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Uvod

Reklama je vSude kolem nas. Provazi nas celym naSim Zivotem
a provazet nas bude. Zalezi na tom, ¢eho se reklama tyka a jakym smérem se
bude dale ubirat. Je stale propracovanéjSi a jeji vyvoj se neda zastavit. Kazdy
z nas by mél védét pro¢ tady vlastné reklama je, co od ni muze ocekavat
a ¢eho by se mél vyvarovat. Na kazdého Clovéka reklama pusobi. Neomezuje
se jen na dospélé. Casto vyuziva ke svému plsobeni vliv na déti a dospivajici
mladez. VSichni zname vétu, kdo neni in je out a to ani nemusime umét mluvit

anglicky. Reklama pulsobi i na ty, ktefi si to odmitaji pfipustit.

To vSe co jsem zde napsala je divodem, pro¢ jsem si plsobeni reklamy
na spolecnost zvolila za téma své bakalaiské prace. Je to jedna z véci, o které

se toho mnoho nevi, prestoze se s ni neustale stietavame.

Obsahem prvni Casti mé prace je charakteristika reklamy, cile, funkce,
faze a typy reklamy. V této Casti prace popisuji také vybér médii a prostfedky
reklamy. Reklama je plsobeni na jednotlivce nebo skupinu lidi s cilem,
aby uznali a pfijali nabizené zboZzZi, sluzby nebo mysSlenky. Vyvolava urcité
potfeby, nebo zajmy, nebo existujici zajmy zesiluje ¢i omezuje. Je to placena
forma neosobni prezentace, ktera vyvolava potfebu lidi podavanim informaci

o produktu reklamy.

Zminuji se o vyvoji reklamy jeji historii a reklamé dnes. Ve své praci se
dale vénuji etice reklamy, reklamé& a pravu. Jednim ze zakladlu je zejména
pravdivost reklamy. Daldi co by reklama neméla podporovat je nasili
a diskriminace rasy, naboZenstvi nebo pohlavi. Reklamu na jedné strané
ovliviiuje etika a jeji dobrovolné pfijaty kodex, ale na druhé strané pravo se
svymi sankcemi za jeho porusSovani. To vSe je obsazeno ve druhé Casti mé

prace.



V dalSi ¢asti mé prace je uvedeno plsobeni reklamy na spole¢nost. Je to
reklama zamérfena na urcCité cilové skupiny lidi. Zvlastni pozornost by méla
patfit reklamé urCené détem a mladezi. Zneuzivani dlaveéry spotiebitele nebo

nedostatku jeho zku$enosti €i znalosti s reklamou klamavou &i skrytou.

V posledni kapitole mé prace chci popsat svoji osobni zkuSenost

s reklamou a vénovat se blize pfikladu vyuky reklamy ve Skole.

Vlastnim cilem mé prace je po prostudovani dostupné literatury
a prament zhodnotit souCasny stav uzivani reklamy. Zjistit prednosti

a nedostatky reklamy. Vytvofit uceleny pfehled o reklamé a jejim plsobeni.

V mé praci mohu reklamu posoudit a pfiblizit problémy, které pfi jejim
uziti vznikaji. Nikdo zde vSak nenajde recept na to, jak udélat dobrou reklamu,

ktera Clovéku neublizi, ale pomuze.

Domnivam se, ze reklama opravdu plsobi na kazdého ¢lovéka a je

dobfe, Ze je regulovana nejen etickym kodexem, ale i zakonem.

Zakladnim pfistupem k feSeni bude pfistup systémovy. Hlavni metodou
pfi jejim zpracovani bude obsahova analyza dostupnych materialt a z ni logické
a deduktivni vyvozeni zavérq, jejichz porovnani povede k vyty&eni novych ukolu

a priorit v oblasti reklamy.



1 Co je to reklama

Mezi nastroje propagace, které byvaji nazyvany také jako propagacni
(komunikacni) mix, fadime reklamu, osobni prodej, publicitu a podporu prodeje.
Ve své praci chci pfiblizit pouze jeden z téchto nastroj0 komunikace a sice
reklamu. Reklama slouZzi jako prostfedek k ovliviiovani a ziskavani zékaznika,
nebot mlze urcité spotiebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnim vztahu

k propagovanému vyrobku. Tim také nasledné pUsobi na rast trzeb.

Jinymi slovy, reklama je placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i o znacce
produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostfedk a médii
(noviny, Casopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skfiné
apod.). To je pro reklamu typické. MUzeme tedy Fici, ze pfi reklamnim pusobeni
vstupuje mezi prodavajiciho a zakaznika reklamni prostfedek a médium.
(Krizek, 2002)

DalSi moznou definici reklamy je, Zze je to placena forma neosobni,
masové komunikace, jejimz cilem je informovani spotiebiteld a zamér ovlivnit
jejich chovani. Reklamu mazeme tedy vyuzit jako podporu pfi prodeji vyrobku,
ale také jako varovani, (napf. kdyz zdravotnictvi varuje pred Skodlivosti
koureni). Kdyz jsem zde vymezila co to vlastné reklama je, méla bych také

napsat, jaké jsou cile a funkce reklamy.
1.1 Cile a funkce reklamy

Ve chvili kdy se firma rozhodne, Ze pouzije reklamu na propagaci svych
vyrobkl, méla by zpracovat reklamni plan. Soucasti reklamniho planu by mély
byt cile podnikové reklamy, stanoveni finanéniho rozpoétu na reklamu,

rozhodnuti o tvorbé sdéleni a vyuziti médii pro reklamu. (Svétlik, 1993)

Hlavni cile reklamy:




ziskat nové uzivatele,
u soucasnych uzivatelu docilit toho, aby se zvysila jejich spotieba,
ziskat znovu zpét staré uzivatele nasSich vyrobkd,

ziskat na svou stranu spotfebitele, ktefi si kupovali vyrobek u konkurence.

Mezi dalsi cile reklamy mazZeme také zaradit tyto:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Tvorba silné znacky

Verfejnost vnima urgity vyrobek. Castym cilem je, aby lidé byli o urgité
znaCce informovani a aby si uvédomovali, jak znacka muize uspokojit jejich
potfeby Cipfani. Také jaké jsou vlastnosti vyrobku. Nékdy je reklama

zameérfena pouze na jeden vyrobek a jindy na celou vyrabénou fadu vyrobka.

Zvyseni poptavky

Firma chce prostfednictvim zvySené poptavky po vyrobku zvysit i své trzby
z prodeje. Pokud je vySSi poptavka, muze se zvednout i cena vyrobku.

Pro podnik to znamena lepSi postaveni viac&i konkurenci.

Posileni finanéni pozice

Reklama uc€inné ukazuje a propaguje uspéchy podniku. Maze tim pfilakat

nové investory a také ovlivnit kurs akcii podniku na burze.

Vytvoreni dobrého obrazu v ogich verejnosti

Firma zddrazhuje, Ze vyrabi produkty, které neSkodi zZivotnimu prostfedi.

Také muze financovat nékteré charitativni akce, ¢imz se zviditelni.

Motivace vlastnich pracovniku

Kazdy zaméstnanec rad pracuje ve firmé, ktera je vSeobecné znama
a uznavana. Reklama pfiznivy obraz, ktery existuje o firmé a jejich vyrobcich

jesté podporuje a zvySuje.

ZvySeni moznosti distribuce

Pokud se vyrobek objevuje Casto v reklamé, je také zakazniky vice zadan.
Jestlize zakaznici vyrobek vice pozaduji, obchody jej vice objednavaji

a prodavaiji.



Podle toho jaky cil ma reklama a jestli slouzi k informovani,
presvédcovani &i pfipominani, ji mizeme rozdeélit do skupin, které plni urcitou

funkci. Jsou to napfiklad funkce informacéni, pfesvédcovaci, upominaci.

Céasteénou nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérna

komunikace s vefejnosti.

1.2 Faze reklamy

Mnoho reklam vyvola zajem, ale nepfiméje nas k rozhodnuti vyrobek si
koupit. Jsou i takove, které jsme nepostfehli, protoZe zanikly uprostfed jinych
reklam. Také se muze stat, ze je chybné zacilena a dana do Spatného média.
Motoristicky fanousek si urcité nevSimne ve svém Casopise reklamy
na zahradkarské potfeby. Tim, co jsem zde napsala chci fict, Ze kazda reklama,

aby byla uspé&sna, musi projit nékolika etapami.
Jednotlivé etapy reklamniho sdéleni:

1) Vyvolani pozornosti

Tato etapa je velmi dalezitd. Ceho si nevSimneme, jako by ani nebylo.
Reklama nas musi oslovit a zaujmout nasi pozornost. V reklamnim slangu se
hovofi o ,poutaci“. Mze to byt titulek inzeratu, letaku nebo reklamniho &lanku.
Oslovit nas muze i vyrazny zvuk &i graficky prvek. Poté, co vzbudi pozornost
zakaznika, jej vede dal a pfiméje ho k precteni dalSiho textu nebo vyslechnuti
dalSich informaci. Zde bych méla napsat, Ze nase pozornost si vybira, které
podnéty vystoupi do popredi a které ustoupi. VétSinou nas zaujmou véci nové

a neokoukané. Pozornost mizeme délit na bezdéénou a zamérnou.

Toto déleni jsem zde uvedla proto, abychom si uvédomili, Ze zde funguje
pozornost bezd&&na, kterou zamérné nefidime. Casto si ji ani neuvédomujeme.
Nékteré reklamy se opakuji tak Casto, ze nam v paméti podvédomé utkvi
a vybavime si je az v obchodé u vystaveného zboZzi, aniz o tom pfemyslime.

Po vyvolani bezdéfné pozornosti by méla nasledovat pozornost zamérna.



O zamérné pozornosti mluvime v tom pfipadé, kdy je d&j provazen védomou
psychickou regulaci. Existuji situace, kdy zamérné vyhledavame urcité reklamni
podnéty. Je to napfiklad, kdyz listujeme v nabidce katalogu cestovnich

kancelafi. Tim jsem se dostala ke druhé etapé reklamy.

2) Vzbuzeni zajmu

Jestlize naSe pozornost byla upoutana, méla by také vést k zajmu o produkt
Ci znaCku uvedenou v reklamnim sdéleni. Teprve tehdy, kdy si uvédomime
obsah sdéleni a ne jen tu hezkou sle¢nu v reklamé, pak splnil pouta¢ svdj cil.
Zakaznik se zaCne zajimat o informace tykajici se produktu a hleda odpovédi
na své otazky. Zajem muze, ale také opadnout a zakaznik si produkt nepofidi.

Z tohoto divodu musi nasledovat dal$i faze, a to je faze touhy a rozhodnuti.

3) Rozhodnuti — touha

V této fazi reklamy, kdyz uz vzbudila pozornost a zajem je dllezité,

aby zakaznik pocitil touhu obstarat si produkt. V souvislosti stim muzeme
mluvit o rozhodnuti vyrobek vlastnit. Ke kazdému rozhodnuti by mél Clovék
dospét na zakladé rozumovych uvah. Tyto uvahy byvaji podpofeny argumenty
z reklamy, které nas presvédCuji o vyhodnosti nakupu. Dobfe vSak vime, Ze ne

vSe co nam reklama sdéluje, je vzdy pravda.

Mnoho reklam proto na rozum nesazi a snazi se nas dostat svétem
fantazie. Zde jsou vSichni krasni, mladi a bohati. Nyni se dostavam k tomu,
Ze reklama v mnoha pfipadech plsobi jen na city a tim v nas vytvafi touhu
produkt vlastnit. Ve vétSiné reklamnich sdéleni je vSak pusobeni na rozum
a emoce kombinovano. Cast reklamy nas vécné informuje ata druha u nas

vytvari touhu po produktu.

4) Nakupni akt
To jestli jsme se rozhodli a vS8e fadné promysleli, nebo se jen nechali

okouzlit, je vlastné jedno. Dulezité pro dalSi fazi je to, ze jsme rozhodnuti
vyrobek koupit. Takové rozhodnuti lze vSak jesté zménit. Proto je tfeba,
aby celé to snazeni reklamy a vSechny jeji faze byly zavrSeny nakupem

inzerovaného produktu.



Jednotlivé etapy o kterych jsem se zde zminila, nejsou jediné. Kazdy
kdo se bude vice zabyvat reklamou zjisti, Ze takovychto modelu fazi existuje
mnohem vice. DalSim takovym modelem je napfiklad: pozornost, touha,

nakupni akt, zapamatovani. Jsou, ale i mnohem propracované&;jsi modely.

1.3 Typy reklamy

TypUl reklamy existuje nékolik. Kazdy z nich ma odliSnou podobu, povahu
a zpusoby, kterymi na nas pusobi. Kazdy typ reklamy vyzaduje jiny pfistup

pfi tvorbé a realizaci, aby Uspé&Sné zapusobil na cilovou skupinu zakazniku.

.....

- hledisko faze, ve které se reklama nachazi,
- hledisko pfedmétu reklamy,

- hledisko cile reklamy.

1) Hledisko faze, ve které se reklama nachazi

Z hlediska etapy, ve které se reklama nachazi, Ize hovofit o reklamé
zavadéci, kdy je produkt distribuovan do nakupni sité. Lidé se pomalu zacinaji
seznamovat s novym vyrobkem, takze trzby rostou také pomalu. Tento typ byva
velmi intenzivni, finanéné naroCny a probiha v ucelenych kampanich
s konkrétné stanovenym terminem ukonCeni kampané. Zaméfuje se
na vysvétlovani pfednosti produktu ajeho popis. Podobné jako produkt
prochazi zavadéci fazi i znacka. U té se vSak reklama nezaméfuje na popis

vyhod, ale na znacku.

Dalsi fazi zivotniho cyklu produktu je faze rastu. Produkt ma na trhu
uspéch, ale prichazi konkurence. Stava se, ze reklama v této fazi kolisa. Méni
se v8ak obsah jednotlivych reklamnich sdéleni. Reklama v této fazi nezavadi
nic nového, ale pouze pfipomina a udrzuje uz znamy produkt na trhu a to

i v silici konkurenci.



Treti fazi je faze zralosti. Nyni je trh jiz nasycen a novych zakazniku
nepfibyva. Cena vyrobku v této fazi klesa a intenzita reklamy stoupa. Reklama

nas nyni upozorfiuje na rizné zmeény vyrobku a prednosti oproti jinym znackam.
V posledni etapé vyrobku na trhu nadchazi faze utlumu. Produkt je
zastaraly a musi byt nahrazen jinym. Nastava tedy faze utlumu a reklama nas

informuje o tom, Ze vyrobek sice konci, ale bude nabidnut jiny a lepsi.

Kromé téchto typl reklamy je i reklama pfilezitostna. Tato reklama byva

ke konkrétnim pfilezitostem a zpravidla ma ¢asové omezenou pusobnost.

2) Hledisko pfedmétu reklamy

Toto hledisko se vztahuje k rozdilu mezi reklamou na produkt a reklamou
na znacku. Pokud to bude reklama produktova, bude vice popisovat vyhody
produktu a pouzije vice racionalnich argumentl. Zaméri se také na zpUsoby jak

produkt vyuzit a divody proc€ jej koupit.
Jestlize to bude reklama znackova, bude pracovat na vytvoreni
a pusobeni celkového dojmu znacky na vefejnost. Castgji bude vyuzivat

v reklamé emoce nez vécné duvody.

3) Hledisko cile reklamy

V tomto pfipadé je nutné si pfipomenout, Ze kromé klasické komerc¢ni
reklamy zaméfrené na zvySeni obratu a zisku, existuje i jina reklama. Cilem této
reklamy je zménit nazory, postoje a chovani cilovych skupin. V popfedi zajmu
této reklamy neni financni zisk ani jiny ekonomicky efekt. Jde o reklamu
Ci propagaci nekomercni, mimoekonomickou. Jde zpravidla o cinnost
osveétovou, vzdélavaci, vychovnou, charitativni aj. Tato reklama ma za cil

prosadit ur€itou myslenku.

Ted", kdyz jsem ve své praci popsala faze reklamy a typy reklamy mohu
prejit k dalSi véci, ktera je pro reklamu velmi dulezita. Uvedla jsem zde hledisko
predmétu reklamy. Toto hledisko ma velky vliv na vybér reklamnich prostredku

a reklamnich médii, ktera budou v kampani pouZzita.



1.4 Vybér médii a prostredky reklamy

Poskytovanim sluzeb spojenych s reklamni Cinnosti se zabyvaji reklamni
agentury. Dulezité je si uvédomit, Zze reklama predstavuje formu placené
cinnosti a proto je nezbytné nutné sledovat a hodnotit Gcinky reklamni
kampané. K Sifeni reklamy dochazi vétSinou hromadnymi sdélovacimi
prostiedky (médii). Rozsahla a zaroven kvalitni reklamni Cinnost je vefejnosti
pfijimana jako svédectvi o uspésnosti a dobré finan¢ni situaci firmy. Je nutné si

tedy uvédomit, Ze reklama ma verejny charakter.

Pro reklamni vyuziti existuji Ctyfi zakladni druhy médii: televize, rozhlas,
tisk a tzv. venkovni média. V posledni dobé se prudce rozviji i reklama v kiné
uvadéna pred filmovym predstavenim. PFfi planovani reklamni kampané musi
odbornik na reklamu zvolit, ktera meédia pouZije a jak si Casové kampan
rozvrhne. Musi také védét koho chce oslovit a s jakym sdélenim se na néj
obrati. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody a z hlediska jejich vyuziti je

proto tfeba s nimi pocitat.

Mezi tato hlediska patfi:

- schopnost média zasahnout urcitou geografickou oblast nebo skupinu
lidi (Casopis Zahradkar, Ve€ernik Praha, nebo ¢asopis Bravo),

- procento lidi z cilového trhu, ktefi jsou pfimo vystaveni pusobeni
reklamy v pfislusném ¢€asovém obdobi (reklama na sportovni potfeby v dobé
olympiady, na hracky ve vysilani pro déti),

- procento lidi celého trhu, které je mozno reklamou dosahnout a oslovit (pocet
vytisku oblibeného ¢asopisu k celkovému poc¢tu domacnosti),

- pruznost meédia vyjadfuje, jak rychle je mozné provést v reklamé

média,

- urovenl média, to jaky celkovy dojem vzbuzuje v oCich vefejnosti. Zejména
Casti na kterou se s reklamou obracime (Lidové noviny, Blesk),

- jak €asto v urcitém Casovém obdobi je mozné pfislusnym médiem reklamni

sdéleni prfenaset,



- uCinek meédia, jaké jsou kvalitativni moznosti vyjadieni reklamniho sdéleni.

UCinek sdéleni, které potfebuje nazornou demonstraci, bude nejefektivnéjsi

v televizi, kde je pusobeno na zrak i sluch.

Prostifedky reklamy se déli do skupin podle riznych hledisek. Hledisko
psychologické sleduje pusobeni na smysly Clovéka. DalSi déleni muze byt
z hlediska rozsahu pUsobeni, nebo intenzity pasobeni. Jiné hledisko mize byt
podle toho, kterymi médii jsou prostiedky reklamy Sifeny. Z tohoto hlediska je

muizeme tedy také roztfidit do nékolika skupin:

1) Tisténé reklamni prostredky

Do této skupiny patfi v8e co je potisténo reklamnim sdélenim. Jsou to
letaky, prospekty, katalogy, reklamni kalendare, ale i drobné tiskoviny jako jsou

samolepky, zalozky, uctenky, vstupenky do kin a dalSi.

2) Tiskové prostfedky

Nazev je podobny, ale prostfedky jiné. Tady je reklama rozSifovana
pomoci periodického tisku (novin a Casopisll), pfipadné téz pomoci
neperiodickych tiskovin. Hlavnim pFedstavitelem této skupiny reklamnich

prostfedku je inzerat.

3)_Zvukoveé prostiedky

Patfi sem prfedevsim rozhlasovy reklamni spot, a dale pak ty prostfedky,
které ke svému pusobeni vyuzivaji pouze zvuk. (reklama vysilana v arealech

veletrhd a vystav, v obchodnich domech a;.).

4) Audiovizualni prostiedky

Do této skupiny patfi pfedevsim televizni spot a reklamni film.

5) Venkovni reklama

Tyto prostfedky se pouzivaji na ulicich, u silnic a dalnic. Patfi k nim
plakat, billboard, napisy na zdech, reklama na automobilech a vozech vefejné

dopravy, prostorova reklama, svételna reklama.
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6) Reklama na misté prodeje

To je pfedevsim reklama ve vykladnich skfinich a v prodejnach. Dale je
to reklama v obchodnich domech, na prodejnich vystavach a veletrzich.
Konkrétné jde napf. o poutaCe, informacné-reklamni tabule a nékteré tisténé
prostfedky, jako jsou prospekty a katalogy, video na misté prodeje a dalsSi.
Vyhoda téchto prostifedku je to, Ze jsou vyuzivany tam, kde je sou€asné i sam
produkt.

7) Prostredky pfimé reklamy

Zastupci této skupiny jsou reklamni dopis, pozvanka, firemni
novoroCenka a dalSi reklamni zasilky posilané na vytipované adresy pfijemcu
(nikoliv letaky a jiné tiskoviny anonymné vhazované do postovnich schranek).

Patfi sem také reklama po telefonu, faxu a e-mailu.

8) Reklama na internetu

Vyhodou internetové reklamy je pFfedevSim jeji zacileni a vysoka
flexibilita internetové reklamy. Nabidku Ize rychle ménit (tfeba podle vysledk
reakci uzivatel). DalSi vyhodou je, Ze si uzivatel jednoduchym kliknutim muaze

obstarat spoustu dalSich informaci a pfipadné si vyrobek ihned koupit.

Jak uz jsem zde napsala, reklamnich prostfedkl existuje mnoho a my se
jen musime rozhodnout, ktery z nich je pro nas ten nejlepSi a nejvyhodnéjsi.
Déleni, které jsem zde uvedla, neni jediné a kazdy, kdo si jej pozorné precte
zjisti, ze nékteré prostfedky patfi do vice skupin. Mohla by byt také skupina
drobnych reklamnich darkovych predmétl, ktera by zahrnovala napfiklad
reklamni hrnicky, tuzky, kalendafe a dalSi drobné predméty. Nékdy se pro tuto
reklamu pouziva i nazev 3D reklama. Nic to vSak nezméni na hlavnim zaméreni

reklamnich prostfedku. Cil zastava stale stejny, tim je reklama.

1.5 Dil¢i zavér

Vtéto Casti mé prace jsem popsala co znamena pojem reklama.

Reklamu ale nelze jednoduse definovat. Mnohé z reklam vynikaji pravé svou
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odliSnosti od ostatnich. Snazila jsem se popsat jeji cile i funkce. DalSi
co nasledovalo, byly faze reklamy a jeji typy. To v8e jsem musela popsat, abych
se dostala ktomu hlavnimu ¢&im nas reklama zaujme, a to je vybér médii

a prostifedky reklamy. Nasledovat bude kapitola o vyvoji reklamy.
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2 Vyvoj reklamy

Kazda doba se nécim vyznacuje a proto také lidé v riznych dobach
Ci obdobich odliSné reaguji na nové a casto ,revolucni“ vynalezy. Vznika
spousta situaci, €i vyrobku, které v nich probouzi obavy. Stane se, Ze nejsou
pfipraveni, schopni a ochotni se takovému stavu véci pfizpUsobit. Kazda
z generaci dospélych ma obavy z toho, jak nejnovéjsi objevy a poznatky mohou

poznamenat vyvoj jejich déti.

Malokdo si uvédomuje, Zze to co nyni bézné pouziva a poklada za zcela
normalni, bylo dfive také nové a pro starSi generaci tfeba také tim co odmitali
pfijmout. To o ¢em tady piSu je privodnim znakem vyvoje. Jako kazda véc se

i reklama neustale vyviji.

Abychom mohli hodnotit a posuzovat plusobeni reklamy na Clovéka, je
nutné si pfipomenout néktera historicka fakta, ktera zpusobila a ovlivnila vznik
a vyvoj reklamy. Je dobré si zde fict, Zze pfi vzniku nového vyrobku a nebo
vynalezu, bylo nékdy nutné pockat az nadejde spravny okamzik pro jejich
zvefejnéni. Popfipadé také nemusela byt tou dobou dobra finanéni situace

Vv s

vzniku budu psat v nasledujicich fadcich.

2.1 Historie reklamy

Pokud chceme védét néco o vzniku reklamy, musime se vratit hodné
daleko do minulosti. (Zde budeme hledat prvni zminky o reklamé, ktera je
soucasti propagace). Nékdo by mohl Fici, ze vSe zacalo az rozvojem pramyslu,

ale neni tomu tak. PocCatky reklamy existovaly mnohem dfive.
Jsou knihy, ve kterych se autor zmiriuje, Ze vSe zacalo uz v mladSi dobé

kamenné. Zkusme si pfedstavit naseho prapfedka, ktery zaCina péstovat obili.

UZ necestuje z mista na misto za pastvou pro dobytek a nevyhledava zvér
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klovu. Tento Clovék se usadil a prestal koCovat. Postavil dum, ohrady
pro dobytek a zacal obdélavat pole. Ziskal tak zakladni obZivu, ale i néco vic.
Ziskal tak vice €asu. Kazdému z téchto prapredkl $lo néco Iépe a vznikaly tak
prebytky. Nékdo péstoval vice dobytka, jiny vyrabél nadobi a dalSi zase néco
jiného. Tim se dostavam k naturalni sméné zbozi a od té uz to k reklamé neni
tak daleko.

Z déjepisu vime, Ze na uzemi Evropy a i jinde existoval dalkovy obchod.
Obchodovalo se hlavné se soli, kizemi, medem, jantarem, zvifaty, zbranémi,
Sperky a dalSim. Vznikla dalSi profese a to byl obchodnik, ktery védél co kdo
a kde vyrabi a co mu pfebyva. Také védél, kam jit a kde ziskat informace o tom,
co komu chybi. Tak zacCala profese obchodnika, ktery na sebe potfeboval
upozornit. A to jsou uz pocatky reklamy. Obchodnik svolava zajemce
bubnovanim na své tabofisté. Také zacCal rozdélavat velké ohné, aby jej bylo
z dalky vidét. Tohle by mohl byt poCatek reklamy svételné a bubnovani reklamy

zvukoveé.

VSe se vSak vyviji a Sikovni vyrobci museli odliSit své vyrobky od téch
méné Sikovnych a nepoctivych vyrobcl. Zacali na své vyrobky tedy vyryvat
rizné obrazky aznacky. A mame tady dalSiho pfedchlidce reklamy a to je
ochranna znamka zarucujici kvalitu vyrobku. Nastal dalSi pokrok ve vyvoji, nas
prapfedek se naucil pracovat s kovem. Z kovu se pozdé€ji vyvinuly penize. Tento
nasS prapfedek maloval také rGzné obrazky, kterymi zaznamenaval rGzné

udalosti, napady i myslenky. Vznika tedy i pismo.

Starovék je doba, o které uz mame pisemné pamatky. Z této doby
pochazi inejstarSi reklama svéta. Byla objevena pfi vykopavkach
staroegyptského mésta Memfis. Hrdé oznamovala: Zde Ziji ja, Rinos z Kypru,
z milosti boht obdafeny umeénim vylozit neomylné kazdy sen. Na trzni brané
mésta Milet v Malé Asii sdéluje napis z roku 165 naseho letopoctu, Ze toto
misto — u brany — patfi holiCi Achilleovi, ktery sou€asné preje dobry vysledek
poctivé radé a poctivé plavbé. Kolemjdouci se tak dovidali, pokud uméli €ist,

Ze si Achilleus potrpi na poctivost. (Homolka, 1979)
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V Kartagu se pfi pfipluti kupeckych lodi zapalovaly v noci had méstem
ohné, které upozoriovaly na pfilezitost obchodovat. O vyrobnich znackach
jsem uz psala, ale vznikly iznaCky obchodni. Reklamé se zacalo dafit

(13-4

i na firemnich® Stitech. Znaky byly tehdy jesté jednoduché a srozumitelné.

Rozmach mést a Femesiné vyroby zpulsobil vznik pravidelné se
konajicich trhu. Na téchto trzich bylo slySet ,Kramarské pisné“, coz byl také
zpusob reklamy. Tyto trhy byly zejména na kfizovatkach obchodnich cest.
V Praze je konani trhi dolozeno uz roku 974, v Brné roku 1243, v Lipsku roku
1268. Pro rozvoj femesel mél ve stfedovéku znacny vyznam cechovni systém.
U nas se zacaly cechy objevovat na konci 13. stoleti. Kazdy cech uzival svych
symboll a cechovnich znakl, které Ize pokladat za propagacni prostfedky

a predchudce sou€asnych ochrannych znamek. (Kfizek, 2002)

Ve stfedovéku uz také existuje néco jako posta, vznikaji poslové. Zivot je
ovlivnén pusobenim Slechty a cirkve. Roste mezinarodni obchod a naroky
na fizeni statu. Je potfeba vy$Si informovanosti. VétSina lidi je negramotna
a o rozvoj kultury a vzdélanosti se stara cirkev. Vznikaji rizné cirkevni slavnosti
a pouté, kde se obchoduje. Casto byl pfijezd kupcli oznamovan za uplatu

i z kazatelny. Tim vznika placena reklama.

V Evropé se vSechny knihy pFepisovaly ruéné az do 15. stoleti. Okolo
roku 1450 J. Guttenberg vyvinul metodu tisku vysoce kvalitnich textl s pouzitim
prestavitelnych kovovych odlitkli pismen. Tak vznikl knihtisk. Tato technika
znamenala revoluci nejen v oblasti kultury a vzdélanosti, ale také v oblasti
reklamy. ZacCaly se objevovat prvni tisténé letdaky a vyvésky s reklamnim
obsahem. Vynalez hromadné vyroby knih a tiskovin se stal pfedpokladem

pro rozvoj mechanizované vyroby a velkovyroby vibec.

Zmeény pfinesl rozvoj vyroby, obchodu a také nové technické vynalezy.
V 17. stoleti to byly periodicky vychazejici noviny. Uz ne jen pfilezitostné letaky.
V téchto pravidelné vydavanych listech se ihned objevil novy reklamni

prostfedek a tim byl inzerat. Inzerat se v tehdejSich novinach rychle ujal. Stacilo
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zajit k vydavateli novin s pfipravenym inzertnim oznamenim a on jej za urcity

obnos vytiskl. Tato forma reklamy je rozSifena i dnes.

To v8ak neznamena, Ze vymizela ostatni reklama. Pofad jesté napriklad
existovali vyvolavaci, které si pamatujeme ze starSich filmu. Bylo to tak trochu
divadlo. Vystup zahajovalo zpravidla: ,Daji brousit nizky, nozZe, bfitvy, sekacky,
brousit!“ A to slovo brousit se uplné zafizlo do uSi. Kazdy takovy prodejce mél
svoji melodii. Mohlo to také byt: ,Koupéji kostata, kostataa, kostataaa“.
Ve druhé poloviné 18. stoleti vznikla litografie neboli kamenotisk. Byl to tisk
z plochého vyhlazeného kamene a vynalezl jej Cesky rodak Alois Senefelder.
Ten zjistil, Ze maze kreslit mastnou tusi obrazky na povrch vapencové desky.
Povrch potom pokryl roztokem arabské gumy ve vodé a nechal uschnout.
Dalsim postupem docilil toho, Ze pfitisknutim papiru na kamen proved!| vilastni

tisk. Z takto pfipraveného kamene mohl provést vice tisku s riGznou barvou.

Tak jak se vyvijela technika, vznikaly i dalSi vynalezy jako fotografie, film.
V poloviné 19. stoleti se zrodila mysSlenka uspofadat néco, kde by se ukazalo
kam lidstvo za urCité obdobi dospélo. Vznikl napad poradat svétoveé vystavy,
kde si navstévnici mohou prohlédnout exponaty v realu. Jednotlivé zemé zde
svétova vystava se konala v Londyné v roce 1851. Druha svétova vystava byla
roku 1855 v Pafizi. ZaCinaji se budovat stalé veletrzni arealy. Zlomovym
veletrhem u nas je Zemska vSeobecna jubilejni vystava v roce 1891. Diky této
vystavé vzniklo Prazské vystavisté. Vroce 1928 se konala Vystava lidové
kultury v Brné. Pro tuto vystavu bylo vystavéno Brnénské vystavisté.

Na vystavisti v Brné pak byly Brnénské vystavni trhy kazdy rok.

Reklama se tak vyvijela dal stejné jako naSe dé&jiny. Spolecné
s technickym pokrokem, pfibyvalo rlznych druh( vyrobkd a produktt reklamy.
Dnes uz k reklamé potfebujeme takové véci jako je psychologie trhu, vybér

médii a reklamni agentury.
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2.2 Reklama dnes

Seznameni s tim, jak reklama vypada dnes a jakymi prostfedky na nas
pusobi jsem Caste¢né provedla v prvni ¢asti své prace. Nyni se chci vénovat
spi§ porovnani pristupu k reklamé& a prostfedkim, které se za dobu jeji
existence zménily. Hlavni zménou v pojeti reklamy je fakt, Ze uz se nejedna jen
o snahu prodat co nejvice zbozi jako v pocatcich reklamy. Dnes je vSe mnohem

propracovangjsi, za coz muze rozvoj elektroniky.

Moznosti prezentace se rozSifily vzhledem k rozSifeni pocCitaCove
techniky a internetu mezi Siroké spektrum uzivateld. Nyni ma reklama vysokou
kvalitu obrazu, zvuku a jeji u€innost je daleko vyssi i diky virtualni realité, kterou
nam predklada. DalSim reklamnim médiem se dle sdéleni reklamnich agentur
brzy stanou mobilni telefony. Reklamou v televizi zaginaji byt lidé znechuceni,
protoze je ji pfilis mnoho. Tak se reklamni agentury snazi vyuzit nové
prostfedky pro reklamu. Zatim je to vSe velkym problémem, protoZe oslovit
uzivatele mobilnich telefond nebude tak jednoduché. Prostor pro reklamni

pusobeni dale zUstava v mistech prodeje a dopravnich prostfedcich.

Kazdy spotrebitel by mél pfemyslet nad tim, Ze jeho zdjem nemusi byt
shodny se zajmem vyrobce a provozovatele reklamy. Nabidka produktu neni
jen dobrym skutkem, ale také formou prosazeni vlastniho zajmu vuci
spotfebiteli. Trh netvofi jen nabidka a poptavka po zbozi. Je to také boj o to,

kdo se lépe na trhu prosadi. Tento boj probiha rliznymi zpusoby.

Zajimavosti je, ze existuji i rizné soutéze o nejlepSi reklamu. Mame
mnoho reklamnich agentur, které propaguji (prodavaji) produkty cizi firmy,
ale sebe propagovat nedokazi. Je dulezité umét pfimét spotfebitele vSemi
legalnimi prostfedky k odbéru nabizeného zbozi. Bohuzel se vyskytuji i taci,

ktefi pouzivaji prostfedky nelegalni a tedy ne zcela v souladu s etikou a zakony.
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2.3 Etika v reklamé

Pojem etika zna myslim kazdy, ale pro upfesnéni zde uvedu definici
ze Slovniku cizich slov. Etika je soustava nazor( na mravnost, systém mravnich
norem, moralka a mravnost. Pokud tento pojem rozepiSu, pak musim napsat.
Etika jsou mravni postoje, zvyky a mravni normy, jimiz se lidé fidi ve svém
jednani. Znamena to, Zze kazdy ¢lovék ma svlj nazor na spravedinost, Cestnost,

zodpoveédnost a spravnost svého jednani.

Etika se zjednoduSené feCeno zabyva tim, co je v chovani lidi spravné
a Spatné. Mohli bychom fict, ze i tim jak naSe rozhodnuti a chovani ovliviuje
druhé lidi. Zakladem pro takové posouzeni jsou nepsané a zakonem
neupravené normy chovani, které vznikly se vznikem spoleéného zZivota lidi.
Pokud se nad tim zamyslime dal, zjistime, Ze i biblické Desatero je takovou

normou i kdyz je psané. Tyto normy nejsou vymahatelné ze zakona.

Pro¢ se zde o tom zminu;ji? | v reklamé mame totiz eticky kodex reklamy.
Zkracené se mu v praxi fika ,eticky kodex“ nebo jen ,Kodex“ vydany Radou

pro reklamu (dale jen RPR).

Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevSim
pravdiva, slusna a cCestna, a aby vrozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz
na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je uréen vSem subjektim
pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani.
Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty
pusobici v reklamé ¢&i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy
vynucovat prostfednictvim etické samoregulace. Clenské organizace RPR
vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou
reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stahnou reklamu,
uniz by byl takovy rozpor dodateCné zjistén organem etické samoregulace

v reklamé. (Fleischmanova, Jandova, 2005)
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Myslim si, Zze pravidla vyplyvajici z tohoto Kodexu a i samotna existence
tohoto Kodexu by méla byt vice propagovana na vefejnosti. Nechci tady
opisovat cely Kodex, ale uvedu zde alespon pro pfehlednost nékteré véci, které
jsou tam uvedeny. Dozvime se zde zakladni pojmy a poZadavky na reklamu.
Uplatnéni kodexu, jeho vztah k pravni regulaci, vSeobecné zasady reklamni
praxe i spoleCenskou odpovédnost reklamy. Blize se vénuje také reklamé
na alkohol, tabak a Iéky. Jako dalSi je zde kapitola tykajici se déti a mladeze,
reklama na zasilkovy prodej a posledni kapitola se tyka néfeho co by mé

ani nenapadlo. Je o reklamé zasilané formou SMS a MMS.

Pak jsem si vzpomnéla, Zze v novinach jsem cCetla Clanek, ktery mi
pfipadal tehdy dost neuvéfitelny. Psalo se v ném, Ze mobilni telefony a dalSi

bezdratova komunikacni zafizeni se zfejmé jiz brzy stanou pro odvétvi reklamy

vvvvvv

vivs v

televize nez bez mobilniho telefonu nebo pocitate. Témér 3000 respondentd
v 15 zemich byla polozena otazka, ktery pfistroj si nejvice chtéji ponechat.
Z tohoto poctu 45 procent zvolilo poc€ita¢, 31 mobilni telefon a jen 12 procent
televizi. ( viz. Pravo, 8.4.2005)

Abych se vratila zpatky k etice. Slusnost reklamy by méla spocivat v tom,
Ze se nebudou porusSovat normy slusSnosti a mravnosti. To se tyka i zplsobu
prezentace lidského té€la. Reklama nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou

dastojnost. Neméla by ani zneuzivat diveéry spotiebitele.

DalSi véci kterou by reklama neméla, je naznaCovat nezodpovédny
postoj ke konzumaci alkoholu. Nesmi vyuzivat k propagaci alkoholu naznaky,
ze alkohol plsobi jako prostfedek k odstrafiovani problému, sexualnich zabran
a strachu. V reklamé na alkohol se nesmi objevit déti. Podobna omezeni jsou

i u tabakovych vyrobkua a Iéka.

Nékteré reklamni agentury, ve snaze upoutat pozornost spotiebitele
vytvori takovou reklamu, ktera prekraCuje miru sluSnosti, taktu a etiky. Hlavnim

zajmem je zde vyvolat jakoukoli reakci a je jedno jestli kladnou nebo zapornou.
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Neni to tak davno a urcité si kazdy vzpomene na obrovskou reklamni
kampafi s nazvem Cesky sen. Tato reklama slibovala novy hypermarket
s nevidané nizkymi cenami. Néco, co se prosté hned tak neuvidi. Na otevfeni

hypermarketu, ktery vlastné nikdy nebyl se tehdy seslo nékolik tisic lidi.

Jednalo se o projekt filmovych studentu, ktefi si objednali u reklamni
agentury propagaci neexistujicihno produktu. Je zvlastni, Zze u nas lze vyrobit
reklamu na néco co vlastné neexistuje. Televize nam poté predkladala zabéry
z této jak se pozdéji ukazalo vlastné ,pfatelské” akce. Hodné se diskutovalo jak
je vlastné mozné si zlidi takhle beztrestné délat legraci. Divod byl fecen
pozdé&ji. Byl to vznik dokumentarni komedie Cesky sen. Je pravda, Ze jsem
tento film nevidéla, vidéla jsem pouze ukazky v televizi. Néjak jsem ztoho
ale neméla dobry pocit. Bylo mi lito lidi, ktefi se tam seSli a zaroven si fikam,
jak je to vibec mozné, ze se takové véci déji. Je vtom opravdu jen honba
za levnhym nakupem, a nebo se to stane nasi zivotni naplni. Koupit co nejvice

v v

Musi to v8ak zajit az do takovychto extrémnich situaci?

2.4 Reklama a pravo

Reklamu na jedné strané ovliviiuje etika a jeji dobrovolné pfijaty kodex,
ale na druhé strané pravo se svymi sankcemi za jeho porusovani. Nazev této
podkapitoly je reklama a pravo, proto bych se zde chtéla o nékterych zakonech
zminit. Reklama a jeji regulace neni upravena pouze v jediném pravnim
predpise. Je zde zakon o regulaci reklamy, zakon o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, zakon o ochrané spotfebitele, ale tfeba také obchodni

a obCansky zakonik a dalSi zakonné normy. O nékterych z nich se zde zminim.

Jako prvni kterym zacnu je zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a ozméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich prepisu. Tento zakon nam ve své
obecné &asti definuje pojmy jako je reklama, komunikaéni média, sponzorovani,

zadavatel reklamy, zpracovatel reklamy a Sifitel reklamy. V paragrafu 2 tohoto
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zakona se docteme o tom co vSe se zakazuje. Seznamime se s pojmy jako je

reklama skryta, podprahova, klamava i srovnavaci.

Pro¢ se tady o tom zmifuji je jasné. V pfedchozi kapitole jsem psala
o regulaci reklamy Kodexem a z toho vyplyvajici etické reklamni samoregulaci.
Mohlo by to vypadat, Ze takova regulace je dostateCna, ale pravé proto,
aby mohl spotfebitel podat podnét k zahajeni fizeni, je nutné mit i zakony.

PFi poruseni zakona tak mohou byt stanoveny sankce.

Podobnost Kodexu se zakonem je patrna pfi srovnani s textem § 2
odst. 3 citovaného zakona kde je uvedeno Ze, reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dlivodu
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni
citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou
dastojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. (viz. zakon €. 40/1995
Sb.)

Jako pfiklad z praxe bych chtéla uvést existenci vyhlasek, kterymi si
mésta a obce mohou upravit vefejné pfistupna mista, na nichz je reklama
zakazana, dobu v niz je reklama zakazana, druhy komunikaénich médii, kterymi
nesmi byt reklama Sifena, popfipadé akce, na néz se zakaz nevztahuje.
V Praze také takova vyhlaska existuje. Snazi se bojovat s reklamou umisténou
na pamatkové chranénych budovach a pfedevsim Zivelnou reklamou v podobé
rozdavacl letakd, nosi€u reklamnich tabuli a dalSich, ktefi vnucuji
kolemjdoucim nejriiznéjSi pozvanky. Do akce je zapojena i méstska policie.
Ta také zasahuje proti lidem, ktefi v centru Prahy rozdavaji reklamni letaky
s nabidkou navstévy erotickych klubu. Protoze mésto nemlze néco zakazat
na celém uzemi, je v Praze urCeno misto, kde je eroticka reklama povolena.
Zakladem kazdé reklamy by mélo byt to, Ze nebude hyzdit historické objekty,

bude kultivovana a nebude obtézovat kolemjdouci.

DalSi véci, kterou zakon o regulaci reklamy upravuje je reklama

na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni I|éCivé pripravky,
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zdravotnické prostiedky, potraviny a kojeneckou vyzivu, pfipravky na ochranu
rostlin, stfelné zbrané a stfelivo. Je zde stanoven i dozor nad dodrZzovanim
zadkona a o je moc dobfe, protoze tam kde jsou zakony, jsou také prava

a povinnosti.

Dodrzovani zakonu v nasi zemi je velmi zvladtni. Nékomu jde spis o to
najit tu spravnou mezeru v legislativé a zakon obejit. Cil zdkona muze byt
dobry, ale pozménény vyklad a néjaka ta klicka v zakoné umoziuje v praxi
legislativni chaos. Dodrzovani zadkona u nas neni zrovna popularni a velka

vétSina oceni spis toho, kdo jej zdafile obchazi.

Pfesto si myslim, Ze je dobfe, Ze je reklama regulovana zakonem. Jsem
rada, kdyz si mizu precist v novinach o zaplaceni pokuty za poruSeni zakona
o reklamé. V tu chvili mam pocit, Ze zakony nejsou nékomu jen pro legraci.
Konkrétnim takovym pfikladem je reklama na Fidorku o které se zmifuiji

v kapitole reklama pro déti a mladez.

2.5 Dil¢i zaveér

V této kapitole jsem porovnavala reklamu dfive a dnes. Za dobu jeji
existence nastalo mnoho zmén. Dfive byla reklama spiS praktickou soucasti
prodeje. Dnes je reklama nejen nutnosti, aby se prosadil néjaky produkt na trhu.
Stala se i kulturni zalezitosti, dokladem toho jsou ruzné soutéze o nejlepsi
reklamu. TudiZz se zde projevuje i stranka uméleckého zpracovani reklamy.
Technické podminky se za dobu vyvoje reklamy zménily v mnohém,

ale zakladni princip zlUstava. To je prosadit se na trhu.

Dnes bych mozna fekla, Ze za kazdou cenu. Pravé proto se v této kapitole
vénuji i etice reklamy a jako jeji protipdl zde uvadim reklamu regulovanou
zakonem. Je zvlastni, Ze vyvoj spoleCnosti pusobi i tady stejné jako v historii.
Dfive byly zakony nepsané a vSe vychazelo spi§ z etiky a zvyklosti. Dnes
mame zakony, které jsou vymahatelné a za jejich nedodrzovani nasleduji

sankce.
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Co z toho v8ak vyplyva? VesSkera snaha o jakoukoli regulaci je nutnosti.
Bohuzel poruSovani pravidel je lidskou pfirozenosti. Proto se setkavame
s nedodrzovanim pravidel neustadle a je upIné jedno jestli to bylo dfive
nebo dnes. Stejné je to i s pusobenim reklamy, kdyby na lidi neméla zadny vliv,

tak uz dnes neexistuje.
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3 Pasobeni reklamy na spole¢nost

Reklama nas z velké Casti nuti ke koupi nepotiebného zbozi. Protoze
plytvame surovinami, vytvafime spoustu odpadkl a tim devastujeme krajinu.
Zkusme se zamyslet, potfebujeme opravdu tolik véci? Musime kvuali nakupu
v nedaleké samoobsluze pouzit automobil? Myslite si, Ze tohle nema
s reklamou co délat, ale neni to pravda. Jestlize pljdu do jakéhokoliv
hypermarketu, dostanu k nakupu i igelitovou tasku a nékdy nejen jednu.
Hypermarket si tim udéla reklamu a navic mi pomuze s problémem v ¢em
nakup odnesu. Takhle by to mohl Clovék vidét. JenomzZe pravé v tom okamziku
vznikl dal$i téZzko zlikvidovatelny odpad a podpofilo to moji lenost nenosit si
taSku pfipravenou sebou.To je jen jedna stranka plUsobeni reklamy na nas.

Stranka ryze ekologicka.

Dal$im uhlem pohledu mlze byt to, Ze reklama nabourava pfirozenou
hierarchii hodnot a potifeb. Je to pfedevsSim tim, Ze nam jako zivotné dulezité
podsouva zpravidla to, bez ¢eho se klidné obejdeme a naopak. Uzira nas Cas
a nuti nas ji vnimat. Pokud ji vnimame a zatouzime po inzerovaném produktu
jsme tam, kde nas chtéli mit. Reklama nenuti nikoho k tomu, aby se vyvijel,
naopak zneuziva nasi povrchnost a touhu vlastnit néco. Sta¢i jednoduchy

reklamni slogan a pokud se libi, ma reklamni agentura i vyrobce vyhrano.

To jestli reklama zapusobi, zalezi na tom jak je vytvofena a na zakladé
jakého schématu. Vzdy se nam ale bude snazit namluvit, Ze vyrobek, ktery
propaguje, je pravé ten jediny, ktery ,musime® mit. Nékdy stacCi mit jen dobry
napad. Jindy je reklama nadherné zpracovana, ale propagovany produkt se tam
néjak vytraci. Kazdy z nas si jisté vzpomene na reklamu kde je uvareny pes
Bobik. Tato reklama byla jednou z nejoblibenéjSich. Mnoho lidi o této reklamé
nadsené mluvilo, ale malokdo védél, co vlastné propaguje. Propagovala

internetovy portal Centrum.cz. V tomto pfipadé se reklama stava neucinnou.

Nejvice u€inné byvaji vétSinou reklamy, kde vystupuji déti a nebo

zvifatka. Lidé jsou schopni si o reklamé dlouze povidat a nékteré slogany
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i zpameéti recitovat. Vnimani reklamy probiha na védomeé i podvédomé urovni.
Dokladem toho muze byt, Ze pfestoze reklamu nevnimame cilené v obchodé se

nam pak vybavi ur€ity slogan, ktery nam reklama predklada.

Vzdy nas vice zaujme reklama nova a netradi¢ni. Ta, ktera se spoléha
na stereotypni tvrzeni, Ze tento vyrobek je lepSi nez jiny je sice vnimana,
ale neupouta tolik. Lidé ocenuji vreklamé pravdivé informace podané

zajimavou formou.

DalSi formou reklamy, ktera na nas pusobi jsou billboardy. Je to reklama
o které se také mnoho diskutuje. V lonském roce se napfiklad vyuZzivala,
aby varovala fidiCe pfed nepozornosti a hazardem na Zelezni¢nich prejezdech.
Takova varovani jsou velmi dobra véc. Podivame-li se, ale na pusobeni
billboardl i z druhé strany, zjistime, ze to tak dobré neni. Tato reklama by se
totiz mohla jmenovat také ,smrtici“ reklama. Jde o to, ze billboardy mohou
rozptylovat fidiCe pfi fizeni vozidla. Vim, Ze uz néjaka diskuse na toto téma
probihala, ale asi bez néjakych vaznéjSich disledkl. Tak i nadale bude nejspis
nase dalnice lemovat tato reklama, ktera nejen rozptyluje, ale pokud je pfilis
blizko u silnice, muze vazné ohrozit FidiCe, ktery neudrzi své vozidlo

na vozovce.

Protoze jednim z mych cili bylo psat nejen o nedostatcich reklamy,
musim se zminit i o prednostech. Jednou znich je, ze je Casto jedinym
voditkem, podle kterého se muzeme rychle rozhodnout. Navic nam pfinasi
informace o novych vyrobcich a sluzbach. Reklama tak muize byt docela

uzite€nym nastrojem, ale jen kdyz se ho nau€ime vyuzivat ve svuj prospéch.

K tomu se chci zminit o jednom poznatku, ktery je docela zvlastni. Malo
koho napadne, Ze reklamu muze délat i ¢lovék, ktery za to neni placeny, ale je
to tak. Urcité si vybavite, Ze znamé osobnosti jsou reklamni tvafi pro firmu
anebo jeji produkt. Ti v8ak berou penize za néco, co se jim vyplati
doporuc€ovat. Kdyz se nad tim dale zamyslite, kolik lidi ve vasem okoli je
nadSencem do zdravé vyzivy, elektroniky, sportu a jinych véci. Pravé tito lidé

pracuji pro reklamu aniz to védi, protoZze maji pfehled a nové vyrobky
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presvédcCivé doporuCi. Napadlo by nékoho z nich, Ze diky tomu, Ze je tak dobfe
obeznamen a orientovan v urcittm sméru, je vlastné chodici reklamou

pro produkt, ktery jej zaujal? Pfedpokladam, Ze ne.

3.1 Reklama pro déti a mladez

Déti se stavaji obéti stale CastéjSich utokl na své podvédomi. Jsou asi
nejohrozenéjSi cilovou skupinou reklamniho plsobeni. Ony totiz reklamé
az do urcitého véku opravdu véFi a nejsou schopny odliSit realitu od fikce.
Détské Casopisy jsou plné skrytych reklam na cokoli od hudebnich skupin pfres
oble€eni az po ruzné Cokoladové tyCinky. Vefejnopravni televize bere penize
za to, ze vysila reklamu tésné pred znélkou Vecerni¢ku a plsobi tak uz na ty

nejmensi déti. Maskuje se to tim, Ze nejde o reklamu, ale sponzorovani.

Kazdy den uvidime v reklamnich blocich vystupovat déti i mladez, ktefi
svym vrstevnikim ukazuji, jak skvélé a jedinecné jsou pravé tyto inzerované
produkty. Vidime malé déti, které se hadaji jestli jedi Pribinacka, ktery ma

v orgc

Calcium a nebo jiny rozumé&me mnohem ,horSi“ vyrobek. Také se muzeme
presvédCit, Ze mladik po vypiti té spravné limonady se ma na svété mnohem
lépe. Reklamu zacilenou na déti a mladez najdeme dokonce i na ruznych

Skolnich pomuckach.

Ne v8echny porady uvadéné v televiznim vysilani, rozhlasu, kiné ¢i videu
jsou vhodné pro déti a mladez. Sledovani téchto pofadl je omezovano vékem.
Stejné je to i v pripadé reklamy. Néktera reklama je naprosto nevhodna

pro nizSi vékove kategorie a mély by byt pfed ni chranény.

V zakoné o regulaci reklamy je jasné stanoveno co reklama nesmi,
pokud jde o osoby mladsi 18 let. Je to napfiklad, ze je nesmi reklama nabadat,
aby pfemlouvaly své rodiCe nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkl nebo sluzeb. Nesmi je také nevhodnym zplsobem ukazovat
v nebezpeénych situacich. Nesmi vyuzivat jejich nezkuSenost a davéfivost

a podporovat chovani ohroZzujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.
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Stale vice déti dnes pozaduje po rodiCich znaCkové zbozi, které neni
zrovna nejlevnéjSi a bez kterého jsou mezi svymi vrstevniky naprosto
,hepfijatelni. To vSe je disledkem reklamy zacilené pravé na tuto vékovou
kategorii. Také nam to vypovida o uUspésnosti této reklamy pro zadavatele.

Meéné radostna je tato situace pro rodiCe déti.

Zivotni styl dnesni rodiny vyZaduje stéale vice penéz. Tim, Ze se rodice
snazi udrzet své dité na dobré urovni, aby jej vrstevnici pfijali mezi sebe, se
naklady na chod domacnosti dale zvySuji. Tady nam zacina zacarovany kruh.
RodiCe bud pracuji tolik, ze nemaji Cas na déti a ,uplaci® si je znaCkovym

zbozim, nebo détem vSe nekoupi a ty se pak citi ménécenné.

Je proto nutné ditéti pomoci odliSit co chce a co potfebuje, aby se
dokazalo rozhodnout spravné a nenechalo se tak snadno reklamou ovlivnit.
Pokud je to mozné, tak mu i vysvétlit princip fungovani reklamy. Rodice by méli
svym potomkim pomoct pochopit, ze existuji rizné majetkové poméry
a ze penize nejsou vSe. Dité nemusi mit vzdy to nejlepsi, staci zlata stfedni
cesta.Takovy poznatek by mély ziskat naSe déti. UrCité je lepSi vénovat vice
Casu ditéti a jeho vychové, neZz mu jen kupovat vSe na co si vzpomene.
Pfikladem by mél jit jisté pravé rodic, ale jak si zde fekneme i na né reklama

pusobi a ne vzdy jsou schopni ji odolat.

DalSi extrém muaze byt vtom, Ze dité si véc, kterou chce jednoduse
ukradne. Tady se dostavam k reklamé na oplatku Fidorka. Tato reklama byla
pro déti naprosto nevhodna. Reklamni dé&j byl o tom, Zze dévCatko, které chce
tuto oplatku, vhodi svoji panenku na jedouci automobil a Fidorku vezme
spolujezdkyni fidiCe. Byla zde zfetelné vidét agresivita, kterou omlouvalo
ziskani oplatky. Diky tomu, Ze je reklama regulovana zakonem, byla stazena

z televizniho vysilani.

Problém ovliviiovani reklamou je i u dospivajici mladeze. Jsou ve véku,
kdy uz do néjaké skupiny patfi, ale hodné investuji do svého Zivotniho stylu.
Nemohou se prece zesmeésnit pfed skupinou svych kamaradi. Mnoho mladych

lidi proto klade duraz vzdy na konkrétni nabidku té ,spravné“ znacky, ktera je
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soucasti jejich zivotniho stylu. Pokud jim reklama da pocit dulezitosti a nutnosti
tuto véc vlastnit, aby zduraznila jejich image, pak ma vyhrano. Lakavé nabidky
na trhu znaji Casto lépe nez jejich rodiCe. Je to také diky tomu, Ze Castéji
vyuzivaji internet, kde o reklamni nabidky neni nouze. Nové technické
vymozenosti vzdy lakaji a tyka se to i mobilnich telefont. Pravé na ty se

reklamy délaji velmi Casto a jsou nedilnou soucasti zivota mladeze.

Pokud se nad tim v8im zamyslime vyplyva z toho jediné. Déti mnohdy
nejsou cilem, ale pouze prostfedkem jak se dostat do penézenek rodicum.
Zacina to vlastné uz narozenim ditéte. Sotva se dité narodi je nutné sehnat
ty jedineCné plenkové kalhotky ve kterych mu zaru€ené bude nejlépe. Dale jsou
zde hygienické potfeby, které umyji dité tak skvéle a Setrné, Zze se mu daleko
Iépe usina. To neni jesté ale konec. PokraCuje to tim, Ze kazdé dité musi byt
okamzité pojisténo, protoze ,vSichni“ uz pojisténi maji. Mohla bych psat dal
a dal co vSechno to chudinka dité ,musi“ jeSté mit, aby na tom hrozném svété

vlbec prezilo.

To co jsem tady psala, plati i pro naSe odrlstajici déti. Zkuste si jen
vzpomenout kolik pojiStovacich agentd vam zvoni u dvefi, aby vase odrustajici
dité bylo vybaveno Zivotni pojistkou se spofenim. A co takhle kdyz vam pfijde
vypis z Uctu. Jak Casto se vam stalo, Ze je tam halda letakd, které vas upozorni,

ze vas mladik Ci sle€na, které doma mate, stale jeSté nemaji svuj viastni ucet.

Také se vam nékdy zda, Ze nas uméle vytvareny pocit viny donuti
i ktomu co zrovna neni vlbec potieba a co vlastné ani neni nutné mit.
Nemluvim ted konkrétné o ruznych pojistkach a spofenich. To je myslim véc,
kterou by mél mit kazdy, kdo jen trochu mysli na zadni koleCka. Je pravda,
Zeitady je potfeba rozumné se zamyslet nad tim, jestli musim vyuzZivat
vSechny nabizené produkty a jestli vlastné zvladnu potom vSude dat pravidelné
vklady. Myslim, Ze je jen spravné pokud je reklama omezovana at uz Kodexem,
nebo zakonem. Ne kazdy dokaze odhalit jeji nastrahy. Netyka se to jen déti

a mladeze. Problém s reklamou maji i dospéli.
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3.2 Reklama pro dospélé

Mohlo by se zdat, Ze dospéli lidé reklamé nepodléhaji a Ze na né pusobi
méné. Bohuzel to neni pravda. Je mnoho lidi, ktefi si na zakladé reklamy koupi
véci, které vabec nepotfebuji. Musime nad reklamou pfemyslet a ne se jen

nechat nahnat do obchodu, kde koupime dalSi véc, kterou nepotfebujeme.

Proto se i vKodexu o reklamé& docCteme, Ze nikdo nesmi vyuZzivat
nedostatku zkuSenosti a znalosti, nebo naopak nadbytku d0véfivosti
spotfebitell. Je velka Skoda, ze nikdy neprobéhla anketa, ve které by se zjistilo

kolik lidi se nechalo reklamou ,nachytat®. Ja alespon o takové akci nevim.

Mym predpokladem je, Ze kazdy ma ve svém okoli Clovéka, ktery se
nechal reklamou ovlivnit. Kolikrat se mu stane, Ze jde napfiklad na nakup
potravin a v prodejné zrovna probiha reklamni akce na néjaky vyrobek. Je to
spiS ve vétSich prodejnach. Pfijemna sleCna nebo mladik nabizi skvélé jogurty
nebo jiny vyrobek za vyhodnou cenu. Navic za zakoupeni uréitého poc¢tu kusu
i maly darek ktomu. Co se stane dal zalezi na zakaznikovi. Nékdo ochutna
a koupi jiny, ochutna a nekoupi. Pak je zde jeSté dalSi zakaznik ochutna
a protoze za vic kust mlze byt darek, tak téch kusu koupi vic. To je jen Cast
pribéhu. Pfibéh muze pokraCovat dal tim, Zze darek je pfedem uréen a nebo ma
zakaznik povoleno zatocCit si kolem Stésti. Hodnotu darku komentovat nebudu,

ale vyrobce na tom urcité vydélal.

Dalsim takovym mistem o kterém se hovofi jsou poznavaci zajezdy
pro seniory. Kolik babiek a dédeCku se pfi malé predvadéci akci necha
zmanipulovat tak, Ze si pro né zcela zbyteCnou véc koupi. Nékdy bohuzel
i ve vétSim mnozstvi pro své déti nebo vnoucata, protoZze zde existuje takzvana
mnozstevni sleva. Jenomze co dnes €lovék dostane zadarmo. Malokdo si v tu
chvili uvédomi, ze kvantita neznamena také kvalita. Jestli se nemylim, byl
na toto téma i porad v televizi. Kde pfed podobnym nakupem vyrobku autofi

varovali.
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Existuje reklama nejen na vyrobky, ale také na produkty finan¢ni sféry.
Stane se, ze vam nékdo zatelefonuje, pfedstavi se a da vam naprosto
jedine€nou nabidku. Slusné se zepta jestli si nechcete vydélat penize, Ze vam
k tomu naprosto nezistné pomUze. Muzete pry si vydélat penize tim, ze vam
daji do pofadku vase ucty a poradi, jak |épe zachazet s penézi které mate.
Nechci se ptat kde ten Clovék vzal vaSe telefonni Cislo. Mozna jen listuje
telefonnim seznamem. Rozhodné ale vim, Ze tyto sluzby jsou placené a tak
takovou nabidku nepfijmu. To jsem ja, ale co ti ostatni? Kolik lidi si to

neuvédomi a takového Clovéka si do bytu pozve a pak za to zaplati.

Jsou i jiné varianty, toho jak lehce pfijit k penézim. Dnes je pfece
tak straSné jednoduché vzit si pUjcku na cokoli a navic pfi téch ,skvélych®
podminkach. Reklama nam totiz denné hlasa, puj¢éime vam na cokoliv a lidé
na to slySi. Kolik lidi se touto reklamou Fidi, to nevim. Jedno je ale zcela jisté.
Ne nadarmo se zadluZzenost domacnosti zvySuje a ekonomové biji na poplach.
Lidé si totiz kromé penéz na pofizeni vlastniho bydleni pUjCuji na spotfebni
zbozi, darky, ale i na dovolenou. BohuzZel pak Casto své dluhy splaci tak,

Ze udélaji dluhy nové.

Psala jsem zde o tom, jak puUsobeni reklamnich agentur na nase déti
zatézuje rodinny rozpocet. Jenomze nékde to neni vinou déti, ale toho,

Ze rodiCe ,musi“ mit kazdy produkt z reklamy, ktery je pravé v nabidce.

Kazdy znas zna letdky s reklamou, které nam vhazuji do postovni
schranky. Co se déje po tom co letak objevime je rizné. Nékdo jej vyhodi
a nékdo prohlédne. Jsou taci, ze na letaky Cekaji a porovnavaji nabidku v nich.
Jsou schopni okamzité vyrazit za nakupem pfes celé mésto z dldvodu uspory
nékolika korun. Jestli je to Uspora nevim. Pokud vSak stravim pul dne béhanim
po obchodech za akéni nabidkou, tak to asi neni nejlepsi. Co takhle vénovat ten

Cas napfiklad détem.

Mozna tady je poclatek vSeho. Déti si berou pfiklad z rodi€d a pokud
ani rodi¢e nejsou schopni odolat reklamnim nastraham, pak déti ztraci ten

spravny vzor.
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3.3 Skryta a klamava reklama

Problémem soucasnosti je dnes skryta reklama. Tato reklama je presné
definovana zakonem Ceské republiky &. 40/1995 Sb. Zde se v § 2 dodéteme,
Ze se zakazuje reklama zalozena na podprahovém vnimani, reklama klamava

a reklama skryta.

Reklamou skrytou se podle tohoto zakona rozumi takova reklama, u niz
je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama

oznacena.

Skryta reklama predstira, ze jde o jiny zpusob Sifeni informaci napf.
védecké pojednani, reportaz a podobné. V reklamnim ¢lanku maze néjaka
ucené vypadajici osoba citovat vysledky védeckych vyzkumu, ale nesmi
to vypadat, jako by tento ¢lanek napsala redakce. VSechny reklamni materialy
proto musi byt vtisku oznaleny jako placena inzerce. V televizi jsou pak
soucasti reklamniho bloku, ktery je zfetelné oddélen od bézného televizniho

programu.

Klamava reklama spociva vtom, ze Sifi klamavé, nepravdivé udaje
o vlastnim nebo cizim podniku ¢i produktu. Za klamavy je povazovan i ten udaj,
ktery je sam o sobé pravdivy, ktery je ale prezentovan v takové podobé,
Ze mUze uvest Clovéka v omyl. Pfesnou definici klamavé reklamy je mozné najit
v § 45 zakona €. 513/1991 Sb., obchodnim zakoniku.

Zakon o ochrané spotfebitele nam Fika: ,Nikdo nesmi klamat
spotfebitele, zejména uvadét nepravdivé, nedolozené, neuplné, nepfesné,
nejasné, dvojsmysiné nebo pfehnané udaje anebo zamlCet udaje o skutecnych
vlastnostech vyrobk( nebo sluzeb ¢i Urovni nakupnich podminek. Za klamani
spotfebitele se povazuje také nabidka nebo prodej vyrobkl nebo zbozi
porusujicich néktera prava duSevniho vlastnictvi, jakoz i skladovani téchto
vyrobkl nebo zbozi za ucelem nabidky nebo prodeje“. (viz. zakon &. 634/1992
Sb.)
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Hrozba ptaci chfipky pomohla vyprodat vSechny Iéky, které lékarny
na chfipku pfipraveny mély. Televizni zpravodajstvi v tomto pfipadé pusobilo
jako reklama. Diky nému se zvysSila poptavka po lécich na chfipku i po Iécich
podporujicich imunitu. Neobvykly zajem médii o nedostatek Iéku v Iékarnach
tuto poptavku jesté podpofil. Kdo zde jasa jsou Iékarny a dodavatelé. Zakaznik
tady byl zmanipulovan ke koupi vyrobku, ktery jak se pozdéji ukazalo
v nékterych pfipadech ani neplsobi. Nechci se moc zminovat o tom, ze Iéky

na chfipku byly vydany jen urcitym lidem a vznikl zde prostor pro korupci.

Predpokladam, Ze kazdy z nas jiz vidél reklamu na zazracné prostredky,
které nam pomohou vypadat Iépe. Kolik lidi této reklamé podlehlo a vysledky se
nedostavily. Pfikladem jsou prostfedky na hubnuti, kdy nam reklama doporuci
jist jako obvykle, necvicit a pit néjaky napoj, nebo polykat prasky. Pokud se nad
tim zamyslime, urcité pfijdeme na to, Ze energii v jidle pfijatou musime néjak
vydat. Jak je tedy mozné, ze nam tyto reklamy fikaji, Zze zhubnout Ize i bez
pohybu, nebo dokonce ve spanku. Jak takové diety pusobi to vidime. Obezita

nasi populace se neustale zvySuje.

V uvodu této podkapitoly jsem se zminila i o reklamé& podprahové.
Pfesto, Ze se ji zde blize nevénuji, musim napsat ¢eho se tyka. Jde o reklamu,

ktera by mohla mit vliv na podvédomi ¢lovéka, aniz by to tento ¢lovék vnimal.

3.4 Sponzoring

Dalsi formou reklamy je sponzorovani. Tato forma komunikace je
zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni

Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu.

Sponzorovanim je jakykoliv prFispévek poskytnuty fyzickou nebo
pravnickou osobou, ktera neprovozuje televizni vysilani nebo produkci
audiovizualnich dél, k pfimému nebo nepfimému financovani rozhlasovych
nebo televiznich pofadu za ucelem propagace jména a pfijmeni fyzické osoby

nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo

32



ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobku nebo jinych vykonu.
(viz. zakon €. 231/2001 Sb.)

Reklama nabizi jeden urcity vyrobek, kdezto sponzor muze prezentovat
pouze svoji znacku, firmu. Pokud se nad tim laik zamysli, bude tvrdit, Zze je to
stejné. Opak je pravdou. Sponzorovani by se dalo nazvat unikem pfed regulaci

reklamy, a také se k tomuto ucCelu dost Casto vyuziva.

Sponzoring se vétSinou soustfeduje na sportovni, kulturni a socialni
oblast. Velmi Casto se setkavame se sportovnim sponzoringem. Nejsem zrovna
velky sportovni nadSenec, ale obCas se na sport v televizi podivam. Tehdy
nestacim zasnout kolik reklamy vyrobcl riznych znacek je schopen sportovni
stadion pojmout. Sportovni Uspéchy jsou dulezité nejen pro hrace,
ale i pro sponzory. Cim vice kluby vyhravaji, tim &ast&ji je vidime a tim padem

i reklamu sponzoru. Vyhra se v tomto pfipadé vyplaci obéma stranam.

Zajimavosti je napfiklad to, Ze regulace se projevuje i tady. Nahodné
jsem zaslechla, ze asi dvé tretiny ledové plochy by mély zustat bilé a je
doporu¢eno nepouzivat Cernou barvu aco nejméné tmavych odstint. Kolik
klubu asi tato doporuceni respektuje. Jak ¢asto se stane, Ze na pomalovaném

ledu neni puk skoro vidét.

Existuje vSak cela fada menSich i vétSich firem, jez vramci svych
moznosti podporuji regionalni akce a nadace v socialni, zdravotnické a kulturni
oblasti. Tato €innost je urCité chvalyhodna, bohuzel vSak neni vynosna a tak si

jesté dlouho poCkame na zlepSeni situace v této oblasti.

3.5 Dil¢i zavér

Obsahem této Casti mé prace bylo pusobeni reklamy na spole¢nost.
Musim Fict, ze shromazdovani podkladd pro tuto kapitolu bylo velmi pfinosné.
Az pfi psani této prace jsem si uvédomila fadu souvislosti, které jsem dfive

vUibec nevnimala.
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Zjistila jsem, Ze je dobré nevnimat urcité véci jen tak mimochodem. Je
pravda, Ze jak mé dité odrustd, mam daleko mensi problémy vysvétlovat mu
nastrahy reklamy. Dnes uZ vi, Ze mu nikdy nekoupim vS8e co v reklamé uvidi

a vi uz také proc.

Myslim, ze uz chape, ze kazdy vyrobek zreklamy nemusi byt takovy
jak reklama tvrdi. Nyni uz zaCina pomalu pfemysSlet nad tim, co by chtél
a co pravé potiebuje, nebo pozdéji potfebovat bude. Je pravda, Ze je to velmi

tézké, ale to pro kazdého z nas. A je také pravda, Ze ne vzdy se mu to dafi.

Pokud se vSak bude snazit, tak nepodlehne nastraham reklamy

tak snadno a zivot bude mit mozna jednodussi.
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4 ZkuSenosti s reklamou

Tak jako kazdy Clovék i ja se setkdvam s reklamou na kazdém kroku.
Mozna je to i tim, Ze bydlim ve vétSim mésté, kde je reklama opravdu vSude.
StaCi jen vyjit na ulici, nebo jit na nakup. Vzdycky se fikalo chod rovné
a s hlavou vzty€enou. Ja mam ale nékdy chut udélat se naprosto neviditelnou.
Mozna by pak ma cesta kamkoliv byla rychlejsi a veselejsi. Je totiz dost otravné
potkat cestou nékolik skupin lidi, ktefi s vami chté&ji sepsat dotaznik na téma
zdrava vyziva, zdravy spanek, spravna kosmetika, nejlepsSi telefonni operator

a mnoho dalSich véci.

Pfes mé znechuceni takovym prizkumem se obas necham zastavit
a pro tyto akce vyuzit. Nékdy uz totiz nemam chut utikat s hlavou sklonénou,
jen abych méla klid. Mozna je muj pohled ponékud pesimisticky, ale myslim si,
Ze odpovidat na tyto otazky je naprosto zbytecné, protoze vétSinou konci tim,
Ze je Clovék ,vylosovan® a nékam pozvan. Na tomto misté se sejde skupinka
lidi, které je wvnucovan prostiedek pro zkrasleni, nebo zlepSeni jejich

zdravotniho stavu.

Musim tady také napsat, Ze existuji i akce, které mi pfipadaji mnohem
vérohodnéjsi. Jsou agentury, které si urCuji konkrétni skupinu lidi, kde jsou
pozadavky na vék, rodinu, pohlavi, vzdélani atd. Z takto zvolenych lidi sestavi
skupinu, ktera odpovida na stanovené otazky ke konkrétnimu produktu. Takova
skupina samoziejmé neni jedna. Skupiny byvaji rizné veliké, to zalezi na tom

o jakou akci se jedna a nékdy to neni skupina, ale rozhovor s jednotlivcem.

Pokud se jedna napfiklad o zavedeni vyrobku na trh, tak posuzuje
reklamni slogan, ktery je k vyrobku vytvofen. Jestli splfiuje vSe co by se dalo
o vyrobku fict a jestli by to neSlo udélat 1épe. Na takovou akci neni jednoduché
se dostat. Jsou zde urcita omezeni co se tyCe Castosti uCasti na téchto

prizkumech. V8echny tyto prizkumy byvaji finanéné zhodnoceny.
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Pro¢ tohle vim? To je jednoduché. Na takové akci jsem byla. Jednou se
to tykalo zavedeni potravinového vyrobku na trh. Tady bylo mym ukolem
vyrobek nejdfive vyzkousSet a posoudit, jak by se dal jesté vyuZzit. Poté co jsem
vyrobek vyzkous$ela, byla jsem pozvana s ostatnimi, abych vyplnila dotaznik
o vyrobku. Po vyplnéni dotazniku nasledovala diskuse k dalSimu zplUsobu
vyuziti produktu a také k tomu, co vSe by mélo byt uvedeno na jeho obalu.
ZucCastnila jsem se tak osobné pfipravy reklamni kampané na tento vyrobek.

Bylo potom zajimavé sledovat v televizi, jak vlastné vyroba reklamy dopadla.

DalSim takovym vyzkumem, kterého jsem se zucastnila, byl vyzkum
nabidky televiznich pofadd a posouzeni nékterych televiznich reklam. To byla
nabidka, ktera mé zaujala a byla jsem zvédava o co pujde. Kdyz jsem pfisla
do vyzkumného studia byla tam uz spousta dalSich zen. VSechny jsme dostaly
dotazniky, které jsme prubézné dle pokynu vyplhovaly. V8e probihalo
v absolutnim soustfedéni, protoZze nikdo nevédél, na co se vlastné budou
v dotaznicich ptat. Pokud si nékdo mysli, Ze je to bezvadna zabava a jesté
za penize, tak se plete. Vtomto pfipadé, jestlize k tomu C&lovék pfistupoval
zodpovédné, to zadna legrace nebyla. Nechci se tady dal rozepisovat o kvalité
nam promitaného filmu ani o reklamnich blocich, které v jeho prub&hu byly
uvedeny. Mohu jen fict, Ze vyuZije-li nékdo tento vyzkum, ktery se mimochodem

vyhodnocuje v Némecku, bude to mit urc€ité smysl a budu jen rada. (viz. pfiloha)

Michael — Soukroma strfedni Skola reklamni tvorby, s.r.o

Tato stfedni $kola je jedinou stfedni $kolou v CR (o které vim), ktera poskytuje
komplexni vzdélani v oblasti reklamy a ktera kazdoro¢né vychovava desitky
odborniku v oblasti reklamni tvorby a marketingové komunikace. Cilem Skoly je
neustalé zvySovani urovné vyuky tak, aby byla pIné v souladu s naroky
dnesniho svéta a umoznila svym absolventliim obstat v konkurenénim prostiedi.
Skola je zafazena v rejstiiku $kol Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy
(MSMT) CR. Studenti zde mohou studovat né&kolik obor(:

Propagacni vytvarnictvi — propagacni grafika
Souslovi, které spojuje pojem vizudlni komunikace a které je hlavni

naplni studia tohoto oboru ve Skole. Je také klicovym slovem v marketingu
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a reklamé vabec. Michael je odborna Skola, ktera studentim tohoto oboru
poskytuje znalosti z oblasti propagacni grafiky, konceptualni tvorby reklamnich
kampani, grafické upravy tiskovin a dalSich komercnich projektl, se kterymi se
jako grafici €i art directofi v grafickych studiich, reklamnich agenturach nebo
samostatném podnikani, mohou setkat. Dafi se to diky odbornym pedagogum,
ktefi studenty ucCi jednak vytvarnému femeslu a na druhé strané pak znalostem

marketingu a reklamy vubec.

Studenti v ateliérech kresli podle skute€nosti, uci se vyjadfovat myslenky
pomoci stylizace — grafické zkratky, seznamuji se se zaklady typografie a také
s profesionalnim grafickym softwarem. Vyuka odbornych pfedmétu probiha
ve dvou ateliérech, grafické dilné a také pocitatové ucCebné. Projekty,
na kterych studenti ve vyuce pracuji, jsou vybirany tematicky tak, aby se

co nejvice pfriblizily realité.

S timto cilem se Skola uspéSné zapojuje do vyhlaSovanych soutézi
na vytvoreni logotypU, firemniho stylu &i konceptl reklamnich kampani. Velmi
dllezitou Casti vyuky je také odborna praxe, ktera je soucasti vyuky ve 2. a 3.
roCniku. Novinkou jsou praxe prubé&zné, které byly zahajeny ve spolupraci
s mezinarodni reklamni agenturou JWT (klienti: Nestlé, Shell, Smirnoff,
Vodafone a dalSi). Vjejich ramci se studenti seznamuji s celym tymem
pracujicim na konkrétnim projektu is atmosférou reklamniho svéta. Maji
realnou Sanci se téchto projektl aktivné uc€astnit a nabyté zkuSenosti pozdéji

zurodit ve své kariére.

Uzita fotografie

V ramci oboru Uzita fotografie jsou uplathovany moderni a efektivni
pedagogické postupy ve vyuce fotografie a zavadény vSechny nové trendy
ve fotografickém médiu. Odborné fotografické prfedméty vyucuji renomovani
fotografové. Podminkou pro pfijeti uchazece je uspésné zvladnuti talentovych

zkousSek.

Fotografické oddéleni je dokonale vybaveno potfebnou fotografickou

a vypocetni technikou. Dva velké fotografické ateliéry jsou kompletné vybaveny

37



studiovou zableskovou osvétlovaci technikou, digitalni méfici technikou
a fotografickymi stoly pro produktovou fotografii. Cvi€eni v nich mazou studenti
realizovat Skolnimi fotografickymi pfistroji rdznych typu, od velkého formatu,
pfes stfedni az po kinofilm. K dispozici jsou rovnéz digitalni fotografické
pfistroje a digitalni zadni sténa. Vytvofené fotografie pak muizou vyvolavat
klasickymi procesy v prostorné negativni a pozitivni fotokomore a fotografie
z digitalnich fotoaparatli zpracovavat na vykonnych pocitaCich vybavenych

profesionalnimi programy.

Absolvent této Skoly je schopen komplexniho zpracovani. Od nafoceni
az po finalni vystup urCeny do tisku nebo na internet. BE€hem Ctyfletého studia
se studenti seznami se vSemi oblastmi prace komercniho fotografa, pracujiciho
pro firmy, periodika i agentury. Dominantni ¢ast odborné vyuky je smérovana
na jednotlivé sféry komeréni a reklamni fotografie. Nezapomina se ani

na cvi¢eni pro uplatnéni absolventu jako fotoreportért v novinach a ¢asopisech.

Management a podnikani v uméni a reklamé

Tento obor jako jediny nevyzaduje talentové zkousky. Vzdélavaci
program studijniho oboru je koncipovan tak, aby zabezpecil pozZadovanou
uroven v8eobecného vzdélavani a odborné vzdélavani v oblasti ekonomicke,
obchodni, podnikatelské, umélecké a reklamni. Obsah programu vychazi
ze zakladniho curicula daného pro tento obor MSMT, které jej po rozpracovani

Skolou dale schvalilo.

Na tomto oboru je povinna vyuka dvou cizich jazyku s rozsifenou vyukou
anglického jazyka. Oba jazyky je mozné si dale prohlubovat v ramci
nepovinnych pfedmétu ¢i na jazykovych a vyménnych pobytech pofadanych

Skolou v ramci programu Evropské unie.

Odborné vzdélavani tvofi dvé vzajemné propojené Casti — ekonomicka
a reklamni. V ekonomické Casti se studenti u€i chapat principy trzni ekonomiky
a ziskavaji znalosti nezbytné pro podnikani. Seznamuji se s tvorbou
a zpracovanim ucetnich dokladd ve formé psané i elektronické. Zvladnou

obchodni korespondenci a tvorbu dalSich souvisejicich dokumentl. Osvoji si
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principy obvyklé ve styku se staty EU, samozfejmé také v cizich jazycich.
Znalost psani na stroji jim usnadni i praci na PC ¢i MAC, kde se nauci pracovat
se specialnimi grafickymi softwary. Kutvafeni pravniho védomi zak,
nezbytného pro vykon zakladnich ekonomickych a obchodnich ¢&innosti,

dochazi v pfedmétu pravo.

Nezanedbatelnou slozku odborného vzdélavani tvofi i vyuka reklamy
a déjin uméni. Studiem reklamy a dé&jin uméni, rozSifenou vyukou anglického
jazyka a vypocetni techniky se tento obor odliSuje od ostatnich obdobné
zaméfenych typu Skol. Absolventi studijniho oboru Management a podnikani
vuméni a reklamé ziskavaji komplexni odborné ivSeobecné védomosti
a znalosti a mohou se tak uplatnit v podnicich vSech pravnich forem. Zejména
v uméleckych, reklamnich a produkénich agenturach, v redakcich periodik,
v nakladatelstvich, ale také jako samostatni podnikatelé. Absolventi jsou
pfipraveni i pro vysSi odborné a vysokoskolské studium na Skolach
s uméleckym i ekonomickym zaméfenim, coZ jim umoznuje Sirokou Skalu

uplatnéni.

Posledni obor na této Skole o kterém jsem psala Ize studovat i dalkové.
Ja osobné si myslim, Ze je dobfe, Ze takova Skola existuje. Tim spis, Zze se
snazi neustale rozvijet své aktivity. Pfikladem toho je otevfeni dvou dalSich
novych oboru od zafi roku 2006. Jsou to Propagacni vytvarnictvi — graficka

uprava tiskovin a jako dalSi je to Audiovizualni tvorba a nova média v reklamé.

Po zjisténi co vSe se na této Skole studenti u€i a ucit budou si fikam,
Ze se blyska na lepSi Casy. Treba pravé nékdo ztéchto studentd vymysli
reklamu, ktera bude srSet inteligentnim humorem. Je pravda, Ze k této praci
pfistupuji pouze jako laik a tak doufam, ze se mé nékdy opovrzlivé myslenky

o reklamé nikoho nedotkly.

V reklamé je stejna prace a dfina jako v jinych oborech a nelze ji tudiz

posuzovat podle nékolika reklam, které se zrovna nevydarily.
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Zaver

Ma prace méla byt o pusobeni reklamy na spole€nost. Ze zaCatku jsem
si myslela, Ze kdyz se o reklamé vSude mluvi a je témér na kazdém kroku, bude
jednoduché toto téma zpracovat. Byl to jeden velky omyl. Jak jsem Zzjistila,
ne vSe co jsem si myslela, je opravdu reklama. Bylo proto velmi dulezité zjistit
co to vlastné reklama je. Co je jejim obsahem a které prostfedky pouziva

ke svému prosazeni. V nepfeberné spousté jinych reklam je nutnosti vyniknout.

Kdyz uz jsem zacCala psat o reklamé, bylo nutné vratit se do minulosti
a popsat jak reklama vznikala a pro¢. Co vlastné bylo didvodem jejiho vzniku
a proc€ je i dnes. Je dobré védét, Ze reklama byla, je a bude. Dnes je jiz reklama
soucasti svétového primyslu a toi se v ni velké penize. Vznikly svétové
uznavane firmy, zabyvajici se vyrobou reklam. Protoze reklama ovliviiuje Zivoty

lidi je jen spravné, kdyz se ji ur€i hranice, kam az mlze zajit.

To, ze reklama opravdu ovliviuje kazdého z nas se myslim neda popfit.
PfestoZze ma své nedostatky, urCité se najdou i kladné stranky. Pfikladem je
reklama na charitativni nebo preventivné bezpecnostni akce. O tom, Ze reklama
musi byt regulovana nejen etickym kodexem, ale i zakonem se ve své praci
také zminuji. Jmenuji nékolik konkrétnich pfikladu z praxe, na kterych ukazuiji
nutnost regulace reklamy. Mam takovy pocit, Ze cela tahle prace je tak trochu

o tom, jak se naucit s reklamou Zit.

Cilem mé prace bylo zhodnotit soucasny stav reklamy. Zjistit jeji
prednosti a nedostatky, vytvofit uceleny pfehled o reklamé a jejim pUsobeni.
Problém vidim v tom, Ze jsem sice reklamu jako takovou popsala, ale ne zcela
dokonale. Je spousta véci o kterych jsem se nezminila, a které by vydaly
na dalsi praci. Napfiklad, popsala jsem cile reklamy, to jaky vliv mize reklama
zanechat v cilové skupiné. Nezabyvala jsem se vSak blize psychologii reklamy

ani ochranou osobnosti v reklamé.
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Chtéla bych, aby si kazdy uvédomil, ze reklama je tady pro nas a my
se muzeme rozhodnout, jestli se budeme podle ni fidit, nebo ne. Existuje urcité
reklama hloupa, nevkusna a nesrozumitelna, ale i to zalezi na tom,
kdo ji hodnoti. Odlisnosti vyplyvaji nejen z véku, ale i ze vzdélani hodnotitele.
Také si musime uvédomit, Ze ne kazdy uznava stejné hodnoty a ve stejném

poradi.

Uz dfive jsem se zminila, Ze existuje i jina reklama, nez jen ekonomicka
na zbozi. Moc bych si pfala, aby se vice objevovala reklama propagujici
ekologii, charitativni organizace, vzdélavani a zdravotni péci. Prosté vice ucty
k Zivotu a tolerance. Vim ale, Ze reklama na alkohol a cigarety je pro vyrobce

lepSi a ekonomicky vyhodnéjsi, nez vyzva ,prestarite pit alkohol a koufit".

Reklama je sice mocna a ovliviiuje nas zivot, ale my proti ni muzeme
bojovat. Mozna jsem pouzila trochu silny vyraz, ale myslim, Zze se hodi. Ja si
pfece mohu vybrat jak budu zit. Také mohu do budoucna ovlivnit i své okoli a to
neni tak malo. Pokud nau¢im své dité co je dobré a co Spatné, urcité to pro svj
dalsi zivot pouzije. A to se tyka i reklamniho pusobeni. Je potfeba si umét

vybirat a uvédomit si, Ze ne vSe co reklama fika je pravda.
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Resumé

Reklama nas provazi denné a téméf na kazdém kroku. Setkavame se
s ni na strankach novin, €asopisl, v rozhlase, televizi, pfi jizdé dopravnimi
prostfedky, na ulicich i v kinech. Najdeme ji ve vykladni skfini, ale i v naSi
dopisni schrance. Ma ruzné formy a utoCi na nas ze vSech stran. Je to

spoleCensky jev bez kterého si nelze predstavit trzni hospodarstvi.

V prvni kapitole své prace se vénuiji definici pojmu reklama. Popisuji zde
jeji cile, funkce, faze i typy. To vSe je velmi dulezité pro pouziti rznych druhu
médii a prostfedkld reklamy o kterych se zde také zmiriuji. Reklama je Casto
kritizovana a lidé se ji sméji, ale pro podnikani, trh a ekonomiku je velmi
potfebna a nezastupitelna. Svét bez reklamy si nelze pFedstavit a finanéni

prostfedky, které jsou do ni investovany, dosahuji nemalych Castek.

Ne vzdy vSak byla reklama takovou, jakou ji zname dnes. Na vyvoj
reklamy jsem se zaméfila ve druhé kapitole. Nékomu se to mozna bude zdat
zbyteCné, protoze reklamu bere jako samoziejmost. Ja si v8ak myslim, Ze je
dobré védét néco vice z minulosti. Vzdyt' dfive reklama nebyla takova jaka je
dnes. Vzpomenme si tfeba jen na krasné malované vyvésni Stity domu. To byla
prece mala umeélecka dila. Kazdy si pak muze utvofit nazor na to, proc¢ je tady
reklama a jak se ve svém vyvoji ménila. Dikazem toho je i regulace reklamy,

ktera dfive neexistovala.

Reklama je vSude okolo nas a urCité se to nezméni. Kazdy z nas se
s reklamou setkava od narozeni i kdyz ji zpoCatku nevnima. Plsobi na déti,
mladez i dospélé. Reklamu nelze odstranit a je tedy dobré védét jak se divat
na reklamu a jak poznat dobrou od Spatné a kterou se nechat ovlivnit. Co od ni
muzeme oCekavat a Ze existuje i reklama skryta a klamava. Urcitou formou
reklamy je i sponzoring. Treti kapitola popisuje plsobeni reklamy na jednotlivé

cilové skupiny lidi.
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Ctvrta &ast mé prace popisuje moji osobni zkusenost s reklamou, tak jak
ji vidim ja. Reklamy je okolo nas prosté moc a ne vzdy je pravdiva a kvalitni.

Zminuji se zde také proto o vyuce reklamni tvorby.

V zavéru této prace pak jiz jen shrnuji své poznatky z oblasti reklamy

a hodnotim splnéni cild, které jsem si ve své praci vytkla.
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Anotace
Fojtova Jana: Plsobeni reklamy na spoleCnost

(Bakalarska prace) Univerzita Tomase Bati ve Zling, Institut mezioborovych
studii Brno: 2006, 47 str.
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a jeji cilové skupiny.

Klicova slova:
Reklama, média, cilova skupina, vyrobce, spotfebitel, etika, sponzorovani,

pusobeni, vliv, reklamni agentury.

Annotation

Fojtova Jana: Impact of advertisement on human society

(Bachelor work) University of Tomas Bata, Institute of Interprofessional Studies
Brno: 2006, 47 pg.

The presented work is focused on characteristic of advertisement and its
developement. It occupies with morality of advertisements and its control by
law. It describes impact of advertisement on human society and its target

groups.
Key words:

Advertisement, media, target group, producer, consumer, morality, sponsorship,

activity, impact, advertising agencies.

44



Seznam informacnich zdroju

Prameny

1)
2)

3)

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona

€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjSich predpisu

Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

a o zméné dalSich zakonu

Literatura

4)

5)
6)

7)
8)

9)

Blazek, B. Tvafri v tvaf obrazovce.Praha: Sociologické nakladatelstvi, 1995.
ISBN 80-85850-11-7

Fleischmanova, I., Jandova, V. Regulace reklamy. Praha: ASPI, a.s. , 2005.
Foret, M. Komunikace s verejnosti. Brno: Vydavatelstvi Masarykovy
univerzity, 1994.

Homolka, V. Na jantarové stezce. Praha: Merkur, 1979.

Chmel, Z. Propagace, Public Relations, Media. Brno: ANTE, 1997.

ISBN 80- 902404-2-9

Kraus, B. et al. Clovék-prostiedi-vychova. Brno: Paido, 2001.

ISBN 80-7315-004-2

10) KFizek, Z. Zivot s reklamou. Praha: Grada, 2002. ISBN 80-247-0213-4

11) Nevoranek, J., Rehof, A. Metodické pokyny pro zpracovani bakalarské

prace. Brno: IMS, 2004.

12) Svétlik, J. Marketing — Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1993. ISBN 80-900015-8-0

13) Vosahlikova, P. Zlaté Casy Ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999.

ISBN 80-7184-715-1

14) Vysekalova, J., Komarkova, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002.

ISBN 80-247-0402-1

15) Zyman, S., Brott, A. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha:

Management Press, 2004. ISBN 80-7261-107-0

45



Casopisy a jiné zdroje

16) Instinkt €. 4/2006 Jak se tvofi iluze. Zazvorka, J.

17) Pravo 8.4. 2005 BBDO: Mobily se stanou hlavnim reklamnim médiem. CTK
18) Tyden €. 31/2005 Nepokryté skryta reklama. Vitvarova-Vrankova, K.

46



Priloha

Ipsos, Skolska 32, 110 00, Praha 1, tel.: 222 232 053

Pani

Jana Fojtova
Mansfeldova 790
Praha 9

198 00

V Praze dne 14.2.2006

Vazena pani Fojtova,

velice nas pot&sil Vas prislib ac¢asti na vyzkumu spole¢nosti Ipsos a timto dopisem
bychom ridi potvrdili nasi pfedbéznou Gmluvu o spolupraci s Vami.

NaSe spoletnost se zabyvd vyzkumem trhu, rozhlasu, televize a tisku. V Zzidném
ptipadé Vam nyni ani pozdé&ji nechceme nic prodavat, ani Vis nebudeme nabadat ke koupi
néjakého zbozi. Velice nds zajima Vas nazor na podvecerni televizni pofady, vysilané ¢eskymi
televiznimi stanicemi v dobé od 17 do 20 hodin, s dirazem na filmové pofady a reklamni
vysilani.

Radi  bychom Vam v nasem vyzkumném studiu ve Skolské ulici €32 (Z.patro),
Praha | pfedvedli program s filmem a reklamou a na ziavér bychom Vis poZadali o jeho
posouzeni. Mame pripraveny program. promitany pomoci videoprojektoru, ktery hodlame
predvést mendim skupinam acastniki.

Budeme Vas ocekavat dne 20.2.2006 v 16:00 hodin, kdy Vas zéastupce nasi
spole¢nosti uvita.

Velmi ndm pomizete, dodrzite-li pfesné smluveny termin. Vaie pfitomnost ve
vyzkumném studiu Vam nezabere vice neZ jednu a &tvrt hodiny.

V zavéru pofadu obdrzite nahradu cestovnich vyloh ve vy$i 120,- K& a zuéastnite
se slosovédni dvou vyhernich koG v hodnoté 600,- K¢&.

Tésime se na Vasi navitévu.
S pozdravem
7804
/'

Ing. Jitka Zitkova
Ipsos

P.S. PouZivate-li bryle, nezapomente je prosim vzit s sebou.
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