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Prace se zabyva vlivem reklamy néatida dospivajici, definuje ji, vyjddje jeji
podstatu, jeji vztah ke spdleosti a dtem. Nedilnou satésti prace je vlastni vyzkum a
analyza vyzkumu Cesi a reklama.”

Prakticka ¢ast obsahuje dotaznikové i&sti, jez zjiSuje vliv reklamy na &i na
zékladni Skole Krdiv Dvir.



Abstract

Hefmanova, Sipanka. Advertising and its impact on children: Beloh thesisCeské
Budgjovice: The College of European and Regional Swydie p. s., 2011. 53 p. The leader
of the Bachelor thesis is Doc. Dr. Mgr. Lubomir 4Rh.D.

Key words: questionnare, marketing, commercialsagan of commercial, research.

The work deals with the influence of advertising amldren, defines it, emits its
principle, its relation to company and children. #iegral part of the work is own research
analysis ,,Czechs and advertising 2010.”

Practical part contains questionnaire survey wifiletls out commercial influence on

children in Primary school in Kré Dvar.
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Uvod

Zijeme ve swté médii a reklamy. V3ichni se dehrsetkdvdme s mnoha projevy
reklamy, které nam neustaléao nabizi a radi jak nejlépe travit volags, geswdéuji, Zze
jediné tento prostdek vypere nasSe pradlo atdonebo naopak nepouZiti jiného produktu nas

ucini spoléensky nefijatelnymi a vyadi nas ze spaiaosti.

Reklama — pro ¢koho velky pojem, nedilna séést Zivota v pozitivnim slova smyslu,
pro jiného pojem hodny opovrzeni. Tékonak nas vSude provazt az si to u¢domujeme
nebo ji vnimame bez povSimnuti. Dokaze byt vynaléziatrapna, milovana i nenavida,
inteligentni i hloupd, je to &viluzi, myti, ale i humoru a zabavy, vzdy tu byla a vzdy tu
bude.

Je ¢asti marketingového komunika@ho mixu a tak bychom o nidhn také smyslet.
V dnesni dob uz nestai jen oznamit existenci produktutakat, az se usph dostavi. Dnesni
reklama musi byt kreati¢j§i, mérk napadna, aby spebitel hned nepoznal, Ze n&ho

,,Utaei.”

Propagace je nejstarSim a nggitejSim nastrojem marketingové komunikace.
Vyvolavaradu diskuzi a rozpér je to bezesporu vzrusujici téma. Jak prirde reklamy,
ktefi se snazi o {sobivé originalni dilo, tak pro zadavatele, iktéekaji, zda se jim
vynaloZzené finance vrati. Reklamou se ale nezabyp@jze reklamni pracovnici firmy.
Stala se saiasti Zivota celé konzumni spahesti. Jist nékoho dokdze zaujmout. Zahy v3ak

pochopime, Ze jejim hlavnim poslanim je s nami paoivat.

Praw déti jsou snadnym cilem Gtecich reklam. Jednoztia€ v nich vzbuzuje chiy
touhu produkt viastnit. Reklamytm ukazuji co je ,,in," co mé kazdy, kdo chce doyaasti
Sastného kolektivu vrstevnik Pokud sami nemaji dostatek figaich prostedki, pak
pusobi na rodie ¢i prarodite, aby produkt koupili. Reklama také formuje a fgsijejich
vztah ke znéce, jejich vkus a systém hodnot. Reklama vedeekgia¥, Ze prava

spokojenost je spojena s nakupem novych a novyadtugit.



Praw zkoumani postdj détské populace k reklaimje naplni této zarecné prace,
ktera je rozédlena nacast teoretickou a praktickou. V teoretickdisti jsou obsaZzeny obecné
informace o reklam a jejim vztahu ke spaleosti. Praktick&ast se zabyva vyzkumnym
Setenim dopadu reklamy natilve vwku 10-12 let a dospivajicich veéku 15-16 let. Vlastni
vyzkum dopadu reklamy naétil a dospivajici byl proveden formou dotaznika zakladni

Skole Krahiv Dvar v okrese Beroun v roce 2010.

Cilem prace je tedy na zakkadlastniho vyzkumu zjistit zda si¢tl a dospivajici

reklamy vSimaji, motivuji-li je k ndkupu a@kru dti v reklamu.

Na vySe uvedené téma existuje mnoho odborné litgraZa vSechnyifinosné zdroje
jmenujme publikaceOd informace k reklam Knizka o rekla@ nebo Reklama proetd —
radce,¢i manipulator? Autorka €chto knih PhDr. Hana Srpova, CS.c sawyje vyzkumné a
pedagogick&innosti na Filozofické fakuit Ostravské univerzity. Jeji publikace seyazr

zabyvaiji vlivem televizni reklamy na&tila reklamou vibec.

Pouzitou metodou vyzkumu &l primarnich Gddj vtéto praci je dotaznik.
Informace, které jsou ziskavany lze obeshrnout ve vysi zainteresovardtgké populace do

reklamy a zpsobu a miry ovlivani.



1 Cil a metodika z&¥re¢né prace

Prace je zagtena na postojeéti a dospivajicich k reklatna jeji vliv na dalSi vyvoj
tohoto segmentu populace. V teoretiai@sti jsou obsaZzeny obecné informace o rekJam
definice, historie, jeji podstata, druhy, pozitiea negativa reklamy, vztah spofesti
k reklan®, déti a reklama, moznosti reklamy a jeji propagacekonec vychova k odolnosti
vaci reklame. Informace pro tuto praci bylyerpany nejen z odborné literatury, které je na
toto téma mnoho, ale také z pravnidiedpisi o regulaci reklamy aipdpisu o0 provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Dale je zdazjtokodex reklamy, tak jak je vykladan
Radou pro reklamu.

Praktickacast prezentuje vlastni vyzkum. Na zakiatudia odborné literatury a vyse
uvedenych kodek byla vytvaena hypotéza, Ze reklama ma velky dopad na dne&aiom
generaci. Vyzkumné deini bude provedeno na zékladni Skole #rddvir v okrese Beroun.
Vybérovy soubor tvéi 120 respondeftve wWku 10-15 let, z toho 60&ti ve wku 10-12 let a
dospivajicich ve &ku 13 az 15 let. Tyto vzorky byly vybrany z&me kvali vytvoieni diki
hypotézy, zji&ni rozdilu v chapani reklamy dospivajicimi &ndi. Samotny vyzkum bude
proveden Wijnu roku 2010 na jiz zmbvané zakladni Skole v ramcigamétu Vychova
k ob¢anstvi formou pisemného dotazovani. Dotaznik oljeatelkem jedenact otazek, které
mapuji oblasti, kterymi se prace zabyva. VSechrazlot jsou uzakené. Odpo¥di budou
zaneseny do tabulky a naslédito grafi.

Cilem préace je zjistit do jaké miry je reklama eifaki, jak motivuje k nakupu, v jaké

mite ovliviiuje reklama chovaniéti a dospivajicich,i/éru v reklamu a nebezpiereklamy.

V jaké mie ovliviwuje reklama vychovu a Zivotd.
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2 Reklama

2.1 Reklama a jeji definice

Toto slovo vzniklo z latinského slova reklamarez emamena znovuriketi. Zpisob
prezentace sethem staleti pochopitelremenil, tento pojem vSakistal.

Pod slovem reklama si kazdy z nds doka¥eorgedstavit a prawbodobré kazdy
Z nas si pod timto sloventtgalstavi gco trochu odliSného.

Podle zakond&. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, vymezuje reklamfi 1 odstavci 2
jako ,,0znameni, fedvedendéi jiné prezentace &né zejména komunika@mi medii, majici za
cil podporu podnikatelskéinnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebozitiyprav nebo zavazk podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,dokni stanoveno jinak'“

DalSim pravnim fedpisem obsahujici definici reklamy je zakon231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilanizanén¢ dalSich zakoin, ktery ve svém § 2
odst. 1 pism. n stanovj;Reklamou je jakékoliv ¥ejné ozndmeni, vysilané za Uplatu nebo
jinou protihodnotu nebo vysilané zaelem vlastni propagace provozovatele vysilanfené
k podpa@e prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrblsiebo sluzeb,detre nemovitého majetku,
prav a zavazk"“ >

Dale zminim také pojem reklamy, tak jak je vykladdadou pro reklamu v jejim
kodexu reklamy 2009 v bédl.1, kde se reklamou rozumproces komeni komunikace,
provactny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektebo i@ym subjektem jednajicim
v jeho zajmu, jehoZz célem je poskytnout spebiteli informace o zbozi a sluzbach i
cinnostech a projektech charitativni povahysitém se jednd o informace /8hé
prostednictvim komunikgich médii, kterymi se pra‘ély kodexu rozumi televize, rozhlas,
noste audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodickgublikace, dopravni progdky,
plakaty a letaky, jakoz i dalSi komundkd prostedky umaozujici prenos informaci. Reklamou
dle této definice zpravidla neni takoviepos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud

prodejce vyhrad#éioznauje misto, kde vyrobek nabizi siaditeli.“>

! Cesko. Zakor. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v § 1 odst. 8stDpny z WWW:
http://download/legislativa/c. 40.doc

2 Cesko. Z&korE. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tatéhd vysilani, v § 2 odst. 1. Dostupny
z WWW: http://archiv.rrtv.cz/zakony/231.pdf

% Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2009 (citovAnd@2010). Dostupny z WWW:
http://rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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Odborna literatura také podava mnohé definice. Zachny uvedeme ¢hkolik
piikladi. Tak napiklad Tellis' 7ika o rekland, Ze je to séleni firemni nabidky zakazuifk
prostednictvim placenych médiSchwalbé predklada reklamu jako placenou, neosobni
komunikaci prosednictvim #iznych médii, zadavanoti realizovanou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacetmipsobami, které jsou identifikovatelné v jejingledi a
jejichz cilem je peswdcit c¢leny zvlastni skupinyjemai, cilovou skupinu.

Na otazku co to vlas#ireklama je Ize odp@dét razre, souhlasim vSak seiza@enim
reklamy mezinastroje vyuzivané v ramci komunikaniho mixu. Mezi tyto nastroje tedy
pati:°

= reklama (advertising);

= osobni prodej(personal selling);

» podpora prodeje (sales promotion);
= préace s véejnosti (public relations);
» primy marketing (direct marketing);

= sponzoring.

VSechny tyto nastroje komuni&aiho mixu maji vzajemnou souvislost, stejak jako
prvky kazdého systému maji mezi sebou vztahy stmstis

Co se tyka zfisobu utvéeni reklamy, lze rozliSittyti zakladni faze, které fieme
ozn&it jako ,,stanoveni reklamnich &jlty Ize dale roz#lit na komunik&ni a prodejni;
stanoveni reklamniho roz¢to, k rtmuz Ize pouZzitiizné metody jako procenta z trzeb, dle
moznosti firmy, metody konkuréni rovnosti metody Ukdl a cili; priprava reklamni
strategie, pro kterou jsouéZejni tvorba reklamniho 8kbni a vylEr médii; vyhodnoceni
kampart, kdy se hodnotiiiedevsim komunikani efekty a obchodni vysledky.*

Vyustnim celého procesu tvorby reklamy je vznik reklasgmotné. Aby mohla
reklama splnit s&j Uc¢el, ke kterému byla st¥ena, je nutné ji §akym zpisobem prezentovat
verejnosti. K tomu pra¥ slouzi prosedky reklamy. Mezi tyto prostdky byvaji z&azovany?

* inzerce v tisku;
= televizni spoty;

» rozhlasové spoty;

* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. Vyd. &har Grada Publishing, 2000. s. 24.
® SCHWALBE, H. Prakticka reklama. Vyd. 1. Praha: Gxa1994. s. 153.

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dha: Grada, 2007. s. 296.
"KOTLER, Philip. Marketing. Vyd. 1. Praha: Gradabfishing, 2004. s. 855.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dha: Grada, 2007, s. 296.
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= venkovni reklama;
= reklama v kinech;

» audiovizudlni snimky.

O moZnosti propagace reklamy bude dezminino v kapitole Reklama a jeji

propagace.

2. 2 Struéna historie reklamy

Reklama je velmi stary proces, ktery je spojen&tky kultury. UZ ve starasku byla
sowasti obchodu na trhu. Vime, Ze r#fad v antickémRecku aRimé se politicka
propaganda misila s trzni reklamou (jak&ak slouzi volebni napisy na zdech v Pompejich).

MozZnosti propagovat své zboZi rostly v historii yZdtim, jak se zlepSovaly
technologie a s nimi i produktivita prace. Tim sg/Sovala i poptavka po zboZi. Rostla
nutnost zboZi propagovat a davat najevo jeho kvaMezi rané formy dokumentované
reklamy tak pat vyvésné stity na domech obchodinik

Da sefici, Zze od této doby fiZeme zait s historii reklamy. Blezity zlom gichazi
s vynalezem knihtisku.

Zakladnim poslanim tisku bylo uwv&dvéci ve znamost. Vztah tisku a propagace se
projevil uz v 15. stoleti, brzy poté, co veSel ebj@hana Gutenberga v SirSi pdemi. Mezi
prvnimi si moznosti tisku k propagaci adomili sami tisk& a knihkupci. Nenili sice jeSE
po ruce noviny, které Zaly vychézet a roz§li se v pokr@ilych statech Evropy az koncem
16stoleti a 17. stoleti. Vyuzili vSak k reklam usgchem letaky, které zdomasdy ve wtSing
castech Evropy brzy po vynalezu knihtisku. Druhynzlpfinesla ptimyslova revoluce aist
vyroby. Dale pak také nové technologie jako foteapdelefon, radio. Objevily se také prvni
reklamni agentury. Jakdeti zlom mizeme oznét vynalez televize a jeji masoveérei.
Obzvlas¢ po druhé sstové valce se rozviji reklama v tomto novém meédialevize se
postupr stala nejefektivglSim a nejétSim reklamnim médiem. Poslednim zlomem je objev
internetu a jeho masové&dhi. Internet byva povaZovan za médium tohotoilesic

V této praci jsou uvedeny pouze n@gfitéjSi body a zvraty v historii reklamy. Jak je
vidét, reklama nés provazi od @ku nasi kultury az po stasnost. Jeji patek je spojen

s obchodem. Neni tedy novym jevenkmVise steja tak, jako se ni moznosti komunikace.

%Vice: VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlat&asyceské reklamy. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1999, €.23
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V dnesni dob neplni reklama jen funkci oznamovaci, ale také imdnje, ovliviiuje, mate,

uvadi v omyl atd.

2.3 Podstata reklamy

Obecnym delem reklamy je dokeni poselstvi o vyrobku nebo slgzé ovlivnit tak
zaner spotebiteli a preswdcit je ke koupi. Reklama jetdezita pro ekonomickou prosperitu,
neba poskytuje informace o ztkach, produktech, jednotlivcich nebo udalostechina t
zvySuje pistupnost globélniho trhu pro firmy i spebitele. ZvySuje konkurenci mezi
firmami, stimuluje poptavku a tim tak vytitgracovni mista.

Bouckova uvadi ze ,,v trznim hospddtvi se stava stale vyznadgim cinitelem,
ktery rozhoduje o Usigchu daného produktu na trhujggmz pomahé tento trh téib Kazdy
spotebitel se s ni dernsetkava, je ji vyslovenatakovan a také ovitovan“® Tim, Ze se
s reklamou setkavame téfma kazdém kroku, tak uz ji mnohdy ani nevnimanaé. uvadi
Zeman ,televizni Soty, billboardy, reklamy v tisjgou gijimané v rychlém sledu a to je
jednou z picin nasi snizené pozornosti a afigsti.“** Reklamni agentury se ale nevzdavaji a

utoky na nas stujuji. Reklamy v televizi se mnohokrat opakuji, bilfvdy se z#tSuji apod.

2.4 Druhy reklamy
Reklama nemusi byt orientovana jen na kamiezangr. To nam jaséji ukazuje jeji
leréni. Reklamu mZeme dlit dle zanreni a jejiho cile n&
=  Komegni
= Nabozenskou
= Politickou
= Socialni
Komerni reklama propaguje zbo#i sluzbu. Peswdcuje spotebitele ke koupi. Je
pravre omezena. Pouziva reklamni triky. MezidaegtjSi reklamni triky pat:
Strach, reklama evokuje strach z probl&mmagiklad pojistna udalost.
Humor, cilem je, aby spétbitel spojil dobrou naladu s reklamovanym prodokte
Sexualita, pritomnost pitazlivé Zeny nebo muze zvySuje zapamatovatelreddamy nikoliv

vSak znaky. Melodie, cilem je spojit si pises vyrobkem a vyrobek si pak 1épe zapamatovat.

1°BOUCKOVA, Jana. Marketing. Vyd. 1. Praha: C.H. BeckQ20s. 464.
L ZEMAN, Jan. Ve sparech reklamy. Vyd. 1. Praha:dard 994, s. 85.
12\/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dha: Grada, 2007, s. 296.

14



Racionalita, prezentace logickychudodi, prad uprednostnit jednu zr&u pred jinymi.
Cilem je navodit pocit, ZeétSina spatebiteli vyrobek pouziv&Emocecilem je vytvdit
citovou vazbu mezi spimbitelem a znigkou. Castym motivem zde byvéa rodina #afelé.
Nedostatek,cilem je gimét spotebitele ke koupi, protoZze nabizeného zboZi je ratkls
Tradice, mnoho reklam se odvolava na tradici. ,,PouZivejteco je proviené.Svoboda,
cilem je vnutit spdkbiteli pocit, Ze s pouzivanim vyrobku osvobodisedi a z&ne Zit po
svém. Jedinefnd Sance,trik, jak se zbavit neprodejného zb&@lebrity a odbornici,
celebrity a odbornici prezentuji spokojenost s pgarim vyrobku nebo ho dopdwji vSem
ostatnim.

S reklamou nébozenskou se v naSi Spalsti ¢asto nesetkdavame. Jde o propagaci
nabozZenské ideje a ideologie.

Politicka reklama motivuje k politickymiinim, propaguje politické strany, piopact
jejich ideologie nebo volebni programy.

Cilem reklamy socialni je propagace charitativnjichjekti, nebo upozorni pred

Skodlivymi a navykovymi latkam®

2.5 Psychologické metody v reklakh

V psychologii reklamy se pouzivaji stejné metodikojar zakladnim a aplikovaném
psychologickém vyzkumu, a to dotazovani, pozorgvé@xiperiment a analyzaé¢enych
skute&nosti. Psychologicky vyzkum je nutny jak pro vyzkarnu, aby bylo mozno stanovit
cilovou skupinu, tak pro komuni&ai vyzkum, aby byly stanovené cilové skupiny ostgve
co neji&inngji. K tomu, aby reklama dokézala efektévavlivnit cilovou skupinu spéébitels,
je poteba jim i é&ni ve spolénosti porozunit.

Vysekalova ve své knize tvrdi, Ze ,,psychologickeiady jsou systematické postupy,
kterymi se psychologové snazi objektiaachytit a prozkoumat, co s&je v lidské psychice.
Lidsk& psychika je nesmirslozZit4, ztehoz vyplyvaji velké individualni rozdily mezi lidm

a také proto, Ze nastrojem poznani psychiky jesamaa.*

DOTAZOVANI

Mriviw s

snadnd, jak by se mohlo zdat.

13vice: SRPOVA, Hana. Od informace k rekkariyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Oskrdilozoficka
fakulta, 2007, s. 269.
14VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dha: Grada, 2007, s. 296.
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Dulezité je vybrat tzv. reprezentativni vzorek resgemi, jejichz pa@et a zfisob
vybéru je uken gresnymi pravidly. Velikost vzorku zavisi na velikiosékladniho souboru a
také na tom, jak fiesné vysledky chceme mit. Reprezentativni vzorekmbly mit stejné
charakteristické vlastnosti, jako zakladni soubor.

Vybér responderit ze zakladniho souboru e byt bd’ nahodny, ktery je
nejobjektivrEjSi, protoZe je provash bez zasahwlovéka, ktery vyzkum provadi, nebo
nahodily, coz znamend, Ze paleta dotazanyékienbyt ovlivriena ¢lovékem provadjicim
vyzkum, i kdyZ si to neuwsldomujeme (naip dotazovani lidi na ulici) a nebo kvotni, kdy jsou
respondenti vyhledavani podlecitych znaki. Tento vzorek byva nejspolehtigi. Zakladni
pravidlo pro spravné vyhodnoceni odpdv respondeiit je pokladani stejnych otazek ve
stejném peadi, totoZné dotazniky a steéjformulované otazky.

TECHNIKY DOTAZOVANI

= ,individualni a skupinove,

= osobni (tvéi v tv&) a zprostedkované ( pisemné, elektronické, telefonicke..),

= monotématické (jedno téma) a omnibusové (otazkykajigi se ®&kolika
nesouvisejicich témat),

= jednorazové a opakované

» individualni osobni rozhovor prdstdnictvim tazatele,

= psychologické explorace (jsou z&feny na postizeni ffEinnych souvislosti
sledovanych psychickych proces jewa),

= skupinové rozhovory,

» anketa (pisemné dotazovani na mgsbdeje),®

POZOROVANI

Pozorovani je dalSi ngjstjSi metodou pouzivanou v psychologii reklamy. Alyob
védecké pozorovani co nejobjektiysi, je teba jej provadt za gesre stanovenych
podminek. NejspolehlSi vysledky jsou, pokud daigi o provadni pozorovani wbec
netusi. Ale z etickychtiovodi nebyvacasto mozné tuto metodu aplikovat. Pokud lidéiyze

jsou jakymkoliv zfisobem monitorovani, své chovani b&aw ¢i zamerné kontroluiji.

15 Vice VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, s. 296.
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EXPERIMENT
zakladni pojmy séadi nezavislé a zavislé prémmé.
* nezavislé pro@nné (nejsou objektivn nezavislé, nejsou neémmeé v ramci
nejakého systému),

= zAvislé prorinné ( by raly byt zavislé na nezavislych 3%

,,Cilem experimentu jéizenim, zndnou nezavislé proémné zjistit ovlivieni zavislé
proménné. Nap. zna&ka ucité zidle je nezavisle prognnou, ktera se vystavi v obchodnim
domg, a chovani zdkaznikje zavisle prornnou. To znamena, Ze doba, kterou zakaznici
stravi prohlizenim vystavené Zidle plus vySe prbdej porovnava s obdobim, kdy Zidle byla
pouze vystavena mezi ostatnimi rgé plose

Vyhodou experimentu jsoui@dem upravené podminky, ve kteryal) drobiha, coz
umoziuje jeho opakovani. Nevyhodou je zejména &dost Fipravy, provedeni,

vyhodnoceni a zpracovani.

ANALYZA V ECNYCH SKUTE CNOSTI
V psychologickém vyzkumu reklamy je vyznamnym zdmoj informaci analyza

vécnych skuténosti. Analyzuje vysledky produktidskécinnosti.

DRUHY ANALYZY V ECNYCH SKUTE CNOSTI
» ,,analyza dokumeat(nag. informace o prodejigakého tisku),
» analyza fyzickych stop (n&pstopu za sebou zanechiva n&tinternetove
stranky),
» obsahova analyza (rejstji se tyka obsahu reklamnichéehi),
» piipadova studie (tyka se analyzy jednotlivého igimtele v pébéhu ¢asu,

zejména jeho spigbnich zvyklosti).*®

Pokud se analyza provedéktadns, potom ji mizeme povazovat zasnohodny zdroj

informaci.

'®VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.d#a: Grada, 2007, s. 296.
" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.d#a: Grada, 2007, s. 296.
18VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dha: Grada, 2007, s. 296.
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2.6 Pozitiva a negativa reklamy

Reklama ma charakter masové komunikace, to znamhenioiuje pedat sdleni
velké skupig zakaznik a to jak sotiasnym, tak i potencionalnim,iiblizné¢ ve stejny
okamzik. Tim se snizuji vynaloZzené nékladyiggmitu na jednu oslovenou osobu, i kdyz
jejich absolutni vy3e je velmi vysoKa.

Reklama nas informuje o produktech, bez kterychhbgt nengli ani poreti. Jak
bychom se najklad dozedéli k ¢emu je MP3 nebo GPS? Spoléhat na informaca @ity
velmi vyrazrE snizilo orientaci v progédi, moznost volby iip ndkupu ¥ci pofebnych. Dale
zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifickékgnasobnosti. Utitym spotebitelim
poskytuje reklama pocitagéry, rackji kupuji zbozi, o kterémdro wdi. DalSi vyhodou je, Ze
zvySuje kvalitu zbozi a®ivybéru, stimuluje konkurenci a tim pomaha zakaanikzajig’ovat
moznost volby. Bez reklamy by nebyla soukroma radiainy a televizni stanice. Byly by tu
opét jen statni sélovaci prostedky. Reklama je velmitdeZita pro ekonomickou prosperitu.
Nejlépe prosperujici gtove ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice fiersa.

Mezi negativa reklamy p#tnagiklad to, Ze podporuje prodej vyralpkkteré mohou
byt zbyt&né neuziténé ba dokonce Skodlivé. ,,Reklama tlisgbi jako nastroj podpory
masoveé komunikace a prodeje vyr@bkerecyklovatelnych, z&tujicich zdravi lidi a
Zivotniho progtedi, a to jak ve fazi vyroby, takiipuzivani daného vyrobku ifpjeho
likvidaci. Je to pray reklama, kteraispiva k néeni Zivotniho prosged;.°

DalSim negativem je vysoka intenzita reklamy \wSw¢ meédii. Nejvice jsou lidé
piesyceni reklamou v televizi, v poStovnich schrahkactisku. V rozhlasu jsou reklamni
bloky kréatké, takze ty jeStpietrpi, ale horSi situace je u televize, kde jsdlarani spotyim

dal tim vice intenzivjSi a delsi.

'%Vice: HORAKOVA, . Marketing v sotasné sitové praxi. Vyd. 1. Praha: Grada, 1992, s. 204.
2 Ktizek, Zdewk. Zivot s reklamou. Vyd. 1. Praha: Grada Publigh2002, s. 168.
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2.7 Spolénost a reklama

Tato kapitola vyjatlje vztah spoknosti k rekland. Jak spolénost vnima reklamu.
Vysekalovaiika, Ze zakladni sférou, pro kterou se reklama atita ktera je reklamou
ovliviiovana, jsou podniky. Pomahé jim zvysSit poptavkujgech vyrobcich a p prodeji
zbozi tim, Ze fedava informace o zbozZi s@snym i budoucim sp@biteiim a sodasreé se
je snazi peswdcit o koupi zbozi. Nkterym firmam a organizacim, jejichz hlavnim cilesmi
zvysit poptavku po vyrobcich, ale spiSe zvysit ummi olgani o jejich existenci, pomaha
k propagaci sebe sama a svych ZajAt

Ve spoleénosti dochazi ke #&tu pozitivnich a negativnich na#ona reklamuCast
obyvatelstva ji vnima jako séast moderniho Zivota, ktera untoge funkci médii, pnasi
potrebné informace o produktech a sluzbach a tim ponzakaznikm orientovat se ve
velkém mnozZstvi vyrobk Pro druhoucast obyvatelstva je reklama e¢btjici, agresivni,
drahd, nesmysina a zbyté. U tétocasti populace fite mnoZstvi reklamnich poghd
vytvéaiet obranné mechanismy, které &paji v tom, Ze podity reklamy nejsou vnimany
viabec nebo zkreslénutrzkovig, pripadre se jimicloveék zamérné nerfidi. Bumerangovy efekt
reklamy, navozujici ogmou nez zamyslenou odezvu, vede az ktomu, Ze mékabozi
zanmerné nekoupi-bd’ proto, Ze reklama upozornila ngjakou hodnotu, vlastnost vyrobku,
kterd mu nevyhovuje, nebo ze vzdoru a neochotyestat ovlivnit. To Mze jit tak daleko,
Ze lidé vybiraji zbozi, na které reklamu neéliidTato zasada e vychazet z tvahy, Ze
takové zboZzi je lew)si, protoZze v &im nejsou zakalkulovany naklady na reklamu, ale také
z celkového negativniho postoje k rektafh

Reklama je spotmosti také kritizovana zidodu skryté nepravdivosti, koncentrace
hospodéské moci, monopolnich cen, zkreslené 8baita tim, Ze sleduje pouze vlastni zajmy.

Uginnost reklamy je stale aktu#jdi a bezesporu velice kontroverzni téma, které si

yo74

najde vzdy svéifiznivce i odfirce. Stala sefpdmétem mnoha vyzkuiinu nas i ve sité.

2L vice:VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, s. 296.

#\/ice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, s. 296.
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2.8 Deti a reklama

D¢ti jsou pro vyrobce a poskytovatele sluzeb vhodrojltem marketingu, nejen pro
jeho nezkuSenost, nadSenitav&tivost, ale i proto, Ze vdalistvi se snaze nez pagidvytvori
loajalita k produktu.

Pro rékteré firmy je velmi dlezité posilit vztah ke ziae budouciho spisbitele uz
od utlého ¥ku.

,,Clovék je zataZzen do neustalého kolopdizovani, obstaravani, které plodi zase
jen dalSi nezbytnost bez konce a hlubsiho smyslstale &28i odolavat. Pro mnohé lidi se
stavéa tento kolotbnegrekonatelnou zavislostf* Témto tlakim jsou vystaveny i dnesnétil
a to z televizni obrazovky, rozhlasovydiijimact, novin acasopisi, billboardi ¢i internetu.

Pctitace a televize. Nic jiného nevystihuje Iépe mapivota sodasné generacestil.
Ale je treba rozliSit jeji pozitivni inos a negativni dopad. Oba tyto jewispbi na psychické
prozivani dti. Mohou nénit jejich chovani, postoje, touhy a hodnoty. Negdtpisobeni na
dit¢t muZze nasled& vyvolat strach, nafti, nejistotu, vulgarismy, nasili a jiné sptdasky
nevhodné chovani.

Tak jako internet nebo televize, ma i reklama shagltké i zaporné vlivy nastského
divaka.

Zahranéni i ¢eské vyzkumy potvrzuji, Ze nejefektijgi je umistit reklamu prav
v televizi. Zadné jiné médium neumnie vyuziti tak bohatych aiznorodych prosedki
k tvorbe reklamy a v tak vysoké frekvendieské dti newnuji pilis pozornosti billboardim,
reklamnim katalogm a let&kiam, reklamam v novindch aétdiné casopis. Sledovanim
televiznich prograrivsak travi v piméru 3,5 hodiny denn®

,,G. Ruskin, vedouci skupiny Commercial Alert, ktehaji zajmy konzumeint
prohlasil, Ze turci reklam vidi @ti jako ekonomické zdroje, které Ize vyuzit stejako drevo
a bauxit. Manipuléni techniky jsou speci&miipraveny Utgit na slabosti a zranitelnosétd
Autori jsou misti ve vyvolavani pocitu, Ze bez produktu (Barbie,biiiiho telefonu) dit
pati mezi mégcenné, ze nejdezit¢jSi v zivot je nakupovat. J.McNeal to vystihl slovy, Ze
déti jsou konzumenty ve vycviku. Jsou vedenyikgedéeni, Ze koupi atraktivniho, modniho

predmétu si mohou ziskat vyznamny status. éDitreklan€ manipuluje nejen dosgfymi,

Z PAVLU, Dusan. Marketingové komunikace a kulturgdv1. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Z#{r2005, s.
156.

% \ice: SRPOVA, Hana. Od informace k rekkart'yd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrditozoficka
fakulta, 2007, s. 269.

20



rodici a prarodti, ale také svymi vrstevniky. Tyiase nanejvysS spokojénprotoze ma wity
25

produkt.

2.9 Dospivajici a reklama

Zatimco @ti jsou jeS¢ ochotny naslouchat v rekla@rhlasu dosglych, & uz je to
herecc¢i jina starSi osobnost znama ze showbyznysu, watggntomu tak neni. Dosjy je
né¢kdo, jehoz hlas nebo image je spiS irituje, kyasto opovrhuji, v nejlepSimiipact jej
ignoruji a komu netvéiuji. Jediny, kdo u nich fize mit autoritu, je iiblizné jejich wkové
kategorie. Adolescenti se nejen bavi o reklafrkdo ji nezna, zda se mfmenny ), ale
predevsim reklama proénvytvari umely systém hodnotiika co je ,,in“ a co v ni neni je
,,out,”

Tzv. band — wagon effectipobi nejen nadali a dospivajici, ale vlastma vSechny
generace. Touha mit stejny produkt jako ostatpnawejSi typ mobilniho telefonu, kola nebo
domaciho kina se nevyhyba zadné demografické skupla tomto principu funguje po
staleti méda, a tedy prodej otd®i modniho nikoli nezbytpottebného.

U mladych, protoZe touZzi byt s&asti skupiny vrstevnik ma vSak nejvyssi efektivitu.
Je to zaarovany kruh — jsou ovlitovany gedevSim svymi kamarady a spoluzéky, jejichz
vkus zase formuje reklama. Reklamni diskurz tedysopi jednak #imo a jednak
zprostedkovar pies kolektiv vrstevnii?®

Z analyzy reklam ¥eskych médiich za#enych na dospivajici vyplyva, Ze si toho
jejich tvirci jsou wdomi a posiluji tento efekt zatfenim na veselé, dov§eti skupiny
mladych lidi $astnych pré¥ proto, Ze jsou vlastniky propagovaného produktaprkliad
reklamy na alkoholické napoje. V baru spolu s kadgr obklopeni krasnymi divkami
vychutnavaji Whisky a uz jim nic, zda se, pro pgohody nechybi. Prezentace ispbeni
reklam na tabakové produkty a alkohol jsou véssné dob vyrazré redukovany, a tak jejich
misto v reklam pro dospivajici nahrazuje v kvaitkampa mobilnich operatdr.?’

> MCNEAL, J. Kids market. Ithaca: Paramound markstlishing. 1999.
% vice: SRPOVA, Hana. Od informace k rekkar'yd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrditozoficka
fakulta, 2007, s. 269.

27Vice: SRPOVA, Hana. Od informace k rekkant'yd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrditozoficka
fakulta, 2007, s. 269.
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3 Moznosti reklamy a jeji propagace

Reklama provaziclovéka prakticky od narozeni, ¢ckovani, nejlepsi plenky,
nejzdra¥jsSi détska vyZziva, nejbez@edjsi autosedéka, netoxické bareky, nejvyhodrjsi
studentské konto, nejlepsi rodinnyzy nejvyhod#jsi stavebni sgeni, hypotéka na miru,
ucinné leky proti bolesti klouly diskrétni pokebni sluzba..... Reklama je fenomén.

Vybér vhodného zfisobu propagace jeilkzitym rozhodovanim v ramci marketingu
kazdé firmy. Jakym Zjsobem nejlépe komunikovat se stavajicimi i potemimimi

zakazniky.

3.1 TELEVIZE
Sila televizni reklamy je vysoka. Soukromé televizesklamy Zziji. Klienti plati
vysoké c¢astky za dlouhé reklamni bloky. Dobré televizni laeky obsahuji fibéh,
piekvapeni, originalitu, ale nefinby ztratit to podstatné a to je&eni informace o produktu.
Skut&nost, Ze reklamni tvorba je kolektivni dilo, neplaikde jinde vice nez
v piipadt tvorby reklamy televizni. Prace na reklamnim spetamezena délkou spotu. Podle
nanttu a stylu televizniho spotu séigravuji dalSi progedky, reklama v rozhlasu, v tisku,
venkovni reklamy. Televizni reklama je vhodna zejmék propagaci vyrolik Siroké
spoteby. Televizni reklama je vizualni médium a spotsimuzbudit pozornost hned na
zasatku, jinak zajem divakupad&®
piijmech z reklamy také znamena nevysilat takové rarmayg, které by ohrozovaly stavajici
spole&ensky psadek.
Vysekalova, Mikes uvadi tyto vyhody a nevyhodyvéeai reklamy. Vyhody televizni
reklamy:
» Pasobeni na vice smys(dramatick& prezentace s vyuZzitim vizualizace kayu
pohybu a barvy, moznost ukazaegmet reklamy, jaky ve skutmosti je, i jak
S nim gipadré zachazet).
» Puasobeni v rovid one-to-one komunikace (lidéfipmaji scdleni prendsSené
televizi osobuyji, nepisobi tak anonym).
» Masovy dosah i selektivita (televize je schopnaki@faé pokryt masovou
verejnost, ale dle charakteru programiz® oslovit i vybrané cilové skupiny).

» Flexibilita v¢asovém planovani (moznost vhodné doby prazeni reklamy).

2 \jce: KRIZEK,Z. CRHA, I. Jak psat reklamni text. Vyd. 1aRa: Grada, 1998, s. 84. ISBN 80-7169-3081
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Nevyhody televizni reklamy:

» Vysoké néklady (jak na pizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani).

» MoZznost pepinani kanal (tzv. setting nebo zapping — bezmyslenkovité
piepinani kandl nebo pepnuti na jiny kanal ip zacatku reklamy zeslabuje
(cinek tohoto média).

» Omezena selektivita ¢Rteré segmenty je obtizné zasahnout, rekladasi
v televizi je omezen a nelzefjgat rekolik stran” jako v tiskovych médiich).

» Preplrenost (rozdiovani kometnich bloki a vysilani vice kratSich reklam
vede k oslabeni pozornostiigku reklamniho séeni).

» Omezené informace (stmiost reklamy — spot ma minim&ms0 sekund,
neumo#uje predat mnoho informaci, televizni reklama gSinou ostatnimi

médii)

Televize ma obrovskou moc, oulivje nasSe rodinné vztahy. &b potiebuji nasi
pomoc — spokné sledovani televiznich fai. Behem sledovani gadi se ¥nuji i jinym
ginnostem (dlaji vice ¢innosti najednou)Casté sledovani televizetére mit neblahy vliv na
vzklani. Mimo jiné televize nabizi spoustu informacitan, jak se vz#élavat, chovat,
oblékat.

Se starSimi &mi je dobré podivat se tu a tam na snimekimogy, na sportovni utkani
nebo na #sky film. Neni to ztracengas. Z toho, jak naSe direaguje natuzné sceny,
pochopime z jeho nitra mnohé, co by nam jinédtalo skryto®

V n¢kterych rodinach pini televize funkci jakésteti babéky” — rodice k ni pokladaji
své dti ve chvilich, kdy se jim nemohownovat. Zatimco se zd4a, Ze televize ma potencial
poskytovat divakm potebné a uzittné informace —i@ce prav kvili této vzdtlavaci funkci
se televize tolik opvuje — technika televizniho vysilani a podstataSgkwsti ziskanychiip
jejfm sledovani vlastntiumi proces &enf*

Televizni obrazovky z#mily mnohé v oblasti vkusu, ale zZim& posunuly i ndfitka,

ktera lidé kladli na viejny prostor. Urady lidi, zvlast u ckti, diky vysilani klesa schopnost

2 vice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vya. Praha: Grada, 2007, s.296.
30 v/ice: RICAN, P., PITHARTOVA, D.Krotime obrazovkuPraha : Portal, 1995. 62 s.

31 Vice: MANDER, J.Cty#i divody pro zrueni televizBrno : Doplrgk, 2000, 358 s.
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soustedné pozornosti, ale pratnila se i sensibilita &i realitt, namisto normalnich a

piim&tenych proZitk jsme givykli na velmi rychlé a mnohorozémé podssty.*

3.2 ROZHLAS

Prvni radiostanice na naSem Uzemiata své vysilani dne 18. &na 1923. Jak se
pozckji ukazalo, rozhlas je silnou zbrani vSude nat&vRadio poslouchame za volantem,
v zanestnani, doma, tééh kazdy dnes vlastnifphravé s @ijimacem. Reklamu v rozhlase je
nutné ¢asto opakovat, aby ji &h vabec ®kdo moZno celou slySet a zachytitii Rybéru
z prehledu rozhlasovych stanic mohou pomoci informajggich poslechovosti.

Rozhlas byva poslouchart me¢jake ¢innosti. Vysledny efekt posiluje souvislost mezi
obsahem sdeni a zvukovym provedenim. Reklamni agentury pajziemocionalni prvky
pozitivni nag. kouzlo, Sarm, radost, humor nebo negativninaglest, strach.

Vysekalova, uvadi tyto vyhody a nevyhody rozhlasmkdamy.

Vyhody rozhlasové reklamy:

» Vysoka segmentace (moznost zasazeni konkrétniolaych skupin, protoze
velky patet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké Skaly ganmg umoziuje
vysokou selektivitu vSech segméiithu).

= Cenova dostupnost (cena za produkci rozhlasovameki za jeji vysilani je
niZSi nez u ostatnich tradich médii).

» Rychlost (krdtkd doba p@bna k realizaci rozhlasového spotu i moZnost
rychlého z&gazeni do vysilani).

= QOsobni forma osloveni (moZnost vyuziti moderatochkyosobnosti i

zahdjeni prodeje nebdipvadni noveho vyrobku atd ).

Nevyhody rozhlasové reklamy:
,Médium v pozadi* (lidé sefpposlechu rozhlasu zabyvaji jinainnosti a
nesoustdi pozornost nafpdavané informace).
» RoztiStnost posluché&i (ve spojeni s vysokou segmentadizen byt vyhodou,
ale je obtizné budovat tak velky dosah, abychoraldagtsi segment).

%\/ice: BLAZEK, B. Tvé&i v tv&* obrazovcel. vydani. Brno : Sociologické nakladatelstvi959199 s.
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» Preplrenost (je podobné jako u ostatnich teadch médii, zapamatovatelnost
rozhlasové reklamy netrva dlouho, podébjako u televize i zde &ktefi
posluchdi pieladuji na jiné stanice, kdyz Zae reklamni blok).

Doba trvani reklamniho rozhlasového spotu trva twgru 30 sekund. Existuje
nékolik moznosti jak zpracovat reklamni informaci.tk& to byt monolog, rozteny
monolog, dialog, scénka a reklamni pékai

Poslucha rozhlasové reklamy neméa moznost se vratit k migiere eslechl nebo
kteremu nerozumi. Text proto musi byt naprostogaratny, jasny, srozumitelny na prvni
zaslechnuti. €innost rozhlasové reklamy zavisi naspoopakovani, ale jisti na tom, jak
Sikovns se napise text.

3.3 INTERNET

Internet velmi rychle ziskava na vyznamu afenvyuziti. S rostouci pdtacovou
gramotnosti se stava prvnim mistem, kam lidé chaminformace.

Reklama na internetu gatdiky své moznosti zaujmout ditou cilovou skupinu
adresai v case kdy na reklamu majas a chtl. Jsou to jednak webové stranky, ale take e-
mail. E-maily rozdlujeme na vyzadané (autorizované) a nevyzadanénfgpaReklamni
prouzky (bannery) slouzi k umdsi reklamniho s#leni. Dilezity je textovy a graficky
pouta, ktery by n&l uzivatele peswdcéit, aby ho zaujal a prohlédl si ho. Reklamnim
prostedkem niiZze byt i textovy odkaz &ny po internetu.

Stranky firemnich prezentaci protasto obsahuji vstupni pole pro zadani e-mailovée
adresy. Spamy naopak dostavaji htawin kdo je nechfji. Nastava situaceiipominajici
postovni schranky v naSem realném hmotnéétesdo kterych se Vam nevejde vase posta,
protoze jsou feplniny reklamnimi letaky, prospekty a katalogy, o ktetdec nestojite. O
vhodnosti spaiin Ize diskutovat z pozic marketingoveé etiky ¢tdina seridznich autor
posilani spiSe odsuzuje) i reklammininosti. Ta se vifpad: spanti odhaduje na zaklad
praizkumi na pil promile. Resto jsou nevyzadané reklamni maily stale v ébiinohych
firem, navzdory tomu, Ze vyvolavaji negativni reakeivatel internetu®

Vyhody reklamy na internetu:

*» Rychlost (umisini reklamniho textu, obrazu i zvukii jejich kombinace je

prakticky okamzité)

*Vice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, 5.296.
3 Vice: KRIZEK,Z. CRHA, I. Jak psat reklamni text. Vyd. 1aRa: Grada, 1998, s. 84
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Kapacita sit (je neomezena, Ize v§sovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu).
Cena (jak za produkci reklam, tak za jeji ugmst

Interaktivni médium (moznost spoluuteésdleni, aktivieé se zdastnit ,,hry*)

Nevyhody reklam na internetu:

Mnozstvi informaci (velkd konkurenceésehi, kterd soup€ o navsévnikovu
pozornost).

Selektivita (dana strukturou na¥éniki webu, nehodi se pro osloveni Sirokée
cilové skupiny).

Technickd omezeni (rychlostigtupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na

serverech atd ¥’

Firmy, které maji vlastni internetové stranky a idkb shodnou s nasi, ibeme

oslovit a domluvit se, Ze si vzjemrumistime odkaz na svych strankachi ¥hbéru

externich stranek davame pozor, aby néwsti odpovidali nasi cilové skugin

Uspssna webova stranka nabizi nejen zajimavé a snasiedételné informace, ale

také stale nové zpravy, protoZze nic neni jgimez webova stranka, jejiz obsah se nikdy

nemsni.

Moznosti uvedeni reklamy na internet jsou nasledtu;ji

vlastni webové stranky

neplacené zapisy na webovych strankach (Sezna@ecitrum.cz atd)
placené zapisy na webovych strankach a ve vyhléidva

PPC reklama, kontextova reklama (Google AdWorddik SRsFox, Etarget
apod).

reklamni prouzky (tzv. bannery) a podobné reklaformaty

«36

budovani zptnych odkas.

*Vice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy@. Praha: Grada, 2007, 5.296.
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3.dta: Grada, 2007, s.296.
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3.4 TISK

Reklama v tisku existuje od doby prvnich novin. &gmoru se jedna o népgjsi

formu propagace produkt V sowtasné dob vznikd dojem, Ze tento #pob reklamy je

vytlacovan jinymi médii jako nafklad internet nebo televize. Neni tomu tak. Tiskov

reklama stéle igdstavuje velmi &inny nastroj jak informovat zkazniky o existengrobki

nebo sluzeb.

Noviny pati k médiim s vysokou aktualnosti a reklama je wnielativrie draha.

Ztvarreni reklamy je omezeno statickymi obrazy a textovymiormacemi. Reklama

v ¢asopisech s ohledem na vysoky podil inzerce je vigea vyhodrgjSi. Ve srovnani

s novinami je kvalita tisku vySSi. Lidem sasopis v rukou vicekrat obrati nez noviny.

Vysekalova uvadi tyto vyhody a nevyhody reklamyovinach.

Vyhody reklamy v novinéch:

védomy nakup (vhodné prdsdi pro aktivni vyhledavani informaci).

Masové publikum (novinyétou vice nez dv tietiny populace tznych
sociodemografickych skupin).

Flexibilita inzerce (moZnost fizpuasobovat obsahy inzeféatjednotlivym
novinam i jejich regionalnim mutacim).

Rychlost inzerce (okamzity¢inek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne
vétsinou kratkycasovy intervaly’

Duvéryhodnost média (vysledky vyzkumu #&znych zemich ukazuji, Ze
inzerce v novinach je povazovana zavdayhodnou pondrné vysokym

procentem populace).

Nevyhody reklamy v novinach:

Omezena selektivita (problém se zgemim na utité segmenty, na osloveni
konkrétnich cilovych skupin).

Preplnénost inzerci (zvySuje riziko ifphlédnuti inzeratu, specialni ungis
zvysuje naklady).

Kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytujfili kvalitni reprodukci,
predevsim obrazov&sti inzeratu).

Cenové zvyhodini nepravidelnych inzerein{slevy jsou obvykle poskytovany

za mnozstvi a opakovani inzerce).

¥\/ice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, s.296.
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» Zpasob nakupu inzertniho prostoru (je nutné se obrawetjednotlivé
vydavatele, fipadré na medialni agenturu).
» Rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalSindg staré a #Sinou se

k nim nikdo nevraci).

Vyhody reklamy wasopisech:

» MozZnost zasazeni specifickych cilovych skupifi pnozstvi i pestrosti titul
na trhu je mozné zvolitasopis odpovidajici séasnym i potencionalnim
zakaznikim).

» DelSi Zivotnost a pravidelnost (ve srovnani s ostait médii casopisy davaji
moznost vracet se k inzerci &s§inou ma jeden vytisk vic&en&t, moznost
oslovovat cilovou skupinu pravideén

= VySSi kvalita reprodukce (lepSi barevna reprodukgynéni vnimani).

»  VyuZiti redakniho kontextu (nap umiséni inzeratu na kosmetiku wiglusné
rubrice luxusnih@asopisu pro Zeny ovlivni jeho vnimaniigedi).

= Podrobnost adrohodnost informaci (je spdlea s novinami, al€asopis ma
moznost pracovat s kvalifj$i barevnou informaci a podrobné zpracovani

témat vede k vyssi akceptaci).

Nevyhody reklamy ¢asopisech:

» DelSi doba realizace (delSi vyrobniity predevSim u msicnika prodluzuji
dobu od zadani do vyti§ti inzeratu).

» Preplrenost (vySSi nez u ostatnich médii, ma&disopis na své plose 50%
inzerce, je obtizn&en&e zaujmout).

= CeloploSnost (nelze kampatizpisobit dle regiofi na rozdil od novin, které
maji svoje regiondalni vydani).

= DelSi doba k vybudovaritendské obce qasopisycte obvykle ¥tSi mnozstvi

Stendt, potebujictyii aZ sedm tydi pro dosaZzeni celkowgendské obcej?

Aby dnes noviny mohly ekonomickyg¥it nemohou byt bez reklamy. Jejich existence
tedy je zAavisla na reklam ale jejich vydavani na zajméten&a. Cim vice pak maji

zadavatelé inzerat tendenci dirigovat celé noviny (niaprozstovat plochu reklamy,

#yice: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vy8. Praha: Grada, 2007, s.296.
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nesouhlasit s umisvanim inzerdt do ucitych mist na strance, nakieré stranky tbec,

vedle ¢lanki s negativnim obsahem apod.), tim vicéZzenklesat zajenttendi o takové

noviny. Jisty novin& popisovanou tendenci ironizoval slovy: ,,Mame it noviny na

zadni straainzerai?“®

3.5 VENKOVNI (OUTDOOR) REKLAMA

Termin venkovni reklama je pouzivan vSeokedrento zjiisob reklamy oslovuje lidi

mimo domov nebo za¥stnani. Venkovni reklamu zname tznych podobach, néilad

vSudygitomné billboardy, plakaty, reklamni plachty na buéich, letaky apod. V séasné

dohke ziskadva na populadireklama na dopravnich préstcich.

Vyhody venkovni reklamy:

Pestrost forem (od vyenich tabuli a plakatpies reklamni balony, vygni
Stity a plochy na gstském mobili& aZ po billboardy a megaboardy).
Novatorské turci prilezitosti (stale nové formy, které zvySuji vlivnl@vni
reklamy).

Siroky zasah a vysoka uravérekvence zasahu (plochy venkovni reklamy jsou
vhodné k osloveniaznych cilovych skupin).

Velky potet mist a geograficka flexibilita (venkovni reklartne najit ténsf
vSude, je mozno ji posilit na mistech, kde je zagim).

Efektivita (nizSi cena ve srovnani s ostatnimi medi

Nevyhody venkovni reklamy:

Omezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystavelsgbeni venkovni reklamy
vétSinou jen ®kolik sekund, informace musi byt stné).

Nizka¢i Zadna selektivnost (zacileni je mozné jen nac8imefinované cilové
skupiny).

Dlouha doba realizace (technickétiyp na gipravu, planovani a nakup ploch).
Omezena dostupnostkierych forem venkovni reklamy (omezeni vyhlaSkami

a zakonnymi fedpisy)*°

Reklama uvnitvozu veejné dopravy (nap prazského metra) se od klasické venkovni

reklamy liSi v jednom vyznamném bodpotencionalni recipient méas pecist si celé

* HORAKOVA, I., KOHOUT, J. Reklama v podnikaniPraha : Grada, 1994. 112 s.
“Yice: HORAKOVA, I., KOHOUT, J. Reklama v podnikéani. Praha : Grada, 1994. 112 s.
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reklamni sdleni, zejména nema-li moznost posadit se affitesr knizku nebo noviny.
,,Visite-li na drzaku a nudite se (v metru je tta&vcasty gipad, protoZze ani za okny vozu
toho @i jizdé mnoho atraktivniho nevidite), spiSe si vSimnetdaraniho sdleni na siné

proti vam a v dané situadieba dokonce uvitate moZnost ri@mzansiit svou pozornost™

3.6 RIMY MARKETING (DIREKT MARKETING)

Piimy marketing si dovoluje oslovovat klientyimo, wtSinou bez pouZziti médii.
V této oblasti existuje mnoho firem, které prodadgtabaze s kontakty na cilové skupiny dle
vybéru. Udaje je mozné ziskat sam i jinymaspbem a to z internetu, pomodifimpych

telefonnich hovat, rozesilanim obchodnich dopis

3.7 OSOBN| PRODEJ

Osobni prodej je osobni forma komunikace se zakgzr8pecifickym znakem je
bezprostedni forma komunikace dvou a vice osob. Tent@sap prodeje nabizi mnoho
vyhod. Prodavajici fi¥e peswdcit zdkaznika o vhodnosti produktu, podat mtesmé

informace a odpaydi na otazky.

3.8 OSTATNI

VySe uvedené kategorie nelze bratli$ prisré. Jednotlivé poloZzky se mohou
vzajemr prolinat. ,,Propagace vyrobknizZe probihat idmito zpisoby:
= reklamni a darkovéipdmety
= vzorky zdarma
» (casti na vystavach
= potiskem a polepem firemnich aut

= rozesilani novinek klieam atd.“?

1 Vice: KRIZEK,Z. CRHA, I. Jak psat reklamni text. Vyd. 1aRa: Grada, 1998, s. 84

“A/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Vyd. 3. P Grada, 2007, 5.296.
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4 VVychova k odolnosti va¢i reklamé

Z predchozich kapitol vime, jak reklama funguje, znd@jiepozitiva a negativa a také
jak na ¢loveéka pisobi. SnaZi se ho ovlivnit a to nejen pomoci inforémi o produktu
logickou argumentaci, akasto pouziva prostdky a formy, které nejsou etickéilbzité je
tyto tendence reklamy rozpoznat a nedostat se dalole, ve které s namiime zadavatel
reklamy manipulovaiClovék by se ngl nauwit byt kriticky a odolny wigi reklams.

Zpusoby, jak se &mto praktikAm vyhnout a rozpoznat je se zabyva Vyeh
k odolnosti wci reklame, ktera je zarrena hlavi na diti a mladez. Pravdéti a mladez jsou
nejohroZenjsi skupinou®®

Multimedialni vychova je jiz Zazena do ramceéwz&lavaciho programu, ale kazda
Skola ji z&azuje do svychigdntta dle svych vlastnich vyovacich moznosti a ddgiaznych
prednmeta jako je oldanskd vychova a jiné. Vychova k odolnostéireklams neni na BZznych
Skolach rozgena vibec.

ZkuSenosti stimto druhem pedagogiky maji nejviclSA. Zde je vychova
k odolnosti wi¢i reklamg zaazena do f@dnétu Vychova k mentalnimu (duSevnimu) zdravi
anebo do fedntta, které pipominaji nasi Otanskou vychovu. Metodicky je tato vychova
pojata velmi podobh jako vychova k odolnosti t&i drogam, wci nabidce droggci
navykovych latek. Reklama e mit na &t a mladez podolinzhoubny vliv jako droga.
Cini z ckti obsti nesestnych praktik, stavaji se zavislymi naitém zboZzi, znée, vnucuje
jim mnohdy $patné konzumni navy&y.

Déti velmi casto podléhaji reklamnim praktikam. Z&em této pedagogiky je pomoci
jim od této manipulace a konzumnich nakykrychovavat z &i svobodné a nezavislé
individualni osobnosti.

Cilem tedy je vychovavatitl, které nejenze doké#ici témto reklamam a konzumnim

navykim ne, ale jsou protéito praktikam odolné.

3 Vice: SRPOVA, Hana. Od informace k rekkart'yd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrditozoficka
fakulta, 2007, s. 269.

*Vice: SILER, Vladimir. Etika reklamy. Vyd. 1. Oatra: Scholaforum, 1996, s. 30.
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4.1 ,Cesi a reklama 2010*

Jiz rekolik let je s gelomem roku spojen vyzkum Post@eské véejnosti k reklan.
Toto Seteni z&alo jiz vroce 1993, kdy ho Zala provadt spol&nost Marktest. Rkolik
poslednich let v#m pokrauje spolénost Factum Invenio. Vyzkum, ktery se jmenujgesi a
reklama 2010, nam dava jedim®u moznost pozorovat vyvoj naaokeské veéejnosti na
néktera témata, kterd jsou s reklamou Uzce spjat@dnidez tématu je ndjklad intenzita
reklamy v fiznych médiich.

Dotazovéani prokhlo v ramci programu Factum Omnibus ve dnech 15&ttha 2010
metodoufizenych osobnich rozhovona reprezentativnim vgbovém souboru. 1119 éani
Ceské republiky vedku od 15 let, ziskané kvotnim wsiem.

Z vyzkumu vyplyva, zeteska véejnost je nejvice zasazena reklamou v klasickych
médiich jako jsou televize, rozhlas, denni tiskagopisy. Steja jako v minulych letech, i
letos jsouCesi nejvice fesyceni reklamou v nejtdicheskych komeinich televizich jako je
Nova a Prima. O televizi Nova si to mys&tyii z péti obcani, u televize Prima pakitze ¢tyt
obcani. Zmeény oproti roku 2009 jsou té&fh nulové, pocit pesycenosti &stava na stejné
arovni. V klasickych masmeédiich je vnimani intepzégklamy na mnohem nizsi arovni. Pocit
piesycenosti reklamou ve t@nopravni televizi ma neceld polovina populace.

V novinach acasopisech jf@sycenost reklamou narostla, ale nedoséhla &rovku
2008. Vc¢asopisech z 39% v roce 2009 na 41% letos, v nolin&3% na 32%. Rozhlas jako

jediny z klasickych médii zaznamenal uZ druhym nolmkles, a to o 395,

4.2 Metody vychovy, jak vnimat reklamu

Jednou z moznych metod je vyteai alergie a imunityd&i reklamg. Odpudivost az
averzi k reklamy poci'uje predevsSim dosfla populace, ale da se r#ui déti. U déti je
vypéstovani averzeiti reklame spiSe vzacnosti. Tento stav vnimani reklamy nasaaze u
dosgglé populace a nejlepSim vysledkem je znechucendamek jako takové. Jde o jakousi
,antabusovou“ terapii podobnou té, ktera se p@uf odvykacich Krach u alkoholik.
Antabus zjisobuje nevolnost v kombinaci s alkoholem. Je ma2ktamu pedavkovat

Praktickym pikladem ,,antabusové” metodyuge byt gehlidka reklamnich Sot
kterd se konala v jednom prazskémekihato grehlidka reklamnich Sbttrvala celou noc bez

pirestavky. Zajemci, ki@ ustali rekolik hodin, vypovidali potom o své alergii na rakiu.

> Vice: FACTUM INVENIO (online). 2010, (cit. 08.11020). Dostupné na WWWittp://www.factum.cz/386
cesi a reklama 2010 promeny posté@ské verejnosti k reklame?
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Pokud tedy budeme populaci ,,bombardovat® reklamamio nejlépe ¥astych
intervalech a stale stejnou reklamowlinby na ni ziskat averzi s ,,hluchotou” proti dané
reklang. V praxi to pak vypada tak, Ze reklama na jedimegisobi, ale je o to nAchyjsi ji
vnimat dalSimi zfisoby, jako napklad podprahovym vnimanim. Tento fenomén se gpawa
reklamni stratégy problémem, ktery se snagkpnat novymi zfisoby Sfeni reklamy a tim

jim vznik& nové pole pro neetické jednéni.

DalSi metodou je vyt¥@ni odolnosti uc¢i reklamé pomoci apdl na rozum. Mizeme
fici, Ze jde o etickou racionalizaci problému. Pommaktickych piklada ukazujeme pravou
podstatu reklamniho &kéni. Nej&inné&jSi metodou je demaskovani reklamy, isygeni jejich
netestnych praktik, zfghledréni jejich triki, nahlédnuti do zakulisi.dezité je ukazat nejen
reklamni podvody, ale i to, ptojsou tak snadné a Gsmeé. \tSinou je tim dvodem
zékaznik, ktery se necha oklamat.

Prikladem niize byt reklama, ktera ukazovala Ze&kli a nafukovaci baldn.
Dokazovala kvalitu Zehiky tim, Ze nepropdlila nafukovaci balon. Na pradédickézce éti
vidély, Ze to dokaze jakakoli Zebka. Diti pochopily, Ze Zehtka je stejné kvality jako

ostatni. To poslouZilo k procitnuti z biud’

“vice: SILER, Vladimir. Etika reklamy. Vyd. 1. Oatra: Scholaforum, 1996. s. 30.
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5 Vyzkumné Sefeni dopadu reklamy na dti

5.1 Cil vyzkumu

Na zaklad studia odborné literatury a vlastni zkuSenostiastyjji hypotézu, ze
reklama ma velky dopad na dnesni mladou generdemGryzkumu je zjistit skutay dopad
na tuto generaci, uggnost reklamniho vlivu, kolikasu travi sledovanim reklam, v jakéreni

motivuje k nakupu.

5.2 Popis vzorku

Vyzkumné Seeni bylo provedeno na zékladni Skole KvaDviar ve Stedaieském
kraji. Skola je UpIna s prvnim az devatynénikem. V sodasné dob ma 16 tid a 378 zéak.
Prevazna vtSina Zaki jsou diti z okolnich dvou sidli§

Prvaadym cilem vedeni je pramit Skolu v progtedi, kde se #&em s velmi
raiznorodymi vzdlavacimi potebami dostava nejen kvalitni a kvalifikované &lastaci pée,
ale kde se saasre citi bezpeén¢ a spokojetr. DalSim cilem této Skoly je wtbch mimo jiné
podporovat pocit bezpge moznost pozitivniho prozivani, ziskani zdravetebeé¢domi,
rozvijeni kritického mysleni a schopnost sebehodnbd®ipojuje se ke vzélavacim trendm
v Evrops a chce rozvijet u Zékkompetence, které jsou nezbytné pro Zivot v E¥rof21.
stoleti. Vychova k odolnostit¢i reklame ale bohuzel neni v této Skole tak jako Sine
Skol zahrnuta do Skolniho vddvaciho procesu.

Vybérovy soubor tvéilo 120 respondeitve wku 10-15 let. VSichni dotazovani jsou
Zaci z&kladni Skoly Krév Dvar ve Stedaieském kraji. Z toho 60é&ti ve wku 10-12 let a
dospivajicich ve &ku 13-15 let. Tyto vzorky byly vybrany za&mmeé kvali zjiSténi rozdilu
v chapani reklamyami a dospivajicimi.

Samotny vyzkum byl provedenftinu roku 2010 na jiz zmibvané Skole v ramci
piedmetu Vychova k obanstvi formou pisemného dotazovani.

5.3 Zdivodnéni vybéru metod

Pro tento vyzkum bylo z nabizenych vyzkumnych mgtodzivanych v pedagogice
vybrano pisemné dotazovaniii Rém jsou vytvdeny takové podminky,ipkterych by se
respondentovi ¥ tento Ukol zdat snadny, Zadouci aéoyt Otazky jsou formulovany a
sestaveny tak, abytl co nejgesrgji odpovidaly na to, co nas zajima, aby mu roZyrmaby
jim bylo jasné, co se po nich chce, jak maji postap a vyphovat.

34



Dotaznik obsahuje celkem jedenéact otazek, kteréujnablasti, kterymi se prace
zabyva. VSechny otazky jsou uzamé. Odpo¥di jsou zaneseny do tabulky.
Cilova skupina &i, na kterou byl dotaznik zatien, byli Zaci ve ¥ku 10-15 let. Tyto

déti jsou jiz schopny vlivy reklamy vnimat a zardwvea ni reagovat.

5.4 Stanoveni hypotéz pro dany vyzkum

Hypotézy byly formulovany na zaklagtudia odborné literatury, viastni zkuSenosti a
vlastniho uvazeni.

Hlavni hypotéza

Predpoklada se ziay vliv reklamy na dtskou populaci vedku 10-15 let.

Diléi hypotéza

Déti ve weku 10-12 let ovliviuje reklama vice nez dospivajici weku 13-15 let.

6 Vysledky a jejich interpretace
6.1 Tabulkové zpracovani odpoedi

Ziskané udaje byly zaznamenany do tabulky a naslddngrafi. Tabulka popisuje
graficky vyjadena data. Pro jejichiphlednost byl pouzit @itacovy program Microsoft
Office Excel.

Tabulka ¢.1: graficky vyjadiena data
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Déti vék vék celkem
otazka odpovéd 10-12 let % | 13-15 let % v %
ne 24 40% 32| 53,30%| 35,80%
Divate se radi na reklamu? | ano 28| 46,70% 15 25% | 17,50%
mélo kdy 8| 13,30% 13| 21,70%| 46,70%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Mate TV v détském pokoji? |ano 38| 63,30% 45 75% | 69,20%
ne 22| 36,70% 15 25% | 30,80%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Kde nejvice sledujete
reklamu? na internetu 25| 41,70% 20| 33,40% | 37,50%
v televizi 32| 53,30% 35| 58,30% | 55,80%
v radiu 3 5% 5 8,30% 6,70%
v tisku 0 0% 0 0,00% 0%
celkem 60 100% 60 100% 100%
na hracky 12 20% 0 0% 10%
Ktera reklama Vas v
posledni na pojisténi 2] 3,30% 3 5%| 4,20%
dobé nejvice zaujala? na telefonni
sluzby 42 70% 47| 78,30% | 74,20%
praci
prostiedky 1 1,70% 0 0% 0,83%
Zadna 3 5% 10| 16,70% ]| 10,80%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Vybrali jste si nékdy darek k |ano 39 65% 19| 31,70%| 48,30%
narozeninam z reklamy? ne 21 35% 41| 68,30% | 51,70%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Vybrali jste si nékdy
znackoveé ano 31| 51,70% 22| 36,70% | 44,20%
obleceni z reklamy? ne 29| 48,30% 38| 63,30%| 55,80%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Vybrali jste si nékdy hobby |ano 24 40% 12 20% 30%
nebo sport podle znamé
osobnosti v reklamé? ne 36 60% 48 80% 70%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Ovlivnila reklama vybeér
Vaseho ano 38| 63,30% 29| 48,30% | 55,80%
mobilniho telefonu?
ne 22| 36,70% 31| 51,70%| 44,20%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Dokazete premluvit své
rodice ano 36 60% 34| 56,70%| 58,30%
nebo prarodice, aby Vam
koupili novou véc z reklamy? | ne 24 40% 26| 43,30% | 41,70%
celkem 60 100% 60 100% 100%
Touzite momentélné po
vyrobku ano 19| 31,70% 13| 21,70%| 26,70%
prezentovaném v reklamé?
ne 41| 68,30% 47| 78,30% | 73,30%
celkem 60 100% 60 100% 100%
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Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze na otazky odpaioi 60 dti ve wku 10-12 let a
60 dospivajicich vedku 13-15 let, celkem 120 zakDéti se na reklamu divaji rady @&aeo
vice nez dospivajici. &Sina dti i dospivajicich ma v dnesni dotelevizi ve svém pokoji.

Televize se dostava na prvni misto, co e {@ji sledovanosti, na druhém ndige
internet, radio ma malé zastoupeni, tisiekvapiv zadné. VtSina dti i dospivajicich
registruje nejvice reklamni upoutévky na telefosinzby z divodu jejich viastniho zajmu o
tento v sodasné dob nezbytny komunikéni prostedek. Reklamy na h¥Ry, pojisSeni a
praci prostdky nejsou u &i ani u dospivajicich tolik oblibena. Celkem 65%i de wku
10-12 let si gkdy vybrali darek k narozenindm z reklamy a naop8l3% dospivajicich ve
véku 13-15 let si nikdy darek k narozeninam z reklamyybralo. U této otazky se zme liSi
odpowd u dti a dospivajicich. 65%¢tkm a 31,7% dospivajicim pomohla reklania p
vybéru zna&kového obléeni. Pouze #kolika détem dala znama osobnost navod karyb
konicki nebo sportu. ifevazna ¥tSina dti i dospivajicich seipkoupi mobilniho telefondidi
reklamou. \étSina dti ve wku 10-12 let a dospivajicich veéku 13-15 let dokazeipmluvit
rodice nebo prarode ke koupi nového vyrobku prezentovaném v reklarwétSina
dotazovanych moment&mpo vyrobku prezentovaném v reklametouzi.

Ciselné udaje v tabulce vypovidaji o tom, Ze rozditdpowdich diti ve wku 10-12
let a dospivajicich veeku 13-15 let jsou udkterych odpowdi patrné. Z toho jagnvyplyva,
Ze Urové vnimani reklamy &mi ve wku 10-12 let je o &co intenzivijSi. Celkow nam
tabulka ukazuje, Ze ma reklama @amavliv jak na d@ti ve wku 10-12 let tak i na dospivajici
ve wku 13-15 let.

6.2 Grafické znazorréni vysledku vyzkumu

Grafé. 1: Graficky znazornéa odpo¥d’ na otazku: Jsi divka nebo klufi?

47 Zdroj: vlastni vyzkum
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Jsi divka nebo kluk?
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Graf ¢islo 1 nam ukazuje, kolikéti bylo dotazovano. Z toho 62 divek a 58 chtapc
V této préci nebyl zkouman rozdil vlivu reklamy dévky a chlapce. Hypotéza, Ze divky
ovliviiuje reklama vice nez chlapce byla zkouména ¥reédné praci ,,Reklama a jeji vliv na
déti.“*® Tato hypotéza v zévesné praci potvrzena nebyla. Divky jsou reklamou oy

stejre jako chlapci.

8 HERMANOVA, STEPANKA. Reklama a jeji vliv nadi. C. Budsjovice: VSERS, z&trecna prace. 2010.
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Graf&. 2: Graficky znazorna odpo¥d’ na otazku: Divate se radi na reklafiu?

Divate se radi na reklamu?
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Cilem této otazky bylo zjistit zajenttd o reklamu. 40% &i ve wku 10-12 let uvedlo
Ze ne, 46,7% téhoZku uvedlo Ze ano a malo kdy sleduje reklamu 13,8%lospivajicich
uvedlo na tuto otazku 53,3% ne, 25% reklamu sletge a 21,7% dospivajicich uvedlo, Ze
reklamu sleduje malo kdy.

Pokud srovnameeéti ve wku 10-12 let a dospivajicich veku 13-15 let, Mizeme
fici, Ze dti se na reklamu divaji rady @co vice nez dospivajici.

Graf&. 3: Graficky znazorna odpo¥d’ na otazku: Mate TV viském pokoji?

Méate TV v d étském pokoji?
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49 Zdroj: vlastni vyzkum
*0 Zdroj: vlastni vyzkum
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Na otazku mate TV vaiském pokoji odpotdélo 63,3% dti a 75% dospivajicich, ze
ano. Odpowd’ ne uvedlo 36,7%adti a pouze 25% dospivajicich.
V dnesni dob je u dti a dospivajicich naprostou sarmemosti mit televizi

ve svém pokaoiji.

Graf¢. 4: graficky znazorna odpo¥d na otazku: Kde nejvice sledujete reklartiu?

Kde nejvice sledujete reklamu?
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Cilem této otazky bylo zjistit, kde si¢tl a dospivajici nejvice vSimaji reklamy.
Z odpoudi na tuto otdzku vyplyva, Ze sétila dospivajici nejvice vSimaji reklamy v televizi
Celkem 55,8% 74k MuZe to byt dano jednakét8i dostupnosti televize oproti jinym médiim
a také tim, Ze atSinu volnéhocasu travi dnesSni generace sledovanim televize. ddruh
negastjsi odpowdi byl internet, celkem 37,5%¢t a dospivajicich vybrali tuto moznost.
Naopak odpodd’ v tisku nevybral Zadny z&tl ani z dospivajicich.

Z tohoto grafu jash vyplyva, Ze televize a internet nejlépe vystihugph Zivota

souwasné generaceti a dospivajicich.

®1 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 5: graficky znazorna odpo¥d’ na otazku: Ktera reklama Vas v posledni &ob

nejvice zaujala’?

Které reklama Vas v posledni dob €& nejvice zaujala?
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Téenetr 70% diti a 78,3% dospivajicich nejvice zaujala reklamaetefonni sluzby.
VétSina dti a dospivajicich registruji reklamni upoutavkymabilni telefony. Na hiy,
pojisténi a praci prosédky neni pro &i a dospivajici tolik oblibena. Zadna reklama

nezaujala 5% &ti a 16,7% dospivajicich.

Graf¢. 6: Graficky znazorina odpod’ na otazku: Vybrali jste sigkdy darek

k narozenindm z reklamy?

Vybralijste sin ékdy darek k narozenindm z reklamy?
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%2 7droj: vlastni vyzkum
%3 Zdroj: vlastni vyzkum
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U této otazky se zwa¢ liSi odpowd’ déti ve wku 10-12 let a dospivajicich veku
13-15 let. 60% é&ti si niekdy vybralo darek z reklamy a naopak 68,3% dosfiicj si nikdy
darek k narozeninam z reklamy nevybralo.

Muze to byt dano tim, Zetl v tomto wku odpovidaji pravdigi nez dospivajici.

Graf ¢. 7: graficky znazorna odpo¥d’ na otazku: Vybrali jste siskdy zna&kové obl€eni

z reklamy?®*

Vybrali jste sin ékdy zna €kové oble €éeni z reklamy?
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Znaxkové obl€eni z reklamy si vybralo 65%¢td ve wku 10-12 let a pouze 31,7%
dospivajicich. Zde nam graf ukazuje, 26 de wku 10-12 let jsou reklamou ovli¥ny vice

nez dospivajici. Celk@una ale reklama velky vliv na vgbznatkového obléeni.

®4 Zdroj: vlastni vyzkum

42



Graf ¢. 8: graficky znazorna odpo¥d na otazku: Vybrali jste siékdy hobby nebo sport

podle zndmé osobnosti v rekla??

Wbrali jste sin ékdy hobby nebo sport podle znamé osobnosti v
reklamé?
120%
100% -+
80% m déti %
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Zde na vySe uvedenou otazku odgailo ano 40% dti ve wku 10-12 let. Naopak
80% dospivajicich uvedlo, Ze si hobby nebo sporilgpaznamé osobnosti v reklam

nevybiraji.

Graf ¢. 9: graficky znazorma odpo¥d na otazku: Ovlivnila reklama vgb VaSeho

mobilniho telefonu®?

Ovlivnila reklama vyb ér Vaseho mobilniho telefonu?
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ano ne
celkem

% 7droj: vlastni vyzkum
%6 Zdroj: vlastni vyzkum
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Z predchoziho graf&islo 6 si jak dti tak i dospivajici vSimaji nejvice reklamy na
mobilni sluzby. Proto nenitekvapujici, Zze prav vybér mobilniho telefonu je ovliwn
reklamou. A to u 63,3%¢ti a 48,3% dospivajicich.

Graf ¢. 10: graficky zndzosné odpo¥d na otdzku: DokaZetergmluvit své rodie nebo
prarodie, aby Vam koupili novoude z reklamy?’

DokaZete p femluvit své rodi €e nebo prarodi €e, aby Vam koupili
novou v éc z reklamy?
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Na tuto otazku odpadélo vice nez polovina dotazovanych, Ze dokagampuvit své

rodice nebo prarode ke koupi nové&ci z reklamy a to 60%adti a 56,7% dospivajicich.

%7 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 11: grafické znazogma odpo¥d’ na otazku: Touzite momentélrpo vyrobku

prezentovaném v reklay#®

Touzite momentaln & po vyrobku prezentovaném v reklam é&?
120,00%
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80,00% | —
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0,00% -
ano ne

Prevaznd ¥tSina dotazovanych momentélpo vyrobku prezentovaném v reklam

netouzi. Pouze 26,7% dotazovanych odpidlo na tuto otazku kladn

%8 Zdroj: vlastni vyzkum

45



Zaveér

Pod slovem reklama si kazdy z nas dok&&monredstavit a prawpodobr kazdy si
pod timto slovem jedstavi Bco jiného. Reklama m& mnoho podob. Od prostéh@&snitio
Stitku po komplexni medialni kampa pe&livym vyhodnocovanim zfiné vazby. Pravkviili
mnohovyznamnosti tohoto jevu jg&Zkeé stvdit univerzalni definici. Reklama nas provazi od
pocatku nasi kultury az po stasnost. V dnesni démeplni jen funkci oznamovaci, ale také
manipuluje, ovliviuje, mate, uvadi v omyl atd. M4 ale také sva peitNagiklad zvySuje
kvalitu zbozi a &i vybéru, stimuluje konkurenci a tim poméha zaka#nikzaji¥ovat
moznost volby.

Ve spolenosti dochazi ke #&tu pozitivnich a negativnich nagona reklamuCast
obyvatelstva ji vnima jako séast moderniho Zivota. Pro druh&ést obyvatelstva je reklama
obtsZujici, agresivni, nesmyslna a zhyié. Z vyzkumu ¢esi a reklama 2010 vyplyva, Ze
Cesi jsou reklamouigsyceni a to hlavnv nejwtsichéeskych komamich televizich.

D¢éti jsou vhodnym tetem pro zadavatele reklam a to nejen pro jejich n&zRost,
nadseni alétivost, ale i proto, Ze vadistvi si sndze nez pogdvytvofi loajalitu k produktu.
Mozny zpisob, jak naéit déti byt vaci reklame odolné je Vychova k odolnostiwi reklame.
Multimedialni vychova je jiz Zazena do Ramceévvzdilavaciho programu. Vychova

k odolnosti w¢i reklame bohuzel neni nadanych Skolach rozina vibec.

V této praci byly stanoveny hypotézy na zakladudia odborné literatury, vlastni
zkuSenosti a vlastniho uvazeni. Cilem bylo danaetvr pro¥iit a zjistit, zda ma reklama
dopad na Zivot &ské populace vegku 10-15 let. Hlavni hypotéza tykajici se amého vlivu
reklamy na dtskou populaci ve &ku 10-15 let byla timto vyzkumem potvrzena. Coyget
diléi hypotézy, Ze #i ve wku 10-12 let ovliviuje reklama vice nez dospivajici wku 13-15
let, byla potvrzena take.

Déti si reklamy vSimaji ve velké i@, Je to také dano tim, zétSina ma televizi
v détském pokoji. A pré¥ v televizi registruji reklamu nejvice. Diky vyzkunbylo rovréz
potvrzeno, Ze vé&kterych gipadech hraje reklamadkzitou roli @i vybéru mobilniho
telefonu nebo zrikkoveého obléeni. DalSi zpracovana otazka nam ukazuje, ktedamekdti
v posledni dob nejvice zaujala. ¥Sina registruje hlavh upoutavky na telefonni sluzby.
Z vyzkumu dale vyplyva, Zze v mnohychipadech je moznéemluvit rodte nebo prarode

k nakupu nového vyrobku prezentovaném v reklam
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Z vysledia vyzkumu je zejmé, Ze ma reklama ztrey vliv na Zivot této populace.
Reklama ovliviuje chlapce a divky ve stejnéimi Kazdy, kdo ma dnes televizi nebo internet
se reklamd nevyhne.

Dnesni dti jsou vlivu reklamy vystaveny ve velké fai Pokud je prostdi, ve kterém
Ziji, zejmeéna rodina a navazpak Skola, nevybavi rozvinij§imi hodnotovymi orientacemi,

mohou se paeby provokované reklamou statujicim diktatem jejich zfisobu Zivota.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha¢. 1: Dotaznik
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Priloha ¢.1

DOTAZNIK

Dobry den, dovoluji si Vas poprosit o vyphi tohoto dotazniku, ktery se tyka reklamy.
Dotaznik je anonymni a vSechny odpdivbudou pouZzity pouze pro sepsani mé bakkéa
prace, tykajici se vlivu reklamy. Prosim o pravdia&rouzkovani jedné z odpsli. Dekuiji.
Stépanka Hémanova, studentka VSERS eskych Budjovicich.

2) Tvij veék
a) 10-12 let
b) 13-15 let

3) Divate se radi na reklamu?
a) ano
b) mélo kdy

C) ne

4) Méte TV v dtském pokoji?
a) ano
b) ne

5) Kde nejvice sledujete reklamu?
a) na internetu

b) v televizi

c) v radiu

d) v tisku
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6) Ktera reklama Vas v posledni d¢atejvice zaujala?
a) na hraky

b) na pojistni

c) na telefonni sluzby

d) praci prosedky

f) jind

7)Vybrali jste si #kdy darek k narozeninam z reklamy?
a) ano
b) ne

8) Vybrali jste si gkdy znakové obl&eni z reklamy?
a) ano
b) ne

9) Vybrali jste si gkdy hobby nebo sport podle zndmé osobnosti v rektam
a) ano
b) ne

10) Ovlivnila reklama vy&r Vaseho mobilniho telefonu?
a) ano
b) ne

11) DokazZete femluvit své rodie nebo prarode, aby Vam koupili novouée z reklamy?
a) ano
b) ne

12) Touzite momentatpo vyrobku prezentovaném v rekl&pn

a) ano
b) ne
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