahem
jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

1.3

Neni dovolena Zzadna reklama, kter4 by povzbuzod&liak tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hdilp s neznamymi lidmi.

14

Neni povolena Zadna reklama na kotnérprodukt¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu dtem ¢i ktera by jakymkoli zpsobem nazrimvala, Ze pokud siéti
samy nekoupi &aky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt¢i sluzbu koupili, nesplni tim &akou povinnost nebo neprojevi
dostaténou loajalitu wici uréitym osobamci organizacim; neniifiom rozhodné, zda
tato osobai organizace je jpvodcem takovéto vyzvyi nikoliv.

15

Neni povolena Zzadna reklama, ktera ved& ® tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou serjialiv zpisobem mégcenné ve
vztahu k jinym dtem.

1.6

V reklaméach je nutnodnovat pozornost tomu, abytdnebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produgtuzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutZ, skEr kuponi, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry z#emé na &i a mladez, musi byt vhodnym
zpusobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1

VSechny situace, kde v reklamach vystupufi,dnusi byt pélivé zvazeny z hlediska
bezpeénosti.

2.2

Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jakio ez dozoru, pokud neni zcela
ziejme, Ze jsou dostateé staré, aby zodpovidaly za svou vlastni b&aaps.

2.3
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Déti se nesmi v reklathobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze
jde o0 oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou b&zpe oblast.

2.4

V reklamach, ve kterych vystupujitil jako chodcic¢i jako cyklisté, musi byt jasn
vidét, Ze se #ti chovaji v souladu s bezgreostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje&ané na &i.

3.1

Reklama nebude klamat ohleédkladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmmchyhiovat roli rodet nebo
jinych osobnosti, které jsou pra@tdkladnymi vzory, @i vedeni dti ohledré spravné
VYZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebuymémo vyzyvat dti

k preswdcovani rodéa nebo jinych dosflych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
prednmetem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebyd®lavat dojem naléhavosti
nezbytnosti koug

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvk véetns animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi cEtmi, nebude vSak ip ném dochazet ke zneuziti¢idké Fedstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyk

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odungzeobsahu televiznich prograri

S nimi @imo asociuji, nestji byt bez Zetelného odéeni inzerovany v ramci takovych
programi ¢i bezprostedrg pred nimici bezprostedre po nich.

3.7

Postavy (Zivé¢i animované) z televizniho programti z tisku nebudou uzity k
propagaci potravin a nealkoholickych ndpagipisobem, ktery zastird rozdil mezi
televiznim programenti tiskem a reklamou. Najklad, ctsky televizni program
nebude bezietelného odéleni spojen s reklamou, ve kter&inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach
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4.1.
Jakékoliv propagai pisobeni ve Skolach vSech stipa druli podléhd souhlasu

vedouciho pedstavitele Skoly.
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PRILOHA 1lI
PRVOTNI DOTAZNIK

Ahoj, dovoluji si & poprosit o vyplani tohoto dotazniku, ktery se tyka vami tak oblibeeklamy.
Dotaznik je anonymni a vSechny odpdv budou pouzity pouze pro sepsani mé bakké prace,
tykajici se analyzy reklamy. Prosim o pravdrakrouzkovani a vypni jedné z odpeidi, a doufam, ze
¢as straveny i vypliovani, € alespa na chvilku vysvobodi od deni ©. Dekuji Jana Hauerova,
studentka 3. rniku VSERS.

1) Jsi...
1) divka
2) kluk
2) Bydlite v Ribrami?
3) ano
4) ne
3) Bydlite...
5) vby&
6) v rodinném dor&
4) Co Vas napadne, kdyZ i&kne reklama?

4) Stalo se skdy, Ze jste nepochopili, co reklama propaguje?
7) ano
8) vétSinou ne
6) Divate se radi na reklamu?
9) vétSinou ano

10) mélo kdy
11) ne vibec
7( Mate TV v dtském pokoji?
12) ano
13) ne
8) Kde nejvice sledujete reklamu?
a. Vtelevizi
b. nainternetu
c. vréadiu
d. tisku
9) Ktera reklama Vas v posledni dobejvice zaujala?
a. na hraky
b. na potraviny
c. s telefonnimi sluzbami
d. na pojiséni
e. praci prosiedky
f. jina
JAKAL L e
g. Zadna
10) Vybrali jste si gkdy vana@ni darek z reklamy?
a. ano
b. ne
11) Vybrali jste si gkdy zna&kové obl€eni podle reklamy?
a. ano
b. ne
12) Ovlivnila reklama vylr vaSeho mobilniho telefonu ?
a. ano
b. ne

c. rozhodli rodée
13) Vybrali jste si #kdy koniek nebo sport dle zndmé osobnosti v rekfam
a. anoa
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b. ne
14) Prekvapila Vas reklama najakém zvlastnim mi&t kde byste ji nehledali?

a. ano (
0 = PRI
b. ne
15) Dokéazete pemluvit rodie nebo prarode, aby Vam koupili novouée z reklamy, i kdyz ji
nepotebujete?
a. ano(po
L2 2= 00 TSP
b. ne
16) Touzite momentathpo vyrobku prezentovaném v rekl&mm
a. ano
b. ne

17) Ktera osobnost se vam libila v rekl&a pra?

18) Myslite si, Ze existuje zakon, ktery upravuje rekle

a. ano
b. ne

19) Slyseli jste o Noci reklamozroi®
a. ano
b. ne

20) Sledujete i zahradini reklamy?
a. anoa

(0 [

b. ne
21) Dala vam gkdy reklama navod nigSeni iznych situaci?
a. anoa
B e e e
b. ne
22) Vid¢li jste ngkdy sprostou reklamu?
a. ano
b. ne
23) Koukate radi na reklamy nebégpinate na jiny program?
a. ano

b. ne
24) Kolik minut primérné koukate dentina reklamy ne jen televizni?
5) 30 minut
6) 60 minut
7) vice
KOBIK. v e e e e e e

25) Co si fejes te nejvice?
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VYPLNENE DOTAZNIKY OD DETI

PRILOHA IV

Ahoj, dovoluji si t& poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka vami tak oblibené reklamy. Dotaznik

1) Iste...
1) divka
2) (Kluk)
2) Bydlite v Pribrami?
1) /ano)
2) ne
3) Buydlite...
1) v byt

2) (Vrodinném dome
4) Co Vas napadne, kdyz se fekne reklama?

5) Stalo se nékdy, ze jste nepochopili, co reklama propaguje?
1) (ano>
2) vétsinou ne
6) Divate se radi na reklamu?
1) vétSinou ano
2) “malo kdy)
3) ne vibec
7) Mate TV v détském pokoji?
1) ‘ano/
2) ne
8) Kde nejvice sledujete reklamu?
1) v televizi)
2) nainternetu
3) vradiu
4) tisku

5) jiné (doplite kde).........................i

9) Ktera reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala?
1) nahracky’
2) napotraviny
3) s telefonnimi sluzbami
4) na pojisténi
5) praci prostredky

6) JUNA G .ot

7)( zadna’y
10) Vybrali jste si nékdy vanocni darek z reklamy?
1) _ ano)
2) ne
11) Vybrali jste si nékdy znackové obleceni podle reklamy?
1) ano
2) (ne)
12) Ovlivnila reklama vybér vaseho mobilniho telefonu ?
1) ano
2) ne )
3) ¢ tozhodli rodiéey

13) Vybrali jste si nékdy konicek nebo sport dle znamé osobnosti v reklame?
1) anoajaky.....ooooiiiii

2) ¢ned

14) Prekvapila Vas reklama na n¢jakém zvlastnim misté. kde byste ji nehledali?

1) ano ( kde)
2) (ne )

15) Dokézete premluvit rodice nebo prarodice, aby Vam koupili novou véc z reklamy, i kdyz ji

nepotiebujete?

je anonymni a vechny odpovédi budou pouzity pouze pro sepsani mé bakalarské prace, tykajici se anlayzy
reklamy. Prosim o pravdivé zakrouzkovani a vyplnéni jedné = odpovédi, a doufam, ze ¢as straveny pri
vypliovani, té alespori na chvilku vysvobodi od uceni ©. Dékuji Jana Hauerovd, studentka 3. roéniku VSERS.

1) @N0 (PO JAKEN) .. ... e e e

2) (ne)
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16) Touzite momentdlné po vyrobku prezentovaném v reklameé?
1) ano
2)( ne)

17) Kterd osobnost se vam libila v reklamé a pro¢?

g

18) Myslite si, ze existuje zakon, ktery upravuje reklamu?
1) “ano”
2) ne
19) Sly3eli jste o Noci reklamozrouti?
1) ano
2) @@
20) Sledujete i zahrani¢ni reklamy?
1) @00 BKRAB... cos v e s s s s e v sy 5 55 S50 Fids 93003 55755 55565 566 1 540 § 70 550 .5 437 8 495 8 4 £ i »
2) /ne)
21) Dala vam nékdy reklama navod na fe3eni riznych situaci?
1) @N0 @ JAKY. ...
2) he
22) Vidéli jste nékdy sprostou reklamu?
1) ano
2) ‘ned
23) Koukate radi na reklamy nebo pfepinate na jiny program?
1) ano
2) @e
24) Kolik minut pramérné koukate denné na reklamy ne jen televizni?
1) 30 minut”
2) 60 minut
3) ViCe kOlik. .. oo
25) Co si piejes ted’ nejvice?
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Ahoj, dovoluji si té poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka vami tak oblibené reklamy. Dotaznik
Je anonymni a vechny odpovédi budou pouzity pouze pro sepsani mé bakalafské prace, tykajici se anlayzy
reklamy. Prosim o pravdivé zakrouzkovani a vyplnéni jedné z odpoveédi, a doufam, ze &as straveny pri
vypliiovani, t& alespon na chvilku vysvobodi od u¢eni ©. Dékuji Jana Hauerova, studentka 3. rocniku VSERS.

1) Jste..
D) divka
2) kluk
2) Bydlite v Pibrami?
1) ano
ne
3) Buydlite...
1) vbyté
@ v rodinném domé
4) Co Vas napadne, kdyz se fekne reklama?
- R avmecs croddSeenaoc ARAYAR...
5) Stalo se n¢kdy, Ze jste nepochopili, co reklama propaguje?
1) ano

vétSinou ne
6) Divate se radi na reklamu?
1) vétdinou ano
malo kdy
3) ne vibec
7) Miate TV v détském pokoji?

1) ano
ne
8) Kde nejvice sledujete reklamu?
v televizi
7) nainternetu
3) vradiu
4)  tisku

S) JIné (doplite kde)....... .. ... i
9) Ktera reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala?

1) nahracky

2) na potraviny
3) s telefonnimi sluzbami
4) na pojisténi

5) praci prostiedky
6) jindjakd.... KOFOL A= o Y
7) zadna
10) Vybrali jste si nékdy vanoc¢ni darek z reklamy?
1) ano
ne
11) Vybrali jste si nekdy znackové obleceni podle reklamy?
1) ano
ne
12) Ovlivnila reklama vybér vaseho mobilniho telefonu ?
1) ano
ne
3) rozhodli rodice
13) Vybrali jste si nékdy konicek nebo sport dle znamé osobnosti v reklame?
1) ano ajaky
2)) ne
14) Prekvapila Vas reklama na n€¢jakém zvlastnim misté, kde byste ji nehledali?
ANO (K)o oo e

ne
15) Dokazete premluvit rodice nebo prarodice, aby Vam koupili novou véc z reklamy, i kdyZ ji
nepotiebujete? v . .
@ ano (po/akem)wi&/o-lrwM%‘mmﬂg‘bwmww
2) ne
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16) Touzite momentaln& po vyrobku prezentovaném v reklame?
1) ano
ne
17) Ktera 059{1;;1\(:51 se vam libila v reklamé a pro¢?

ano
2) ne
19) Slyseli jste o Noci reklamozrout?
1) ano
ne
20) Sledujete i zahrani¢ni reklamy?
@ ano a kde..NQL.H. ﬁBO'llHBOZ, ....................................................................
2) ne

21) Dala vam nékdy reklama navod na feseni riznych situaci?

TIO) ALY s s s 5 56 5 G055 7553 53056 i v s s s i o s S s .41 s St ke § 57 5 10
@
22) VideTi jste nékdy sprostou reklamu?

1) ano
ne
23) Koukate radi na reklamy nebo piepinate na jiny program?
1) ano
ne

24) Kolik minut pramérné koukate denné na reklamy ne jen televizni?
30 minut
60 minut
I WICE B0l s sms 5o 5055 995 5 2500555 § 555 5o v = mm s mon s ¢ st o o S S . 3 e S S S

25) Co si prejes ted’ nejvice? .
M}‘énbmdmm/(«m;ao@o(w ....................................................................
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ABSTRAKT

HAUEROVA, J.Analyza reklamy prodii : bakald'ska prace Pribram: Vysoka Skola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2009s.6

Vedouci bakal&skeé prace Ing. Hana DiviSova.

Kli ¢ovéa slova:analyza, dotaznik, marketing, reklama, vnimaniameii, vyzkum.

Prace se zabyva reklamou, definuje ji, vyiad jeji podstatu, jeji vztah ke
spole&nosti a dtem. Obsahuje sttny prehled moznosti jejiho uvedeni, jeji
charakteristiku a vliv na aiskou populaci. Dale je uvedena metodika a moZznosti
zpasobu vyzkumu. Jsou v ni stanoveny hypotézy, ksoé y zaéru zpracovany. Dale

jsou vyswtleny mozné techniky vyzkumu.

Praktick&cast obsahuje dotaznikové i&eti, jeZ zjiguje vliv reklamy na &i ve
dvou zékladnich Skolach wiBrami a Kamyku nad Vlitavou.
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ABSTRACT

HAUEROVA, J. Analysis of commercial for children : bachelor WorPtibram:
Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii,.. p2009. 67 s.

The leader of the bachelor work is Ing. Hana Diviso

Key words: analysis, questionnare, marketing, commercialsatn of commercial,
research.

The work deals with commercial, defines it, emits principle, its relation to
company and children. It contains brief survey ofgbilities of its introduction, its
characteristic and influence on child populatiohefeinafter is introduce methodology
and possibilities of research process. There atermdaed hypotheses which are

processed in the end.There are also made cleabjgoteshniques of research.

Practical part contains questionnaire survey whicids out commercial

influence on children in two Primary schools ifidPlam and Kamyk nad Vltavou.
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