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Kdyz se ¢lovék zamysli nad pojmem reklamy, napadnou jej mnohé myslenky, nékdy si ale
neuvédomi, jak moc je reklama provazana s naSim béznym zivotem. Pravé narlstajici mnozstvi
reklamy nejen v informac¢nich médiich mé pfinutilo zamyslet se nad timto tématem a pozdéji také
sepsat tuto praci. Ta by neméla byt pouze kritikou reklamy, ale méla by souhrnné podat zékladni
informace o tomto odvétvi, které je soucasti komplexniho oboru marketingu a na konkrétnich
marketingovych pfistupech ukazat jak Siroké je dnes odvétvi reklamy a hlavné jak ovliviiuje nés
spottebitele a to ¢asto negativné. Nelze ale stanovovat domnénky bez toho aniz by ¢lovek touzil po
jejich ovéreni. Mé domnénky byly pfi zapoceti tvorby prace jasné - mnozstvi reklamy je nadmeérné,
neni dostate¢né limitovano a tato skute¢nost se odrazi také v postoji spotiebitelti k reklamé. Proto
jsem se kromé zmapovani reklamniho prostiedi rozhodl provést vlastni dotaznikovy priazkum, jehoz
cilem bylo zjistit vztah spotfebiteld k reklamé, jejich chovani pfi setkani s reklamou a také
podvédomé asociace k tomuto odvétvi. Témer stovka vybranych dotazniki, které vyplinovali lidé
ruznych veékovych kategorii pak ukazala, ze mé domnénky se ukézaly jako spravné. Jen malé
procento dotdzanych nevnima reklamu negativné, jako zdroj nepravdivych informaci a jen mélo z
nich by si nepialo jeji dikladngjsi omezeni. Piekvapen jsem byl i nejcastéjSimi asociacemi s
pojmem reklamy, které ukazaly, Ze lidé si reklamu opravu spojuji s negativnimi pojmy a silné
vnimaji reklamu televizni. Vysledky dotazniku mne pak podnitily k analyze pravni upravy reklamy,
tedy zejména Zakona o regulaci reklamy a ptilohy o klamavych obchodnich praktikach Zakona o
ochran¢ spottebitele. Pravni Upravu tohoto odvétvi nepovazuji za dostate¢nou, proto jsem se
zabyval také nedostatky zdkona. DoSel jsem k zavéru, Ze zejména po strdnce kvantitativni neni
reklama regulovana dostate¢né. Nesmite vSak chapat uvedené souvislosti jako odsuzovani reklamy,
pouze jako objektivni kritiku, jak fikdm, v§ude by mélo platit ptislovi - v§eho s mirou.
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1. "Uvod do prace'a do'reklamy

Zijeme v dobé, kdy jsme tladeni k tomu, abychom své penize ve stale vét$i mife vynakladali na
vysledky prace druhych, tedy vSeobecné feceno na vyrobky a sluzby. Zaroven si ale vétSina lidi
stale vice svych penéz vazi a tak je samoziejmé, ze se nenechd zlakat ke koupi kazdé, cCasto
nepotiebné véci. Na druhé strané je tady reklama, obor, ktery ma ovlivnit spotiebitele natolik, aby
nevahali utratit své penize za inzerované zbozi, sluzby a podobné. Dovolim si tvrdit, Ze reklamy je
stale vice a do budoucna bude tento trend pokracovat, coz s sebou miize nést i jista nebezpeci.

" Uvod do'prace a stanoveni cil(i

SIS —

Nedavno jsem si zacal uvédomovat, kde vSude ¢lovék na reklamu narazi, jak casto je reklamou
ovlivnén, a jak umé je Casto reklama kamuflovana. Také jsem si zacal v§imat trendi zejména v
televizni reklamé, kdy komercéni televize stile navySuji reklamni ¢as na ukor casu vysilaného
pofadu. V souvislosti se stale zminiovanou hospodaiskou krizi pak ¢loveék nad timto tématem casto
ptemysli, zamysli-li se opravdu hloubé&ji, pfijde na malou rozepii. VSude kolem sebe slysi o
uspornych opatienich, o nutnosti Setfit a vynakladat penize rozumn¢, na druhou stranu je mu
podsouvana reklama, jez ho ma donutit ke koupi véci, které vlastné ani nepotiebuje a to v mife
Castejsi.

Nejen tyto divody mne podnitily k sepsani této prace, kterd by neméla byt pouze piehledem
reklamy, jejich druhi, cilti a vedlejsich ti¢inkt, ale také hlavné studii reklamy z pohledu spottebitele
a moralky, zamyslenim se nad konzumni spolecnosti, a readlnym priizkumem toho, jak jsou lidé
reklamou ovliviiovani. Nechtél bych vSak, aby ma prace vyznéla jako odsuzovani reklamy, nejsem
jejim odplrcem, jen véfim, ze poifekadlo ,,vSeho s mirou™ plati ve vétSin€ oblasti lidské Cinnosti
reklamu nevyjimaje.

Myslim, Ze v Givodni €asti prace jist€ nezaskodi shrnout zéklady reklamy, jeji zakladni druhy, cile a
podrobnéji rozebrat jednotlivd reklamni média spolecné s konkrétnimi ukazkami (fotografiemi),
které jsou tak trochu mym malym prizkumem a praktickou ukdzkou. Poté bych se chtél zaméfit na
to hlavni - jak reklama ptisobi na lidi, kde je ona hranice, kdy je reklama nastrojem ke zvyseni
prodeje, upozornéni na urcitou informaci ¢i produkt a kdy uz je nemoralni, vtirava a otravna a Casto
¢loveka proti koupi inzerovaného zbozi spise odradi. Reklama je soucésti prodejniho marketingu,
jedna z jeho podoblasti a tak ptebira trendy pro tento obor obecné platné, které bych chtél také
ptibliZit. Aby prace nebyla pouze teoretickou, pokusim se sva tvrzeni ukdzat konkrétné pomoci
priizkumu nazorti skuteénych obéanti CR, a z vysledkii tohoto dotaznikového prizkumu nasledné
vyvodim zavéry - jak moc jsou lidé reklamou ovliviiovani, které reklamni médium se zda byt
nejucinnéj$im apod. Prace celkové by tedy méla ¢tendie obeznamit s reklamou obecnéji a konkrétné
se potom zaméfit na jeji vliv smérem ke spotiebitelim, spise z kritické stranky véci.

Pro ptehledné;jsi shrnuti, zakladni obsah a cile prace:

e nejprve popsat a shrnout, co to vitbec reklama je, ceho je soucdsti a jakd je jeji historie

e podrobnéji popsat jednotlivé druhy reklamy, reklamni média, a jejich hlavni vyuZiti

eV hlavni ¢&asti se podivat na reklamu 7 kritického hlediska jejiho piisobeni na obéany (dnes
oznacované za spotiebitele, co? je bohuZel charakteristické)

o zamyslet se a ukdzat na hranici mezi reklamou, kterd je piinosem a kterd ji; ne

o viastnim dotaznikovym prizkumem zjistit nazory lidi, jak moc jsou reklamou ovlivnéni,
Jjakymi druhy nejvice a vyvodit 7 tohoto prizkumu jasny zdavér

e rozebrat hlavni pravni predpisy omezujici reklamu a také se zamérit na jejich nedostatky

e poté celou praci shrnout a formulovat vysledky
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Jak jsem psal v tivodu, cilem prace neni reklamu odsuzovat, ale nahlizet na ni kriticky a celkové na
dnes$ni masivni spotiebu, kterd z dlouhodobého hlediska neni udrzitelna, coz je fakt, ktery si dnes
moc lidi neptiznava, nebo je pro n¢ hlavni pouze jejich zisk, nikoli budoucnost lidstva.

'Pojem marketingu'a reklamy

Slovo marketing je dnes hodné oblibené, ale také se neni ¢emu divit, protoze firma, ktera chce byt
uspésna se bez podpory prodeje, nauce o trhu, tedy bez marketingu neobejde. Marketing neznamena
pouze prodej, ¢i podporu prodeje, je to komplexni, dnes velmi dilezity obor podnikové ekonomiky,
protoze umoziuje poznat trh, poznat potieby zakazniki, ovlivnit potfeby zakaznikl a také tyto
potieby uspokojovat. Proto je mu v modernich firmach pfifazovana velka dulezitost a prolina snad
vSechny cinnosti podniku, protoze dnes se nikdo, kdo chce prodat a prodat ve velkém mnozstvi
neobejde bez znalosti trhu a hlavné bez znalosti potieb zakaznika. Bude-li se snazit prodat
zékaznikovi nepotitebny vyrobek, ktery jesté navic prodavé jiz nékolik dalSich firem v tomto
segmentu trhu, setka se samoziejmé s neuspéchem.

Je logické, Ze v dnedni dobé€ se firmy boji zbyte¢né vyhazovat penize a prodavat v neprobadanych
vodach, a nejprve se snazi najit n¢jakou skulinku v nabidce, prazdné misto, které by pokryly svym
vyrobkem ¢i sluzbou. Pravé proto je zde marketing v jehoz rdmci se provede prizkum trhu,
prizkum potieb zakaznikil, je zmapovana konkurence ve vybraném segmentu trhu, a na zakladé
téchto a dalSich dat by pak m¢l byt v idedlnim piipad¢é sestaven plan prodeje, strategie a také
ptizpsoben samotny vyrobek ¢i sluzba. V pribéhu prodeje poté miizeme sledovat reakci zakaznikl
na Upravu ceny vyrobku, na zménu reklamy, obalu a podobné. Nejdulezitéjsi je avSak znalost
zakaznika a podminek oblasti, ve kterych chce firma svou c¢innost uskutec¢novat a dikladné
planovani jak na urovni celkové koncepce firmy, tak na tGrovni jednotlivych vyrobkt. To vSe a
mnohem vice zahrnuje pravé marketing. Miizeme také tvrdit, ze marketing by mél byt prospésny
samotnym zdkazniklim, protoZze by mél pomoci vyrobky koncipovat tak, aby jim co nejvice
vyhovovaly, na zaklad¢ jejich potieb a vSeobecnych trendi.

Jakmile firma znd zékazniky a podminky v daném segmentu trhu, koncepci firmy a vyrobkd,
zamé&fuje se na aplikaci marketingového mixu v ramci své strategie. Pravé marketingovy mix je
jednim ze zakladnich nastroji marketingu a tvofi jej 4 prvky (n€kdy se uvadi 5 prvku), které jsou
nasledujici:

1. Vyrobek - kterym mame na mysli hmotny statek ¢i sluzbu, ktery firma na trhu prodava a

ktery ma uspokojovat potieby zakaznikli. Z pohledu marketingu se vyrobek vsak sklada z
nékolika ,,vrstev®, které pak tvoii komplexni vyrobek. Dilezity je pak tedy samotny
vyrobek; také znacka, kvalita, design a samoziejmé dnes dulezity obal vyrobku; a treti
vrstvou jsou pak doplitkové sluzby vztahujici se k vyrobku, které vSak dokazou presveédcit
zéakaznika k jeho koupi (napf. doprava zdarma, prodlouZena zaruka, instalace a ptredvedeni v
cen¢ apod.). Dilezité je sladit vSechny tyto vrstvy a nabidnou tak zakaznikovi kvalitni
vyrobek, ktery na sebe upoutd a jesté ptidame napi. dopravu zdarma.
Zadny vyrobek se vsak neudrZi na trhu v&¢né, pokud neni inovovéan. Postupné jeho prodeje
stagnuji az klesaji, coz je pro podnik znamenim, ze by mél mit pfipravenu novéjsi verzi
vyrobku ¢i vyrobek novy. PficemZ pokud zavadime vyrobek novy, je zpocatku nutno pocitat
spiSe se ztratou z jeho prodeje. Pokud vyrobek zdkaznikim vyhovuje, podpotfime jej
reklamou a nabidneme napt. zajimavou cenu, postupné si najde k zakaznikim cestu a jeho
vyroba a prodej za¢nou byt ziskoveé.

2. Cena - druhym ndastrojem marketingového mixu je pravé cena, ktera je dnes bohuzel
jedinym rozhodujicim faktorem pro fadu zdkaznikli. Nemusel bych asi psat, Zze je nutno
nasadit cenu optimalni vzhledem k tomu, jakého cile chceme dosahnout. Jsme napf. na
néjakou dobu ochotni vyrobek prodavat pod hranici ziskovosti abychom ziskali prevahu nad
konkurenci a poté cenu miizeme navracet na hodnotu ziskovou. To je ale samoziejmé
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priklad extrému, cenu mizeme stanovit takovou, abychom dosahovali dlouhodobého zisku,
nebo vyssi, abychom dosahli co nejvyssiho kratkodobého zisku. Optimalni je asi zlata
sttedni cesta, samoziejm¢ v realnych podminkach je pak nutno cenu upravovat podle
aktualnich podminek a cili.

Cena samotna muze byt reklamou na vyrobek, dnes se s takovymto pfistupem muizeme
setkat, vyrobci se snazim co nejvice stlaCit své vyrobni naklady, aby pak mohli vyrobek
prodat za cenu niz$i, nez konkurence. Dnesni spotiebitel, zdkaznik da totiz takovémuto
vyrobku ¢asto piednost. Proto se stale vice vyrobki dovazi z Ciny, kde vyrobci mohou
doséhnout daleko mensich vyrobnich nakladi nez napi. v Ceské republice. Otazka kvality,
nezavadnosti a moralnosti takovéto vyroby je dnes bohuzel Casto opomijena. Neziidka se
setkavdme napf. ve zpravach s prfipady, kdy kontrola odhalila ptekrocenou hranici
zmekcovacu plastl apod., pfitom takovéto zbozi by se nemélo na trh viibec dostat. Soucasné
pomyslné sito je vSak nastaveno Spatn¢. Kontroluje vyrobky az po jejich zavedeni na trh
(samoziejmé& nékteré vyrobky museji povinné projit kontrolou pfed uvedenim na trh).
Problém neni jen ve vyrobcich, ale také v lidech, ktefi se samoziejmée snazi nakoupit za cenu
konkurenci z Asie jejiz cenam nejsou schopni konkurovat. Tim se ale situace u nas opét
zhorSuje - lidé ze zkrachovalych podnikl pfijdou o praci, finan¢nich prostfedki maji jeste
méng, a cely tento koloto¢ vede pomalu ale jisté k tipadku. To jsem jiz ale trochu odbocil od
ceny, jednoho z nastrojit marketingového mixu. Timto jsem chtél zdiraznit, jak je prave
cena dilezita, ovSem také nebezpecna.

Propagace - konec¢né se dostdvame k nastroji marketingového mixu, jehoz soucasti je i
reklama. Propagace ale neznamena pouze reklamu, nybrz celou Skalu prostfedki ke
komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem.

Do propagace urcité miizeme zatradit podporu prodeje, ktera je i neni reklamou - tim mam
na mysli vzorky zdarma, moznost vyzkouSeni vyrobku, kupony na slevu pii odbéru zbozi
apod. Prikopnikem pravé této metody byl Claude C. Hopkins, ktery v ranném obdobi
reklamy dosahl fady uspéchi, coz ho podnitilo k sepsani knihy prozrazujici pravé jeho
reklamni triky a pfistupy k zakaznikim. S jeho néazory je jisté dobré pocitat 1 v dneSnim
svété - tvrdil, Ze budeme-li pouze hlasat at" si zakaznik koupi naSe zboZzi, niceho
nedosdhneme, musime zékaznikovi nabidnout tfeba vzorek zdarma, ¢i u hodnotnéjSich
vyrobku jejich vyzkouSeni a celkové pfivétivy pristup, nikoli kampan zalozenou pouze na
vychvalovani naSich vyrobki. Jakmile zakaznik citi, Ze chceme pouze prodat a ,,vytahnout™
z néj penize, nikdy nedosahneme takového prodeje, jako kdyZz zédkaznikovi umoZnime nase
vyrobky vyzkousSet, nasi kampan zalozime na néjaké osobnosti, dodame do reklamnich texti
konkrétni ¢isla apod. Stru¢né feceno, pokud zakaznik citi, Ze mu chceme vykonat prodejem
naSich vyrobki dobrou sluzbu, Ze chceme, aby byl spokojeny, chova se jinak, nez kdyZ na
néj pouze tlacime obycejnymi reklamnimi texty a triky. Pfi¢emz samoziejmé je, Zze naklady
na ziskani jednoho zakaznika nesmi byt natolik vysoké, aby prodej byl ztratovy, vse je tedy
tteba ditkladné propocitat.

Od podpory prodeje jsem lehce odbocil k reklamé, da se ale fici, ze podpora prodeje je také
druh reklamy. Nyni bych chtél ale ve stru¢nosti zminit prostfedky propagace, které jiste také
nelze zanedbavat.

Pokud se zakaznik pfi prodeji vyrobkd ¢i sluzeb setkava s prodejnim personalem, tedy
nakupuje osobné&, tvofi tento prodejni persondl nedilnou soucast propagace samotného
obchodu, nebo vyrobku ¢i sluzby. Dobry prodejni personal dokaze zakaznika presvédcit ke
koupit vyrobku pfimo na misté, ovSem Spatny prodejni personal dokédze mnohdy odradit i
zékaznika, ktery byl ochoten koupit a s timto zamérem od obchodu pfisel. Z tohoto pohledu
muzeme zakazniky rozdélit na ty, ktefi pfisli z jasnym cilem, pfisli koupit urcity vyrobek, ¢i
sluzbu a na ty, ktefi ptisli naptiklad nabidku pouze zhodnotit. Pravé na tyto nerozhodnuté
zakazniky by mél prodejni personal pusobit, nikomu ale neni piijemny dotérny prodavac.
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Zakaznik si vétSinou radéji zbozi sam prohlédne, nez kdyz ma neustale né¢koho v patach.
Opét zde mizeme uplatnit ono pravidlo, ze pokud zakaznik citi ptiliSny tlak, couvne.
Neznamena to ale, ze by prodejni personal mél pouze ptihlizet, nebo byt dokonce
nepifijemny. M¢l by byt zakaznikovi k ruce, kdykoli pozada, této prilezitosti vyuzit a
vhodnymi argumenty zédkaznika ptesvédcit. Nikdy by se nemélo stavat to, co ¢lovek bohuzel
v obchodg¢, alespon tedy v nasi zemi zazije pomérné Casto - prodavacka se bavi s kolegyni 1
pfi obsluze zékaznika, tvafi si, jako bychom ji obtézovali. Casto se také stava, ze od
prodavacu pak slySime pouze ¢astku, kterou mame zaplatit, nikoli pozdrav, ¢i jiné projevy
slusnosti. Z tohoto vSeho si pak zakaznik utvaii nazor nejen na onoho prodavace, ale také na
dany obchod ¢i firmu a piisté ptijde radéji tam, kde si jej jako zdkaznika vazi a to i tieba za
cenu vyssich cen. Nikdy bychom tedy neméli zapominat, ze osobni forma prodeje je nejlepsi
moznosti k pozitivnimu ovlivnéni zédkaznika v nas prospéch, ale také jej mizeme velice
rychle odradit.

V dne$nim svéte je také dilezité vzbudit u vetejnosti pozitivni minéni o firmé, tedy dobry
vztah a pohled lidi k firmé. Toho se da samoziejm¢ docilit tim, Ze lidé budou spokojeni s
nasimi vyrobky ¢i sluzbami, dnes to vSak nestaci. Je dobré, kdyZ se o firm¢ objevi tu a tam
clanek v tisku naptiklad s klady, které firma pro dany region pfinesla (zaméstnani lidi
apod.), vstficné gesto ze strany firmy - naptiklad pfispévky na leps$i vybaveni $kol apod.
Muzeme také seznamit vetejnost s podrobnostmi a zptisobem nasi vyroby, a to nejen pfi
dnech otevienych dvefi, ale tfeba zajimavym letdkem ¢i publikaci.

Az teprve ted’ se dostavam k reklamé - kteréd je soucasti marketingu a podmnozinou celku
propagace, ktera patii do marketingového mixu. Reklama je neosobni formou propagace,
tedy na rozdil napt. od prodejniho personalu mize zakaznika ovliviiovat pouze pasivné, zato
vSak ptisobi na mnohem vét§i mnozstvi lidi. Coz také ale znamenad, ze se nemtiZe pfizpusobit
konkrétnim potiebam jedinci, ale musi byt zaméfena masove, na potieby a prani, které ma
vétSina vefejnosti, nebo alespont cilové skupiny. Reklama je Sifena prostfednictvim
informac¢nich médii, pficemZ nejdrazsi je asi reklama televizni, kterd nds kromé zaplaceni
reklamniho cCasu televizi stoji také financni prostfedky k natoceni reklamniho spotu.
Reklama by ale neméla byt nasilnd, protoze, jak jsem jiz psal, zdkaznici poznaji tlak, je tedy
tieba je zaujmout, nabidnout jim vyhody apod. a zvazit cilovou skupinu s piihlédnutim k
nakladim. Téma reklamy je daleko obsahlejsi, ale protoze se ji budu vénovat v celé praci,
zde rozvadét podrobnosti. To ani neni cilem této kapitoly, kterd ma hlavné poukazat na
spojeni reklamy s ostatnimi néstroji marketingu.

4. Distribuce - je poslednim z nastroji marketingového mixu. Mame-li vyrobek o némz si
myslime, ze zékazniky zaujme, rozjizdime originalni reklamni kampan na jeho podporu atp.,
musime zajistit, aby se samotny vyrobek k zédkaznikiim dostal. Pravé proto musime velmi
disledné volit cesty, kterymi se vyrobek k zdkazniklim dostane.

Chceme-li s vyrobou zaroven vytvofit vlastni sit’ prodejen, pak se jedna o ptimou distribu¢ni
cestu, kdy prodavame zdkaznikovi bez jakéhokoli meziclanku. Vyrobky sméfuji pfimo do
naSich prodejen. Tento zplisob ovSem neni tak Casty.

Cast&ji vyrobci vyuzivaji mezi¢lanky, tedy dodavaji vyrobky napt. do velkoobchodu, odkud
si jej nakoupi mensi obchodnici, ktefi pak vyrobek prodaji zdkaznikiim. Nebo miiZe vyrobce
vyuzit pouze jednoho meziclanku a vyrobky dodévat do maloobchodu, odkud si jej koupi
kone¢ny zdkaznik. Mame tedy n€kolik moZnosti, jak vyrobky dostat k zdkaznikovi.
Zapomenout ale nesmime ani na celkovou cenu. Kazdy mezi¢lanek totiz zvySi cenu
vyrobku, pfida si vlastni zisk a tim nartsta celkova cena pro konecného zédkaznika. A cena,
jako jeden z nastrojli marketingového mixu je hodné dulezitd v ramci nasi marketingové
politiky. Musime tedy najit cestu, ktera nebude stat piilisné finan¢ni prostfedky nas a ktera
také nevyzene cenu vyrobku nahoru. Distribuéni cesty se také nedaji operativné meénit,
nejsou schopny tak rychle reagovat na zmény, proto, jako u vseho, je nutno zplsoby
distribuce zvazit.
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Tolik tedy k marketingovému mixu, ktery by se dal samoziejmé popsat mnohem obsahleji. To vSak
neni ucelem této prace. Marketing zminuji proto, protoze reklama je jeho soucasti a je tieba brat je
spiSe jako celek, reklama totiz neni vSelék. Marketing, to neni jen marketingovy mix, ale i
strategické planovani, problematika prodeje a dalsi. Témto tématim se vénovat nebudu, ma prace
neni ucebnici, ale spiSe studii reklamy, které¢ se budu vénovat.

truEna historie reklamy a marketingu celkove

Pro pochopeni toho, jakou roli dnes zastava reklama v ramci marketingu je dobré znat alespon
struéné historii tohoto odvétvi. Pravé na historii marketingu a potazmo reklamy ¢lovek krasné vidi i
vyvoj trhu a filosofie konzumni spole¢nosti, a to bohuzel spisSe k horSimu, kone¢ny nazor je vSak na
vas samotnych.

RANE OBDOBI

: Marketing, jako forma komunikace mezi vyrobcem (prodejcem) a zakaznikem dle nékterych
: teorii a archeologickych nalezi existuje jiz od dob staroveéku. Predevsim ve form¢ ochrannych
: znamek, které mély lidem umoznit rozligit zboZi od rtiznych vyrobet a na zékladé této ochranné
: znamky také tvofit hodnotu zbozi. Tedy podobné jako dnes, byla-li n&jaka znamka znama jako
¢ kvalitni, zboZi této znamky se mohlo prodéavat za vyssi cenu.

K obdobi stiedovéku si mozna automaticky pfifadite vyvolavace na trznicich, ktefi na své
: zbozi upozornovali pravé mluvenym slovem. Pravé hlas byl tehdy z divodu negramotnosti
: vétsiny obyvatelstva také snad jedinym zptisobem, jak na své zboZi upozornit. V téchto dobach se
: ale prodejci nemohli setkat s takovou konkurenci a vétSinou poptavka byla vétsi nez nabidka,
: obchodnici a vyrobei se tedy orientovali spiSe na samotny vyrobek a potiebu prodat, nez na
: potieby zakazniki, ktefi vétSinou museli koupit tak ¢i tak. Masové produkce, jak ji zname dnes
: také neexistovala, lidé byli vice sobéstatni a zdvislost na vyrobé se s dneSni dobou neda
: srovnavat. VE&tsi a vétsi zavislost na primyslové vyrobé a to také v oblasti potravin je to, co pfislo
: od dob priimyslové revoluce, jak se pokusim stru¢né shrnout déle.

ZMENY V DOBACH PRUMYSLOVE REVOLUCE A NASTUP PODNIKATELSKYCH

: Primyslova revoluce pfinesla také revoluci v marketingu a v celkovém pojeti uspokojovani trhu.
: Lidé zacinali byt vice zavisli na primyslovych produktech, méné sobéstacni byli i v produkci
: potravin a tak zacinala vznikat 1 vétSi poptavka. V pocatcich poptavka prevySovala nabidku, na
: coz v§ak pramyslnici reagovali a postupné se tak naopak nabidka p¥ehoupla nad poptavku a trh
: byl stale vice nasyceny. Tento vyvoj také piedurcil stale diilezit€jsi roli reklamy - dokud byla
: poptavka vyssi, nez nabidka, nebyl diivod vyrobky pifili§ podporovat reklamou, ta tehdy byla
: omezena spiSe na jednoducha sd€leni napt. v tisku, aby se lidé o novém vyrobku dozvédéli.
: Ovsem jakmile se trh staval nasycenym, zékaznici mé&li moznost volby, ktery vyrobek si koupi a
¢ ktery ne, na trhu se také objevovala fada novych produktii o kterych neméli tehdejsi zakaznici ani
: zdani a pravé tehdy zacala byt podpora prodeje reklamou dilezitd. Jako nastroj boje s konkurenct,
: jako moznost znasobeni prodeje a ziskani zdkaznikli. Neni to ovSem tak jednoduché, od dob
: prumyslové revoluce se vystiidalo nekolik podnikatelskych koncepci, které v urcitych forméach
: existuji dodnes a které se 1idi zejména pohledem na zakaznika a vyrobek a jejichz filosofie prodeje
: byla rlizna.

v

¢imz se samoziejme poji mensi vyrobni ndklady a masivnéjsi produkce, kterd rozprostie naklady
i na vice vyrobki a tak v dusledku snizi 1 jejich cenu. Ned4 se tak hovofit o opravdovém
i marketingu, hlavni roli tehdy hrala, jak jsem jiz psal cena a tato strategie také dlouhou dobu
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: fungovala.  Podnikatelé se tehdy nezajimali o potieby zakaznikd, protoze je ani znat
: nepotiebovali. Veskeré nastroje marketingového mixu byly tedy zaméfeny spiSe na nizké naklady
: a vyrobek samotny, naptiklad hlavnim ukolem obalu bylo pouze vyrobek ochranit, nikoli mu d¢lat
: reklamu, jak je tomu dnes; reklama byla omezena pouze na informovani o vyrobku, zvy3eni
i povédomi pfi uvadéni nového vyrobku na trh; také spotiebitelé byli orientovani spise na zakladni

v

: Od dvacatych let 20. stoleti pomalu ustupovala vyrobni koncepce, jednak z ditvodu hospodaiské

: krize a nedostatku finan¢nich prostiedkt, jednak jiz lidem zacdinalo vice zalezet na kvalité.
© Vyrobctim se jiz nevyplatilo vyrabét v tak obrovském mnozstvi, protoze podet zdkaznika, ktefi si
. mohli jejich vyrobky klesal a to hlavné z dtivodu Svétové hospodaiské krize, ktera ptipravila fadu
: lidi o praci a sniZila kupni silu obyvatel. Vyroba se tak zacala soustied’ovat spiSe na ur¢ity okruh
: zakaznikd, ktefi si jeji vyrobky mohli opravdu dovolit. Tehdy zakaznici také zacali prahnout po
¢ vetsi kvalité vyrobkd, coz je logické - v dobé kdy panoval nedostatek financi nikdo nechtél dostat
: za své penize, kdyZ uz je vynalozil na dany vyrobek, nekvalitni produkt. To se samoziejmé
i odrazilo ve vyssich cenach, na druhou stranu ale vyrobci dbali také na inovaci a rozvoj vyrobki.

: Dostavame se do obdobi, kdy vyrobci zacali objevovat ucinky reklamy, coz bylo také podminéno

: rozvojem masmédii jako je rozhlas, noviny nebo televize. Tehdejsi marketingova koncepce
: soustfed’ovala svou pozornost tedy hlavné k reklamé, nejvice samoziejmé ve Spojenych statech.
: Vyrobci zaginali chapat, e pokud podpofi sviij produkt spravnou reklamou, mohou dosahnout
: daleko vétsiho prodeje. Bohuzel v§ak fada z nich spoléhala na reklamu az prespiili§ a domnivala
: se, ze reklama jejich produkt proda i pokud bude nekvalitni a neuzite¢ny. Toto obdobi, kdy nastal
: rozmach reklamy, bylo obdobim nékdy az nezdravé inzerce a propagace, bohuzel tento piistup se
¢ v urcité mife, i kdyZ omezené, vraci i dnes. Z toho vyplyva, ze dobie postavena reklamni kampan
: dokaze prodat i1 vyrobek, ktery sdm o sobé postrada potiebné kvality, Casem si to ovSem lidé
: uvédomi (nebo by to tak alespoti mélo byt) a od vyrobku upusti.

: AZ doposud, jak jste si mohli vSimnout, byl marketing a potaZmo reklama zaméfen spiSe na
: samotny vyrobek a jeho prodej, nikoli vSak na potieby zakaznikd a jejich poznani. Samoziejmé

cey

existovaly vyjimky, jako naptiklad Claude C. Hopkins Zijici v na pfelomu 19. a 20. stoleti, ktery
: byl opravdovym prukopnikem reklamy a ktery stale tvrdil, jak dilezité je poznat potieby prostych
: lidi a nabidnout jim to, co opravdu potebuji. Tento piistup se viak ve velkém zacal prosazovat aZ
: v tomto obdobi, kdy trh zacal byt po Druhé svétové vélce trh znovu nasycen, vyrobei tak museli
: nalézt zplisob, jak se prosadit v boji s konkurenci. A nalezli ho, nebo jej spiSe vzali opravdu na
: védomi. Zékladem, jak kazdého jisté napadne, je poznat potfeby zdkazniki, zaméfit se na to, co
: opravdu potiebuji a také jaké v tomto poli maji moznosti (mysleny hlavné finanéni moZnosti).
: Tyto potieby se daji zjistit n&kolika zpGisoby, tim nejuzivan&j$im je ziejmé priizkum pomoci
: dotaznikl, odpovédnich formulaft, nebo pfimym dotazovanim. Zpétnou vazbu nam mohou
: poskytnou také vysledky prodeje riznych druhii naSeho vyrobku, z ¢ehoz poznidme, co je pro

vvvvvv

: tyto zptsoby hledani té spravné cesty jak uspokojit potieby zakaznikli a docilit dlouhodobého
¢ ptiméfeného zisku se za¢inaji masivné pouzivat pravé od tohoto obdobi. Podniky a firmy piestaly
: byt tolik sebestiedné, nebo se alespoil zacaly snazit, aby to tak vypadalo a chtéli zdkaznikovi
: ukazat, ze jeho spokojenost je jejich prioritou.
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: Spotiebni styl, ktery s sebou nesou trzni ekonomiky ma samoziejmé fadu nepiiznivych vlivd a to
: nejen na zivotni prostfedi, ale také na spolecnost samotnou a jeji navyky. Zatimco v Evropé se
: mnohdy lidé v potravinach doslova topi, jako neuvéfitelné tvrzeni pak ¢loveéku pripada hlad a bida
: v mnoha svétovych oblastech. Pfitom je znamo, Ze vysp&lé staty Casto ptirodnimi zdroji a vyrobky
. plytvaji a mnozstvi potravin, surovin a dle naSich méfitek vyslouzilych vyrobkdl nabyva mnohdy
: monstroznich rozmér. Také se zvySuje pocet nadnarodnich spolecnosti, které pisobi nejen ve
: vyspélych statech, ale tfeba také v téchto rozvojovych zemich. VSechno toto pisi, abych vysvétlil
: zaméteni socialniho marketingu, v ramci néhoz se spolecnosti snazi (mnohdy tézko fici jestli
: opravdu nebo pouze na oko) nezapominat na vliv jejich vyroby na Zivotni prosttedi a na potieby a
: trendy spole¢nosti. Podporuji tak napiiklad dobro¢inné akce a organizace, dbaji na recyklaci
: materialQ, snizuji dopady na Zivotni prostfedi, vyrab&ji vyrobky z ptirodnich materiali apod.
: Vsechno toto Gsili vyvijeji hlavné kviili upouténi zdkaznika, protoze dnes se lidé nedivaji pouze
: na samotny vyrobek, ale i na danou firmu a jeji povést a vSechny tyto oblasti je ovlivituji pfi
: rozhodovani, kterému vyrobku ¢&i sluzbé daji pfednost. ProtoZe je velmi zajimavé sledovat dnesni
: trendy v oblasti odpovédného marketingu, rozebiram pravé tuto oblast v kapitolach 3.3.2 Socidlni
i marketing posledni doby a 3.3.3 Novodoba ekologickd mdnie v reklamé.

Jak z tohoto vyplynulo, marketing a s nim spojena reklama prosli opravdu rozsdhlym vyvojem,
moznd ani ne tak z hlediska ¢asového (hlavni marketingové koncepce se prosttidaly v obdobi 20.
stoleti), ale spiSe z hlediska pohledu na firmu, vyrobek, zdkaznika a v neposledni fad¢ spolecnost.
Lidé si uvédomili, Ze nelze vyrabét bezhlaveé, bez rozmyslu a bez poznatkil o potiebach zdkaznikl a
ze podpoii-li sviyj produkt patficnou reklamou, mohou znésobit jeho prodej. Postupné se ujal nazor,
7e by marketing mél byt soucasti vétSiny podnikovych ¢innosti, mél by prolinat celou firmou a
stanovit jeji koncepci a filosofii. Pfijdete-li dnes na trh s produktem za nimz se skryvaji délnici
pracujici v otrockych podminkéch, neekologickd vyroba, nepomtlize mu Casto ani nizké cena - lidé
se o téchto zapornych strankach vaseho vyrobku dozvédi a daji prednost konkurenci. Opét je zde
vyjimka, jako snad vSude. Ano, i ja se musim zminit o ¢inskych vyrobcich, protoze za témi mnohdy
stoji prace $patné oceniovanych délnikti pracujicich ve Spatnych podminkach, masivni znecistovani
zivotniho prostfedi, mnohdy nekvalitni zpracovani a materialy a pfesto vSechno lidé tyto vyrobky
kupuji. V tomto pripad¢ hraje nejvétsi roli cena téchto vyrobki, kterd je Casto vyrazné nizsi, nez
cena konkurencnich vyrobkli domaci produkce a to i1 pies obrovskou vzdalenost, kterou musi tyto
vyrobky urazit, nez se dostanou na nas trh. S napisem ,,made in China“ se ale nesetkdme pouze na
vyrobcich nezndmé znacky nebo na obleceni, ale ¢im dal Castéji také na vyrobcich znamych znacek,
hlavné z oblasti elektroniky, kteti do Ciny piesunuji svou vyrobu. To ma ale jesté horsi dopady -
ubytek pracovnich mist v Evropé, posileni ¢inské ekonomiky témito investicemi a naopak
oslabeni ekonomik evropskych atd. Tento problém by si zaslouzil samostatnou praci, ja jsem jim
chtél poukédzat na fakt, Ze existuji pfipady, kdy nemusi platit zasady socidlné-ekologického
(odpoveédného) marketingu.

Neni zajimavé se podivat do historie i takového odvétvi jako je marketing? Nemutzu
odpoveédet za vas, nicméné aby Clovék dokazal porozumét dneSnim zkuSenostem a praktikdm, mél
by znat alespon historii a vyvoj odvétvi, kterym se zabyva. Casto se pak miize vyhnout chybam,
které jiz udélal nékdo pted nim.

Reknete si - je to jasné, cilem reklamy je piimét zdkazniky, aby si koupili na§ produkt. Z &asti je to
pravda, aviak reklama je dnes mnohem slozit&jsi. Casto je pro lepsi porozuméni potiebam lidi a pro
spravnou metodu ovlivnéni pouZzivdna psychologie, ktera se snazi stanovit obecn&jsi vzorce
chovani. Bez nadsazky je mozné fici, ze reklama je dnes opravdu védou, kterd v sobé nese prvky
psychologie, sociologie, uméni prodeje a samoziejmé grafiky k upoutani pozornosti.

Jak jsem se snazil zdiiraznit v pfedchozich kapitolach, reklama je soucasti marketingu. Jeho
ukolem je zjistit, jaké potfeby zdkaznici maji, najit moznosti uspokojeni téchto potfeb a v ramci
reklamy pak mizeme tyto potfeby ovliviiovat, nebo dokonce vytvaret potfeby nové. Kazdy ¢lovek
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ma urcity hodnotovy
zebticek, tedy souhrn
hodnot sefazenych od

téch méné dﬁleilt},/Ch naplnéni svych
schopnosti

Seberealizace
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do tohoto hodnotového
zebticku patii 1
uspokojovani  potieb,
nejen fyzickych, ale i

Poznavaci potreby

ucit se, poznavat, zkoumat

emocnich apod: Potreba uznani, souhlasu
AbYChom dokazali dosazZeni uréitych Gspéchi a uznani
spravné ovlivnit

potfeby spotiebitele, je Potreba lasky, sounaleZitosti

nutné  zjistit,  jaké
hodnoty a potieby jsou

tedy socialni potfeby, potreby lidskych vztahu (laska, pratelstvi)

pro n¢j nejdilezitéjsi. Potreba bezpedi, jistoty, zazemi
Podkladem prO tento citit se bezpecné, jistota domova, financni a pracovni jistota
vyzkum mize byt napf.

Maslowova hierarchie Fyziologické - zakladni télésné potreby
pOtf'Cb (na Ob 4 deu é uspokojeni hladu, Zizné, potfeba spanku, fyzické aktivity, pohlavni aktivity, apod.
1), kterda  sefazuje

zékladni potteby  Obrazek 1: Maslowova hierarchie (pyramida) potieb

Cloveka do pyramidy

podle stupné diileZitosti. Pfi¢emz aby mohlo dojit k uspokojeni potieb vyssich, je potieba, alespon
castecné uspokojit potieby nizsi. Samoziejmé lidé se lisi svymi povahovymi vlastnostmi a také
kazdy z nas m4 jiny hodnotovy Zebfticek, pravé Maslowova pyramida potieb ma da se fici obecnou
platnost a na jejim zakladé mtzeme usilovat o ovlivnéni zakaznikovych potieb. Psychologie ma v
dnesni reklamé& vétsi dulezitost, nez si myslime. Celé jedno odvétvi psychologické védy je
zam&feno na reklamu a snazi se prakticky aplikovat teoretické psychologické poznatky a je tak
vymysleno stile vice postupl, jak upoutat pozornost spotiebiteli na poZadovanou véc. Z toho
vyplyva, ze se da bez velké nadsazky tvrdit, Ze pomalu ale jisté zaciname byt figurkami, které jsou
ovladany po vuli spole¢nosti, nebo statu. A v tom je hlavni nebezpe¢i reklamy - je-li pouze
prostfedkem, néstrojem ke zvyseni prodeje, potom je jisté v dneSnim svété piinosem, ovsem pokud
se z ni stava robustni véda, mohutné vyuZivajici psychologickych poznatki a stale vice sméfujici k
prinuceni ¢lovéka ke koupi, aniz by hral roli jeho vlastni nazor a posudek, je to vice nez Spatné.
Muzete oponovat, ale i tady plati pfislovi ,,v8eho s mirou®, které bychom méli uplatiiovat na vice
odvétvi nasi ¢innosti.

Nyni jsem se jiz dotknul tématu, které je hlavni casti prace, zatim jsme vSak stile u
obecného tvodu do reklamy, zpét tedy k jejim cilim. Ty mizeme rozdélit jednak podle predmétu
sdéleni a podle cilové skupiny. Rozdéleni reklamy podle pfedmétu sdéleni se budu vénovat v
kapitole 1.6 Rozliseni reklamy dle predmétu jejiho sdéleni.

CILOVE SKUPINY REKLAMY
Svou reklamou obvykle potfebujeme zaujmout pouze urcitou ¢ast, skupinu lidi, o kterych vime, ze
by je mohl nas§ produkt zaujmout. Cilem reklamy je zaujmout potencilni zakazniky a pokud z
prizkumu, ktery jsme v ramci marketingu udé€lali vyplyva, Ze nas vyrobek pravdépodobné zaujme
pouze zakazniky mladsi 40 let, cilime reklamu do takovych médii, které dand v€kova kategorie
vyuziva, sleduje nejvice. Tedy u lidi do 40 let by to mohl byt internet, Casopisy spojené se zivotnim
stylem a podobné.

Nebo mtize nastat situace, kdy vyrobce chce zménit navyky vétSiny lidi, ovlivnit je k tomu,
aby zacali uzivat jeho vyrobek. Potom je potieba plisobit na vétsi masu lidi, 1épe feceno na co
nejvetsi mnozstvi lidi, coz ovSem vyzaduje také vétsi mnozstvi finan¢nich prostredkil a vétsi riziko,
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ze nédklady na ziskani jednoho zdkaznika budou vyssi, nezli vynosy, které nam tento zakaznik
pfinese. V takovémto piipadé ziejmé inzerent sdhne po vSech dostupnych médiich a reklama
nebude tolik cilena.

Reklamu tedy
muzeme rozdélit takeé

podle toho, jak je

cilena, na  jaké

mnozstvi lidi, socialni [ |

skupinu, vékovou

snazim znazornit na

obrazku C. 2.

Masovou  reklamou y & Amci "
mam na mysli B Vekp vou & N:olggi;(;u jed‘r{cfﬁgl sctlétu  Globalnt

skupinu (inzerentem

skupinu (ekonomiky)

nadnarodni
spolecnost)

rozsdhlou  kampan,
jejimz  Ukolem je

ovlivnit co nejvetsi
mnozstvi  lidi, bez PHeIeIERIIENE —— a dalsi
ohledu na vék apod.

Pticemz takovato

kampaii mlzZe byt obrazek 2: schéma mozného rozdéleni reklamy dle cilové skupiny

vedena firmou na

narodni urovni, v ramci jednoho statu, nebo nadnarodni Grovni, ve vice statech. Ptikladem takovéto
masové reklamni kampané by mohla byt naptiklad reklama prezentujici ¢okoladu, protoze snad
neni vékova kategorie, ktera by ji neméla rada. Nelze ale fici, Ze by masova reklama nebyla cilena.
Ma vSak zaujmout $ir$i okruh lidi a hlavné napiiklad v celé Evropé, u ¢ehoZ se mizeme setkat
naptiklad u prostfedki na prani, automobilti apod.

Zakladnim cilem reklamy vSak ziistava zaujeti zékaznika, jeho ovlivnéni a to nejcastéji ke koupi
produktu. Na cil reklamy bychom se vSak mohli divat také z hlediska sektoru, ktery je inzerentem -
cilem reklamy zadavané podnikatelskym sektorem je uréita podpora produktu, nebo firmy samotné,
ovSem zadavatelem miiZe byt instituce sektoru vefejného, nepodnikatelského, ktera nema vést k
podpoie prodeje. S takovymi kampanémi jsme se mohli setkat v posledni dob& napt. v podobé
znamé kampané ministerstva dopravy Nemyslis, zaplatis nebo také ve formé reklamy upozoriujici
na nutnost vymeény starych fidi¢skych prikaza.

1.5  Zakladni druhy reklamy a jejich vyuziti

Dnes je nejznaméjsi reklama publikovana prostfednictvim informac¢nich, masovych médii, kterym
se vénuji v kapitole 2, ov§em nejen ty mohou slouzit za zivnou ptudu reklamy. Diive tato média
nebyla tak rozsifena, pokud se podivame do dob star$i primyslové revoluce, neexistovala takova
média da se fici vibec. I tak ale lidé nasli neékolik zplisobtl, jak zaujmout svym vyrobkem, sluzbou
apod. pficemz se obesli bez dneSni masovosti reklamy, na druhou stranu je potieba tici, Ze tehdejsi
svét nebyl zalozen na neustalém nakupovani (nebo alespoil ne do takové miry jako dnes) a také
vétsi mnozstvi lidi a prosadit se proti vzrustajici konkurenci. Staré zplsoby prestavaly platit a
jakmile se objevila hromadné Sifena informacni média, ihned zacala byt vyuzivana pro potteby
propagace. To se dé&je i dnes, reklama je stale rozSifovana a hlavné je spojovana s psychologii a
dalSimi obory, které¢ by ji mély pomoci odpovédét na otazky reakce zakazniki a zabranit tak
zbyte¢nym ztratam. Nyni vSak k samotnym zakladnim druhiim reklamy, ktery by se daly popsat asi
takto:
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a)

b)

osobni forma propagace - je pravé onou zakladni formou reklamy, ktera zde existuje jiz
od starovéku. Jak jsem psal v tvodu prace, prvotné byli potencialni zdkaznici lakani prodejci
na trziStich mluvenym slovem, nastrojem, ktery tehdejsi prodejce nestal viibec nic. OvSem
tato forma neznamena pouze hulakani prodejct na trzistich, i po primyslové revoluci a dnes
je uzivana. Jednim z jejich odvétvi je osobni obchazeni potencidlnich zakaznikli napt. dim
od domu, kdy dobry prodejce dokaze ¢lovéka dobte zaujmout, odhadne ho a snazi se na ngj
pusobit argumenty, které vystihuji dany vyrobek ¢i sluzbu v nejlepSim svétle. Asi si
pfedstavite zname prodejce kuchynského nacini, nepotiebnych ,,cetek™, ale tfeba také
pojistovaci agenty ¢i prodejce vysavaclh. Takovyto prodejce musi mit, nebo by mél mit,
dobré komunikacni schopnosti a také davku drzosti; lidé jiz k nim dnes nejsou moc vstiicni
a v dobé¢, kdy z vas kazdy chce dostat co nejvice penéz se vlastné€ neni ani ¢emu divit. AvSak
vyhodou této formy je moznost okamzit¢ reagovat na zdkaznikovy namitky, otazky a
prostupné jej piesvédCovat. To reklama otisknutd naptf. v novinach nedokaze - bud’
zakaznika zaujme, nebo ne a druhou $anci nema.

Forma osobniho prodeje je dnes uplatiiovana také v prodejnach elektrospotiebicil,
vypocetni techniky ¢i v nékterych textilnich prodejnach, kde se vam prodejce snazi poradit,
pomoci vdm s vybérem a zaroveil na vas pusobit tak, abyste se o koupi vyrobku rozhodli
kladnég.

Na oblibenosti pfibylo také poulicnim prodejciim. Na ulici vés jiZz nezastavi pouze
agenti presvédc¢ujici vas o vyhodach jejich produktu, pohledné slecny nabizejici parfémy, ale
také zastupci obcanskych sdruZzeni a dalSich organizaci, ktefi se vas snazi ptesvédCit o
spravnosti jejich nazort, poptipadé vas také naklonit k platbé prispévka. Takovito prodejci
se netesi u vSech lidi oblibé, zejména pro zdlouhavé vysvétlovani a postupné objasiiovani
vSech nalezitosti, které¢ dany produkt zahrnuje. Opét se od nich o¢ekava, ze budou obdafeni
dobrou slovni zasobou a dokézou ¢lovéka zaujmout a pretdhnout na jejich stranu.

Obecnou vyhodou vSech druhti osobniho prodeje je mozna okamzitd reakce na
zékaznikovy ndmitky, pozadavky a dotazy, velkou roli hraje také piijemné vystupovani a
pusobeni prodejce.

propagace prostrednictvim reklamnich médii, méstského prostredi -
nejrozsitenéjsi forma reklamy v dneSni dobé vazané na vydobytky moderni civilizace jako
rozhlasové vysilani, televizni vysilani, tisk, internet, méstské prostiedi. V téchto ptipadech
je reklama $ifena informac¢nimi médii, jejichz prvotni ulohou propagace ani byt nemusela
(rozhlas, televize), nebo prostfednictvim reklamnich médii vznikajicich v méstském
prostiedi jakou jsou billboardy, plakaty, reklama na budovach apod. ProtoZe propagace
prostfednictvim reklamnich médii je dnes nejrozSifenéjsi a stdle jsou uplatiiovany nové
postupy, vénuji se témto médiim, s mou vlastni fotodokumentaci v kapitole druhé -
Nejvyuzivanéjsi reklamni média a typy reklamy.

neprima forma propagace - reklama urcitého produktu, nebo typu produktu nemusi byt
vzdy tmyslna, nebo pfesné¢ zamyslend. Jsou to sice pfipady méné cCasté, ale jisté stoji za
zminku. VEtSinou se tato nepfima propagace vaze k ur¢itému vyrobku, ktery pro sviij provoz
pottebuje produkt jiného vyrobce, tedy naptiklad inzeruje-li vyrobce mycky nadobi a zvysi
se diky této jeho reklamé jejich prodej a podil v domacnostech, je pravdépodobné, ze se také
zvysi odbyt mycich prostfedkti do mycek. Samoziejmé&, vyrobce mycich prostfedkli pro
mycky pak mlZe takovéto situace vyuZzit, nenechat v§e ndhod¢ a zarovein také inzerovat svij
myci prostfedek, jinak se kupni sila novych vlastniki mycek rozmélni mezi vice druhli
mycich prostiedkl. Tak je tomu 1 u dalSich podobnych produkti, auta nevyjimaje.

Neptimou propagaci je i noSeni obleceni uréité znacky, pouzivani uréit¢ho mobilniho
telefonu apod., protoze znacka takového vyrobku je vétSinou velmi dobie Citelnd a pii
kontaktu s ostatnimi lidmi na né pisobi, nehled¢ napf. na vami kladné zkuSenosti s timto
vyrobkem o které se podélite.
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Neprimou propagaci bych tedy mohl definovat jako reklamu, do které nemusel
vyrobce primo investovat, ktera vyplyva z vlastnosti vyrobku, jeho uzivani spotiebiteli
a z interakce s jinym vyrobkem. Reklamou je sim vyrobek, kladné zkuSenosti jeho
uzivatele nebo jeho funkénost spojena s jinym vyrobkem.

Jak vidime, zdkladem pro propagaci je v dnesni dob¢ dostatek informacnich médii, které obklopuji
spotiebitele kazdy den a na jejichz pfitomnost jsou zvykli.

Reklamu bychom samoziejmé mohli ¢lenit dle dalSich hledisek, ovSem jeji déleni na zéklade
pusobeni na zdkaznika povazuji za stézejni. Zasadnim rozdilem je tedy inzerce osobni, neosobni,
pfiemz v ramci neosobni inzerce (propagace) mizeme mluvit také o propagaci neptimé, jejiz
definici jsem formuloval vySe. Neosobni reklamu také samoziejmeé miizeme Clenit na druhy podle
média, kterym je Sifena atp.

laﬁmy dle predmétu jejiho sdéleni

Dulezity je také ucel reklamy z hlediska toho, co vlastné propaguje. Mlze byt pojata velmi Siroce,
ale také mlze inzerovat jeden konkrétni produkt. Dnes firmy nevyuzivaji pouze moznosti inzerovat
své produkty a upozornit na né¢ zdkazniky, ale také se snazi ukdzat samy sebe ve spravném svétle a
vytvotit mezi lidmi povédomi nejen o jejich jednotlivych produktech, ale i firmé jako celku. Docili
tak toho, ze pokud potencidlni zakaznici spatii logo firmy, ¢i jiny charakteristicky symbol s firmou
¢1 instituci spojovany praveé prostifednictvim reklamy, vybavi se t€émto lidem tfeba i1 paleta vyrobkil,
které firma nabizi, kladny pfistup ostatnich k jejim vyrobkiim apod. Je-li odbyt velky, miize firma
volné finan¢ni prostiedky investovat do propagace ji samotné, jakozto znacky a také odpovédné
spole¢nosti.

Jak vidime, reklama se neomezuje pouze na propagaci jednoho urcitého produktu ¢i objektu,
ale mize slouzit k ucelim komplexné&jSim. Dle predmétu jejiho sdéleni ji tak mlizeme rozclenit
nésledovné:

PROPAGACE PRODUKTU CI PRODUKTOVE RADY

: Tuto formu muiZeme oznaCit za zikladni, jejim hlavnim tkolem je zvysit prodej urcit¢ho
: produktu firmy a také zvysit jeho atraktivitu v oich spotiebiteli. Casto se spole¢nosti snazi
! ptidat svému produktu jisty exkluzivni nadech, zdtiraznit jeho kvality ve srovnani s konkurenci,
i ovsem zde jsou omezovani Zakonem o regulaci reklamy, o kterém se budu zmiiovat déle v praci

: Obecngji by méla plsobit pravé tato reklama, jejimz ucelem je hlavné zvyseni povédomi o
: spolecnosti u vefejnosti, nebo zlepSeni jeji povésti, tzv. image. Firma tak nepropaguje své
i konkrétni produkty, ale spiSe sebe samu pii¢emz muize tuto reklamu propojit s odvétvim jeji
: Cinnosti a zafixovat se tak v podvédomi moznych zakaznikl. ZvI4ité u¢innd miZe byt tato
: reklama v piipad€, Ze spole¢nost mé napf. charakteristické logo a celkovy propagacni styl, ktery
i si s ni miZeme jednoduSe spojit a ktery je dostatecné odliSny od ostatnich znacek v podobném
: segmentu.

: Setkat se miizeme také s reklamou, jejimz cilem neni zvysit odbyt uréitého vyrobku nebo sluzby
i nybrz pisobit na obfany vychovng, prospésné. Mohou to byt nejrizn&jsi kampané tykajici se at’
i jiz bezpecnosti silni¢niho provozu (nedavné Nemyslis, zaplatis!), prevence navykovych latek
: apod. Obcasné jsou pak informa¢ni kampané, napiiklad upozornéni na nutnost vymeény
! fidi¢ského prikazu nebo prezentace stitniho grantového projektu Zelend iispordm. O této
! reklamé muzeme tedy fici, Ze by méla mit na obyvatelstvo kladny vliv, méla by byt do uréité
{ miry obecné prospésna.

Jak vidime, nelze fici, Ze smysl reklamy je jednoduchy a stereotypni. Skute¢ny cil propagacni
kampané mutze byt jiny, nez jak se zda. V dne$ni dobé i firmy se snaZi jakymsi zpiisobem
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vychovavat své spotrebitele ve prospéch celé spolefnosti, nékdy bohuzel jen ve prospéch
vSeobecné spoticby. Pravé role reklamy ve vyvoji mladych lidi miZe mit Spatné disledky,
protoZe stile vice déti je poutino k masmédiim, zejména tedy televizi a internetu, ¢ehoz
samoziejme inzerenti vyuzivaji a snazi se na né pusobit jiz od mladého veku.

Nejuzivanejsi reklamni média a typy reklamy

Nemusim fikat, Zze dnesni svét je reklamou piehlcen, coz je také diivodem, pro¢ celou tuto praci
pisi. Jednak pro seznameni s reklamou, jednak pro upozornéni na to, ze v posledni dob¢ se reklama
pomalu, ale jist¢ vytrhava z oprati. K tomu musime pfi¢ist snizovani moralnich hodnot a hranic z
dehoz dostavame velmi nebezpe¢nou kombinaci. A to musim konstatovat, Ze reklama zde v Ceské
republice neni jesté natolik rozsifend a "vtirava" jak tomu je napiiklad v USA, Japonsku a dalSich
nejvyspélejSich zemich. Praveé z jejich situace bychom se mohli poudit a stanovit pro reklamu
takové mantinely a hranice, aby dévala moznost seriéznim inzerentiim propagovat své vyrobky a
sluzby a na druhou stranu, aby nemé¢la moznost pievychovéavat spolecnost, snizovat moralku a
obtézovat v mife vétsi, nez unosné. Pravé stanoveni téchto hranic je velmi obtizné z diivodu tlaku
firem, v jejichz zajmu je samoziejmé co nejvetsi rozsiteni reklamy, ani nemluvé o médiich, ktera
jsou reklamou placena a jejichz existence tak na reklamé ptimo zavisi.

Mnohdy si lidé ani neuvédomuji, kde vSude se reklama skryva a jak umé je schovana za na
oko béZnymi oznamenimi a tvrzenimi. Nékteré druhy reklam se pak nesnazi spotiebitele klamat, ale
jesté vice zdlraziuji to, Ze jsou reklamami a snazi se tak upoutat pozornost pomérné tvrde. Zejména
v poslednich letech u nas mnozstvi reklamy také roste, nejen televizni, ¢ehoz si napiiklad ja v§imam
pti kazdodennim Zivoté a rozhlizeni se po okolnim svété. Pravé proto jsem se rozhodl zaradit ty
nejuzivangjsi typy reklamy do své prace, ukdzat jejich vyuziti na konkrétnich ptikladech z praxe,
ukézat jak Casto s ni pfichdzime do styku, kde vSude se vyskytuje, jakd jsou jeji hlavni uskali apod.”

o to reklamni'medium je a k cemu slouzi

Mluvim zde bézn¢ o reklamnich médiich, proto se na n¢ také stru¢né¢ zamétim. Jako reklamni
médium muZeme oznacit prostiedek hromadné komunikace, ktery poskytuje reklamé
moznost pusobeni na vétS§i mnoZstvi lidi, potencidlnich zdkazniki, je tedy jakymsi nosicem
reklamniho sdéleni. Funkce ur¢itych masmédii jako médii reklamnich pfirozené vyplynula z jejich
vSeobecného rozsifeni, naopak néktera média vznikla na ruku reklamé, tedy primarné pro ucely
reklamy. Mezi takovato ryze reklamni média mizeme zatadit naptiklad moderni projekéni stény ve
meéstech, billboardy a dalsi. Postupné se pak reklamni sdéleni dostdvala do televizniho vysilani,
radia, tiSténych médii a doménou posledni doby je internet.

UCEL REKLAMNIHO MEDIA

Reklamni médium pak poskytuje prostor pro umisténi reklamy inzerenttl, kteti za ni vétSinou zaplati
odpovidajici ¢astku. V zavislosti na médiu a prostredi, které¢ vyuziva je samoziejmé vymysleno tak,
aby jeho efektivita byla pokud mozno co nejvyssi, upoutalo pozornost vétSiny spotiebiteld a
naklady na jeho provozovani byly naopak co nejniz§i. Cena za vyuziti urcitého reklamniho
média je imérna poctu spotiebiteli na které piisobi, jeho ucinnosti, formatem a také
jedine¢nosti a prestizi. Tam kde to jde probiha snaha o co nejvétsi zaclenéni reklamy do tohoto
média tak, aby si spotifebitelé¢ ani neuvédomili. Ze jde o reklamu. Krasnym piikladem takovéhoto
piistupu je napf. product placement (prirozené vsazovani produkti), ktery je v sou¢asné dobé ve
velké mife rozsifen hlavné v televiznich potfadech a filmech, tedy v médiich televiznich. Princip
product placementu je pomérné jednoduchy - do filmu ¢i pofadu jsou umistény predméty, které jsou
soucasti filmu a pfirozeného lidského prostiedi tak, aby bylo mozné zfetelné rozeznat jejich znacku,
¢i se postavy potadu o této znacce piimo zminuji. Zde si pak divaci jen velmi ziidka uvédomuyji, ze
jde o placenou reklamu, které jsou dnes$ni filmy plné. Napf. Martin Lindstrom se v knize
Nakupologie zmifiuje o mnozstvi reklamy v soudobych filmech, napf. ve znamem Jamesi Bondovi
bylo zamérné umisténo pies 100 produktt riznych znacek, charakteristicky je pak tieba agentiv
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Aston Martin, hodinky nebo konkrétni znacky pocitaci. Pravé v tomto ptipadé bych si dovolil
otevrit diskuzi na téma vhodnosti reklamy. Film by mél byt urc¢itym uméleckym dilem, nebo
zabavou, pii které by mélo byt divdkovi umoznéno uvolnit se a ne nutit ho mit se na pozoru pied
zdanlivé neviditelnou reklamou. Jisté, finan¢ni prostiedky takto ziskané umoziuji pokryt Cast
nakladl na natdceni filmu a snizit tak riziko ztraty v pfipad¢é netspéchu filmu u divaki. V tomto
pripadé by mél zakon jasné vymezit maximalni pocet zimérné umisténych predméti urcité
znaCky napf. na jednu hodinu filmu. I pfes to, ze ucel reklamniho média je vcelku jasny - pisobit
na co nejveétsi pocet lidi s co nejvétsi efektivnosti a pfi co nejmensSich finan¢nich nakladech,
nemuzeme pocitat s jasnou identifikaci reklamy.

Pro konkrétni ukézku rozsifeni reklamy nyni uvedu nékolik rozsitenych reklamnich médii, véetné
fotografii, které¢ jsem potidil pfevazne€ v méstském prostiedi.

 Prehled'modernich reklamnich medii

Abych mohl nasledné ukazat, jakou mérou je dnesni svét vyplnén reklamou, zatazuji do prace také
alespoil stru¢ny ptrehled reklamnich médii, se kterymi se v dne$ni dob¢ setkdme nejcastéji, nékteré z
nich mnohdy ani za pfima reklamni média nepovazujeme.

Inzerenti a tviirci a zadavatelé reklam se snazi vyuzit dalsi a dal$i prostiedi a prostfedky k umisténi
své reklamy. V dnes$ni dobé rozvoje mést a také komunikacnich technologii k tomu maji vyborné
podminky a reklama se tak postupné dostdva také do mobilnich telefontll, pocitaci a vaZze se na
méstské prostiedi. Zakladné dle prostiedi bychom tedy reklamni média mohli roz¢lenit nasledovné:

Témito mam na mysli zejména noviny, Casopisy, ale tfeba i letdky rozdavané do schranek.
Obecné feceno tedy takové formy reklamy, které se vazi na tiSténé informacni periodika ¢i
prospekty.

2. Audiovizudlni média
Jsou-li tiSténd média mirn€ na Ustupu, pak o audiovizudlnich reklamnich médiich mizeme
tvrdit naprosty opak. Dnesni doba klade diiraz na komunikaci prostfednictvim televize, radia,

vvvvv

komunikaci, ¢i obé najednou. Pro lidsky mozek je také jednodussi pfijimat jiz Casteéné

zpracovanou informaci, nez ¢ist tiSténa média.

Za nejnovejsi reklamni format pak miZeme jednoznacné oznacit internet, jehoZ rozmach
zaznamenavame v obrovské miie od devadesatych let minulého stoleti. Zacinala zde nejprve
textova reklama, poté mensi bannery a ikonky a dnes jiZ miZzeme pozorovat celé zpravodajské
a jiné weby ,,0déné™ na zakdzku do barev a grafiky nejrizné¢jSich firem. Neni divu, vzdyt’ na
internetu se pohybuje obrovské mnozstvi lidi, trdvi zde stale vice svého Casu a také struktura
navstévnikid z pohledu véku apod. je nesmirn€ bohatd. Diky cileni napf. na urcity region pak
internet skyta vysoky reklamni potencial.

4. Méstska média

Zminit nezapomenu ani média, kterd se vazi na meéstské prostiedi, které je v mnohych
piipadech uzptisobeno praveé pro potieby trzni ekonomiky. Dnes jiz povazujeme za normalni
vSudypfitomné billboardy, plakaty, reklamni tabule, a postupné si zvykdme také na projekcni
stény a dal$i obrazovky umisténé v méstském prostiedi s cilem propagace. V méstech kde
funguje méstska hromadna doprava tyto podniky také Casto sahaji k vyuziti svych vozl coby
prostiedki reklamy a tak jsou mnohdy celé opatieny reklamou zadavatele. Je ale tfeba myslet
na to, ze mésto by mélo byt pro jeho ob¢any piijemnym prosttedim, které¢ by nemélo slouzit
hlavné k tomu, aby propagovalo spotifebu na kazdém rohu.
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Tolik k rozclenéni reklamnich médii dle vyuzivanych prostfedkd, nyni se chci stru¢né zabyvat
jednotlivymi formami reklamy s doplnénim vlastni fotodokumentaci.

TISTENA MEDIA - NOVINY, CASOPISY, KATALOGY, OSTATNI PERIODIKA

: Reklama v tiskovinach je jistym zpisobem tradi¢ni a tak ji povazujeme za naprosto ziejmou. At
! jiZ se jedna o klasickou inzerci &i nejriizngjsi bannery a reklamni texty. Mélo by platit, Ze seridzni
: deniky a casopisy by se mély snazit mnozstvi reklamy omezit, napiiklad popularni casopisy
: naopak pfidavaji reklamy vice a snazi se tak i zatraktivnit cenu diky pokryti vétSiny nakladii
: reklamou. Ovsem i zde musime rozliSovat klasickd periodika a periodika placena reklamou,
: ktera jsou dostupna zadarmo a tak pokryvaji veskeré naklady a i zisk velkym mnozstvim reklamy
. v nich umisténé. Samostatnou kapitolu pak tvoii nejriizn&jsi prospekty a katalogy, jejichz cil je
i jediny - propagovat. Zatimco né&ktera periodika placena reklamou si kladou jednak za cil
i informovat i propagovat (Metro, Mlada Fronta Sedmicka apod.), jina jsou zase zaméfena pouze na
: distribuci reklamy a inzerce (inzertni noviny).

: U této formy reklamy je zajimavé podivat se na vyvoj Cistych piijmi vydavatelii z inzerce a to
i konkrétn& v letech
: 2008 a 2009, ktery
: mlZete vidét na grafu

Vyvoj placené reklamy v tisku 2008-2009,

Vpravo_ v tisicich K¢
‘1 na reklamg v | 10000000 K§ 7 666 869 K&
! tiskovinach se totiz 8000 000 K¢ —

: . 1y 1 s 6000000 K¢ =& 5862874 K¢
: odrazila hospodaiska 4000 000 K&

krizve. K nam 'dora}zﬂa 2 000 000 K&
: mizeme fici az v 0 K&
: prib&hu roku 2008,
ina coz zareagovaly

2008 2009

: spolecnosti, jak 2008 2009
: vidime také tim, Ze

se snazily uSetfit NA Graf1: kiivka ¢istych prijmi vydavateli z inzerce v od roku 2008 do roku 2009, [1]

i své propagaci. Tento

i propad pak tedy pocitilo odvétvi reklamnich sluzeb. Takovyto vyvoj dokazuje i uvedeny graf - v
i roce 2009 byly zisky z reklamy v tisku nizsi o téméf 2 miliardy K¢. CoZ rozhodné neni malé &islo.

R_Q_ZH_LA_SQ_V_E__A___TE_LEY_I_Z_M_YY_S_ILAN_I

: Nedlouho po rozsifeni téchto komunikaCnich prostiedkil objevili inzerenti a také vysilaci
i spoleCnosti potencial, ktery v sobé pro reklamu skytaji. Hlavnim diivodem je jednak potieba
i dodatecného financovani na strané vysilacich spolecnosti a jednak ochota inzerentii investovat do
! této podoby jejich propagace.

i Rozhlas je omezen pouze na plsobeni lidského hlasu a zvukové efekty, coz oviem mohou byt ve
: spravnych rukou také silné nastroje. OvSem jests vice je zde tieba formulovat jasng, poutave a
: hlavné rychle.

. Televizni vysilani je flexibilngjsi, atraktivngj$i a mozna také efektivngjsi na poli reklamy.
i Zejména v obdobi 50. let vznikaly v USA nékdy az legraéni a komické reklamy, protoze jak vime
i od 40. do 50. let byla uloha propagace &asto precefiovana. V soudasné dob& najdeme mnoho
: televiznich stanic komer¢nich, jejichz provoz je kompletné financovan pravé reklamou procez jsou
i jednak tvirci této reklamy a jednak televizni spoleCnosti stale dimysInéjsi. Jiz si zvykame na
: reklamni spoty pied jednotlivymi potady po skondeni hlavni reklamni relace, které jsou tvoreny
i pro dany pofad ¢i film na miru, ¢asto s podobnym motivem. Né&kdy to zachazi az tak daleko, Ze
: neni mozné chvili rozeznat reklamu od pferuseného poradu (napf. seridl na TV Nova - Okresni
: pfebor). Reklamu tematicky uzptisobenou dle vysilaci doby jiz povazujeme za naprosto
i automatickou (dle struktury divakii v danou denni dobu). Myslim, ze mohu konstatovat, ze
. mnozstvi televizni reklamy v posledni dobé& zde v Ceské republice stoupd, tedy pokud mluvime
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i samozfejmé& o komer¢nich televiznich stanicich. N&které z nich piebiraji trendy zahraniéni, z
i ekonomicky vyspélejsich zemich, kde je mnozstvi takovéto reklamy na daleko vyssi urovni. Tézko
i je pak soudit zda-li je takovyto vyvoj kladny ¢i negativni. Divak jisté (jak dokazuji také vysledky
: mého dotaznikového prizkumu, viz. kapitola 4.) vnima tento vyvoj spiSe negativng, coZ je
: naprosto logické. 1 pres vys$si ¢as vénovany sledovani televizniho vysilani se snizuje doba po
: kterou realné sleduje vybrany porad. Stale v&tsi procento je totiZ vypInéno reklamnimi relacemi.
i Na stran¢ druhé pak jsou samotné televizni stanice a také inzerenti a tvlirci reklam, pro které je
: tento vyvoj spiSe kladny. Je ale tieba myslet také na to, ze ¢im vice reklamy bude, tim vic¢i ni
: budou lidé chladngjsi, otupélejsi a také je zde vétsi pravdépodobnost, 7e konkrétni reklama
: zapadne mezi vysoké mnozstvi téch ostatnich. Méla by zde tedy platit jakdsi imaginarni smlouva
i mezi divaky a televiznimi stanicemi - poskytuji televizni vysilani za pfimérené mnozstvi reklamy,
: které financuji jejich provoz. OvSem stanovit toto primérené mnozstvi je véc t&€z$i. Dle mého
i tsudku by se mélo jednat o urCité procento ve vazbé na délku vysilaného potadu ¢i filmu.
: Smérnice Rady Evropské Unie (89/552/EHS) spoleéné se smérnici 97/36/ES Evropského
: parlamentu a Rady fikaji, ze potady, které se nesklddaji ze samostatnych ¢asti by nemély byt
: pferuseny reklamou po dobé vysilani krat§i 20 minut. U filmi vyrobenych pro televizi pak
: hovoii o 45 minutové lhuté preruSeni reklamou.

INIE_R_NEIQYA__REKL_A_M.A.A.REKLAM.A...V..EQQ.I'.I'.A.CQ.YXCH.RR.QQRAME.CH
: JiZ na zaCatku této kapitoly jsem
: hovoiil o stoupajici  tendenci
! internetové reklamy. Mluvim nyni o
: reklam¢ umisténé na webovych
i strankach nejriiznéjsich spolecnosti,
‘ale i jednotlived. Dnes jiz totiz
: existuje fada sluzeb, které umoziiuji
i kazdému majiteli webovych stranek
: (ktery neporusuje urcitd pravidla)
i pfivyd¢lat si umisténim reklamy na
! tyto stranky. Za kazdé kliknuti na
i tuto reklamu pak dostava uréitou
i provizi, odménu. Znamym

Eposkytovatelem takovéto sluzby je obrazek 3: Web Spoluzac1.cz graflckyprlzpﬁsobenypropagaci
: napifklad spolecnost Google a jeji znamé cokolady

: produkty - AdSense (pro majitele

: stranek) a AdWords (pro inzerenty).

E Témet kazdy si tedy muze zaplatit vlastni propagacni internetovou kampan, pfitom se muze
! soustfedit jak na zvySeni povédomi o inzerovaném tak na piivedeni novych potencialnich
: zdkaznik® na své stranky. Jesté doneddvna byla pfitom reklama na internetu omezena na ikonky,
i bannery (grafické listy, obdélniky apod.), textovou reklamu, pfipadné flash animaci. Jiz nékolikrat
i ale v posledni dobé spolecnosti pouzily novy trik - cely web odély do designu ve stylu
: propagovaného produktu. Tak se napi. web Spoluzéaci.cz proménil ve vykladni skifn Studentské
! pedeti, ukazku miizete vidét na obrazku vyse. Pravé takovato mira propagace by jiz méla byt
: zakdzana, mizeme mluvit o zméné& uelu takovéhoto webu. Samoziejmé, inzerent poctivé zaplatit,
i v tomto pfipadé jist¢ nemalou Castku, ovSem pokud je reklama soucasti samotného designu
Webu barvy stranek jsou ﬁéelové zménény (v tomto pf'ipadé ze zelené na modrou) a nékteré
: hranici zdkona o regulaci reklamy. K internetové reklamé se ale bohuzel Zékon o regulaci
: reklamy téméf nevyslovuje. Plati pro ni pouze ta ustanoveni a pravidla, jako pro ostatni druhy
: reklamy, ovSem neni limitovana napf. jako reklama televizni. Nebezpe¢nd miize byt internetova
: reklama z toho divodu, Ze plisobi na navstévniky rizné vékové struktury, tedy napt. u reklamy
: nevhodné (moraln&) pro déti neni zaru¢eno, Ze jim nebude zobrazena.
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: Spatfit reklamu na po¢ita¢i ale miizeme aniz bychom museli byt pfipojeni k internetu a prohlizet
i internetové stranky. V nékterych pocitatovych programech jiz dnes najdeme reklamu take, v
i pocitaCovych hrach zase product placement. Znamy svou reklamou je napt. komunikacni klient
: ICQ, Skype propaguje své produkty, obecné mizeme fici, ¢ reklamu najdeme spise ve
i freewarovych programech, tedy v takovych, které jsou dostupné zdarma.

: Rozvoj mést jde ruku v ruce s rozvojem reklamy a mnohé prvky
: méstského prostiedi jsou idedlnim mistem propagace a to jiz
: proto, ze zde neni moznost se reklamé tak snadno vyhnout jako
napft. v televizi, kde jednoduse ptepneme kanal.

! Nejprve se zastavim u billboardi, které znaji predevdim Fidiéi.
: Jejich typickym rysem je nadmérna velikost a cil upoutat
: neptehlédnutelnymi vyzvami. Paradoxné se zdkon snazi napf.
i zdkazem piimého telefonovani s mobilem v ruce a podobnymi
i omezenimi zamezit rozptylovani pozornosti fidice pii fizeni, na
: druhou stranu je ale v Ceské republice obrovské mnoZstvi
! pouta¢l, jejichz cilem je pravé upoutat pozornost fidice, coz
: nepochybné¢ vede ke ztrat¢ koncentrace a chvilkovému
: nevénovani se fizeni. Pro¢ takovato vyjimka? Protoze reklama
: znamend penize, jako vie ostatni v dne$nim svété a tak jsou pro
! penize tvofeny vyjimky. Reditelstvi silnic a dalnic prohlasilo, Ze
i by do né&kolika let mély pravé billboardy kolem silnic zmizet,
i nicméné pozdgji se vyskytl problém v tom, ze mnoho billboardi
i je umisténo na soukromych pozemcich a k odstranéni takovychto
: samoziejmé nema RSD pravomoc. Pozitivni vyvoj zde ale nastal,
i coZ je dilezité.

i Reklamu na budoviach muiZeme Casto vidét v zahranidi &i
i zahrani¢nich filmech, hlavné tedy ve Spojenych statech
: americkych, Anglii, Japonsku apod., kde jsou cCasto soucasti
: budov také obrovské obrazovky &i svételné poutace. Do takovéto
{ miry reklama na budovach u nas zatim nedospéla - jedna se spise
: 0 malby a nastiiky na stény budov, plakity a samozfejmé
i samostatnou kapitolou jsou svételné tabule a poutace. Na mistech
: s vysokou koncentraci lidi, tedy napf. u nadrazi, center mést apod.

i se také rozriistd podet projekénich stén. Ty v sobé
: kombinuji psobeni obrazu a zvuku a ¢lovék se jim témef
i nemiize vyhnout pokud napf. musi ¢ekat na autobus. Zde
: je zakon velmi benevolentni, hlasitd zvukova reprodukce
: takovéto reklamy by méla byt za hranici zakona.

i VSechny predchozi stanovisté reklamy byly statické.
i Oproti nim nabizi reklama umisténa v ¢&i na prostfedcich
: méstské hromadné dopravy, ale i jinych dopravei vyhodu
i pusobeni na vétSi mnozstvi potencidlnich zakaznikd,
! protoZe takto reklama méni své stanovi$té a miizeme Fici,

i 7e je vice na oc¢ich. Nepodléha také zakonné regulaci (z Obrazky 4-6: ukézky méstskych reklamnich
i pohledu kvantity), protoZe se jedna o reklamu umisténou médii (budova, projekéni sténa, tramvaj)

: na majetku spole¢nosti, nesmi vSak porusovat obecna

: ustanoveni pro reklamu platna.

3. " Pusobeni 1ej1 vliv na spotrebitele
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Nasledujici cast prace se jiz zaméfuje na konkrétni dopady, jaké reklama muize mit, tedy spiSe
kritiku soucasného svéta propagace a masaze spotiebitell, ke které jisté dochazi. Neni také pochyb,
ze reklama ma nemaly vliv na psychiku obc¢antl, spotiebitelil a ze do jisté miry ovliviiuje nas zivot.
Zalezi pak na kazdém jedinci, jak odolny viic¢i t€émto vlivim je a do jaké miry se necha reklamnimi
médii ovlivnit. Chtél bych tedy ukdzat v ¢em je reklama nebezpecnd, jaké hranice by v této oblasti
m¢ély byt stanoveny a také se vSe pokusim dokazat na konkrétnich ptikladech vcetné dotaznikového
prazkumu.

Kicemu'a'jak'ma reklama zakaznika ovlivnit

O cilech reklamy jsem hovoiil jiz v kapitole 1.4 Cile reklamy, jiz tedy toto téma nebudu piilis
rozpitvavat. OvSem je tieba zminit, ze ne vzdy je tlohou reklamy podnitit ve spotiebiteli pouze
okamzitou touhu po koupi urcitého produktu, casto se jedna o podvédoma sd¢€leni, kterd se pak maji
ozvat v piihodnou chvili, kdyZ na ¢lovéka zaptisobi jakysi spoustéc. Tim muze byt charakteristické
spojeni barev, grafiky, zvuki, které kdyz pak zakaznik uvidi napt. v obchodé¢, automaticky sahne po
daném vyrobku s pocitem, jako by jej jiz znal, pfitom jej kupuje naptiklad i poprvé. Proto je dnes
kladen diraz zejména na jednotny propagacni styl, kterym se firma prezentuje ve styku s verejnosti,
chce aby jeji produkty a ona sama byla snadno identifikovatelnd. V nejlepSim piipad¢ by reklama
m¢éla byt takova, aby si zdkaznik ani neuvédomil, ze se o reklamu jedna, protoze jakmile si je
na reklamu pohlizi spiSe negativné. Presné tento trend prokazal i mij vyzkum, viz dale. Proto je
dal§im trikem v dne$ni dob¢ vkladat reklamu tam, kde ji tém¢f ani nevniméame, ale naSe podvédomi
si je ji dobfe védomo. Tim mam na mysli hlavné product placement, kterému se vénuji v samostatné
kapitole - 3.3.1.

Reklama zazila obdobi rozvoje, pak obdobi umirnénosti a racionality v podobé ndstupu
opravdového marketingu, ovSem v posledni dob¢, zda se, jeji mnozstvi jiz opét piekra¢uje moralni
hranice. Jist€ ji nemiZeme Uplné potlacit a omezit, je dileZitym nastrojem pro upozornéni na
novinky na trhu a také poméha tad¢ vyrobct prosadit se mezi dnes velmi tvrdou konkurenci. Na
druhou stranu je tfeba stanovit takové hranice, aby nebyla vSelékem na nedostatek zédkazniki a aby
se prostfedky kazdodenniho zivota a komunikace nestaly pouze prostiedky a nastroji k propagaci
spotteby nejriiznéjSich produktl. Je zde tieba se zamyslet také nad hodnotami, které lidstvo mini
vyznavat v budoucnosti. Bude-li se ubirat cestou soucasnou, rozvijeni spotfeby, brzy nastane
problém v potirani realnych Zivotnich hodnot - jedinym cilem se stane v§eobecna spotieba, vyrobci
a také staty v zajmu ekonomiky se budou snazit udrzet spotiebitele v blizkosti center nakupu a
pfinutit je utratit vétSinu svych prostfedk. Mluvime tak o dobé¢, kdy by se spotieba spole¢né s
reklamou staly zivotnim stylem a pomoci reklamy by se dalo podstatné ovliviiovat chovani
spotiebitelt. K tomu by ale funkce reklamy dospét neméla. Jiz dnes nas nékteré reklamni kampané
nabadaji ke zméné Zivotniho stylu, jak jsem jiz ale fekl, k tomuto by propagace slouzit neméla. Cely
marketing by mél vést k poznani potieb zakaznikl, nasledné upravé produktti firmy pro co nejlepsi
vysledek a také podpote nasledného prodeje. Nikoli ke kontrole spotiebitelt.

Druhou stranou mince je obsah a ndpaditost jednotlivych propagacnich pocinii. VSem je
ptijemnéjsi, kdyz je reklama kladnd, veseld, sd€luje informace jasn€é a stru€né a umoZiuje tak
spotiebiteli svobodné se rozhodnout. Proto se autofi reklam snaZi je tvofit v dokonalém grafickém
stylu, pokud jsou jeji soucasti 1 lidé, pak vytvofit jakysi idedlni svét, kde jsou lidé Stastni diky
ur¢itému produktu. Skutecnost je ale jind, produkt ma své zaporné stranky, opotiebovava se a svét
neni postaven na radosti z neustalého nakupovani. Druha teorie tvrdi, Ze na spotiebitele plisobi spise
strach, napf. z nemoci, moznych problémt, pokud nevyuziji sluzbu urcitého produktu. Reklamu
vyuzivajici motivy strachu zakon zakazuje, i tak ale mizeme vidét reklamy, u kterych je hranice
strachu nebo alespon obav diskutabilni. Navic, ¢im vice reklamy je, tim ji lidé vice piehlizi, tim je
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t€Z81 upoutat jejich pozornost a jejich postoj k ni je diky nadmérnému mnozstvi zaporny, to jsem se
snazil dokézat i na svém prazkumu nazort lidi.

Spatné je hlavné to, Ze vyrobci se snaZi snizit hranici nasi tolerantnosti, tedy jaksi potlagit pfirozeny
cit pro nemoralni a nadmérnou propagaci. Postupné se tak stale vice objevuji reklamy sexudlni,
vyuzivajici lidské touhy po delsim Zivoté a dalSich diskutabilnich témat. Jednoduse feceno nékteré
produkty s sluzby by nemély byt piedmétem propagace z hlediska moralniho a vychovného. Uvedu
konkrétni priklad. Na internetu a billboardech kolem silnic, ale 1 v tiskovindch muzeme vidét
reklamu na jisty produkt tykajici se erekce a sexudlni ,,vykonnosti”. Jiz to, ze se ve spojeni se
sexem mluvi o jakési vykonnosti ptekracuje hranice. Vyobrazeni rudého muze s rohy, ktery tuto
reklamu dopliuje pak reklamu jasné identifikuje. Chce-li nékdo pouZivat takovéto prostiedky,
prosim, ovS§em pokud jsou propagovany na takovych mistech a v takovych médiich, ke kterym
maji pristup déti a nezletili, pfipoustime tipadek morilky a jakysi nezdjem a laxnost k
vychové budoucich obyvatel tohoto stiatu a nejen jej, ale celého svéta. Za nadlimitni a nemoralni
bych oznacil propagaci nasledujiciho:

: o sexualni pomiicky a jakékoli podpiirné prostiedky, také ostatni reklamy se sexualnim

:  podtextem

: o reklamy vyuZivajici touhy po pevném zdravi

i o reklamu na produktech, na které jsme jiZ vynaloZili finanéni prostiedky (vyjma tisku,

: Viz kapitola 5. Prdvni uprava reklamy)

i o reklamu spole¢nosti, které v jakémkoli stit¢ poruSuji priava zaméstnanci, ale i

: obyvatel dané zemé a poskozuji védomé Zivotni prostiedi (viz nap¥. Shell a paleni
zemniho plynu v Africe)

Zde bych také rad uvedl prognoézu, kterou ve své knize Nakupologie stanovil Martin Lindstrom,
vedouci osoba na poli marketingu a reklamy a také zastance metody skenovani mozku jakoZto
spolehlivéjsiho nastroje ke zjisténi ndzort lidi. Ten se zde mimo jiné kratce zminuje o reklamé se
sexualnim podtextem s predpovida, Ze jeji mnozstvi bude nadale riist. Moralni dopady neni tifeba
snad ani zminovat, nehled¢ na dal$i sniZovani hranice nasi vnimavosti, polonazi a nazi lidé vSude
kolem nas nam jiz prosté ptijdou normalni. Jedna se vSak jen o prognoézu a i pies to, ze ji stanovil
znalec oboru marketingu, je tfeba doufat v obraceni poméra.
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konkrétni pravidla. Stru¢né se tedy pokusim ukazat a navrhnout, jak by mohlo takové rozdéleni
vypadat. BohuZel dnes neni vyvijena témét Zadna snaha zménit stavajici systém.

PRIMERENA PROPAGACE

e jejim ucelem je jasné a objektivné prezentovat vyrobek ¢i sluzbu zdkaznikiim s cilem
umoznit jim jasné rozlisit vyrobek od konkurence, zvazit jeho klady a zapory a nasledné se
svobodné rozhodnout k nakupu

e prezentace spolecnosti za ucelem pozvednuti povédomi spotiebitelii ¢i vylepSeni image
spolecnosti, propagace jejich prospésnych aktivit

e upozornéni zakaznikli napt. na zménu loga firmy, produktu, zavedeni nové produktové fady
apod., tedy informovani o novinkach

e prezentace vyrobku ¢i sluzby s cilem poskodit podobné produkty ¢i vnucovat zékaznikovi
nazor, samochvalna tvrzeni

e osobni forma propagace znemoznujici zdkaznikovi propagacéni akci opustit

e reklamni klipy pted a po projekci filmu apod., kde zadkaznik fadné plati za tuto sluzbu
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e zamérnd podobnost s nereklamnim obsahem, tedy napt. reklama vydavajici se za ¢lanek v
novinach, takovato by méla byt posuzovana jako klamava

e internetova reklama vyuzivajici data, kterd sbird prohlize¢ o nejnavstévovangjsich strankach

e zamérna podoba s ndzvem znamé firmy ¢i jeji znacky

e product placement nad urcity stanoveny limit - napf. maximalni pocet takto umisténych
vyrobkl na ¢asovou jednotku filmu, seridlu apod.

e reklamni spoty tésné pied a mezi vysilanym pofadem bez piedchozi reklamni znélky, tedy
upozornéni, Ze porad bude prerusen

Nasli bychom samoziejmé mnozstvi dalSich typt propagace, které by mély byt omezeny zakonem,
cilem této kapitoly je hlavné poukézat na snahu ovlivnit nazory spottebitelit v zajmu ekonomického
vyvoje pro n¢ ¢asto Spatnym smerem.

3.2.3 MEDIA PLACENA REKLAMOU

Obsah finanénich prostfedkd na poli propagace je tak vysoky, ze dovoluje urCitym typtim médii
ziskavat finan¢ni prosttedky potfebné na jejich provoz pouze poskytovanim prostoru pro reklamu.
Nekteré z nich pak zakladaji 1 sviij obsah na reklamé (napf. inzertni noviny) a naopak nékteré se
snazi omezenim reklamy zvednout jeji cenu a také nabidnout zajimavy obsah mimo reklamy. Nyni
nehovoiim o médiich, ktera vznikla Cisté jako nastroj propagace, tedy billboardy, svételné tabule,
vylepy, katalogy apod., protoze u nich je kryti ndkladd reklamou samoziejmé. Na mysli mam ale

komer¢ni televizni stanice a také inzertni noviny, popitipadé nékteré rozhlasové stanice.

KOMERCNI TELEVIZNI STANICE

Po padu komunistického rezimu i u nas vznikla fada soukromych komerc¢nich televizi. Pravé ony
pokryvaji vétSinu ndkladi reklamou, respektive poskytovanym reklamnim vysilacim casem.
Samoziejmé je zde nutna pocatecni investice, ta je vSak provadeéna s vidinou nédvratnosti praveé z
reklamy a pfipadnych sponzord, jak dnes oznacuji inzerenty, kteti si koupi prostor k
10sekundovému spotu tésné pred, mezi a po urCitém potadu ¢i filmu. Po vzoru zapadniho
reklamniho trhu jsou i1 u nas zavadény novinky jako reklama vkladana ptimo do vysilaného potadu,
reklamy Sité na miru ur¢itému filmu atd. Po utlumu, ktery nastal roku 2008 a 2009 z davodia
finanéni krize, podobné jako tomu bylo u reklamy v tisku vyse, se trh s televizni reklamou opét
mirné zveda na coz televizni stanice reaguji zvySovanim cen reklamnich vysilacich ¢as.

Typickym piikladem ¢isté reklamnich médii jsou rizné inzertni noviny a casopisy. Nekteré mayji
jediny cil - inzerovat a poskytovat prostor pro reklamu rozdavanou do schranek a veskeré jejich
naklady jsou z této reklamy hrazeny. Mohou to byt také noviny, které si kladou za cil také
informovat, napiiklad denik Metro, v ném pak Casto najdeme také reklamu, ktera se vydava za
seriozni Clanky. Reklama ve formé inzertnich novin mozna neni tak ,,otravnd®, protoze ji ¢lovék
mutize jednoduSe vyhodit, z ekologického hlediska je vSak mmnozstvi papiru takto spotfebované
nemalou zatézi zivotniho prostfedi. Priority by se tak mély pfesunout spiSe od propagace k
zachovani Zivotniho prostiedi.

m rpropagace a reklamy, soucasné trendy

Struéné se budu jesté vénovat soucasnym trikim v propagaci pouzivanych a také soucasnému
marketingovému trendu, kterym je marketing socialni v posledni dobé doplinovany marketingem s
dirazem na ekologii. Na tvod kratka poznamka. V knize Nakupologie, kterou jsem jiz n¢kolikrat
zminoval se Martin Lindstrom zabyvé také tzv. zrcadlovymi neurony, ty reaguji na podnéty z okoli
tak, ze v nas vyvolavaji pocit jako bychom byli soucasti ¢innosti, kterou vykonava né¢kdo jiny, nebo
jako bychom tuto Cinnost sami dé¢lali. Napft. pokud nékdo lize zmrzlinu, nds mozek se lidové feceno
,OpICi™, sam si predstavuje jaké by to bylo lizat zmrzlinu také apod. K zajimavému zjisténi pak
pomoci skenovani mozku dospél také u kurdkl. Zde tyto zrcadlové neurony zpiisobily, ze 1 reklamy
varujici proti koufeni u kufdkl chut’ na cigaretu spiSe vyvolaly ¢i zvySily. Této skute¢nosti pak v
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dnes$ni dob¢ vyuzivaji pravé i vyrobci, v reklamach tak casto vidime spokojené lidi uzivajici urcity
produkt apod.

wevr

diskuze probihaly kvuli podprahové reklamé, kdy mezi snimky napt. filmu byly pfidany loga
uréitych produktii apod. Dnes je tento typ reklamy oznacovan za nekalou praktiku, zdkonem
zakazanou. I tak, zejména ve Spojenych statech jesté dochdzi k piipadim takovéto propagace.
Timto typem komunikace se zabyvaji psychologové od 19. stoleti. Nilli Lavie, britska psycholozka
zabyvajici se vnimanim a pozornosti provedla vyzkum pravé v oblasti podprahovych sdéleni. Zde
zjistila, ze pusobila spiSe negativni podprahova sdéleni. Tyto tendence miizeme vidét i u nas
napft. v kampani Nemysli§ - zaplatis, zde bych si dovolil tvrdit, Ze kampan vyuziva motivy strachu,
které jsou zdkonem v reklamé zakdzané. Jde samoziejmé o kampan vychovnou, neznamena to, ze
by pro ni ale nem¢la platit obecnd ustanoveni.

PRODUCT PLACEMENT

i Product placement bychom mohli oznacit v jistém
: smyslu také za typ podprahové reklamy. Jde o vyrobky
i konkrétnich znadek, které jsou umistény ve filmu,
! seridlu ¢i potadu tak, aby byly jasné identifikovatelné
: za vétSinou finan¢ni uplatu. Sila takovéto propagace
i spociva v tom, ze produkty takto umisténé do déje
: naprosto zapadaji a &lovék si tak ani neuvédomi, Ze jde
: 0 reklamu. Podvédomi viak takto umisténé produkty
i dobfe zaznamend. Pfitom plati améra, ze ¢im Iépe
i vyrobky do celého pofadu ¢i filmu zapadaji, tim méné
: jsou divakovi napadné jako reklama a tim 1épe si je y
i jeho podvédomi upamatuje. CBS  Corporation, Obréazek 5: product placement v poradu

: americky televizni gigant pak piedpovida, ze v kratké Americkyidol-jasné vioZené napoje Coca-Cola
: budoucnosti bude 75% viech poradii vysilanych v ©eryeh sedokonce porotanckolikrat

: p y Y zminuje ,[2]

: hlavnim vysilacim Case obsahovat tuto formu reklamy,

: tedy chytie umisténych vyrobki. Paklize ale bude televizni vysilani doslova pro$pikovano
: reklamou, mluvime tady o zméné smyslu takovéhoto vysildni a zmén& smyslu zabavy. Hlavni
: funkei televizniho vysilani nebude informovat divaky a poskytnout jim zajimavé porady, ale
i poskytnout zajimavy reklamni formét inzerentim, spolecnostem a dosdhnout jesté vétsi kontroly
: nad spotiebiteli. U nas je product placement oficidln€ povolen od poloviny roku 2010, stanovuje
: viak pravidla - nesmi se objevovat v zpravodajstvi a pofadech pro déti. Evropska unie zde
i stanovuje urCité mantinely, tedy zejména pokud jiz je produkt za uplatu umistén ve filmu &i
i serialu, divak na to musi byt jasné upozornén, produkt nesmi byt pfilisné jmenovan a také jim neni
i dotéena nezavislost poskytovatele televiznich sluzeb. Clenské staty se ale také mohou svobodné
: rozhodnout k zakazani tohoto typu reklamy; je zfejmé, ze Ceska republika, kde zejména filmovy
i trh a serialova produkce si od povoleni této reklamy slibuji lepsi finanéni podminky, nebude
: product placement piili§ omezovat. Je vSak t&zké s urcitosti Fici, zda-li je to dobfe & naopak,
: nicméné jedna se o dalsi rozsifeni reklamy, kterou jsou 1idé jiz tak obklopeni na kazdém kroku.

3.3.2 SOCIALNI MARKETINGOVY KONCEPT POSLEDNI DOBY

V soucasné dob¢ je uplatiiovan zejména takzvany socialni marketing. Jeho podstata spociva v
myslence, Ze firma se neohliZi pouze na potieby své a potieby svych zdkaznika, ale také na potteby
spolecnosti jako celku. Tento typ marketingu jist¢ pfindsi pozitivnéjsi piistup a také vEtsi
racionalitu, dokonce muze napomoci k zmirnéni urCitych socidlnich problémt, které se ve
spolecnosti vyskytuji. Snazi se tak nabadat spotiebitele k vétSi odpoveédnosti, zdravéjSimu

zivotnimu stylu apod. Na druhé stran€ se za rouskou obecné prospésnosti a snahy o zlepSeni poméra
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opet skryva nastroj spolecnosti, jak ovladat spotiebitele a jak je umé podnitit k ndkupu produktu. Je
tfeba rozliSit socialni marketing, ktery se snazi Cist¢ zménit spoleCenské navyky a problémy
urCitym smérem a podnikatelskou koncepci socidlniho marketingu, kterd se snazi s pomoci
hledani potteb jak podniku, tak zakaznika a spole¢nosti zlepSit odbyt svych vyrobkti. V ramci této
koncepce se Casto firmy snazi pozvednout sviij image u zdkaznikl ale i v rdmci celého trhu
kondnim napf. obecné prospésnych cinnosti, snahou o zlepsSeni spolec¢enskych poméra a jakousi
odpovédnosti.

3.3.3 NOVODOBA EKOLOGICKA MANIE V REKLAME

Kromé socialni marketingové koncepce se v posledni dobé spolecnosti a tviirci marketingovych
strategii snazi zaméfit na vyuzivani tvrzeni o ekologické nezdvadnosti jejich vyrobkul, snazi se
vzbudit dojem odpovédnosti k Zivotnimu prostfedi. K tomu ptispiva stale vétsi informovanost
obyvatel o dopadech spotifebniho stylu zivota na Zzivotni prostfedi, i kdyz bohuzel tyto aktivity
nejsou na dostate¢né Grovni. Spole¢nosti poznavaji, ze zakaznik, nebo feknéme cast zdkaznika si je
védoma dopadt vyroby a také dopadil uzivani konkrétnich vyrobkt jednak na jejich zdravi a jednak
na zivotni prostfedi. Snazi se tak konat konkrétni kroky k uzivani ekologickych surovin, ke
zmiméni dopadii vyroby na zivotni prostiedi apod. Tuto tendenci mizeme vidét napi. v
potravinaiském pramyslu, kde se vyrobci v posledni dobé silné spoléhali na vyuzivani
chemickych, umélych ptisad, postupné vSak vzristalo uvédoméni o tom, zZe vétSina téchto piisad ma
negativni vliv na lidské zdravi. Vznikl tak tlak jednak ze strany zakazniki, jednak ze strany
spolecnosti jako celku, k ¢emuz se piidala jest¢ Evropskd unie se svou legislativou, ktera nuti
vyrobce k omezeni takovychto pfisad a jejich nahrazeni pfirodnimi latkami. Protoze uzivani
takovychto materidlll a ptisad stoji vyrobce vétsi mnozstvi financnich prostiedkdl, snazi se vyuzit
tento fakt alesponi ve svych marketingovych kampanich. Zde to pak vypada, jakoby ptfechézeli na
mensi zdravotni zdvadnost z vlastni vile, opak je vSak vétSinou bohuzel pravdou, pouze se snazi z
dané situace vytézit vlastni prospéch. Druhou oblasti je primyslova vyroba zejména tedy
produkce automobili, ale 1 spotfebni elektroniky, kosmetiky, Cisticich prostfedkt atd. Jedna se
vétSinou o snizovani spotfeby provoznich latek ¢i elektrické energie. U elektromobil je vsak jejich
ekologicka nezdvadnost matouci. Pfi jejich provozu sice mistné nevznikaji Zadné odpadni latky,
zplodiny, apod., avSak elektrickou energii nutnou k jejich provozu je tieba vyrobit. Pravdou je, ze
elektromotor elektrického automobilu je vysoce efektivni a vznikaji zde tedy mensi ztraty nez pti
spalovani fosilnich paliv, ovSem bude-li elektricka energie vyrabéna stale stejnym zptisobem, tedy
pfevazné v tepelnych elektrarnach, mluvime zde pak stale o velkém zneciStovani nehledé na
omezené zasoby fosilnich paliv. Jde tak spiSe o ¢asteCné presunuti problému, protoze s rozvojem
elektromobild se vyznamné zvedne spotieba elektrické energie, logicky i fosilnich paliv, ze kterych
je prevazné vyrabeéna a i pies vyssi efektivitu vyroby takovéto energie bude tieba hledat nové zdroje
a zpusoby. To jsem vSak jiz odbocil. Mozna ale sami citite, Ze takovato tvrzeni o ekologi¢nosti
neékterych vyrobka jsou absurdni a zatajuji skryté pravdy. Nicméné smétuji-li snahy ke zlepSeni
situace zivotniho prostfedi a k ndvratu k zdravotn€ nezdvadnym potravinam, jsou jisté¢ chvalyhodné.

Na celé reklamni odvétvi se mizeme divat ze dvou stran - z pohledu vyrobct, ktefi chtéji na trhu
uspét a z pohledu nas, jez jsme oznaCovani za spotiebitele. Bez reklamy se jiz dnesSni trh neobejde,
to je definitivni a jasné je také, Ze reklama v pfiméfeném mnozstvi je také pfinosem pro samotné
spotiebitele. OvSem stadva-li se ndstrojem manipulace, obtézuje na kazdém kroku a snazi se z nas
vytvofit snadno manipulovatelné zdroje finan¢nich prostfedkt a nakupt, jdeme Spatnou cestou. Byl
jsem velice zvédav na vysledky dotaznikového prizkumu, jehoz vysledky vam predstavim v
kapitole 4., 1 zde se vétSina respondentl vyjadiila k reklamé negativné a to zejména kvuli jejimu
mnozstvi, mnohdy nepravdivym informacim. M¢ ocekavani se tak naplnilo, nebudu vsak jiz
prozrazovat, at mam v kapitole 4. o ¢em psat.

3.4 | Mozne negativni dopady reklamy
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Jiz jen velmi struéné ke konkrétnim negativiim, které bud’ jiz jsou diisledkem reklamy, nebo by se
mohly vyskytnou, pokud by v budoucnu byly snizovany zdkonné bariéry v této oblasti.

e zména funkce ne¢kterych médii z informacni, zdbavné na funkci zejména propagacni

e stale vetsi angazovanost nadndrodnich spolecnosti, stirdni rozdili mezi reklamou a
serioznimi potady (tyka se televizniho vysilani)

e silné dopady na Zivotni styl obyvatel (kontrolovatelnost)

e ze strany spotiebitell horsi orientace na trhu z divodu vysoké konkurence

e mozné dopady na moralku spotiebiteli a spoleCnosti, zejména v piipadé reklam se
sexualnim podtextem, ale i dalsi

e sledovani cinnosti spotfebiteli - viz. aplikovani relevantni reklamy na internetu dle
navstévovanych stranek, uloZzenych v historii ¢i cookies

e negativni dopady na mladou generaci, zejména déti do pubertalniho veéku které jsou stale
vice poutany ke zdrojim zabavy a informaci a tedy i reklamy (toho také Casto reklama
vyuziva, velmi snadno pouta pozornost)

e precenovani ulohy reklamy nad jadrem vyrobku

e zmeéna reklamy z informacniho nastroje umoznujiciho se zakaznikovi l1épe rozhodnout na
nastroj presvédcovani a natlaku

e vytvafeni jakéhosi reklamniho svéta iluzi, protoze reklamy si Casto ve svilij prospéch
upravuji realitu, napt. v oblasti kosmetiky - dodatecné Upravy oblicejli pro reklamy, které
pak vedou mladé divky ke snaze podobat se témto ,,kraskam®, tedy moralni a socialni dopad

Zaméfuji se na problémy hlavné sociologické a moralni, protoze pravé v téchto oblastech je dnes
velmi rusno. OvSem zapomenout nemizeme ani na dopady ekonomické. Je pravdou, Ze reklamni
trh je dnes obrovsky a mnozstvi prostiedkll investovanych do propagace by stacilo vyfesit nemalé
problémy nékterych statl. Vznikd tak samostatny reklamni primysl, ktery je vSak zavisly na vili
inzerentl a na poptavce po reklamé. Jiz neddvna ekonomicka krize ale ukézala, ze oblast propagace
je oblasti, na které mohou podniky v dobé nouze pomérné snadno uSetfit. V pfipad¢ nepiiznivé
ekonomické situace se poté miize dostat reklamni trh velmi snadno do zna¢nych problémi prave
kvili této zavislosti.

4. " Reklama'z pohledu’spotrebitell - vyzkum

Po teoretické Casti prace a nastinéni pohledi na reklamu se nyni budu vénovat vyzkumu, ktery jsem
se rozhodl zaradit jako jednu z hlavnich ¢asti prace. Vysvétlim, pro¢ jsem se pro tento prizkum
rozhodl, na co jsem se zaméril, jakd je hodnota ziskanych dat a jaké zavéry mizeme z jeho
vysledkd vyvodit.

4.1 | Davody K provedeni vyzkumu

Kazdy ¢lovek vnimé reklamu jinak, nechava se ji vice ¢i méné ovlivnit, stdvd se soucésti jeho
zivota. Konkrétni firmy ale i nezavislé spolecnosti si nechavaji vypracovat nejriznéjsi prizkumy,
kde se snazi zjistit, jak vlastn€ lidsky mozek a podvédomi vnimé reklamu a snahy s ni spojené, ¢i
jaky je nazor konkrétnich jedincii na konkrétni vyrobek, sluzbu apod. Jiz méné casto je ale
zjiStovan nazor spotiebitelll na reklamu obecné. Tim mam na mysli jejich postoj k reklamé -
negativni ¢i pozitivni, jejich obvyklé reakce a také to zda-li vnimaji mnozstvi reklamy jako
pfimétené ¢i nikoli. Pii prizkumu jsem se tedy soustiedil na pohled ze strany spotiebiteld, nikoliv
firem, tedy na pohled téch, ktefi by reklamou méli byt ovliviiovani a ke kterym je smétovana.
Neptfimo jsem chtél také zjistit, s ¢im si reklamu pfevazné spojuji, tedy jakousi podvédomou
asociaci a z toho pfipadné vyvodit, jaky vliv reklama na spotiebitele ma, nebo jaké reklamni
médium je vnimano jako nejsilngjsi. Konkrétni otazky jsem pak konstruoval tak, abych mohl zjistit
hlavné nasledujici fakta:

i o zda-li jsou si dotazovani védomi mnoZstvi reklamy v dne$nim svété



Reklama a jeji vlivy | Stépan Hlavaty, Obchodni akademie Olomouc

e nechévaji-li se reklamou ovliviiovat, poptipad¢ zda-li se ji vyhybaji
: o kter¢ z reklamnich médii je vnimano nejsilnéji
: o jak celkové reklamu vnimaji, tedy jakysi vztah spotiebiteld k reklamé

Po urceni pozadovanych vystupt z vyzkumu jsem se soustiedil na konkrétni formu sbéru dat.

Pro vyzkum jsem zvolil klasickou a hlavné anonymni metodu zjistovani dat pomoci dotazniku. Ten
jsem navrhnul ve formatu A4 a byl tvofen celkem 14 otazkami. Také jsem zde umoznil
respondentim zanechat vlastni komentar ¢i pozndmku v samostatném poli. Jak jsem psal, dotaznik
byl anonymni, jedinymi osobnimi daty, které jsem zjistoval byla vékova kategorie a samoziejmé
pohlavi. Tuto separaci jsem provedl zejména k mozné analyze toho, zda-li se od sebe odpovéd’mi
budou lisit rizné vékové skupiny ¢i pohlavi. U nékterych otazek se tento predpoklad naplnil.

SPECIFIKA DOTAZNIKU
celkovy pocet otazek 14 (z toho 2 tykajici se osobnich udajii)
rozdéleni na 4 casti (dle tématiky) + prostor pro komentare

Otazky jsem rozd&lil do 4 Easti podle tématiky, které se tykaly.

7 w7z

V prvni casti - jsem se zajimal o zminéné osobni tdaje respondenta.

Druha c¢ast - byla vénovana reklam¢ obecné a zajimal jsem se zejména 0 respondentovo
uvédoméni o pritomnosti reklamy. Také jsem do této Casti umistil otazku 6.
Napiste, co Vas napadne pri slove reklama. Zde dotazovani psali vétSinou
prvni myslenky, které je pfi tomto pojmu napadaly. Funkce této otazky byla
tedy zalozena na podvédomé asociaci, chtél jsem zjistit, zda-li se bude
vyskytovat podobné slovo ¢i spojeni u vice dotazovanych osob.

7 vz

V treti casti - jsem zaradil otazky tykajici se reklamy v televiznim vysilani, reklamy
internetové a také reklamy v tisku, chtél jsem zjistit zejména jestli
respondenti sleduji dané reklamni médium, jak reaguji na tuto reklamu.

Ctvrta ¢ast - v ni jsem se soustfedil na hlavni smysl celého dotazovani, tedy na ndzor
respondentll. Zajimalo mé zejména, jestli reklamu povazuji za obtéZujici, zda
povazuji jeji mnozstvi za nadmérné a také, jak hodnoti nejriznéjsi propagacni
pociny z hlediska moralky.

Pata cast - umoziovala zanechat dotazovanym komentaf ¢i poznamku.

Konkrétni otazky jsou vypsany v kapitole 4.3 Vysledky vyzkumu, prehled v datech a grafech,
spole¢né s procentualnim vyhodnocenim odpovédi. Kladené dotazy byly piimé, respondenti
vybirali ze tii moznych odpovédi (kromé prvniho oddilu), ¢i v otazce €. 6 pak vypliovali policko
vlastni myslenkou. Cely dotaznik sméfoval k jasnému naslednému vyhodnoceni odpovédi, zamétren
byl spiSe kriticky. Dotazovani prob&éhlo v mésici Gnoru pfevdzné na tzemi mésta Olomouce.
Dotaznik si mtzete prohlédnout v ptilohéach prace.

Pro objektivnost celého vyzkumu jsem se snazil ziskat nazory a odpovédi nejen svych vrstevniku,
ale také starSich generaci také z diivodu mozného mezigeneracniho porovnani. Dotaznik jsem tedy
sifil nejenom ve svém kolektivu, ale, jak uvidite, také mezi lidmi pfevazné stitedniho véku. Nejstarsi
veékova skupina je pak zastoupena pouze nékolika respondenty. Validita ziskanych dat samoziejmée
neni absolutni, pro dosazeni naprosté¢ vérohodnosti by bylo tieba vyzkum provadét delsi Casové
obdobi a také na vétSim vzorku obyvatelstva. Takovyto prizkum by si vSak také vyzadal vétsi



Reklama a jeji vlivy | Stépan Hlavaty, Obchodni akademie Olomouc

finan¢ni prostfedky. Mym cilem bylo zjistit obecné tendence a nazory spotiebitelii ve spojeni s
reklamou a tomuto vysledky provedené¢ho prizkumu dostacuji.

4.3 yy§ledkygyZKUU, prehled v datech a grafech

Nékteré skutecnosti, které z vyzkumu vyplyvaji mne samotného piekvapily, n€které dokézaly mé
domnénky, které jsem si jiz pfed dotazovanim stanovil. Ty se tykaly zejména pomérné negativniho
vztahu spotiebiteld k reklamé a vniméni nartstajiciho néatlaku na spotiebitele.

STRUKTURA RESPONDENTU

Celkem se vyzkumu zucastnilo a své odpovédi poskytlo 89 spotiebiteli. Z toho pak 26 bylo
muzského pohlavi, tj. 29%; 63 bylo Zen, tj. 71%.

Vékova struktura byla nasledujici:
Vékova struktura

e 15-20let 31 respondenti 35% dotazovanych

e 20-30let 9respondenti 9%

e 30-45let 21 respondentl 24%

e 45-65let 21 respondenti 24%

e vice, nez 65 6 respondentii 7% W 15-20 let
Jak vidite, nejvétsi podil mély dospélé osoby, z ¥ 20-30 let
hlediska konkrétni skupiny pak pfevaZovaly osoby 30-45 let
z intervalu 15-20 let. Nyni pichled otazek vcetné W 45-65 let

procentudlniho podilu jednotlivych odpovédi.
Nékterym otazkam se budu vénovat i dale zejména
kvili odliSnym odpovédim z hlediska pohlavi ¢i
véku, také samostatné se vénuji asociacim
respondentl z otdzky 6., kterd ukazuje na zajimavé Graf 2: rozdéleni respondentii dle véku
vysledky.

VYHODNOCENi ODPOVEDI

Dotazniky jsem zpracovaval v poéita¢i pomoci databazového programu Microsoft Office Access,
kde jsem pomoci navrzeného formuléie ulozil ziskana data do databazové tabulky. Nasledn¢ jsem
pomoci dotazii vyhodnotil jednak strukturu respondentii a také odpovédi na jednotlivé otazky. 1. a

2. otazka se tykala osobnich dat, proto hlavni otazky zacinaji na Cisle 3.

B vice, nez 65 let

3. Jste si védom(a) mnozstvi reklamy, které Vas obklopuje?
Ano, jsem si védom(a) mnozstvi reklamy 93%; Nevnimam to mnozstvi nijak zvlast 7%; Ne 0%

4. Vyhybate se reklamé pokud to jde?
Ano 49%; Pouze nékteré 44%; Ne, nevyhybam 7%

5. Koupil(a) jste si jiz nékdy produkt na zakladé reklamy, tieba i podvédomé?
Ano, ¢asto nakupuji dle reklamy 2%; Ano, uz se mi to stalo 72%; Ne, myslim, Ze mé reklama
nikdy neovlivnila 26%

6. Napiste, co Vas napadne pri slové reklama - samostatné vyhodnoceni nize

7. TV | Povazujete mnoZstvi televizni reklamy za primérené?
Ano, povaZzuji mnozstvi TV reklamy za primérené 3%; Toleruji reklamu v televizi 17%;  Ne,
mnozstvi televizni reklamy povazuji za nadmérné 80%

8. TV | Ménite kanal, kdyz je vysilani preruseno reklamou?
Ano, vétSinou prepnu na jiny kanal 80%; Ne, je mi to jedno 16%; Ne, reklamu sleduji 2%;
Nemam televizi 2%

9. Internet | Je dle Vas internet prehlcen reklamou?
Ano 53%; Ne 9%; Nevim, nevnimam to 35%; Internet nemam, nepouzivam 3%
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10. Sledujete inzerci ¢i jiny typ reklamy v tisku?
Ano, pravidelné 0%; Ano, obc¢as 66%; Ne, nikdy 34%;

11. ObtéZuje Vas reklama?
Ano 56%; Je mi to jedno, ptili§ mi nevadi 43%; Ne, neobtéZuje 1%

12. Myslite, Ze je mnoZstvi reklamy regulovano dostatecné?
Ano 6%; Nevim 27%; Ne, méla by byt regulovana vice 67%

13. Kdybyste méli moZnost, omezili byste reklamu?
Ano, rozhodné, vSechny typy 41%; Ano, ale pouze nékteré typy 58%; Ne 1%

14. Myslite si, Ze v nékterych reklamach je prekrocena hranice moralnosti?
Ano, ¢asto 29%; Ano, jen obcas 54%; Ne 17%
Jiz ze samotnych odpovédi lze vycCist bez vétSiho usili pomérné negativni vztah spotiebitelll k

kategorie otazek a struéné zformuluji zavéry a poznatky které 1ze z odpoveédi vycist.

KATEGORIE I. REKLAMA OBECNE

i V otdzcee prvni jsem chtél zjistit, jak reklamu respondenti vnimaji celkové, pficemz vétSina z nich
i (93%) odpovedela tak, ze jsou si védomi mnozstvi reklamy v kazdodennim zivoté. I kdyz reklamé
: se neda uplné vyhnout, Casto ptsobi podvédomé, dohromady 93% respondentti uvedlo, ze se snazi
: vyhnout reklamé vzdy nebo alespoii v nékterych ptipadech. Drtiva vétsina si pak piiznava, Ze se
i nechala pfi nakupu uréitého produktu ovlivnit reklamou, 26% dokonce uvedlo, e dle reklamy
: nakupuje pravidelng.

: Velmi  zajimavé  vysledky

: vyplynuly z vyhodnoceni otazky NejcCastéjsi pojmy asociované s

: Sesté, kterd byla zalozena na reklamou

: podvédomé asociaci. Zde jsem 'Syl.lonymlli,"?"gazy'

P chtél  zjistit, zda-li  bude P odmnoginy reklamy
: existovat pojem, ktery si s 1% ® Negativni spojent (Iéz,
: reklamou spoji vice jedincii. To Klam apod.)

: by mohlo ukazat na vétsi vliv
f ur¢ittho  typu reklamy  &i
: konkrétniho produktu. Vysledky
: jsem na zaklad¢é opakujicich se
: podobnych odpovédi rozdglil do
: nékolika kategorii. Nejvice lidé

® Asociace s televizni
reklamou

® Konkrétn{ produkt

® Negativni spojeni ve
smyslu ¢asu

i uvadéli synonymni vyrazy pro ® Jiné spojeni
: reklamu ¢i podmnoziny
i reklamniho oboru jako Tidténa média

: propagace, billboard, upouténi,

nalakani lidi, pouta¢, novinky na  graf 3 nejcastéji uvadéna slovni spojeni na pojem reklama

: trhu, chytlavd znélka apod. Na

: druhé pozici pievaZovala slova, ktera poukazovala na Spatnou povést reklamy a negativni
: vztah spotrebitelt k ni jako napt. klam, lez, podvod, obtézovani, vnucovani. Silny vliv potvrdila
: televizni reklama, s niZ spojené pojmy se objevovaly také velmi &asto. Ctvrtd pricka patfi
i spojenim vyjadfujicim konkrétni produkt, nisledovaly réizné jiné pojmy typu hloupost,
i zbyte¢né vykaceny les, zabava atp. Pfedposledni piic¢ku obsadila vyjadieni o reklamé jakoZto
i ztraté Casu, né¢em co narusuje ¢lovéku jeho plany napf. pfi sledovani televizniho vysilani. Pouze
: dvakrat se vyskytlo spojeni odkazujici na reklamu v tisku. Vysledky procentualné si miizete
: prohlédnout na grafu vpravo.



Reklama a jeji vlivy | Stépan Hlavaty, Obchodni akademie Olomouc

KATEGORIE I1. REKLAMA DLE KATEGORIE

: Druhou oblast otazek jsem zaméfil na konkrétni druhy reklamy. Z toho dvé otazky se tykaly
: reklamy v televizi. Vysledky zde jsou také velmi jednoznacné - 80% dotizanych uvedlo, Ze
: mnoZstvi televizni reklamy je pro né nadmérné, taktéz 80% pak reaguje na preruseni vysilani
: reklamou piepnutim na jinou televizni stanici. Roste také vyznam internetu, tomu jsem vénoval
: 1 otazku, ze které vyplynulo, Ze zde jesté lidé nepovazuji reklamu za tak rozsitenou jako v televizi.
: 53% je nazoru, ze internet je prehlcen reklamou. Posledni otazka této kategorie sméfovala k
: tisku, z ni miZeme vycist Klesajici vliv tiSténych médii - 66% dotizanych sleduje inzerci ¢i jiny
i typ reklamy v tisku ob¢éas, 34% pak nesleduje tento typ reklamy nikdy. Pokud vyvodime zavér
i spoleéné z otazky &. 6 a otazek tykajicich se televize vidime, Ze vliv televizni reklamy je
i pomé&rné vysoky, zarovef je vniména jako jedna z nejvice obtéZujicich, 1idé se ji snazi pomérné
: ¢asto vyhnout, obecné ji povazuji za nediivéryhodnou a jak také dodalo nékolik respondentii v
: komentafich, naru§uje kladny dojem z konkrétni televizni stanice ¢i pofadu a je vnimana jako
: n&co, co je pripravuje o jejich &as.

KA_TE_GQ_RI_E_!_I_l___NA_Z_QR_N_A_R_EK_LAM_U
: Hlavné tato ¢ast dotazniku se méla liSit
: od konvenénich prizkumil, zjistujic Kdybyste méli moznost, omezili
: subjektivni nazor a pohled lidi na byste reklamu?

: mnoZzstvi reklamy v dneSnim svété a na
! jeji obsah. Marketingovi pracovnici by
i mé&li zménit taktiku, protoze 56%
: respondenti doslova uvedlo, Ze je

1%

H Ano, rozhodné,

i reklama obtéZuje. Dalsi dotaz smé&foval viechny typy
: k regulaci reklamy, zda-li je dostatecn& ® Ano, ale pouze
: pod kontrolou, opé&t vyplynul negativni nékteré typy
i postoj - 67% dotizanych povaZuje Ne

: regulaci reklamy za nedostate¢nou, na
i coz navazuje i otdzka 13. kde se
i dohromady 99% dotazanych shodlo, zZe

by omezili reklamu vSech typi nebo rafs. regulace reklamy z pohledu respondentii v procentech

: alespont v nékterych médiich. Nékteré

i z reklam a propagacénich kampani pak vyuzivaji motivi, které jsou na hranici zdravé moralky,
: vyuzivaji nepiijemné situace ostatnich
i (napt. pujcky) nebo jsou zalozeny na
: sexualité. Respondenti pak potvrdili, Ze
: nejde pouze o domnénky - 29% si mysli,
i 7e reklamy ¢asto piekrauji hranici
: moralnosti, 54% pak shledava motivy
: reklam nemoralnimi pouze ob¢as.

Graf 4: rozdil mezi muzi a Zenami pri odpovédi - ano, reklama
meé obtéZuje na otazku ¢. 11

ROZDILY MEZI MUZI A ZENAMI 3822 1

i Zkoumal jsem také, zda-li se objevi 70% .

: rozdily mezi odpovéd'mi Zen a muzi. A 60;%3 1 0%

ito zejména v oblasti subjektivniho 2802 ]

i vnimani  reklamy a  ovlivnitelnosti 30% -

: reklamou. Na otazku €. 5, tedy zda-li se 20% -

jiz nékdy dotazovany nechal pfi koupi 10% 1 .
: R o 0% f ® Muzi
: produktu ovlivnit reklamou, odpovédélo 5

: 78% zen, ze ano, kdezto pouze 58% z Procento respondenti, = Zeny
i muzl si pfiznalo tuto skute¢nost. Rozdil kteri povazuji reklamu

: tak ¢ini nemalych 20%. Nemalo reklam je za obtézujici

i zamétenych pfimo na Zeny, kdezto pfimo
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: na muze tolik reklam zaméfenych neni. Zde by mohl byt jeden z pivodcii tohoto rozdilu. Jeste
: veétsi diference se vSak vyskytla u otazky ¢. 11. Jeji vysledky muzete vidét na grafu ¢. 5 vpravo.
i Zde pak rozdil ¢ini 35%, z &ehoZ vidime negativngjsi postoj muzii k reklamé. Zeny také uvadély
: ve spojeni s reklamou &astgji konkrétni produkty, jako &istici prostiedky &i kosmetiku, opét diikaz
i vétsiho vlivu reklamy na Zenskou ¢4st populace, ktera se ji ani nema zapotiebi piili§ brénit.

m Vysledky'vyzkumu slovné,

Z vyse uvedenych dat, vyhodnoceni dotazniku Ize pomérné jednoduse vycist ne¢kolik souvislosti.
Ptece jen bych ale rad jesté jednou shrnul vysledky mého prizkumu slovné.

co lze z dat vycist

Vidime, ze vétsSina dotazanych si je védoma provazanosti moderni spole¢nosti, moderni konzumni
spolecnosti s reklamou, avSak zarovenn vnima vliv propagace jako spiSe negativni a logicky se ji
snazi vyhnout. OvSem 1 kdyZ si mysli, Ze se reklam¢ Usp&€$né vyhybaji, neni to nikdy dokonale
pravda, podvédomi vnima reklamni sdéleni, aniz by si to spotifebitelé¢ ¢asto uvédomili. Bohuzel ¢i
bohudik. V kontrastu se snahou vyhnout se, je pak pfiznani vétSiny respondenttl, Ze se jiZ nechali
ovlivnit reklamou pfi nakupu, tedy alespont vétSina z nich. Velmi zajimavé vysledky pak poskytla
podvédomd asociace jako reakce na pojem reklamy, kde se jesté vice projevil negativni postoj k
reklamé jako k odvétvi plnému klamu, snaze prodat bez ohledu na spotiebitele, jako odvétvi které
obCany spiSe obtézuje. Velmi siln¢ pak je divdky vniména televizni reklama, jejiz mnoZstvi
povazuji za nadmémé a snazi se zde reklam¢ vyhnout zménou televizni stanice, coz pak
samoziejmé snizuje efektivitu takovéto reklamy. Podobné nazory se ukédzaly byt platné i u reklamy
internetové, kde vSak jeste¢ lidé reklamu tolik nevnimaji, mozna proto, Ze nenarusuje vnimani
obsahu tolik, jako reklama televizni. I ptes to, Ze vétSina dotdzanych ziejmé nezna Zakon o regulaci
reklamy, pfipadné dalsi pravni Upravy propagace, povazuji regulaci reklamy za nedostatecnou a
sami by ji chtéli redukovat at’ jiz ve vSech médiich, nebo pouze v médiich vybranych. Nékolik
dotdzanych zanechalo také komentat, zde pak vyjadiovali potéSeni nad tim, Ze je konan takovyto
prizkum, ktery zjiStuje i jejich subjektivni ndzory, n€kteti kritizovali pravé jednoduchost s jakou se
reklamni znélky a texty dostdvaji do podvédomi a vyskytlo se také nékolik nazorti kritizujicich
reklamu v §irS§im zabéru. Nicméné vyskytly se zde také dva komentare nahlizejici na reklamu z jeji
kladné stranky.

Vyhodnoceno, shrnuto, propocitano, zavéry z mého vyzkumu jsou stru¢né takovéto:

vztah spotfebiteltl k reklamé je silné negativni, vétSina se ji snazi vyhnout

pusobeni reklamy je vSak nesporné, vétsina se jiz nechala pti nakupu reklamou ovlivnit

nejsilnéji je vnimana reklama televizni (n€kolikrat uvedena konkrétn€ TV stanice Nova)

v podvédomi respondenti je reklama spojena s negativnimi pojmy - klam, lez, podvod,

ztrata Casu, obtéZovani, coz dokazuje Spatnou koncepci tohoto odvétvi, piesycenost

dnesniho svéta snahou prodat — spotiebitelé citi, Ze jejim ucelem je pfinutit je k utraceni

jejich penéz

e ma-li byt reklama pozitivngji pfijimana, muselo by dojit k jeji vEtsi regulaci, racionalizaci a
musel by byt kladen vétsi diiraz na poctivost a pravdivost. Musela by tak upustit od neustalé
snahy podvédomé se dostat k zakaznikovi, tak, aby si mohl byt zdkaznik jist Cestnymi
umysly

e obecné vice zen si pfiznava ovlivnitelnost reklamou, nepovazuji ji za obtézujici v takové
mife, jako muzi

e s reklamou mé také mnoho lidi spojenu ptedstavu billboardii, snahy upoutat a podobné
synonymnich vyraz

e odvétvi marketingu, nebo 1épe, pouze podobor reklamy se mtize vydat dvéma sméry - bud’

se bude rozrustat a zaroven vymyslet nové strategie, jak ovlivnit spotiebitele tak, aby si toho

mnohdy nebyli ani védomi a také jak je upoutat ve stale vétSim mnozstvi sdéleni. Nebo se
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bude ubirat cestou jasnéjs$i srozumitelnosti, otevienosti, pravdy a snahy ¢estného prodeje,
spolecné s racionalizaci celého oboru.
Jak je patrné z predchozi kapitoly, spotiebitelé by uvitali, kdyby byla reklama vice regulovéna.

9. " Pravni uprava reklamy

Proto jsem se rozhodl zatadit ¢ast, ktera se vénuje praveé soucasné pravni upravé tohoto odvétvi a
jeji regulaci. Zakladnim omezenim reklamy je Zakon o regulaci reklamy, ten vymezuje pojem
reklamy a vytvaii jakési mantinely, ve kterych se miize reklama pohybovat. Odkazuje také na
Zakon o ochran¢ spottebitele, zejména jeho prilohu o klamavych obchodnich praktikach, kterych se
musi reklama vyvarovat. Ovsem nékteré pasaze tohoto zdkona nejsou jednoznacné vylozitelné a
vznika tak moznost Spatné interpretace, pojmy jsou stanoveny pfili§ obecné (konkrétné¢ viz dale). Z
mého pohledu zde pak chybi nékolik dalSich piipadl, kdy by reklama méla byt omezena a témi se
budu zabyvat v podkapitole 5.3 Nedostatky zdkona a mozna reseni.

Zakon'o'regulaci reklamy

S —————

Zékon ¢. 40/1995 Sbirky, o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zakonu je
zakladnim pravnim pfedpisem, ktery upravuje mnozstvi, umisténi, nekalé praktiky reklamy. Je
vypracovan na zéklad€ spole¢nych ptedpisli pro Evropska spolecenstvi. Jeho nejdilezitéjsi ¢asti je
Clanek 1. - Obecna ustanoveni, kde v paragrafech 1-9 stanovuje pojem reklamy, zadavatele,
sponzorovani, reklamniho média apod., tedy pojmy dilezité pro vyklad dalSich ¢asti zakona.
Nasledn¢é zakazuje konkrétni reklamni praktiky a zabyva se pak podrobné konkrétnimi typy
reklamy, konkrétnimi produkty, které reklama propaguje. Nyni tedy podrobnéji ke kazdému
paragrafu:

Zde najdeme jednak uvod do zékona, tedy odstavec vénovany jeho charakteristice. Nasledné zde
zakon stanovuje pojem reklamy, reklamnich médii, sponzorovani, zadavatele reklamy, zpracovatele
reklamy, Sifitele reklamy.

Zde jsou jiz uvedeny konkrétni zakazy platici pro veskerou reklamu. Mimo jiné tak zakazuje
reklamu podprahovou, zaloZzenou na klamavych obchodnich praktikach (t&ém se vénuje Zdkon
¢ 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, respektive Priloha ¢. 1 tohoto zakona, ktera definuje
klamavé obchodni praktiky) atd. Srovnavaci reklama je povolena za urcitych podminek, které
stanovuje obchodni zakonik. Zakazuje reklamu Sifenou elektronickymi prostfedky, pokud piijemce
dal najevo, Ze o reklamu nestoji. Také tik4, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
nesmi tedy naruSovat moralku ¢i diskriminovat uréitou skupinu obyvatel. Zde také najdeme onen
zakaz vyuzivani motivi strachu. Mluvi také o jasné rozeznatelnosti reklamy §ifené ve spojeni s
jinym sdélenim (tedy napft. v televiznim vysilani).

Tato ¢ast zakona se vénuje reklamé na tabakové vyrobky. Jasné fikd, Ze reklama na tabakové
vyrobky je zakazanma, a to i v pfipad¢ ze se nezminuje o vyrobku piimo, ale vyuziva napf.
charakteristického loga ¢i emblému tohoto vyrobku. Vyjimkou je reklama v periodickych
publikacich, a dalSich informac¢nich médiich, které jsou v§ak urcéeny vyhradné profesionalim v
tomto oboru. Vyjimku pak tvoii také plakity a oznaCeni v prodejnach urcenych tabikovym
vyrobkiim, nebo sponzorovani motoristickych soutézi. Dale kaZzda reklama na tabakové vyrobky
musi obsahovat varovny text, Ze kouieni zplsobuje rakovinu a to ve velikosti pfedepsané
zékonem. O ucinnosti tohoto opatieni jsem se zmifloval vySe v praci, néktefi odbornici naopak
tikaji, Ze takovato tvrzeni vyvolavaji v kufdcich chut’ na cigaretu. Dilezité také je, Ze reklama
nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let (napf. zobrazovanim prostfedi ¢i prvki pro né
typickych) a nesmi zobrazovat otevi‘ené krabicky cigaret ¢i osoby drzici cigarety v rukou.



Reklama a jeji vlivy | Stépan Hlavaty, Obchodni akademie Olomouc

Dalsi paragraf vénujici se navykové latce, tentokrat alkoholickym napojim. Takovato reklama
samoziejm¢ nesmi byt spojovana s osobami mladSimi 18 let, podporovat nadmérné piti
alkoholu, spojovat spotiebu alkoholickych napoju s Fizenim osobnich vozidel ¢i tvrdit, Ze diky
alkoholu muZe ¢lovék dosahnout lepsiho postaveni ve spolecnosti ¢i FeSit osobni problémy.
Cast, ktera fikd, ze v takovéto reklamé nesméji vystupovat ani osoby, které jako mladsi 18 let
vyhlizeji pak nemusi byt vzdy jasné vylozitelna.

Je rozdé€len na nékolik ¢asti. Upravuje reklamu na humanni 1€¢ivé piipravky. Zde plati, Ze nesmi byt
reklamou prezentovany humdanni 1é¢ivé piipravky, jejichz vydej je vazan lékaiskym predpisem a
tato reklama nesmi tvrdit, ze takovyto pfipravek miiZe nahradit lékaiskou lécbu, ze ucinky
tohoto pfipravku jsou zarucené a Ze se jimi zlepSi zdravi uZivatele. Samoziejm¢ nesmi byt
propagovany prostifedky obsahujici omamné €1 psychotropni latky. Zékon také hovoii o vyjimkéch,
kdy se o reklamu nejednd. Dals$i ¢ast se zaméfuje na propagaci humannich 1é¢ivych pripravki
odbornikiim, zde pak plati, Ze takovato reklama miiZe byt pouze v médiich urcéenych pro tyto
odborniky, musi poskytovat nejdilezitéjsi udaje nutné pro odborniky a také vyrobci a distributoii
nesmi poskytovat odbornikiim bezplatné dary, ¢i vzorky, pokud si o tento vzorek odbornik sdm
nepozada. V oblasti darovani lidskych tkani a bunék je reklama zakazana v piipad¢ ze vede k
finan¢nimu zisku. Do paragrafu 5 patii také ¢ast upravujici reklamu potravin, zde plati, ze tato
reklama smi uvadét pouze pravdivé udaje a nesmi tvrdit, Ze potravina ma nadstandardni
vlastnosti, pokud tyto vlastnosti maji také konkurenéni vyrobky. Upravena je také reklama na
kojeneckou vyzivu, ktera nesmi uvadét v dojem, Ze tato vyZiva je lepSi nez kojeni, vyrobci nesmi
poskytovat vzorky verejnosti a udaje uvedené na baleni musi podléhat zvlastnim pravnim
pfedpisim. V zavéru paragrafu se zdkon vénuje pfipravkiim na ochranu rostlin a veterindrnim
lé¢ivym piipravkam.

V prvni ¢asti paragrafu Sest zdkon vymezuje podminky pro reklamu na stielné zbrané a stielivo,
kdy reklama na stielné zbrané a piisluSenstvi miize byt publikovana pouze v médich urcenych
pro odborniky v tomto oboru, vlastniky zbrojnich prikazl (¢asopisy, prodejny stielnych zbrani
apod.). Céast a hovoii o regulaci reklamy v poh¥ebnictvi, ktera je omezena pouze na zakladni
charakteristiku firmy, nelze tedy pouzivat napf. reklamu srovnavaci. Také zakazuje reklamu
pohiebnickych sluzZeb v prostorach, kde je to moralné nevhodné - tedy v nemocnicich, tistavech
socialni péce, také plati, Ze tento typ reklamy nesmi byt nijak adresné dorucovan (tedy napf.
letaky). Cast b paragrafu $est pak mluvi o osobach odpovédnych za publikovanou reklamu. Za
reklamu tedy zodpovida zadavatel spoleéné se zpracovatelem, Sifitel ma pak za povinnost v
piipadé potieby oznamit opravnéné osobé zadavatele a zpracovatele reklamy. OvSem porusi-li
Zpracovatel pri vypracovavani reklamy zadavatelovy pozadavky a pokyny, coz vede k
nezakonnosti reklamy, pak za tuto reklamu nese odpovédnost pouze zpracovatel, nikoli
zadavatel.

V téchto paragrafech zakon urcuje, které organy dozoruji nad dodrZovanim zakona. Stanovuje
také, jaké povinnosti ma zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy v pripadé spravniho Fizeni,
zejména se jedna o povinnost poskytnout potiebné informace konkrétnimu kontrolnimu orgénu.
Kontrolni orgdn ma také v piipadé, Ze je dana reklama v rozporu se zdkonem, pravomoc zakazat
Sifeni reklamy a také naridit pripadnou opravnou reklamu. Pokud zadavatel, zpracovatel ¢i
Sifitel reklamy nesplni své povinnosti pfi spravnim fizeni, miiZe kontrolni organ ulozit 50.000,—
K¢ pokutu, do maximalni souhrnné vyse 200.000,—, ta je pak jeho pfijmem. Nasledné zdkon v § 8
a § 8a hovoti o poruseni zdkona v ptipad¢ fyzické a v pfipadé pravnické osoby a také stanovuje
konkrétni pokuty. Zde se jiz jedna o Castky az v Fadech milioni korun. Zavér zdkona se vénuje
spole¢nym ustanovenim, moznostem odvoldni a zadvérecnym ustanovenim.
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Jak vidime, zdkon se zaméfuje na zdkaz konkrétnich typti reklam a praktik, nestanovuje uz vsak
jakési mnozstevni hranice. Velice plitce se také vénuje moralce reklamnich sdéleni, reklama se
sexudlnim podtextem zde také neni témét zminéna. Pouze § 2 uklada povinnost, aby reklama byla v
souladu s dobrymi mravy. Takovéto vyjadieni je ale hodné Siroké a obecné. Zakon o regulaci
reklamy Uzce navazuje na dalSi pravni predpisy, nejvice ziejmé na Zakon ¢. 634/1992 Sb., o
ochran¢ spotfebitele, zejména na jeho pfilohu o klamavych obchodnich praktikach, které definuji
také klamavou reklamu ktera je zakézéana.

"Zakon o ochrane spotrebitele (souvisejici)

Stanovuje povinnosti proddvajicich vii¢i spotiebitelim a dalsi prvky ve prospéch ochrany
spottebitelll. Z hlediska reklamy je pak dulezita pi¥iloha ¢. 1, ktera stanovuje klamavé obchodni
praktiky. Na tuto pfilohu odkazuje Zakon o regulaci reklamy v § 2, kde mimo jiné zakazuje
klamavou reklamu. Zde vybirdm né&kolik nejzésadnéjsich situaci, kdy se jedna o klamavou obchodni
praktiku, potazmo klamavou reklamu:

e pokud podnikatel prohlaSuje, Ze jeho vyrobek ziskal urcity certifikat jakosti pokud tomu tak
neni nebo pouziva neopravnéné znacku jakosti

e uziva-li vabivou reklamu; odmitd pfijmout objednavku ¢i dodat zbozi zdkaznikovi s cilem
propagace jiného vyrobku

e tvrdi, Ze vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze po omezenou dobu, ¢imz chce pfimét
zékazniky k rychlému rozhodnuti, pokud tomu tak neni

e pokud podnikatel uvadi jako prednosti své nabidky prava, kterd vyplyvaji spotiebitelim ze
zékona

e tvrdi spotfebitelim, ze pokud si nekoupi jeho vyrobek ¢i sluzbu, mize byt ohrozena jejich
bezpecnost ¢i zdravi

e pokud jsou produkty propagovany tak, Ze si spotiebitel nemusi uvédomit, Ze jde o
placenou reklamu

e jestlize nepravdive prohlasuje, Ze vyrobek muze vylé¢it nemoc ¢i zdravotni poruchu

e uvadi spotiebitele v dojem, Ze si vyrobek jiz objednal (napt. pfilozend vyzva k platbé u
propagacniho materialu)

e vytvaii dojem, ze vyrobek by vytvoren uréitym vyrobcem ackoli tomu tak neni

e obecné¢ uvadi spotiebitele v omyl poskytovanim nepravdivych informaci s cilem
spotiebitelovy reakce na nabidku, tedy s cilem koupé

To byly hlavni klamavé obchodni praktiky o kterych zédkon hovoii. Vybral jsem ty, které jsou
dulezité z hlediska nepovolené reklamy, zdkon dale hovofi o dalsich klamavych praktikach, cilem
této kapitoly ovSem neni ocitovat cely zdkon, nybrz pouze vybrat hlavni body zakona a ukazat jaka
reklama je povazovana za klamavou. Tucné oznacena odrazka pak mluvi o reklamé, kterd neni
snadno rozeznatelna od ostatniho sdéleni. Za takovouto reklamu by dle mého isudku mély byt
povaZovany také televizni reklamni spoty, které navazuji na vysilany porad bez jakéhokoli
upozornéni o nasledujici reklamé. Tyto spoty se pfitom v soucasné dobé velmi rozsitily. Nekteré
jsou tvoreny tématicky podobné s poradem, zde tedy mozné porusSeni téchto ustanoveni, a také tyto
reklamy nejsou jasné oddéleny od ostatniho sdéleni, proto by mélo jit o poruseni Zakona o regulaci
reklamy. Televizni reklamu ma vSak vice v moci Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Nedostatky'zakona, mozna reseni

Cela kapitola vénujici se zdkonné Upravé reklamy je zde hlavné proto, aby ukazala na jeji
nedostate¢nou regulaci, v kontrastu s vysledkem dotaznikového prizkumu. Zakon se totiz vénuje
spiSe propagaci konkrétnich produkti a omezenim v oblasti pravdivosti reklamy. To je samoziejmé
dobte, témeét viibec se ale nevénuje mnozstevnimu omezeni propagace a také podle mné chybi
nékteré konkrétni zakazy. Nedostate¢né je také zpracovani v oblasti moralni stranky reklamy. Proto
zde formuluji nékolik nedostatktli zakona a stru¢né moznosti jeho doplnéni.
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NEDOSTATECNE FORMULACE

: V § 2, odst. 3. zékona o regulaci reklamy je feCeno, Ze je zakdzana reklama kterd je v rozporu s

: dobrymi mravy a obsahuje diskriminaci urcité skupiny lidi at’ jiz na zdkladé pohlavi, rasy apod.
: Dle n¢j nesmi ,,obecné nepfijatelnym zptisobem ohrozovat mravnost, snizovat lidskou diistojnost,
: obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu.” Pro kazdého &lovéka
: je viak hranice moralky jina a vyklad je tak zna¢né& subjektivni. Motivy strachu n&které reklamy
: obsahuji, nebo se jej alespon snazi ve ¢loveéku vzbudit. Je jasné, Ze reklama nemuze obsahovat
i prvky pornografie, bézné je ale zaloZena na sexudlnim podtextu. Sexudlni pudy jsou totiz velmi
i silné zakofenény a ovliviiuji naSe chovani, atraktivni lidské t€lo tak snadno pfitdhne pozornost
: smérem k reklamé&. Lidska sexualita by neméla byt v reklamich viibec vyuZivana jiz z
i hlediska vychovy déti. Reklama na podporu sexuslni vykonnosti by méla byt véetné reklamy
: sexualni pfedmétem samostatného odstavce ¢i paragrafu zdkona a zejména v televizi, a
: vefejné publikovanych médiich zakazana. Jediné mozné umisténi by m¢lo byt v médiich, ke
! kterym nemaji pristup dospivajici d&ti (napf. Casopisy ryze pro dospé&lé osoby). Tato &ast zakona
! by si jisté zaslouzila podrobn&jsi rozpracovani. Odstavec 4. § 2 zase ika, Ze reklama nesmi
i podporovat chovani poskozujici lidské zdravi. Tato ¢ast by se dala interpretovat také tak, Ze
i jakakoli reklama propagujici napf. vyrobky u nichZ je potvrzen negativni vliv na lidské zdravi je
i tedy nezakonna. Pfi regulaci reklamy konkrétnich vyrobki se jiz zakon vyjadiuje piesnéji.

: Neddvno jsem vidél reklamu na rddio Frekvence 1 umisténou na
i krabicich mléka firmy Madeta, to samé se tykalo nékterych syrii
i jmenované firmy. Jde tak o reklamu na produktu, za ktery spotfebitel
: plati (nemalou Castku) a ktery je tak jesté CasteCné financovan touto
i reklamou. Pravé zde ma zakon dle mého usudku velkou slabinu.
: Produkty, za které musi spotiebitel vynaloZit finanéni prostiedky by
: nemély obsahovat reklamu cizich podnikatelskych subjekti.
i Vyjimkou zde samoziejmé je tisk a tiskoviny, které jsou tradi¢nim
: reklamnim médiem. AvSak vyrobky, at’ jiZ potravinafské ¢i primyslové
: by nemély obsahovat vice nez maximalné na ostatni produkty vyrobce a
: nemély by se tak stavat plnohodnotnym reklamnim médiem. Neni pfece

i mozné umistit reklamu na vyrobek, za ktery spotiebitel fadné plati. Obal
i tohoto vyrobku ma propagovat samotny produkt ¢i produktovou fadu
: dané firmy, nikoli cizi subjekty. Zde by mél byt zakon rozhodné piisngjsi
: a oSetfit i tyto piipady.

i Jiz v predchazejici kapitole jsem se vyslovoval k nedostate¢né
: mnozstevni regulaci reklamy, na tu zakon téméf nepamatuje. Pouze
: umoznuje obcim, aby samy stanovily oblasti, kde bude reklama napf.
: zakazana. Mluvime-li o ryze reklamnich médiich jako jsou billboardy,
: tabule, letdky apod., zde nemfiizeme pocitat s vétsi regulaci, Gcelem
: téchto prostiedkd je prosté propagovat. OvSem napf. na internetu by
: rozhodné méla byt stanovena hranice. V piipad¢, Ze reklama zasahuje

: funk¢nost a prehlednost webu (napf. weby na zakazku odéné do designu Obrazky 6 a 7: ukazka
! uréitého produktu), mélo by jit o poruseni zdkona. Mnohdy tyto reklamnj "¢<lamy ciziho subjektuna

i prvky také zakryvaji funkéni &asti webu, jako napi. odkazy ¢i

placeném produktu

: piihlaSovaci formuladfe a pokud uzivatel nezavie tuto reklamu kliknutim, nemtze tyto prvky
: pouZit.

: Zakon 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluZbich na vyZadani a o zmén& nékterych
: zakonti pak stanovuje regulaci reklamy v televiznim a rozhlasovém vysilani. Kromé odstavc,
: které jsou uvedeny jiz v Zakoné& o regulaci reklamy zde navic najdeme odstavec 2. v § 49, ktery
: hovoii o tom, ze reklama nesmi naruSovat celistvost pofadu a musi zohlediovat pfirozené
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! piestavky a délku pofadu. Odstavec 3. fika, Ze televizni vysilani nesmi byt pferuieno reklamou
i vice nez jednou za planovany ¢asovy usek alespont 30 minut. Hacek je ovSem jinde. Reklama se
: zapoclitava do planovaného ¢asového useku. Z toho vyplyva, ze fakticky mize byt vysilani
: pieruseno reklamou po dobé& kratsi, nez je 30 minut, coz také vidime na mnoha soukromych
 televiznich stanicich. V ptipadé pofadii pro déti pak odstavec 4. mluvi o limitu 30 minut, pokud je
: pofad delsi, nez-1i 30 minut a to bez zatazeni reklamy &i teleshoppingu. 30 minut bez zafazenych
: reklam jiz mizeme povazovat za rozumnou dobu Cistého vysilani, jenze realita je jind, jak
: vyplyva z interpretace kterou jsem uvedl vysSe. V tomto vidim dal$i nedostatek, zakon by mél
: stanovovat limit zafazeni reklamy ¢i teleshoppingu po minimalné 30 minutiach vysilani
i pofadu, v pripadé filmii a jiného vysilani delSiho neZ jedna hodina. V piipadé pofadii dlouhych
i napf. 40 minut by pak byla povolena reklama po 20 minutach, jeji délka by ale byla limitovana.
: Stejné by mélo byt omezeno mnozstvi produktil v rimci product placementu nap¥. na 10 minut
: poradu.

Hledat by se dalo dale, tyto chyby povaZzuji za nejvétsi. Jasné je, Ze 1 z reklamniho primyslu stat
ziskava prostiedky zdanénim, proto neni pfili§ v jeho zajmu toto rychle se rozvijejici odvétvi
vyznamnéji regulovat. Na druhou stranu by mél zvazit piinos reklamy a jeji vliv na spottebitele a
hlavné realnou funkci médii. Reklama ano, ale v rozumné mife!

6. Zaver, zamysleni

Od velmi teoretického uvodu jsem se snazil praci konkrétnéji zaméfit, poskytnout kriticky néhled
na odvétvi reklamy avSak podlozeny redlnymi daty a ndzory spotfebitelti. Pro pochopeni celé
problematiky a rozsahlosti odvétvi marketingu a jeho podoboru - reklamy byl pocatek prace
vénovan zdkladnim pojmim ale také historii, kterd odrazela vyvoj jak na strané prodejct, tak
spottebitel. Dalsi ¢ast prace se vénovala konkrétnim dneSnim trendiim v odvétvi reklamy a kladla
si otazky tykajici se moralky reklamy nejen z hlediska jejiho obsahu ale také ¢etnosti. Nezapomnél
jsem na kritiku v podobé moznych negativnich dopadli pfehnané propagace, abych sva tvrzeni
dokazal a také potvrdil ¢i vyvratil domnénky o nedtivéie spotiebiteld vici reklamé, proved] jsem
vlastni dotaznikovy priizkum. Byt' neposkytl naprosto validni vysledky, odraZi jeho vyhodnoceni
postoj spotiebitelti k reklamé a také nahlédl do podvédomi dotdzanych, které prozradilo, jakou
reklamu lidé nejvice vnimaji a co si pod timto pojmem predstavuji. Na zéklad¢ ziskanych dat jsem
zformuloval nékolik slovnich zavérd a poznatkd. Protoze vysledky prizkumu se vyslovily v
neprospéch reklamy, zajimal jsem se o jeji konkrétni upravu zakony, nejen z hlediska obsahového,
ale také mnozstevniho. Pokusil jsem se rozebrat nejdilezitéj$i ¢asti Zakona o regulaci reklamy a
pfilohy o klamavych obchodnich praktikdch Zakona o ochrané spotiebitele. Tyto zdkony jist¢ maji
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vysledky prizkumu, které ukazovaly na nutnost vétsi regulace reklamy ze strany spotiebiteld.

Struéna rekapitulace nikdy nezaskodi a tak nyni uvedu hlavni vysledky této prace, které vzesly
spiSe nez z Givodni Casti teoretické z ¢asti praktické a analytické:

e reklama se vyvijela v souladu s trhem, pies pocatecni pieceniovani jejich schopnosti doslo k
racionalizaci, v soucasné dob¢ je ovSem opét na vzestupu

e jsme obklopovani reklamnimi médii, které se navazi pouze na informacni prostiedky,
piicemz vSechny chtéji upoutat naSi pozornost ve prospéch propagace, dle pifedmétu
reklamy a také jeji aplikace ji mizeme rizné Clenit

e Casto je reklama tam, kde ji spotfebitelé necekaji a vyuziva jejich zakladnich pudi a tuzeb

e spotiebitelé jsou si vSak vétSinou védomi mnozstvi reklamy a maji k ni negativni vztah,
neveri ji a chtéli by ji omezit, pficemz se prokazal nejvetsi vliv reklamy televizni

e zékladni pravni upravou je Zakon o regulaci reklamy, ktery stanovuje predpisy zejména ve
vztahu k obsahu reklamy a ptedmétu jejiho sdéleni, jiz méné se vénuje jeji Cetnosti

e nejen obecnd formulace, ale také absence mnozstevnich bariér jsou jednou z nejvétsSich
slabin zakont oSettujicich toto odvétvi
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e VvEtsi pozornost by méla byt vénovana obsahu reklamy ze stranky moralni, jeji Cetnosti a to
nejlépe prosttednictvim doplnéni zdkona

Pro¢ jsem celou praci koncipoval spiSe kriticky? Pokud se rozhlédnete kolem sebe uvidite, ze
mnoho prostiedkl je dnes vynaklddano na reklamu. Jisté, z hlediska propagace vyrobkl a
informovanosti spotfebitelll o moznych alternativach se nejednd o nic $patného, ovSsem pokud bude
reklama zavadéna do stile vétSiho poctu véci, se kterymi se kazdodenn€ setkavdme, stane se
naprostou soucasti naSeho zivota a bude nds mozné ovliviiovat vice, nez si spotiebni styl Zivota
zaslouzi. Nesmime zapomenout ani na snahu ovlivnit podvédomi spotiebiteli a najit takové
zpusoby, jak je ptinutit ke koupi aniz by si to uvédomili. Kdo ale tvofi tuto ,,novovédu™? Lidé. Neni
trzni ekonomiky témi nejlepsimi a reklama je tvofena ve stejném zajmu, nebyl bych rad, kdyby se
hodnotovy Zebiicek lidi ménil tak rychle a tak smérem k ¢istému pozitkaistvi a materialismu jako
doposud. Jednoduse feceno - reklama je jisté ve prospéch jak jejich tvirct a zadavatell, tak i ve
prospéch spotiebitelti, pokud jsou ji stanoveny jasné hranice, jak obsahové tak mnozstevni.
Potekadlo vseho s mirou snad plati ve vSech odvétvich lidské ¢innosti, pro¢ by tedy nemélo platit
také v reklam¢?

7. Prilohy

Ptiloha je umisténa na dalsi strance prace.

Priloha ¢. 1 - dotaznik pouzity pii prizkumu z kapitoly 4.



dotaznik

Dobry den,
dostal se Vam do ruky dotaznik, ktery je soucasti mého prizkumu toho, jak dnesni reklama ovliviiuje nas,
spotrebitele a jaké negativni disledky muze v pripadé absence zakonnych mantinelt mit. Prosim o co nejpresnéjsi
vyplnéni, dotaznik a jeho vysledky jsou dulezitou soucasti mé prace v soutézi SOC. Dékuji za Vas Cas a ochotu.

Stépan Hlavaty
Zdk ekonomického lycea Obchodni akademie Olomouc

Ososni UpaJe
D’ Dotaznik je naprosto anonymni, pro roztridéni viak potrfebuji znat alespon zakladni idaje o vasi osobé.
1. Vékova kategorie 2. Pohlavi

méng&, nez 15 let [_] 15-20 let [ ] 20-30 let[ ] 30-45 let[ ] 45-65 let[ ] muz [] Zena[ ]

vice, nez 65 let J

— REKLAMA OBECNE
Jste si védom(a) mnoZstvi reklamy, které Vas obklopuje? Koupil(a) jste si jiz nékdy produkt na zakladé

Ano, jsem si védom(a) mnoZstvi reklamy reklamy, tfeba i podvédome?
Ano, Casto nakupuji dle reklamy

wu
.

Nevnimam to mnoZzstvi nijak zvlast
Ne
Vyhybate se reklamé pokud to jde?

Ano, uz se mi to stalo
Ne, myslim, Ze mé reklama nikdy neovlivnila

> 000

Ano Napiste, co Vas napadne pri slové REKLAMA

Pouze nékteré

ooo*00oar

Ne, nevyhybam

= REKLAMA DLE KATEGORIE
7. TV | Povazujete mnozZstvi televizni reklamy za pfimérené?
[] Ano, povazuji mnozstvi TV reklamy za priméfené

Intern. | Je dle Vas internet prehlcen reklamou?
Ano

Ne

Nevim, nevnimam to

. Sledujete inzerci ¢i jiny typ reklamy v tisku?
Ano, pravidelné

D Toleruji reklamu v televizi

[] Ne, mnozstvi reklamy v TV povaZuji za nadmérné

8. TV | Ménite kanal, kdyz je vysilani pferuseno reklamou?
[] Ano, vétsinou pfepnu na jiny kanal

Ano, obcas
Ne, nikdy

D Ne, je mi to jedno
D Ne, reklamu sleduji

O00=s000°

= VA$ NAZOR NA REKLAMU (HLAVNI CAsT)
11. ObtéZuje Vas reklama?

-
w

. Kdybyste méli moZnost, omezili byste reklamu?

[] Ano [] Ano, rozhodné, viechny typy
[ Je mi to jedno, pFislis mi nevadi [) Ano, ale pouze nékteré typy
[J Ne, neobtézuje [J Ne
12. Myslite si, Ze je mnoZstvi reklamy regulovano dostatecné? | 14. Myslite si, Ze v nékterych reklamach je
[ Ano prekrocena hranice moralnosti?
[ Nevim [] Ano, casto
[] Ne, méla by byt regulovana vice [J Ano, jen obéas
[] Ne

== PROSTOR PRO VASE PRIPOMINKY A POzZNAMKY
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