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Abstrakt (slovensky)

Préca pribliZzuje reklamu, zasadzuje ju do SirSich suvislosti ako sicast’ marketingu a
marketingovych komerénych komunikécii, sumarizuje definicie a pohlady na fu.
Zoznamuje s histériou reklamy vo svete a bliz§ie is histériou v Ceskej republike.
Oboznamuje s legislativnou tpravou, samoreguldciou a inStitucionalizaciou reklamy v
Ceskej republike. Vlastny vyskum sa zameriava na postoje mladych l'udi, tzv. Genericie
Y, kreklame ajej vplyv na nich, vyuZivajic pohlady réznych sociodemografickych

ukazovatelov.

Abstract (in English):

Thesis describes advertising in the broader context as a part of commercial
marketing and marketing communications, summarizes the definitions and looks at
advertising. Introduces to the history of advertising in the world and in the Czech Republic.
Talks about the legislative adjustment, self-regulation and institutionalization of
advertising in the Czech Republic. Own research focuses on young people's (Generazion
Y) attitudes towards the advertising and its impact on them, using different

sociodemographic characteristics.
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1 Uvod

Reklama je ¢i uz chceme, alebo nechceme, sicastou nasho kazdodenného Zivota.
I bez televizie ¢i radia sa nevyhneme billboardu na ulici ¢i pri ceste, v mestskej hromadnej
doprave, pripadne vyvesky obchodnika v malej obci v hordch. Nadnesene, ¢lovek by musel
byt uzavrety v miestnosti bez okien, radia, televizie, novin, telefénu, pocitaca, aby sa
vyhol reklame.

Nézory na vplyv reklamy na l'udi sa r6znia. Pracovnici reklamnych agentdr byvaji
nazoru, Ze reklama nijak negativne ¢loveka neovplyviiuje, len ho upozoriiuje a prindsa mu
nové informdcie o urcitom produkte ¢i sluZbe, aby sa mohol sam objektivne rozhodnuit
o jeho kipe ¢i nekupe.

Robert Pollay (1986) v svojom ¢lanku pre americky Marketingovy Zurnal hovori o
psycholégoch, antropolégoch ¢i sociolégoch, ktorich praca v reklamnom biznise je dostat’
sa do kolektivnej mysle spolo¢nosti za cielom manipulovat’ ju, zneuZivat’ ju a kontrolovat’.
Dalii psycholgovia, sociolégovia ¢ antropologévia na druhej strane vidia manipuldciu,
I'ahko zarobené peniaze cielené reklamou na deti apod.

Média sa podielaju na formovani jednotlivca, na jeho socializécii a si schopné
ovplyvnit' jednanie auvaZovanie l'udi. Reklama je sucastou medidlneho obsahu. Ten
ovplyviiuje mladych l'udi najviac. Preto ma zaujima, akd je vlastne moc reklamy na
mladych Pudi v Ceskej republike? Na ludi, takzvani Generdciu Y, ktorej mienka sa
formuje v novej dobe, dobe po neznej revolicii, v dobe kapitalizmu, v dobe techniky
a nekone¢nych moznosti. Ako mladi I'udia reklamu a jej r6zne podoby vnimaju? A do akej
miery ich ovplyviluje? Zameriam sa najmé na vzt'ah ich postojov k reklame a jej vplyvu na
nich z hl'adiska zdkladnych socio-demografickych ukazatel'ov ale i z hl'adiska politického
presvedcenia ¢i ndboZenského vierovyznania.

V prvej Casti prace priblizim reklamu ako takd, zasadim ju do SirSich suvislosti ako
sticast’ marketingu a marketingovych komerénych komunikacii, zosumarizujem definicie a
pohlady na fiu, predstavim jej druhy. Nasledne prevediem histériou reklamy vo svete a
bliZsie i histériou v Ceskej republike. Oboznamim s legislativnou tdpravou, samoreguléciou
a inStitucionalizdciou reklamy v Ceskej republike. V kritkosti uvediem vyuZitie
psycholégie pri tvorbe reklamy s cielom ovplyvnit’ spotrebitel'a ku kipe vyrobku alebo

sluzby.



V nasledujticej Casti zosumarizujem vysledky vyskumu spolo¢nosti Factum Invenio
Cesi a reklama, ktory nadvizuje na longitudindlny vyskum uskutoéiovany od roku 1993.
Na tento vyskum nadviazenom vlastnym vyskumom so zameranim na mladych Tludi.
Predstavim skdmani vzorku — Generdciu Y, dotaznik, pouZité metédy a zanalyzujem
vysledky, ktoré v zavere zhrniem.

Okrem zdverov z vlastného vyskumu mi v tejto praci bude pomdhat’ odborna
literatira a clanky, odborné periodikd, odborové informécie asocidcii, legislativa CR,
informdcie poskytnuté vyskumnymi agentdrami.

Z odbornej literatiry boli teoretickym rdmcom najmi price Vysekalovej a MikeSa
Reklama, Vysekalovej a Komdarkovej Psycholégia reklamy, Krupky Ceskd reklama,
Toscaniho Navonénd zdechlina, Burtona a Jirdka Uvod do studia medii. 7. odborovych
zdruzZeni som Cerpala informdcie od Rady pro reklamu (dostupné on-line), z amerického
odborového magazinu Marketing Journal (dostupné on-line), z australskeho The Age, z
¢eskych to boli inSpirécia v Casopise Strategie €i internetovy portdl Media guru.

U agentiir sa jednd konkrétne u? o spomenuty vyskum Cesi a reklama Setreny
agentirou Factum Invenio. Tato agentira vSak neposkytuje data ale Zaverecnu spravu s
vysledkami vyskumu, ktoré v priaci predstavim. InSpirovala som sa tu i pre otdzky do
vlastného vyskumu, kde vysledky ¢&iastoéne budem moct porovnat so Setrenim Cesi

a reklama.



2 Marketing

Predtym, nez sa budeme venovat samotnej reklame, si v kratkosti priblizime
marketing. Marketing vznikol v 20. storo¢i v Spojenych Statoch americkych s rozvijajicim
sa trhom a pribtidajicimi vyrobkami jednej kategorie, ktoré cielili na rovnakého zdkaznika
a potrebovali sa odliSit. Cielom marketingu je spoznat' potreby zdkaznika a réznymi
ndstrojmi mu predat produkt alebo sluzbu. Tieto ndstroje su zdruZené v takzvanom

marketingovom mixe.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixom rozumieme nastroje, s ktorych pomocou su produkt ¢i
sluzba preddvané. (Bouckova 2003 : 6)

Tzv. marketingovy mix 4P, ktory vytvoril profesor E. Jerome McCarthy
z Minnesota State University, je najrozsirenejsi a najpouZzivanejsi. (Blazkova 2005 : 66)
Jeho prvkami si Product (Vyrobok), Price (Cena), Place (Distribicia) a Promotion
(Komunikécia) — odtial’ skratka 4P pre ndzov marketingového mixu. Vyrobok zahriiuje
aspekty ako su kvalita, ochrannd zndmka, obal, sortiment, design, sluzby ¢i image. Prvok
ceny zastreSuje cennikovi cenu vyrobku alebo sluzby, zlavy, platobné podmienky,
uverové podmienky. Distribucia alebo tiez distribu¢né miesto popisuje distribu¢né cesty,
distribu¢né medziclanky i fyzicku distribiciu. (Blazkova 2005 : 66)

Komunikicii v marketingovom mixe, takzvanej marketingovej komunikécii, sa budeme
venovat’ v nasledujicej podkapitole podrobnejsie.

V sicasnej dobe vSak vystupuje do popredia samotny zdkaznik a jeho potreby
d’aleko viac ako doneddvna. Preto sa okrem marketingového mixu 4P casto sklonuje i
marketingovy mix 4C, ktorého autorom je Robert Lauterborn. Jeho prvkami st Customer
value (Hodnota pre zdkaznika), Customer’s total cost (Celkové ndklady zdkaznika),
Convenience (Zakaznikov komfort) a Communication (Komunikacia). (Blazkova 2005 :

68)



2.1.1 Marketingové komeréné komunikacie

Marketingovymi komunikaciami rozumieme komunikacie s trhom.
Propagdciou rozumieme komer¢né komunikdcie, nazyvané tiez komunikany mix, ktoré
maji za ciel obozndmenim s informdciami ovplyviiovat pozndvacie, motivacné
a rozhodovacie procesy konkrétnej cielovej skupiny. (Vysekalova a Mikes 2003 : 16)

Do marketingovych komerénych komunikdcii moéZme zaradit' vSetky formy
komunikdcie, ktoré ovplyviiuji ndkup produktu ¢i sluzby prislusnej cielovej skupiny.
Konkrétne sa jedna o reklamu, ktorej sa osobitne budeme venovat’ v ndsledujicej kapitole,
osobny predaj, podporu predaja, public relations (v Ceskej republike zauZivany anglicky
termin pre pricu s verejnostou), direct marketing (v Ceskej republike zauZivany anglicky
termin pre priamy marketing) a sponzoring. (Vysekalova a Mikes 2003 : 16)

,Osobny predaj alebo tieZ osobnd ponuka patri k najefektivnej$Sim prostriedkom
komunika¢ného mixu, ktory vyuZiva psychologické poznatky z verbdlnej i neverbdlnej
interpersondlnej komunikécie (Vysekalovd a Komarkov4 2002 : 17)

Osobnym predajom rozumieme ako priamy predaj obchodnym zdstupcom u klienta,
tak ir6zne obchodné jednania. Pri osobnom kontakte méd preddvajica strana moZnost’
oboznamit’ sa s klientovymi potrebami a modifikovat’ tak svoju prezenticiu vyrobku ¢i
sluzby. Délezité su i ziskané poznatky o konkurencii, ktoré d’alej pomdhaji pri tvorbe
stratégie predaja ¢i obchodného modelu.

Podpora predaja (sales promotion) sa pouziva v urCitom case, ked’ predajca
potrebuje dosiahnut’ okamzité zvysSenie predaja. K dosiahnutiu tohto ciela sa pouZzivaju
sutaze, hry, rézne akcie na mieste predaja ako napriklad ochutndvky v supermarkete,
vystavy, distribdcia vzoriek, prémie, kupény na zlavu ¢i vyrobky zdarma, ktoré vSak Casto
neprindsaju dlhodobé vysledky. (Vysekalova a Komérkova 2002 : 17)

Public relations, skritene nazyvané PR, pomdha dlhodobo budovat priazein k
vyrobku, sluzbe ¢i znaCke v ociach verejnosti a institicii, ¢o v ddsledku napomadha
k dosiahnutiu marketingovych zamerov.

Vysekalovd a Komdrkova (2002 : 18) clenia public relations podla typu na
medzifiremné public relations zahrnujice komunikdciu s obchodnou verejnostou,
odvetvové  public relations  zastreSujuce  vztahy sobchodnymi  partnermi,
spotrebitel'ské/produktové public relations stvisiace s produktami a sluzbami pontikanymi

a preddvanymi sikromnym zdkaznikom pre ich vlastni potrebu, firemné public relations
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obsahujuce celostnd prezenticiu firmy, medzi ktoré radime finan¢né PR, internud
komunikdciu so zamestnancami, charitu, politické a vlddne verejné vztahy, krizovd
komunikaciu ¢i verejné zélezitosti a lobbing.

Direct marketing umoZnuje zacielenie na konkrétnu cielovui skupinu a meratel'nost’
uspeSnosti tohto zacielenia. VyuZziva prostriedky ako sui zasielané katalégy ardzne
prospekty, Casopisy pre zdkaznikov, d’alej cielené e-maily ¢i telefondty a v poslednej dobe
i bannery zobrazované na internetovych strankach na zdaklade chovania sa uZivatel’a.

Sponzoring je zalozeny na principe vzdjomného plnenia. ,,Sponzor dava
k dispozicii finan¢nu Ciastku alebo vecné prostriedky a za to dostdva protisluzbu, ktord mu
pomdZze k dosiahnutiu marketingovych ciel'ov.* (Vysekalovd a Komérkova 2002 : 20)
Castokrdt sa stretivame so sponzoringom $portovych pretekov a zdpasov. Svojich
sponzorov, dnes CastejSie nazyvanych generélni partneri, maji futbalové ¢i hokejové ligy,
olympiddy, majstrovstva sveta, ale i regiondlne plavecké preteky apod.

Medzi sponzormi vyhladdvané su ikultirne akcie ako si pocetné letné hudobné ¢i
divadelné festivaly, koncertné turné spevakov a skupin, odovzdavanie r6znych cien apod.

Nemenej ddlezitou oblast'ou je isocidlna oblast’, kde si podporované rozlicné nadécie
a ob&ianske zdruZenia, napriklad Cerveny kri7, Linka bezpe¢ia apod. (Vysekalovd a

Komarkova 2002 : 20)

3 Reklama

Reklama byva Casto ter€¢om kritiky. Byva Castokrat kritizovand ako ruSivy element
pri sledovani televizie, ¢i po€ivani radia. Je jej vycCitané, Ze je vyhadzovanim penazi, ktoré
v kone¢nom ddsledku zaplati koncovy spotrebitel’, ¢i to, Ze manipuluje s l'ud’'mi a niti nds
kupovat’ vyrobky, ktoré vlastne ani nechceme. Bez nej by ale stikromné televizne a radiové
stanice neexistovali. Tie nedostdvaju dotécie z verejného rozpocCtu, ale Ziju prave z penazi
od zaddvatel'ov reklamy, ktord podporuje komercnu a podnikatel'skd podstatu médii.

Hlavnou ulohou reklamy je informovat’ o existencii urcitého produktu ¢i sluzby,
presviedc¢at’ spotrebitel’a o kiipe produktu alebo sluzby a preddvat’ tento produkt ¢i sluzbu.
UmoZnuje Sirenie informécii o produkte a znaCke a spitné overenie jej ucinnosti. To, ¢i si
dany produkt alebo sluzbu spotrebitel kipi, je uZ na nom, reklama ho nendti ale

doporucuje.
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Dalej reklama upravuje postoj spotrebitela k produktu alebo sluzbe, ktoré
propaguje. Vytvara tzv. osobny vztah Cloveka k produktu, ktory je nazyvany ,brand
person relationship®. (Vysekalova, Mikes, 2003)

Zéakaznik ma pocit zndmej znacky atym idoveru v produkt. Reklama povzbudzuje
konkurenciu a udrzuje tak moZnosti volby medzi vyrobkami istej kategdrie a koriguje
cenovu politiku konkurentov. ,,Vytvara iliziu, Ze medzi produktami a sluzbami st zdsadné
rozdiely a Ze spotrebitelom spravna vol'ba pomo6Ze vyriesit podstatné problémy.* (Burton,

Jirdk, 2003, str. 267)

Definicii reklamy existuje nespocitateI'né mnozstvo. Vic¢Sina z nich sa ale zhoduje
v pojati reklamy ako komunikdcie medzi tym, kto reklamu zaddva a tym, na koho je
cielend, ¢ize na komunikdciu medzi zaddvatelom a kupujicim. Téato komunikdcia ma
komerény ciel’ a deje sa takmer vylucne jednostranne prostrednictvom niektorého z médii
(tla¢, rozhlas, televizia, billboardy, internet apod.). VicSinou ale nie je cielom presviedcat
spotrebitel'a o kipe tovaru, ktory nechce, ale skér hovorime o informovani o produkte,
ktory by mohol uspokojit’ jeho potreby.

Velky sociologicky slovnik uvadza, Ze reklama je spdsob uvedomenia verejnosti
o urc¢itom vyrobku alebo sluzbe s cielom primét’ ju k ndkupu alebo investicii.

Stru¢nd a vystiznd definiciu pontka Vysekalova s MikeSom:
,Reklama je tvorba a distribiicia sprav poskytovatelov tovaru ¢i sluzieb pontikanych
s komerénym cielom. Musi byt zrejmé, Ze ide o platené spravy, ktoré vyuZivaji
komunika¢né médid k zasiahnutiu cielovej skupiny. Patri sem inzercia, televizna
arozhlasovd reklama, vonkajSia reklama (tzv. outdoorova), reklama v kinach
a audiovizudlne snimky.* (Vysekalovd a MikesS 2003 : 16)

Podl'a zakona ¢. 40/1995 Sb. oregulacii sa ,reklamou rozumie oznamenie,
predvedenie, ¢i ind prezentdcia Sirend hlavne komunika¢nymi médiami, majica za ciel
podporu podnikatel'skej ¢innosti, hlavne podporu spotreby alebo predaja tovaru, vystavby,
prendgjmu alebo predaja nehnutelnosti, predaja alebo vyuzitie prav alebo zavizkov,
podporu poskytovania sluzieb, propagidciu ochrannej zndmky, pokial nie je dalej
stanovené inak.” (Sbirka zdkont CR 1995)

Kédex reklamy, ktory vyddva Rada pro reklamu, tieZ pontka svoju vlastnu
definiciu: ,,Pre ucCely Kodexu sa reklamou rozumie proces komercnej komunikicie,

vykondvany za uhradu akymkol'vek podnikatel'skym subjektom alebo inym subjektom
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jednajicim v jeho zdujme, ktorého tucelom je poskytnit spotrebitelovi informécie o
vyrobkoch a sluzbach i Cinnostiach a projektoch charitativnej povahy. Pritom sa jednd o
informdcie Sirené prostrednictvom komunikacnych médii, ktorymi sa pre ucely Kodexu
rozumie televizia, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnych diel, periodickd tla¢ a neperiodické
publikdcie, dopravné prostriedky, plagaty a letdky, ako i d’alSie komunikacné prostriedky
umoznujice prenos informdcii. Reklamou podla tejto definicie nie je taky prenos
informdcii, ktory by inak reklamou bol, pokial’ predajca vyhradne oznacuje miesto, kde
vyrobok pontika spotrebitelovi.* (Kédex reklamy, Kapitola 1.1)

Oliviero Toscani v svojej knihe Reklama je navonand zdochlina podotyka, Ze
reklama je hlavnou nepriamou danou. Nemald Ciastka zahrnuta v cene findlného produktu
totiZ putuje na propagaciu samotného produktu. (Toscani 1996)

Burton alJirdk sd ndzoru, Ze ,reklamu nemodZeme povaZovat za dalsi typ
komunikdacie, ale za spOsob vyuZzivania rdznych existujicich foriem komunikécie

k dosiahnutiu vytyceného ucinku.* (Burton a Jirdk 2003 : 266)

3.1 Druhy reklamy

Pri tvorbe reklamy je na zaciatku nutné si stanovit’ ciele kampane a zamysliet’ sa, ¢i
je cielom kampane podporit’ predaj, zvysit’ zndmost’ znacky alebo uprava image znacky.
Délezité je ujasnit’ si rozpodet, ktory mame pre kampaii k dispozicii. Dalej je nutné uréit’
cielovi skupinu a dokladne sa zozndmit’ s jej charakteristikou. Néasledne formulujeme
poziadavky na kampan. Musime si tieZ ujasnit, ¢o chceme komunikovat’ a ako, aby
sprdvne porozumela nésej sprave. Na zdklade toho vhodne zvolime médid, ktorymi

budeme komunikovat’. V zavere sledujeme plnenie stanovenych ciel'ov.

3.1.1 Druhy reklamy podra typu produktu ¢i sluzby

¢ komerc¢nd reklama — reklama na produkt, sluzbu.
e politickd reklama — propagovanie politika ¢i politickej strany hlavne pred vol'bami
e socidlna reklama — podpora triedenia odpadu, vedenia motorového vozidla bez

alkoholou apod.
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3.1.2 Druhy reklamy podfa prijemcu reklamy

Cielovou skupinou rozumieme cast publika, ktorému je sluzby alebo vyrobok

uréeny. Aby bola reklamnd kampan tspesnd, musi mat jasne definovand tdto cielovd

skupinu. Od toho sa odvija ¢o a ako budeme komunikovat’, teda formul4cia reklamného

oznamenia a vyber prostriedkov, ktorymi budeme komunikovat’.

,Cielovi skupinu mdéZeme popisat’ na zdklade geografickych (ako sd narody, Staty,

oblasti, okresy, mestd, ndkupné oblasti apod.), demografickych (pohlavie, vek, rodinny

stav, povolanie, prijem a pod.), psychografickych a psychologickych znakov (osobnost’,

charakter, postoje, motivy atd’.) ¢i Zivotného Stylu (Zivotné ndvyky, normy chovania,

zaujmy, skisenosti atd’.)* (Vysekalova a Mikes 2003 : 44)

Reklamu mdZzme rozdelit’ podl'a cielovej skupiny z hl'adiska subjektu na B2B a

B2C reklamu.

3.1.3

B2B reklama — orientovana na d’alSie podnikatel'ské subjekty

B2C reklama — reklama orientovand na koncového spotrebitel'a, pouZivatel'a

Druhy reklamy podla mediatypu — miesta vyskytu reklamy

tlatova reklama — reklama v tlaci, hlavne noviny a Casopisy ale i roCenky, katalogy,
firemné Casopisy a podobne

rozhlasovd reklama — reklama v rozhlase

televizna reklama — reklama v televizii

OOH (vonkasia reklama) — Sirokd paleta foriem vonkajSej reklamy, tzv. outdooru
(reklamné billboardy aZ megaboardy, vyvesky na domoch apod.), indoor (reklama
v reStauranych zariadeniach, u lekdra v ordinécii apod.), instore (reklama

v obchode), out-of-home TV a kinoreklama a d’alSie.

internetova reklama a reklama na socidlnych sietiach — vo forme preklikavacich
bannerov, vyskakovacich tzv. push-up okien, okien prekryvajicich pévodny obsah,
e-mailova reklama tzv. spam, newsletter, rozne on-line reklamné hry s mozZnostou
zapojit’ zdkaznik v Case.

SMS / MMS reklama a reklama v mobilnych aplikdciach
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V podstate vSetky druhy reklamy podl’a miesta vyskytu vyuZivaju urcitych foriem
komunikdcie a moZu si byt navzdjom ako vhodnym doplnkom, tak existovat’ i samostatne.
Reklamné kampane ¢asto vyuzivaji niekol’ko médii stiCasne v danom Casovom tseku
(napriklad je sicast'ou reklamnej kampane reklamny spot v televizii, v radiu, tlatova
reklama v novindch a magazinoch, na internete, na billboardoch v uliciach a dial'niciach),
takZe akcentuju zdelenie a pripominaju sa jeho opakovanim. Tieto média v rdmci kampane
tvoria medidlny mix, tzv. mediamix. Pri rozhodovani, aké médid pouzit’, uréime typy médii
v medidlnom mixe a stanovime idedlnu kombinaciu médii. Uréime konkrétne média a Cas,
kedy bude dand Cast’ kampane v tychto médiach spustend — tzv. medidlny plan.

Nasledujica tabulka priblizuje vyvoj cennikovych hodndt reklamného priestoru
v predoslych dvoch rokoch. Finan¢na kriza, ktora od roku 2008 strasi v globdlnom meritku

vSetky odvetia biznisu, poznacila i vyvoj investicii v reklame.

Mediatyp 2011 2012 Narast / Pokles

TV 29.162.933.000 K¢ 30.126.262.000 K¢ 3% 1
Tisk 19.507.934.000 K¢ 17.604.300.000 K¢ -10%
Internet* 4.168.781.000 KE  5.436.436.000 K¢ 30% 1
OOH 4.107.591.000 K¢  4.056.608.000 K¢ 1% J
Radio** 1.122.994.000 K¢ 989.663.000 K¢ -12% J

Tabulka ¢€.1.: Porovnanie cennikovych hodnét reklamného priestoru v rokoch 2011 a 2012

* Internet zahriuje iba display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.

** Radio nezahrfiuje regiondlne reklamné kampane.

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring internetu: SPIR-Mediaresearch, a.s., ceny TV podla sledovanosti: ATO-

Mediaresearch, a.s.)

3.2 Historia reklamy

Na nésledujicich riadkoch si kritkosti predstavime histériu reklamy, nacrtneme
akym vyvojom presla od svojho vzniku aZ po dneSok a blizsie si predstavime, ako sa
vyvijala v Ceskej republike.

Reklama je v svojej podstate v spolo¢nosti pritomnd pomerne dlho. Sucast'ou
prvych vymien naturdlii bolo propagovanie produktov ¢i sluzieb. Uz obchodnici
v starovekom Egypte, Grécku ¢i Rime propagovali svoje produkty ¢i sluzby tzv.

vyvoldvanim ale objavili sa i formy obchodnych ozndmeni a vylepov.
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Rozmach remeselnej vyroby v stredoveku a vznik obchodnych kriZzovatiek podporil
obchod a tym aj reklamu. Vyrobci podobnych vyrobkov sa na trhu snazili odliSit' a
existoval urcity konkurencny boj.

Dolezitym milnikom bolo vyndjdenie knihtlaCe Johannesom Gutenbergom na
konci 15. storocia. To dalo priestor rozvoju tlaenej reklamy - CastejSiemu pouZivaniu
letakov.

Zlom vo vyuzivani knihtlate nastal v 17. storoCi, kedy zacali vychadzat prvé
pravidelné periodikd — noviny a vznikla nova forma reklamy — platend inzercia v tychto
periodikéch, dnes zndma ako tlacova reklama.

V 19. storoc¢i vznikla fotografia a film, bez ktorych by sme si dnes reklamu nevedeli
ani predstavit’.

Obdobie priemyslenej revolicie a nadbytok tovaru taktiez podporilo rozvoj
reklamy. V USA zacali vznikat’ prvé reklamné agentiry z dovodu potreby obchodnikov
propagovat’ svoj tovar i mimo miesta ich posobenia. V 20. storo¢i sa v USA vytvarali prvé
urady a dtvary na reguldciu a samoregulaciu reklamy.

So vznikom a rozsirenim radia a televizie v 20. storo¢i sa poji rozvoj d’alSich tipov
reklamy - radiovej ateleviznej, ktora doplnila aneskOr i predc¢ila tlaCovi reklamu.
RozSirenie a masovost’ televizie ako média bola podla mdjho ndzoru v histérii reklamy
tym najdodlezitejSim. Televizna reklama prindsa ,,priamy* kontakt s vyrobkom ¢i sluZbou,
vie presvedcit’ a emocne naladit’ divdka. (Tellis 2000)

S néstupom internetu koncom 20. storocia a socidlnych sieti v 21. storo¢i nabera na
vaznosti 1irozsahu internetovd reklama, ktorej podiel na reklamnych investicidch
v poslednych rokoch podstatne rastie (vid’. Tabul’ka ¢.1). Vd’aka internetu sa v poslednych

rokoch rozvija i tzv. virdlna reklama, ktora spociva v Sireni medzi uZivateI'mi internetu

.....

3.2.1 Histéria reklamy v Ceskej republike

Priemyselna revolicia v 19. storo¢i mala za nasledok mnoZstvo novych vyrobkov
a pomdcok beznej dennej potreby. Bolo nutné tieto vyrobky predstavit’ a spropagovat’,
nakol’ko bezny Clovek o nich netusil. Reklama sa pomaly vkradala do kazdodenného Zivota

a 1 Rakusko-Uhorsk4 legislativa reagovala pravnou dpravou reklamy. (VoSdhlikova 1999)
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Vosédhlikova (1999) v svojej knihe Zlaté Casy ceskej reklamy priblizuje zlozitd
cestu od vyvesnych Stitov k vykladnym skriniam obchodnikov. Rovnako ako vo svete, i
v ¢eskych krajindch sa rozvija tlaCova produkcia a rozsiruju sa reklamné letaky a plagaty,
umiestiiované prave vo vykladoch, ktoré mali Casto i kultirny presah a malovali ich
umelci. Tie boli ale 1 zdrojom diskusii a polemik v umeleckych kruhoch.

Za zmienku stoji i vlastenecky motiv, ktory bol sohladom na spoloc¢ensko-
politickd situdciu vel'mi vyrazny na prelome 19. a 20. storocia, kde sa v propagacnych
materidloch zvyraziioval povod vyrobkov a kupujici bol nabddany k ndkupu z doméce;j
produkcie.

V ¢ase Ceskoslovenskej socialistickej republiky uZ bola u nds reklama rozsirend,
iked vinej podobe, ako ju pozndme dnes. Pred Neznou revoliciou uz existovali
v Ceskoslovensku i reklamné agentiry. Merkur a Rapid patrili medzi najdoleZitejsie.
Fungovali i niektoré d’alSie podniky — Propagacnd tvorba, Made in publicity, Reklama
Cedok, obchod s vytvarnym umenim Art Centrum Praha a d’alsie, no Merkur a Rapid boli
tie, ktoré mali moZnost’ vyrdbat propagacné filmy, televizne spoty, reklamné plagaty,
putace ¢i figuriny. Na zahranicie sa cielil Rapid, Merkur tvoril reklamu pre ¢eskoslovensky
trh. Reklamy na Cerstvé maslo ¢i dribeZiu sekanui si zaujimavym odrazom vtedajSej mody,
poskytuju obraz o vybaveni domdcnosti apod. ,,Reklama spoluvytvérala obraz svojej doby,
reagovala na aktudlne dianie a stala sa zrkadlom socio-ekonomického vyvoja spoloc¢nosti,
¢o je rola, ktord v naSich Zivotoch hraje dodnes.* (Krupka 2012 : 20)

Reklamné odvetvie bolo pochopitelne pod drobnohladom STB. Otvorene o tom
hovori Jifi Mikes, zamestnanec Rapidu zkonca Sestdesiatych rokov, v rokoch
devitdesiatych prvy riaditel Asocidcie reklamnych agentir a zastupca Ceskej reklamy
v eurdpskych reklamnych institicidch: ,,Ked” mate na starost’ Styridsat’ pat’ miliénovy
rozpocet a pritom ste vyliceny zo strany, tak vas niekto musi kontrolovat.* (Krupka 2012 :
21)

November 1989 nebol len zmenou Ceskoslovenskej socialistickej republiky na
Ceskii a Slovenski federativnu republiku, neskér rozdelend na Ceski republiku a
Slovensku republiku, ale i transformdciou Statneho zriadenia. Socializmus bol nahradeny
kapitalizmom a obc¢ania sa zoznamovali s konzumnym spdsobom Zivota, ako ho pozname
dnes. Konzumny spdsob Zivota totiZ socializmus nepoznal.

Obdobie otvorenia hranic a rozmachu reklamy u nés popisuje krasne reklamny guru

a kritik Oliviero Toscani, ktory vo februari roku 1992 obchddzal Eurépu s tlaCovou
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konferenciou k jeho d’alSej provokativnej kampani pre United Colors of Benetton. Jeho
kampane zvidcSa obsahovali redlne fotky vojakov v oblastiach bojov, ¢i chorych na AIDS,
kde sa miesto ni¢nehovoriacich reklamnych plagatov s usmievavymi modelkami snazil
poukdzat’ na palcivé problémy tohto sveta. Komentuje zvicsa nahnevané reakcie novinarov
andzory, Ze zneuZziva nesStastie inych. Na konci februdra sa zastavil i v Budapesti, Prahe
a VarSave. Tu pocituje uvolnend atmosféru spojenii so zmenou rezimu. Nezviazané
myslenie otvorené novym veciam. ,,Myslenie, nie prili§ navyknuté na reklamu, reaguje
Casto bez predsudkov alen udivene pozerd na td novinku. Bol to priam duisok cerstvej
vody po zatrpknutych otdzkach anglickej masovej tlace. Novindri sa dprimne chceli
dozvediet vSetko moZné o prechode od klasickej reklamy k reportiznym fotkdm.
Vypytovali sa na kampane, ktoré sme sa chystali zah4jit’ v krajindch byvalého Sovietského
zvizu, diskutovali neutocili. Reklama je tam v pociato¢nom Stadiu. Vyzdoba miest je
d’aleko zdplave reklam, nepoznaji obrie panely miest na Zdpade. Uchvitilo ich vSak
slobodné podnikanie, kapitalizmus, sloboda tlace a mravov. Staci sa len pozriet’ na hnutie
mladeze, na hudbu. Vyndraji sa nové rockové skupiny, heavy-metal, si okizleni naSimi
sedemdesiatymi rokmi. Koncertné sily a bary su naSlapané, Rockoko club v Budapesti,
Razzia, Fregat. Pripomina to naSe Sestdesiate roky, chut’ zatnit’ Skripec dozorcom, slobode
pod dozorom. Nase tlaCové konferencie boli na prasknutie zaplnené nadSenim, dychtivym
mladym davom. Nikto sa nds nepytal, ¢i naSe reklamy boli mienené ako ,,provokécia“
alebo ¢i sme si chceli zabezpecit' ,,dobré svedomie®. Uprostred nddherného Viaclavského
namestia v Prahe sa tiahla reklama cez viacero domov: na praci praSok Persil. V tychto
krajindch reklama zacina, difam, Ze som ich nakazil kritickym bacilom.* (Toscani 1996 :
64-65)

S rozsirovanim trhu, l'udia spoznali ireklamu v svojej najjasnejSiej podobe.
A prave byvali zamestnanci Agenttir Rapid, Merkur ¢i Art Centrum Praha sa stali tvorcami
tvare Ceskej reklamy po roku 1989. Uz v Case pred revoliciou mali moznost’ navstevovat
stdZe ,,na zdpade* a priucit’ sa tak znalostiam, ktoré prave v porevoli¢nom obdobi mnohi
znich zase zurocili. Zalozili svoje vlastné reklamné a medidlne agentiry, spojili sa
s vyznamnymi celosvetovymi hra¢mi a dnes hraji prim na ¢eskom trhu. Medzi vyznamné
agentdry pdsobiace na ¢eskom trhu dnes patria mimo iné Young & Rubicam, Leo Burnett
Advertising, MARK/BBDO, Grey, McCannErickson, Euro RSCG, Ogilvy & Mather, Ark

Thompson ¢i Publicis.
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V prvej polovici 90. rokov sa v Ceskej reklame kladol doraz na televiznu reklamu,
esky humor, hravost’ Geského jazyka (napriklad slogan ,,.Spak md §mak*) a slovné hracky
(napriklad ,,Aby vaS motor skvele Shell) ¢i zveliCovanie. Reklamy nebudovali len
konkrétne znacky, ale robili osvetu o celych novych skupinych vyrobkov, v ktorych
konrétna znacka chcela dominovat’. (Krupka 2012 : 64)

Dolezitym milnikom Ceskej reklamy boli obdobia kupénovych privatizécii, ktorych
kampane priam zaplavili ¢eské média i verejné priestranstva vo forme billboardov. Tie boli
vo vSeobecnosti velkym boomom zacCiatku devitdesiatych rokov. ,,Obe kupdénové
privatizacie znamenaly tieZ obrovské naStartovanie reklamného trhu, predovSetkym nove;j
a povodnej reklamnej tvorby* (Krupka 2012 : 110) a ,.kampane investicnych fondov dali
Cesku spoznat, ¢o je to skutoénd reklamna masaz.« (Krupka 2012 : 115)

Reklamny biznis bol v tychto rokoch burlivy. Podvodnici na strane zaddvatelov
reklamy dostali nejednd agentiru do platobnej neschopnosti pripadne az likvidécie.
Vtedajsi majitel' reklamnej agentiry Reag na toto obdobie spomina takto: ,,Ta doba proste
bola takd: jeden den ste Sli do honosnej kanceldrie v Prahe Na Piikopech, poculi ste, Ze
vam prikleplnd kampan a akd to bude zaujimava sitaz, uz tam bol ireZisér priamych
prenosov, produk¢ny, realizacny tym, vSetko vyzeralo pripravené — a za dva dni nebolo
v tych kanceldriich ni¢, ani nabytok, len holé steny.* (in: Krupka 2012 : 121)

V tejto dobe ako na zavolanie zacali vznikat reklamné asocidcie a zdruZenia,
o ktorych pojednava nasledujica kapitola 3.3.

V druhej polovici 90. rokov uZ reklamny priemysel nemal takd volnd ruku ako
v obdobi bezprostredne po neznej revolucii. Zo vstupom medzinarodnych hrdcov na cesky
reklamny trh sa zacali preberat’ reklamy zo zeme vlastnika ¢eskej pobocky. Stdle vSak mali
tvorcovia dostatok priestoru pre tvorbu vlastnych reklamnych kampani.

S prichodom mobilnych telefénnych aparatov a mobilnych telefénnych operatorov
,V roku 1996 naplno odStartovala éra reklamnej komunikécie telefénnych operétorov,
ktord sa rozrastla na obrovské mnoZstvo komunikovanych produktov a dodnes patri
k zdkladnym piliérom reklamnej branze.* (Krupka 2012 : 149)

S novym tisicro¢im nastala v Ceskych agentirach akdsi genera¢nd vymena a do
reklamného priemyslu vstipilo mnozstvo mladich kreativcov. Otvorili sa diskusie na tému
kreativna vs. efektivna reklama, kde Castokrat divdk miloval vtipnd reklamu, ale uz si

nespomenul, na ¢o bola. S komikmi v ¢eskej reklame sa roztrhlo vrece ajednd vtipna
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reklama striedala druhu. Do ceskej reklamy sa ucinkovanim herca komika Josefa Pol4ska
v reklame na Orbit (,,takové to domdci Zvykani*‘) dostal Zaner Stand-up Comedy.

V roku 2003 sa v Ceskej televiznej reklame objavila dovtedy nevidana vec. Byvaly
kreativny riaditel’ agentiry Leo Burnett Vilém Rubes$ priSiel s konceptom rekldm na
minerdlku Korunni, kde kazdy den natdcali novy spot, ktory Siel podvecer do vysielania.
Spot sa snazil stéle reflektovat’ si¢asné dianie alebo sviatok spojeny s danym diiom. Co sa
zo zaCiatku zdal ako blaznivy ndpad RubeSovi pomohol v skutoCnost’ obratit’ rezisér Jiri
Strach, ktory kazdy den natdcal novi reklamu po dobu od 27. jina 2003 do 29. februira
2004, kedy skoncila skuto€na ceska reklamna ,,epopej*.

Rozsirenie internetu znamenalo nielen v CR ale i vo svete ndstup nového fenoménu
— virdlnej reklamy. Vd’aka internetu je dnes mozné origindlny projekt dostat’ do povedomia
I'udi bez vynalozenia velkych prostriedkov na propagaciu — reklamu l'udia sami zdielaji
s priatelmi ¢i na socidlnych sietiach a d’alej ju tak Siria. Zaujimavy je i koncept
spolutvorby, kde znacka zapdja zakaznikov uz do priprav reklamnych kampani (napriklad
vel’ky spontdnny ohlas u kampane ,,falosné soby‘* spolo¢nosti Vodafone).

,Kritériom pre to, ¢i sa nejaky jav stane medidlnou spravou, sa zacal po roku 2005
stile CastejSie stavat’ pocet zhliadnuti jeho zdznamu na YouTube. Na druhé strane, nie je
také jednoduché takito reklamu vytvorit. Aby kampan skutocne rezonovala vo vicsej
miere, musi mat’ pritazlivi ¢i provokacnu tému. (Krupka 2012 : 194)

Svetlo sveta uzrel i tzv. ,,Ghost Advertiser, kde urcitd dobu trvania kampane nie je
jasné, kto je jej zadavatelom. Ten sa predstavi az po Case, kedy je verejnost’ spravne
zvedavd aokampan sa zaujima. Je to zaujimavd forma reklamy, avSak dvojsecna.
Zadavatel'a moZe niekto pred vel'kym odhalenim vypatrat’ a prekvapenie pokazit’, pripadne
je verejnost’ ,,natahovand‘“ tak dlho, az zdujem vySumi. ,,Ned4 sa ju udrzat’ pod kontrolou
a zaistit, Zze doru¢i spravnu informdciu, ktord zadavatel' dorucit’ chce.” (Krupka 2012 :
235)

Presne to sa stalo poCas kampane ,,Super Viclav®, ktord pripravovala reklamnd agentira
Loosers pre spoloc¢nost’ prevddzkujicu internetovy hosting vlete 2011. Agentira
nasledovala zahrani¢né trendy v reklame a pripravila kampan, ktord mala obrovsky
spolo¢ensky presah a bola jednou z prvych svojho druhu v Ceskej republike. Korpulentny
hrdina oble¢eny v superhrdinovskom kostyme obchadzal wulice Prahy a trestal
neporiadnych obcanov. Faj¢iara na zastavke polial vodou, psickarovi, ktory neupratal po

svojom psikovi jeho exktrement vratil priamo na chrbat a podobne. Vided, kde trestd
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spoluobcanov sa okamfZite stali virdlnymi a zacali sa $irit’ internetom. LCudia diskutovali
arozmyslali, ¢o je za Super Vaclavom. Myslienka, Ze je to nejakd reklamna kampai tu
samozrejme bola. Po zhliadnuti mnoha zahrani¢nych virdlov to vlastne bola logickd tivaha.
Lenze Viclav napraval obCanov v Prahe uz pridlho a faloSny zaddvatel’ sa ozval novinarom
a prihlasil sa ku kampani Super Véclav. Agentira Loosers mala naplanované vel’ké findle
v populdrnej Sou Jana Krausa, ktoré bolo tymto zruSené a samotnd pointa reklamne;j
kampane akosi vySumela. Mdlo kto zaregistroval, kto bol skutoénym zaddvatel'om
reklamy.

Samostatnou kapitolou ¢eskej reklamy su takzvané socidlne kampane. Vytvarané su
pre socidlnu sféru — kultdrne inStiticie, neziskové organizacie, pre verejne prospesné ucely.
TeSia sa obl'ube medzi Ceskymi tvorcami reklami. Ide v podstate o vymenny obchod.
Reklamu tvoria zadarmo ale maju v podstate vol'né ruky. Necelia zviazaniu ako u velkych
komerénych klientov. Mozu tak dat’ priestor svojej kreativite a ukdzat sa. Tento spdsob
u nds beZzne vyuzivali nové agentury alebo tvorci aby sa zapisali na trh. Jeden priklad za
vSetky je reklamnd kampan so smutnym klaunom pre Konto Bariéry, ktord v roku 1993

natoc¢il Jan Svérdk a podporil tak svoje meno i meno agentiry BBK.

3.3 Prdvna Uprava, samoreguldcia a institucionalizacia reklamy v Ceskej
republike

3.3.1 Pravna uprava reklamy v Ceskej republike

Reklamu v Ceskej repubike upravuje zdkon &. 40/1995 Sb. zo dita 9. februdra 1995
o reguldcii reklamy a o zmene a doplneni zdkona €. 468/1991 Sb., o prevadzkovani
rozhlasového a televizneho vysielania, v zneni neskorSich predpisov.

»lento zdkon zapracovava prislu§né predpisy Eurdpskych spolocenstiev v oblasti
regulicie reklamy klamavej, porovndvacej, na tabakové vyrobky, na humdnne lieCivé
pripravky, na veterindrne lieCivé pripravky, na potraviny a na pociato¢nui a pokracovaciu
kojenecktd vyzivu, a upravuje vSeobecné poZziadavky na reklamu a jej Sirenie vratane
postihov za poruSenie povinnosti podl'a tohto zikona a stanoveni organov dozoru. Dalej
upravuje regulaciu reklamy uvddzajicu zvlaStnu ponuku, ako i reklamy na alkoholické
ndpoje, na pripravky na ochranu rastlin, na strelné zbrane a strelivo a na Cinnosti v
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pohrebnictve.” (1 § 1 ods. zdkonu €. 40/1995 Sb, o regulécii reklamy a o zmene a doplneni
zékona €. 468/1991 Sb., o prevddzkovani rozhlasového a televizneho vysielania, v zneni

neskorsich predpisov)

3.3.2 Samoregulacia reklamy v Ceskej republike — Rada pre reklamu

Samoregulacia reklamy znamena dodrZiavanie pravidiel, ktoré nenastavil Stat, ale
prijal samotny reklamny priemysel.

Vyslovene slzou, stzv. klamlivou reklamou, sa dnes v reklame nestretivame,
nakol’ko je zdkonom regulovand, avsak etickost’ niektorych praktik pouzivanych v reklame
je diskutabilnd. Preto od roku 1994 existuje v Ceskej republike ,,Rada pro reklamu®, ktord
vznikla za ucelom presadzovania samoreguldcie reklamy, je kontrolnym orgdnom,
starajucim sa o etiku propagdcie, ktord neupravuje legislativa, a o dohl'ad nad dodzovanim
Kodexu reklamy, ktory vydava. ,Rada pro reklamu‘ je neziskovd neStitna organizicia
anemd preto pravo udelovat’ pokuty. Ddva vyhradne doporucenia. Pokial’ sd tieto
nereSpektované, méze dat’ Rada podnet prislusnému Krajskému Zivnostenskému tradu,
ktory uz ma pravo sankcie ulozit’.

Rada okrem posudzovania st’aznosti na reklamu (od fyzickych, pravnickych osob ¢i
na zdklade vlastného podnetu) spolupracuje iso Stitnymi orgdnmi a vyddva odborné
stanoviska a posudky. Podiel’a sa i na tvorbe zdkonov tykajtcich sa reklamy.

Samotny ,,kédex reklamy upravuje chovanie subjektov pri reklamnych aktivitich
vtlaci, na plagiatovych plochach, zésielkovej sluzbe, audiovizudlnej produkecii,
kinoreklame a reklame v rozhlasovom a televiznom vysielani ina internete. VSetci
¢lenovia ,,Rady pro reklamu® sa zaviazali, Ze budi Koddex reSpektovat.” (Kdy RPR
zasahuje? [cit. 27.5.2013])

Kédex ma za ciel’, aby reklama v CR mala tlohu informativnu a spliiovala etické
hl'adisko pdsobenia reklamy. Reklama by mala byt’ v prvom rade pravdiva, slusnd a ¢estna.

Clenovia Rady pro reklamu sa zaviazali tento Kédex respektovat’ a dodrZiavat’. St
nimi organizacie zo vSetkych stran reklamného priemylu — ako na strane tvorcov reklamy,
zaddvatel'ov reklamy, tak i médid v ktorych sa reklama objavuje. Clenovia sa zaviazali, Ze
nevytvoria ani neprijmu Kk prezentacii v svojom médiu reklamu, ktord je v rozpore
s kédexom, pripadne taki reklamu stiahnu, pokial by bol zisteni rozpor s kdédexom.

Clenovia sa d’alej budu snaZzit, aby i d’alSie organizicie a zdruZenia, existujice na poli
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reklamného priemyslu v CR, repektovali kédex. V stidasnosti sa medzi &lenov radia zo
zrduZeni a asocidcii Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace,
Asociace komunikaénich agentur, Ceské sdruZeni pro znakové vyrobky, Potravindiska
komora Ceské republiky, SdruZeni pro internetovou reklamu. Na strane médif st to CET
21 spol s r.o. (vlastnik TV Nova), Ceskd televize, FTV Prima, spol. s r.o. (vlastnik TV
Prima), Cesky rozhlas, Regie Radio Music spol. s r.0., Unie vydavatelii. Na strane klienta
potom Ceska pojistovna a.s., Ceskjf svaz pivovari a sladoven, CEZ, a.s., Danone a.s.,
FERRERO CESKA spol. s r.0., Nestlé Cesko s.r.o., Pivovary Staropramen a.s., Plzefisky
Prazdroj, a.s., Provident Financial s.r.o., Reklamni spole¢nost McDonald’s s.r.0., SAZKA
sdzkova kanceldf, a.s., T-Mobile Czech Republic a.s. Na strane predajcov reklamného
priestoru st to MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o. (zastupuje niekol’ko radii v CR),
Media Master, s.r.o. Zodpovednost’ za pripadné poruSenie nesu vSetky zucastnené strany —
ako strana zaddvatel'a za schvdlenie reklamy, reklamné agentiry za vytvorenie reklamy i
médid za jej Sirenie.

Koédex reklamy uvddza zdkladné poziadavky na reklamu. Reklama nesmie
navadzat’ k porusovaniu zakona alebo sa tvarit’, Ze s poruSovanim zdkona sihlasi. Reklama
musi byt sluSnd, cCestnd apravdivd, vytvdrand so spoloCenskou zodpovednostou.
Respektovanie Cestného sut'azenia konkurentov je d’alSou z poziadaviek. Reklama nesmie
ohrozit dobré meno reklamy a znizovat doveru v reklamu ul'udi. Reklama zdmerne
nepropaguje zneuZzivanie energii a surovin z neobnovitelnych zdrojov. Reklama
nepodporuje ani nevychvaluje chovanie, ktoré poskodzuje Zivotné prostredie nad
akceptovatel'nd mieru.

Pod slusnostou sa rozumie, Ze reklama nebude nardsat’ mravné normy tych, na
ktorych je cielend a tych, ktorych pravdepodobne zasiahne. ZniZovanie 'udskej dostojnosti
v reklame je nepripustné a pouzitie nahého tela musi byt s ohl'adom na ciel'ovd skupinu
a produkt. Cestnost’ predstavuje nezneuZivanie nevedomosti spotrebitela, nepouZivanie
podprahovej reklamy, o ktorej vnimani spotrebitel’ nevie. Reklama nesmie byt skryta
a tvarit’ sa ako nieco, €o nie je, napriklad ako vedecky ¢lanok. To znamend, Ze musi byt
jasne oznacend. Reklama musi byt pravdiva. Za klamavi sa povaZzuje i takd reklama, ktora
sice uvddza pravdivy fakt o vyrobcovi alebo vyrobku, ale v danej situdcii, v akej reklama
tento fakt prezentuje sa stdva klamavym, pripadne mdze uviest' v omyl. Reklama nesmie
poskodzovat’ iného vyrobcu. Rovnako sa za klamavi reklamu povazuje inepravdivé

oznacenie produktu ¢i sluzby, ktoré moze viest’ zdkaznika taktiez v omyl.
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Reklama musi byt spoloc¢ensky zodpovednd. Nesmie bez dovodu vyuZivat’ motiv
strachu, povier a predsudkov, nesmie vyvoldvat’ ani podporovat’ ndsilné akty, nesmie
urdzat’ rasovy povod & naboZenské vyznanie. MdZe vyuZivat' tradicie nevlastné Ceskej
republike, nesmie ale popierat’ tie, ktoré su jej vlastné.

Co sa hodnoty produktov tyka. Reklama nesmie oznaéit konkrétny vyrobok &i
sluzbu za bezplatni, pokial mé spotrebitel uhradit’ eSte nejaké dalSie vydavky typu
postovné apod. Vyrobca musi vediet dolozit' skuto¢ni hodnotu produktu a nesmie
vyvolavat’ u spotrebitel'a dojem, Ze méd produkt vysSiu hodnotu nez je redlny stav. Kédex
upravuje i oznamovanie ceny v reklame. Cena sa nesmie tvdrit’, Ze obsahuje vSetky d’alSie
poplatky, pokial’ tomu tak nie je, ani je Ze niZSia ako v skutocnosti je. Reklama nesmie
avizovat’ zmeny cien, pokial’ k nim neddjde alebo zZe jej vyska zavisi na okolnostiach, na
ktorych v skuto¢nosti vlastne nezavisi.

Reklama nesmie poskodzovat’ konkuren¢ného vrobcu, tdtocit’ nanho priamo, ani
nepriamo formou zniZovania hodnoty jeho produktu ¢i sluzby. Reklama by nemala
napodobnovat’ iné reklamy, ¢o by mohlo zavadzat’ a zmiast’ spotrebitel’a.

Osobné doporucenia v reklame nesmu byt nepravdivé, hovorit’ o t¢inkoch vyrobku
alebo sluzby pre ktoré neexistuji jednoznac¢né dokazy. Pokial' osoné doporucenie ddva
osoba, musi to byt’ na zdklade osobnej skisenosti ziskanej pouZivanim vyrobku ¢i sluzby
po urcitd dobu. Reklama nesmie ani obsahovat’ tvrdenia, ktoré su v rozpore s Kédexom
reklamy.

Reklama nesmie pre svoje tcely vyuzivat’ politikov ani iné verejné autority a to ani
v pripade, Ze by s tym oni sami sudhlasili. Rovnako tak musi chranit’ sikromie jednotlivca
a nezobrazovat’ tak Zijiceho ¢loveka v reklame bez jeho vedomia a sihlasu. Co sa tyka
referencii na zosnulé osoby alebo ich priame zobrazenie, musi byt také, aby neurazilo
Zijuice osoby blizke zosnulého.

KonkrétnejSie kodex upravuje podoby reklamy na alkoholické nédpoje. Tieto
reklamy nesmu podporovat’ nezodpovednd konzumdciu alkoholu. Zobrazovat' nadmerné
mnoZstvo skonzumovaného akoholu a tvarit’ sa, Ze je to spoloCensky prijate'né. Ironické
zobrazenie abstinencie ¢i odmietanie alkoholu je zakdzané. Pouzitie nasilia taktiez.
Reklama na alkohol nesmie byt ur¢end mladistvym a zamerand na nich. V reklamach na
alkohol sa nesmu objavovat’ osoby mladSie ako 25 rokov pripadne tak pdsobiace, pokial’'sa
nejednd o beZné zorazenie Cloveka v danom priestore, napriklad pri grilovani s rodinou.

Ani v tomto pripade ale nesmu v reklame pit’ alkoholické ndpoje a nesmie to byt ani

24



naznacené. Reklamy na alkohol v televizii ¢i rozhlase nesmud byt zaradené do vysielania
pred alebo po programe uréeného detom alebo mlddeZi. Reklama nebude umiestnena
v bezprostrednej blizkosti Skdl ani pouzivat symboly, ktoré vyvoldvaji zdujem deti
a mladistvych. Propagovanie alkoholickych ndpojov v médiach, kde vieme, Ze ciel'ové
polikum tvori aspon 30 % mléddeze, je zakdzané. Nazvy alkohoickych napojov ¢i loga sa
nesmu pouZzivat’ na hrac¢kach ¢i oleceni pre deti. A to ani v pripade napr. Sportovych dresov
pre deti. Rovnako je nevhodné spojovanie reklamy na alkohol s vedenim motorovych
vozidiel ¢i vykondvanim nebezpecnych aktivit. Podpora pitia alkoholu u tehotnych Zien,
tvrdenie, Ze alkohol ma4 liec¢ivé ucinky ¢i zobrazovanie 'udi pripominajicich zdravotnicky
persondl je tiez zakdzané. Skutocnd obsah alkoholu v ndpoji nesmie byt zamlCany.
Reklama nesmie vyzdvihovat vyssi obsah alkoholu ako pozitivhu vlastnost, ale ani
naznacovat’, pitie ndpojov s nizSim obsahom alkohou je bezpecné. Reklama nesmie
nazancovat, Ze konzumdcia alkoholu podporuje mentdlne alebo fyzické schopnosti ani
Ze moze viest' k dosiahnutiu sexudlneho, spolocenského alebo majetkového uspechu.
Podpora predaja alkoholickych ndpojov nesmie podporovat nezodpovedni konzumdciu.
Reklamy na alkohol by nemali vyuZzivat’ posvétnych miest (ako st cintoriny apod). Ani
zobrazenia prislusnikov ndboZenskej skupiny pijicej alkohol, pokial im to ndboZenstvo
zakazuje (napr. muslim v ¢ase ramaddnu apod.).

Reklamy na potraviny a nealkoholické ndpoje nesmu deklarovat’ G¢inky potravin,
ktoré nemaji. Zobrazovat' nadmerné uzivanie vo forme nadmernych porcii a podobne.
Reklamy nebudud spochybniovat’ zdravy a aktivny Zivotny $tyl. Tam kde je potravina alebo
ndpoj zobrazeny v kontexte jedla, bude toto jedlo odrazat’ zdsady vyvazenej stravy.

Podrobne kédex upravuje i zobrazenie deti v reklame a reklamu urc¢end detom. Tu
je dolezita hlavne bezpecnost’. Kedykol'vek sa objavi diet'a aleo mladez v reklame, musia
byt dodrzané vsetky aspekty bezpecnosti. Reklama cielend na deti nesmie deti nabadat
k ndvsteve nezndmych miest a hovoreni s nezndmymi 'ud'mi o samote. Nesmie v detoch
vyvoldvat’ pocit, Ze pokial’ dany produkt nebudid mat’, stand sa menejcennymi vo vztahu
k dalsim detom. Detsky program musi byt riadne oddeleny od reklamného bloku.
Reklama na potraviny a ndpoje cielend na deti musi byt’ v stlade so zédkladnymi principmi
zdravého Zivotného Stylu a stravovania.

Tabakovd reklama podobne ako reklama na alkohol nesmie byt cielend na
nezletilych ani v reklame zobrazovat’ osoby mladsie ako 25 rokov. Podobne ako u alkoholu

nesmie byt umiestiiovand v blizkosti $kol, logd tabakovych vyrobkov nesmu byt
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umiestnené na obleCeni v detskych velkostiach a pod. Tabakova reklama tieZ nesmie
vyvoldvat’ dojem relaxacnych a ukl'udiujdcich t¢inkov tabaku.

Reklamu na lieky m6Ze byt len na tie, ktoré si dostupné vo vol'nom predaji a sd
registrované v CR. Nesmie byt reklama na také lieky, ktoré obsahuji omamné alebo
psychotropné latky. Reklama nesmie vytvarat' dojem, Ze iba uzZivanim daného prostriedku
sa moze zlepsit' zdravotny stav spotrebitela. Reklama musi prindsat’ ndzov liecivého
pripravku obiahnutého v lieku a informdcie o jeho sprdvnom uZivani. Musi tieZ vyzyvat
k oozndmeniu sa s prialovym letdkom a inStrukciami k uZivaniu lieku na obaloch.
V reklame nesmu vystupovat’ osoby ktoré na zdklade svojej funkcie by mohli ovplyvnit
spotreu lie€iv aleo zdravotnickej techniky. Tzn. Lekdri, zdravotné sestry a pod.

Koédex sa taktiez v kratkosti zaoberd podobami reklamy na zdsielkovy predaj,

reklamu zasieland formou SMS a MMS, reklamou na lotérie a iné podobné hry.

3.3.3 Institucionalizacia reklamy v Ceskej republike

23. septembra 1991 vznikla ,,Asociace Ceskych reklamnich agentur* (ACRA),
ktorej ¢lenmi sui od zaciatku hlavne malé agentiry zameriavajice sa na Cesky reklamny
biznis. (Krupka 2012 : 68)

6. aprila 1992 vznikla na podnet Eurdpskej asocidcie reklamnych agentir (EAAA)
»Asociace reklamnich agentur” (ARA), ktord zdruzila vel'ké dolezité agentiry, najmi
poboc¢ky svetovych agentiir v CR. ACRA sa stala v roku 1993 na rok jej kolektivnym
¢lenom s vyhodnej$imi podmienkami. Po roku tieto podmienky ACRA stratila a doslo
k rozchodu. (Krupka 2012 : 70)

ARA sa k 28. februdru 2001 premenovala na ,,Asociaci komunikacnich agentur,* co
reflektovalo, Ze pri propagécii uz neslo len o klasickd reklamu.

Vroku 1993 vznikol ,,Art Directors Club®“ — zdruzenie Ceskych reklamnych
kreativcov a uskutocnil sa prvy ro¢nik Ceskej sut'aze reklamnej kreativity , Louskacek*.
V tomto roku bola zaloZend i ,,Ceska asociace pro venkovni reklamu®, ktord rieSila vtedy
aktudlnu otazku nelegédlnych billboardov. (Krupka 2012 : 72)

10. jina 1993 zaloZilo deviitndst eskych vyrobcov znadkového tovaru ,,Ceské
zdruZenie pro znackové vyrobky* (Krupka 2012 : 73)

Vroku 1994 vzniknuté ,SdruZeni komunikacnich a medidlnich organizaci*
(SKMO) ako prvé medziodborovo zdruzovalo agentiry, medidlne zastupitel'stva

predavajice v médidch reklamu a samotné médid. ,,SKMO malo ako tzv. joint industry
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comittee garantovat, Ze sa Standartny vyskum masmédii (televizie, tlace a rddif) u nds
zdvihne na droven zdpadnej Eurdpy a Ze bude existovat’ pre vSetkych prijatel'ny a zavizny
vyskum sledovanosti médii (tzv. jednej meny), ktory sa stane zdkladnou mierkou pre
cenovi tvorbu pri predaji inzertnych ploch v novindch a ¢asopisoch apri predaji
rozhlasovych a televiznych reklamnych casov.* (Krupka 2012 : 73)

V roku 1997 vznikla prva ,,Asociace poskytovateli obsahu sité¢ Internet”, ktord po
roku 2000 nahradilo ,,Sdruzeni pro internetovou reklamu®. Jeho ,,zmyslom bolo zaviest’
jednotny, Siroko reSpektovany vyskum ndvStevnosti a sociodemografického profilu
navstevnikov internetu NetMonitor.* (Krupka 2012 : 75)

Momentdlne zastituje i AdMonitoring — projekt monitoringu internetovej reklamy.

Obcianske zdruZenie ,,Creative Copywriters Club CR* bolo zaloZené v roku 1999

ako organizdcia 'udi pracujuicich s reklamnymi textami. (Krupka 2012 : 75)

3.4 Psycholdgia reklamy

Vyuzitie psychologickych poznatkov je mozné ako v reklame, tak v ramci celej
marketingovej komer¢nej komunikécie.

Zaciatkom 20. storo¢ia sa psycholdgia reklamy zamerala na intenzitu vyvolania
pozornosti. Reklamy sa tvorili tak, aby ¢o najviac upttali pozornost. Psycholégovia sa
zaoberali tym, kam umiestnit’ inzerdt, ako ho ordmovat’ a zvyraznit, aké motivy pouZit,
aby pritiahli ¢o najviac pozornosti. (Vysekalova a Komarkova 2002 : 34)

Tvorcovia reklamy pracovali s modelom AIDA z konca 19. storocia:

Attention (pozornost’) —> interest (zdujem) —> desire (tiZba) —> action (jednanie)

,lento model znédzoriuje jednotlivé stupne ucinku reklamy, ktorymi prijemca pocas
komunikacnej kampane prechddza.* (Vysekalovd a Komarkova 2002 : 35)

Reklama najprv musi zaujat’ prijemcovu pozornost. Ci uz velkym titulkom v novinach,
vtipnou reklamou. DoélezZité je ale zaujat’ primerane a neprehnat’ to, aby si potom zdkaznik
pamatal ina ¢o dana reklama bola. Po tom, o zdkaznika reklama uptta v iom vyvola
zdujem o produkt ¢i sluzbu, ktory vyusti v tdzbu dany produkt vlastnit' alebo sluzbu

vyuzit. Idedlne tato tizba vyusti v jednanie a ndkup daného produktu ¢i sluzby.

Existovali 1 psychologické laboratdrid sa zaoberali hlavne formédlnymi strankami

reklamnych ozndmeni.
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Casom sa vyskumy zaoberali izolovanymi skimaniami procesov vnimania, meranim
stupfia znamosti a znovupoznania na zdklade vSimnutia si ¢i rozpomenutim si z pamiti.
Dal§im zameranim boli emotivne pdsobenia propaga¢nych prostriedkov podl'a toho, &i sa
pacia alebo nepdacia a meranie vplyvu na ndkup. (Vysekalovd a Komérkova 2002 : 36)

V druhej polovici 20. storoCia sa psycholdgia reklamy zamerala na motivacné
vyskumy, kde postoje boli vnimné ako odraz uspechu reklamy. Na zdklade modelu AIDA
vzniklo niekol’ko modelov hierarchickych ucinkov reklamy.

Vysekalovd a Komarkova (2002 : 38) uvadzaju postup propagacného poOsobenia,
ktory bol formulovany ceskoslovenskymi psycholégmi na zdklade modelu spotrebného
chovania a zaradeny tak do spolocensko-ekonomickych suvislosti:

e _Propagacné ozndmenie musi byt vnimané vrdmci konkrétnej hospodarske;j
situdcie, skupinovo prijatych mienok apod.: vnimanie je proces motivovany
potrebami a postojmi spotrebitel’a s uplatnenim principu selekcie, uskutocnovane;j
recipientom.

¢ Oznamenie je konfrontované s potrebami, postojmi a zdujmami cloveka, a tak
dochadza k d’alSej selekcii.

¢ Ozndmenie sa dostdva do vztahu k motivacii jedinca, je konfrontované
s vlastnostami jeho osobnosti a so skupinovou prisluSnost'ou v rdmci konkrétnych
podmienok.

e Dalsia konfrontdcia je dand vztahom k ekonomickym a ostatnym osobnym
podmienkam a situdcidm spotrebitel’a.

® Pri pozitivnom poOsobeni sa prejavi ucinok propaga¢ného ozndmenia v spotrebnom
chovani vSeobecne, ato cez rozhodovacie procesy, kedy sa napriklad upresiuje

doba, miesto a spdsob ndkupu, dochddza ku konkrétnemu kupnému chovaniu.*

Psychol6gia reklamy a marketingovej komunikécie dnes v sebe zahfiia ,,vSetky
psychické a psychologicky relevantné objekty a procesy, ktoré si obsahom tejto
komunikacie, resp. s nimi vecne €i ¢asovo suvisia“. (Vysekalova a Komarkova 2002 : 43)

Medzi tieto procesy patria hlavne ,,psychologicka stranka komunikacného procesu,
psychologickd stranka ozndmeni a médii, socidlne-psychologické charakteristiky ¢lenov
cielovych skupin, psychika jednotlivych ¢lenov ciel'ovej skupiny ich osobnosti, motiva¢né
Struktdry, poznavacie zlozky, psychické procesy atd.* (Vysekalovd a Koméarkova 2002 :

43)
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Tabulka ¢. 2. prehladne ukazuje moZnosti vyuZitia poznatkov z psycholégie
v jednotlivych marketingovych néstrojoch ako 1ivcelkovom pristupe k rieSeniu

mrketingovych zadani.

Psycholégia v marketingovom mixe

Cena
Vyrobok - kritéria pre cenovu stratégiu,
- testovanie vyrobkov zameranul na cielové skupiny

- testovanie obalov - psycholdgia a aspekty tvorby cien
- analyza nazvu vyrobku a znacky

- analyza poziénej stratégie
- psycholégia segmentacie trhu
- zakladna psychologicka analyza trhu
- motivaéna analyza spotrebného chovania

- psychologicka analyza cielovych skupin
-analyza image

Distribucia Marketingova komunikacia

- pozorovanie nakupneho chovania
- nakupné cesty

- pytanie sa v predajniach

- analyza distribuénych ciest

- tréning predavajucého personalu

- psychologicke testovanie
propagacnych koncepcii

- propagacné pre-testy

- kontinualny propagacény vyskum

- meranie U€innosti propagacie

Tabulka ¢.2.: Uplatnenie psychologie v marketingovom mixe
Zdroj: Vysekalova a Komarkova 2002 : 34

Podobne ako ostatné pripady komunikécie, kedy sa snazi niekto niekoho presvedcit’
¢i ovplyvnit, ireklama vyuZiva rozne presvedCovacie techniky. ,Pokiall sa ale
presviedc¢anie realizuje prostrednictvom masovych médii, vstupuje do socidlneho kontextu,
ktorého jednym (a tazko definovatelnym) parametrom je i moc médii. V masovych
médidch dochddza k mieseniu ozndmeni réznych funkcii — informativnych, persvazivnych,
vzdeldvacich a zdbavnych. Tieto informdcie sa zrejme vzajomne ovplviiuji a nie je zrejmé,
nakol’ko je publikum schopné v jednotlivych ozndmeniach ich hlavnid funkciu rozpoznat™.
(Burton a Jirak, 2003 : 278)

Presvied€anie m4 svoje osvedcené metddy, medzi ktoré Burton a Jirdk radia:

e Opakovanie — I'udia si skor zapamitaji produkt alebo znacku, pokial’ sa ich meno
opakuje.
¢ (Odmena — vnimand z psychologického hl'adiska — pri kipe spravneho vyrobku sa

stane spotrebitel’ spravnym Sportovcom, rodi¢om, zdrav§im apod.
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Trest — opak odmeny — v pripade nekipy nebude byt tak Cisty, dieta tak zdravé ¢i
spokojné apod.

Apel na zdiel'ané hodnoty — penzijne pripoistenie zaruci pohodIny dochodok, nova
rychlovarnd konvica usetri ¢as, mlieko v sklenenej fT'asi je ekologickejSie apod.
Skupinovd identita — pokial’ sa spotrebitel’ zarad’uje do urcitej skupiny, alebo do nej
chce patrit’, mal by si dany vyrobok/sluzbu kupit’ a tym si tak potvrdit/zarucit
prislusnost’ k danej skupine.

Splnend tdzba — kipou urcitej kavy sa moZe spotrebitel’ preniest’ na exoticky
ostrov, kam sa tizi vydat’, dochodkové poistenie mu naopak zaisti Zivot na tomto
ostrove apod.

Potreby — vel'mi Casté je poukazovanie na potreby spotrebitel'a — zdkladné potreby,
socidlne potreby — napr. potreba mobilného telefénu apod.

Provokdcia — vyuziva sa Casto pre zapamétanie produktu ¢i znacky, kde
nekonvenc¢nou formou na seba vyrobca upozoriiuje — napr. v devit'desiatych rokoch
dvadsiateho storoc¢ia odevna spolo¢nost’ Benetton v reklamnych kampaniach
upozornovala na Siriaci sa AIDS, zab{janie civilistov vo vojnovych oblastiach
tretieho sveta apod. S piamym predmetom ich podnikania toto nestuviselo,
upozornili vSak na znac¢ku a vyjadrili svoj ndzor na tieto skuto¢nosti

a demonstrovali tak postoj znacky.

Dolezitym prinosom psycholégie pre reklamu je schopnost’ popisat’ cielovi

skupinu na zdklade psychologickych kritérii. Nie je to vSak jednoduché. ,,Psychologicka

typoldgia totiz ddva do suvislosti charakteristické znaky typu ¢loveka (jeho osobnosti,

temperamentu atd.) so spdosobom chovania.* (Vysekalovd a Mikes§ 2003 : 50)

Vysekalova a Mikes (2003 : 50) uvadzaja psychologicku charakteristiku

spotrebitel'ov na zdklade ich ndkupného chovania zo Sest'desiatych rokov 20. storocia,

ktord ich deli na tieto typy:

e Spotrebitelia nakupujici na zdklade navyku, kupujici rovnaké produkty ¢i
znacky,
e Spotrebitelia ddvajuici prednost’ raciondlnym argumentom, ktorych vernost’

znacke nie je tak stabilna,
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¢ Impulzivni spotrebitelia, ktori reaguji na aktudlny apel, ako je napriklad
design vyrobku, obal, véiia, chut’, farba a pod., znacka pre nich nie je
rozhodujica

e Spotrebitelia, ktori sa rozhoduji prevazne podl'a ceny

¢ Emociondlny spotrebitelia, pre ktorych ma rozhodujici vyznam image,
reaguji na symbolické vlastnosti vyrobkov,

e Skupiny novych spotrebitel'ov, ktoré nie su stabilizované z hl'adiska
psychologickych dimenzii chovania a m6Zu reagovat rozdielnym
spOsobom.

Iné typy spotrebitel'ov vyZaduji rozdielnu komunikéaciu.

,»Z hl'adiska osobnosti ¢loveka sa pri prijimani ¢i odmietani reklamnych
argumentov prejavuje selektivita a jedinecnost’ osobnosti, t.j. vyberdme si to, ¢o si
vS§imneme, ¢omu budeme venovat’ pozornost’, odkaz, s ktorym sa budeme identifikovat’.*

(Vysekalova a Mikes 2003 : 50)

3.4.1 Tvorba ideédlnej reklamy

Psychol6govia pomahaju i pri tvorbe tej spravnej reklamy. VSetko sa musi
podriadit’ tomu, aby bola spravne oslovend zvolent ciel'ova skupina, aby spravne
pochopila a prevzala vyslanu spravu. K tomu, aby bola informaciu spradvne odovzdana, su
k dispozicii jednotlivé elementy. Vysekalova a Mikes (2003) uvadzaju obrazy, slova a
farby.

Obrazové predstavy st doleZzité pri spracovavani informécii. Ich pdsobenie je
zaloZené na efekte poradia (elementy, ktoré prijmeme ako prvé si lepSie zapamitame),
efekte (obrazy si zapamitame lepSie nez slovd) a ovplyviiovaciom efekte (obrazy
ovplyviuju viac ako slova a ich ovplyvnenie je menej jasné). (Vysekalovd a MikeS 2003:
57)

Jazyk reklamy musi byt’ zrozumitel'ny skupine, ktorej je reklama urcena.
ZrozumiteI'né slova st bezné, Casto pouZivané slovd, vSeobecne zndme, kratke, jasné.

Najlepsie je informdcie poddvat’ i v kratkych vetach.
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Pouzity typ pisma v reklame by mal byt dobre citateI'ny. Tlacené pismo je
vhodnejsie nez pismo pisané, kombindcia velkych a malych pismen je lepSie CitateI'nd nez
slova pisané kapitdlkami. V reklame by sa malo objavovat’ ¢o najmenej druhov pisma.
dobré zbytoc¢ne prehdnat’. Zvyraznujeme len slové, ktoré su skutocne ddlezité a
zvyraziiujeme radSej menej ako viac.

Farby podobne ako obrazy podavaji vizudlnu spravu. Ul'ah¢uji vnimanie
komunikovanej informécie. Farby maji symbolicky vyznam a kazd4d ma v sebe
psychologicky obsah. Farby ovplyviiuju okrem pocitov i fyziologické stavy nasho
organizmu. Teplé farby ako Cervend a oranZzova vzruSuju, studené ako su modra i zelena
ukl'udiuji. Pre jednoduché rozliSenie napriklad obalu vyrobku je dolezity farebny
kontrast.

Konkrétne posolstvo musi byt zrozumiteI'né cielovej skupine, byt’ v jej jazyku.
Nielen slovami ale i tonom komunikdacie. DdleZity je ale samozrejme i obsah spravy.
Vhodné je vopred si zhromazdit’ fakty. Informécie potom mozno odovzdat’ podl'a
Vysekalovej a Mikesa (2003 : 63) nasledovne:

e popisat’ problém a navrhnit rieSenie

e 1zitok z produktu ukédzat’ ndzorne prostrednictvom obsahu, zaZitku i
konkrétnemo miesta a ¢asu

¢ vyzdvihnut relativne prednosti produktu vo vztahu k inym alternativam

e popisat’ jasne funkciu, vyhody a pouZitie produktu

¢ vyznam posolstva moze byt zddrazneny uvedenim vysledkov testov alebo
skusok pouZivani

Spravne, jasné a zrete'né argumenty su kI'iCové a presvedcCivé.

Vyber mena pre novi organizdciu ¢i vyrobok je dolezity pre tvorbu firemne;j
identity. Mend byvaju Casto vyberané podl'a otcov zakladatel'ov firmy ¢i vyrobku, podla
symbolov. Spravny a jednoduchy spelling ndzvu je nutnostou, aby sa predislo pripadnej
zémene organizdcie. Meno sa mnohokrat vyberd podla toho, ¢o je skutocnou podstatou
biznisu. Pri vybere je dobré sa zamysliet i nad vyslovnostou zvoleného niazvu i na
medzindrodnych trhoch. Co sa dizky tyka, kritke mend a ndzvy sd udernejsie a lahgie
zapamitatelné. I prvé pismeno ndzvu mdZe rozhodnit. Pismend K ¢i R sd uderné.
Moznost’ prekladu ndzvu sa tiez moZe pri expanzi hodit’. Slabikovatel'nost’, originalita. I to

je dodlezité pre vyber toho pradvneho mena.
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Okrem ndzvu je sicast'ou korporatnej identity i logo. Ma hned’ niekol’ko funcifi:

¢ Jogo ako symbol

¢ emociondlna funkcia — ked’ je logo signdlom, na ktory l'udia reaguju.

¢ informac¢nd funkcia — ked’ je logo nositel'om image znacky

Z tychto funkcii mézme definovat’ poziadavky na dobré logo:

e rozoznatel'nost’ loga — idedlny stav by bol, keby bola spolo¢nost’ alebo
produkt rozoznatelnd hned’ na prvy krat. Napriklad logo Coca-coly je
nezamenitel'né

e pozitivna emociondlna reakcia — logo sa paci, ide z neho pozitivna energia

® jasny vyznam — logo komunikuje rovnaky vyznam r6znym skupindm

® subjektivny pocit obozndmenosti — logo vzbudzuje doveru

Emdcie hraju tieZ rolu pri tvorbe reklamnej spravy. Emociondlny obsah ma za ciel
prebudit’ zdkaznika a oslovit' jeho tiZby a primédt ho aby vyustili k ndkupu. Idedlny
emociondlny obsah je dobré namieSat’ priamo ciel'ovej skupine na telo. Emociondlne moze
posobit’ sexudlne ladend reklama ¢i reklama so Steniatkami. Zavisi na ciel'ovej skupine.

Aj ked’ dodrzime vsetky vysSie uvedené doporucenia, mdze sa ndm stat’, Ze nasSa
reklama produkt nepredd. Reklama totiZ nie je recept na vsetko. ,,Reklama dokdze predat’
len to, ¢o l'udia chc, potrebuju ¢i si praji* (Vysekalova a Mikes 2003 : 71)

Aby sa reklama pécila, mala by byt inteligentnd, zabavna ¢i vzruSujuica, vizudlne

silnd, T'udska, ozornd k detailom, jedinecna.

3.5 Cesiareklama

Longitudindlny vyskum na vzorku 1020 respondentov spolo¢nosti Factum Invenio
Postoje Ceskej verejnosti k reklame nadvédzuje na vysledky Setrenia, ktoré od roku 1993
uskutocnovala agentira Marktest, a.s. Spolo¢nost’ Factum Invenio poskytlo volne predajnu
spravu z vyskumu Cesi a reklama 2011 pre ticely tejto diplomovej price. Pozrieme sa teda
na to, ako sa vyvija postoj Ceskej verejnosti k reklame, zameriame sa na mladych l'udi. Vo
vlastnom vyskume potom nadviazeme scasti i na vyskum Factum Invenio pre moZnost’
porovnania niektorych aspektov.

Z vyskumu vyplyva, Ze Ceskd verejnost’ sa citi reklamou zahltend. Najmi ¢o sa

reklamy v klasickych médidch tyka, ako st komer¢né televizne stanice. Sprava uvadza, ze
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,»cim je Clovek starSi, tym silnejSie mu mnoZstvo reklamy v televizii vadi. (Factum
Invenio 2011 : 13)
V porovnani s klasickymi médiami sa pomerne maélo citi zahltend reklamou na internete,

ale presytenost’ dynamicky z roku na rok rastie, vid’. graf ¢. 1 a graf ¢. 2.

Vyvoj pocitu piesycenosti reklamou v Klasickych masmédiich
(v %)

90% -
80% 1
T0% -
60% 1
0% -
40% A
30% 1
20% A

10% A

D% T T T T T T T
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——y televizi —8—vy Ceské televizi —d—na Nové na Primé

v tasopisech —ea—v dennim tisku ——vrozhlase

Graf €.1: Vyvoj pocitu presytenosti reklamou v klasickych médiach.
Zdroj: Volne predajna sprava z vyskumu CeSi a reklama spolo¢nosti Factum Invenio z 4. 3. 2011
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Vyvoj pocitu presycenostireklamou na internetu a e-mailu

(v %)
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=== 3 INternetu === 3 internetu ve formeé preknjvajici plivodni obsah
== 3 internetu vyskakujici automaticky v novém okné nainternetu ve formé banneru ke kliknut

v podobé spamu

Graf €.2: Vyvoj pocitu presytenosti reklamou na internete a v e-maile.
Zdroj: Volne predajna sprava z vyskumu Cesi a reklama spolo¢nosti Factum Invenio z 4. 3. 2011

Internet pontka r6zne moznosti reklamy ako st bannery s preklikom, vyskakujice
tzv. push-up oknd, oknd prekryvajice cely obsah stranky, e-mailové reklamné newsletteri,
tzv. e-mailové spamy (nevyziadand reklamna posta) a jej mnozstvo sa zvySuje, rovnako
ako pocet uzivatelov internetu a ndklady na reklamu na internete (vid’ Tabulka ¢.1). To
neprekvapivo vyustuje v zvySujlci sa pocit presytenosti reklamou na internete. VSetky
spomenuté formy internetovej reklamy su z hl'adiska presytenosti hodnotené podone. Viac
neZ tretina respondentov vyskumu Cesi a reklama sa eSte stile k tejto forme reklamy
nevyjadruje.

Z dalsich foriem reklamy respodentom najviac vadia letdky v poStovych
schrankach (69 % respondentov).

Spriva d’alej objastiuje, Ze ,,Cesi k reklame zaujimaji celkom realisticky postoj.
V celkovom vyzneni je postoj verejnosti k bytostnej podstate reklamy skor kriticky, avSak
s reflexiou 1 jej pozitivnych aspektov.* (Factum Invenio 2011 : 8)

Na jednej strane tvrdia, Ze reklama manipuluje 'ud'mi, na druhej ale pripustajd, Ze

informuje o produktoch a poméha v orientacii.
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Ovlivnénireklamou - demografie (N=1020, v %)
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Graf €.3: Porovnanie ovplyvnenia reklamou podla pohlavia, veku a vzdelania (Respondenti odpovedaju, ¢i si
kapili v poslednych troch mesiacoch nejaky vyrobok alebo sluzbu na zaklade reklamy.
Zdroj: Volne predajna sprava z vyskumu CeSi a reklama spolo¢nosti Factum Invenio z 4. 3. 2011

,Ovplyvnenie reklamou ustiace v ndkup vyrobku prizndvaju CastejSie Zeny (48 %)
nezZ muzi (38 %), d’alej l'udia vo veku 15 — 29 rokov. Naopak generdcia starSia 60 rokov
najviac odmieta, Ze by nieco kupila na zdklade reklamy (58 %). Pokial’ ide o vzdelanie,
prizndvaju vlastné ovplyvnenie najviac stredoSkolsky vzdelani l'udia (47 %).”“ (Factum

Invenio 2011 : 21)

4 Vlastny vyskum — mladi l'udia a reklama

4.1 Miadi l'udia — Generacia Y — cielova skupina

Jedna z definicii Generdcie Y hovori, Ze ,,Generdcia Y je generdcia ludi
narodenych v osemdesiatych a skorych rokovch devitdesiatych. Meno ziskala tato
generdcia na zdklade svojho predchodcu — Genericie X. Clenovia Generdcie Y su Casto

nazyvani ,.,echo boomers®, pretoze si det'mi rodicov, ktori sa narodili pocas baby boomu
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(,baby boomers). Generdcii Y sa hovori tieZ ,,millenials* (deti milénia), internetova
generdcia €i iGen.* (Businessdictionary.com [cit. 15.6.2013])

Neexistuje presné Casové ohraniCenie pre Generdciu Y, ndzory sa roznia. Bezne
zauzivané je vSak ohraniCenie 'ud’'mi narodenymi od zaciatku osemdesiatych rokov do
obdobia okolo nového milénia — odtial’ i ndzov miléniova generdcia. Skiimanie postojov
k relame a jej vplyvu na tito generécie teda postavime na respondentoch vo veku od 15 do
30 rokov (narodeni v prvej polovici osemdesiatych rokov az tesne pred ndstupom nového
milénia).

PreCo priave Generdcia Y? Generdcia Y je celosvetovym fenoménom. Globélna
dedina, v ktorej dnes Zijeme prindSa nespocetné mnozstvo moZznosti. Technicky pokrok
poslednych troch dekdd posunul kazdodenny Zivot mil'ovymi krokmi dopredu a kto iny sa
dokaZe najrychlejSie adaptovat’ na nové technické vychytavky, ak nie dneSni mladi l'udia.
Masovda vyroba na blizkom vychode, expresné dodanie akychkolvek vyrobkov
objednanych z internetu. To vSetko je sucastou bezného dna Generdcie Y uz od malicka.
Miléniova generacia totiZz vyrastla ako prva s kdbelovou televiziou, poc¢itacmi, mobilmi a
dnes uz i socidlnymi sietami a smartphonami.

Australsky sociolég Dan Woodman v svojom €lanku na zdklade Studie na tisicoch
¢lenoch dvoch generécii Austrdl¢anov vysvetl'uje, preCo dneSnd mladd generdcia pdsobi
narcisticky a do seba zahl'adend. ,,V poslednom S$tvrt’ storoc¢i sa zvysila potreba vzdelania
ale i neistota zamestnania a zniZzujica sa vyznamnost’ tradi¢nych sposobov Zivota vytvorila
kontext, v ktorom mladi 'udia premysl'aji o svojich Zivotoch ako o odobnych projektoch.*
(Woodman 2011)

,Participanti Stddie vyrastali s tym, Ze sa musia rozhodnit o svojej buddcnost a
prevziat’ zodpovednost’ za svoje rozhodnutia, aj ked’ okolnosti a zdroje, ktoré by toto
spravili moZnym chybajui.*“ (Woodman 2011)

Vicsina  z participantov  po  stredoSkolskom vzdelani pokracovala v d’alSom
vzdeldvani. VicSinou kombinovali pracu so Stidium. AvSak ti, ktori mali majetnejSich
rodic¢ov mali lepSie vyhliadky na dooncenie Stidii. Mohli si v pripade potreby vziat’ vol'no
a sustredit’ sa na Stidid. Woodman poukazuje na to, Ze moznosti dostupné tejto generacii
nie su dostupné vSetkym jej clenom rovnako.

Mladi Pudia to dnes nemaji jednoduché. Skibit' §tidium s pracou a popritom si
ndjst’ eSte Cas na rodinu, konicky ¢i priatelov nie je jednoduché. Nemaji ani istoty, ktoré

mali ich rodicia. S ekonomickou krizou, ktora prisla v roku 2008 su stdle v neistote, hlavne
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o svoju brigddu ¢i zamestnanie. Potreba udrzat’ vSetky tieto aspekty v Zivote v rovhovihe
mdZe byt mylne vnimand ako zahl'adenost’ do seba ¢i narcizmus.

Mladi l'udia dnes odkladaju vstup do manZzelstva a zalozenie rodiny. Cestuju,
Studuju, pracuju a vyuzivaju vyhod globdlnej dediny, v ktorej dnes Zijeme. MdzZe sa zdat’,
Ze nemaju chut’ dospiet’. Ale ako upozoriiuje Woodman, mozno je to len tym, Ze sa musia
d’aleko viac obracat’ aby sa postarali o seba samych.

V nasich kon¢indch mé vSak Generacia Y d’als$i rozmer, ktory ju odliSuje od svojich
rodicov este viac. DneSni mladi l'udia vyrastali v diametrdlne odliSnych podmienkach nez
ich rodicia. S pddom Zeleznej opony a u nds i s ndstupom kapitalizmu boli uz od malicka
vystaveni konzumnému spdsobu Zivota, aky poznala na zdpade uZ genericia rodicov
¢eskych rovesnikov. Moznosti, kam smerovat’ svoj zivot ma Generacia Y neporovnatelne
viac ako ich rodi¢ia. Stddium a vzdelanie uZ nie je len pre privilegovanych. Stile bezplatné
Skolstvo umoziuje Studovat’ takmer vSetkym. Odchod do zahranicia za pracou ¢i Stidiom
uz nie je len snom ale redlnou moznostou. Tymto otvorenym svetom sa svojim spdsobom
predlzuje mladost’. Chcu toho stihnut’ viac, nieco zazit' a i z tychto dovodov odkladaji
rodicovstvo ¢i usadenie sa. Vdaka internetu maju kedysi nepredstaviteIny pristup
k enormnému mnoZstvu informdcii. Vyznat’ sa v tol’kom mnozZstve informécii, ktoré sa na
nich valia uZ od malicka, vSak moZe byt orieSok. Nenechat’ sa zmanipulovat’ médiami ¢i
reklamou a udrzat’ si zdravy usudok chce ¢istd hlavu.

Aky je pohlad Generdcie Y na zivot, aké maju néazory, ako Ziji, by sme mohli
skimat’ zoSiroka a dlho. Této praca si vSak nekladie za ciel’ skimat’ Generdciu Y ako takd,
ale zamerat’ sa na ich postoj k reklame a jej vplyv na nich v zavislosti na ich veku, pohlavi,
stupni dosiahnutého vzdelania. Cloveka vak ovplyviiuje viacero faktorov. Pozrieme sa i

na politické presvedcenie €i vierovyznanie.

4.2 Metodika

Vyskum prebiehal v dnoch 2. — 11. jila 2013 metédou dotazniku na
reprezentativnom vyberovom stbore 323 ob&anov Ceskej republiky vo veku od 15 do 30
rokov ziskanych kvotnym vyberom. Dotaznik bol vzhladom na cielovi skupinu
vypracovany v CeStine. Kompletné znenie sa nachddza v Prilohe €. 1 tejto prace. Zber dat
prebiehal on-line prostrednictvom dotazniku zaslaného e-mailom. Ziskané déita som

nakédovala a nahrala pre d’alSie spracovanie do Statistického programu SPSS. Analyza
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obsahuje triedenie 1. a 2. stupna podl'a premennych vek, pohlavie, ndboZenské vyznanie,

politické presvedcCenie ¢i Cisty prijem domécnosti.

4.3 Struktara skiumaného suboru

Absolutny pocet

Celkom 323
Pohlavie

Muzi 151
Zeny 172
Vekova kategoria

15 - 19 rokov 86
20 - 25 rokov 95
26 - 30 rokov 142
Vzdelanie

ZS, SS s vyuénym listom, SS bez maturity 52
SS s maturitou 104
VOS, VS 167
Velkost’ miesta bydliska

Do 4.999 obyvatelov 39
5.000 - 19.999 obyvatelov 20
20.000 - 99.999 obyvatelov 35
100.000 obyvatelov a viac 229
Cisty prijem domacnosti

Do 20.000 K& 92
20.001 - 30.000 K& 78
30.001 - 40.000 K& 62
40.001 K¢ a viac 91
Vierovyznanie

Cirkev rimskokatolicka 66
Iné 25
Bez vyznania 232
Politicka orientacia

Lavicovy volig 81
Pravicovy voli¢ 124
O politiku sa nezaujima 118
Partnersky stav

Bez partnera 141
Zadany 182
Zamestnanie

Student 113
Zamestnany / Zamestnany + OSZC 133
Osoba samostatne zarobkovo ¢inna 23

%
100

46,7
53,3

26,6
294
44

16,1
32,2
51,7

12,1

6,2
10,8
70,9

28,5
24,1
19,2
28,2

20,4
7,8
71,8

25,1
38,4
36,5

43,7
56,3

35
41,2
7,1

39



Nezamestnany

Student + zamestnany / + OSZC / +
zamestnany + OSZC

Spoésob byvania

S rodiémi

Sam

S partnerom

Spolubyvanie

S partnerom + spolubyvanie
S rodi¢mi + s partnerom

11

43

121
48
93
49

3,4

13,3

37,5
14,9
28,8
15,2
1,8
1,8

4.4 Najcastejsie mediatypy, kde sa mladi ludia stretavaju s reklamou a

pocit presytenosti reklamou v nich

V ivode vyskumu sa respondenti stretli s dvomi batériami, ktoré zistovali, ako

Casto / do akej miery sa v konkrétnom médiu respondenti s reklamou a ako vel'mi su

presyteny reklamou v danom médiu. Triedenim 1. stupfa ziskdvdme modus pre jednotlivé

typy médii a zistujeme tak, ako ¢asto sa mladi l'udia stretdvaji s reklamou v tom-ktorom

médiu a do akej miery sa vinom citia byt reklamou zahlteni.
Statistics
Castost
P 4 4 4 stretnutia s
Castost . Castost Castost Castost reklarmou -
stretnutia = Castost stretnutia s stretnutia = stretnutia s hannery s
reklamou - strethutia g reklamou - reklarmou - reklarmou - preklikam na
rozhlas reklarmou - CT kormeréng T Fuoi iy Easopisy internete
™ Valid 323 323 323 323 323 323
Missing n 0 0 n i} 0
hode 9 9 il 3 4 i}
Castost . . .
stretnutia = Castost Castost p 5 Castost
reklamou - strethutia = strethutia s Castost Castost strethutia =
push-op okna reklamou - e- reklamaou - stretnutia s stretnutia s reklarnol -
a akna maily tzv. mahilné reklarmou - reklamaou - product
preknmajuce Spam aplikacie kina SMSMS placement
r Yalid 323 323 323 323 323 323
Missing n 0 0 n i} 0
Mode 4 4 3 3 2 2
. . Castost . .
Castost Castost stretnutia s r Castost Castost
strethutia s strethutia s reklamou - Castost strethutia s strethutia s
reklarnou - reklarmou - obchody a stretnutia = reklamaou - reklarmou -
dopravne W 3 miesta reklarmou - plagaty a letalky v
prostriedbay LMywarne predaja lawiC oy hilllvoardy schranke
m Yalid 323 323 323 323 323 323
Missing 1] 0 0 i 0 0
Mode 3 2 3 2 5 5

Tabulka ¢.3.: Modus pre jednotlivé typy médii ukazuje, ako ¢asto sa mladi ludia stretavaju s reklamou v tom-

ktorom médiu.
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Jedny z najtradi¢nejsich médii — rozhlas a Ceski televiziu dnes vicsina mladych
'udi nesleduje. Je to dané zrejme obsahom vysielania, ktory mladym I'ud’om nie je blizky.
Miesto rozhlasu dnes maji MP3 prehrdvace ¢i iPod arozhlas je pre nich nezaujimavé
médium. Cesk4 televizia pravdepodobne nepontika pestrost’ programovej skladby, ktora by
zaujala vacsi pocet mladych l'udi.

V komer¢nych televizidch, na billboardoch ana letdkoch v schrianke, hodnoti
Castost’ stretnutia sa sreklamou miléniovd generdcia subjektivne ako velmi casto.
V casopisoch casto.

Samostatnou kapitolou pre mladych l'udi si nové formy reklamy a to reklamy na
internete, s ktorymi sa stretdvajui vel'mi Casto (bannery s preklikom) ¢i ¢asto (vyskakujice
push-up oknd alebo oknd prekryvajice obsah prezeranej stranky, e-maily v podobe tzv.
spamu).

O nieCo menej Casto sa stretdvaji s reklamou v d’alSom technickom zariadeni —
v mobile. Vo forme SMS/MMS hodnoti vicSina respondentov Castost’ stretu s reklamou
ako ,,mélo*, u mobilnych aplikécii je to priemerne. Smartphony a mobilné aplikicie su eSte
stile relativne novinkou a dovolime teda si predpokladat’, Ze Castost’ stretivania v Case
porastie, podobne ako to bolo s internetom.

Priemerne sa stretdvaji s reklamou i1 v obchodoch ¢i v mieste predaja produktu
alebo sluzby, v kinach, v novinadch a v MHD.

Milo sa stretdvaju s tzv. product placementom, na stendch zichodov ¢i
umyvérniach, na lavickach. Co sa product placementu tyka, byva ¢asto umiestneny tak
nendpadne, Ze si ho respondent ani nemusi uvedomit’.

Kompletny prehl'ad podielu frekvencii odpovedi v percentich k jednotlivym

médidm je umiestneny v prilohe €. 6.
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Statistics

Presytenost
. . . . reklarmou -
Presytenost 2 Presytenost Presytenost Presytenost hannery s
reklamoal - Presytenost reklamoll - reklamou - reklamou - preklikom na
rozhlas reklamou - CT | komeréng T ROy casopisy internete
P Walid 323 323 323 323 323 323
Missing 1] 0 0 i a I
Mode 2 2 3 2 3 3
Presytenost . . .
reklamou - Presytenost Presytenost : : Presytenost
push-up okna reklamau - e- reklamou - Fresytenost FPresytenost reklamaou -
& okna rraily t2v. tmokilng reklamou - reklarmou - product
prekmnajice Sparm aplikacie kina ShiSMmihi S placement
M Walid 323 323 323 323 323 323
Missing 0 0 0 a a a
Mode 4 3 2 2 2 2
Presytenost
Presytenost Presytenost reklamou - . Presytenost Presytenost
reklamou - reklamou - ohchody 2 Presytenost reklamou - reklamou -
dopravne WC a miesta reklarmou - plagaty a letaky v
prostriedky Unarne predaja lawicky hillhoardy schranke
M Walid 323 323 323 323 323 323
Missing 1] 1] 1] 0 a a
Mode 2 2 2 2 3 3

Tabulka ¢.4.: Modus pre jednotlivé typy médii ukazuje, ako sa citia mladi fudia byt presyteni reklamou v tom-
ktorom médiu.

Z hladiska presytenosti reklamou v jednotlivych médidch sa najCastejSie
respondenti ,,stazuji* na prili§ mnoho reklamy formou tzv. push-up okien alebo okien
prekryvajicich obsah stranky na internete, kde by podla nich nemala byt vdbec. Prilis
mnoho reklamy pocituji amenej by jej malo byt na internete formou bannerov
s preklikom, v e-mailovom spame, na plagatoch a billboardoch, vo forme letdkov do
schranky, v Casopisoch ¢i v komercnych televiziach.

Primerane reklamy pocituji v rozhlase, v Ceskej televizii, v novindch, v mobilnych
aplikdciach, v kinidch, vo forme SMS alebo MMS, formou product placementu,
v dopravnych prostriedkoch, na zachodoch a v umyvarniach, v obchodoch a mieste predaja
vyrobku alebo sluzby, na lavickach.

Nemiusime vzdjomne korelovat’ Castost’ stretnutia sa s reklamou v danom médiu

s pocitom presytenosti v tomto médiu, aby sme videli, Ze u médii, v ktorych sa respondenti

najviac stretli s reklamou sa fiou citia 1 najviac presyteni.
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4.5 Postoje k reklame a jej vplyv na mladych l'udi s ¢iastoénym porovnanim
s celkovou populédciou CR

V dalSej casti dotazniku bola respondentom predlozend séria vyrokov, ktoré
hodnotili na Skdle rozhodne sihlasim — skér nesihlasim — mam neutrdlny postoj — skor
nesuthlasim — rozhodne nesthlasim. Dala by sa rozdelit’ do niekol’kych oblasti, ktorym sa
venuju (vyroky uvddzam v CeStine, tak ako boli formulované v dotazniku). Niektoré
vyroky boli zaradené identické alebo podobné s vyrokmi z vyskumu Cesi a reklama, aby
sme mohli v kldcovych otdzkach porovnat ndzory a postoje miléniovej genericie

s celkovou populdciou CR. U konkrétneho vyroku tak vZdy urobime.

Vyroky komentujice negativne vlastnosti reklamy:

Reklama manipuluje s lidmi.

Suhlas ¢i nesudhlas stymto vyrokom prekvapil. Rozhodne suhlasilo 7,1 %
respondentov, skor suhlasilo 38,1 %, neutrdlny postoj zaujalo 9,6 %, skor nesuhlasilo 1,5
% a prekvapivych 43,7 % s danym vyrokom rozhodne nesuihlasilo. Tol’ko percent mladych
I'udi si mysli, Ze reklama s l'ud'mi nemanipuluje. Prekvapivych najméi preto, zZe identicku
otazku poloZili i vo vyskume Facta Invenio CeSi a reklama a celych 56 % respondentov
s vyrokom suihlasilo a d’alSich 32 % skor sihlasilo. Nanest'astie vo vol'ne predajnej sprave
nie je pri tomto vyroku zobrazend i odliSnost’ odpovedi podla veku a teda nedokdzeme
porovnat tieto hodnoty pre nasu cielovi skupinu — mladych l'udi. Mdzeme sa len
domnievat’, Ze mladi l'udia si potencidlnu moznost’ manipuldcie reklamou uvedomuju, ale
myslia si, Ze sa jej ubrdnia. Svojim spdsobom to naznacuje i analyza d’alSieho z negativne

ladenych vyrokov.

V reklamdch se vétsinou [Ze.

Tento vyrok bol postaveny vel'mi expresivne. Samozrejme vyslovene klamavd byt
reklama nemdZe, je to oSetrené zdkonom, ale pre naSe ucely bolo zveliCenie pre
jednoduchs$iu volbu respondenta. Rozhodne suhlasilo 15,5 %, skor suhlasilo 32,5 %,
neutrdlny postoj zaujalo 37,5 %, skor nesuhlasilo 12,7 % a rozhodne nesuhlasilo len 1,9 %

respondentov. Dali teda najavo, Ze si uvedomuji zavadadzanie v reklaméch, ¢o je trochu
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paradoxom k nesuhlaseni s manipulativnostou reklamy a naznacuje, ¢o sme uz spomenuli

vysSie, a to, Ze mladi I'udia si manipuldciu uvedomuju ale nepripustajd.

Reklama podporuje zbytecny konzum.

,Reklama nepreddva tovar, ale konzumny spdsob Zivota.“ (Toscani 1996 : 150)
I nasSi respondenti sihlasia s Toscanim. 37,5 % respondentov rozhodne sihlasilo, 35,6 %
skor suhlasilo, 16,7 % malo neutrdlny postoj, 9,0 % skor nesthlasilo a 1,2 % rozhodne
nesthlasilo. Dalsi z vyrokov zaradenych i do vyskumu Cesi a reklama uZ neprinasa tak
velké prekvapenie. Mladi l'udia sa pribliZili odpoved’ami k rozloZeniu odpovedi vzorku

z celej ceskej populécie a ich postoj sa vyznamne neodliSuje.

Vyroky komentujice spolocenské aspekty reklamy:

Reklama podporuje trini hospoddrstvi.

26 % mladych T'udi rozhodne suhlasilo, 45,5 % skor sihlasilo, 18,6 % nezaujalo
kladny ani zdporny postoj, 7,7 % skor nesuhlasilo a 2,2 % rozhodne nesuhlasilo
s podporou trzného hospodarstva reklamou. Vyskum Cesi a reklama zaradil vyrok opaéne
formulovany — ,,Trzné hospodarstvo nemdZze bez reklamy existovat™. Po prekédovani
odpovedi st opit’ vysledky podobné (33 % rozhodne sihlasi, 46 % skor suhlasi, 12 5 skor
nesuhlasi, 4 % rozhodne nesihlasia a 5 % nevie zaujat’ postoj) a mladi 'udia sa vyznamne

neodli§uji v ndzore na vzt'ah reklamy a trzného hospodarstva od celkovej populécie CR.

Reklama je potreba pro udrZeni nezdvislosti médii.

K tejto problematike zaujali mladi l'udia nejednoznacny postoj. Len 1,9 %
rozhodne sthlasi a 22,3 % skor suhlasi stym, Ze reklama je potrebnd pre udrZanie
nezavislosti médii. 37,8 % respondentov md neutrdlny postoj. Naproti tomu 20,7 % skor
nesthlasi a 17,3 dplne nesdhlasi s tym, Ze reklama pomdha v udrZatel'nosti nezavislosti
médii. Vyrok ,,Reklama umoziuje existenciu mnohym médidm a tym i ndzorovu pestrost™
vo vyskume Cesi a reklama podl'a mdjho ndzoru viac naznaduje pozitivnu tlohu reklamy a
preto je i percentudlne zastipenie naklonené uplnemu suhlasu (37 %) resp. skor sthlasu

(47 %) celkovej populdcie. Vyrok vnaSom vyskume na druhd stranu vyznieva

naliehavejsi, co mohlo sposobit’ vlaznejSnost’ odpovedi oproti celkovej populdcii.
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Reklama je soucdsti bézného Zivota.

Mladi l'udia si uvedomuju, Ze reklama sa stala nediel'nou sicast’ou naSich Zivotov
potvrdili to i1 svojimi odpoved’ami (rozhodne suhlasi 23,5 %, skor suhlasi 48,9 %, 16,4 %
zaujalo neutrdlny postoj, 7,1 % skor nesuhlasi a 4,0 % nesuihlasi). Vel'mi podobny vyrok
,Reklama je sti¢astou moderného Zivota® vyskumu Ce$i a reklama priniSa podobné
odopovede (38 % rozhodne suhlasi, 48 % skor sihlasi, 10 % skor nesuhlasi, 3 % rozhodne
nesuhlasia a 1 % nevie). Zmena slova moderného za bezného bola na zdklade tvahy, ze

pre mladych l'udi sa nejednd o modernd ale o beznt vec.

Vyroky komentujice vyskyt ¢i regulaciu reklamy:

Reklama by méla byt regulovdnd stdtem.

Tendenciu ndzoru mladych ludi inklinovat’ k sdhlasu ¢i nestihlasu s reguldciou
reklamy Stitom vypozorovat’ nemodzZeme. 10,5 % rozhodne sthlasi s reguldciou, 22,9 %
skor suhlasi, 29,4 % ma neutrdlny postoj, 21,7 % skor nesthlasi a 15,5 % rozhodne
nesuhlasi. Konkrétne pri tejto otdzke by bolo zaujimave pozriet’ sa na vztah politického
presvedcenia s postojom k reguldcii reklamy, ked'Ze sa jednd o otdzku dotykajicu sa
legislativy. Kontingencnd tabulka ¢.7 objasni ¢i medzi tym, ¢i je respondent lavicovy
alebo pracovicovy voli¢ a tym, aky ma ndzor na reguldciu reklamy je vzt'ah. Nepracovala
som s respondentami, ktori sa o politiku nezaujimaji a zlacila som lavicovych volicov
s tymi, ktori su skor lavicovy a pravicovych s tymi, ktori si skor pravicovi pre zaistenie
obsadenosti tabulky. Chi-kvadrét je Statisticky vyznamny na hladine 0,01 a teda mdZeme
zamietnut' nulovd hypotézu otom, Ze medzi tymito premennymi nie je vztah.
Kontingencny koeficient naznacuje, ze v datach existuje vzt'ah. Koeficient Gamma (jedna
sa o ordinal by ordinal data) je spol’ahlivy na hladine 0,001 a dozveddme sa z neho, Ze
vztah je linedrny. 25 % pravicovych volicov nesthlasi s legislativnou reguldciou reklamy
kdeZto spomedzi 'avicovych voli¢ov nesthlasi 7,4 %. Naopak 17,3 % lavicovych volicov
rozhodne suhlasi s pravnou reguldciou reklamy a naopak len 4,8 pravicovych volicov je

rovnakého nazoru.

Reklama by méla byt na urcitych mistech zakdzand.
61,9 % opytanych si mysli, Ze reklama by mala byt’ rozhodne na urcitych miestach

zakazana. 24,1 % si mysli, Ze by mala byt skor zakdazana, 9,0 % ma neutrdlny postoj, 3,1
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% si mysli, Ze by skor nemala byt zakdzand a 1,9 % by rozhodne reklamu na urcitych
miestach zakdzat’ nechcelo. Az Sest’ krat viac respondentov si mysli, Ze by reklama mala
byt na urcitych miestach zakdzand, nez kol'ko priznalo, zZe suhlasi s prdvnou udpravou
reklamy. Zakaz na urCitych miestach je ale tiez urCitou formou reguldcie, ¢ize mo6Zme
LIS . . . 2 c s v , . ve, s , .
povedat’, Ze respondenti nepriamo priznavajd, Ze by reguldciu v urcitej forme uvitali, ale

explicitna otdzka na legislativu ich odpovede korigovala opaénym smerom.

Ve skoldach by méla byt do osnov zarazena medidlni vychova.

Vplyv médii a reklamy na deti a mladez je dlhodobo diskutovand otdzka. 18 %
mladych l'udi si uvedomuje potrebu vzdeldvat’ deti i v oblasti médii, 28,5 % by medidlnu
vychovu skor zaradilo do osnov. 35,3 % nema4 k tejto problematike jasny postoj, 11,8 % by
medidlnu vychovu skor nezaradilo a 6,5 % respondentov by ju rozhodne do osnov
nezaradilo. Setrenie Cesi a reklama sa touto otdzkou tieZ zaoberd, ale prichddza s trochu
inym vysledkom. 30 % si mysli, Ze by zaradend byt urcite mala, 38 % by skor zaradilo, 14
% skor nezaradilo, 7 % urcite nezaradilo a 10 % sa nevedelo vyjadrit. Mdze to byt
sposobené vekom, kde mladi l'udia vyrastli v konzumnej spolo¢nosti plnej reklamy od

malicka a nevidia aZ tak vyznamne potrebu deti v tomto smere vzdeldvat'.

Reklamy je dnes obecné prilis mnoho.

Vyrok podobny otdzkam o pocite presytenosti v jednotlivych médidch mapuje
tentokrat celkovy pocit zahltenosti reklamou a potvrdzuje trend presytenosti reklamou
markantny z Setrenia CeSi a reklama. 55,4 % mladych l'udi si mysli, Ze reklamy je prili§
mnoho, 33,4 % skor suhlasi, 9,0 % nevyjadrilo sthlas ¢i nesthlas a len 1,5% s vyrokom

skor nesdhlasi a 0,6 % rozhodne nesuhlasi.

Pokud v televizi nebo rozhlase béZi reklama, prepindm stanici.

Vsetci to pozndme, sledujeme napinavy film alebo seridl, ktory z nicoho ni¢ prerusi
pitnast’ minutovy blok reklamy. 30,3 % naSich respondentov vezme dialkové ovlddanie a
kanal rozhodne prepne. 42,1 % skor sihlasi, Ze to urobi tiez. 14,9 % nezaujalo postoj, 9,9

% skor neprepne a 2,8 % mladych l'udi urc¢ite neprepne.
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Vplyv reklamy na nakup:

Pri nakupovdni se casto ridim cenou.

29,1 % respondentov sa pri vybere produktov ¢i sluzieb rozhodne riadi cenou, 45,8
% skor tiez. 16,1 % ma neutrdlny postoj, 8,0 % sa cenou skor neriadi a len 0,9 % sa cenou
rozhodne neriadi. Pri tomto vyroku sa priam pontika skusit’ vysledovat’ vztah medzi ¢istym
prijmom domadcnosti a riadenim sa cenou pri nakupe. Z kontingencnej tabul’ky v Prilohe €.
8 zistime, ¢i tam vztah existuje. Pre zaistenie obsadenosti tabul’ky som zlucila kategérie
,»okor nesuhlasim* a ,,Rozhodne nestuhlasim®. Chi-kvadrat je Statisticky vyznamny na
hladine 0,05 a teda m6Zeme zamietnut’ nulovd hypotézu o tom, Ze medzi vyskou cistého
prijmu domécnosti a riadenim sa cenou pri ndkupe nie je vzt'ah. Kontingencny koeficient
na hladine 0,05 naznacuje, zZe vzt'ah medzi premennymi je vyznamny. Koeficient Gamma
(jednd sa o ordinal by ordinal déta) je spol’ahlivy na hladine 0,05 a dozveddme sa z neho,
Ze vztah medzi premennymi je ale nie je linedrny. Adjustované rezidud pomdhaju zistit,
v ktorych bunkdch sa vztah prejavuje. Z tabulky vieme vycitat, Ze respondenti s vySSim

prijmom su CastejSie pristupni cenou sa neriadit’.

Reklama mi pomdhd v rozhodovani pri ndakupu.

Reklama mladych 'udom v rozhodovani pri ndkupe vel'mi nepomadha, resp. si to
subjektivne nepripustaji. Robi tak len 1,5 % respondentov a 17,3 % skor suhlasi
s pomocou reklamy v rozhodovani pri ndkupe. 31,3 % m4 neutrdlny postoj. 32,5 % skor
nestihlasi s tymto vyrokom a 17,3 % rozhodne nesthlasi. Mladi l'udia tak subjektivne
nevyuzivaju pomoci preklamy pri ndkupe. Zdoraziiujem subjektivne, pretoZe €i tak robia
alebo nerobia podvedome, bez toho aby si to uvedomovali, Setrenim pomocou dotazniku

nemame Sancu zistit’.

Radsi si koupim vyrobek, ktery md hezci obal.
Podl'a pekného obalu vyrobku sa pri ndkupe rozhoduje 7,4 % opytanych a skor si
takyto vyrobok kupi 32,5 %. 25,7 % ma neutrdlny postoj. 22,6 % by si takyto vyrobok skor

nekupilo a 11,8 % urcite nie.
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P7i nakupovani casto vyhleddvdm produkty, které zndm z reklamy.
vyrobkami, ktoré poznd z reklamy. 19,5 % s tymto skor sthlasi. 27,2 % nezaujalo postoj.
Naopak 35 % by skor takyto vyrobok nevyhladalo a 17,6 % urcite nie. Tendencia celkove;j
populécie je podobna. V Setreni Cesi a reklama uviedlo 7 % respondentov, Ze takéto
produkty vyhladédva, 28 % skor vyhl'addva, 38 % skor nie a 26 % urcite nie. 2 % nevedeli
odpovedat’.

Znacka produktu ovliviiuje moje rozhodovani pri koupi.

Mladi l'udia inklinuji k sledovaniu a podliehaniu médnym trendom. ,,Vyskumy
socidlnej psycholdgie uskuto¢nené v Eurépe na konci osemdesiatych rokov na gymnéziach
a strednych Skoldch technického zamerania o fenoméne ,,drobnych kradezi* — bundy,
topanky, dziny atp. pri odchode zo Skolskych zariadeni — dokazuju, Ze Ziaci kradnu presne
vybrané znacky. Pre mladé mozgy Skoldkov mat’ to ¢i ono oblecCenie, vychvalované
reklamou, znamend patrit’ k svetu vyvolenych.* (Toscani 1996 : 24-25)

Riadia sa znackou produktu pri ndkupe? Z nasho Setrenia vyplyva Ze dno. 16,4 %
s tymto vyrokom suhlasi, 54,2 % skor sthlasi, 16,7 % nema vyhraneny postoj, 9,9 % skor

nesthlasi a len 2,8 % sa rozhodne nenechd ovplyvnit’ znackou pri rozhodovani o nakupe.

Koupil/-a bych si vyrobek, ktery propaguje vtipnd reklama.

Koupil/-a bych si vyrobek, ktery mi doporucil ¢len rodiny nebo zndmy.

Koupil/-a bych si vyrobek, ktery v reklameé doporucuje doktor.

Koupil/-a bych si vyrobek, ktery v reklame doporucuje zndma osobnost.

Tieto vyroky mapuju, akd reklama ma Sancu presved¢it. Najlepsia reklama, ktord
nemo&Ze vyrobca niajk ovplyvnit), je doporucenie od zndmeho alebo ¢lena rodiny. 31 % by
si urCite kapilo a 59,4 % skor kupilo vyrobok, ktory im doporucil blizky. 7,1 % ma
neutrdlny postoj a len 1,2 % by skor nedalo a rovnako tak 1,2 % by vobec nedalo na
doporucenie blizkeho. Vtipnad reklama by priméla ku kipe 5,3 % respondentov, skor by
primila 34,1 %, neurcito sa vyjadrilo 38,7 %, skor by nepriméla ku kipe 12,1 % a vobec
by si na zdklade vtipnej reklamy vyrobok nekupilo 9,9%. Mladi l'udia by pri kipe vyrobku
velmi nedali ani na doporucenie doktora zreklamy ani zndmej osobnosti, ktord dany
vyrobok propaguje. Na radu zndmej osobnosti ani na radu doktora. Zndma osobnost’ by

presvedcila ku kidpe len 0,6 % mladych l'udi a doktor o mdlo viac - 0,9 %. Skor by sa
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znamou osobnost'ou nechalo presvedcit’ 2,8 % a doktorom 5,9 % respondentov. 25,1 %
k zndmej osobnosti propagujicej vyrobok zaujalo neutrdlny postoj, 34,7 % k vyrobku
propagujicemu doktorovi. 35,9 % by sa zndmou osobnost'ou skor nenechalo presvedcit’ a
35,6 % vobec. O nieCco menej by skoér nepresvedCil doktor - 31,6 % a vdbec by

nepresvedcil 26,9 %.

DalSie:

Informace, které zaznély v reklamé si pred koupi oveéruji.

Informacim, které zaznely v reklame ditvéruji.

Ako je to s doverou v informdcie, ktoré zazneli v reklame? 19,2 % si informdcie
z reklamy pred kdpou rozhodne overuje, 40,2 % skor overuje, 19,5 % nemd jasny postoj,
16,1 % si tieto informdcie skor neoveruje a 5,0 % si rozhodne neoveruje, ¢o sa dozvie
povod si overia. Taktiez sa nenaSiel jediny respondent, ktory by rozhodne ddveroval
informdcidm, ktoré zazneli v reklame. 2,2 % im skor doveruje, 25,4 % ma neutrdlny postoj,
48 % mladych I'udi im skor neddveruje a 24,5 % rozhodne neddveruje informaciam, ktoré

zazneli v reklame.

Reklama by neméla nikoho urdZet.
S ,,politickou korektnostou” reklamy sthlasi viac ako polovica vsetkych
respondentvo (55,1 %). Skor sa k nej priklana 25,4 %, 10,2 % ma neutrdlny postoj, naopak

len 4,3 % by skor nevadila a 5,0 % nevadila urdzliva reklama.

Zdbavné reklamy se mi libi.

Reklamy su Casto krat vtipné ladené, snaZzia sa humorom zaujat. Vd’aka humorne;j
nadsddzke Castokrdt prenikaji do SirSej kultiry, nezostdvaji za hranicou reklamného
priemyslu. Co si o nich myslia mladi Pudia? 18 % mladych ludi sa takéto reklami pacia,
28,5 % sa skor pacia, 35,3 % neméa vyhraneny postoj, 11,8 % sa takéto reklamy skor

nepéacia a 6,5 % rozhodne nepécia.
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4.6 Reklama sucast'ou popularnej kultury

Reklama sa stala sa sicastou popkultiry, ako sucast medidlneho obsahu tiez
participuje na formovani kultirneho prostredia, v ktorom sa pohybujeme. ,,Reklama je sice
priemysel, ale je i umenim.* (Toscani 1996 : 85)

Niektoré reklamy svojim vtipom ¢i ndpaditost'ou aspiruji na malé umelecké diela.
Do bezného slovnika sa dostdvaju ,,hlasky* z rekldm. S vykrikom ,,pod’ mi hop* z reklamy
na T-Mobile sa v poslednej dobe uz mnohi z nds stretli i v beZnom Zivote. ,,Reklamné
obrazky dnes tvoria obrovsku cCast’ naSej kultiry, naSich vedomosti, vkusu, Stylu, ba
i morélky.* (Toscani 1996 : 85)

61,6 % vSetkych respondentov priznalo, Ze existuje nejakd reklama, ktord sa im
paci. Mali moznost’ uviest’, ktord to je. 96 % z tych, ktori majd svoju oblibenu reklamu
toho vyuzilo. Najvacsim oblibencom boli reklamy Kofoly (43 respondentov), pri¢om
konkrétne viano¢nu reklamu Kofoly s prasiatkom uviedlo 16 z nich. Medzi obl'ibenymi
s vyS§im poCom respondentov sa eSte ocitli reklamy na T-Mobile (19 respondentov),
Vodafone (16 respondentov), Coca Cola (12 respondentov), Old Spice (12 respondentov),
Mercedes (7 respondentov), Axe (6 respondentov), Volkswagen auto - Star Wars (6
respondentov). Kompletny prehl’ad reklam, ktoré uviedli sa nachddza v Prilohe ¢.9.

57,3 % respondentov odpovedalo, Ze existuje reklama, ktord sa im vyslovene
nepaci. 97,3 % znich vyuZilo prileZitost’ tito reklamu uviest. Cenu najneoblibenejsej
reklamy medzi respondentami by vyhrala reklama XXX Lutz (31 respondentov).
Vseobecne sui neoblibené reklamy na pracie prostriedky (25 respondentov) a damske
hygienické potreby ako vlozky, tampény ¢i intimky (16 respondentov). Rovnako
neoblibené ako posledne spomenuté ddmske potreby st i reklamy na T-mobile (16
respondentov). Nepacia sa ani reklamy na Alza.cz (8 respondentov), mobilnych operdtorov
vSeobecne (8 respondentov), Parodontax (8 respondentov) ¢i viano¢né reklamy vSeobecne
(8 respondentov). Kompletny prehl'ad reklam, ktoré uviedli sa nachddza v Prilohe ¢.10.

49 % vsetkych opytanych si spomenulo na nejaky reklamny slogan. 94 % z nich ho
uviedlo. Podobne ako u obl'ibenych rekldm si najviac respondentov spomenulo na slogan
Kofoly: ,,Kofola - KdyZz ji milujes, neni co feSit“ (22 respondentov) a niekol'ko
respondentov uviedlo ako slogan repliku z viano¢nej reklamy s prasiatkom: ,,Ale nemusim,
ja uz ho vidim!“ (4 respondenti),. Dalgie, ktoré sa medzi odpoved’ami objavili Eastejsie boli

slogany ,,Nike - Just do it (11 respondentov), ,.Skoda - Simply clever (9 respondentov),
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»2McDonald’s - I'm lovin it“ (7 respondentov), ,Volkswagen - Das Auto“ (6
respondentov), ,,Radegast - Zivot je hotky. Bohudik* (5 respondentov), T-mobile: ,,Volejte
zadara® (5 respondentov), ,,Always Coca-cola® (4 respondenti), ,,Fernet - I muZi maji své
dny* (4 respondenti), ,,Seznam, najdu tam co nezndm* (4 respondenti), ,,Vanish, skvrn a
Spiny se zbavis!“ (4 respondenti), ,,XXXLutz tatatata otevira tatatata, ceny nizké tatatata“ -
XXX Lutz (4 respondenti). Kompletny prehlad sloganov, ktoré uviedli sa nachddza
v Prilohe €.11.

Slogan si pamitaju respondenti Castokrat u reklamy, ktord sa im vyslovene pacila.
Percento tych, ktori uviedli, Ze takéto reklamy existuji je pomerne vysoké a mdZeme
vidiet’, Ze reklamy su skuto¢ne sicastou naSho Zivota, sicasnej popkultiry a l'udia ich

chtiac — nechtiac vnimajd na dennom poriadku, diskutujd ich, vytvdrajd si na ne ndzor —

emociu — €i sa im pécia, alebo nepacia.

4.7 Postoje k reklame podla kategorii vyrobkov a obsahu

Niektoré reklamy vyuZivaji sexudlne aerotické motivy, iné stereotypy. Dalgie

cielia na deti, iné propaguju cigarety ¢i alkohol. Aky majui na ne mladi l'udia nézor?

4.7.1 Sexuélne a erotické motivy v reklame

Eraticke reklamy N =323

WPz sa
[0 ,43%] Pati sa, pokial sa
= W, i
' — : I Mepati sa ale nevadi

DNepéEi sa avadi
Mepaéi sa, vadi, mala
by byt zakonom
zakazana

[ ezalesi na tom

Graf €.4: Postoj mladych ludi k sexualnym a erotickym motivom v reklame.
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,~Prvoplanovy pristup je najbeznejs$i. Ked’ sa ma predat’ album alebo film, staci
vziat’ pekné dievca s peknym poprsim a pozadim.“ (Toscani 1996 : 40) Je to skutoc¢ne tak?
P4ci sa resondentom sexudlne ¢i eroticky ladena reklama za kazdych okolnosti?

Z grafu €. 4 vidime, Ze postoj mladych l'udi k sexudlne alebo eroticky ladenej reklame je
pozitivny. Skoro polovici respondentov sa takato reklama paci (48,61 %), hlavne vSak
pokial’ sa hodi k vyrobku alebo sluzbe, ktoré propaguje. Len mald Cast’ by takéto reklamy
uplne zakézala (3,10 %). U takto ladenych reklam neprekvapi rozdiel vo vnimani Zien
a muzov, ktory moézZzeme vidiet’ v grafe ¢. 5. MuZom sa reklama paci viac ako Zzendm (muzi

19,2 % oproti Zendam 4,1 %).

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

33%

L

i3 8%

=

10,0%

0,0%-
Paci sa Palisa, Mepalisa Nepadisaa MNepadisa, NezdleZina
pokial' sa  ale nevadi vadi vadi, mala tom
hocli by byt
zakonom
Patfianie zakazana
Oiena N
Bus Erotické reklamy N = 323

Graf €.5: Postoj mladych ludi k sexualnym a erotickym motivom v reklame z pohladu pohlavia.

Co sa vztahu politického presved&enia a postoja k erotickym a sexualnym motivom
v reklame tyka, vidime v kontingen¢nej tabulke v Prilohe ¢. 4. Nepracovala som
s respondentami, ktori sa o politiku nezaujimajui a zlicila som l'avicovych voliCov s tymi,
ktori si skor lavicovy apravicovych stymi, ktori sd skor pravicovi pre zaistenie
obsadenosti tabulky. Chi-kvadrét je Statisticky vyznamny na hladine 0,05 a teda mdZeme
zamietnut' nulovd hypotézu otom, Ze medzi tymito premennymi nie je vztah.

Kontingencny koeficient naznacuje, zZe v datach existuje vzt'ah. Koeficient Gamma (jedna
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sa o ordinal by ordinal déta) je spolahlivy, dozveddme sa z neho, Ze urcity vztah medzi
premennymi je, ale nie je linedrny, ¢o potvrdzuju i adjustované rezidud. Z tabulky vsak
modzeme vycitat, ze 52,5 % pravicovych voli¢ov sa takato rekldma péaci, alebo paci, pokial
sa hodi k vyrobku alebo sluzbe, oproti nizSiemu percentu avicovych - 40,8 %.

Z kontingenc¢nej tabulky v Prilohe ¢. 5 sa dozveddme, vakom vztahu je
vierovyznanie respondentov a postoju k reklame s erotickym ¢i sexudlnym motivom.
Zlucila som ddta na s vyznanim (spojenie kategérii cirkev rimskokatolicka a iné) a bez
vyznania pre zaistenie obsadenosti tabulky. Chi-kvadrit nedosahuje spolahlivosti na
hladine 5 % a teda nemdzeme zamietnut' nulovd hypotézu o tom, Ze medzi tymito
premennymi nie je vztah. Frekvencie taktieZ nenaznacuju, Ze by sa tolerancia sexudlne
ladenej reklamy odvijala od vierovyznania. Zaujimavy je ale zistenie, Ze Ze sa reklama so
sexudlnymi alebo erotickymi motivmi o nie¢o maélo viac paci veriacim (s vierovyznanim
14,3 %, bez vyznania 9,9 %). Pokial’ zahrnieme i kategdriu tych, ktorym sa takéto reklama
paci, pokial’ sa hodi k vyrobku, je to uz 55 % respondentov s vyznanim oproti 46,1 % bez
vyznania. Tento fakt je prekvapenim, predpoklad bol skor pre konzervativnejsi postoj

u veriacich.

4.7.2 Stereotypné motivy v reklame

,Reklamné ozndmenia maji, podobne ako Zanry, sklon k vytvdraniu a pouZivaniu
stereotypov. Pretoze pouZzivaji stereotypy, maju tiez tendenciu predkladat’ hodnotové
informdcie v tychto stereotypoch obsiahnuté.* (Burton, Jirdk, 2003, str. 272)

V kratkom priestore, ktory reklama pre komunikdciu so spotrebitelom ma (obmedzenie
diZkou spotu v radiu & televizii, velkost’ strany v asopise &i billboardu), sa reklama snaZ{
vyrozpravat’ pribeh. Pre krétkost’ tohto priestore ¢astokrat vyuZiva stereotypy, s ktorymi sa
stotozni velka cast’ publika a ktoré tak pomdhaji k jednoduchSiemu porozumeniu jej
posolstva. V reklamach na praci prasok ¢i Cistiaci prostriedok sa Casto objavuje Zena,
bankér v banke je naopak velmi ¢asto muz v strednom veku. Reklama tieto stereotypy
nielen vyuZiva ale aj posiluje ich opakovanim. Je ale nutné i poznamenat’, Ze ndviznosti na
genderovi problematiku, ktord je v poslednych rokoch hojne verejne diskutovand, sa
postvaju ireklamy (v porovnani s minulostou menej ¢asto vidime reklamy na vyrobky,

ktoré Zene predkladaji, e sa stane skvelou hospodyiikou, ak kiipi prave dany produkt). Co
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si o tychto reklamach myslia mladi l'udia sa v naSom vyskume snazila rieSit’ ndsledujica

otazka.

Stereotypna reklama N = 323

OPaci sa

WPati sa, pokial sa hodi

DNepét’:i sa ale nevadi

Onepati sa a vadi

.NepéEi sa, vadi, mala by byt
zakonom zakazana

[rezale#i na tom

Graf €.5: Postoj mladych udi k stereotypnym motivom v reklame.

Z grafu ¢. 5 mdzime vycitat, Ze viac ako polovici mladych l'udi sa stereotypna
reklama nepaci (57,27 %) a len 11,77 % respondentov priptsta, Ze sa im takdto reklama

paci, najmi pokial’ sa hodi k danému vyrobku (10,22 %).

4.7.3 Reklama na pivo, vino, tvrdy alkohol a cigarety

Reklama na alkohol a cigarety je dlho diskutovanou oblastou. Ma byt zakdzana

tiplne? Statom regulovan4? Co si myslia mladi 'udia?

Reklama na pivo

Takato reklama by
M mala byt dplne

zakazana

Takato reklama by

mala byt zakonom

regulovana

Takato reklama mi
Dnevadi

Takuto reklamu mam
.rédi—a

edokaiem posddit

O HedokaZem posidit

Graf €.6: Postoj mladych ludi k reklame na pivo
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Viac ako polovici opytanych reklama na pivo nevadi a 13,31 % ju m4 priam rado.
24,46 % mladych l'udi si mysli, Ze by mala byt’ zdkonom regulovand a 10,22 % by ju rovno

zakazalo.

Reklama na vino

Takato reklama by

mala byt dplne

zakazana

Takato reklama by

mala byt zakonom

regulovana

Takato reklama mi
Dnevadi

Takdto reklamu mam
.rédf-a
[CMedokazem posddit

Graf €.7: Postoj mladych ludi k reklame na vino a sekt.

Takmer identicky reagovali mladi 'udia na reklamy na vino a sekt. LiSia sa tak od
celkovej populdcie skiimanej Setrenim Cesi a reklama, kde starsf Pudia s viac kriticky vo&i

reklame na pivo i vino.

Relklama na tvrdy
alkohaol

Takato reklama by

mala byt dplne

zakazana

Takato reklama by

mala byt zakonom

regulovana

Takato reklama mi
Dnevadi

Takito reklamu mam
.rédf-a
OInedokazem posadit

Graf €.8: Postoj mladych ludi k reklame na tvrdy alkohol a destilaty.

Postoj k reklame na tvrdy alkohol a destildty uz tak benevolentny nie je. I mladi
I'udia sa vo vicSej miere oproti postoju k reklamdm na pivo a vino vyjadrujd, Ze by takito
reklamu udplne zakdzali alebo aspon zdkonom regulovali. S postojom mladych T'udi

z vyskumu CeSi a reklama sa viac-menej zhoduji (22 % by tplne zakézalo, 35 % by

obmedzilo).
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Reklama na cigarety

Takato reklama by
M mala byt tplne

zakazana

Takato reklama by

mala byt zakonom

regulovana

Takato reklama mi
Dnevadl'

Takdto reklamu mam
.réd!—a
O MedokaZem posddit

p

Graf €.9: Postoj mladych ludi k reklame na cigarety.

Najnegativnej§i postoj spomedzi rekldm na nivykové litky maji mladi Cesi
k reklame na cigarety. Pred¢ili i vysledky vyskumu Cesi a reklama, kde by takiito reklamu
uplne zakdzalo 36 % mladych l'udi a obmedzilo 27 %. Zrejme sa ndm podarilo vo vzorku
zozbierat’ vicSie percento nefajCiarov resp. proti cigaretdm naladenych mladych l'udi, nez

si v spolocnosti zastipeni. Zeny i muZi majd na tdito reklamu podobny nézor.

4.7.4 Reklama cielena na deti

Reklama uréena
detom

Takato reklama by

mala byt dplne

zakazana

Takato reklama by

mala byt zakonom

regulovana

Takato reklama mi
Dneuadi

Takito reklamu mam
.rédf-a

edokazem posudit

CInedokaz idit

Graf ¢.10: Postoj k reklame uréenej detom.
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Reklama ur¢end detom 59,75 % mladych l'udi nevadi. 8,36 % si mysli, Ze by mala
byt’ tplne zakdzand a 21,98 % by si prialo aby bola zdkonom regulovand. Takuto reklamu

teda mladi 'udia nevnimajui ako hrozbu pre deti.

4.8 Nakup na zaklade reklamy

Respondenti sa vyjadrovali i k otdzke, ¢i a kedy si na zdklade reklamy kupili nejaky
vyrobok alebo sluzbu. Pri vyhodnocovani musime vziat’ v dvahu fakt, Ze toto vyjadrenie je
subjektivnym vyjadrenim respondenta k vyrobku alebo sluzbe, o ktorych si je vedomy, Ze
si ich kupil na zdklade reklamy. Pokial tak urobil podvedome a neuvedomil si to, nase déta
to neodrazia. PribliZne Stvrtina respondentov (25,7 %) si nieco kupila na zaklade reklamy
v poslednom mesiaci alebo skor. Len 7,12 % respondentov uvddza, Ze si na zdklade

reklamy eSte nikdy ni¢ nekupili.

Kupil na zaklade
reklamy M =323

[0V poslednom tjrz"'d_ni _
O poslednom masiaci
.\-" poslednom Sturt’

roku
B poslednom roku
7 96% B Dihsie ne? pred rokom

CINepamata si
Ma zaklade reklamy
.eéte nekdpil

Graf €.11: Kedy naposledy si respondent kipil vyrobok alebo sluzu na zaklade reklamy.

Castejsie na zéklade reklamy nakupuji Zeny. V poslednom $tvrt roku alebo skor
tak urobilo 51,8 % spytovanych Zien oproti 34,5 % muZov. Co sa veku tyka, najviac
nakupilo v poslednych troch mesiacoch na zdklade reklamy respondentov vo veku 15 — 19

rokov a to 77,8 % respondentov.
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Graf €.11: Kedy naposledy si respondent kupil vyrobok alebo sluzbu na zaklade reklamy podla pohlavia.

Graf €.12: Kedy naposledy si respondent kupil vyrobok alebo sluzu na zaklade reklamy podfa veku.

Z kontingencnej tabul’ky v prilohe ¢.2 vidime, Ze medzi tym, ¢i je respondent
lavicovy alebo pravicovy voli¢ a ¢i si kuapil v poslednej dobe vyrobok alebo sluzbu na
zéklade reklamy je vzt'ah. Data som vopred zlucila do troch kategérii (kupil v poslednom
Stvrt’ roku, kupil ddvnejSie a nikdy nekipil) a nepracovala som s tymi respondentami, ktori
uviedli, Ze nevedia, i si nieco kupili ani s tymi, ktori sa nezaujimaju o politiku a zlucila
som lavicovych voli¢ov s tymi, ktori si skor lavicovy a pravicovych s tymi, ktori si skor
pravicovi pre zaistenie obsadenosti tabul’ky. Signifikancia chi-kvadratu je mensia nez 0,01
ateda moéZeme zamietnut' nulovd hypotézu o tom, Ze medzi tymito premennymi nie je
vztah. Kontingen¢ny koeficient na hladine vyznamnosti 1 % potvrdzuje vyznamny vztah.
Koeficient Gamma (jednd sa o ordinal by ordinal déta) je spolahlivy, dozveddme sa
zneho, Ze vztah medzi premennymi je linedrny, ¢o potvrdzuji i adjustované rezidua.
Pravicovy voli¢ kupuje na zdklade reklamy CastejSie.

Co sa vztahu vierovyznania a nakupu na zéklade reklamy tyka, opit som data
zlicila do troch kategoérii (kapil v poslednom Stvrt’ roku, kipil ddvnejSie a nikdy nekupil)
a nepracovala som s tymi respondentami, ktori uviedli, Ze nevedia, ¢i si nieco kupili, pre
zaistenie obsadenosti tabul’ky. V kontingencnej tabulke v prilohe €. 3 vidime, Ze tuto chi-

kvadrat nedosahuje spolahlivosti na hladine 5 % a teda nemdZeme zamietnut nulovi
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hypotézu o tom, Ze medzi tymito premennymi nie je vztah. Frekvencie taktieZ

nenaznacuju, Ze by sa nakupovanie na zdklade reklamy odvijalo od vierovyznania.

5 Zaver

Mladi l'udia st k reklame vo vSeobecnosti otvorenejsi a udstretovejsi. Porovnanie
niektorych aspektov s vysledkami vyskumu Cesi a reklama ukézalo, Ze st menej kritick{
k jej roznym podobdm neZz starSi I'udia. Nevadi im tak sexudlne ladend reklama, naopak sa
im paci, reklama na pivo i vino, ale i reklama ur¢end detom dopadlo v porovnani podobne
a pacia sa im. TieZ vSak odsudili reklamy na cigarety, tvry alkohol, ¢i stereotypnu reklamu

Informécie, ktoré sa dozvedeli zreklamy si Casto eSte overujd a primdrne im
nedoveruju.

I oni sa, podobne ako celd ceska spolo¢nost’, citia reklamou presyteni na miestach
ako st komer¢né televizie ¢i letdky v schrankach. Rozdielom je cCastost’ stretdvania sa
s reklamou na internete a pocit presytenosti reklamou na fiom. Je logické, Ze ¢im viac ¢asu
tato generdcia travi na internete, tym viac presytena sa citi.

Generdcia Y vnima reklamu ako sucast’ bezného Zivota a vnima i jej negativne
aspekty a mysli si, Ze zbyto€ne podporuje konzum. Na druhu stranu si v§ak uvedomuje, Ze
bez nej by neexistovalo trzné hospodérstvo. Prekvapenim bol postoj vyjadreny nesuhlasom
s vyrokom, Ze reklama manipuluje l'udi i ndzor, Ze reklama nie je zas az tak potrebna pre
udrZanie nezavlosti médii, ktory je v proti péle s vysledkami vyskumu Cesi a reklama.
Hned v zdpiti vSak suhlasili stym, Ze reklama klame. Je moZné, Ze doSlo k inému
pochopeniu otdzky respondentami.

Vo viacerych pripadoch sa potvrdila zdvislost medzi politickym presved¢enim a
postojom mladého cloveka k reklame. Naopak nepreukdzali sme vztah medzi
vierovyznanim a postojmi k reklame ¢i ndkupnym chovanim. Zaujimavostou ale bolo
zistenie, Ze jasne pozitivny postoj k reklamam so sexudlnym alebo erotickym motivom
prejavilo viac veriacich nez respondentov bez vyznania.

Co sa ndkupného chovania konkrétne tyka, mladi I'udia sa pri nakupovani asto
riadia cenou, hlavne ti v niZ8ich prijmovych kategéridch. Reklama im vel'mi nepoméha
v rozhodnuti o kdpe vyrobku ¢i sluzby. Sami ani velmi pri ndkupe nevyhladdvaji

produktu, ktoré by poznali z reklamy. Nedaji na doporucenie reklamy, v ktorej vyrobok
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doporucuje doktor ¢i zndma osobnost. Nechaji si ale urcite poradit od rodinného
prisluSnika ¢i zndmeho.

Mladi l'udia uvadzaju, ze ich reklama neovplyvni pri ndkupe, na druht stranu vSak
priznavaju, ze konkrétna znacka ovplyvinuje ich kipu vyrobku, Ze si radsej kipia vyrobok
s krajSim obalom a prizndvaji i moZznost’ kipy vyrobku s vtipnou reklamou. Len zlomok
z opytovanych ale uviedol, Ze si eSte nikdy ni¢ na zaklade reklamy nekupil.

Na zéklade vysledkov vyskumu si myslim, Ze cielit’ reklamu na Generdciu Y je
zlozité. Na jednu stranu nepriznavajui ovplyvnenie reklamou pri ndkupe, na stranu druhud
ale siahaju po obl'ibenej znacke ¢i peknom obale, smejd sa na vtipnej reklame. Propagicia
vyrobkov ¢i sluzieb cestou prezentdcie urcitého typu Zivotného Stylu by mohla byt tou

spravnou cestou.
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7 Zoznam skratiek:

CR Ceska republika

OCH Out of home (reklama mimo domova — tzv. outdoor / vonkaj$ia reklama)
B2B Business to business (Firma firme)

B2C Business to customer (Firma zdkaznikovi)

RPR Rada pro reklamu

ACRA Asociace éeskych reklamnich agentur

ARA Asociace reklamnich agentur

EAAA Eurépska asociacia reklamnych agentar

SKMO Sdruzeni komunikaénich a mediélnich organizaci
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Priloha 1. - DOTAZNIK

Dotaznik — Reklama a mladi lidé
Dobry den,

dotaznik, ktery Vam predkladam k vyplInéni, je podkladem pro moji diplomovou préaci na Katedre sociologie
Filozofické fakulty Univerzity Karlovy a zabyva se postojem mladych lidi k reklamé a jejim vlivu na spole¢nost.
Dotaznik prosim vyplfiujte dle instrukci u kazdé otazky. V Uvodu se setkate se sérii otazek tykajicich se
reklamy, v zavéru Vas prosim o vyplnéni nékolika udaji tykajicich se Vasi osoby.

Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze pro Géely vypracovani mé diplomové prace.

Pfedem dékuji za V&$ ¢as vénovany vyplnéni,
Silvia Petty

1. Jak ¢asto / do jaké miry se v daném médiu setkavate s reklamou? Prosim vyznaéte pro kazdé misto

zvlast’:

1 = vibec,

2 = malo,

3 = pramérné,

4 = ¢asto

5 = velmi ¢asto,

9 = toto médium nesleduji

v rozhlase 123459
v Ceské televizi 123459
v ostatnich komercénich televizich 123459
v novinach 123459
v ¢asopisech 123459
na internetu — bannery s proklikem 123459
na internetu - tzv. push up okna (vyskakujici automaticky) nebo oken 123459
prekryvajicich pivodni obsah

v e-mailech v tzv. Spamu 123459
v mobilnich aplikacich 123459
v kinech 123459
v SMS a MMS v mobilnich telefonech 123459
u zvyraznéného pouzivani znackovych vyrobkii ve filmech, serialech apod. 123459
v dopravnich prostredcich 123459
na sténach zachodkd a umyvaren 123459
v obchodech a provozovnach sluzeb v misté prodeje 123459
na lavickach 123459
na plakatech a billboardech 123459
na letacich v postovnich schrankach 123459

2. Myslite si, ze na nasledujicich mistech je reklamy pfimérené, nedostatec¢né, priliSs mnoho nebo by se

v daném médiu neméla vyskytovat vilbec? Jde o posouzeni mista dle miry Vaseho souhlasu

s vyskytem reklamy v daném médiu. Prosim vyznacte pro kazdé misto zvlast:
1 = nedostatecné, mohlo by byt vice,

2 = pfimérené,

3 = pFilis mnoho, mohlo by byt méné,

4 = prilis mnoho, nemélo by byt vibec,

9 = nedokazu posoudit.

v rozhlase 12349
v Ceské televizi 12349
v ostatnich komercénich televizich 12349
v novinach 12349
v ¢asopisech 12349
na internetu ve formé bannert s proklikem 12349
na internetu ve formé tzv. push up oken (vyskakujici automaticky) nebo oken 12349
prekryvajicich pivodni obsah

v e-mailech v tzv. Spamu 12349




v mobilnich aplikacich 12349
v kinech 12349
v SMS a MMS v mobilnich telefonech 12349
u zvyraznéného pouzivani znackovych vyrobki ve filmech, seriadlech apod. 12349
v dopravnich prostredcich 12349
na sténach zachodkd a umyvaren 12349
v obchodech a provozovnach sluzeb v misté prodeje 12349
na lavickach 12349
na plakatech a billboardech 12349
na letacich v postovnich schrankach 12349

3. Povazujete reklamu za zdroj informaci o vyrobku ¢&i sluzbé?

Ano, vzdy.
Ano, nékdy.
Ne, nikdy.
Nevim.

R
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4. Kdy naposled jste si koupili néjaky vyrobek nebo sluzbu na zakladé reklamy?

V poslednim tydnu.

V poslednim mésici.

V poslednim étvrt roku.

V poslednim roce.

Déle nez pred rokem.

Na zakladé reklamy jsem si jesté nikdy nic nekoupil/-a.
Nevim.

e[~[olaloofw
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5. Nyni Vam predlozim nékolik konkrétnich vyroki. Prosim vyznacte miru Vaseho souhlasu s danym
vyrokem.
= rozhodné souhlasim,
2 = spise souhlasim,
3 = mam neutralni postoj,
4 = spise nesouhlasim,
5 = rozhodné nesouhlasim.

V1 PFi nakupovani se ¢asto fidim cenou. 12345
V2 | Reklama by méla byt na uréitych mistech zakazana. 12345
V3 | Reklama podporuje trzni hospodafistvi. 12345
V4 | PFi nakupovani ¢asto vyhledavam produkty, které znam z reklamy. 12345
V5 | Reklama manipuluje s lidmi. 12345
V6 | Radsi si koupim vyrobek, ktery ma hezéi obal. 12345
V7 | Koupil/-a bych si vyrobek, ktery v reklamé doporucuje doktor. 12345
V8 | Reklama je potieba pro udrzeni nezavislosti médii. 12345
V9 | Informace, které zaznély v reklamé si pred koupi ovéruiji. 12345
V10 | Reklama je soucasti bézného zivota. 12345
V11 | V reklamach se vétsSinou lze. 12345
V12 | Reklamy je dnes obecné pfiliS mnoho. 12345
V13 | Koupil/-a bych si vyrobek, ktery v reklame doporucuje znama osobnost. 12345
V14 | Reklama mi pomaha v rozhodovani pfi nakupu. 12345
V15 | Reklama podporuje zbyteény konzum. 12345
V16 | Koupil/-a bych si vyrobek, ktery propaguje vtipna reklama. 12345
V17 | Reklama by méla byt regulovana statem. 12345
V18 | Reklama by neméla nikoho urazet. 12345
V19 | Koupil/-a bych si vyrobek, ktery mi doporucil élen rodiny nebo znamy. 12345
V20 | Zabavné reklamy se mi libi. 12345
V21 | Ve Skolach by méla byt do osnov zarazena medialni vychova. 12345
V22 | Informacim, které zaznély v reklamé dhvéruiji. 12345
V23 | Pokud v televizi nebo rozhlase bézi reklama, pfepinam stanici. 12345
V24 | Znacka produktu ovliviiuje moje rozhodovani pfi koupi. 12345




6. Reklama existuje na cokoliv. Jaky je vas nazor na reklamu na alkohol éi reklamu cilenou na déti? Ke
kazdému typu reklamy prosim uvedte, zda-li:
= takova reklama by méla byt upiné zakdzana
2 = takova reklama by méla byt zakonem regulovana
3 = takova reklama mi nevadi
4 = takovou reklamu mam rad/-a
9 = nedokazu posoudit

a. | Reklama na cigarety. 12349
b. | Reklama na pivo. 12349
c. | Reklama na vino véetné sektu. 12349
d. | Reklama na destilaty a tvrdy alkohol. 12349
e. | Reklama uréena détem. 12349
7. Vzpominate si na néjakou konkrétni reklamu, ktera se vam vyslovené libila?

a. | Ano 1

b. | Ne 2

---- odpovedél a.:

Prosim uvedte, ktera reklama to byla a na jaky produkt/znacku:

8. Vzpominate si na néjakou konkrétni reklamu, ktera se vam vyslovené nelibila?

a. | Ano 1
b. | Ne 2
---- odpovedél a.:

Prosim uvedte, ktera reklama to byla a na jaky produkt/znacku:

9. Vzpomenete si na néjaky reklamni slogan?

a. | Ano 1
b. | Ne 2
---- odpovédél a.:

Prosim uvedte dany slogan a s jakym produktem/znackou se poji:

10. Nékteré reklamy vyuzivaji sexualni a erotické motivy nebo pfimo uzivaji obnazeného ¢i zcela
nahého téla. Jaky mate na né nazor?

Libi se mi.

Libi se mi, pokud se to hodi k vyrobku ¢i sluzbé, které propaguiji.

Nelibi se mi ale nevadi mi.

Nelibi se mi a vadi mi.

Nelibi se mi, vadi mi, mély by byt zdkonem zakazany.

~le|alo|o|o
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Nezalezi mi na tom, nefesSim to.

11. Nékteré reklamy vyuzivaji stereotypni zobrazeni (napf. zobrazeni St'astné rodiny u snidané, zeny
v reklamé na praci prasky nebo muze fidiciho v reklamé na auta). Jaky mate na tyto reklamy nazor?

Libi se mi.

Libi se mi, pokud se to hodi vyrobku ¢i sluzbé, které propaguiji.

Nelibi se mi ale nevadi mi.

Nelibi se mi a vadi mi.

Nelibi se mi, vadi mi, mély by byt zakonem zakazany.

~lo oo oo
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Nezalezi mi na tom, nefesSim to.
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A na zavér, prosim, dovolte nékolik otazek o Vas.

12.

Jste Zena nebo muz?

a.

Zena

—t

b.

Muz

13.

Kolik je Vam let?

15 - 19 let

—t

o

20 — 25 let

26 — 30 let

. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stredoskolské bez maturity

Stredoskolské s vyuénim listem

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

OB (WIN| =

. Jaké je vase soucasné zaméstnani? Zaskrtnéte, prosim, vSechny odpovidajici moznosti.

Student

1

Zaméstnany/-a

Osoba samostatné vydéleéné ¢inna

Nezaméstnany/-a

2
3
4

. Jak velké je misto Vaseho bydlisté, co do poétu obyvatel?

do 4.999 obyvatel

5.000 — 19.999 obyvatel

20.000 — 99.999 obyvatel

100.000 a vice obyvatel

BWOIN—-

. Jaké je Vase nabozenské vyznani?

Cirkev fimskokatolicka

Ceskobratrska cirkev evangelicka

Cirkev ¢eskoslovenska husitska

Bez vyznani

Jiné, prosim uvedte:

G B|W N =

. Jaké je vase politické presvédceni?

Jsem levicovy voli¢

Jsem spise levicovy voli¢

Jsem spise pravicovy voli¢

Jsem pravicovy voli¢

O politiku se nezajimam

G B|WN| =

. Jaky je vas soucasny partnersky stav?

Jsem bez partnera/-ky

Jsem zadany/-a

N =

. Mate deti?

Ano

—t

Ne

. S kym bydlite? Zaskrtnéte, prosim, vSechny odpovidajici moznosti.

S rodici

Sam/Sama

S partnerem/partnerkou

Mam spolubydlici/-ho/-ich

BN =

. Jaky je cisty pfijem Vasi domacnosti? (Pokud spolubydlite, uvedte

p

-

osim jenom Vas).

Do 20.000 Ké&

20.001 — 30.000 K¢&

30.001 — 40.000 K¢&

40.001 K¢ a vice

BN =

Dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni.
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Priloha 2. — Kontingenéna tabulka Kupil na zaklade reklamy *
Politické presvedcenie

Kupil na zaklade reklamy * Politicka orientacia 'avica vs. pravica Crosstabulation

Politick& orientacia lavica
VS. pravica
Lavica Pravica Total
Kapilna  V poslednom Stvrt roku Count 25 61 86
zaklade % of Total 17,9% 43,6% 61,4%
reklamy
Adjusted Residual 29 2,9
Davnejsie nez v poslednom Count 19 22 41
Sturt roku % of Total 13,6% 15,7% 29,3%
Adjusted Residual 1,2 -1,2
Nikdy si nekupil Count 10 3 13
% of Total 7,1% 2,1% 9,3%
Adjusted Residual 3,0 -3,0
Total Count 54 86 140
% of Total 38,6% 61,4% 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,392° 2|,002
Likelihood Ratio 12,361 21,002
Linear-by-Linear Association 11,904 11,001
N of Valid Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,01.

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient  |,285 ,002
Ordinal by Ordinal Gamma -,489(,127 -3,2501,001
N of Valid Cases 140

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.



Priloha 3. — Kontingenéna tabulka Kupil na zaklade reklamy *

Vierovyznanie

Kupil na zaklade reklamy * Vierovyznanie transformované Crosstabulation

Vierovyznanie transformované

Ma
vierovyznanie | Bez vyznania Total
Kupilna  V poslednom Stvrt  Count 43 98 141
2aklade roku % within Vierovyznanie 67 2 62 4% 63,89
reklamy transformované e o o
% of Total 19,5% 44.3% 63,8%
Adjusted Residual 7 -7
Davnejsie nez v Count 17 40 57
poslednom stvrt roku % within Vierovyznanie
) 26,6% 25,5% 25,8%
transformované
% of Total 7,7% 18,1% 25,8%
Adjusted Residual 2 -2
Nikdy si nekupil Count 4 19 23
% within Vierovyznanie
6,2% 12,1% 10,4%
transformované
% of Total 1,8% 8,6% 10,4%
Adjusted Residual -1,3 1,3
Total Count 64 157 221
% within Vierovyznanie
) 100,0% 100,0% 100,0%
transformované
% of Total 29,0% 71,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,679° 2(,432
Likelihood Ratio 1,834 21,400
Linear-by-Linear Association 1,117 11,291
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,66.
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Priloha 4. — Kontingen¢na tabulka Erotické reklamy * Politické

presvedcenie
Politicka orientacia lavica vs. pravica
Lavica Pravica Total
Erotické reklamy Paci sa Count 11 8 19
% within Politicka orientacia
13,6% 6,5% 9,3%
lavica vs. pravica
% of Total 5,4% 3,9% 9,3%
Adjusted Residual 1,7 -1,7
Paci sa, pokial Count 22 57 79
sa hodi % within Politicka orientacia
) ) 27,2% 46,0% 38,5%
lavica vs. pravica
% of Total 10,7% 27,8% 38,5%
Adjusted Residual 2,7 2,7
Nepaci sa ale Count 9 16 25
nevadi % within Politicka orientacia
] ] 11,1% 12,9% 12,2%
lavica vs. pravica
% of Total 4,4% 7,8% 12,2%
Adjusted Residual -4(,4
Nepagisaa  Count 18 13 31
vad| % within Politicka orientacia
22,2% 10,5% 15,1%
lavica vs. pravica
% of Total 8,8% 6,3% 15,1%
Adjusted Residual 2,3 -2,3
Nepadi sa, Count 3 2 5
vadi, malaby o \ithin Politicka orientacia . ) .
byt 2&konom lavica vs. pravica 3.7% 1,6% 2,4%
zakazana
% of Total 1,5% 1,0% 2,4%
Adjusted Residual 9 -9
Nezélezina  Count 18 28 46
tom % within Politické orientacia
) ] 22,2% 22,6% 22,4%
lavica vs. pravica
% of Total 8,8% 13,7% 22,4%
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Adjusted Residual ,0 A
Total Count 81 124 205
% within Politick& orientacia
Favica vs. pravica 100,0% 100,0%| 100,0%
% of Total 39,5% 60,5%| 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,658° 5|,027
Likelihood Ratio 12,636 5[,027
Linear-by-Linear Association |,625 11,429
N of Valid Cases 205
a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,98.
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient  |,241 ,027
Ordinal by Ordinal Gamma -,082[,104 -,789(,430
N of Valid Cases 205

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Priloha 5. - Kontingenéna tabulka Erotické reklamy *
Vierovyznanie
Vierovyznanie transformované
Ma vierovyznanie Bez vyznania Total
Erotické Paci sa Count 13 23 36
reklamy % within Vierovyznanie
14,3% 9,9% 11,1%)
transformované
% of Total 4,0% 71% 11,1%)
Adjusted Residual 1,1 -1,1
Paci sa, pokial sa  Count 37 84 121
hodi % within Vierovyznanie
40,7% 36,2% 37,5%)
transformované
% of Total 11,5% 26,0% 37,5%)
Adjusted Residual 7 -7
Nepadi sa ale Count 10 38 48
nevadi % within Vierovyznanie
11,0% 16,4% 14,9%
transformované
% of Total 3,1% 11,8% 14,9%)
Adjusted Residual -1,2 1,2
Nepadi sa a vadi Count 11 31 42
% within Vierovyznanie
12,1% 13,4% 13,0%
transformované
% of Total 3,4% 9,6% 13,0%
Adjusted Residual -3[,3
Nepadi sa, vadi, Count 4 6 10
mala by byt % within Vierovyznanie 4.4 5 69 319
zakonom zakazana transformované ¥/ 970 A
% of Total 1,2% 1,9% 3,1%
Adjusted Residual ,8 -,8
Nezalezi na tom Count 16 50 66
% within Vierovyznanie
] 17,6% 21,6% 20,4%)
transformované
% of Total 5,0% 15,5% 20,4%)




Adjusted Residual -,8(,8
Total Count 91 232 323

% within Vierovyznanie

rransformovand 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 28,2% 71,8% 100,0%

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,022% 5(,546
Likelihood Ratio 4,013 5],548
Linear-by-Linear Association 1,176 11,278
N of Valid Cases 323
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,82.
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient  ],111 ,546
Ordinal by Ordinal Gamma 17 ,091 1,290(,197
N of Valid Cases 323

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.




Priloha 6. — Frekvencie castosti stretnutia s reklamou podra typu

meédia
: Komeréné : Klik Mob

Rozhlas CT TV Noviny Casopisy |banner |Push-up |Spam Apps
Vébec 3,7 4,6 0,3 0,9 1,2 25 43 2,2 5,6
Malo 16,1 25,7 5 15,2 4,6 4 12,1 22,9 22,6
Priemerne 18 22,6 4,6 32,2 23,8 7,7 20,4 28,8 24,8
Casto 20,4 10,8 11,1 27,2 33,1 24,8 34,4 29,1 20,7
Velmi ¢asto 14,2 7,4 60,7 13 26,3 60,1 28,2 16,4 5,9
Toto médium
nesleduje 27,6 28,8 18,3 11,5 10,8 0,9 0,6 0,6 20,4
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Mode 9 9 5 3 4 5 4 4 3

SMS/ Product Dopravné Obchod

MMS Kina Placement | prostriedky | WC y Lavicky Billboardy | Letaky
Vébec 23,5 1,5 6,8 4 14,2 2,8 13,6 0,6 25
Malo 44,6 22 39,3 11,8 35,9 16,7 33,1 6,8 16,7
Priemerne 18,9 40,2 32,5 45,5 28,5 38,7 31,9 20,1 18
Casto 8,7 18 15,5 26,3 13,3 26 12,7 33,7 20,4
Velmi ¢asto 2,5 12,4 3,1 9,9 4.3 12,4 5,3 36,2 32,8
Toto médium
nesleduje 1,9 5,9 2,8 2,5 3,7 3,4 3,4 2,5 9,6
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Mode 2 3 2 3 2 3 2 5 5
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Priloha 7. — Kontingenéna tabulka Regulovanie reklamy starom *

Politicka orientacia

Politicka orientacia lavica vs. pravica
Lavica Pravica Total
Reklama by Rozhodne suhlasim Count 14 6 20
méla byt % within Politicka orientacia 700 . o5
regulovana favica vs. pravica o o o
statem.
% of Total 6,8% 2,9% 9,8%
Adjusted Residual 29 -2,9
SKoér suhlasim Count 16 26 42
% within Politicka orientacia
] ] 19,8% 21,0% 20,5%
favica vs. pravica
% of Total 7,8% 12,7% 20,5%
Adjusted Residual -2|,2
Mam neutralny postoj  Count 22 28 50
% within Politicka orientacia
. . 27,2% 22,6% 24,4%
favica vs. pravica
% of Total 10,7% 13,7% 24,4%
Adjusted Residual 7 -7
Skoér nesuhlasim Count 23 33 56
% within Politicka orientacia
. . 28,4% 26,6% 27,3%
favica vs. pravica
% of Total 11,2% 16,1% 27,3%
Adjusted Residual 3 -3
Rozhodne nesthlasim Count 6 31 37
% within Politick& orientacia
] ] 7,4% 25,0% 18,0%
favica vs. pravica
% of Total 2,9% 15,1% 18,0%
Adjusted Residual -3,2 3,2
Total Count 81 124 205
% within Politicka orientacia
. . 100,0% 100,0% 100,0%
favica vs. pravica
% of Total 39,5% 60,5% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,694° 4],002
Likelihood Ratio 17,619 41,001
Linear-by-Linear Association 10,346 11,001
N of Valid Cases 205

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,90.

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. T Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient |,274 ,002
Ordinal by Ordinal Gamma 314 ,093 3,261(,001
N of Valid Cases 205

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Priloha 8. — Kontingenc¢na tabulka Riadenie sa cenou pri hakupe *

Cisty prijem domacnosti

Cisty prijem doméacnosti

Do 20.000 | 20.001 - 30.000 | 30.001 - 40.000 | 40.001 a viac Total
Pri Rozhodne  Count 35 20 16 23 94
nakupovani suhlasim % within Cisty prijem
x 38,0% 25,6% 25,8% 25,3% 29,1%
8e Casto domacnosti ° ° ° ° °
Fidim
% of Total 10,8% 6,2% 5,0% 71% 29,1%
cenou.
Adjusted Residual 2,2 -8 -,6 -9
SKoér Count 39 38 33 38 148
sthlasim o/ \yithin Gisty prijem
42,4% 48,7% 53,2% 41,8% 45,8%
domacnosti
% of Total 12,1% 11,8% 10,2% 11,8% 45,8%
Adjusted Residual -,8],6 1,3 -9
Méam Count 15 15 8 14 52
neutrainy o \yithin Cisty prijem
postoj ] ) 16,3% 19,2% 12,9% 15,4% 16,1%
domacnosti
% of Total 4,6% 4,6% 2,5% 4,3% 16,1%
Adjusted Residual A 9 -8 -2
Nesuhlasim Count 3 5 5 16 29
% within Cisty prijem
] ) 3,3% 6,4% 8,1% 17,6% 9,0%
domacnosti
% of Total ,9% 1,5% 1,5% 5,0% 9,0%
Adjusted Residual 2,3 -9 -3 3,4
Total Count 92 78 62 91 323
% within Cisty prijem
] ) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
domacnosti
% of Total 28,5% 24.1% 19,2% 28,2%| 100,0%,
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,370° 9,043
Likelihood Ratio 16,670 91,054
Linear-by-Linear Association 8,192 11,004
N of Valid Cases 323

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,57.

Symmetric Measures

Asymp. Std.
Value Error® Approx. T° | Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient  |,226 ,043
Ordinal by Ordinal Gamma 170 ,068 2,477],013
N of Valid Cases 323

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Priloha 9. — Vzpominate si na néjakou konkrétni reklamu, ktera se

vam vyslovené libila?

Pokud ano, prosim uvedte, ktera reklama to byla a na jaky produkt/znacku:

Kofola

T-mobile

Kofola - holcicka s prasetem
Vodafone

Coca Cola

Old Spice

Mercedes

Axe

Volkswagen auta - Star Wars
Heineken

Oskar

Pivo

02

T-Mobile - Zadar

AIR bank

Dove

Durex

Metaxa

MroZ

Blaupunkt - se zajicky
BMW

Hamerite

HORNBACH

IKEA

Pepsi Cola

Sony

Toaletni papir - a ipad

Alfa Romeo - Giulietta
amslico

AntiRezin

apple

Audi

auto Skoda (pekli dort ve tvaru auta)
Brise One Touch

Captain Morgan

Carlton Draught - reklama na pivo (neni ¢eska)
centrum.cz

Fiat Panda

Freixenet

Garnici

Podetnost

27
19
16
16
12
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N
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Helloflo

internetovy portal

Jaguar "Wicked Game"

kinder

Korunni

Kuryrni sluzba Messenger

LEGO

Majka

Marlboro

Martini royal

Milka - svist

Mobilni operator

Na jeansy

Na koupelny

Na pivo pocas MS v hokeji

Na vysavac

Nissan leaf

Norské tycinky Japp - reklama s rastamanem z roku 1995
Octavia RS

Oreo

Pilsner Urquell

Poistovna Kooperativa
Powerthirst

Primalex

Radegast - Ceské prostredi, vtipné nebo dojemné, nadherna hudba
Rajec

Renault - pribeh o jednorozci
Rolex

Samsung

Schiimos Coffee

Skittles

Smirnoff

Skoda (asi Rapid?) tym drsnych konstruktérd, ktefi sestrojuji auto.
telefonni operator

use condoms, zazoo condomes.
Whiskas

Whisky John Walker

XM Satellite Radio "Falling Stars"
XXX LUTZ

ZLATOPRAMEN 11 S LENOCHODEM
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Priloha 10. — Vzpominate si na néjakou konkrétni reklamu, ktera

se vam vyslovené nelibila?

Pokud ano, prosim uvedte, ktera reklama to byla a na jaky produkt/znacku:

XXX Lutz
Praci prostfedky

Damské hygienické pomucky (vlozky, tampony, intimky)

T-mobile

alza.cz

mobilni operatori
Parodontax

Vanocni

Vsechny

Drogerie

Cistici prostredky
Perwoll

Banky

Albert

Always

Na vsechy leky a doplnky k strave
Praci prasek REX a jeho rodinka Rexovych
Airwaves

Clavin

Coca-Cola

Fidorka

Komercéni banka

MroZ

Na alkohol

Na kosmetiku
Nizkotucné jogurty
Orbit - takové to domaci Zvykani
Semtex

Sensodyne

vodafone

Zuno

AAA Auto

Ajax

Bayern - antidepresiva
BeBe

Blendadent

Bobika na Centrum
Calgon

Cetelem

Dobra mama

Dobra voda renegeruje

Podetnost

31
17
16

=
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Dove

Ergo

Fernet

Fio banka

Forte

Heidi Klum- pust to naplno, muj uces to vydrzi.
Heinz keCup

Interspar

Jar

Kofola bylinkova (vztah ucitelky a jejiho Zaka)
kofola prasatko

McDonald

mountfiel se sekackama proti motorkardm
Muconasal plus

ockovani deti proti pneumokokom

Oreo

Panda syr - medved co demoluje okoli kdyz si nekopupis syr, ...

Persil

Poistovny

Postovni banka

potraviny z pytliku (Knorr, Vitana...)
Pro déti, na hracky

Prostenal

pGjcky, hypotéky, uvéry...

Rajec

S detmi

sexisticka reklama na stavebni firmu
Signal

Skittles

Snup - sprej do nosu

Staropramen

Teleshoping

Vanish

Windows 8

R PR PR PRPRRRPRRRPBRRRRPRRRPRRRERRRRRPERRRBRRRRR
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Priloha 11. — Vzpomenete si na néjaky reklamni slogan?

Prosim uved'te dany slogan a s jakym produktem/znackou se poji: Pocetnost
Kofola - Kdy? ji milujes, neni co resit. 22
Nike - Just do it.

Skoda - Simply clever.

McDonald - I'm lovin it.

Volkswagen - Das Auto

Radegast - Zivot je hotky. Bohudik.

T-mobile: Volejte zadara

Always Coca-cola

Fernet - | muzi maji své dny

Kofola - Ale nemusim ja uz ho vidim!

Seznam, najdu tam co neznam.

Vanish, skvrn a $piny se zbavis

XXXLutz tatatata otevird tatatata, ceny nizké tatatata........ XXX Lutz
Air bank - | banku mlzete mit radi.

Peceni je radost. Hera je peceni.

T-Mobile

T-mobile: Pojd mi hop

Today, Tomorrow, Toyota (Toyota)

AntiRezin: az my budeme natirat, tak vy uz tady maminko nebudete
Apple: Think different

Jobs.cz - inspirujeme k Uspéchu :)

Mentos - a ndpad je tady!

MozZna se takova narodila. MoZna je Maybeline.

Mr Proper Cisti Cisté, Ze se sami vidite.

6x destileve

aby bila bila byla

Ale my jsme fekli: "NE!" [Oskar]

Bild Lanza vSechno vypere

bilboardy na Marlboro - nedotcena priroda (neni to slogan, ale obrazek)
billa-pfesné podle mého gusta

Citroen: Fantasy in motion

Dotkni se slunce, Metaxa

Fanta chut zdbavy

Gillete, pro muze to nejlepsi

Giulietta - Bez srdce bychom byli pouhé stroje.

Henkel

History will be made - NHL

Holba, ryzi pivo z hor

Hornbach-s ndmi to zvladnete

=
[EEN

Image je nanic, poslouchej svou zZizen, Sprite
Jezek - Pivo které bodne
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kaufland - rtady jsem sprdvné, potraviny
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Kdyz nevite coby, najdete to v OBI.
Kdyz musis, tak musis - Fidorka

LG - life's good

Lidl je levny

na kosmonauta nemd nikdo - AXE
Nazdar banane, tak co, tak Frugo. (frugo)...
Nespresso - What else?

Nokia - connecting people.

pribinacek

Pro Vas 02

Sensodyne

Skittles: ochutnej duhu

So good

Taste the beast. Minotaur energy drink.
Tesco, every little helps

R R R R R R R R R R R RRRR

There are some things money can’t buy, for everything else, there’s
MasterCard. :)

to ne ja, to moje Shauma

trenuj, jednou mi dadas (energy napoj)

Trodat: Jen rty maji lepsi otisk.

Udélejte z utery den za dobrou snidani

uZ Zadni falesni sobi - Vodafone

vy zirate, my zirame, vizir

z mléka kouzla na zem sklouzla

Zivot je otazkou priorit

R R R R R R R R R
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