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Anotace v ¢eském jazyce

Téma bakalarska prace je reklama a spotfebni chovani u dnesni mladeze. Bakalarska
prace je rozdélena na dve ¢asti, teoretickou a praktickou. Prvni teoreticka ¢ast poskytuje
zakladni informace o masmédiich a historii vybranych médii, o reklamé¢ a o jejim vlivu
na mladez. Prakticka ¢ast je vénovana zpracovani vyzkumu provedeného na dvou

veékovych skupinach studenti Gymnazia.
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Anotace v anglickém jazyce

The bachelor thesis studies the advertisement and consumable behaviour of today's
youth. It is divided into two parts, the theoretical and the practical part. The theoretical
part provides the basic information about mass media and the history of selected media,
advertisement and its influence on the youth. The practical part focuses on the
processing and the results of a survey conducted by help of two age groups of the

Grammar school students.
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1 Uvod

Média patti K volnému ¢asu mladeze. Nékdo znich Cerpa nové informace a
poznatky, n¢kdo zase upfednostiiuje jejich relaxacni funkci. Média maji na nas Zivot
velky vliv.

Reklama nas obklopuje na kazdém kroku, kazdy den, kazdou chvili. Pod slovem
reklama si kazdy ¢lovek predstavi néco jiného. Nékdo televizni nebo radiovou reklamu,
letacek ve schrance, billboardy, nebo reklamu na internetu ve formé napiiklad
nevyzadanych e-maill. Reklama muaze byt vyhodna v tom, Ze se diky ni orientujeme na
trhu vyrobkili nebo si miizeme vybrat vyrobek levnéji pravé diky reklamé. Nema ale jen
kladné stranky, mezi ty zdporné patii tieba to, ze nds nuti kupovat si vyrobky, které
vibec nepotiebujeme. To miize byt nebezpecné zejména u deti, které se nechaji snadno
pfemluvit a nedokdzi se jesté rozhodovat rozumem.

Préace bude rozdélena do dvou ¢asti. V prvni, teoretické, se budu zabyvat
masmeédii, jejich délenim, historii televize a novin a funkci médii, dale reklamou, jejim
vyznamem, historii. Druhou ¢asti mé prace bude prakticka cast, kterd je zamétena na
sledovani postojii a informovanosti mladeze v problematice reklamy a spotfebniho
chovani. Jako zpusob zjistovani vysledkd, jsem zvolila vyzkum formou dotaznikd.

Jako ukézku reklamni komunikace v praxi jsem si vybrala spolecnost
McDonald’s. Je zajimavé sledovat, jakym zptisobem spolecnost laka své zakazniky ke
koupi svych vyrobk, jaké vyuziva reklamni kampané nebo jak odménuje své
zékazniky za ,,vérnost®.

Cilem mé prace bude zjistit informovanost a postoje dnesni mladeze k reklamé, a
zjistit informace o jejich spotfebnim chovani. Déle také zjistit vliv reklamy na dnesni

mladeZ, to v8e na zéklad¢ vyplnénych dotaznikl studenty Gymnazia.



2 Masmédia

Pojem masmédium je mozné rozlozit Si na 2 casti, a to mass (z anglického
jazyka- hromadny), a médium (prostiedek), volnym piekladem tedy hromadné
sdé¢lovaci prosttedky. Pod timto terminem rozumime vSe, co nas obklopuje
v kazdodennim zivoté - tisk, zpravy, rozhlas, internet atd., tedy prostiedky, skrze které
ziskavame nové zpravy a informace ze svéta, zajimavosti aj.

Je moZné nalézt n€kolik definic pojmu médium. Podle Slovniku spisovného
jazyka Ceského je naptiklad médium pochazi z latinského pojmu pro stied, prostiednika
nebo zprostiedkujiciho Cinitele a je spjato s pfenosem dat nebo informaci. ,,Médium je
zprostiedkujici osoba, prostiedi, Cinitel, ale také prosttedi, vypli prostoru nebo latka, ve
které je predmét uloZen.* (Slovnik spisovného jazyka ¢eského, Praha Academica, 1989
S. 56)

»Slovo médium se pouziva jako souhrnné oznaceni technickych prostfedkt a
socidlnich systému slouzicich hromadné komunikaci - tisk, rozhlas, televize, internet,
film, video, nejriznéjsi zvukové zaznamy, domaci kino, multimédia apod. (Musil J.,
2003, Etika a regulace médii, s. 23). Sociologicky slovnik definuje, Ze¢ médium jako ,,
nastroj komunikace slouzici k reprezentaci néjakého obsahu. Zvolené médium se lisi
podle toho, zda jde o komunikaci interpersonalni (telefon, fax, e-mail, chat na internetu)
nebo komunikaci masovou (rozhlas, televize, noviny, Casopisy, knihy, fotografie,
film).* (Sociologicky slovnik, s. 153)

2.1 Déleni médii

Obecné se da fici, ze se média déli na audio, video a psana média. Pojem audio
vychazi z latinského slovesa audio, které znamena slySet. Do této kategorie tedy patfti
vSechna média, ktera mizeme poslouchat (rozhlas). Sloveso video znamena v latinském
jazyce vidét. Do této kategorie patfi médium, které mizeme sledovat, pfedevSim
televize. Psand média predstavuji veSkery tisk, ¢asopisy, knihy. OvSem existuje i fada
dalsi déleni. Marshall McLuhan déli média na horka a chladna. Média jsou podle n¢j

vlastné dodavatelé emoci.



Pod pojmem horka média si mame piedstavit média, ktera nam davaji velké
mnozstvi informaci a z toho divodu je nase mira participace nizka. Patii sem kniha,
tisk, rozhlas, ptrednéska, film. Horkd média se vyznacuji tim, ze vytvareji vétsi ucinky
na Cloveka. Chladna média naopak poskytuji malo informaci a je nutnd nase vyssi
participace a doplnéni informaci. Jedna se o béznou ptirozenou fe¢, rozhovor, telefon
nebo televize. Toto déleni ma také dopad na déleni lidi, ktefi média sleduji a které 1ze
rozdélit do 2 skupin. Na jedné strané jsou to skeptici, ktefi tvrdi, ze média spise skodi,
protoze v nich najdeme pouze nasili, komerci nebo tteba stupiditu, a na strané druhé
jsou to optimisté, kteti se médii bavi, pomoci médii se vzdélavaji nebo informuyji.
Dalsi moznou klasifikaci masovych médii je napiiklad podle toho, nakolik mezi sebou
pi1 komunikaci vyuziva vysila¢ a piijemce technické prostfedky. Média se tak déli
podle technickych kritérii, kdy vysila¢ ani pfijemce nevyuZivaji pfi komunikaci
technické prostiedky, ale komunikuji jen gestikulaci, hlasem a mimikou. V druhém
piipadé€, ktery mizeme zatadit do této skupiny je, pokud technické prostredky vyuziva
pi1 komunikaci jen vysila¢, kdezto ptfijemce je nepotiebuje. Sem patii veskeré
tiskoviny jako noviny nebo €asopisy a témto médiim se tika sekundarni média.

Existuje dale jesté moznost déleni masovych médii podle ulohy v komunika¢nim
procesu. Prijemce 1 vysila¢ vyuzivaji pi1 komunikaci technické prostiedky a i pfenos
sd€leni tyto prostiedky vyzaduje. Jsou to veskera elektronickd masmédia jako rozhlas,
TV, internet a tika se jim ftercialni média. S ohledem na vySe uvedené je tedy mozné
média délit na primarni, sekundarni a tercialni.

Do primarnich médii fadime predevS§im mluvenou fec, ale 1 pohyby téla jako jsou
vyrazy obliceje, pohyby rukou nebo drzeni téla. Rovnéz sem patii viiné a zépachy,
rizné zvuky (piskani, sténani, chichotani, smich nebo plac). Dilezité je i zafazeni
hlasitosti 1 spad feci. Primarni média jsou zprostiedkovatelé sdéleni.

Sekundarni média lze definovat jako média, které se snazi o zdznam a pienos
sdéleni. Jsou to veskeré rukopisy, dopisy, knihy, noviny, Casopisy, plakaty nebo
reklamni tiskoviny, ale také obrazky a pismo. Radime sem i rand sekundarni média,
coz je megafon (ptistroj pro zesileni lidského hlasu) a také riizné signalizace jako
znameni zvony, ohném a koufem, bubny, vyvéSené vlajky aj.

Tercialni média je mozné dale rozdélit na rand a mladsi tercidlni média. Jako rana
média uvadéji kabelovy prenos, dalkovy pienos, pienos po telegrafnich dratech,
Morseovu abecedu a telefon. Mladsi tercialni média pak zastupuji naptiklad rozhlas,
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televize, magnetofonovy pasek, gramofonova deska, videokazeta, zvukovy film a CD.
Jako hlavni médium této kategorie lze uvést televizi.*

Klasifikace médii podle ulohy v komunikaénim procesu znamend proces, ve
kterém si lidé vyménuji informace a toto sd€leni se musi néjakym zplisobem
transportovat. Na zékladé toho lze délit média na pfenosova a transportni, kde je
uvedeno jako nejptirozenégjsi lidska fe¢, a média slouzici k ukladani a fixovani dat.
Zahrnuji se sem 1 dal$i pfenosova média, kde je sdéleni ukryto ve formé symbolu
naptiklad vyvéSovani vlajek na vetejnych budovach pii statnich svatcich a jinych
zvlastnich ptilezitostech, jako je statni navstéva nebo ptirodni katastrofa( s.13
encyklop.). Daji se sem zafadit i svételné i zvukové signaly jako je houkacka
policejniho vozu nebo hasicl, zvonéni zvont na kostele o svatcich nebo v nedéli. Ve
dne$ni dobé neni jejich vyznam tak vyrazny, ale v minulosti se jednalo o velmi
vyznamny prostfedek komunikace ve spole€nosti.

Média lze také de€lit podle jejich vlivu na spolecnost, a to na média s positivnim
a média s negativnim vlivem. Jednim z autort, ktery se timto délenim zabyv4, je Josef
Musil, ktery ve svych dilech dava najevo své sympatie spi§ k médiim jako rozhlas a
televize, nez k tisku. Rikd, Ze rozhlas a televize maji oproti tisku fadu pozitivnich
efektt, mezi které patii zeyjména zptistupnéni kultury, zabavy a nazornych informaci
Sirokym vrstvdm a zvySovani aktudlni informovanosti.

Na druhou stranu vidi i negativni vlivy modernich elektronickych médii. Je jim
zejména  cilené ovliviiovani védomi i podvédomi. Takové ovliviiovani spociva
V bulvarizaci médii. Média, kterd jsou ,bulvarni®, kladou silnéjsi diiraz na vizualni
stranku, nez na obsah. Samoziejmosti jsou zde velké fotografie, velké pismo a
informace o zivoté celebrit. Zajem o bulvarni média je dnes pomérn¢ veliky. Skoro
kazdého zajima, jak Zije a co déla v soukromi nase oblibena celebrita, a tak vznikl novy
reportérsky styl tzv. ,paparazzi“. Tito novindfi maji za ukol nafotit hvézdy v co
nejchoulostivejsi situaci.

Kamil Kopecky dale negativni vlivy elektronickych médii d€li na 2 oblasti, a to

na viditelné a zifejmé obsahové vlivy ( obsazené v programech rozhlasu a televize),

! Média — souhrnné oznaceni pro sdélovaci prostiedky, napt. radio, TV, internet, tisk.
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jako jsou nasili, sex a krutost a cilené ovliviiovani divaka, do kterého patii védoma i
podprahové reklama? .

Do ovlivitovani védomi i podvédomi zafadil Musil reportdze a zabéry realnych
intimnich situaci a neetické a Skodlivé pofady. Jak autor uvadi, média maji tendence ke
krajnostem a ,,honi se za senzacemi®. Jifi Musil se domniva, Ze velmi nebezpecna je
podprahova reklama nebo obecnéji podprahové prvky ve vysilani. Zaroven uvadi svij
nazor, ze pokud n&jaky vizualni podnét trvda méné nez 2 desetiny vtetiny, tak ho
takzvan¢ nevnimame, védomi ho nezpracuje, ale zaroven pisobi na podvédomi, i kdyz
trva tak kratce. Podprahové prvky se u nas na rozdil od jinych zemi zatim nevyskytuji.

Jiti Musil zvéfejnil ve svém sborniku ptispévkil Etika a regulace médii tabulku
prizkumu z roku 1997 nazvanou duaveéra evropské populace v informace jednotlivych
médii. Uvedené Cislo jsou v %.

Duvéra evropské populace v informace jednotlivych médii (%) ( Musil J., s. 11)

Médium | CR Némecko | Anglie Francie Italie Spanélsko
Televize 69 74 89 49 51 71
Tisk 58 70 - 48 - 60
Radio 68 80 79 59 - 71

2.2 Funkce médii

Masmédia maji fadu funkci, nejcastéji jde ofunkci informativni, vychovnou,
zébavni nebo relaxacni. Informacni funkce zahrnujici zpravy, komentare, aktuality
atp. ma za cil zvéEtsit nebo prestavet obsah védomi divéka na zéklad€ urcitych prvki
reality. ,,Zabavné funkce zahrnuji hudbu, dramatické formy, vytvarné formy, humor,
hudebni a filmové klipy, sportovni pfenosy (které nejsou informacni formou) a ostatni
formy zébavy - a to v celé §iti od ,,vysoké* kultury az po lidovou zabavu.* (Musil J.,

2003, Elektronicka média v informaéni spole¢nosti, $.52).

> Kopecky K. Moderni trendy v elektronické komunikaci, s 48
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Tradi¢ni ndzor na roli médii v demokratické spolecnosti shrnul némecky sociolog a
filozof Jiirgen Habermas. Podle n¢ho maji média tyto ukoly:

* Dohlizet na spolecensko - politické prostiedi

* Vysvétlovat problémy

* Zprosttedkovat dialog vice stran a vice thli pohledu

* Byt mechanismem, ktery nuti politika byt odpovédnym

« UmoZnit ob&aniim partcipaci na vefejném Zivot&®

2.3 Média a déti

U nés existuje zdkon o regulaci reklamy ¢.40/1995 Sb. Pokud jde o déti, v zakoné
se 0 détech mluvi jako o osobach mladsi 18ti let, tak ,, Reklama nesmi podporovat
chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.©. Dale reklama nesmi ,,
doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo
davétivosti, nabadat, aby pfemlouvaly své rodice nebo jiné osoby ke koupi vyrobku
nebo sluzeb, vyuzivat jejich diavéry vii¢i jejich rodi¢lim nebo jinym osobdm ani je
nevhodnym zpisobem ukazovat v nebezpeénych situacich.*

Déle nesmi byt na déti zaméfena reklama na alkoholické napoje, nesmi zobrazovat
mladé lidi pti konzumaci alkoholu a nesmi vyuzit takové prvky, které by mohly mladé
lidi oslovit. To samé plati v pfipad¢ reklamy na tabakové vyrobky. Je zakazano, aby
byla zaméfena na déti mladsi 18ti let, nesmi zde byt nijak zobrazeni mladi lidé a je
zakazano umistit reklamu na tabakové vyrobky v blizkosti détskych zafizenich a
zatizenich pro mladé. Pro zajimavost v nékterych evropskych zemich je v€kova hranice
tohoto zdkona (u nas 18 let) stanovena podstatné nize. Naptiklad ve Svédsku, Francii
nebo Svycarsku se reklama na alkohol nesmi vysilat viibec. V Portugalsku a v Polsku
existuje doba, kdy je zakdzano reklamy na alkohol vysilat. V Polsku je to od 6 do 20
hodin a v Portugalsku od 7 do 12,30.

3 Musil J., 2003, Elektronick4 média v informacni spole¢nosti, S. 4
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U nas bohuzel reklamy na alkohol viddme v kteroukoliv denni hodinu a tak neni
nenormalni, ze by dité¢ takovou reklamu nezaznamenalo. Je dokazéano, ze az o 50% vice

piji déti, které jsou né¢jakym zplisobem vystaveny televiznim reklamam na alkohol.
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3 Média a jejich vyvoj

Vyvoj jednotlivych médii se nedd shrnout do nékolika vét, proto jsem si vybrala
pouze 2 zastupce médii, a to tisk a televizi, u kterych predstavim podrobngjsi

historicky vyvoj.

3.1 Tisk

Tisk je casto oznaCovan jako tzv. ,sedma velmoc®. Toto oznaeni ziejmé
pochazi od Napoleona Bonaparte, ktery v roce 1814 o tisku prohlasil, ze je to ,, sedma
velmoc* vedle opravdovych velmoci té doby jako byly Rusko, Anglie, Rakousko a
Prusko. Kdyz se pozdéji k témto velmocim piipojila 1 Francie a Italie, ziskala

zurnalistika oznaceni ,, sedma velmoc*.

3.1.1  Vyvoj tisku ve svété

oy oee

ve starov&kych statech jako jsou naptiklad staroveky Egypt nebo staroveka Cina®.
Prvni psané noviny vSak vznikly pfed pocatkem tohoto letopoctu ve
starovékém Rimé. Vypadaly jako letak a obsahovaly informace o hospodaistvi a
politice. Tyto noviny se jmenovaly Annales. Ze zacatku to byly desticky z dubu
s vyfezavanymi pismenky. VyvéSovaly se v atriich patricijskych domti. Po dubovych
desti¢kach, za vlady Caesara, vznikaly tzv. Acta Diurna neboli Udalosti tydne. Psali je
specialni otroci - pisaii a byly distribuovany 1 do provincii. Jedna se o nejstarsi
periodicky tisk v antickém Rimé, kde od roku 59. pi.n.l. vychazely nejdtlezité;si
novin byli napf. fimsti kronikafi a dokonce i Gaius Julius Caesar dodaval své

poznamky, pozdé&ji sepsané do dila Zapisky o valce galské.

* Prvni oti§téna kniha z dievénych razitek vznikla v Cing zfejmé roku 800 a byla to kniha nabozenskych
textll tzv. Diamantova sutra.
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Velky vliv na rozsiteni a vyvoj tisku méli dva vynalezy — vynalez deskotisku a
knihtisku. Za vynalezce deskotisku, pfistroje pro tisk z dievénych desek, je povazovan
Laurens Janszoon Coster z Harlemu v Nizozemi z 1. poloviny 15. stoleti. Celé strany
textu tiskl na papir, kde jako forma slouzily pfedlohy vyfezané ze dieva. Vyznamnéjsi
vliv v8ak zaznamenal druhy vynalez, knihtisk, ktery vynalezl zlatnik Jan Gutenberg
kolem roku 1450. Prvni knihy, které se na tomto stroji tiskly, byla bible, naboZenské
texty nebo odpustky. Nasledovala svétska literatura nebo letdky upozoriujici na
néjakou udélost. Vyznam knihtisku je také spjat se zdokonalenim vyroby papiru, ke
kterému doslo ve 14. stoleti.’. Kolem roku 1620 Holand’an Willem Jansz von Blaeu
zdokonalil tiskatsky stroj zvedaci deskou a zavazim.

Prvni periodicky tisk po vynalezeni revolu¢niho knihtisku byl list, ktery se
jmenoval Nieuwe Tidinghen (Nové véci) v Antverpach v Holandsku. Jeho
vydavatelem byl Belgican Abraham Verhoeven. Tento tydenik vychazel z divodu
potteby informaci v pfistavech po objeveni Ameriky a obsahoval udaje 0 pohybu,
cenach a dal§i informace o zbozi. A pravé to bylo prvotnim poslanim novin -
informovat obchodniky o vyrobcich a cen¢.

V Nizozemi bylo centrum svobodného tisku. Typickym listem byl Amsterdam
Courant. Vychazel tiikrat tydné na formatu A4. Postupem cCasu se vyhranovaly
jednotlivé Zanry novin. Mezi takové prvni zanry mtizeme zafadit politické a sportovni
zpravodajstvi, eseje nebo kreslené serialy.

Weekly News se jmenovalo prvni anglické periodikum, které vyslo v roce 1622.
Jeho vydavateli byli Nicholas Bourne a Thomas Archer. VV Anglii se zrodily také prvni
ilustrované noviny v roce 1643, které se jmenovaly Mercuries Civicus a podle Pavla
Vernera autora knihy Medialni vychova, vznikl v Anglii vroce 1709 mozna prvni
bulvar The Tatler (Klevetnik). Vychazel tiikrat tydné a o 3 roky pozdéji jeho autor
Richard Steele zacal se svym kolegou vydavat dalsi titul The Spectator neboli
Pozorovatel, ktery vychazel v nakladu 3000 vytiska. The Spectator byl vyjime¢ny tim,
7ze ho nepfipravoval jedinec, ale redakce. V tuto dobu se také rozdélila funkce

vydavatele a tiskafe. Po roce 1650 v dob¢, kdy se rozsitil kult kavéaren, se staly

> Vyroba papiru zakala v Ciné jiz pied nasim letopottem, ale v Evropé se dlouho neprosadila z déivodu
nekvalitnich materidld, ze kterych byl papir vyrabén, jako bylo napf. konopi, pozdéji z Inénych a
hedvabnych hadrti. AZ pouzitim dfevin pfispélo ke zkvalitnéni papiru.
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anglické noviny nezbytnym doplikem v diskuzich mezi gentlemany o politice a
obchodu. Ziejmé nejznaméjsi anglické listy The Times vysly poprvé roku 1788.

Ve Francii byly prvnimi novinami Nouvelles Ordianires de Divers Endroits a
jednalo se o pieklady holandského tisku. Po nich se objevily La Gazette de France.
Prvni tradi¢ni list Francie tzv. Gazette vydaval od roku 1613 Théopraste Renaudot
(lékat, kralovsky radce a majitel inzertni kancelafe) béhem vlady kardindla
Richelieua. Jednalo se o letakové noviny, které se prodavaly na trzich a které
obsahovaly zakony a natizeni krale Ludvika XIII. Dalo by se fici, Ze se jedna o tisk,
ktery byl jako prvni vyuzit k prosazeni politicky cili®. Prvnim némeckym periodikem
byl tydenik Relation, ktery vy3el roku 1609 ve Strasburku asi ve 100 vytiscich. Jeho
vydavatel Johann Carolus zde na prvni strance uvedl: ,, Tyto zpravy jsou tistény tak,
jak byly ziskany.* Pro zajimavost je mozné uvést 6ti strankové noviny Aviso-Relation
oder Zeitung, jehoz obsahem byly zpravy z Cech. Autor tohoto tydeniku Julius
Adolphus von S6hne zpravy vybiral a také ¢astecné zpracovaval. Postupem casu
zaCaly také na némeckém uzemi vychéazet dalsi tydeniky. Tato tydenni doba patrné
souvisela s konanim méstskych trhi a jizdnim fadem dostavnika.

Vyvoj v Americe byl zpozdén datem objeveni a kolonizace Ameriky. Public
Occurrentces Both Forreign and Domestick (Vefejné udalosti ze zahrani¢i i z domova)
je pojmenovanim prvni zpravodajsky list vydavatele Benjamina hartuse, vydaného
roku 1690. Thned po prvnim vydani bylo dal$i vydavani zakazano samotnym
anglickym guvernérem. Zajimavosti je, ze posledni strana byla prazdna, uréend pro
poznamky ctenare. Az v roce 1704 vysly dalsi noviny The Boston Newsletters. Prvni
americké nezavislé noviny se jmenovaly The New England Current. O nezavislosti a
troufalosti vydavateli amerického tisku l1ze uvést ptibéh Johna Petera Zenglera, ktery
byl vydavatel novin The New York Weekly Journal. Ve svych novinach napsal o
anglickém guvernérovi, ze je idiot. Za tuto troufalost Sel do vézeni, ale stal se
narodnim hrdinou. Od pocatku 18. stoleti se zacal i zde objevovat predchtidce bulvaru
a byla patrna také snaha o zlevnéni tisku a jeho zptistupnéni vétsi skupin€ spolecnosti.
Prvnim americkym levnym denik se jmenoval The Sun a zacal jej v New Yorku

vydavat Benjamin Daye roku 1833 Ctenaf zde nasel informace napsané velkym

¢ Velky rozvoj tisku jako prostredku podporujiciho politiku je vSak aZz polovina 19. stoleti, kdy napf.
v Némecku vychdzi noviny Nationalzeitung nebo italské Risorgimento
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pismem, pomérné velky obsah grafiky. Informace zde psané mély zdbavny charakter.
V piipad€ tydeniku The Sun se jednalo o 4 husté potisténé strany. VéEtSinu obsahu
zabirala inzerce, ale Ctenafi je kupovali, protoze byly Sestkrat levnéjsi nez jiné v té
dobé. Distribuci méli na starosti zaméstnanci deniku, kameloti.

Na pocatku 19. stoleti se zménila technologie tisku novin. Lorilleux vynalezl
v Patizi novodobou tiskatskou barvu. Lepsi tisk byl doprovazen i modernéjsi vyrobou
papiru. Nicola Louis Robert uvedl do pohybu stroj na vyrobu papiru z hadroviny.
Majitel The Times John Walter II. zavedl tzv. Konigiiv valcovy rychlolis na parni
pohon. Naklad ¢étyistrankovych Timest pak stoupl na 4000 vytiska.

Vyznamnym vynalezem, ktery urychlil pfenos informaci byl telegraf. Vynalezl ho
Samuel Morseho roku 1844, ktery také vymyslel Morseovu abecedu pro namoinické
ucely. Na urychleni pienosu informaci mél vyznam také telefon (Alexander Graham
Bell a Antonio Meuci v roce 1876) a bezdratovy telefon ( Gugliemo Marconi v roce
1888). Zdroji informaci se po vynalezu telegrafu staly tiskové agentury. Prvni byla
zalozena vroce 1835 ve Francii a jmenovala se Havas podle svého zakladatele
Charlese Havase. Vyznamnou tiskovou agenturou byla anglicka Reuters (1851)
,americka Associated Press, némecka agentura Wolff. Az v roce 1934 se mezinarodn¢
uznala uplna volnost agenturniho zpravodajstvi.

Tisk se stal dokonce zaminkou k valecnému konfliktu, a to k prusko - rakouské
valce v obdobi 1756-1763. Prusko uvedlo, Ze se v tisku piSe, Ze proti nému zbroji
Rakousko, a proto Prusko Rakousko napadlo.

Postupem ¢asu dochazelo ke zménam v tisku novin, a to kdyz Lorilleux vynalezl
novou tiskafskou barvu. Také dochazelo ke zménam ve vyvoji tiskafskych stroji. Roku
1843 byl poprvé piedveden psaci stroj vyndlezce Thumbera. V Americe ho poprvé
zkonstruoval Christopher Sholes a prodal tento nédpad spole¢nosti Remington and Sons.
Také vynalez fotografie urychlil rozvoj zZurnalistiky.

Ziejmé& nejvetsi podil na pfenosu textd a dat v Zurnalistice ma v dnesni dob¢ pocitac.
Prvni textovy pocita¢ byl vynalezen v roce 1964 americkou spolecnosti IBM. Byl to
psact stroj s poc¢itaovou paméti a byla zde moznost ukladat texty na magneticky pasek.
O 10 let pozdgji pak byl vynalezen ptistroj, ktery umoznil ukladat text na magnetické
disky.
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3.1.2 Vyvoj tisku v Ceské republice

Véclav Matéj Kramerius, ucitel ¢estiny, pracoval pro Schonfeldské cisatské
kralovské postovni noviny. Zde nabral pottebné zkusenosti a od roku 1789 zacal
vydavat vlastni noviny pod nazvem Prazské postovské noviny, které o 2 roky pozdé&;ji
pfejmenoval na Krameriusovy C. K. vlastenecké noviny. Byly to prvni Ceské
obrozenecké noviny. V inoru roku 1790 zaloZil Kramerius Ceskou expedici, prvni
novodobé Ceské nakladatelstvi.

Cesky basnik Jan Neruda za¢inal v Narodnich listech, kde psal do tzv. listu
mladocecht’. Piispival do Gasopisu Kvéty, Obrazy domova a ¢as a s Vitézslavem
Halkem vydaval Casopis Lumir.

Karel Havlicek Borovsky se stal roku 1846 redaktorem Prazskych novin a jejich
prilohy Ceska véela. Pozdgji zalozil vlastni- Narodni noviny. Casopis, ktery na nasem
uzemi vznikl, byly Kvéty, ¢asopis vydavany dodnes. Vychazi pravidelné od roku 1834.
Z vyznamnych ¢eskych spisovatelti do ¢asopisu ptispivali naptiklad Jan Neruda, Josef
Kajetan Tyl nebo Jakub Arbes.

Mezi nejznamé;jsi Ceské deniky patii Lidové noviny a Mlada Fronta Dnes. Prvni
¢islo Lidovych novin vySlo v Brné€ 16. prosince 1893. Do novin piispivali znamy ¢esti
spisovatelé jako Viktor Dyk, Karel Toman, S.K.Neumann, Antonin Sova nebo Frana
Sramek. Lidové noviny vznikly spojenim olomouckého ¢asopisu Pozor a brnénskych
Moravskych listti.

Prvnim $éfredaktorem Mladé Fronty Dnes byl basnik Jaromir Hotec. Napad zalozit
mladeznické noviny vzniknul v dobé¢ 2. svétové valky v ilegadlnim Hnuti mladeze za
svobodu. V kvétnu 1945 obsadili tiskarnu v Panské ulici v Praze a zacali vydavat vlastni
denik. V redakci byli zastoupeni piislusnici vSech politickych stran- komunisté,
nestranici, socialni demokraté, lidovci 1 narodni socialisté. OvSem nestrannost deniku

vadila vladnoucim komunistiim, a tak byl denik pozdé&ji zestatnén.

” Mladotesi byla geskd politicka strana pUsobici v Rakousku-Uhersku. Hlasili ¢esky narodni a liberalni
program.
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3.2 Televize
3.2.1 Vyvoj televizniho prenosu ve svété

Brit John Logie Baird byl prvni, kdo se pokusil o pfenos pohyblivého obrazu. Od
roku 1922 se zacal zabyvat technikou zalozenou na principu rozkladu obrazu. O 4
roky pozdé&ji, v lednu roku 1926, ptedvedl sviij vynalez, ktery nazyval ,televisor®.
Ptenos obrazl byl zajistén tak, ze obraz byl sniman fotobuiikou a elektromagneticky
rozkladan. Tento systém predvedl v Londyné kralovské vyssi spole¢nosti a vynesl mu
tehdy velké uznani a uspéch. V unoru roku 1926 se mu povedl pokus, kdy na
vetejnosti ukazal bezdratovy pienos obrazu. To nadchlo rozhlasovou spolecnost
z Britanie BBC  (British  Broadcasting Corporation), ktera mu umozZnila
experimentovat pomoci jeji techniky. 4. kvétna 1927 se poprvé pienesl tficetitadkovy
obraz pres telefonni draty z Londyna do Glasgow. Za Bairdova zivota se uskutecnil
také bezdratovy ptenos mezi Londynem a americkym New Yorkem. Baird az do své
smrti experimentoval a v roce 1929 pievedl velkoplo$ny televizni obraz.

Americky védeéc Philo Taylor Fransworth byl jednim z osob pracujicich na pokusu
S pienosem barevnych obrazkii pomoci televize. Vylepsil Bairdiv televizni systém, a
to diky penéziim, které ziskal a nové vynalezl elektronickou snimaci televizni kameru.
Ta jiz uméla rozlozit ploSny obraz na jednotlivé body. Fransworth obdrzel na tato
kameru patent. V dob& Olympijskych her v Berliné v roce 1936 vyrabéla némecka
spole¢nost kameru zalozenou na Fransworthové principu. Nazyvala se ,, Olympijska
kamera®, protoze prvni pienosy, které se uskuteénily pomoci televize, byla pravé
olympiada v Berliné.

Postupem casu se pocet fadka obrazu na elektromechanické televizi zvySoval na
60, 90 a 120 radkh. Zvysovala se i kvalita obrazu.

Druha svétova véalka omezila televizni vysilani ve Francii, kterou okupovali
Némci, v Anglii a také v Sovétském svazu. V Sovétském svazu bylo jesté pied
zaCatkem valky vysilano ze studia v Moskvé 6 dni v tydnu a vroce 1940 se zde
ptipravovali na takovy ptechod ve vysilani, ktery pouzivame dodnes. V prib&hu valky
vysilala televize v Némecku.

Po skonceni valky se postupné zafal obnovovat televizni signdl ve vSech
postizenych zemich - Francii, Anglii a Sovétském svazu. Od roku 1998 zacala USA a
Britanie vysilat digitalné.
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Televize se u nds povazuje za vubec nejrozsifenéj$Si médium. Neni domécnosti,
kterd by nevlastnila minimalné jeden televizor. Je to audiovizudlni médium, to
znamena, ze nam poskytuje jak zvuk, tak zéroven pohyblivy obraz. Nejvyssi
sledovanost ma televize v hlavnim vysilacim ¢ase mezi 20 a 22 hodinou. Zakon ¢.
231/2001 Sbh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, obsahuje v
ustanoveni § 32 povinnost provozovatele vyysilani nezafazovat do vysilani od 6
hodin do 22 hodin potady, které mohou ohrozit psychicky, fyzicky neo mravni vyvoj
déti a mladistvych. Dale je v citovaném ustanoveni uklozena povinnost upozornit
divaky slovné pred vysilanim téchto pofadii na nevhodnost programu pro déti a

mladistvé a pokud se jednd o televizni potad, oznacit ho hvézdickou.

Téma spojitosti mezi nasilim, které se objevuje v televizi a agresivitou déti a
dospélich ma dlouhou historii. Jiz od 70.let 20.stoleti probihaji na celém svété sondy.
Podle Kamila Kopeckého mtizeme v praxi nalézt dvé skupiny s odlisnymi nazory.
Prvni skupina tvrdi, Ze nebyl nikdy prokazan vliv agresivnich filmd nebo programi na
vznik lidské agresivity. Druha skupina se domniva, Ze za nartist agresivniho chovani
u déti a dospivajicich mize pravé televizni nasili. Tento nazor podporuje i studie
zurnalisty Adama Suchého, jehoz prizkum potvrdil spojeni mezi nadmérnym
sledovanim televize a nartstem pravdépodobného spachdni trestného Cinu, ktery
nasleduje. Také podle psychologa Ivo Cermaka mize televizni nasili ptispivat
K naristu agresivity. Uvadi, Ze nejpravdépodobnéji se jedinci s dispozicemi k agresi
budou vybirat potfady s nasilnym obsahem, coz v zavéru posili jejich dispozice
k agresivité. Americky pruzkum zroku 2002 tvrdi, Ze za prokazatelny narust
agresivity u déti a mladistvych nemizu jen sledovani naslinych pofadu v televizi, ale
staci sledovat televizi obecné.

Podle prizkumu zroku 2002 uvedené¢ho v knize Jifiho Musila Elektronicka
média v informacni spolecnosti, se ve vyspélych zemich vénuje clovek starsi 15ti let
sledovani televize v priméru 3-4hodiny denné. Podle toho prizkumu se na prvni
zebriCek zaradila Makedonie se 6ti hodinami denng. Dle dal§iho prizkumu tydeniku
US NEWS z roku 1996 si obcané USA mysleli, Ze TV ma vliv na rozvoj nasili (
92%), podle 81% obcanti mize TV za tpadek rodinnych hodnot, 70% obcanl se

domnivalo, ze TV pfispéla negativn€ na ditvéru vlady, 68% ma pocit, Ze televize mlize
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za vysoky pocet rozvodlu a 82% AmeriCanti neni spokojeno s tim, jak se v televizi
mluvi o sexu.

Existuje spousta domnének, e televize ma negativni vliv na &tenafe. Rada
vyzkumi se zabyvala otazkou vlivu televize na Ctenaie détského véku. Vyslo najevo,
ze nejvice ¢tou déti, které maji velmi malo Casu (sportovci, zpévaci, umélci atd.) A to
proto, ze aktivni Clovék sdhne radé¢ji po knize nez by se dival na televizi. Podle
ruznych empirickych poznatkl prestdva bézny Skoldk Cist, jakmile sleduje televizi
V priméru vice nez 1,5 hodiny denné.

Pro zajimavost bylo zjiSténo, Ze nejvice ¢tou vysokoskolaci- 79% c¢te pravidelné,
65% lidi se stfedoskolskym vzdélanim a 53% se zékladnim vzdélanim. U primérného
ob¢ana CR je poslech radia v priméru 5 hodin za den. Toto ¢&islo je ale pouze
relativni, protoze mnozi z nads povazujeme radio jen za jakousi zvukovou kulisu pfi

ruznych ¢innostech.

3.2.2 Vyvoj televizniho pienosu u nas

Némecko zfidilo za druhé svétové valky v Dolni Smrzovce u Tanvaldu vyvojové
stiedisko ,, Televid ,,. 23. bfezna 1948 se do Tanvaldu sjeli novinafi. Projevy byly
vysilany na televizni piijimac¢ do pirednaskového salu.

15. kvétna 1948 se v Praze uskutecnila mezindrodni vystava rozhlasu MEVRO.
V pavilonu televize bylo pokusné studio vybavené modernim vybavenim od kamer pies
televizni pfijimace a zvukové aparatury. Navstévnici méli moznost shlédnout televizni
porady.

Pfi XI. VSesokolském sletu vroce 1948 na Strahove, bylo televizni zafizeni
umisténo v prostoru hlavni tribuny stadionu. Vysila¢ stal u Petfinské rozhledny a
s tribunou byl spojen kabely. Tento slet snimaly 3 kamery -jedna byla umisténa na
byl umistén v KrkonoSich (105 km).

1. kvétna 1953 se ve Vladislavové ulici v Praze zahajilo zkusebni vysilani
z televizniho studia. Ceskoslovenska televize zacala pravidelné vysilat od 25. unora
1954. Televizni studio v Ostraveé zahajilo vysilani 31. prosince 1955 a od 9. kvétna 1973
se zacalo pravidelné barevné vysilat. Ceskoslovenska televize zanikla 31. prosince

1992, a to z davodu rozdéleni Ceskoslovenska a zarovei byla nahrazena Ceskou
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televizi, ktera vysila od 1. ledna 1993. Spolu s Ceskou televizi patii mezi nejznaméjsi
eské programy televize Nova a Prima. Televize Nova zahajila vysilani 4. Unora 1994.
Nejmladsi z téchto stanic je televize Prima, ktera vysild az od roku 1993 pod nazvem

FTV Premiéra. Od 3. ledna 1997 se stanice pifejmenovala na televizi Prima.
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4 Reklama

4.1 Pojem

Pojem reklama je odvozen od latinského vyrazu reclamare - vyvolavat, coz ma

pravdépodobné puvod v historii vzniku reklamy. NejstarS$i reklamou bylo pravé

vyvolavani na ulicich (napfiklad na trziStich, kdy obchodnici jeden ptes druhého

vyvolavali a vychvalovali své zbozi). S timto pouliénim vyvolavanim je spojena dalsi

efektivnéjsi aktivita vedouci k roz§ifovani informaci o vyrobku, a to propagace.

Propagace je odvozena od latinského slova propagace - rozsitovat. ,,Propagare svym

pojmovym a praktickym vymeérem znamena Sifeni urcitych racionalnich zasad. Dnes

jsou oba tyto pojmy vice méné zastupitelné.“ (Sekot, Charvat, s. 35). Pod slovem

propagace si miizeme také predstavit Casové omezenou kampani pro podporu prodeje

vyrobku doprovdzenou také soutéZemi o atraktivni ceny, nabidkami slev, dalSiho

vyrobku navic zdarma, darkt pro zakazniky apod.

V literatufe existuje mnoho definic reklamy, pro zminku uvadim par z nich:

»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronijmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ (§ 1 odst. 2
zékona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zédkona C.
468/1991 Sh.

,Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt a sluzba
urceny, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem. ( Vysekalova J.,
Mikes J., 2007, s. 14)

,» Reklama je jakdkoli placena, nepifima forma a propagace zboZi, sluzeb ¢i
mySlenek zprostfedkovand zpravidla reklamnimi odborniky. Je jednim
Z nastroju, které firmy pouZivaji k pfesvédcovani ¢i ovliviiovani potenciondlnich
zakaznikl a je Sifena prostfednictvim masovych komunikacnich prostfedki. Je
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nejvice vyuzivana vyrobci spotfebniho zbozi, kosmetiky a provozovateli

elektronickych komunikaénich sluzeb. (Zaklady marketingu, Ales Sekot, Michal
Charvat, s. 35)

“Reklama je systematické ovliviiovani osob s cilem dosahnout, aby se staly
odbérateli urcitych produkti a sluzeb, aby u nich byla uméle vytvotrena
potfeba konzumu nebo aby se zménily ¢i upevnily jejich politické nebo
hodnotové preference. (Sociologicky slovnik, s. 203)

,Zurnalisticky ¢lanek umistény v dennich nebo smiSenych zpravach, ktery
za plat aneb zjinych ovSem nekalych a tudiz nepodstatnych ohledu
rozhlasuje nezaslouzenou chvalu bud’ né¢jaké knihy, neb uméleckého vytvoru
anebo 1 osob samych: znamend tudiz reklama tolik co rozhlasovani,
roztrubovani“ (Riegertv slovnik nau¢ny-60.1éta 19. st)

»Reklama je placenda forma neosobni prezentace vyrobku.“ (Média-
encykl.,s.429).

»Reklamou se rozumi ptresvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii (definice
reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 v souvislosti

S piijetim zakona €. 40/1995 Sb., o reklamé.

4.2 Déleni a funkce reklamy

V encyklopedii Média - zakladni pojmy, navrhy, vyroba rozliSuje autor 2 zakladni

typy reklamy, a to reklamu klasickou a reklamu alternativni. Do klasické reklamy

fadime inzeraty v tisku, reklamu v rozhlase a televizi, reklamu v kin¢ nebo na plakatech.

Dnes spada do této kategorie 1 online reklama.

Alternativni reklamou rozumime formu jako sponzoring nebo product placement.

Sponzoring je podpora osob, organizace, produktu nebo akce. Sponzor poskytuje

finance nebo jiné mozné prostfedky a na oplatku dostane prava, které mohou byt

komercné vyuzity. Product placement znamena podle definice v encyklopedii o médiich

,» umisténi znackového produktu jako rekvizity do jednani hraného filmu* (Média
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encykl. s. 429). Diive se v reklamach nebo filmech vSechny znacky zakryvaly, dnes je
tomu naopak. Firmy se pfedhangji, aby mély v reklamé nebo filmu umisténé pravé své
logo.

Funkci reklamy je informovat, pfesvédCovat a udrzovat v paméti. Vyznam reklamy
spociva v ziskavani novych zékaznikli, znovuziskdvani starych zakaznikl, zvySeni
realizované poptavky soucasnymi zékazniky, ziskani zakaznikli konkurence, posileni
vérnosti znacce u téch, ktefi dosud zadné pevné preference vyrobka ¢i zna¢ek nemaji.
(Sekot, Charvat, s. 36).

At chceme nebo nechceme, reklama nés ovliviiuje na kazdém kroku. ,, Reklama nam
fika, kdo jsme a co skute¢né chceme.* (McQuail, s. 292) S tim souvisi i pojem mediace,
coz je proces, pii kterém vstupuje mezi 2 strany néjaky prosttednik, aby ovlivnil jejich
vzajemny vztah. Takovym prostfednikem mizou byt média, ale i napiiklad Skola.
»M¢édia jsou povazovana za prostfedniky komunikace mezi jednotlivymi skupinami,
vrstvami ¢i tfidami v moderni spole¢nosti. (Média a spole¢nost, s. 42). V mediaci se
Casto vyuziva znamych osobnosti. To, Ze jsou tyto celebrity viibec znamé, ma vliv na
osoby nakupujici dané zbozi. Zaroven na tom, ze urcita osoba je medialn¢ znamou ma
velky podil pravé proces mediace a to proto, ze jejich vzhled, hlas nebo jméno média

Casto nabizeji.

4.3 Nastroje reklamy

Mezi hlavni prostiedky reklamy fadime inzerci v tisku, spoty v televizi, spoty
Vv rozhlasu, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky.

Mezi dilezité nastroje reklamy patii bezesporu podpora prodeje neboli sales
promotion. Prostiedky podpory prodeje jsou zamétfeny jednak na spotiebitele, ale také
na obchod. Takové prostiedky se uplatiiuji zejména v situacich, kdy chceme dosdhnout
intenzivni a rychlé reakce na dany vyrobek. Je ale nutno fici, ze vysledky jsou vétSinou
jen kratkodobé a u spotiebitele nevytvareji trvalé¢ preference k danému vyrobku nebo
znaCce. Patfi sem zejména soutéze, ruzné hry, zabavni akce, vzorky nebo kupony, ale
také pfedvadéni vyrobku v misté prodeje, ochutnavky zboZzi. Co se tyka predvadéni
vyrobku nebo znacky v misté prodeje, rozsifilo se mnoho zplisobl, jak oslovit
spotiebitele, a to riznymi obrazovkami, displeji, interaktivnimi nebo informaénimi
panely atd.
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Podpora prodeje se da rozliSit na 3 zdkladni oblasti. Jednak na zdkaznické akce
zamefené na spotiebitele. Do této kategorie spadaji slevy, darky, ceny, kupony, vzorky,
predvadeéni zbozi, ochutnavky, slevové bonusy atd. Dalsi kategorii jsou obchodni akce,
kterymi rozumime vybaveni prodejniho mista, mimotadné vyhody pro zékazniky,
pozornosti v podobé propagacnich materialti firmy apod. Posledni skupinou v oblasti
podpory prodeje jsou akce na podporu prodejnich tymi, kde spotiebitel cerpa riizné
vyhody, dostava pisemna podékovani, a dalsi vyhody tadici se do kategorie ,, dusevni

piijem* (Psychologie reklamy, Vysekalova J. s. 22)

4.4  Historie reklamy

Prvni ndznaky reklamy nachazime jiz ve starovéku, kde se vyskytovaly vetejné
seznamy pracovnikll a femeslniki a nabidka jejich sluzeb. Pro podporu prodeje se
vyuzivalo pouli¢niho vyvolavani a zejména zapalovani ohit, které je povazovano za
piredchiidce svételné a vizudlni reklamy. Slouzily k upoutdni pozornosti, protoze
plameny byly vidét zdaleka. Bubnovanim se oznamoval ptichod obchodnikii u
chilskych indiani, udery na hrnec byly zase signalem ptichodu hrn¢ii. Prodej na trzich
mél své piedpisy, kterd se odlidovala podle mistnich zvyklosti. Napiiklad v Cechach byl
zacatek a konec trhu ozndmen zvonénim. Velmi hlasita a zvukova reklama byla souc¢asti
jarmarkii. Se zvukovou reklamu se setkame i dnes, napiiklad firma Family Frost
vyrabé&jici mrazené zbozi jezdi zlutym autem, jeji zvukovou reklamu znaji obyvatelé
jak velkych mést, ale i malych vesnic.

Viibec prvni reklama, nebo spiSe inzerat, byla vefejna nabidka s zadosti o informaci
o uprchlém otrokovi za penézni odménu napsana ve starovéku na papyru®. V historii
reklamy sehrali svou diilezitou roli tzv. vyvoldvaci €asto doprovazeni bubnovanim pro
ziskani vétsi pozornosti vefejnosti. Vyvolavaci predvadéli a prodavali na trziStich své
vyrobky a hlasitym vyvolavanim ldkali kupce.

Na zacatku 15. stoleti byl Janem Gutenbergem vynalezen knihtisk a reklama se tak

snadnéji dostavala do podvédomi lidi. Knihtisk tak Ize oznadit jako ptelomovy vynalez

8 Papyrus je psaci material slouzici k zapisu textu ve starovékém Egypté, vyrabény ze stébel rostliny
sachoru papirodarného.
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pro vyvoj reklamy. V roce 1517 vznikla diky knihtisku prvni reklamni kampan, kdy
Martin Luther vefejné vyvésil svych 95 tezi. Rozvoj tisténych inzerath nastal v 17.
stoleti, kdy ve Francii zaCaly vychdzet prvni noviny.

V prvni poloving 19. stoleti vznikaji prvni reklamni agentury. Viibec prvni takova
agentura vznikla v roce 1800 v Anglii, vroce 1841 ve Spojenych statech a na tizemi
Ceské republiky az v roce 1927. V reklamnich agenturach pracovali pracovnici, kteii
vyuzivali technické prostfedky. Rozsitily se pfedevsim inzeraty a plakaty. Za prvniho
tvlirce uméleckého plakatu se povazuje Jules Cheret, jehoz plakaty se objevuji poprvé
vroce 1850. Prvni inzeraty se nejprve tiskly na samostatnych listech, ale pozdé&ji se
staly soucasti novin a ¢asopisu.

Dal§im dilezitym prostfedkem reklamy jsou ochranné znamky. Pro reklamu bylo
postupné vyuzivano vSech prostiedki, které byly k dispozici - poStovni znamky, razitka,
karoserie automobill, Stity domi, poulicni lampy, ale také svételné reklamy. Na
ptelomu 19. a 20. stoleti vznikly pro reklamu dalsi dalezité medialni prostfedky, a to
televize a kino.

K nejznaméjsSim reklamnim agenturam u nas patii RAPID, reklamni podnik
MERKUR nebo agentura Ceskoslovenské tiskové kancelafe MADE IN PUBLICITY.
Agentura INCHEBA se specializovala na propagaci chemie. Vznikly také organizace a
instituce, které ,,zastieSuji* aktivity v oblasti marketingu. Jedna se naptiklad o Asociaci
komunikac¢nich agentur (AKA), Asociaci ¢eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace (ACRA M. K.), Rada pro reklamu (RPR), Ceska spole¢nost pro propagaci
a public relations (MOSPRA) nebo Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky ( CSZV).

V ramci déjin reklamy je tfeba zminit také negativni dusledky reklamy ve
spole¢nosti. Nejznaméj$im piikladem je tzv. Barnumska reklama z druhé poloviny 19.
stoleti. Jedna se o vnucujici se reklamu zptisobujici ,,humbuk*.

Phineas Taylor Barnum pochézel z amerického vychodu a zcela ndhodou potkal na
svém putovani po Americe velmi vras¢itou ¢ernosku. Dostal napad vyuzit ji, a tak s ni
jezdil po stfedozdpadu Ameriky a predstavoval ji farmarim jako 160tiletou matku

generala Washingtona. Barnum v této chvili pochopil, Ze i1 jakykoliv nesmysl se da

° Martin Luther sepsal latinsky svych 95 tezi z dlivodu rozporu svého svédomi vychazejicim ze studia
Bible a skutecného uceni tehdejsi cirkve a jeji praxe. Teze kriticky reagovaly zejména na odpustky a jejich
zneuZivani.
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prodat, pokud mu ¢clovek udelad reklamu, a tak si od té chvile si objedndval u nejlepsSich
kreslifti velké barevné plakaty na reklamu, kterd byla v tu dobu velice drahd. Na
plakatech byla moznost vidét pravou motskou pannu, rodinu trpaslikd, bilou ¢ernosku
nebo hil, kterou byl zabit James Cook. Toto vSechno mohl ¢loveék dle Barnumovych
plakatti vidét na vlastni o¢i pfi navstéve jeho cirkusu. Diky tomu se stal velmi slavny a
v 2. polovin¢ 19. stoleti zalozil vlastni cirkus téchto kuriozit, se kterym objel n¢kolikrat
cely svét. Pro tuto turné si nechal Barnum natisknout barevné plakaty lakajici divaky do
jeho cirkusu.

Plakaty se vyvéSovaly ve vSech méstech 1 malych vesnickach. Barnumiv cirkus se

dostal i do Cech a na Moravu, po smrti jeho zakladatele v roce 1904.

4.5 Utinky reklamy

RozliSujeme 5 zdkladnich u¢inkl reklamy. Prvni Gi€inek se nazyva kognitivni neboli
poznavaci. Jsou to ucinky, pfedstavy, poznatky nebo informace médii, které nabizeji
reklamu vetejnosti. Vefejnost si je zapamatuje a pozdéji vybavi a vyuzije. Kognitivni
ucinky mohou byt obecné déleny na zamérné nebo nezamérné. Reklama je typickym
piikladem zamérného kognitivniho ucinku, film je pak zastupcem nezamérného.

Citové ucinky nachazime v takovych reklamach, které v nas vyvolavaji riizné emoce,
a to od nudy, smutku, veselosti az po strach nebo zufivost.

Reklama v nas také vyvolava fyziologické reakce, napiiklad pii jejich sledovani se
nam muze zvysit krevni tlak, zrychli se srde¢ni ¢innost apod.

Dalsi uc¢inek ma reklama na nase chovani, nebot muize vyvolat zménu ve
spotfebitelském chovani. Takové zmény jsou bud konstruktivni, to jsou ty, které
podporuji hodnoty, které spolecnost povazuje za dobré, a pozitivni (napf. Uicta ke starym
lidem nebo vzdélani.), ptipadné destruktivni, kterymi rozumime hodnoty, které
spole¢nost zpochybiiuje (napf. nasili nebo bezohledné sebeprosazenti).

Nesporny vliv ma reklama na nase postoje, nazory nebo smysleni. Bud je formuje,

pozménuje nebo je vytvari.
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4.6  Psychologie v reklamé
4.6.1 Psychologické faktory v reklamé

Uloha psychologie Vreklamé spo¢iva v zamérném ovliviiovani lidi, vedouciho
k dosazeni komunikacnich cilti. Uplatnéni psychologie v reklamé datujeme od zacatku
20. stoleti. Na pocatku 20. stoleti se zkoumala piedevsim intenzita vzbuzeni pozornosti.
Propagac¢ni prostfedky byly tim padem velmi napadné, a proto se pouzivaly razné
motivy, které¢ vyvolaly pozornost. Psychologové se zabyvali plisobenim jednotlivych
propagacnich prostiedkli na predstavivost, pozornost, pamét a také vili. V této dobé
byla popularni tzv. ptirucka AIDA (attention — pozornost — interest — zajem — desire —
ptani — action - jednani), ktera vznikla v 19. stoleti v USA. Model AIDA znazoriuje
stupné UCinku, kterymi prochazi piijemce.

V obdobi 30. a 50. Iét vznikaji 3 zakladni vyzkumné sméry, které se soustiedi
piedevSim na inzerci, protoze to byl nejvice uzivany prostiedek reklamy tohoto obdobi.
Vyzkumy byly zaméfeny na 3 oblasti. Prvni oblast vyzkuml se zaméfovala na
zkoumani procestt vnimani, na méfeni stupné¢ znamosti a znovupoznani na zakladé
povSimnuti a rozpomenuti se. George Gallup vymyslel svou teorii na tzv. spontannim
vybaveni si reklamy. Ta brala v tvahu ¢as mezi promitnutim reklamy a samotnym
nakupem produktu. Toto métitko ucinnosti tisténé reklamy bylo zavedeno ve 30. letech,
v dalSim desetileti zavadi novou techniku ,,vybaveni si reklamy den poté*.

Druhé oblast vyzkuml se zabyvala emotivnim plisobeni propagacnich prostredk,
které se hodnotily stylem libi - nelibi. Pfedpoklad o tom, Ze na nas pusobi to, co se libi,
vSak nebyl potvrzen.

Tretim okruhem vyzkumu bylo méfeni vlivu propagaénich prostiedkd na nakup
propagovanych vyrobku. Tento pohled byl ale neodpovidajici zpisobu nakupovani.

Psychologie reklamy se 60. a 70.1étech zaméfuje piedevs§im na motivaéni vyzkumy
postojti, které byly povazovany za hlavni ukazatele ispéchu marketingu. Existuje stale
model AIDA, ale vznikaji i jiné, napiiklad Krugmanliv model, ktery tika, Ze to, Ze si
vybavime urCitou reklamu jeSté neznamend, Ze tato reklama podpoii na§ skuteény
nakup.

V obdobi 80. a 90. Iéta je ziejma snaha o vytvofeni urcitého systému psychologie
v marketingu. Také se zvySuje vyznam a role znacky ve vztahu ke globalizaci

spolecnosti, nastava také nastup novych technologii, na které psychologie reklamy
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postupné reaguje. V soucasnosti se fada vyzkumii zamétuje na emocionalni ptisobeni

reklamy ve vztahu k pamétovym procesim, vnimani i vybaveni informaci.

Psychologie reklamy se také zabyva tématem, jak vytvofit dobrou reklamu, ktera
upoutd pozornost, a lidé si budou nabizené zbozi kupovat. Co Se tyka inzeratu, je
dilezity jeho titulek, uspotfadani textu a obrazu, velikost, umisténi, barevné ztvarnéni a
také pouziti pisma. Titulek je nejcastéji prvni, co si na inzeratu pteCteme. Spravny
titulek by mél byt vyrazny, jasny a kontrastni. Také by méla byt zachovdna spravna
délka. Optimalni je co nejkratSi slogan, maximaln€ o 5ti slovech. M¢l by obsahovat co
nejvice substantiv, protoze ta dokdzi lépe vyjadiit obsah. Reklama je zaméfena na
adresata prostfednictvim néjaké rady mifené na odstranéni jeho problémi. Co se tyce
televizni reklamy, meéla by byt doplnéna tény, zvuky, pisnémi nebo reklamnimi
melodiemi. Nékteré melodie jsou velmi Casto spojovany s vyrobkem. Kroeber - Riel
rozdélil moznosti vyuziti zvuka v reklamé do 3 kategorii. Prvni kategorie se jmenuje
audiovizudlni obrazové jednotky. Jako nejlepsi piiklad najdeme podle autorky
Vysekalové reklamu na Calgon. Jiz vyciSténé ohievné téleso vydava Cisty jasny ton,
zatimco to samé objevné téleso v okamziku, kdy na sobé mélo usazeniny, vydavalo
skiipavy zvuk. Dalsi kategorii jsou samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie
nebo slagry a treti kategorie popisuje hudbu, kterd byla pfimo slozena pro danou
reklamu.

Hudba ovliviiuje naladu spottebitele a ma vliv na jeho spotiebitelské chovani. Muze
nas povzbudit, ptfinést dobrou nebo naopak Spatnou ndladu. Autor Behrens uvadi
piiklady souvislosti a asociaci mezi hudebnimi nastroji a emocemi. Naptiklad tahaci
harmonika nebo akordeon v nas vyvolaji pocit, Ze jsme v Pafizi, jsme bohémové, banjo
nam asociuje western, kastandty zase Spanélsko, tanec nebo by¢i zapasy.

V reklamé na naSe smysly piisobi také barvy, které v nds vyvolavaji emoce a mohou
tak posilit vlastnosti vyrobku. Pokud je propagovéana napiiklad cestovni kanceldt, je
dulezité zvolit spravné barvy, a to barvy, které asociuji pohodu, 1éto — oranzova (barva
tepla, pohody), Zluta (barva slunce, tepla, pisku) a modra (barva mote a modré oblohy).
Naopak pravni kancelaf vyuziva barvy, které predstavuji seridznost a jistotu. Konkrétné

jde o barvu Sedou (distojnost, konzervativnost), ¢ernou (seridoznost) nebo modrou
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(jistota). Asociace POPAIY provedla vyzkum a zjistila, Ze zhruba 70% populace se pri
nakupu n¢jakého produktu rozhoduje podle jeho barvy.

Metoda plisobeni barev na spotiebitele se nazyva colourmarketing. Jako nejlepsi
ukazka této metody se oznacuje u loga spolec¢nosti McDonald’s. Logo je tvofené
kombinaci Zluté a Cervené barvy. Tato kombinace je pry idedlni na to, aby pfitahla
pozornost mladych zakazniki, ktefi preferuji rychly zplisob obcerstveni a obecné
zivota.

Barvy v marketingu vyuzivaji 1 volebni strany, OoranZova barva je dle nckterych
autord skvéla barva do voleb. Nevyvolava totiz negativni reakce, lidé si ji spojuji se
zabavou. Modra barva, kterou ma v logu druha nejvétsi strana Ceské republiky, ODS,
zklidiiuje, tlumi a také vyvolava velmi Casto pozitivni reakce. Autor ¢lanku takeé
popisuje, ze strana, ktera by méla v logu Zlutou barvu, by moc neuspéla, protoze Zluta
v lidech evokuje nebezpedi.™*

Dal§im psychologickym prvkem, objevujicim se Vvreklamach, je motiv strachu.
Motiv strachu je dle zakona o regulaci reklamy zakazan, ale i pfesto se takové reklamy
objevuji v podobé, kdy je ndm prezentovana hrozba z negativnich dtsledkt kvili tomu,
ze Clovek jesté nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje néjakou ¢innosti. Jde o to
dokézat lidem, jaké nasledky miize mit zanedbani ur¢it¢ho chovani. Miuze se jednat
napiiklad o situaci, kdy nema Clovék sjednané pojisténi nebo nasledky toho, co se mize
piihodit, pokud si do auta nepotidime airbag. Zde bych rada zminila vyzkum Janise a
Feshbacha z roku 1953, kdy zkoumali G¢innost vychovnych filma na dodrzovani ustni
hygieny. Zaci byli rozdéleni do tii skupin. Prvni skuping li¢ily a ukazovaly dasledky
mén¢ drastické obrazky a posledni nevidéla zadné. I prestoze prvni skupina zakt méla
po prednasce strach z nemoci Gst a zubii, nepfineslo to u ni z&dné zmény ve zlepSeni
Gistni hygieny. Zaci zfejmé na drastickou pfednasku velmi rychle zapomnéli. JelikoZ
byli zaklim obrazky promitdni bez jakéhokoliv vysvétleni, jak jim ptedejit, nemély
V podstaté zadny Uc¢inek, protoze vyzkumy potvrzuji, ze je dalezité uvést, jak toto

nebezpeci miizeme odvratit.

'° POPAI je nazvem organizace, ktera sdruzuje odborniky na reklamu.
! Elanek v MF Dnes
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Vedle motivu strachu se vreklamach velmi casto objevuje humor, nebot’ ve
spottebiteli aktivuje pozitivni emoce, ptijemné pocity a dobrou naladu. Podle jednoho
amerického prizkumu mé humor v reklamé vliv na nejlepsi dosdhnuti pozornosti,
humor muize velmi vyrazné podpofit jméno znacky a zvysit zdjem o ni, vtipnd reklama
je velmi dobfe zapamatovatelnd. Ale ma to i sva negativa: humor nepodporuje proces
presvédcovani, mize poskodit znacku a mulze se jevit jako nevhodny ve spojeni
S citlivym zbozim.

Je obecné zndmé, Ze lidé si vtipnou reklamu zapamatuji, ovS§em miiZe se stat, Ze si
zapamatuji pouze vtipny ptibéh bez spojitosti se znackou nebo konkrétnim vyrobkem.
Tim se potvrzuje obecné pravidlo, Ze humor ma rozhodné pozitivni vliv na postoje
k reklamam, ale uz nema takovy vliv na piesvéd¢ovani o koupi vyrobku. Obecné se da
fici, Ze zapamatovani reklamy neni métitkem pro ndkupni chovéni.

Psychologie reklamy se zamétuje také na sociokulturni faktory pti tvorbé reklamy.
Tyto faktory se zabyvaji otazkou, zda-li se ma v reklamé objevit stejna globalizace, jako
ve spolecnosti. Ale nastava zde problém v riznych zemich a jejich kulturach, kde je 1
jind mentalita, Zivotni styl a viibec je tézké oslovit lidi stejnym zpisobem. Naptiklad
Anglicané maji v reklamach radi hadanky a slovni hiicky, Francouze zase oslovi tviirci
reklam nejvice jidlem a dana reklama v nich musi probudit divéru a pro nas Cechy je
v reklamé dilezity humor, vtip a zabava. Pfi globalizaci reklam dochazi také k nékolika
problémtim. Jsou to predevSim problémy s pireklady, naduzivani nékterych slov
(nejCastéji anglicismy typu super, extra, skvély, fantasticky), a doslovny pteklad, ktery
obcas ztraci v daném jazyce smysl.

Skodlivost reklamy je dalsim problematikou odbornikii na psychologii reklamy:.
Podle nékterych psychologu vzbuzuje reklama Casto u spotiebitele dojem, Ze Stésti
V osobnim zivoté mize dosahnout jediné nakupnim jedndnim. Jako piiklad se zde uvadi
tzv. $tastna rodinka, ktera jasa po poziti jogurtu, polévky nebo jiného vyrobku. Osoby
v reklamdach také Casto znazornuji hodnoty jako je radost ze Zivota, prestiz a dalsi, ale
jen malokdy se setkdme s hodnotou jako je skromnost nebo obétavost. Spotiebitelé jsou
pak reklamou nuceni, aby zaujali stejné hodnotové postoje. Stejné tak se v reklamé
prezentuji 1 zékladni lidské potieby jako je potrava, sexualita nebo uzndni. OvSem
potfeby jako seberealizace nebo osobnostni rlst jsou zde potlaceny. V reklaméach
viddme jen samé uspéSné, krasné lidi, ale nesetkdme se zde s oby€ejnymi lidmi,
chudymi, trpicimi nebo postizenymi lidmi.
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4.6.2 Psychologické metody v reklamé

Psychologie reklamy ma své metody, které se aplikuji v zakladnim psychologickém
vyzkumu, a to je experiment, dotazovani, pozorovani a analyza vécnych skutecnosti.
Cilem vyuziti téchto metod je porozuméni spotiebiteli a spole¢nosti a na zakladé toho je
efektivné ovliviiovat. Tyto metody se daji také navzajem kombinovat. Napiiklad
pozorovani zékaznika v prodejné je jesté na zavér doplnéno kratkym dotaznikem,
analyza téchto vysledkl je Casto soucésti experimentu, na jehoz zaCatku a konci se
provadi rozhovor s ucastniky.

Dotazovani je nejCastéjSi a nejvyuzivanéjSi metodou, ktera je zalozena na
vypovédich spottebitelil, zakaznikt a kupujicich. K tomu, aby byly vysledky dotazovani
spolehlivé, je potieba vybrat tzv. reprezentativni vzorek respondenti. Velikost vzorku
z4visi na tom, jak ptfesné vysledky vyzadujeme. Maximaln¢ objektivni je ndhodny vybér
respondent. Mame nékolik typi dotazovani. Jednd se napiiklad o individudlni a
skupinové, osobni a zprostfedkované, monotematické tykajici se jednoho tématu a
omnibusové obsahujici otdzky tykajici se nékolika vzajemné nesouvisejicich témat,
jednorazové a opakované. Mezi techniky dotazovani (technika je konkrétné&jsi a
vystihuje pfimo urCity zpisob provedeni) patii napiiklad telefonické dotazovani,
elektronické dotazovani, dotazovani na ulici nebo individualni osobni rozhovor.

Dalsi nejvice vyuzivanou metodou je pozorovani. Miizeme pozorovat tieba chodce
na chodniku, zda sleduji pouli¢ni reklamu. Pozorovani ma sva pifesna pravidla.
NejobjektivnéjSim zdznamem pozorovani je videozdznam, ktery by ale mél byt
zajistény z raznych ahlt pohledu. Nejspolehlivejsi vysledky piinasi pozorovani osob,
které nevédi, Ze jsou pozorovany, protoze v piipad¢€, ze osoby védi, Ze jsou pozorovany,
mohou své chovani bezdécné nebo zamérné upravit. Vyhodou pozorovani je, zZe zjistuje
pfitomné chovani a je tak nejblize realité.

Experiment neni v oblasti psychologie reklamy tak casty. Cilem experimentu je
porozuméni pfi€indm chovani a popis jevit v malych i velkych socidlnich skupinach.

Analyza vé€cnych skuteénosti je posledni metodou vyuzivanou v psychologii
reklamy. Takova analyza zkouma napiiklad odezvu na uvefejnéni reklamnich kuponi
V novinach a ¢asopisech. VyuZivaji se zde prakticky vSechny druhy analyzy vécnych
skuteCnosti jako analyza dokumentl (také informace o prodeji tisku, navstévnosti
expozic apod.), analyza fyzickych stop (napiiklad navstéva internetové stranky za sebou

zanechava stopu, da se takto zkoumat 1 stupenl opotfebovanosti zbozi, které se sméiuje
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na protiucet za nove), obsahovad analyza (zajima se nejcastéji o obsah reklamnich
sdéleni) a posledni ptipadova studie, kde se zabyvame analyzou konkrétniho

jednotlivého spotiebitele, jeho spottebnich zvyklosti a vyvoje téchto zvyklosti.

4.6.3 Motivace v reklamé

Pro psychologii reklamy je téma motivace klicové. Z tohoto hlediska definujeme
reklamu jako ,, soubor stimula¢nich prostiedk, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat
motivaci ¢lovéka“ (Psychologie reklamy, Vysekalova J., s. 105).

Pojem motivace pochazi z latinského movere, které vyjadiuje pohyb. Vysledkem
plsobeni motivace je pohyb. Motivace stoji za kazdym naSim jedndnim, urcuje smér a
intenzitu motivované ¢innosti a zodpovida také za délku jejiho trvani. V reklamé to
znamena, ze urCité podnéty maji v Clovéku vyvolat aktivitu napiiklad ndkup n¢jakého
zbozi. Motivace musi byt proto dostatecné silna a vytrvala na to, aby piekonala obdobi
od zhlédnuti reklamy az do samotného nakupu. V dnesni dobé je ale tézké podnitit silné
takovou motivaci tak, aby vedla ke skute¢nému nakupu a tak se dnes v praxi nejcastéji
setkame s nastroji komunikace, které plsobi pfimo na misté prodeje. OdliSujeme
reklamu tzv. nad Carou (reklama, ktera je Sifena prostfednictvim médii jako TV, rozhlas
nebo tisk) a reklamu pod carou (reklama na misté prodeje, akce, kde spotiebitel ziska
vyhru, vyhody, darky, ochutnavky).

Reklama na misté prodeje je uCinnd, protoze minimalizuje vliv ¢asu na oslabeni
motivace spotfebitele. Samoziejmé se neda tici, Ze vyrobek, ktery ma reklamu piimo na
prodejné si ¢lovek okamzité koupi. Zalezi na mnoha faktorech, jako je ¢as, ktery ma
cloveék k dispozici, aktualni stav jeho mysli, stav penéz, které mize utratit apod. Mezi
tyto faktory patii i fakt, zda byl jiz zakaznik diive zasazen reklamou na dany vyrobek
nebo sluzbu. Motivace prochazi béhem zivota zménami. Nejvyznamnéj$im obdobim,
kdy probihaji nejvétsi zmény v motivacni struktuie, je détstvi. V prvnich dnech Zivota
mame potitebu dychat, nasytit se, byt v teple apod. Postupné se tyto potieby méni a
kultivuji. Co se tyce potravin, ¢lovék ma potiebu piejit z mlééné potravy na zeleninu,
ovoce, bilkoviny, maso apod. Také se kultivuje zpiisob, jakym ¢lovek pocit nasycenosti
uspokojuje. Nejdiive sani, poté prvni pokusy o samostatné vlozeni potravy do st
1Zzickou Z pod kultivovanou jidelni etiketu pfi slavnostnich ptileZitostech.

Vyznamnym zdrojem motivace jsou emoce. Hlavnim poslanim reklamy je vytvofit

spojeni pozitivni emoce s vyrobkem. KdyZz se toto reklamé podafi, je vysoka
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pravdépodobnost, ze si Cloveék pii ndkupu vybere pravé to zbozi, které v ném vyvola
pozitivni emoci.

Dalsimi zdroji motivace jsou hodnoty ¢lovéka. Systém hodnot ovliviiuje 1 spotiebni
chovani ¢lovéka. Z toho hlediska miizeme rozlisit tyto hodnoty: hodnota penéz. Takové
hodnoty ma clovek, ktery je spofivy, zajimd se o slevy, kde je vybrany vyrobek
nejlevnéjsi, nakupuje vyhodné. Hodnota vyjimecnosti se projevuje zaméfenim se na
vyrobky S nejvyssi cenou, vyrobené na zakdzku nebo vyrobky, které jsou obohacené
néfim vyjimeénym. Pro spotiebitele, ktery upfednostiiuje bezpeéi, jsou vhodné a
doporucené vyrobky od odbornikii a které nemaji nezddouci U¢inky, se zamétuji na
hodnotu zdravi. Hodnota lasky a z toho vyplyvajici potieba délat druhym lidem radost
se u spotiebitele projevuje nakupem darkt, nakupem vyrobku, ktery potési okoli apod.
Hodnota ochrany Zivotniho prostiedi ovliviiuji pfedevSim vyrobky, které neohroZuji
zivotni prosttedi, jsou ve vratnych nebo recyklovatelnych obalech. Tato hodnota souvisi
I s hodnotou ochrany prav zvitat. Takovy spotiebitel se vyhyba vyrobktim testovanych
na zvifatech nebo pfimo vyrdbénych ze zvifat jako napiiklad vyrobkl z koZeSiny.
Posledni hodnotou kterou zminim je hodnota neodliSovani se. U spotiebitele se
projevuje nakupem toho, co se pravé nosi. Takového spotiebitele zaujme zbozi, které
neni ani zastaralé, ale ani moderni a které nevybocuje z fady.

Jako zdroj motivace pusobi i lidské zajmy. Zajmy ovliviiuji spotfebni chovani ptimo
a to nakupem predmétii pro realizaci téchto zajmu (sportovnich, kulturnich, technickych
nebo piirodnich), ale také nepiimo tim, ze ptisobi na celkovy styl a zpisob Zivota, ale
dostavaji se 1 do dalSich sfér. Naptiklad zajem o sport vede nejen k nakupu sportovniho
vybaveni, sportovniho obleceni, vyzivy, ale ma vliv i na sledovani médii tykajicich se
sportu, styl oblékani, jidelni¢ek apod.

Reklama nam sd€luje, jak je pro nasi psychiku dilezity nakup préaveé tohoto produktu
nebo vyrobku. To se d4 dokazat naptiklad na reklam& na automobily, ktera tvrdi snad o
kazdé znacce automobilu, Ze prav€é ona je nejbezpecnéjsi, nejkomfortnéjsi, prosté
nejlepsi. Rozpor ale nastava u reklamy na cigarety, kteréd hlasa, ze pravé s touto znackou
se budete citit jako v raji, ale zaroven varuji, Ze koufeni zpisobuje rakovinu plic. Dalsi
rozpor nastava napiiklad u reklam zamétené na Zeny. Zde je Zena predvedena jako ideal
zeny - hospodyiiky, kterd vidi smysl Zivota pfedev§im v hygienicky ¢isté domécnosti,
ale na druhou stranu vytvari ideal Gspé$né manazerky, ktera tidi a rozhoduje. V knize
Psychologie reklamy je uveden jako prakticky piiklad rozpoznavani motivace v reklamé
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priklad détské kresby apelujici na fidice. Détské kresba jako takova vzbuzuje pozornost
sama od sebe. Obrazek ukazuje, jak dit¢ vnima nehodu na ulici, kde jsou zranéni lid¢.
Obrazek je nakreslen na zeleném podkladé bilou tuzkou. Pfipomind Skolni tabuli a
ktidu. Reklama je zaméfena na fidie a text je vybizi k tomu, aby zpomalili na ulicich,
kde si hraji déti. Obrazek obsahuje jest¢ jednu vyzvu a to obecnou na dospélé osoby,
zachovani lidského rodu a je to tak jedna z nejzakladnéjSich lidskych potieb. Motivace

vyplyvajici ze zakladnich potieb je viibec nejsilng;jsi.
4.7 Reklama a déti

Na webovych strankach firmy Factum Invenio je mozné najit prizkum nazvany

Reklama a déti. Bohuzel je zroku 2004, ale pro zajimavost uvedu par informaci.
Vybrano bylo 1023 obéani Ceské republiky starsi 15 let (rodi¢e déti) a byla zde pouzita
metoda fizenych rozhovorti. Téma reklamy a déti bylo vybrano proto, ze déti jsou
znamé svou citlivosti na emocionalni podnéty, nemaji dostatek zkuSenosti, a proto
mohou obcas zaménovat fikci se skutecnosti, i kdyZ i u déti se setkame s odstupem
k n¢kterym televiznim reklamam.
Vice neZ polovina Cechtl uznava, Ze se déti v domacnosti divaji na televizni reklamu se
zajmem, z toho dokonce 14% déti s velkym zajmem. Tietina rodi¢u uvedla, Ze déti sice
reklamu sleduji, ale bez vétSiho zajmu. 12% obcanit se domniva, ze déti reklamu
nesleduji, protoZze nemaji zajem. 2% lidi tikaji, ze déti v jejich okoli maji sledovani
televizni reklamy zakazano. RodiCe, ktefi maji déti ve véku 7-15 let a Zzadné dalsi
mladsi uvadéji, ze v mensi miie nez ostatni, ze se jejich déti divaji na reklamu s velkym
zdjmem. Rodice, kteti maji jen dit€¢ do 6 let a Zadné dalsi starSi uvedli, ze o néco malo
Castéji, ze jejich déti na reklamu nedivaji, protoze nemaji zajem.

Katedra marketingovych komunikaci zlinské Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a
agentura AMASIA zjistovala v roce 2001, jaky pfesvédCovaci efekt ma na déti reklama.
55% dotazanych matek 9-10letych déti odpovédélo, Ze si jejich déti chtély na zakladé
reklamy koupit vyrobek, ktery byl predmétem reklamy. Jednalo se hlavné o cukrovinky,
napoje, hracky a mlé¢né produkty. Pii prezentaci vysledkli prizkumi uvedl DuSan
Pavli, Ze 43% déti povazuje podle svych maminek reklamni svét za pohadku, kterd ma
srealnym svétem jen né€které spolecné rysy, 31% déti povazuje reklamni svét za
vymysleny a 20% ho povaZuje za reédlny.
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Samotné déti uvedly, ze reklamu samy nevyhledavaji a moc ji nevéti. Jako divody
uvadély praktické argumenty napft., protoze praci prasek nevypral skvrny nebo protoze
Vv jogurtu nejsou velké jahody. Déti vSech vékovych skupin také uvedly, ze jsou pro né
velmi dualezité podrobnosti o vyrobku, které ale museji byt pravdivé, aby je nezklamaly.
Détem zalezi na tom, aby hracka fungovala, tak jako v reklamé nebo aby vyrobek
chutnal tak, jak se slibuje vreklam¢. Pfimo na seminafi bylo détem (8-15 let)
promitnuto 50 reklamnich spoti. Nejvice se jim libily spoty firmy McDonald’s na

Happy Meal a reklama na piekvapeni v Kinder vajicku.

4.8 Spotrebitel

Jan Koudelka ve své knize Spotiebni chovani a segmentace trhu uvadi, ze ,,Spotiebni
chovani znamena chovani lidi — kone¢nych spotiebitell, které se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkia — produkti (Koudelka J., s. 11)

Spotiebitel je dle definice zakona § 2 odst. 1) zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele ,,Fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby
za jinym ucelem nez pro podnikdni s témito vyrobky nebo sluzbami.“ V nékterych

publikacich se pise o spottebiteli i1 jako o publiku nebo obecenstvu. Obecenstvo je jedna

rrrrrr

Za ptedchidce soucasného publika by se dalo povazovat publikum antického divadla
v amfiteatrech, ve kterych byla sd€leni spise ziva. V poloviné 15. stoleti byl vynalezen
knihtisk, coz mé¢lo za pfi¢inu mimo jiné vznik prvniho medialniho publika Ctenara, ktefi
se shromazd’ovali pfedev§im ve méstech. Podobu publika ovlivnil pfedev§im pienos
rozhlasového a televizniho signalu a tim padem rozsifeni nabidky programii, nové
moznosti zdznamu a uchovani nahrdvek a také satelitni vysilani, kdy ma clovek
moznost sledovat programy z jinych zemi. Nemalou zé4sluhu na podobé publika ma i

rozvoj pocitaci.

Aby se ¢loveék mohl stat spotiebitelem, musi mit ur€ity stupen gramotnosti, musi mit
Cas, aby ho mohl s médii stravit, a musi mit dost financi, aby si mohl naptiklad kupovat
noviny. Spottebitel se na trhu chova podle ruznych predispozic, které se nazyvaji
spotiebni predispozice. To znamend, Ze kazdy ¢lovék je néjakym zpiisobem dopiedu
pfedurcen k néjakému spottebnimu chovani. Ovliviiuji nds také kulturni predispozice,
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nebot’ to, v jaké kultufe vyriistame a zijeme, ma nemaly vliv na naSe spotiebni chovani.
Jak o ptiklad kulturni predispozice uvadi Jan Koudelka piiklad s pivem. Cesky
spottebitel se k pivu bude chovat jinak nez naptiklad francouzsky. V chovani se také
promita socialni predispozice. V ramci dané kultury ma na spotiebitele vliv jeho vztahy
a vazby kurcitym socialnim skupinam. Socialni skupiny mame dv¢, a to primarni a
sekundarni. Primarni skupinu tvoii nejbliz§i okoli jedince, nejCastéji rodina, okruh
pratel nebo tteba sousedé. Typickymi znaky pro ni jsou vzajemna soudrznost, divéra,
ke kontaktiim dochazi casto a maji neformalni charakter. Rodina hraje ve spottebnim
chovani dulezitou roli, tématem rozhodovani pro celou rodinu se velmi Casto stava
pofizovanim noveého automobilu nebo planovani dovolené.

Sekundarni skupiny jsou ve vétsing ptripadi skupinami velkymi. Miize se jednat o
politické strany, nabozenskd spolecenstvi, spoleCenskd hnuti, firmy, kolektiv
zaméstnancti apod. Kontakty jsou zde méné Casté a jsou spiSe formalni. Na jedince
plsobi skupina jemu nejblizsi, primarni, coz je rodina. Na spotfebni chovani maji vliv
také sekundarni socialni skupiny, napf. socialni tfidy. Velkou roli hraje takeé, jaké
postaveni ma jedinec v téchto skupinach, jaké je jeho role nebo jaky je jeho zivotni styl.
Ovlivnéni socialnimi skupinami je vyrazné zejména u téchto vyrobku - produkty jako
napiiklad cigarety a alkohol, produkty, které jsou ptedmétem rozhovorti jako napiiklad
zpravy, dovolena a produkty jako je naptiklad kosmetika.

Osobni predispozice jsou vyrazné¢ podminény osobni individualitou. Tato vlastni
individualita je spojena se tiemi dalSimi body a to:

1. Kazdy spotiebitel ma socialné-demografické rysy. Jsou to charakteristiky, jako

je vek, pohlavi, vzdélani, povolani, bydlisté, velikost rodiny nebo piijem.

2. Individualita spotiebitele spociva také ve fyzickém ja. Jak vypadd nebo zda je

zdravy. Nékteré takove slozky fyzického ja jsou pozorovatelné, jiné ne.

3. Do trettho bodu patii predispozice psychické, které pozorujeme

zprostfedkovang. Jednd se o postoje, motivaci, vnimani nebo uceni.

Spotiebitelem a zdkaznikem jsme v prib¢hu Zivota vSichni, bez vyjimky. Pojem
spottebitel je obecny vyraz, ktery zahrnuje vSe, co spotiebovdvame, to znamena i ty
véci, které samy nenakupujeme. Proto je jiz kazdé dit€ odmala spotfebitelem. Maminka
zakaznice nakupuje ditéti spotiebiteli pleny, détskou vyZivu. Zikaznikem rozumime

osobu, ktera zbozi objednava, kupuje a plati.
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4.8.1 Modely spotiebniho chovani

Spotiebitel je charakteristicky také svym modelem spotfebniho chovani, které
Howard a Sheth ¢leni do 4 skupin na zdkladé¢ pokusu integrovat vSechny faktory
ovlivilyjici spotfebni chovani do jednoho celku. Jsou to jednak procesy uceni
spottebitele, ¢imz rozumime postoje, motivy, ofekavani a uceni u osob v cilové
skuping. Vnéjsi faktory jako jsou rodina, prislusnost k socialni skupiné nebo ttid¢, ¢as a
finance, které piisobi na toto chovani jako vlivy sociadlniho prostfedi. Spotfebitel je
navadén stimuly. Ty vychazeji z kvality, ceny, jedine¢nosti a dostupnosti vyrobku nebo
sluzby. A na konec je chovani spotiebitele vyjadieno stuprniovitym procesem, ktery
zaina pusobenim pozornosti, vede ptes kupni imysly az po samotny nakup.

Nakupy samotné je mozné roz¢lenit na nékolik druhG. Dle knihy Psychologie
spotiebitele se jedna o nasledujici typy: extenzivni nakup, impulzivni, limitovany a
zvyklostni nakup. Extenzivni ndkup je ndkup, kdy spotiebitel neni predem rozhodnuty o
nakupu, vyhledavan si aktivné informace a pozornost vénuje také reklamam a dal§im
zdrojim. Jednd se vétSinou o ndkup drazSich predmétti jako naptiklad nakup
automobilu.

Nakup, kdy se jednd o koupi drobnych piredméti (napiiklad koupé limonady na
koupaliSti), nazyvame impulzivnim ndkupem. Spotiebitel se pii téchto nakupech
domniva, Ze se produkty pfili§ neli§i a neni proto potiteba se zabyvat jejich vlastnostmi.
Limitovanym nakupem rozumime ndkup, ktery je charakteristicky tim, ze produkt nebo
znacku nezname, ale pfi nakupu vychazime z obecnych zkuSenosti. Muze se jednat
napiiklad o nékup elektrického pfistroje, jehoz znacku nezname, ale domnivame se, ze
¢im drazsi, tim lepsi. Zvyklostni nakup znamend bézny denni ndkup, kdy jsou typickymi
produkty potraviny nebo tabakové vyrobky. Zakaznik neprochazi stavem rozhodovani,

ale jedna se u né&j o navykové chovani.

4.8.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Spotiebni chovani je ovliviiovano fadou faktord, z nichz nejdilezitéjsim je
bezesporu misto prodeje. Prodejny se v nas spotiebitelich snaZi vyvolat pozitivni emoce

a pirijemné prostiedi. Takové prodejny si vybirdme dle rliznych kritérii. Nékdo chodi

nakupovat do hypermarketu kvali zdejsi kvalité zbozi, nizkym cenam a piijemnému
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prostfedi, jiny pajde radé€ji do malého obchodu kvili jeho dostupnosti v blizkosti
domova.

Neméné dulezity faktorem ovliviiujicim spotiebitele je design prostiedi, barvy a
osvétleni a také piehlednost. Je obecné zndmo, Ze barvy maji vliv na psychiku ¢lovéka,
naptiklad zluta barva ¢lovéka uklidiiuje, kdezto ¢ervena plisobi agresivnéji apod.

Na spotfebni chovani ma také vliv celd fada kulturnich aspektt, jako naptiklad
zvyky a hodnoty.

Dalo by se fici, ze vétsin¢ spotiebiteld piijde normalni, kdyz pii nakupovani hraje
hudba. Tvofti totiz jakousi zvukovou kulisu. OvSem 1 ta plisobi na nasSe rozhodnuti a
reakce v prodejné. Hudba ma vliv na to, zda prostiedi v prodejné vnimame jako
pfijemné nebo nepifjemné. Moznd si to vétSina z nas ani neuvédomuje, ale dobie
zvolend hudba piisobi na subjektivni odhad Casu, ktery v prodejné stravime. Miuze tak
zaptiCinit to, ze v misté prodeje stravime vice ¢asu, nez jsme ptivodné zamysleli.

V 60. letech minulého stoleti provedli panové Smith a Curnow vyzkum na téma
vlivu hudby na nakupy. Zjistili, Ze kdyz hrala hlasita hudba, lidé stravili v supermarketu
meéné Casu, nez pti hudbé tiché. Miliman zjistil, Ze pokud hraje v supermarketu pomala
hudba, lidé se po obchodu pohybuji také pomalu, zatimco pii rychlé hudbé rychleji.
Ukazalo se také, ze pti pomalé hudbé utratili zakaznici vice penéz a to ziejme¢ diky
tomu, ze se po prodejné pohybovali pomalu a méli tak moznost vybrat si vice zbozi.
V restauraci byla situace obdobna. Pokud hrala pomala hudba, zakaznici jedli pomalu,
ale rychld hudba vedla k tomu, Ze jedli rychleji, ale na druhou stranu piji ndpoje
rychleji. Pfi pomalé hudbé si zakaznik objedna vice napoji. Co se tyCe intenzity hudby,
ma také sviij vliv na spotiebni chovani. Hlasita hudba vede k vétsi konzumaci napojt.

Dalsi vyzkum dokazujici vliv hudby na zakaznika dokazuje, ze hudba mize ovlivnit
typ zbozi, ktery si zakaznik koupi. Probéhly dva vyzkumy. Prvni se odehraval ve
vinotéce, kde hrala nejdiive hudba klasicka a poté hudba popularni. Pfi poslechu
klasické hudby bylo zpozorovano, Ze zakaznici kupovali draz$i vina nez pii poslechu
popularni hudby. Toto chovani je vysvétleno hypotézou, kdy zdkaznici podvédomé
spojuji to, co by k sobé mélo patfit, tzv. musical fit. Klasickd hudba je obecné spojena
S prostiedim vy$§i spole¢nosti. KdyZ se pustila klasickd hudba v obchodé, v zakaznicich
vyvolal predstavu exkluzivniho prostiedi a vybirali si poté zboZzi, které podle nich do

toho prostiedi patfilo.
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Autoti dal§iho vyzkumu North, Hargreaves a McKendrick nechali v obchodnim

domé hrat nejprve némeckou a poté francouzskou hudbu. Chtéli zjistit, zda typ hudby

ovlivni vybér vina. Zatimco hréla francouzskd hudba, zakaznici kupovali podvédome

Castéji francouzska vina, kdezto pii hudbé némecké byla cilem jejich ndkupu Castéji

némecka vina. Dle téchto autort si vliv hudby na sviij vybér viibec neuvédomovali.

4.8.3 Typologie spotiebitelu

Typologie je soubor urcitych vlastnosti, které jsou charakteristické pro urcitou

skupinu lidi. Hippkorates ( 5.st.pt.n.l.) vymyslel typologii, ktera d¢li lidi podle ptevahy

télesnych s$tav, zivlu, prevladajici barvy, vlastnosti a dle télesného typu. Tuto typologii

uptesnil Galén. Jedna se o typy:

sangvinik- je ¢lovek, ktery se snadno ptizptsobuje okoli, pfiméfené reaguje na
podnéty. Je optimisticky a dokaze dobie vést lidi. Snadno zvlada i nékolik ukoli
najednou. Dle Galéna jde o typ muzsky, co se tyCe télesnych Stav je
charakterizovany krvi, z zivlii ohném, barvou bilou a vlhkosti.

cholerik- Je ¢lovék snadno vznétlivy, vybusny, prudky, ktery se téZko ovlada.
Cholerici jsou energiCti, impulzivni, aktivni a radi prosazuji své nazory. Maji
také neklidné pohyby. Dle Galéna je cholerik typ nezensky, charakterizovany
zlutou zluci, Zlutou barvou, z zivli charakterizovany vzduchem a chladem.
flegmatik- je ¢lovék pomaly, vahavy a to jak v feCi, tak i v aktivitach. Je
vyrovnany, klidny az lhostejny, vSechno velmi zvazuje, ale netrva na prosazeni
svého nadzoru a radéji ustoupi, ¢imz se vyvaruje konfliktim a ptipadnému
zklamani. Dokaze se ovlddat a je spolehlivy. Galén ho popisuje jako typ
nemuzsky, charakterizovany hlenem, vodou, bilou barvou a vlhkosti.
melancholik- je ¢loveék introvertni, zahledény do sebe, nespolecensky, vyzaduje
laskavé a pratelské zachazeni. Nevéti nikomu ani sdm sobé a potiebuje posilovat
sebediivéru. Je to typ €loveka, ktery vSude vidi plno obtiZi. V praci byva peclivy,
ale pro spolecnou ¢innost je nutné ho dlouho ziskavat. Galen ho uvadi jako typ

zensky, charakterizovany ¢ernou Zlu¢i, zemi, Cernou barvou a suchem.

K dal$im typologiim patii naptiklad typologie Jungova, ktera rozliSuje typy na

zakladé protikladu extroverze a introverze.

Typologie Kretschmerova déli osoby na 3 typy na zaklad¢ télesnych znak:
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astenicky- mnespoleCensky, citlivy. Ma smysl pro systematicky pofadek a
mysleni.

pyknicky- spoleCensky, prizpisobivy. Jako spotiebitel je pfijemny, ale protoze
Casto stfida nalady, tak se méni i jeho preference produktd nebo znacek.

atleticky — pomaly, dikladny, stabilni. Pokud se pro néco jako spotiebitel
rozhodne, je to definitivni, protoze si opravdu vybral to, co chtél. Vyzaduje pii

obsluze trpélivost.

Dalsim moznym zpisobem je zhlediska povahy rozdéleni spotiebitele na typ

cyklotymni (srde¢ny, ptizpusobivy, prakticky, ¢lovek, ktery ¢asto méni naladu) a typ

schizotymni (ma sklony k abstraktnimu mysleni).

Typologie Sheldonova je zaloZena na struktufe bunécnych tkanovych vrstev. Tato

typologie charakterizuje 3 télesné typy a to typ endomorfni (uvolnény, s pomalymi

reakcemi, extrovertni, ¢lovek, ktera ma rad jidlo a dobré spani), izomorfni (energicky,

ma zalibu v pohybu a sportu) a typ ektomorfni (mé pfehnané reakce, introvertni ¢lovék

se sklonem k samotafstvi, introvertni, ma lehky spanek).

Schindlerova typologie je zalozena na socialné psychologickém postaveni osob ve

skuping. Jednotlivé typy jsou oznaCeny pismeny fecké abecedy a jedna se o tyto typy:

Alfa- do této skupiny patii lidé, ktefi jsou obdivovana, napodobovani okolim a
které své okoli osliuji

Beta- lidé rozvazni, mohou byt i pfedmétem kritiky, zaujimaji ochranitelskou
pozici

Gama- v tomto postaveni je pfevazna vétsina ¢lent skupiny

Omega- je typ Cloveéka, ktery je ve skupiné trpén, je pouze ter¢em posméchu a

ostatni si na ném vybiji svou Spatnou naladu.

Podle téchto typologii se daji roztfidit typy zakaznikli. Vysekalova rozliSuje na

zaklad¢ pratelskosti a viidcovstvi tyto typy:

Sociabilni typ zdkaznika- je kombinace typu pratelského - podiizeného. Je
pratelsky, laskavy, je snadno ovlivnitelny a rychle se dokaze nadchnout pro to,
co mu prodavajici nabizi, ale miva potiZe pii rozhodovani. Tohoto zakaznika si
prodavajici ziskd tim, kdyZz zdirazni, ze pravé tento vyrobek uspokoji jeho

potiebu bezpecné investice nebo potiebu uznani u jeho blizkych osob.
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e Byrokraticky zdkaznik - je kombinace typu nepratelského a podfizeného. Byva
konzervativni, s ndzory prodavajicitho nejprve souhlasi, ale ve skutecnosti je
nerozhodny a tak vétSinou vyzaduje néjaky Cas na rozmysSlenou. Prodavajici
musi obvykle byt velmi trpélivy a postupné u tohoto zakaznika budovat davéru
K nabizenému zboZi.

o Diktatorsky typ zdkaznika - je kombinace typu nepfatelského a dominatniho. Je
egocentricky, ma ve vSem pravdu, saim se rozhoduje a je ochoten podstoupit i
urcité riziko. Prodavajici by mél védét, Ze tento zdkaznik je znacné podeziivavy,
a proto potiebuji divérovat. Kdyz si ho ale prodavajici ziska na svou stranu, je
to velmi ochotné spolupracujici zakaznik.

o VWkonny typ zdkaznika - je kombinace typu pratelského a dominantniho. Byva
samostatny, nezavisly, klidny, pozitivni a otevieny. Ma jasnou pfedstavu o
zbozi. Prodavajici by pfi rozhovoru s timto zdkaznikem mél vzdy zdiiraznit
vyhody, které pro né€j z koupé€ vyplynou. Vykonny typ zdkaznika se velmi rychle
rozhoduje.

Podle knihy Psychologie spotiebitele miizeme dale jesté rozlisit typy nakupujicich
na.
m Ovlivnitelni- to jsou lidé, kteti se pfi nakupu rozhoduji emotivné, jsou snadno
ovlivnitelni reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. Radi zkouseji nové vyrobky a
nové znacky. V této kategorii jsou nejvice zastoupeni mladi lidé, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou.
m Narocni- jsou lidé, ktefi maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost
nakupniho mista. Kladou vysoky duraz na sluzby poskytované prodejnou. Jsou to velmi
Casto mladsi lidé s vysokoSkolskym vzdélanim nebo s maturitou, s vy$Simi piijmy,
Casto obyvatel¢ satelitnich mést nebo center velkych mést.
m Mobilni pragmatici- 1idé, kteti upfednostiiuji velkoplosné prodejny a k ndkupiim auto.
Nakupuji méné casto a ve vétsim mnozstvi. Jejich cilem je optimalizovat pomér cena-
hodnota zbozi. Nadprimérné sem patii lidé ve véku 30-49 let s vysokoSkolskym
vzdélanim a nadprimérnymi piijmy- vétsinou se jedna o soukromé podnikatele.
m Opatrni konzervativci - lidé, ktefi nediivétuji reklamé, nenechaji se ovlivnit vzhledem
ani znackou. Orientuji se spiSe dle svych dosavadnich zkuSenosti a byvaji vérni
osvédCenym znackam a produktim. K ndkupu vyuZzivaji automobil jen vyjimecné. Jsou
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zde zastoupeni star$i lidé, zejména muzi s niz§im vzdélanim a nizkymi pfijmy, velmi
Casto dichodci.

m Setiivi - zakaznici, ktefi nakupuji racionalné a jen to, co opravdu potfebuji. Ridi se
predevsim podle ceny, vyuzivaji slevy a vyprodeje, auto k nakupiim skoro nepouzivaji.
Vétsinou se jedna o dichodce zijici v malych domacnostech se zédkladnim vzdélanim a
nizkymi ptijmy.

m Loajalni hospodyriky - jedna se o lidi, kteti nakupuji nejc¢astéji v mensSim mnozstvi, za
nakupy necestuji, nakupuji v menSich prodejndch, na které jsou zvyklé. V téchto
prodejnach je pro né duilezitd ptijemna obsluha. Jsou to lidé vSech vékovych kategorii
S niz§im vzdélanim, ktetfi bydli vétSinou na vesnici nebo mensim mésté.

m Nenarocni flegmatici- jsou to zékaznici, kteti nemaji Zadné naroky na zbozi ani na

prodejnu a jsou jim lhostejné i ceny. Nakupuji v nejblizSich prodejnéch.

4.8.4 Déti jako spotiebitelé a zakaznici

Spotiebiteli se stavame prakticky od narozeni a to, 1 kdyZ za nas nakupuji nejprve
ostatni. Ale s vékem zacindme své spotiebitelstvi ovliviiovat. Dulezitym faktorem je
rozhodné reklama. Reklama na déti ptsobi, protoze jsou citlivé na podnéty emocionalni
povahy, nemaji dost zkuSenosti a fikci zaménuji s realitou. Toto piisobeni je ale zavislé
na veéku. Déti kolem 3 let véku jsou tzv. neodbytné, kdyz po rodi¢ich chtéji néco, co
maji jejich kamaradi. Obdobi do 12 let oznaCujeme jako dobu, kdy si dité¢ hleda vlastni
misto ve svéte¢ a hlavné mezi svymi vrstevniky. U téchto déti se velmi Casto projevuji
tzv.“obavy o socialni pozici.“ Dé&ti tak berou vazné predstavu, Ze prostiednictvim
urcitého vyrobku chténé pozice dosahnou nebo ji naopak ztrati. Dospivajici mezi 13-18
rokem si vtomto vékovém obdobi utvaieji prvni spotiebitelské navyky, mohou az
vyustit v loajalnost k uréitym znackam. Napodobuji hodnoty a Zivotni styl svych vzort.
(naptiklad pouzivani parfémut u malych hol¢i¢ek), jsou samostatnéjsi, coz znamena, ze
nékteré¢ déti musi po prichodu ze Skoly samy obstaravat nakupy a starat se o chod
domacnosti, maji vétsi vlastni pfijmy - dostavaji od rodici vétsi kapesné nebo si samy
privydélavaji. Dnesni déti si také diive uv€domuji vztah mezi hodnotou a cenou, takze

si uvédomuji, Ze nemohou po rodi¢ich Zadat netimérné¢ drahé vyrobky. Také dokazi
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rozli§it reklamu od skutecnosti, Casté opakovani reklam wvnimaji kriticky, davaji
prednost reklamam zadbavnym.
Pro ukazku reklamni komunikace v praxi jsem si vybrala firmu McDonald’s, ktera je

zndma po celém svete.

4.9 Spolecnost McDonald's

Raymond Albert Kroc prodejce papirovych kelimkd, jazzovy pianista, obchodnik
Srealitami a syn Ceského emigranta Aloise Kroce ze Stupna u Plzné, se v roce 1954
seznamil s bratry McDonaldovymi, ktefi v t¢ dobé vlastnili mensi podnik s rychlym
obcerstvenim v Kalifornii. Krocovi se zalibil zptisob, jak bratti obsluhovali zakazniky,
predev§im motoristy. Omezili nabidku jidel, snizili ceny a systematizovali zpisob
ptipravy jidel. Zakaznik zajel svym vozem Kk restauraci, koupil si jidlo a ihned odjel.
Kroc od bratrii koupil licenci na prodejni systém a jméno firmy a v dubnu 1955 oteviel
v Des Plaines ve staté Illinois prvni restauraci v fetézci McDonald’s. 20. biezna 1992
byl otevien prvni McDonald’s v Ceské republice, a to v Praze ve Vodi¢kové ulici.

Restaurace McDonald’s se fidi n€kolika zasadami: kvalita, obsluha, Cistota a cena.
Praveé tyto zasady ptinesly restauracim takovy tspéch.

Dalo by se fici, ze kazdé otevieni nové restaurace vyvolava protesty nejriznéjSich
hnuti a organizaci. Mezi takové odpurce patii napiiklad bojovnici proti globalizaci a
amerikanizaci, bojovnici za lidska prava, zastanci regionalnich tradic, ekologicka hnuti,
anarchisté, zeméd¢€lci, ochrdnci zvifat, pamatkafi nebo pfiznivci zdravé vyzivy a
zdravého zivotniho stylu. Jejich nékteré argumenty na protest proti restauracim
McDonald’s jsou napiiklad skutecnosti, ze McDonald’s vnucuje zemim americkou
kulturu, ze suroviny, které restaurace vyuziva, jsou Casto ze zemi tfetiho svéta a
McDonald’s taméj$i obyvatelé zneuzivd, Ze restaurace stoji mnohdy v mistech, do
kterych se vilbec nehodi a naruSuji tak kulturni pamatky nebo ze McDonald’s nici
tradi€ni zplisoby stravovani a podporuje rychly a nezdravy zplsob stravovani.
Naptiklad v Norsku byly mistni cirkevni a humanitarni organizace poboufeny prodejem
hamburgeri s nazvem McAfrica. Podle téchto organizaci je neetické nazvat hamburger
podle kontinentu, kde milioniim lidi hrozi smrt hladomorem, tim spiSe, Ze Norsko patfi
mezi nejbohatSi zem¢ svéta. Spolecnost se nakonec s témito organizacemi dohodla a
hamburger se prodaval pouze v 15 restauracich v Oslu. Humanitarni organizace mély
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Vv téchto restauracich vyhrazené misto pro plakaty, kde zakazniky upozoriovaly na
hladomor a problémy v Africe. Byla zde také umisténa pokladnicka, kam mohli
zakaznici prispét finanénimi prostfedky na podporu hladovéjicich v Africe.

Naopak ptiznivei restauraci je povazuji za moderni, povazuji je za symbol nové
kultury stravovani a zivotniho stylu.

Spolec¢nost se snazi co nejvice prizptisobit kazdé zemi svymi nabidkami v jidelnicku.
Standartni menu je obohaceno o mistni speciality. Tak se McDonald’s pfizptisobuje
lok&lnim podminkam. Také reklamy restaurace jsou vyrabény tak, aby oslovily domaci
spottebitele. Od 60. let zacala firma v reklamé uvadét postavy z kreslenych seriald,
nebot’ podepsala smlouvu s filmovym studiem Walt Disney o vzajemné propagaci
znacek. Maskotem spolec¢nosti je usmévavy klaun Ronald McDonald s ¢ervenymi vlasy,
ktery se poprvé v televizni reklamé objevil v roce 1963.

McDonald’s preferuje tzv. ritudlovy model reklamniho sdéleni. Ritualovému modelu
jde o udrzeni spolecnosti v Case, vnitini uspokojeni piijemce nebo podavatele. Tato
komunikace zavisi na sdilenych vyznamech citech. Jako ptiklad takové ritudlové
komunikace mizeme uvést, Ze McDonald’s pofdda rtizné charitativni akce, v ramci
image tzv. “dobrého souseda“m jako jsou napiiklad rizné soutéze pro déti (fotbalovy
turnaj McDonald’s Cup), navstévy klauna Ronalda®™ ve $kolach, détskych domovech
nebo ustavech socidlni péce. McDonald’s také organizuje tzv. Founders” Day, coz
v piekladu znamend zakladateliv den. Vtento den, ktery se v Ceské republice
kazdorocné kona 5. fijna, se slavi narozeniny zakladatele McDonald’s Raymonda
Kroce. Od roku 2003 se slavi celosvétoveé 20. listopadu na Svétovy den déti. V tento
den se popularni osobnosti, zpévaci, herci, sportovci, bavici, politici nebo predstavitelé
vyznamnych firem obléknou do pracovniho obleceni a v restauracich obsluhuji
zékazniky. Polovina trzeb z tohoto dne poté putuje na vystavbu a vybaveni ubytovaciho
zafizeni pro matky a rodiny déti, jeZ se 1é¢i na klinice détské hematologie a onkologie
Vv prazské nemocnici Motol.

Jako dalsi priklad ritualové komunikace v reklamé¢ McDonald’s mizeme hledat
Vv televiznich spotech, kde firma apeluje na spolecné sdilené hodnoty. V televize tak
vidime spokojené rodiny, hrajici si déti nebo zamilované dvojce. Tvlrci téchto reklam

vychazeli z ptedpokladu, Ze divaci sdileji tytéZz predstavy o hodnoté Stésti, ktera

2 Ronald McDonald je maskotem McDonald’s.
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prameni ze Stastného domova, idylickych vztahli s osobou druhého pohlavi, s détmi
nebo prateli.
Cilové skupiny McDonald s jsou nésledujici:

1) ziji po celém svéte, vSude tam, kde ma McDonald’s své restaurace

2) Jsou to obvykle mladi lidé, teenageti (nejvice je zastoupena vékova skupina 14-
29 let), mladé rodiny s détmi. Obecné se da fici, ze restaurace navstévuji studenti,
podnikatelé, vétSinou svobodni a osaméle zijici lidé se stfednim nebo vyS$im Zivotnim
standardem.

3) Tito lidé preferuji lezérni styl, svobodu, spontannost, orientuji se na pfitomnost,
travi radi Cas s prateli, v Kiné, nakupnich centrech.

4) Uznavaji moderni hodnoty.

5) Mluvi narodnim jazykem. Do roku 2001 se v reklamach spole¢nosti uzivala jen
spisovna ¢estina, ale o rok pozd¢ji sem proniké obecna Cestina obohacena o nespisovné
vyrazy, slang a anglicismy.

V televiznich reklamach jsou déti €asto zobrazeny pti hrach s hrackami, kolektivnich
hrach, pifi navstéveé restaurace McDonald’s s kamarady nebo chlapec stavéjici ze
stavebnice zluty oblouk ve tvaru pismene ,,M*.

Jak jsem jiz uvedla vySe (vysledky priazkumu Univerzity TomaSe Bati), déti
hodnotily jako nejlepsi reklamy na Happy Meal®®. Jenze pravé tyto reklamy prestala
Ceska republika vroce 2002 vysilat zdivodu, Ze hlavni sdéleni v reklamé se
zamétovalo na disneyovské hracky nabizené zdarma k détskému menu, nez na vlastni
vyrobek, o kterém se zékaznik dozvédél pouze cenu v zavéru reklamniho sdéleni. Nejen
Ceska republika omezila nebo uplné zakazala reklamy na Happy Meal - napi. Svédsko
byla reklama zaméfena na déti mladsi 12let vzdy zakazana, v Recku zakazali reklamu
na hracky, Polsko dvakrat navrhlo zakon o zakazu reklam zaméfenych na déti. Druhym
divodem celosvétového omezeni reklam na Happy Meal byla iniciativa svétovych
zdravotnickych organizaci, které varovaly pfed nebezpec¢im naristajici obezity u déti.
Obezita je spojena nadmérnou konzumaci jidel a sladkosti s nedostatkem pohybu. Diky
tomu zahgjila firma McDonald’s vroce 2004 celosvétovou reklamni kampan na

podporu pohybu a aktivniho Zivota. Zavedli vyrobky s niz§im obsahem tuku, zacali

® Happy Meal (,,8tastné jidlo*) je oznadeni specialniho menu pro déti, obsahujici vedle
jidla a piti také hracku od spolecnosti Walt Disney.
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uvefejnovat nutriéni hodnoty jednotlivych vyrobki a své reklamni kampané podpofila

riznymi zndmymi sportovci.

Déti jsou vystaveni pusobeni znacky McDonald'’s jiz od utlého détstvi. Naptiklad ve
Spojenych Statech pozna klauna Ronalda McDonalda 96% Skolakt hned po Santa
Clausovi. Pro déti je McDonald’s mistem svobody, mohou zde skoro vse. Jedi rukama,
prodavaji tu pro né¢ specialni détské menu Happy Meal, ke kterému dostanou hracku
zdarma, dostanou také balonek a mohou si hrat v moderné vybavenych détskych
koutech nebo venkovnich htistich. To, co je pro McDonald’s ptiznacné, je spojeni jidla
se zabavou, hrami a hrackami. Pravé prostfednictvim hracek, které najdeme v Happy
Mealu a déti je nevidi, dokud neoteviou krabicku, se vytvari propagacni apel zaméteny
na zabavu a piedevsim prekvapeni.

Popisy postavicek a jejich jména jsou béhem reklamni kampané k nalezeni na
webovych strankach spole¢nosti. Diky tomu se déti dozvédi, jaké postavicky a kolik je
k dispozici v Happy Mealu. Déti tak sbiraji postavicky z riznych sérii a webové stranky
Jim nabizeji burzy, aby mohly mezi sebou sméfovat hracky prostfednictvim inzerati.
Pokud chce dité podat sviij inzerat, dostavd se mu té nejvétSi vaznosti. Odesilatel
sdéleni mu vyka a nabizi mu, aby si podal sviij vlastni, vétSinou prvni, inzerat. Dle
autorky knihy McDonald’s —tak trochu jina kultura Markéty Pravdové, ma fakt, ze si
déti vymeénuji hracky nebo informace o nich, velky vliv na jejich spotiebitelské chovani.
Vysvétluje to tak, ze pro déti se najednou spotfeba stdva zabavou a zaroven zabava
spotfebou - déti jsou nabadany ke spotiebnimu chovani, reklama je pobizi, aby sbiraly

hracky, shromazd’ovaly a poté sméiovaly.

McDonald’s se vSak nezaméiuje pouze na détské spotiebitele, ale presouva sviij
zajem postupné i na mladez. Takovy posun cilové skupiny zptsobilo nékolik davodu.
Reklama na kalorické vyrobky urcend détem v sobé nese mnoho prévnich tuskali a
tvirci takové reklamy musi dbat na to, aby S détmi nemanipulovali a aby je nenavadéli
k nadmérné konzumaci takovych potravin, ktera by mohla zpisobit obezitu. Dal§im
diivodem je to, ze navstéva McDonald’s je pro ¢eskou rodinu s détmi pomérné drahou
zalezitosti, kdeZto mladez disponuje vét§imi financnimi prostfedky. Pro mladez také
predstavuje McDonald’s novy zivotni styl, spojeny se svobodou, jednoduchosti a
rychlosti. Restaurace vyhovuji narokiim uspéchaného zivotniho stylu, ale zaroven je to i
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misto, kde mohou lidé posedét s prateli. Znacka McDonald’s je mezi evropskou mladezi
péltai14 nejoblibenéjsi znacka a na sedmém misté v oblibenosti u ¢eské mladeze.

Zaméfeni na mladé je patrné zreklam vysilanych od roku 2002. Teenagefi tu
zacinaji hrat hlavni roli, coz ovliviiuje tématické, hudebni a jazykové vystavby hrajicich
teenagerd (slang15 mladeze, nedbald vyslovnost, anglicismy nebo moderni vyrazy).
Jako ptiklad miizeme uvést spot s ndzvem Scratch. Chlapci rapuji za doprovodu rapové
hudby: ,,Kup si svoje vyhodny menu a na karti¢ce scratchuj vo skvély ceny.*

Také hudba ma pro reklamy Mcdonald’s velky vyznam a je riznoroda. Setkame se
tak s hudebnimi zanry jako disco, techno, hard rock po rap a hip-hop. Reklamni spoty se
fidi tim, co teenagery opravdu zajima - sport, hudba, moda, zivotni styl a zejména
vztahy s vrstevniky a druhym pohlavim, které se také staly namétem nékolika reklam
spole¢nosti.

V reklamach zaméfenych na mladez je uzivan nespisovny jazyk a to zejména s cilem
navazat co nejdiuveérnéjsi vztah s adresatem a vyvolat pocit, Ze je na obou stranich
panuje shoda v mysleni a zptusobu vyjadfovani. Takovymi jazykovymi prostiedky se
odesilatel snazi pfiblizit mluvé cilové skupiny (nespisovné koncovky- levnej trik,
zmrzlinovej pohar, nedbala vyslovnost- vim, co délam, slangové vyrazy- super chut’,
zatrsat si).

Stejné jako u reklamy zamétené na déti je u reklamy pro mladez zdiiraznén apel na
zébavu a hru ovSem v jiném slova smyslu. McDonald’s jim slibuje zdbavu a hry, které
jsou spojeny s vyhrou zajimavych cen.

McDonald’s za¢ina také v posledni dobé vyuzivat moderni digitalni technologie.
Naprtiklad v Némecku zasilaji svym zékaznikiim textové zpravy na mobilni telefon, kde

je informuji o rtiznych soutézich. Také na webovych strankach spolecnosti je mozné

hrat hry.

¥ Po znackach Coca-Cola, Sony, Nokia a Nike

> Slang je nespisovny jazyk charakteristicky pro uritou skupinu lidi. Existuje napfiklad slang mladych,
zdravotnicky slang aj.
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4.10 Vyzkumy na téma reklama provedené v minulych letech
v Ceské republice

Firma Factum Invenio provedla ve dnech 17. - 24. ledna 2007 metodou fizenych
osobnich rozhovort priizkum, ktery se jmenoval ,,Cesi a reklama 2007%. Bylo vybrano
1014 ob&ant Ceské republiky ve véku od 15 let.

Pocet respondentli, ktefi pfiznali vliv reklamy na své nakupni chovani je 30%
z vzorku. 60% osob uvedlo, Ze reklamou ovlivnéno neni a 7% nevi. Z ovlivnénych osob
je 37% u zen a 40% lidi do 29 let. Jak sama firma uvadi, nelze pomoci tohoto vyzkumu
fici, kolik osob opravdu reklama ovlivnila, protoZe si to nékteti neuvédomuji a nektefi
to nejsou ochotni ptiznat.

Vyzkum byl také zaméten na reklamu na vybrané vyrobky jako cigarety, alkohol a
I€ky. Pro striktni zakaz reklam na cigarety bylo 36% obcanti, 31% lidi by ji povolila, ale
jen s ur¢itym omezenim a 25% obc¢ani je tolerantni a v televizi jim takova reklama
nevadi. Nazor pro vyslovili ¢astéji muzi (33%) a lidé do 29 let (34%).

Co se ty¢e reklamy na alkohol, zalezi podle dotazovanych na tom, o jaky napoj se
jednd. Nejméné tolerantni jsou podle vyzkumu lidé k reklamé na tvrdy alkohol. 24%
dotazovanych by ji zakazalo, 37% by ji povolilo jen s uréitym omezenim a 30% by ji
povolilo bez néjakych omezeni. Pouhych 13% obc¢anti by upln¢ zakazalo reklamu na
pivo a vino. K reklamé na alkohol jsou tolerantnéjsi mladi lidé a muzi nez starsi lidé a
zeny.

Vyzkum byl také zaméfen na reklamy na volné prodejné léky. Témétr polovina
obCant si mysli, ze farmaceutické spoleCnosti by neméli byt ovlivnény pii tvorbé
reklamy na volné prodejné léky néjakymi pravidly a vymezenymi misty, na kterych je
mozné tento typ reklamy umistit. 17% obcanti uvedlo, Ze je pro né¢ problematika takové
reklamy pfili§ slozitd na to, aby se k ni dovedli vyjadfit. V pfipadé reklam na dopliky
stravy jsou Ce§i pomérné tolerantni. 57% znich by tuto reklamu povolilo bez
jakychkoliv omezeni a pouze 5% by ji Upln¢ zakazalo.

Dalsi otazkou, kterou se Factum Invenio zabyvalo, byla otdazka reklamy v ramci
détskych potadl. Pro naprosty zdkaz takové reklamy se vyslovilo 26% lidi. Zakaz

poZzaduji hlavné Zeny (30%) a lidé starsi 60 let (34%). 24% obcanti si mysli, Ze zalezi na

50



rodi¢ich, na co nechaji své déti koukat. Kazdy dvanacty Cech se domniva, Ze déti samy
umi ptistupovat k reklamé kriticky.

Rozhovor byl také zaméfen na vyskyt reklamy v médiich. 53% osob se domniva, ze
se V casopisech vyskytuje pfilisné mnozstvi reklam, v novindch se vyskytuje dost
reklamy podle 38% lidi. Naopak pisemné pozvanky do spottebitelskych soutézi a loterii

uvadi 43% dotazovanych za pfimétené, piesycenych touto reklamou je 37%.

Prizkum provedeny stejnou firmu probihal i v roce 2010 a to ve dnech 15. -20.
ledna opét metodou Fizenych rozhovorti u 1119 ob&anti Ceské republiky od 15 let.
Vyzkum ukdazal, ze Ceskd spoleCnost je nejvice zasazena reklamou objevujici se
v klasickych médiich jako je televize, rozhlas, denni tisk a billboardy®. Misto, kde by
lidé ocenili vice reklamy je v misté prodeje. Jedna se o ochutnavky a prezentace v misté
prodeje a také televizni obrazovky. Ochutnavky a s nimi i vzorky zdarma umozZiuji
zakaznikovi vyrobek bezplatné vyzkousSet. 97% obyvatel uvedlo, Ze se s takovou
formou prezentace jiz setkali. Nejcastéji jsou lidem zndmy ochutndvky potravin piimo
na prodejné ( 96%) a vzorky zdarma v Casopisech ( 77%). 35% lidi se domniva, ze
reklamy formou ochutnavky a prezentace by mohlo byt vice. 52% lidi se dokonce
vyjadiila, Ze u nich reklama uskute¢néna pomoci ochutnavky a prezentace ma Sanci
skutecné oslovit. Obecné se da fici, ze Zeny maji k ochutnavkdm vielejSi vztah nez
muzi. Pokud se s danou formou vyrobku setkaji, pak ji ve vétSiné ptipadd vyuziji a
vyrobek vyzkouseji. Pozitivné se dle priizkumu stavi k ochutnavkam mladi lidé do 29
let. 28% osob ik, Ze letaky vhazované do schranek u nich maji velkou $anci na to, aby
si je precetli. Ale vétSina (68%) hazi takové letaky rovnou do odpadkového kose.

Cim dal vice roste mnozstvi reklamy a tim roste také nechut’ lidi nechat na sebe reklamu
pisobit. Co se tyce klasickych médii, Cesi ptisuzuji nejvice vlivu televizi Nova. 32%
lidi tikd, ze reklama v této televizi ma u nich nejvétsi Sanci, aby si ji opravdu prohlédli

nebo vyslechli. Ctvrtina obyvatel ma tento stejny nazor u Ceské televize.

!¢ Billboard je oznaceni pro velkou plakatovaci reklamni plochu, obvykle umisténou v blizkosti hlavnich
dopravnich cest a na mistech, kde se vyskytuje velké mnoZstvi osob.
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5 VYZKUMNA CAST

5.1  Vybér respondentii

Pro svou praci jsem zvolila vzorek 200 studentt z Gymnazia v Mimoni
v Libereckém kraji. Pro vyzkumnou ¢ast jsem si vybrala 4 ro¢niky (prima, sekunda,
tercie a kvarta) pro pokryti v€kové skupiny 12, 13 a 14 let a studenty ve vékoveé
kategorii 16, 17 a 18 let z ro¢niki kvinta/1.A, sexta/ 2. A a septima/3.A. V prvni vékové

kategorii se dotazovani zucastnilo 86 respondentti, ve druhé pak 114.

5.2 Vyzkumné metody

Hlavni vyzkumnou metodou mé prace byl dotaznik. Dotaznik obsahoval celkem 18

otazek otevienych i uzavienych.

5.3 Vyzkumné hypotézy:

H1: Mladez je pti nakupu ovlivnitelna osobou, ktera produkt predvadi v reklamé.

H2: Ob¢ vekové kategorie ctou reklamni letaky velmi malo.

H3: Znacky vyrobki, na které se v médiich neobjevuji reklamy viibec nebo ne tak Casto,

mladi neznaji.

H4: Pfi rozhodovani o ndkupu produktu je pro mladé dilezity predevsim design a

znacka.

H5: Mladi nedavaji pfednost nakupovani vyrobki podle reklam.
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5.4 Zpracovani vysledki vyzkumu

V uvodu dotazniku byly u dotazovanych zjistovany zakladni informace a to jejich

veék a pohlavi.

5.4.1 Vékova kategorie 12, 13 a 14 let

Grafl

vvvvvv

nakupu

B kvalita
B design
H cena

B znacka

¥ dostupnost

Jak vyplyva z grafu, u mladSich déti je pfi vybéru nakupu vyrobku rozhodujici kvalita
(31,3%) a cena (29%) pted designem (19,8%) vyrobku, znackou (9,3%) a dostupnosti
(10,5%) nakupu.
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Graf 2

Nejméné dulezita kritéria pfi rozhodovanio
nakupu

B kvalita
B design
@ cena

B znacka

¥ dostupnost

Dostupnost ndkupu je pro 41,9% dotazovanych nejméné dulezitym kritériem pii
rozhodovani o nadkupu. Domnivam se, ze to je z toho diivodu, ze v dnesni dobé je vse
mozné. Je mozné zajet si z mensiho mésta na nakup vyrobkl do mésta vétsiho, ptipadné
do zahrani¢i. Jako druhé nejméné dulezité kritérium vysla znacka vyrobku. Podle 17,4%

pro n¢ neni dilezita.

Graf 3

Objevuji se v reklamach ve stejné mire muzi
izeny?

0,00%

B Ano

B Ne je vice Zen
 Ne je vice muzl
B Nevi

49,64% respondentii se domniva, Ze se v reklamach vyskytuji ve vétSi mife Zeny.
Zajimavym zjiSténim pifi vyhodnocovanim této otazky bylo, ze takto odpovidaly
predevsim divky.
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Graf 4

Existuje vice reklam zamérenych pro muze
nez pro Zzeny?

B Ano, je vice reklam pro muze
B Ne je vice reklam pro zeny

@ Nastejno

Pfi vyplovani této otazky se v jedné tfid¢ strhla debata o reklamach pro zeny a muze.
Zejména chlapci se domnivali, Ze v médiich opravdu existuje vice reklam pro Zeny.
Argumentovali druhy reklam zaméfenych pro zZeny, napiiklad kosmetika, Cistici
prostedky, vlasové prostiedky, vareni atd. Tento nazor doklada i1 vysledek z grafu. Vice
nez polovina dotdzanych si mysli, Ze existuje vice reklam pro zeny. Zajimavy je

vysledek, kde se pouhych 8,1% dotdzanych domniva, Ze existuje vice reklam pro muze.

Graf 5

Kdo v reklamach plisobi dlivéryhodnéji?

B Muzi
B 7eny

= Obé pohlavi stejné

Jak je ztejmé z grafu, podle 60,4% pulsobi v reklamach diivéryhodné obé pohlavi stejné.
Na druhém misté se umistily Zeny s 23,3% a nejméné diivéryhodnéji plisobi muzi dle
16,3%.
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Graf 6

Vidéli byste v reklamach radéji vice
obycejnych lidi?

H Ano

B Ne

Skoro rovnomérny vysledek u otazky, zda by si dotazovani ptali vidét v reklamach vice
obycCejnych lidi. Je mozné, Ze pokud by se v reklamach zaCaly objevovat obycejné
postavy, mohlo by se to promitnout do sledovanosti reklam, protoze vétSina lidi je
sleduje pravé proto, ze tam nevystupuji jen tak obycejni lidé, ale zndmé osobnosti.
Setkala jsem se i s odpovéd’'mi, Ze by si mnozi pfali vidét v reklamach vice herecek,

zpeévacek nebo sportovcl

Graf 7

Vybirate si obleceni/dopliiky podle toho,
kdo ho ma v reklamé na sobé?

= Ano

= Ne

54% respondentii z mladsi v€kové kategorie si vybird obleceni a doplitkky podle osob

vystupujicich v reklamég. Dle komentaiti v odevzdanych dotaznicich si je vybiraji proto,
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ze osoby vystupujici v reklamach jsou modni ikony majici vkus. 46% se pii nakupech
nefidi podle osob v reklamach. V tomto veéku to mize souviset pfedevSim s hledanim

,»Vvlastniho ja* a potiebou pattit do n¢jaké skupiny

Graf 8

Sledujete reklamyv TV?

B Sleduji

B pfepinam

74,4% odpovédelo, Ze reklamy nesleduje a pfepind. Dle jejich nazoru jsou reklamy
v televizi jen proto, aby v tu nejméné vhodnou dobu pierusily napinavou cast filmu.
Pouhych 25% respondentt odpovédélo, ze reklamy v televizi sleduje. Je ale jen

otdzkou, zda je opravdu sleduji, nebo jestli je maji spise jen jako zvukovou kulisu.
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Graf 9

Vyrobky nakupuji podle reklam z téchto
médii

B Internet

H Noviny

Y

B Nenakupuji podle reklam

H Podle reklamy pfimo z obchodu

Odpovédi na tuto otazku dokazuji, jak mocné médium je internet a ze stale vice
mladych mu dava prednost i v oblasti reklamy. Internet zvolilo 37%. 19,8% studentti
odpovédelo, ze nakupuje podle reklam az piimo z obchodu. Dalsi ¢asta odpoveéd’ na

danou otazku byla, Ze respondenti nenakupuji podle reklam. Tak odpoveédélo 17,4%. Na

Vv

Graf 10

Ctete reklamni letaky?

u Casto
B Malo

= Pomérné Casto

To, Ze vice neZ polovina dotdzanych necte reklamni letdky, mné osobné

58



nijak nepiekvapuje. Podle mého nazoru je to déno tim, ze dnes a denné nachézime ve
schrankéch takové mnozstvi letdkd, ze je opravdu uz nikdo ¢ist nechce. Mnohdy se také

jednd o nezajimavé vyrobky nebo sluzby.

Graf 11

Jaké vyrobky nakupujete podle recenziv
médiich?

B Obleceni
B Kosmetika
& Elektronika

B Jidlo

Nejvice nakupuji mladi podle recenzi v médiich obleceni ( 42,9%), kosmetiku (33,3%),

elektroniku (14,3%) a nakonec jidlo (9,5%).

Graf 12

Skupinalidi charakteristicka znackou
Fishbone

B Sportovniobleceni

B Nezndm

Znacka Fishbone je znacka sportovniho obleceni. Jak jsem se dozvédéla od
dotazovanych, v televizi na tuto znacku reklama viibec nebé&zi, pouze na letacich nebo

na internetu.
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Graf 13

Skupina lidi charakteristicka znackou
Lonsdale

2,30%

B Skinheads

B Nezndm

Lonsdale je znacka, kterd je ptislusnd ke skupiné skinheads. Tato prodejni znacka neni
v médiich prezentovéna a tim se také potvrzuje, ze znacka, o které se v médiich nepise,
jakoby neexistovala. Pouze 3 respondenti z celkovych 86 tuto znacku znali a odpoveédéli

spravng.

Graf 14

Skupinalidi charakteristicka znackou DC

B Hip hop/skate

B Nezndm

Znacka DC je typickou znackou pro osoby vyznavajici médu hip hop nebo skate, ktera

se v béZznych reklamach nevyskytuje. Nicméné na rozdil od znacky Londsdale je tato
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znacka mezi dotazovanou skupinou znama a tak vice nez 60% respondentl ji spravné

zatadilo k vySe uvedenému hudebnimu stylu.

5.4.2 Vékova kategorie 16, 17 a 18 let

Graf 15

NejdulezitéjsSi kritéria pri rozhodovanio
nakupu

H Cena

M Kvalita
= Design
H Znacka

¥ Dostupnost

S vysledkem 30,7% se umistilo jako nejdalezitéjsi kritérium pozadavek kvality zbozi,
stejné jako v prvni vékové skupin€. Na rozdil od prvni skupiny respondentt preferuji

star$i studenti design (23,7%), zatimco mladsi studenti cenu.

Graf 16

Nejméné dullezita kritéria p¥i rozhodovanio
nakupu

B Cena

W Kvalita
@ Design
B Znacka

= Dostupnost
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U této dotaznikové otdzky se obé skupiny shodly - pro ob€ je nejméné dilezitym

kritériem dostupnost ndkupu a také znacka.

Graf 17

Objevuji se v reklamachve stejné mire zeny i
muzi?

H Ano
B Ne vice Zen
B Ne vice muzl

B Nevim

Vice nez polovina studenti se domniva, ze se v reklamach objevuje vice zen. S tim
souvisi 1 odpoveéd’ na otazku nésledujici, a to zda existuje vice reklam zamétenych pro
muze neZz pro zeny. | zde byla odpovéd jednoznac¢nd - 64,9% odpovédélo, ze je

v médiich vice reklam pro Zeny.
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Graf 18

Existuje vice reklam zamérenych pro muze
nezpro zeny?

4,40%

B Anovice pro muze
B Ne vice proZeny

¥ Nastejno

V porovnani s prvni vékovou skupinu vysel shodny vysledek. Ob¢ skupiny se totiz

domnivaji, Ze existuje vice reklam pro Zeny (v prvni skupiné 61,6%, v této 64,9%).

Pouhé 4% dotazanych se domnivaji, Ze existuje vice reklam pro muze.

Graf 19

Kdo v reklamach ptisobi divéryhodné;ji?

B Muzi
B 7eny

© Obé pohlavi stejné

Z grafu vyplyva, Ze na v€kovou skupinu 16-18 let ptsobi v reklamach diveéryhodné obé

pohlavi stejné (stejn€ jako u prvni skupiny respondentll). Rozdil mezi dotazovanymi

vsak spociva ve vétsi daveéryhodnosti muzi pfed Zenami (mladsi studenti vice divétuji

Zendm pred muZi).
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Graf 20

Vidéli byste v reklamach radéji vice
obycejnych lidi?

= Ano

= Ne

Vice nez polovina studentl by vidéla v reklamach radéji vice obycejnych lidi. Podle
jejich ndzoru by to pfispelo k vyssi sledovanosti reklam. 39,50% dotazanych je

spokojena s osobnostmi, které v reklamach vystupuji.

Graf 21

Vybirate si obleceni/doplriky podle toho,
kdo ho ma v reklamé na sobé?

H Ano

= Ne

Jak je vidét podle grafu, velka vétSina respondentd si nekupuje obleceni, podle osoby,
ktera ho ma v reklamé& na sobé. Ve veékové skupiné 12-14 let byl vysledek piesné

opacny. 52,3% si obleceni vybird podle osoby v reklamé.
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Graf 22

Sledujete reklamyv TV?

B Sleduji

B pPfepinam

83,3% reklamy v televizi ptepina. U této poznamky se v dotaznicich vyskytly odpovédi,
ze pokud sleduji reklamy, tak vétSinou pouze na internetu, protoze v televizi nejsou

vtipné reklamy. 16,7% reklamy v televizi sleduje.

Graf 23

Vyrobky nakupuji podle reklam z téchto
médii:

B Internet

B Noviny

=TV

B Nenakupuji podle reklam

B Reklama pfimo z obchodu

3,50%

Nejvice, skoro 53%, ziskal internet stejn¢ jako v mladsi kategorii. 20,1% odpovédélo,
ze podle reklam nenakupuji, 12,3% dava ptednost reklamam z televize. 11,4%

dotazanych se fidi reklamou pfimo z obchodu a pouhych 3,5% cte reklamu v novinéch.
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Graf 24

Ctete reklamni letaky?

u Casto
B Malo

© Pomérné Casto

75,5% cte reklamni letdky velmi malo. Pomérné casto je ¢te 14% a €asto 10,5%

dotazanych. Vysledek je skoro stejny, jako v mladsi kategorii.

Graf 25

Jaké vyrobky nakupujete podle recenziv
médiich?

B Obleéeni
B Kosmetika
@ Elektronika

B Jidlo

Zde se vysledky s prvni kategorii rozchdzeji. Zatimco v té mladsi zvitézilo obleceni,

Vv této kategorii vitézi jasné€ elektronika s 58,6%.
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Graf 26

Skupinalidi charakteristicka znackou
Fishbone

B Sportovniobleceni

B Nezndm

Dle grafu vysel stejny vysledek jako v prvni skupiné. Vice nez polovina dotazanych

také znacku nezna, pouze 42% vi, Ze se jednéd o sportovni obleceni.

Graf 27

Skupinalidi charakteristicka znackou
Lonsdale

B Skinheads

B Nezndm

Pouhych 13 studentti z celkovych 114 odpovédé€lo, ze znacka Lonsdale je znackou hnuti
skinheads. Zbytek, tedy 88,6%, znacku nezna. V mladsi vékové skupiné znacku nezna
97,7% dotazanych.
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Graf 28

Skupinalidi charakteristicka znackou DC

B Hip hop/skate

B Neznam

Ze je znatka DC znama §irsi vefejnosti, dokazuje vysledek vyplyvajici z grafu. 81,6™%
znacku zn4 a vi, Ze se jedna o obleceni pro skupinu vyznavajici hip hop a skate. 18,4%

o znacce neslySelo a nezna ji.

5.4.3 Zpracovani otevienych otazek ¢. 4, 7, 8, 15, 16

Tato otazka byla oteviena a ptala se respondentl na jejich nazor, ¢im jsou podle nich
postavy V reklamach vzdalené od bézné populace. Odpovédi se viceméné neliSily. U
dotazovanych ptevazoval nazor, Ze at zeny nebo muzi, v reklamach se vyskytuji

idealizované postavy.

Muzi: Jsou to vétSinou mladi herci nebo sportovei. Co se tyce vzhledu maji sportovni
postavu, jsou opaleni, maji hezké oc¢i, bilé zuby, ¢istou plet’ atd. Muzi v reklaméach maji
galantni a nepfirozené chovani (byvaji moc hodni, obétavi...). Mluvi spisovng, chovaji
se tak, jak by se v realném zivoté nechovali. Muzi v reklamach jsou po vSech strankach

dokonali az na jeden problém, ktery vétSinou vyiesi pravé vyrobek z reklamy.

Zeny: Zeny v reklaméach byvaji podle odpovédi upravené, ve vétsing piipadi se jedna o

mladé Zeny modelky. Jsou hubené a maji dokonalou postavu, coz podle nékterych
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odpovédi vede k tomu, ze se dospivajici divky snazi témto upravenym zenam podobat,
nékdy 1 nepfirozenym zpusobem napiiklad odmitanim jidla. Jejich plet' je dokonald,
nemaji vrasky, jsou vSemocné, stile usmévavé a maji perfektni rodiny a zdzemi.
Nekteré se prezentuji jako hodné a starostlivé matky, ale na druhou stranu jsou moc

dokonalé na to, aby ptisobily jako béZné zeny v domacnosti.

Otazka ¢. 7. Reklama se Zenou

Otéazka Cislo 7 méla za kol zjistit, jaka reklama se Zenou se dotazovanym vybavi
jako prvni a nasledujici otazka zjiStovala, ¢im respondenty tato Zena zaujala.
67 respondentii odpovédélo, Ze se jim jako prvni vybavi reklama na vlasové pripravky,
zejména na $ampon Schauma a tuZidlo na vlasy Taft. Cast studentdl uvedla, Ze Zeny
Z téchto reklam maji krasné lesklé vlasy, ale dalsi Cast uvedla, Ze je tyto reklamy zaujali,
protoze vlasy modelek maji neptirozeny lesk a jejich vlasy jsou umélé.
49 studentli odpovédélo, Ze jim v paméti utkvéla reklama na kosmetické ptipravky a
dopliky (fasenka s extrémné dlouhymi fasy, deodoranty, kosmetika Avon). Odpovédi
se neliSily a zeny studenty zaujaly napiiklad neptirozen¢ dlouhymi fasami nebo make-
upem.
Na pomysIném tfetim misté se s celkovym poctem 38 hlast umistila reklama na Cistici
prostiedky a praci prasek, ktery ma Zena v reklam¢ za kazdych okolnosti v kabelce.
29 hlast ziskala reklama na mineralni vodu Podébradka se Zuzanou Norisovou. Tato
reklama pry upoutd piedevsim tim, Ze neni obycejna, nezaménitelnou hudbou, zpévem a
tim, Ze je vesele ladéna.
17 hlast dostala reklama s Evou Holubovou na ucet od Postovni spofitelny. Dokaze
zaujmout tim, Ze je vtipna, netradi¢ni, ale zaujme také samotnd Eva Holubova, ktera je

sva a neni nali¢en4, tak jako jiné Zeny v reklamach.

Otazka ¢. 8. Reklama s muzem

Vice neZ polovina dotazovanych odpovédélo, Ze jako prvni reklama s muzem se jim
vybavi reklama na kosmetické prostfedky. Mezi nejcastéji uvadéné patii predevsim
ptipravek Axe, kde dotdzané zaujal predevSim atraktivni muz z ¢okolady. Mezi dalsi
uvadéné kosmetické ptipravky patii Old Spice, Sampony, deodoranty a reklama na

Gilette, kde vystupuji znami sportovci.
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Celkem 59 respondentl uvedlo reklamu na alkohol, ptfedev§$im na pivo. U této
odpovédi se ndzory rozchazely. Mladsi vékova skupina uvadéla, ze je tato reklama
vtipna a pro muze typickd, druhd, starsi, poukazovala na to, ze by se takové reklamy
mély vysilat az po 22.hodiné, kdy je nemtizou vidét déti a mladistvy.

10 studenti si vzpomnélo na reklamy na sportovni potfeby a obleCeni ve kterych
vystupujé znami sportovci.

7 hlast jsem zaznamenala u reklamy na Coca Colu, kterd je nevSedni, vtipna a
vystupuj zde obycejni, bézni lidé.

Jan Kraus vystupujici v reklamé na vodu Mattoni ziskal celkové 3 hlasy. Reklama je

zajimava hlavné tim, Ze v ni vystupuje Jan Kraus.
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Otézka ¢€.15 Které ¢asopisy Ctete nejcasteji?

Casopisy pro divky/zeny | 46%
Historické casopisy 16,9%
Denik MF Dnes 8,7%
Bulvarni tisk 6%
Reflex, Respekt 6%
Casopisy pro muze 7,3%
Sportovni ¢asopisy 5,3%
Cestovni Casopisy 4,7%

Prohlizite si zde reklamy?

Ano, prohlizim si reklamy | 59 resp.- 40,1%

Ne,neprohlizim si reklamy | 88 resp.- 59,9%

Otazka ¢.16

Ptredposledni otdzka se ptala mladeze, ktera reklama se jim v posledni dobé zdala
nevhodna, urazejici, hloupa nebo provokativni. Vétsina dotazovanych na tuto otazku ale
vibec neodpovédela.

Nejvice shodnych odpovédi jsem zaznamenala u volebnich kampani. Pfevazoval
nazor, ze je to reklama za zbyte¢n¢ vyhozené penize, je nic nefikajici a o nicem. Mladi
byli ziejme ovlivnéni nedavnymi kampanémi politickych stran, které nas obklopovali
opravdu na kazdém kroku, at’ uz se jednalo o billboardy na silnicich, spoty v televizi
nebo prezentace ptimo v ulicich. Domnivam se, ze kdybych se dotazovala v jiné dobé
nez pted volbami, odpovédi by se lisily.

Jako nevhodné uvedli respondenti vSeobecné reklamy doprovazené hudbou.
Argumentovali, Ze se jedna Casto o vtiravé melodie, které jsou nuceni zpivat si cely den.
16tiletd studentka uvedla jako piiklad nevhodné reklamy reklamu na pijcku penéz.
Mysli si, Ze by se takova reklama neméla vysilat nebo spiSe by se méla zakazat, protoze
socidlné slabsi lidé, zejména dichodci, nejsou schopni raciondlné¢ uvazovat nad
nasledky ptj¢ovani pencz.
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Zaujala m¢ také odpovéd’ 14tiletého studenta, ktery jako nevhodnou a provokativni
reklamu oznacil kampan ,, Nemyslis-zaplatis®“. Samotna kampai je podle jeho nazoru
pfinosna, ale nesouhlasi snazorem, ze by se méla v televizi vysilat cela verze

drastickych scén ze silnic.

Vysledek ovérovani hypotéz
H1: Vékova skupina od 12 do 14 let je pii ndkupu ovlivnitelnd osobou, ktera produkt
ptedvadi v reklamé.
Hypotéza se potvrdila na zékladé vysledki otazky ¢. 9 a grafu €. 7. Z vysledkl vyplyva,

7e 52,3% dotazanych je ovlivnéna osobou, ktera produkt v reklamé predvadi.

H2: Obé vékové kategorie ¢tou reklamni letaky malo.

Ze ziskanych poznatkt z otazky €. 12 a grafu €. 10 a ¢.24 bylo zjisténo, ze ve vékové
kategorii 12-14 let uvedlo 68% dotazanych, Ze reklamni letaky ¢tou malo. To samé bylo
zjisténo 1 ve vékové kategorii 16-18 let. Zde byl vysledek 75,5%. Hypotéza se potvrdila.

H3: Znacky vyrobkl, na které se v médiich neobjevuji reklamy vitbec nebo ne tak Casto,
mladi neznaji.

Tato hypotéza se potvrdila pfedevSim na zéklad¢ odpoveédi u otazky ¢. 18 a vysledki z
grafu €. 12 a 13 a grafu ¢.26 a 27. Znacka Fishbone je mezi mladSimi neznama pro
67,4% a mezi star§imi ji neznd 57,9%. Znacka Lonsdale je nezndma pro 97,7%
mlad$ich dotdzanych a pro 88,6% starSich dotdzanych. Hypotéza se na zakladé

odpovédi potvrdila.

H4: Pti rozhodovani o nakupu produktu je pro mladé dilezity predevsim design a
znacka.
Z vyzkumného Setteni bylo zjiSténo, Ze jak pro mladsi (31,4%), tak pro star$i v€kovou

vvvvvv

misté umistila cena s 29,1% a ve starsi kategorii to je design s 23,7%. Hypotéza se tedy

nepotvrdila.

H5: Mladi nedavaji pfednost nakupovani vyrobku podle reklam.
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Tato hypotéza se nepotvrdila na zédkladé vyhodnoceni otazky €. 11 a grafu ¢.12 a ¢.23.
Jak vyplynulo z vysledkd, mladi se fidi pfedevsim internetovou reklamou. Odpovédélo
tak 37,2% z vekové kategorie 12-14 let, a 52,6% z kategorie 16-18 let. 17,4% z mladsi

kategorie a 20,1% ze star$i uvedlo, ze podle reklam nenakupuji.
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6 Zavér

Reklama by se dala oznacit jako proces presvédcovani za ucelem prodeje n¢jakého
zbozi. Obecné se da fici, ze dneSni mladez je siln¢ ovlivnéna reklamou a tudiz podléha
tendencim materialistické spolecnosti. Jednou z ptivodnich funkei reklamy bylo
pomahat pii rozhodovani, ktery vyrobek si zakoupit. Tato funkce se dnes sice také
vyskytuje, ovSem dle mého nazoru, prevazuje funkce vnutit vyrobek spotiebiteli, za
jakoukoliv cenu, tedy i za cenu vyzdvihnout klady a zatajit zdpory daného produktu.
Cilem mé prace bylo zjistit informovanost a postoje dneSni mladeze k reklamam. Lze
konstatovat, ze jsem cil prace splnila diky vypracovanym dotaznikiim od studentti
Gymnazia.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkli mi bylo umoznéno nahlédnout a pochopit danou

problematiku. Jako nejvice vyuzivané médium dnesni doby se ukazuje internet.

Povazuji za dtlezité zavést na vSech typech Skol predmét Medidlni vychova. Cilem
medialni vychovy je ziskat jakousi medialni gramotnost, ktera obsahuje slozky znalosti
1 dovednosti. Mezi znalosti mizeme zaradit predevSim znalost legislativy, teorii zanra,
historii, specifika jednotlivych masmédii, vznik a fungovani reklamy nebo zptisoby
manipulace masmédii. Mezi dovednosti mizeme zatadit analyza obsahu médii, jejich
hodnoceni, aktivni zapojeni studentli ve Skolnich casopisech nebo audiovizudlnich

projektech.
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Priloha ¢. 1

REKLAMA A SPOTREBNI CHOVANI U DETI
Vazeni studenti,

dovoluji si Vas pozadat o spolupraci pri vyzkumu, ktery je soucasti mé bakalai‘'ské prace.

Cilem vyzkumu je zjistit co nejvice informaci, postoji a nazoru tykajici se reklamy a spotiebniho
chovani. Vyplnénim tohoto dotazniku mi umoznite blize nahlédnout a pochopit tuto problematiku.
Dotaznik je anonymni, vSechny ziskané informace jsou diivérné. Pfi plnéni jednotlivych poloZek

vvvvvv

Dékuji Vam za Vasi ochotu a ¢as straveny nad timto dotaznikem.
Michaela Urbankova, studentka Fj-PG , UK

Zakrouzkujte: Divka Chlapec

1. Setad'te nasledujici kritéria dle dalezitosti pfi vaSem rozhodovan pii nakupu: ( 1- nejméné
dilezité, 5- nejvice dulezité)

Cena

Kvalita

Design

Znacka

Dostupnost nakupu

OoOodood

JINE (UVEAE). . ovv it
2. Myslite si, ze se v reklamach objevuji ve stejné mii'e zeny i muzi?

a) Ano b) Ne vice zen c) Ne vice muzi d) nevim
3. Myslite, ze existuje vic reklam zaméfenych pro muze nez pro zeny?

a) Ano, Je vice reklam pro muze

b) Ne, je vice reklam pro Zeny

C) nevim

4. V ¢em jsou podle vas postavy v reklamach vzdalené od bézné populace?



10.

11.

12.

13.

Kdo na vas v reklamach pasobi diveéryhodnéji?
a) Muzi

b) Zeny

c) Obg pohlavi stejné

Vidéli byste radé€ji v reklamach vice ,, obycejnych* 1idi?
a) Ano b) Ne

Popiste strucng, ktera reklama s zenou se vam vybavi jako prvni:

Vybiréate si obleceni nebo dopliikky podle toho,kdo ho ma v reklameé na sob&?
a) Ano b) Ne

Sledujete reklamy v TV nebo radéji prepinate programy?
a) Sleduji b) Piepinam

Nakupujete vyrobky podle reklam:
a) zinternetu

b) znovin
c) zTV
d) odjinud:..........

Ctete reklamni letaky?
a) Casto b) malo c) pomémé ¢asto

Nakupujete vyrobky podle recenzi v médiich?
a) Ano b) Ne



16.

Jaké vyrobky timto zptisobem nakupujete?
a) Obleceni

b) Kosmetika

c) Elektronika

d) Jidlo

a proc?

Uved'te, ktera skupina lidi je charakteristicka nasledujicimi znackami (napft.hip-hopefi, sportovci

3j.)



