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1. Uvod

1. Uvod

Téma pro svoji bakalarskou praci, které jsem si zvolila, nebylo vybrano nahodné.
Vroce 1994 jsem po osmileté praxi vzahranicnim obchodé nastoupila jako uditelka
marketingu na stfedni Skolu. A pravé reklama je stéZzejni soucdsti marketingové obchodni
politiky. Spojeni reklamy a jeji vliv na mladeZz bylo tedy pro mé samoziejmosti a prvni
volbou pfi vybéru tématu. Socializacni vliv reklamy na stfedoskolskou mladez je jakymsi
¢asovym posunem ve vyvoji a chapani reklamy u teenageri za 18 let mého plsobeni
na stfedni Skole. Svym pedagogickym taktem jsem vidy dbala na utvareni vlastnich
nazor( Zak{ pfi svobodném a demokratickém vybéru nabizenych sluzeb a produkt(
na trhu, nepodléhat nastrazenym obchodnim Istim. Vzhledem ktomu, Ze skupina
adolescent(l travi sledovanim televize az 120 minut denné, a to v celkovém poctu svétové
populace 37% !, uréité se tedy neda tato skupina oznatit jako minoritni. Adolescenti
prochdzejici jednu ze svych nejndrocnéjsich Zivotnich etap jsou nejvice nachylni, zranitelni

a davérivi vici vsem reklamnim trikm.

Teoretickd ¢ast BP je zamérena na vliv jednotlivych druh( reklamy - TV, radia,
internetu, billboardd, ¢asopist a socialnich siti - na osobnost adolescenta, jaké prostredky

reklamy jsou k tomu vyuzivany.

V praktické ¢asti BP je proveden dotaznikovy prizkum mezi mladezi, ktery se tykal
obliby znackového obleceni, jejich ochoty mési¢niho investovani kapesného, vlivu
celebrit vystupujicich v reklamnim spotu na zdkazniky, obliby reklamy jako takové
u mladeze nebo osobniho nazoru respondentl na obleceni jejich kamaradud ¢i manipulace

reklam s dotazovanymi.

'DUSPIVA, Zdengk. Britské listy. 19. 8. 2003, ISSN 1213-1792.



2. Reklama a jeji funkce

2. Reklama a jeji funkce

Kdo z nas, lidi jakéhokoliv svétadilu, by neznal a nikdy se nesetkal s néjakym
vyrobkem, ktery nese své oznaceni. V okamziku, kdy se tento vyrobek dostava na trh a my
spotrebitelé uskutecriujeme jeho koupi, se stava zbozim.

Nevnimat, prechazet ¢i ignorovat jakykoliv druh reklamniho sdéleni je témér
nemozné. Vlivu reklamy a jejimu Udernému plsobeni na ¢lovéka Ize jen téZko odolavat.
Vzdy se najde néjaky zplsob, ktery na nas zaplUsobi védomé ¢i nevédomé.

Vseobecnym cilem reklamy je pretahnout zakazniky od konkurence na svoji
stranu. Idedlnim kupujicim je takovy zakaznik, ktery je vérny své znalce, nevyhledava
konkurenéni vyrobek, cena pro ného neni nejdilezitéjSim kritériem pfi vybéru zbozi,

Pojem reklama pochazi z latinského reclamare, které oznacovalo vyvolavani
stfedovékych trhovcl snazicich se pfildkat zakazniky a prodat jim své zboZi. Tak vznikl
nazev této specialni ¢innosti moderni doby — reklama. Tato podoba reklamy je stale jesté
aktudlni v zemich vychodni Asie, Dalného vychodu, severni Afriky nebo jihovychodni
Evropy. Zapadoevropan si vSak na tento zplsob prodeje jiz ddvno odvykl a jen tézko se

s nim pfi navstéveé téchto zemi smifuje.

Dle obsahu reklamniho sdéleni pilni reklama vice funkci a vychazi z postaveni

vyrobku na trhu, které specifikoval M. Moudry:

a/ informativni — reklama informuje o existenci vyrobku na trhu. Pfikladem mohou

byt nové typy Zvykacek

b/ presvédcovaci — reklama, ktera ma zakaznikovi pfipomenout typ vyrobku nebo
sluzby, bez které nemuUze mit funkcni svuj, jiz zakoupeny produkt, nebo pravé inzerovany
produkt napomuze pfi zdravotnich problémech, se kterymi se zdkaznik setkava /napf. bily

jogurt se Zivymi stfevnimi kulturami/.



2. Reklama a jeji funkce

¢/ prfipominaci — reklama, ktera ,osvézuje” pamét zakaznika, Ze stale je mozZnost
nakoupeni jiz dfive zakoupeného vyrobku, Ze firma i vyrobek existuji a maji zajem vstoupit

do domdcnosti zdkaznikud. Prikladem mohou byt praci prasky, kava nebo ¢aj.

2.1 Historie reklamy

2.1.1 Starovék

Historické dikazy o reklamé nachazeji archeologové jiz ve starovéku v kralovském
mésté Memfis, kde o své existenci a vymezeni mista svého Ziti dal najevo Rinos z Kypru
na hlinéné tabulce. Dal$i dochované nalezy o vzniku reklamy vydal hrob mumie princezny,
ktera byla zahalena do obinadla oznac¢eného vyrobcem. To, co my nyni nazyvame

znackovym oblecenim, byl v krdlovském sarkofagu platény pruh latky.

2.1.2 Stredovék

| tisic let pfed nasSim letopoctem, kdy dochazi k vyrobni specializaci, nese kazdy
produkt oznaceni svého tvlrce jako druh reklamy.

Obdobi stfedovéku je charakterizovano jako meznik v rozvoji reklamy a vznik
novych mést na dileZitych obchodnich kfizovatkach. Tam dochazelo k seskupovani
velkého poctu obyvatel, ktefi potiebovali vétsi mnozstvi vyrobkd. Kupujici vsak tehdy
neumeél a ani nemohl rozpoznat vyrobce a byl to tedy prodejce, ktery se musel sam snazit
prildkat a upoutat zdjemce a pfimét ho ke koupi. Pry¢ jsou doby pouli¢nich a trznich
vyvolavacl, alespon v nasich zemépisnych Sitkach, lakajicich kupujici na ndvstévu jejich
skromnych stank(. Kameloti - vyvolavaci hlasité vykfikovali prednosti a zaruc¢enou kvalitu
svych produktl, které naplni potreby zadkaznikd. S vyvoldvanim je také spojen dalsi
zvukovy prvek prodeje, a to bubnovani a zvonéni. Stoji za pfipomenuti, Ze mnohymi

obyvateli je tento zpUsob reklamy vniman jako dryacnicky ¢i kriklavy.

10



2. Reklama a jeji funkce

Pfi pohybu po Casové ose smérem ke stfedovéku tak jednotlivé cechy zacaly

oznacovat své vyrobky, a tim se branily pfed konkurenci. Cechovni V\'/roba2 je jiz typickym

dokladem vzniku znackovych vyrobkd — chleba, vina, hlinénych, prouténych a jinych
vyrobk.

Tato podoba reklamy - vyvoldvéni je stale jesté aktudlni v zemich vychodni Asie,
Dalného vychodu nebo severni Afriky. Zapadoevropan si viak na tento zplsob prodeje jiz

davno odvykl a jen tézko se s nim pfi navstévé téchto zemi smifuje.
2.1.3 Novovék

To, co se da nazvat jako skuteény pralom vrozmachu reklamy, je vynalez

knihtisku3 ve 30. letech 15. stoleti, kdy vznikaji prvni tiSténé inzeraty a letdky, které nesly
samoziejmé otisk tehdejsi doby. Tisténa reklama diky své dlouhé historii tedy ma nejvétsi
dlvéryhodnost v ocich ¢tenarll. Az s obdobim primyslové revoluce je spojovan vznik

novodobé reklamy, kterd ma jiz sou¢asnou podobu. V roce 1841 v USA vznikla prvni

T p 4
profesionalni reklamni agentura .

2.1.4 20.a 21. stoleti

To, jak velky psychologicky vliv méla reklama, je spojeno s pocatkem 20. stoleti.
Neda se sice zatim Fici, Ze se jednalo o detailné propracovanou koncepci pusobici
na psychiku ¢lovéka, ale byly jiz vtomto sméru provadény urcité studie.

V prvni cCtvrtiné 20. stoleti se intenzita reklamniho sdéleni soustfedovala

prfedevSim na upoutdni pozornosti zdkaznikl, a to predevSim inzeraty s pouZitim

2 \'YSEKALOVA A KOL., Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009, ISBN 978-80-247-2196-5.

3 VYSEKALOVA A KOL., Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009, ISBN 978-80-247-2196-5.

4 VYSEKALOVA A KOL., Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009, ISBN 978-80-247-2196-5.
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2. Reklama a jeji funkce

sexualnich motivl, grafickym zvyraziiovdnim &i ramovanim. Cilem bylo hlavné vyvolani
pozornosti kupujicich.

Konec prvni poloviny 20. stoleti je v oblasti reklamy soustfedén na inzerci jako
inzertniho prostredku.

V obdobi 60. a 70. let 20. stoleti je reSen hlavné problém propagace jako
komunikacniho vlivu, pfedevSim s ohledem na spotfebni chovani. Reklamni sdéleni je
formulovdno s ohledem na ekonomickou situaci, zdjmy, potieby a postoje zakaznik(,
spotfebni chovani zdkaznikl, zplsob nakupu, dobu, misto a ndkupni zvyklosti dané
oblasti.

Konec 20. stoleti a zacatek stoleti 21. v sobé nesou komplexnéjsi pfistup v podobé
plUsobeni psychologie marketingu.

V soucasnosti je podle Kotlera reklama ,jakakoliv placend forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“.
Americka marketingova asociace AMA dopliiuje tuto definici jesté o pojem nabidky ideji.

Pospisil tuto definici zobecriuje a reklamu chape jako placené sdéleni o produktu,
firmé i znacce produktu nebo firmy.

Cilem reklamy je predevsim informovat spotfebitele a ovlivnit jeho nakupni
chovani. Takto jeji vyznam charakterizuje Moudry a doddava, Ze je pouze jednosmérnou
komunikaci, ktera informuje, prfesvédcuje nebo pfipomina spotrebitellim vlastnosti a
dostupnost produktu. Obsahem reklamniho sdéleni mize byt cokoliv, co neni v rozporu

s etickymi ¢i mravnimi normami nebo spolec¢enskymi zakony.

2.2 Druhy a typy reklamy v souc¢asnosti

Jednotlivé druhy reklamy dle zaméreni reklamniho sdéleni kategorizoval

M. Moudry:

a/ vseobecnd reklama, jejimz cilem je zvysit vSseobecnou poptavku po vyrobcich,

aniz by byla uvadéna urcita znacka. Prikladem mohou byt neperlivé vody v PET lahvich.

b/ znackovd reklama, jejimz Ukolem je propagace konkrétniho vyrobku nebo

znacky firmy.

12



2. Reklama a jeji funkce

¢/ institucni reklama, kterd ma za cil kladné hodnoceni firmy v ocich verejnosti.

Napfr. laciné a bezpecné pouzivani zemniho plynu.

Podle toho, jaky typ prostfedku pfi prfenosu sdéleni reklamy byl pouzit, se

specifikuje reklama:

a/ vtisténych masmédiich, ktera je historicky nejstarS$im typem reklamy, ale
z pohledu ctendrl a zakaznik( je nejdlvéryhodnéjsim. Jde o placeny typ reklamy —
inzerce. Nejznaméjsi titulky téchto reklam jsou napf. Auto-moto, Dim a zahrada, On a

Ona, Zvirata. Inzerdt mnohdy obsahuje také obrazovy doprovod.

b/ televizni reklama patfi mezi mladsi média s velkou Ucinnosti na divaky. Je to
dadno tim, Ze se nenajde domacnost, kde by nebyl alespor jeden televizni pfijimac.
Technické moZnosti vyuZiti TV se rozsitily i do verejnych prostor jako jsou restaurace,
sport-bary, ¢ekdrny u Iékafe nebo v nemocnicich. A pravé televizni dosah naznacuje, zZe
sledovani TV bude i pro pfisti roky znamenat Ubytek ¢tendrl novin a posluchacl radii.
Statistické vyzkumy dokazuji, Ze vice ne? t¥i ¢tvrtiny obyvatel CR denné sleduje TV a kazdy
divak ji zhlédne denné vice nez 3 a pll hodiny. Tolik potencionalnich zakaznik( je jasnym
ukazatelem pro firmy, Ze pravé TV reklama ma nejvétsi plisobnost na ndkupni chovani.
Volbu této reklamy musi vSak firmy dobre zvazit. Pocatecni ndklady do vysilaciho spotu
jsou velmi vysoké a rentabilita musi byt zaruéena. Predpoklada se, Ze firma vloZi vice nez
pal milionu do 30 sekundové odvysilané reklamy v hlavnich vysilacich ¢asech, tudiz obsah
reklamniho sdéleni musi byt smysluplny a ndvratnost vloZenych investic musi byt

zarucena.

¢/ rozhlasovd reklama patfi mezi osobni médium, protoZe kaidy Clovék si
individualné navoli tu svoji oblibenou rozhlasovou stanici, at je to v jakémkoliv prostredi —
pfi sportu, v parku, na prochazce nebo v auté. Poslech zde vétSinou puUsobi jako urdita
kulisa pfi jiné Cinnosti. Nejvice je obvyklym spole¢nikem v rannich hodinach a ¢astec¢né se
jeSté poslechu radia davd prednost pred TV v polednich a odpolednich &asech. Vecer

prebird tuto funkci TV. Pfi srovnavani financnich nakladd je rozhlasova reklama

13



2. Reklama a jeji funkce

jednoznacné lacinéjsi nez tiSténd a televizni. Pokud plati, Ze zdkaznik vidy nakupuje
zrakem, pak tedy rozhlasova reklama musi byt vidy tvofena tak, aby upoutala zdkaznikovu
pozornost, pfedstavivost, coz u TV reklamy dotvofi obraz. Rovnéz u rozhlasové reklamy
neni takové masové pokryti, vidy upoutd bud konkrétni posluchace, nebo jen maly okruh

lidi.

d/ venkovni reklama /outdoorovd/ - byva umisténa na rusnych a frekventovanych
mistech. Pro vefejnost je znama pod jednotnym ndzvem billboardy, velikosti od billboard(
euroformatovych, bigboard(, megaboardi ai po gigaboardid. NejmladSim venkovnim
médiem jsou Casové ménici se reklamni plochy LED stény.

Protipdlem jsou miniboardy, které firmy voli jako nendpadné prostredniky
na parkovych lavickdch, na mistech ksezeni na tramvajovych nebo autobusovych
zastavkdach, v ¢ekdrnach nebo Skolach atd. Presto tyto malé reklamni plochy umi Gcinné

zasahnout cilovou skupinu obyvatel.

e/ internetovd reklama — je Uzce spjata s rozvojem sluzby WWW/ World Wide
Web/ a internetu. Jednoznacné se jedna o nejmodernéjsi a zaroven nejrychlejsi zplsob
reklamy, a to predevsim vyuZitim hypertextovosti /moZnosti vyuZiti odkazl na dalsi
potfebné www stranky/ a multimedidlnosti /mozZnosti pfenosu kromé vlastniho textu i
video ¢i zvuk/.

Internetova reklama se hojné vyuziva také pomoci e-mailu /elektronické posty/,
kdy jsou uZivatelé této moderni elektronické sluzby zahlcovani mnoistvim nevyzadanych
nabidek na produkty z celého svéta.

Dalsi vyuZiti internetové reklamy je moino nalézat na bannerech /prouzkovad
reklama/ jako kratkych reklamnich sdélenich. Po kliknuti na tento odkaz se zdjemce

okamZité pfesméruje na konkrétni stranku firmy s dalSimi pfesnymi informacemi.

f/ reklama v novych médiich — tento typ reklamy nema zdaleka jesté vycerpané
moznosti vyuZiti svych nabidek — od graficky upravenych dopravnich prostredkd, balicich
material, chodicich reklam, napojovych automatll a oball, po specidlni prosvétlené

panely — City Light vitriny umistované do mist, kde dochazi ke shromazdovani velkého
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poctu lidi, reklamni sdéleni situované na vznasejici se vzducholodi, pojizdné tlampace
v méstskych centrech, barevné nafukovaci poutace v nadzivotni velikosti, reklamy
na nakupnich koSicich a vozicich nebo zrcadlové Ctenou reklamu zprava doleva nebo

obracené ¢tenou reklama zdola nahoru, reklamu na hygienickych prostfedcich.

2.3 Nastroje reklamy

Autofi reklam maji vice prostfedkd k upoutdni pozornosti zakazniki ke koupi
vyrobku, a to predevsim volbou média, ktery pro né bude finan¢né dosazitelny. Podle
typu reklamniho sdéleni je potom také velmi dlleZitou otdzkou pouziti optimalnich
reklamnich prostredkd.

Pti video ¢i audio reklamé je to prostredi, barvy, hudebni doprovod a reklamni
jazyk, volba subjekti vystupujicich v reklamnim spotu.

U tisténé reklamy hraje velmi duleZitou roli také pouZité pismo, umisténi inzeratu
na ploSe média, velikost formdtu nebo grafické zpracovdni. Ve vsech typech reklamy firma
musi zvaZit také spravné nacasovdni a frekvenci prezentace reklamy. Vhodnou kombinaci
téchto prostredkll lze l|épe zasahnout cilovou skupinu potencidlnich zakaznika.
Optimalnim feSenim je moznost odvysilani reklamy a wvytisténi reklamniho sdéleni
soucasné. Na zakazniky je vyvinut reklamni nakupni tlak v jednom ¢asovém okamziku,
kupujici nema moznost uniku z vlivu reklamni kampané.

Jazyk reklamy jen od konce minulého stoleti prosel znatelnymi zménami, a to
nejen v mezindrodnim vyjadrovani tvorby reklamy, ale i v naSem prostredi. Nové vyvojové
zmény poznamenaly i styl a strukturu nasich reklam. Kdysi pouZivané amerikanismy
predevsim mladou generaci zcela zdomacnély v ¢eské spolecnosti. Ovsem pfi Castém
pouzivani superlativl mize vzniknout dojem nabidky nekvalitniho vyrobku. Prestoze se
spoleCensky vyvoj neda zastavit a je nesmyslem se mu branit a unikat mu, existuji
interkulturni rozdily ve vnimani a pouzivani reklamy jednotlivych zemi s ohledem na jejich
zvyklosti, tradice a nakupni chovani a mysleni zdkaznikd.

Hudebniho doprovod v reklamé je jeji dalezitou kulisou. PFi vlastnim nakupu se

zakaznikovi propagovany vyrobek spoji s hudebnim doprovodem a soucéasné s libym

pocitem a prozitkem. Proto vhodnost hudebnich Zanrd, hudebnich dél, hlasitost a volba

15



2. Reklama a jeji funkce

nastroji v reklamé je citlivym cidlem zapamatovani si reklamniho spotu. Pfedevsim
teenagefi jsou vnimavi témto reklamam.

Plsobeni barev v reklamé v souvislosti s vnimanim zdkaznika je velice dulezité
v marketingovych strategiich. Vliv jednotlivych barev a jejich sytosti je individualni
zalezitosti kazdého clovéka. PFi hodnoceni 3Skaly barev jsou optimisticky, pratelsky,
dynamicky, vesele a srde¢né hodnoceny barvy Zluté, oranZové a cervené, zelend barva
vyjadfuje klid, pokoj a nadéji, modra je prisuzovdna jistoté, zdrzenlivosti, pasivité a pokoji
a fialovd barva asociuje ponurost, nespokojenost a vdznost. To, jak jsou vnimany
jednotlivé barvy a jejich svétlejSi nebo tmavsi odstiny, neni vSak Uplné rozhodujicim
faktorem. Daleko podstatnéjSim momentem je jejich vzdjemna kombinace a provazanost
k danému produktu, véetné grafického provedeni — designu. Celd fada firem a jejich
produktl je barevnou volbou jiz jednoznacné spojena s nabizenymi produkty. Pouha mala
obména milzZe mit trvalejSi propad vyrobku na trhu, neZ to zakaznici opozdilci
zaznamenaji a presméruji svlj zajem na vyrobek konkurence. Pti vy¢tu barev je nutno fici,
Ze nékteré barvy a jejich pfifazovani do loga firmy nebo na obal vyrobku mohou mit az
podobu letitého zvyku a pouzZivani navyklych a osvédcenych stereotypl nebo i
jednoznacéné nevhodnosti volby barvy s ohledem na konecny vyrobek. Odlisné rozhodnuti
pro barvy bude napftiklad na reklamu elektroniky, hracek, zahradnickych nebo sportovnich
potfeb, kosmetiky nebo vody. Cilem ale vidy bude co nejvice zaujmout nase smysly.

., Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predmeéty realité a mohou slouzit i
K identifikaci a oznaceni predmeétu reklamy. >

To, co zatim Zadny typ video nebo audioreklamy nemuze pfinést zakaznikovi
v plném rozsahu vnimani, jsou smysly ¢ich, hmat a chut nabizenych vyrobk(. Pouhé
presné vyjadfovani a popis téchto produktl je v reklamé jen nahrazkou a suplovanim
originalu v realité. Z péti zakladnich smysla jen zrak a sluch jsou pIné pokryty. Reklama ma
byt ale pobidkou a vyzvou k bliz§imu poznani skutecnosti. Reklama tedy neni vSemocna a

vSemohouci, ale dostate¢né mocna a ovliviiujici vkus ¢lovéka.

> VYSEKALOVA, Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009.
s. 156. ISBN 978-80-247-2196-5.
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2.4 Chovani zékaznika

Humanistickd psychologie se soustfeduje na vnimani a interpretaci udalosti
Clovékem. Hlavnimi predstaviteli této teorie jsou Carl Rogers a Abraham Maslow.
Podminkou uspokojeni vyssich potieb je uspokojeni potfeb v nizsich drovnich Maslowovy

pyramidy potieb.

Estetické
potfeby - krasa

Kolektivni potteby
védeét, rozumét

/ Potieby uznani \

/ Potieby sounéalezitosti \
/ Potieby bezpeci \

/ Biologické potteby — jidlo piti \

6

modifikovano dle Vysekalové

Pravé tato klasifikace potfeb se nejCastéji spojuje s analyzou a chovanim
spotrebitele. Rozpor je v pfifazeni jednotlivych kategorii produktl k jednotlivym stupitm
potieb vzhledem k rozdilnosti uspokojovani potreb spotiebiteld. To, co je pro jednoho
spotrebitele zdkladni a nutnou podminkou uspokojeni jeho potreb, je pro druhého
spotrebitele méné dulezitd podminka uspokojeni jeho potreb nebo obtizné splnitelna.
Prikladem muze byt druhy stupen pyramidy potfeb — socidlni jistota - bydleni. Jedna
osoba vyhodnoti tento stupen pro svdj Zivot jako normalni a béZnou uspokojenou
potiebou, pro dalsiho ¢lovéka se tato potieba mize stat celoZivotnim neuspokojenim a

nedostatkem.

6 VYSEKALOVA, Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009.
s. 21. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Na naSe spotiebni a ndkupni chovani, jakoZ i na pochopeni sebe sama, ma vliv
Ctvero zakotveni.

Prvni, nejdulezitéjsi je Zakotveni v téle, kde probihaji télesné pocity, napfr.
pfi stresu zmény v dychani. Nakupni proZitek a naslednd spotfeba je spojena s timto
zakotvenim.

Druhé je Zakotveni v cili - nalezeni svého mista v Zivoté, kterého chceme
dosahnout, kam napiname svoje Usili a svoji snahu. Pravé toto zakotveni ma vyznamny
motivacni vliv pfi nasem nakupovani, na celkové spotfebni rozhodovani a chovani.

Treti je Zakotveni v mezilidskych vztazich — vztah ke svym nejblizsim, spolehnuti,
dlvéra a opora v né. Toto zakotveni ovliviiuje nasi spotiebu.

Ctvrté je Zakotveni instituciondlni, povinnosti a prava klienta v r(izné instituci,

podfizenych vici nadfizenym nebo vici zaméstnavateli.

2. Motivaéni zakotveni
Co chci

Instituce pro vzdélani, Osoby sympatické milované
Kde pracuji

3. Zakotveni
v mezilidskych
vztazich

4. Institucionalni
zakotveni

Instituce nutné,

znepiijemiiujici Zivot Osoby nesympatické nenavidéné

1. Zakotveni v téle
Jak se citim
Modifikovano dle Vysekalové7

Chovani spotfebitele ovliviiuji psychické jevy:

psychické stavy — pozornost, emoce, naroéné Zivotni situace

! VYSEKALOVA, Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009.
s. 23. ISBN 978-80-247-2196-5.
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psychické vlastnosti - charakter, temperament, schopnosti, motivace, potreby,
psychické obsahy - védomosti, dovednosti, navyky, postoje

psychické procesy - predstavivost, fantazie, mysleni a fe¢, vnimani

Psychické jevy jsou funkci mozku /nejvyse organizované hmoty/, vysledkem Zivota
v lidské spolecnosti, utvareji a projevuji se v urcité ¢innosti a plni regula¢ni a poznavaci
funkci.

Pozornost — psychicky stav, ktery se projevuje soustfedénosti a zamérenosti
védomi®. Nejdulezitéjsi vlastnosti pozornosti je selektivita, na zakladé které se urcité
podnéty stahnou do pozadi a jiné vystoupi do popredi s jasnymi obrysy. To, co se stane
stredem naseho zajmu, je dano vnitrnimi /potieby, emoce, motivace, hodnoty, zajmy/ a
vnéjsimi faktory /socidlni situace, socidlni prostfedi/. V prostfedi reklamy existuje
pozornost bezdécnd - vétsSinova, jejimz zakladem je potieba reakce na zménu prostredi.
Druhd je pozornost zdmérnd - prodejni veletrhy, prodejni letaky a internetovy prodej,
které jsou navstévovany aktivnimi zdjemci o dané zbozi a jeho uzivateli. Tato pozornost je
tedy spojena s vili. O kvalité pozornosti rozhoduje jeji intenzita, trvani, oscilovani, rozsah,
rychlost prfenaseni pozornosti a schopnost soustfedéni pozornosti.

V reklamé je jednim z duleZitych cil(i ziskat pozornost spotiebitele, zvolit spravnou
marketingovou obchodni strategii a komunikaci. Existuji ctyfi metody plsobeni

na pozornost spotrebitele:

1/ manipulace s materialnimi podnéty s vlivem na zrak a sluch
2/ poskytovani objektivnich a zajimavych informaci jako informaéni reklamy
3/ vzbuzovani emoci — podnécovani citovych vzruchd, lasky

4/ nabidka hodnoty uspokojujici potfeby

Emoce — prozivani subjektivniho stavu nebo vztahu k plsobicim podnétim.

Znakem tohoto prozivani je prijemnost nebo neptijemnost, pfitahovani nebo odpuzovani

8 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozsitené. Plzen: Ales
Cenék s.r.0., 2007. s. 104 s. ISBN 978-80-7380-065-9.
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pUsobicich podnétﬁg. Narocné Zivotni situace /NZS/ — takové podminky v Zivoté ¢lovéka,
které na néj kladou zvySené naroky jak po strance télesné, tak i psychické.10 Mezi
nejéastéji uvadéné NZS patfi frustrace, deprivace, stres a konflikt.

Charakter — soustava vlastnosti, které umoznuji fidit jednani clovéka podle
spolecenskych poiadavktf].11

Temperament — souhrn vlastnosti organismu urcujicich dynamiku a intenzitu
prozivani a chovani osobnosti.'?

Schopnosti - jsou zakladni, vSeobecné a relativné trvalé vlastnosti osobnosti
¢lovéka, projevujici se v kvantitativnich a kvalitativnich charakteristikach vy'/konu.13

Motivace — souhrn faktoru, které podnécuji, zaméruji a reguluji chovani ¢lovéka. ™

Potieby — je stav nedostatku nebo nadbytku, ktery clovék pocituje jako
nepfijemny a ma proto snahu jej odstranit, tj. danou potfebu uspokojit.15

Védomosti - uenim osvojeny poznatek, tj. zapamatovany a pochopeny fakt nebo
vztah mezi fakty v podobé napfiklad pojmu, pravidla, vzorce. V zdvislosti na své
spravnosti, hloubce, Sifce a trvanlivosti vytvari rizné drovné poznani skutenosti. ™

Dovednosti — cvikem ziskana motorickda nebo myslenkova struktura umoziujici
kvalitni arychlé provadéni urcité cinnosti. Podkladem dovednosti je vypracovani
dynamického stereotypu na zdkladé psychické regulace pohybové éinnosti.17

Ndvyky — opakovanim ziskany sklon /schopnost/ k vykonavani uréité Cinnosti.
Vybavuje se samocinné, automaticky, bez uvazovani a rozhodovani. Vznika bud bezdééné

prostym opakovanim /dynamicky stereotyp/, nebo se utvari zamérné cvikem.18

% HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana. Psychologie pro pravniky. 2. roziitené. Plzefi: Ale$ Cenék s.r.o., 2007.
Charakteristika emoci, s. 108. ISBN 978-80-7380-065-9.

19 HOLECEK, Vaclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozéitené. Plzef: Ales
Cenék s.r.o., 2007. s. 172. ISBN 978-80-7380-065-9.

1 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozsitené. Plzefi: Ales
Cenék s.r.o., 2007. s. 135. ISBN 978-80-7380-065-9.

12 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozsitené . Plzer: Ale$
Cenék s.r.o., 2007. s. 146. ISBN 978-80-7380-065-9.

13 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro pravniky. 2. rozéitené. Plzei: Aled
Cenék s.r.o., 2007. s. 157 s. ISBN 978-80-7380-065-9.

% HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro pravniky. 2. rozéitené. Plzei: Aled
Cenék s.r.o., 2007. Charakteristika motivace, s. 122. ISBN 978-80-7380-065-9.

15 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozéitené. Plzei: Aled
Cenék s.r.o., 2007. s. 126. ISBN 978-80-7380-065-9.

6 Www.cojeco.cz [online]. 2006 [cit. 2011-07-21]. Co je co. Dostupné z WWW: <www.cojeco.cz>.

Y Www. cojieco.cz [online]. 2006 [cit. 2011-07-21]. Co je co. Dostupné z WWW: <www.cojeco.cz>.
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Postoje - obecné plati, Ze postoje se vyvijeji v prlbéhu cinnosti, sméfujicich
k uspokojeni urcitych potreb. Utvareji se v procesu hodnoceni objektu ¢i situace a zpétné

vymezuji psychologicky vyznam hodnot jako vyraz vztahu mezi postojem a jeho

objektem.19

Predstavivost - jeji vysledky jsou predstavy jako nazorné predméty a jevy v nasem
védomi, které jsme kdysi vnimali, nebo jen jako fantazijni predstavy vnimané bez presné
podoby.

Fantazie a jeji fantazijni predstavy predstavuji nové vytvory v oblasti ndzornych
predstav. Ve spojitosti s mysSlenim mohou rozkryt objektivni svét reality, kterou nelze
vnimat smysly.

Mysleni — zprostfedkovany a zobecnujici zplsob poznavani predmét(l a jevu
na zakladé jejich vzdjemnych vztaht a souvislosti.2

Tvofivost — Cinnost, jejimz vysledkem jsou nové, origindini V\'/tvory.21

Re¢ — je nejvy$$im pozndvacim procesem, nastrojem mysleni a prostfedkem
dorozumivani, mezilidské komunikace. Je prostftedkem pro existenci, uchovani a
predavani zkusenosti v lidském spoIeEfenstvi.22

Vnimdni — poznavaci proces, ktery je spojen s plsobenim smyslovych podnétd.
Zakladni vlastnosti vnimani je vybérovost.

Pamét - je systémovy jev a psychicky proces dfivéjSiho odrazu vnimani, proZivani a
poznani. Kvalita téchto procesd a pamétové schopnosti jsou individudlni zaleZitosti
kazdého clovéka, nékdo si rychle vybavuje ridzné informace, jiny lehce zapomina.
V pribéhu Zivota dochazi ke kvalitativnim zménam paméti, od détstvi se postupné

rozvijeji, aby se v dospélosti a nasledné pak ve stafi utlumily. Pamét se cleni na tfi

. 23
stadia:

18 Www.cojeco.cz [online]. 2006 [cit. 2011-07-21]. Co je co. Dostupné z WWW: <www.cojeco.cz>.

19 Www.cojeco.cz [online]. 2006 [cit. 2011-07-21]. Co je co. Dostupné z WWW: <www.cojeco.cz>.

20 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozsitené. Plzen: Ales
Cenék s.r.o., 2007. s. 84. ISBN 978-80-7380-065-9.

2L HOLECEK, Vaclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro prévniky. 2. rozéitené. Plzef: Aled
Cenék s.r.o., 2007. s. 84 s. ISBN 978-80-7380-065-9.

22 HOLECEK, Véclav; MINHOVA, Jana; PRUNNER, Pavel. Psychologie pro pravniky. 2. rozéivené. Plzefi: Aled
Cenék s.r.o., 2007. s. 92. ISBN 978-80-7380-065-9.

23 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie rekiamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009,

str. 97. ISBN 978-80-247-2196-5.
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1. elementdrni senzorickd pamét pro kontinualni vnimani

2. kratkodoba pamét pro zaznamenani dominantni nebo vybérové informace

3. dlouhodoba pamét pro selekci informaci z kratkodobé paméti - kvalitni
informace, ojedinélé, vyznamové duleZité

Pro vnimani reklamy je dlleZita pravé dlouhodoba pamét, kterd ovliviiuje chovani
¢lovéka v budoucnosti.

DuleZitym poznatkem voblasti reklamy je kromé image znacky také jeji
zapamatovatelnost, pro kterou vypovida oblast zdjmu zdkaznika, ktery si snadnéji
zapamatuje to, co je pro ného zajimavé a dullezité, co je ve stfedu jeho zajmu.

Spotiebni chovani a reakce na trini situace nejvice ovliviiuje vnimani, pozornost,
uceni, pamét a zapominani, dale potfeby a motivace. NeZ podnéty na rlizné situace

dojdou ke kognitivnimu vnimdni, musi projit smyslovym vnimdnim.”~ U obou se voli

pfedmét naSeho pozndani. Vidy musi vzniknout volba obétované pfileZitosti, dojde
k selekci a utfidéni podnétl dle dulezZitosti zajmua, potfeb, hodnot a dle predchozich
zkuSenosti, kultury, socidlniho, kulturniho a rodinného prostfedi. Jedna informace
o urcitém produktu dostane prednost pred jinou informaci dalSiho produktu a naslednym
rozhodnuti k uskutec¢néni ndkupu. O velikosti vlivu reklamy na ¢lovéka rozhoduje proces
jednak vnimani reklamy — proces smyslového vnimdni a dale pak jeji zpracovani a utfidéni
nasimi smyslovymi organy — kognitivni vnimdni. Tomuto zafazeni a pochopeni napomaha
pozornost, pamét, obrazotvornost, mysleni, rozhodovani a fed. V pfipadé pozitivni
zkuSenosti z minulosti pak dojde ke kladnému vlivu i reklamy soucasné na ¢lovéka.
Podnétem se pak stava uskuteénéni vlastniho nakupu.

Pravidlem smyslového vnimani clovéka primérené aktivace /napf. bdélost,
neafektovanost/ je intenzita podnétu na jeho zakladni smysly:25

Zrak — smysl pro vnimani jakéhokoliv druhu reklamy/ tisténé, televizni, na videu,

na internetu, letdky, poutace, darkové predméty.../

24 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie rekiamy. 3. rozéitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009.
str. 78. ISBN 978-80-247-2196-5.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2009,
str. 79. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Sluch — reklama na CD nosicich, rozhlasova

Cich — reklama spojena s prodejem hygienickych produktd, télovych vyrobkd,
parféma

Hmat — reklama ve spojeni prodeje vyrobk( s ukazkou rliznych materialQ

Chut — reklama na produkty potravinarského charakteru formou ochutnavek

Nejvice frekventovanymi smysly jsou zrak a sluch. U ¢lovéka dochazi mnohdy
k propojeni viemu vnéjsiho prostredi /reklamniho sdéleni/ s vnitini reakci a proZitkem

/viné, néha, odpor/.

Spotfebni a nakupni chovani se méni v souvislosti s jednotlivymi Zivotnimi etapami
Clovéka a musi odpovidat hodnotovému systému. Rozdilnosti budou v obdobi détstvi,
dospivani, zaklddani rodin a domdcnosti — novomanzelského obdobi, rodin tzv. plného
hnizda s jednim nebo dvéma a vice détmi, rozvedenych a odlouéenych partnerd, rodin
tzv. prazdného hnizda I. typu s odrostlymi a samostatnymi détmi, rodin typa prazdného
hnizda Il. typu, kdy jeden z partnerd nebo oba jsou jiz v dichodovém véku, rodin starsich
lidi s nizSimi pfijmy nebo rodin starych osamélych lidi. Po¢atek tohoto stoleti s sebou
pfinesl dalsi typ spotrebiteld tzv. singles, svobodnych osob mladsiho stfedniho véku
kolem 30 let, bez manZzelstvi, které si tento zplsob Zivota zvolily bud dobrovolng,

e

z ekonomickych davodl nebo nedostatku bytl a Zijicich vdomacnosti svych rodica.
Movitéjsi, vysokoskolsky vzdélana skupina je z vétSich a velkych mést Zijicich sama ve
vlastnich pribytcich. Tato cilova skupina spotfebitel tvori v soucasné dobé velice silnou
demografickou skupinu obyvatel, a to nejen v CR. Je ji ¢asto cilena nabidka produktd vy3si
cenové relace, napf. aut, bytl, rodinnych dom, spofeni, cestovani nebo znackové
spotrebni elektroniky a obleéeni, kosmetiky. Jsou ochotni zaplatit i za nadstandardni
sluzby. Na rozdil od jinych vékovych skupin spotrebitelt seniord nebo teenagerd nejsou
ochotni prozit nakupem svij volny cas, ale zregenerovat své sily béhem vikendu pfi
sportu, pfi svych zalibach a koniécich. Zaroven neni ani jejich Zivotnim snem pravidelné
stravovani v domacim prostredi, spiSe vyhledavaji luxusnéjsi cizokrajné restaurace, kde si
mnohdy pfipomenou sva studentska léta, stravend v zahranici.

Do dalsich faktord, které silné ovliviiuji ndkupni chovani a rozhodovani, patfi

ekonomicka a hospodarska situace, povolani, zajmy, ndzory a Zivotni styl obyvatel.
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2.5 Uspésna reklama

Zakladnim prvkem marketingu a také plvodnim modelem je Model 4P.

Model 4 P — price, place, product, promotion.26

PFi vhodném a vzajemném plsobeni a ovlivnéni téchto ¢tyrech sloZzek mixu
na Clovéka — people dochazi nejen k uspokojovani potieb lidi, ale dokonce k jejich
napliovani jiz v podobé jejich prani.

Moderni strategie plUsobeni tento plvodni model méni na typ novy model 4 C.
Prvni C — customer value /zakaznickd hodnota/, 2 C — cost to the customer [zdkaznikovo
vydani/ , 3C — convenience /zdkaznikovo pohodli/ a 4C — communication /komunikace se
zdkaznikem/. Dlvod prechodu je tedy zcela prozaicky. Dfivéjsi zaméreni mélo pfilis
syrovou podobu prosazeni se samotné firmy na trhu, novéjsi podoba ma lidstéjsi tvar —
zadkaznik.

Aby reklama uspéla, musi mit dobry goodwill /dobré jméno, zvuk firmy/,
propagovat takovy vyrobek, ktery vyvold a zvysi dalsi poptdvku po tomto i novém
vyrobku, image /vzhled vyrobku/ bude v souladu s modernimi trendy a zaroven nebude
reklamni sdéleni v rozporu s vlastni ¢innosti firmy na verejnosti.

Idea firmy také mUze byt pfi pouzivani reklamy, Ze zvoli dvé propagacni taktiky.

Pfi prvni firma vychazi zfaktu, Ze pouzitd reklama ma zdasadni vliv pfi nakupnim
rozhodovani - silnd strategie reklamy27, a tim vytvari konzumni spole¢nost.

V druhé reklamni strategii jsou brany v Uvahu urcité nakupni tradice a zvyklosti —

slabd strategie reklamy.28

Motivaéni vlastnosti v reklamé

Pro reklamu je motivace zdsadnim tématem.

26 MOUDRY, Marek. Marketing: Zaklady marketingu. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, ISBN 978-80-

7402-002-5.
%" MOUDRY, Marek. Marketing: Zéklady marketingu. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, ISBN 978-80-
7402-002-5.
28 MOUDRY, Marek. Marketing: Zaklady marketingu. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2008, ISBN 978-80-
7402-002-5.
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Reklamu Ize definovat jako soubor stimulacnich prostredkd, s jejichz pomoci se

s - . owr w1 29
snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka.

Pro marketingovy management je vliv motivace na zdkaznika a jeji pochopeni
stéZejni momentem. Aby nedoslo ke zneuziti pochopeni reklamy na strané poptavky, Cili
nas kupuijicich, je tfeba ovSem zachovani si svobodné vile pfi nakupovani. Jen ten, ktery
umi s timto faktem redlné a rozumné nakladat, rozumi mu, umi si zachovat ten spravny
odstup a nadhled nad vSemi reklamnimi triky.

Slovo motivace, pochazejici z latiny, znamena pohyb, ktery je vysledkem plsobeni
motivace. Motivace stoji na pocatku lidské ¢innosti, zaroven vymezuje jeji intenzitu, smér
a délku trvani. Sila a vytrvalost reklamy jsou dilezité pro samotny akt ¢innosti koupé,
pokud prekonaji mezidobi od kontaktu zdkaznika s reklamou aZ po vlastni realizaci. Je
velice dulezitd zacilenost ke konkrétni znacce zbozi. Silny podnét pfi vybéru z nabidky
zboZi je rozhodujici pro zdkaznika pfi vlastni koupi.

Centrem pozornosti reklamy se vtomto stoleti stavaji nastroje komunikace
pusobici v misté prodeje.

Prvni typ reklama nad carou /above the line/ se uskutecnuje prostiednictvim

masmédii, druhy typ reklama pod Carou 30 /below the line/ zase prostfednictvim riznych

vyhod, dark(l kzakoupenému zboZi, ochutndvek, vlastni prezentace zboZi v misté
samotného prodeje. Jak uvadi Vysekalova, reklama je na misté prodeje tak ucinna,
protoze dava podnéty k ndkupu v optimalni dobé, minimalizuje vliv ¢asu na oslabeni
motivace zakaznika. DalSimi faktory mohou byt vyladéni mysli zdkaznika, chovani
ostatnich zdkaznikl v prodejné, ¢astka urcend pro ndkup nebo vliv jiz dfivéjsi medialni
reklamy na ¢lovéka.

UzZitnost produktu znamena, do jaké miry ndm zboZi nebo sluzba bude
uspokojovat naSe potreby a zdali bude motivaci k vlastnimu nakupu. Celkovou uZitnou

hodnotu pak tvofi technicka a psychicka uZitnost produktu. Technickou ¢asti je naplnén

29 VYSEKALOVA A KOL., Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009, str. 105. ISBN 978-80-247-2196-5.

30 \/YSEKALOVA A KOL., Jitka. Psychologie reklamy. 3. rozSifené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009, str. 105. ISBN 978-80-247-2196-5.
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pfinos nakupu, jakou pomoc nam pfinese, psychicka uZitnost se svoji socidlni rovinou
srovnava clovéka s ostatnimi lidmi, jak je druhymi ve spole€nosti pfijiman a uznavan.

Pfi hodnoceni nakupu produktu z estetického hlediska posuzuje clovék jeho
design s moralnimi hodnotami.

Jako stdlou uzitnou hodnotu lze chdpat jeji technickou uzZitnost, kterou si strezi

vyrobce, a naopak za velice proménlivou psychickou uZitnost.

Schéma uzitnosti produktu

Celkova uzZitnost i technicka

psychicka Ysociélni
individualni : vykonova
prozitkova esteticka

eticka

Modifikovano dle Vysekalové31

8t VYSEKALOVA, Jitka, et al. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované. Praha: Grada Publishing,
2009. s. 108. ISBN 978-80-247-2196-5.
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3. Adolescence jako naroéna zivotni etapa

3.1 Charakteristika adolescenta *

Mnoho slov, pojmU a vyrazi ma svUj jazykovy zaklad v latiné. Termin adolescence
pochazi také z tohoto jazyka a pro soucasné vyjadreni se preklada jako dospivat, dorUstat.

V ¢eském jazyce se oznacuje adolescence jako dorost nebo dospivajici
pro lékarstvi, typické oznacleni adolescent se pouZiva v psychologické terminologii,
sociologie a pedagogika oznacuje tento pojem jako mlddez, ¢eskd terminologie pouziva
pojem mlddi. Casové uréeni tohoto obdobi je vymezeno jako druhé desetileti lidského
Zivota a je vnitfné diferencované.

Rozdéluje se na tfi faze:

a/ ¢asna adolescence v obdobi 10(11) — 13 let

b/ stfedni adolescence v obdobi 14 — 16 let

¢/ pozdni adolescence v obdobi 17 — 20 let

3.1.1 Casna adolescence

Toto obdobi je charakterizovdano jako obdobi dominujicich pubertalnich
biologickych a fyzickych zmén. Jako nasledek téchto zmén jsou pak psychické a socidlni
zmény. Jako charakteristicky znak ¢asné rané adolescence je napf. zvySeny projev zajmu
o vrstevniky opac¢ného pohlavi. V nékterych, a to nejen v evropskych Skolnich systémech,
ukoncuji adolescenti dochazku zakladni skoly a prestupuji pokracovat ve studiu
na stfednich Skoldch. V tomto ptipadé dochazi v jejich Zivoté také ke zménam nejen

biologickym, ale také spoleé¢enskym.

3.1.2 Stfedni adolescence

Jedna se o obdobi, kdy adolescenti uvazuji a vyhodnocuji své vlastni dospivani.

Jejich okoli od nich jednoznaéné dostdva na védomi, Ze vyznavaiji specificky Zivotni styl,

2 MACEK, Petr. Adolescence. 1. Praha: Portal, 1999, str. 11-15. ISBN 80-7178-348-X.
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do kterého patfi zplsob vyjadiovani, oblékani, mysleni, poslech hudby a postoj v{ci
dospélym. Odsuzuji jakykoliv fad a zavrhuji konzervativni a spolec¢ensky vyhovujici Zivotni
styl dospélych. V oblasti socializace vznikaji spolecenské konflikty a generaéni boufre.
Pravé tyto odliSnosti a specificnosti adolescenta jsou charakteristickym znakem

prislusnosti k vrstevnické skupiné lidi stejného véku.

3.1.3 Pozdni adolescence

Obdobi, které zakonéuje jednu etapu vzdélani, u mnohych navazuje studium
na vysokych Skolach, néktefi zacinaji hledat své uplatnéni na trhu prace. Pravé obdobi
pozdni adolescence je typické svym zacilenim na vlastni profesni i osobni budoucnost.
Dochazi k ekonomickému osamostatnéni, prohlubovani partnerskych vztah( a vstupovani
do manzelského svazku. Stoupa také socidlni aspekt tj. podilet se na urcité Cinnosti a
sdilet spole¢ny nazor a cil.

Vzhledem kvelkému c¢asovému rozpéti mezi ¢asnou a pozdni adolescenci je
zfejmé, Ze existuji obrovské télesné, psychické i dusevni rozdily v Zivoté adolescentl
téchto vyvojovych obdobi. Pocatecni vyvoj adolescence je spjat s plnou reprodukéni
zralosti, pak nasleduje zakonceni télesného ristu a vyvoje, zavérecna etapa adolescence
je spojena se zavrSenim vyvoje po psychologické, sociologické a pedagogické strance.

Po ontogenetické strance je adolescence hodnocena jako obdobi dokonéeni
vyvoje pohlavniho, dusevniho a fyzického rozvoje, zarovenn i socidlniho uceni
v komplexnim méritku.

Pro skupinu adolescentli je typické pro jejich Zivot zdlrazriovani hodnot
seberegulace a sebereflexe, kterd patfi mezi kognitivni procesy a je vysledkem poznavani
a osvojovani si svéta a sebe sama. Jak slozZité a tézké je obdobi adolescence, vypovida i
skutecnost probihdni nékterych procesli soubéiné béhem relativné kratkého casového
obdobi v Zivoté jedince. Jde o sekuldrni akceleraci - zrychleni pohlavniho dospivani
na pozdéjsi dobu, prodluzovani ,pripravy na dospélost” z dlivodu socidlniho prostredi,
vzdélavani a existence ,stylu Zivota teenagert‘]”.33 Sekularni akcelerace je zietelngjsi

u divek z rozvinutych zemi nez u divek ze zemi spolecensky méné rozvinutych.

33 MACEK, Petr. Adolescence. 1. Praha: Portal, 1999. Co je charakteristické pro adolescenci, ISBN 80-7178-
348-X.
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3.2  Kognitivni zmény

»,Obdobi ¢asné adolescence Ize z pohledu kognitivnich zmén charakterizovat jako

”34, je poloZen zaklad diferencovaného abstraktniho

obdobi utvdreni formdlnich operaci
mysleni pfi feSeni napf. matematickych a logickych otdzkdch. V oblasti socidlni
kompetence a inteligence je zavislost na socidlnim uceni. DalSim rysem tohoto obdobi je
experimentovani s pojmy z oblasti filozofické, duchovni, socidlni nebo moralni. D3 se
predpokladat, Ze osobni zaangazovanost ¢asného adolescenta do problematiky s sebou
pfinasi vyssi akomodaci. V pfipadé nizké personifikace a malé osobni relevantnosti bude
situaci 11-14/15/ lety adolescent asimilovat.

Zmény zaznamenava i pamét. Mnoizstvi informaci uloZzenych v dlouhodobé paméti
je vprimé umére s rostoucim vékem a nabytymi Zivotnimi zkuSenostmi a znalostmi.
Zaroven dochazi ke zvySeni efektivnosti pozornosti, v praxi pak k mozné kombinaci a
riznym variantam fesSeni Zivotnich situaci. Adolescent s rozsifujici se kapacitou mysleni
hodnoti nejen svoji budoucnost, ale i soucasnost a pfehodnocuje svoji minulost.

Pro stfedni a pozdni adolescenci je charakteristické relativni, vztahové a
sebereflektujici mysleni. Vidy ale zalezi na konkrétnich zkuSenostech, situacich a
okolnostech z praktického Zivota. V tomto véku 2. a 3. stupné adolescence dochazi
k uvédomovani si moznych rizik a disledk( chovani, jejich uvazovani je blizké uvazovani
dospélych, vyznamové dochazi k posunu vpred u jejich prozitkd, zkuSenosti. Zaroven se jiz

oCekava urcitd stabilita a efektivnost v jednani.

3.3  Zmény v oblasti emocionality

V soucasnych modernich spole¢nostech dle transkulturalnich srovnani vétsina
adolescentll prochazi obdobim adolescence bez vétSich emocnich vykyv( a problém.
Z genderového prazkumu divky na rozdil od svych sexudlnich protéjskl spise signalizuji
své psychické problémy v ¢asné adolescenci s pubertou, kterou prozivaji dlouhodobéji a

intenzivnéji a jejich emocionalita je kolem 17. roku vice niternéjsi nez u chlapci. Ukazuje

# MACEK, Petr. Adolescence. 1. Praha: Portal, 1999. s. 57-58 s. ISBN 80-7178-348-X.
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se, ze spiSe nez hodnoceni emocionalniho ladéni u adolescentl je dllezitéjsi fakt, jaka
problémovost a labilita vychazi z obdobi let minulych jiz daleko pfed adolescentnim
vékem, tedy z détstvi, a pres adolescenci pokracuji do véku dospélého.

Obdobi, ktera nasleduji po ¢asné adolescenci, jsou typicka jiz svoji novou kvalitou
svych prozitkd, adolescenti jsou méné impulzivni, projevuji se vétsi stalosti a
extravertovanosti. Na vyznamu vsak ve stfedni a pozdni adolescenci nabyvaji erotické city,
emoce, estetické citéni a mravni smysleni. Typickym znakem je také tzv. probouzeni a
vystrizlivéni z détskych snl a nastup reality Zivota dospélych. TéZko pochopitelnd je
pro né i skutecnost, Ze kdyby kazdy dospély skutecné chtél uskutecnit i malou zménu, svét
bude bez zla. Redeni je na dosah, jednoduché a jasné, sta&i o problémech premyslet,

projevit dobrou vili a snahu o zménu.

3.4 Zmény v sociélnich vztazich

Vyznamnym faktorem, ktery silné ovliviiuje rozvoj osobnosti, jsou osobnostni
vlastnosti a souhrn socidlnich schopnosti a dovednosti. Spole¢nym oznacenim je socidlni
inteligence.

Dle Vagnerové dvé zakladni charakteristiky socidlnich vlastnosti jsou mira aktivity

a potreba blizkosti. Jak se tyto vlastnosti budou vyvijet, zaleZi na souZiti s ostatnimi lidmi,

spole¢enskych podminkach a z nich vyplyvajicich norem a pozadavcich s posilujicim ¢i
oslabujicim efektem. Pravé ve skupiné adolescentl se jedna o vyznamny prvek

ve formovani a utvareni osobnosti pro budoucnost. Dilezitymi socidalné podminénymi i
zamérenymi aspekty osobnosti jsou trvalejsi nazory a postoje kjinym lidem. Ty se
vytvareji pod vlivem zkuSenosti, vinterakci srlznymi osobnostnimi vlastnostmi a
kompetencemi, jez mohou do znaéné miry predurcovat konecny vysledek. Vnimani,

chapani a porozuméni svého okoli mlze rizné formovat vékové skupiny. Zvlasté citlivou a

empatickou se jevi skupina adolescent(.
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Schéma zakladnich socialné zamérenych vlastnosti

DOMINANTNOST
arogantni pratelskost, extravertovanost

vypocitavost

CHLADNOST VRELOST

BEZOHLEDNOST VSTRICNOST
odtazita nenaroc€nad otevienost
introvertovanost

SUBMISIVNOST

Modifikovano dle Vagnerove®

V oblasti vyvoje socidlnich aspektl osobnosti Vagnerova uvadi, Ze zkusSenost
s matkou se projevuje i v pozdéjsich letech a ovliviiuje dalsi mezilidské vztahy. Muze se
jednat jak o vazbu bezpecnou, jistou, ¢ naopak nejistou ¢&i Uzkostnou. V pfipadé
neuspokojivého vztahu a citovou nejistotou u ditéte to mdze mit vliv na ¢lovéka
na dlouhou dobu, mnohdy i celoZivotné. Lidé, a to nejen ve véku adolescent(, v pfipadé
nepfiznivych zkusenosti neumi zvladat roli dospélych, byt zodpovédni k jinym lidem.
Zajimava informace je také zminovana o korelaci ndzoru devatenactiletych adolescent(
na obdobi chovani matky, kdy témto lidem byl 1 rok, a jejich soucasny vztah. Hodnota
korelace 0,3 vypovida o méné stabilnim a stabilizovaném vztahu. V prabéhu dozravani a
dospivani dosahuje korelace hodnoty jiz 0,5. Jedna se jiz o kompletnéjsi vzpominky.
Predstavy a realita mohou byt vSak mnohdy v rozporu.

Vagnerova zdlraziuje dulezitost vztaha ditéte s dalSimi ¢leny rodiny — prarodici,

sourozenci nebo otci a vrstevniky. Ti mohou pusobit v pribéhu celého détstvi.

35 JAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti, 1. Praha: Karolinum, 2010. ISBN 978-80-246-1832-6'
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V dospélejsim véku to jsou zase partnefi. Jako duleZitym zdkladem zkuSenosti se jevi
model rodiovskych vztahl, majici podobu urcité normy. Dité v pozdéjsSim véku muze
porovnavat a zdroven korigovat negativni minulost s pozitivni souéasnosti. Celd historie
socialné osobnostnich vlastnosti a realita jejich dosazené urovné muzZe formovat
otevienost ¢lovéka a ztotozriovat se s néjakou socialni skupinou, jeji ideou v budoucnu.
DllezZitou otdzkou v oblasti socidlné zamérenych osobnostnich vlastnosti, kterou

se Vagnerova zabyva, je dosazZeni stupné autonomie a nezdvislosti a schopnost otevrit se

jinym lidem.
Dvé zakladni socialné vztahové slozky, charakterizujici kvalitu mezilidskych vztahd,

jsou mira jistoty /opaéné Uzkostnosti/ a sklon k blizkosti /opaéné vyhybavosti/. Uzkost je

spojena s nepfimérenymi obavami ze vztahové neuspésnosti a s tendenci k nadmérné
koncentraci na mozné zavrzeni nebo opusténi. Vyhybavost vyplyva z pocitu diskomfortu
navozeného pfiliSnou blizkosti a zavislosti jiného ¢lovéka, souvisi s obavami z intimity,

kterd muze byt prozivdna jako nepfijemna a omezujici.

Schéma dvou zdkladnich socidlné vztahovych dimenzi

NIZKA VYHYBAVOST
A
BEZPECNY T ZAHLCUJici
VZTAH * Y ZAVISLOST
NiZKA
UZKOSTNOST VYSOKA
) "~ UZKOSTNOST
ODMITAVE * "« UZKOSTNE
VYHYBAVY VZTAH ! VYHYBAVY VZTAH
VYSOKA VYHYBAVOST

Modifikovano dle Vagnerove=°

%6 \JAGNEROVA, Marie. Psychologie osobnosti, 1. Praha: Karolinum, 2010. ISBN 978-80-246-1832-6'
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Vzhledem ke skutecnosti, Ze v obdobi adolescence se utvari mezi partnery vztahy
trvalejsi hodnoty, byla zafazena do této kapitoly nasledujici tabulka.
Typické znaky ctyr zakladnich vztahovych variant aplikovanych na pfistup

k partnerstvi /Vagnerova str.253/

3.4.1 Bezpecny vztah

Byva spojovan s lehkosti navazani hlubsiho vztahu a s bezproblémovym zvladanim
vzajemné blizkosti. Lidé tohoto typu nemaji problém byt osamoceni nebo opusténi,
nezatézuji se pfiliSnou zavislosti. Jsou schopni pomoci a poskytnout podporu, ale uméji i

pfijmout podanou ruku s pomoci. Nestresuji se ani v pfipadé vzdjemného rozchodu.

3.4.2 Vyhybavy uzkostny vztah

Hlavnim znakem tohoto vztahu je jednoznacné nejistota a Uzkost, nedlvéra
k ostatnim lidem, s nizkou toleranci ke stresu. Tito lidé se boji opusSténi a z obavy
z mozného zklamani se vyhybaji intimité. Svym chovanim a postojem mohou pfispét

k moZnému a redlnému rozchodu, ktery Spatné zvladaji.

3.4.3 Vyhybavy odmitavy vztah

Klicovym problémem je zde obava z pfilis blizkého vztahu k jinému ¢lovéku. Vadi
jim zavislost na jiném, ale i jejich moZna zavislost na nich samotnych. Dobrému a
kvalitnimu vztahu nevéfi, a proto ho ani nehledaji. To je i zakladnim problémem
v pfipadném rozchodu partnerd. Jakdkoliv snaha o vztah je dle jejich presvédceni tedy

zbyte€nou a marnou investici.

3.4.4 Uzkostné& ambivalentni vztah

Nizké sebehodnoceni a neopétovanost vztahu ostatnimi je zde hlavni myslenkou,

jakoz i zranitelnost, nejistota, pfiliSna zavislost na ostatnich a nasledné pak zvysené
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pozadavky na partnery. Ve svych vztazich, které jsou kratkodobé a viceCetné, nenachazeji

stabilitu a uspokojeni. Rozchody u nich vyvoldvaji velky stres a rostouci nejistotu.
Schopnost vytvofit a udrzet spolehlivy vztah je dle Vagnerové pozitivni osobnostni

charakteristikou a zadroven dodava, Ze dle vysledkl rlznych studii klesa s vékem vztahova

uzkost, naopak tendence k vyhybavosti a nechuti k pfiliSné blizkosti nikoliv.
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4, Vliv reklamy na osobnost adolescenta

4.1 Spotiebni chovani adolescenta

Spotrebni chovani je spjato s osobnosti ¢lovéka, jeho psychologickymi vlastnostmi
stability nebo lability, pasivity nebo aktivity, sebedutvéry, vykonnosti atd.

Skupinou, kterd pravé tyto psychologické vlastnosti nemda jeSté dostateéné
upevnéné a vyprofilované, a tim padem i nejvice ovlivnitelnou, jsou dospivajici mezi 13. —
18. rokem. Zakladni otazkou této vékové kategorie byva byt ,in“, sdilet stejné myslenky i
nazory vétSiny a zaroven nécim novym, neotfelym, Sokovat ostatni vrstevniky. Masova
média a elektronické nosice riznych podob a zaméreni maji tu zdzratnou moc ovlivnit a
zapUsobit pouzitim jejich adolescentského jazyka - slangl na jejich vkus, vetfit se do jejich
podvédomi a mysleni. Presto, Ze urcité ndzorové odliSnosti se daji najit v ndkupnim
chovani divek a chlapcl, zakl statnich ¢i soukromych strfednich skol, teenagerd z malych a
velkych mést, déti z ucelenych nebo neuplnych rodin, trendy zlstavaji sportovni znacky,
znacky modnich akénich firem, které rychle dopliuji a obménuji svlij vyrobni sortiment
v souvislosti s vyvojem mady. S rychle postupujicim védeckotechnickym pokrokem
ve vsech spolecenskych sférach rostou spotrebitelské ndaroky této skupiny zakaznika.
Novinky a mozné reklamni tahaky uz necihaji jen v televizi, radiu, na velkych reklamnich
pouli¢nich plochach, v ¢asopisech, ale nebezpecdi ¢iha predevsim na socialnich sitich. Dnes
uz naprosto béznou zdlezitosti mnoha rodin jsou privydélky mladistvych i béhem Skolniho
roku. Maji tedy vyssi kapesné a nejsou uz jen pasivnim spotfebitelskym ¢lenem rodiny.
Maiji pravo pti ndkupu pfispivat uz tedy nejen svym ndzorem, ale mnohdy byvaji i hybnou
silou v pocatecCnich fazich nakupu. Jejich znalosti a pfehled z oblasti elektronickych
technologii byvaji ziskavany prostfednictvim internetu. Pfikladem, ktery nas, dospélé,
uvadi v neznalost oboru, mohou byt hraci konzole nebo mobilni telefony svétovych
vyrobcQ, prichdazejici v zaplavé na trh. Déti a mladez byvaji podnétnymi iniciatory nakupu,

nebo alespon této myslenky.
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Segmentace mladeZe 11 — 18 let se podle hodnot a postoju déll’:37

a/ profil leader 30% - je pro ného dulezité patfit do néjaké skupiny /party/ a chce
tuto skupinu vést, chce byt ze vSech nejvice bohaty a slavny, radi se spiSe se svymi
kamarady nez s rodici, chce pro lidstvo néco udélat, rad néco tvori, vétsSinu nakupniho
rozhodnuti provadi sdm, s vyjimkou nakupu obleceni. Od rodi¢li ma povoleno prespavat
u kamaradd, zaroven ma moznost své pratele zvat dom( i na prenocovani. Sledovanost
televize je pres 80%, poslech hudby 76% a sportu se vénuje 68% volného casu. Stézejni

technologii je pro ného internet, vlastni mobil. Primérné kapesné Cini 750 K¢/mésic.

b/ profil otrok médy 28% - rad se obléka podle poslednich mddnich trend(, je
idedInim cilem kazdého marketéra, svym obleéenim vyjadfuje, jaky je, hlavné se chce
bavit, neuznavd pravidla a chce délat véci po svém, chce byt bohaty a mit moZnost
nakupovat cokoliv, chce patfit do party, ale netouzi byt jejim viidcem a nechce byt slavny.
Jeho hlavni prioritou je osvobodit se od rodic(, jeho chovani povrchni, snobské a dllezita
je velkd finan¢ni zdsoba. Umi byt hodné samostatny, smi chodit na vecerni party a
diskotéky, smi nocovat u kamaradd a zaroven je zvat k sobé domU na noc. Také vyuzivani
elektronickych médii jako je internet a mobil vyuZivd vice nez 90%. Poslech hudby,
surfovani na internetu a sledovani TV ve volném case je od 70 — 82% dotazovanych.
Primérné kapesné byva vyssi nez u predchozi skupiny, tzn. asi 785 K¢/meésic. ,Otroky

mody“ je 72% 15 — 18letych skupiny teenageru.

c/ profil idealista 23% - nechce byt bohaty ani slavny, nejddlezitéjsi je pocit
bezpedi, je pro zakaz vyrobkd, Skodicich Zivotnimu prostredi, rad tvofi nové véci, dodrzuje
nechce rozhodovat v parté a patfit do ni také neni dllezité. Pokud smysl pro morélku a
dllezitost u nich pretrva do dospélosti, pak by to bylo jen dobfe pro celou spole¢nost.
Jsou nejméné samostatni ze vSech skupin, rodice jsou vzdy privodci pfi nakupu obleceni.
Svij volny ¢as nejméné vénuji schiizkdm s kamarady, sledovani TV a sportovani, a to jen

kolem 72%. Mobil a internet vlastni vice nez 90%. Kapesné ¢ini cca 570 K¢é/mésic.

s vy

87 VYSEKALOVA, Jitka, et al. Chovéni zékaznika: Jak odkryt tajemstvi "cerné skiiriky". 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. s. 273-276. ISBN 978-80-247-3528-3.
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d/ profil pecivdl 19% - nepotrebuje se oblékat podle mddy, obleceni neni pro ného
vyjadfovacim prostfedkem, pro tuto skupinu je nejméné dulezité patfit do party,
s kamarady se pfilis neradi, zdbava v Zivoté pro ného neni tak duleZitou prioritou, chce byt
bohaty. Ma zalibu v hrani PC her. O vétsiné véci rozhoduji sami nebo s rodici, s vyjimkou
nakupu obleceni. Vlastnictvi mobilu a pouzZivani internetu je kolem 90%. Financni

naroc¢nost toho segmentu je nejmensi ze vSech vyse uvadénych skupin, a to 415 K¢/mésic.

Jako nelze se stoprocentni jistotou a uréenim zatfidit jednotlivé typologie lidi, tak
ani do téchto Ctyr zakladnich segmentl nelze presné priradit populaci mladeze. Mlze se
pouze priradit dle prevazujiciho rysu hodnotovych postojli k citovanému segmentu, nelze
ale vyslovit jednoznacéné vyprofilovani.

U vSech zminénych spotiebitelskych skupin mladeZze obsadily na prvnich mistech
oblibenosti tyto produkty:

Nejoblibenéjsi znackou dle nakupu take-away, fast pamlsek jsou slané balené
chipsy, plechovkové kolové napoje a zahraniéni ¢cokolddové tycinky.

Nejoblibenéjsim jidlem a napojem je pro skupinu leadr(i a otrokll mody pizza a
tocené kolové napoje, idealisti vramci life-style preferuji cerstvé ovoce a lisovanou
ovocnou stavu. Skupina pecivdli se zajima pti tomto nakupu o kolovy napoj a chipsy.

NejdulezitéjsSim médiem vsechny skupiny urcily mobilni telefon, v soucasné dobé
nabizejici i mobilni internet a dalsi sluzby.

Zbozi, za které utraceji nejvice penéz, jsou cokolady, kolové napoje a rychlé
obcerstveni.

J. Vysekalovad se ve své odborné publikaci Chovani zdkaznika kapit. Typologie

zakaznikd zminuje o tomto zkoumaném segmentu z hlediska generacnich typu jako

0 Generaci Y- globalni generaci, ktera se narodila v 80. a 90. letech a v soucasné dobé

tvorfi Ctvrtinu populace. Zazemi této generace tvofi klidné ekonomické a hospodarské
podminky. To se tedy odrazi v jejim celkovém pfistupu a pozadavcich k Ziti. Adolescenti
této doby jsou hyckané az rozmafilé bytosti, milujici moderni technologie, kterymi maji
svét na dosah, vcetné jakéhokoliv zbozi odkudkoliv a kdykoliv, nechybi jim vétsSinou
sebevédomi ¢i asertivita, socialni vazba a komunitni Ziti se projevuje prostfednictvim

rGznych socidlnich siti a internetu. V tom, co chybi a nékdy i je neprijemné starsi generaci,
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se adolescenti citi jako ryba ve vodé — schopnost vnimat vice podnétli najednou, jako
poslech hudby, chatovani /internetova diskuse se svymi vrstevniky/ a sledovani internetu.
Své produkty hodnoti dle nazor( svych kamaradt a komunikace WOM — Word of mouth
nalepkou.

Generalnim problémem je vSak pro generaci Y otdzka ekologie a ochrany Zivotniho
prostredi.

Vzhledem ktomu, Ze mezi jednotlivymi definovanymi segmenty jsou velké
odliSnosti v uznavani hodnot a postojli, neni mozné z marketingového hlediska oslovit
vSechny déti globalné. Dulezitou roli hraje fada faktoru, jako je socidlni a financni zazemi,
kulturni a spottebitelské chovani rodiny, Zivotni styl a Zivotni cil respondentu.

Pokud se vezme v Uvahu, Ze ¢lovék je osobnosti jiz ve tfech letech a ke strmému
rozvoji osobnosti dochazi pravé v détstvi, je treba citlivé zachazeni v psychologické a
sociologické oblasti, jakoZ i dodrzovani spole¢enskych a etickych norem v oblasti reklamy
jiz v raném véku. Pokud dojde k pochybeni pfi vychové v détstvi, téZko a problematicky se

napravuji zazité zvyklosti a samoziejmosti.

4.2  Vliv reklamy na strukturu osobnosti adolescenta

Z hlediska struktury osobnosti reklama ovliviuje:

4.2.1 Motivaci /cile, zajmy, idealy, odmény, vzory, trest, strach,

emoce/.
Pokud se bude uvaZovat o potrebach jako zakladnim zdroji motivace, mize se
Maslowova pyramida potfeb modifikovat do nastroji a potieb reklamnich spolecnosti,

které maji uspokojovat potreby zakaznika.

5. stupent — reklamy vzdélavacich agentur, reklamy na hobby, reklamy CK

4. stupeini — reklamy na dobrovolné sbirky, ocenéni napt. Thalie, reklamy na Den
matek, reklamy na darky na Valentyna

3. stupen — reklamy nadaci a dobrovolnickych spole¢nosti

2. stupeii — reklamy na hypotéky, reklamy pracovnich agentur
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1. stupen — reklamy na potraviny, napoje, hygienické prosttedky, obleceni

Prikladem reklamy na dosaZeni cile mGze byt reklama s celebritou z jakékoliv
oblasti kultury, sportu, védy ¢i techniky.

Prikladem reklamy odmény muze byt reklama na zdravotnické prostredky, léky,
|éCiva v duchu hesla spravna Zivotosprava = kvalitni Zivot

Ptrikladem na trest je reklama na nebezpecnou jizdu autem.

Ptrikladem na strach mize byt reklama Olivera Toscaniho na onemocnéni HIV.

4.2.2 Charakter, postoje /moralni vyznam/ - vztah k sobé, k druhym,

K praci, k prirodé, k hodnotam

Prikladem jsou reklamni spoty na ochranu Zivotniho prostiedi, tfidéni odpadd,
recyklovatelné obaly, reklamy na typicky domdci vyrobky s dlouholetou tradici, reklamy

na fitness stroje, potravinové doplnky

4.2.3 Seberegulaéni vlastnosti — sebekritika, sebeuvédomovani,

sebepoznani., sebehodnoceni, svédomi

Prikladem jsou reklamy na zdravotni pripravky, pomlcky, reklamy na preventivni
zdravotni prohlidky, nabidky na ockovani, ale i rGzné dobrocinné koncerty open air,
reklamy proti rasismu, hladomoru, reklamy na odhalovani domaciho nasili, reklamy
na finanéni sbirky pro détské domovy, opusténa zvifata, seniory, chranéné dilny, reklamy

na finanéni podporu boje proti rakoving, postizené aj.

4.2.4 Temperament — dynamické vlastnosti

Prikladem tohoto typu reklamy muzZe byt napt. barva plsobici na zrak.

Sangvinik je charakterizovan bilou, cholerik Zlutou, flegmatik bilou a melancholik
cernou.

Extrovert bude uprednostiiovat reklamy na produkt, ktery vybizi k setkdvani lidi,
pratelské atmosfére, moznosti mu vyniknout, strhnout na sebe pozornost a byt stfedem
spolecenského déni — napf. reklamy na kolové napoje, alkoholové napoje nebo pivo,

reklamy na kulturni akce.
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Introvert bude vyznavat reklamy zachycujici okamzik klidu, pohody, bezpedi,
rodinnou atmosféru a reklamy s mensim poctem ucinkujicich — napt. reklamy na ¢aj, kavu,
¢okolddu, syry, kukufi¢né lupinky.

Dalsim pfikladem vlivu této reklamy muze byt hudba, at uz dynamicka, rychla, ci
uklidiujici, pomala ovliviujici nas sluch. Zvlasté adolescenti si v souvislosti se sviznou
muzikou vybavuji reklamni produkty — napf. reklamy na sportovni potfeby, obleceni, auta,

zvykacky Ci energetické napoje.

4.2.5 Schopnosti — vyvkonové vlastnosti /vlohy, specialni schopnost,

inteligence/

Prikladem reklamy ovliviujici schopnosti jsou reklamy nabizejici produkty a sluzby
uréené pro volny ¢as — hobby markety, zaZitkové dovolené, cestovni agentury
se zameéfenim na studium v zahranici, reklamy na televizni pévecké, dovednostni Ci

znalostni soutéze /Cesko hleda super star, Stardance, A-Z kviz/

4.2.6 Individualni vlastnosti — predstavy, fantazie, tvorivost..

Zacinaji slovy:

Predstavte si, Ze... ZaZili jste nékdy... Napadlo Vas nékdy... MlzZete to zazit i Vy...
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5. Socializaéni vliv reklamy na stredoskolskou mladez

Vyzkumnd metoda provedeni Setfeni prostfednictvim dotaznik( byla zvolena

s ohledem na skutecnost, Ze se jedna o jednu z nejvice pouzivanych variant vyzkumu.

5.1 Cil Setfeni

Cilem Setfeni na zakladé analyzy realizované dotazniky bylo zjistit a vyhodnotit
v souvislosti se zdkladnimi Udaji o respondentech, zda tato vékova skupina podléha
neustale se zvysujicimu reklamnimu ataku, zda umi celit cenovym, designovym,

technickym a jinym taktikam ze strany vyrobcu.

5.2 Vzorek respondentt

Zakladnimi faktografickymi udaji byly zvoleny pohlavi, vék s podskupinovym
roztfidénim do 17 let, nad 17 let a vice nez 19 let, bydlisté v lokalité mésto a vesnice a
poslednim udajem byl uré¢en obor studia podnikatelé a sportovci, kde bylo zaregistrovano
48 odpovédi /53%/ u oboru Podnikatel a 41 odpovédi /47%/ v oboru Sportovci.

Celkem bylo osloveno 89 dotazovanych anonymnich stfedoskoldkd, z toho tyto
Udaje uvedlo 66 muzl a 20 Zen, coz v procentudinim zastoupeni je 74% muz( a 24% Zen,

2% neurcena. Divodem trojnasobné prevahy studia muzl je volba studijnich obord.
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Vékovou skupinu do 17 let uvedlo 9 respondentd, nad 17 let 49 respondentl a

nad 19 let 30 respondentd, 1 neurceno.
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Struktura souboru dle véku
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V otazce bydlisté vyplnilo 54 dotazovanych lokalitu mésta a 34 dotazovanych
lokalitu vesnice, 1 neurceno.
Struktura souboru dle bydlisté
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5.3  Popis pouzitého zjistovaciho nastroje

Dotaznikové Setfeni probihalo na stfedni Skole v plzeriském kraji v mésici Unoru
roku 2012. Setfeni probihalo v rozsahu 1 tydne u 2. a 3. roénik(i. Dotaznik obsahoval
uvodni ¢ast, ktera vymezila zakladni vstupni demografickd data dotazovanych o pohlavi,
véku, bydlisti a oboru studia. Vyplfiovani bylo mozné provést jak elektronicky, tak i
v papirové podobé. Celkem bylo nakoncipovano 20 otazek, které v nékterych pripadech
mély i vylucovaci charakter. Vyplnéni dotazniku nebylo limitovano ¢asem, primérna délka

trvani vyplnéni dotazniku s otevienymi i uzavienymi otdzkami byla do 15 minut.

42




5. Socializa¢ni vliv reklamy na stfedoskolskou mladez

Pfi podrobné analyze jednotlivych dotaznikll byla zjiSténa zajimava skutecnost

v rozsahu vypliiovani otevienych otazek. Rozsahlejsi a subjektivnéjsi nazor vice projevili

Zaci oboru sportovci nez podnikatelé.

PfestoZe v samotném Uvodu dotazniku bylo vzneseno upozornéni o komplexnim

vyplnéni vSech otazek, ve vysledném Setfeni vSak byla zjiSténa odchylka od celkového

poctu respondentl. Zaroven vsak nebyl zjistén ani jeden pfipad odmitnuti ¢i nevyplnéni

dotazniku. Da se fici, Ze byla projevena vyssi mira spoluprdce a ochota zaku

pfi dotaznikovém Setreni.

5.4  Vysledky Setieni
Otazka €. 1 - Jsi typicky follower?

Jsi typicky follower ?
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Podnikatelsky obor uvedl, Ze jsou typickymi followery v mensi ¢asti na rozdil

od sportovcll sledujicich predevsim sportovni reklamy a jejich naslednou moZznou

personifikaci.

Otazka ¢. 2 - Myslis, Ze médnim oblecenim davas najevo svlj postoj?

obleceni jako postoj podnikatelé sportovci
odpovéd abs. Cet. % abs. Cet. %
ano 10 21 12 29
spiSe ano 13 27 16 39
spiSe ne 18 38 10 24
ne 7 15 3 7
celkem 48 100 41 100
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Sportovci v této odpovédi pfiznali vétsi dllezitost svého postoje v oblasti mody

nez podnikatelé, ktefi se vice kloni k zapornému postoji.

Otazka €. 3 - Je pro tebe dulezité patfit do néjaké party?

prislusnost k parté podnikatelé sportovci
odpovéd abs. Cet. % abs. cet. %
ano 5 10 16 39
spise ano 15 31 16 39
spiSe ne 17 35 5 12
ne 10 21 4 10
neodpovédél(a) 1 2 0 0
celkem 48 100 41 100

Byt soucasti néjaké socialni skupiny pfiznaly v drtivé vétsiné oba obory.

Otazka €. 4 - Nakupujes rad/a/?

Nakupujes rad(a) ?
| Esportovci Opodnikatelé
2
ne 5
spise 8
ne
spide
ano 17
ano * 17 | 23
| T T T T
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Oblibu v nakupovani projevili vice podnikatelé neZ sportovci, pfesto kladny vztah

k nakupdm maji oba obory.
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Otazka €. 5 - Oblékas se rad/a/ trendy?

Oblékas se rad(a) trendy ?
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Oblékat se trendové patfi také do moderni doby obou obor.

Otazka €. 6 - Kolik penéz jsi ochoten/a/ utratit mési¢né za obleceni?

meésicni Utrata za obleceni podnikatelé sportovci
odpovéd abs. cet. % abs. Cet. %
do 500 K¢ 9 19 7 17
do 1000 Ké 11 23 14 34
do 2000 K¢ 11 23 8 20
do 3000 Ké 9 19 5 12
vice nez 3000 K¢ 8 17 7 17
celkem 48 100 41 100

Podnikatelé jsou ochotni vice investovat do drazsiho obleceni nez sportovci.

Otazka €. 7 - V kterém masmédiu nejvice sledujes reklamu?

nejsledovanéjsi médium podnikatelé sportovci
odpovéd abs. Cet. % abs. Cet. %
internet 20 42 16 39
TV 20 42 19 46
Facebook 6 13 6 15
neodpovédél(a) 2 4 0 0
celkem 48 100 41 100

Vyrovnanost v této otazce u obou oborl je u média facebook, TV a internet vice

sleduji podnikatelé.
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Otazka ¢. 8

Ktera celebrita /slavna osobnost/ z reklamy Té v posledni dobé nejvice zaujala? Pro¢?

U této oteviené otdzky nejvice odpovédi ziskal David Beckham, Jaromir Jagr,
George Clooney, Dana Moravkova. Pro vétsinu vsak byla volba pouze otdzkou sympatii
k této osobnosti, nikoliv propagacni vyrobek. Vétsina respondentt vsak Zzadnou zajimavou

celebritu neuvedla.

Otazka €. 9 - Kolik dostavas kapesného na mésic?

16

Jaké je tvoje mésicni kapesné ?
| Esportovci Opodnikatele |
neodpoveédél( _ 2 |
a) 6
dle potfeby 1
zadné 3 | 7
vice neZ 15
2000 K¢
do #_5_
2000 K¢ | 7
do 4
1500 K¢
do 9
1000 K¢
do H_;
500 K¢ | | | | 5
0 2 4 6 8 10 12 14
absolutni ¢etnost

Tento graf vykazuje nejvétsi vyskyt vysledkl ve vysi kapesného vice nez 2000 K¢ u

obou studijnich obord.

Otazka €. 10 - Kdo je v soucasnosti ten, o kom se fekne, Ze je "cool"?
Nezajimavym vysledkem nebyly ani tyto odpovédi, protoze pouze jedna desetina

respondentll uméla tento pojem alespon vysvétlit.
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Otazka €. 11 - Které z médii nejvice pomahaji byt "cool"?
V odpovédich na tuto otdzku jednoznacné zvitézil internet, presto desetina

pfiznala, Ze nevi, a to v ndvaznosti na predchozi otazku.

Otazka €. 12 - Na stupnici 1 /Zadny/...5 /rozhodujici/ uved, jaky vliv ma reklama na tebe

Jaky ma na tebe reklama vliv ?

| B sportovci O podnikatelé ‘

neodpovédé ]
I(a) _&I 1

rozhodujici 8

vyssi __; 5

absolutni cetnost

stfedni 16
maly 18
3adny H 6
! I i 10 |
0 5 10 15

20

Sportovci v této otazce pfiznali spiSe stfedni vliv reklamy nez podnikatelé, vyrazné
vétsi rozdil u téchto obor( je zaznamendn u kategorie Zadny, kde podnikatelé vliv reklamy

nevnimaji, nenechaji si ji ovliviiovat.

Otazka €. 13 - Co si mysliS o ¢lovéku, kterého reklamy nezajimaji, protoze je vnima jako
manipulaci?

Tri ¢tvrtiny dotazanych se vyjadfily jako o individudlnim nazoru kazdého ¢l. nebo
o pravu na vlastni nazor, zbytek zakl se vyjadioval o této otazce jako o mozné manipulaci

¢lovéka nebo jako o urcité soucasti této doby, kterou nelze ignorovat.

Otazka €. 14 - Co si mysliS o reklamé, ktera vyzyva clovéka k ochrané zdravi?

Okruh dotazovanych se rozdélil na ¢tvrtiny. Prvni zastavala nazor, Ze se jednd o
dobry ndpad na reklamu, druhd ¢ast, Zze je tento typ reklamy nezajim3, treti ¢tvrtina se
nenechdva ovlivnit ani touto reklamou a posledni ¢tvrtina si mysli, Ze tvarce reklamy

z toho ma hlavné financni zisk.
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Otazka €. 15 - Kolik penéz jsi ochoten/a/ utratit mési¢né za volani z mobilu?

Jaka je tvoje mésicni utrata za mobil ?

| @ sportovci mpodnikatelé |

neodpovédal 2
(a)
vice nez
3000 K¢ 7

do 2
3000 Ké

do
2000 K& 8

do *ﬁ 13
1000 Ké&

do # 13
500 Ké& 1 21

20 25

O__
4]
-
o
_"_
4]

evvs

podnikatelsky obor s vétsi prevahou o jednu tfetinu.

Otdzka €. 16 - Sledujes, jaké obleceni nosi tvoji kamaradi?

Sledujes, zda tvoji kamaradi maji znackové obleceni ?

| B sportovci Opodnikatelé |

viastni 2
prospéch

bohati
kamaradi 3

nedlleZité ol

nezajiméa #ﬁ_‘ s
ano _AJ—I .

0 5 10 15 20 25 30
absolutni ¢etnost

S pozitivnim vysledkem pro socialni vztahy dopadla tato otdzka, kdy témér rovnym

dilem stejné vypovédély oba obory, Ze obleceni neni dllezité pro kamaradstvi.
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Otazka €. 17 - Musi byt tvaj partner/tvoje partnerka/ oblecen podle posledni médy?

Musi byt tvuj partner oblecen podle posledni mody ?

| Esportovci Opodnikatelé |

ne #Jﬁ—‘ o4

spide ne h_&_l .

spise # 13
ano i

ano e s

0 5 10 15 20 25 30
absolutni ¢etnost

Zrcadlem kvality socidlnich vztahl je otdazka mdédniho vzhledu u partnera.
Podnikatelsky i sportovni obor nepovazuji tuto skute¢nost za podstatnou pro charakter
partnerského vztahu. Z celkového poctu respondentli 89 pouze 3 dotazovani hodnoti

svého partnera dle oble¢eni a vnimaji jeho médni styl.

Otazka 18 - Myslis, Ze je pro Tebe diilezité oblékat se do znackového obleceni? Proc?

TFi Ctvrtiny se vyjadfily, Ze to neni dalezité. Zaroven ale néktefi pfipustili moznost,
Ze ,Znackovi lidé”“ mohou zaujimat lepsi mista a mit kontakty ve vyssich socialnich tfidach.
Zaroven znackové obleceni pfispivd ke spoleC. Uspéchu a sebevédomi. Zlomek
respondentl se vyjadfil o nutnosti citit se v obleceni pohodIné, obleceni neni dulezitou

véci pro Zivot.

Otazka 19 - Myslis, Ze Ti reklama muze nékdy pomoci? Kdy?
Tato otazka rozdélila zZaky na polovinu, kde jedna kategoricky fekla ne. Vétsina
méla jako spole¢ného jmenovatele ochranu vlastniho zdravi a zbytek uved! jako dlivod

pomoc pri nakupovani.

Otazka 20 — K ¢emu slouzi reklama?
Jednoznacnou odpovédi drtivé vétSiny vSech dotazovanych se stal pojem

manipulace s lidmi, firemni propagace a zisk vyrobku.
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Shrnuti vysledk

V nékterych otazkach Setfeni, které mély vylucovaci charakter, doslo k zajimavym
odpovédim.

V otdzce na followera prevaZzovaly u vétSiny respondent(l zaporné odpovédi, hned
v ndasledujici otazce o svém postoji k médnimu obleceni se vsak respondenti vyjadfrili
kladné, coZ se vzajemné rozporuje.

Porovnani otazek obliby nakupovani a zaroven vlivu reklamy na respondenty doslo
ke stejné situaci. Jak se mohou dotazovani ,zamilovat” do nakupovani, kdyz nebudou mit
piehled o vyrobcich, které propaguji reklamni spoty v riznych masmeédiich?!

Ta samd otdzka o vlivu reklamy rozporuje opovéd na otdzku obliby trendy
oblékani. Pravé modni reklamy maji dle dlouhodobého pozorovani obrovsky vliv
na zdkazniky, predevsim vsak na skupinu adolescentl, jejichz vkus je pak nendsilnou
formou prolindn i do jinych vékovych skupin.

V oblasti elektronické komunikace prvni misto v dotaznikovém priizkumu obsadila
u obou obord TV v tésném sledu za internetem.

Pfekvapenim pro mé byl vysledek o vySi mési¢niho kapesného. Jednoznacné
nejvice dotazovanych totiz uvadi ¢astku nad 2000 K¢. Vzhledem k tomu vsak, Ze dotaznik
neobsahoval otazky zjistujici rodinné financéni zazemi respondentl, vychazi se
z predpokladu spiSe vyssich prijm0 rodic¢d. Do této hypotézy spada i fakt placeni Skolného
dotazovanych.

Pti zjisténi vysledk(l o znackovém obleceni u kamaradd nebo partnert mé zjisténé
odpovédi potésily. Vybavila jsem si mnohokrat vyslovené motto, Ze ,...Saty délaj

‘

¢lovéka...”, alespon tato vékova skupina pfiliS neposuzuje a nehodnoti, vyzdvihuje vice
kvalitu kamardadstvi a pratelstvi.

Pfestoze se sociologové vyslovuji spiSe negativhé o soucasné generaci
adolescentll, zavérecné odpovédi byly pro mne potésujici zpravou pro optimistickou
budoucnost. Otazkou, zatim nevyslovenou a nezodpovézenou, zGstdva fakt, jak velky vliv,

at uz negativni ¢i pozitivni, budou mit rodice na své déti.
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6. Zzaver

V bakalarské praci jsem se zabyvala prostfednictvim dotaznikového Setfeni
tématem socializacniho vlivu reklamy na stfedoskolskou mladez. Respondenty byli Zaci
ze stredni Skoly v plzenfiském kraji v celkovém poctu 89 dotazovanych. Odpovédi byly
zapracovany do tabulek a grafl v procentudlnim vyjadreni.

Bakalarska prace obsahuje celkem 10 kapitol.

V prvni casti bakalarské prace po uvodni kapitole vysvétleni pojmu reklama
nasleduje historicky popis a vyvoj reklamy az do soucasnosti. Pravé 21. stoleti je
poznamenano nejvétSimi zménami a progresem v marketingu. StéZejnim autorem,
ze kterého jsem cerpala vtéto oblasti, byla Doc. PhDr. lJitka Vysekalova, Ph.D.,
prezidentka Ceské marketingové spoleénosti, pfedsedkyné Asociace psychologl trhu,
Clenka Evropské spolecnosti pro vyzkum trhu a verejného minéni, jakoz i clenka
Ceskomoravské psychologické spole¢nosti. Z jejich nespornych dlouholetych zkudenosti
z oblasti marketingu, psychologie osobnosti zakaznik(l a trhu jsem cerpala poznatky a
informace pro svoji bakalarskou praci. Moje volba pro publikace J. Vysekalové jako
stéZejni byla jednoznacna, protoze splfiovala 100% téma zadani mé prdace. Zaroven si ji
nesmirné cenim jako odbornika na marketingové chovani zakaznik( a znalost trhu.

Slozitosti a narocnosti obdobi adolescence, rozdilnosti ve zménach v oblasti
emocionality u divek a chlapcli a zménami v socidlnich vztazich se zabyva kapitola 3.

Na nasledujici kapitolu, kterd analyzuje spotfebni chovani adolescent(l z hlediska
jejich hodnot a postojli, Uzce navazuje vyzkumnd metoda dotaznikového Setfeni
bakaldrské prace. Podrobny rozbor a popis 20 otazek v dotazniku je uveden pod kazdym
dotazem. Respondentiim byly poloZeny oteviené i uzaviené otazky Ziskanim odpovédi na
oteviené otazky jsem se snazila o hlubsi zamysleni a brainstorming dotazovanych.
Nékteré otazky byly kladeny tak, aby odpovédi zaroven nevyvozovaly logickou souvislost
s otazkou dalsi. Prikladem byla otazka na oblibu v nakupovani a otdzka vlivu reklamy
na respondenty. V prvnim pripadé jednoznacné vice nez % dotazovanych odpovédélo
velky zdjem o nakupovani, ale v otazce reklamniho vlivu, polozené az pozdéji, se pomér
otodil a respondenti se stavéli do opozice vlivu reklam. Vznikda tedy rozpor v jejich mysleni,
chovani a jedndni. Na zakladé jakych informaci uskuteénuji své nakupy? Kazdy ¢lovék je
do jisté miry ovlivnitelny reklamou, i kdyzZ si to neuvédomuje. Spise si to nechce pfipustit a

chce si zachovat Cistou a neposkvrnénou tvar vaci reklamnimu vlivu, chce zUstat
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nezviklatelny ve svych nazorech a Zivotnich postojich. Opak je pravdou, reklama, at
chceme nebo nechceme, na nas utoci viemi moznymi prostiedky, v jakoukoliv dobu,
v jakémbkoliv prostiedi a jakémkoliv mnozstvi. Nelze ji nevnimat, ignorovat ¢i se ji vyhybat.
Problémem adolescentl je stanovit spravnou miru selekce vnimani reklamy, protoze jim
chybi Zivotni zkuSenosti a nadhled nas, dospélych.

Dal$im ukolem bylo vysvétlit pojem pouZivany vbéiném Zivoté i v CR
v terminologii teenageru, jako jsou slova cool a trendy. O pouzivani vyrazl z cizich jazyka,
predevsim anglosaskych a jejich neznalost vyznamu v praxi, vypovidaji dvé otdzky
dotaznikového Setfeni ve vyzkumné Cdsti této bakaldrské prace. Dlvodem muzZe byt i
skutecnost, Ze lidé v parté tento slang pouzivaji a dle zjiSténi z dotazli je prislusnost
k néjaké parté postavena do roviny maximdlni dileZitosti. Je tedy nutné pouzivat
skupinovy jazyk, i kdyZ tato skutecnost miize plsobit smésné a trapné.

U otdzky o ucinnosti vlivu reklamy pfi ochrané zdravi své pozitivni stanovisko
k témto druhdm reklam vyjadfilo minimalni mnozstvi respondentu. Vétsina dotazovanych
zastdva nazor, Ze je zdravi véci kazdého jedince a Ze se jednd o zbytecné vynaloZené
investice, a to jak do vyroby, tak do vysilani reklamy.

Na posledni otazku kcemu slouzi reklama, odpovédéla objektivné vétSina
respondent( k zisku firmy a manipulaci v mysleni lidi.

PotéSilo mé, Ze muj vychovny vliv a puUsobeni na mladez splnilo svlj cil -
nepodléhat reklamam, zarovern mé i utvrdilo v pfesvédcéeni, Ze se budu i dale snazit o to,

aby reklamy pro né byly jesté vice transparentni a srozumitelnéjsi.
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7. Abstrakt

Moje bakaldrska prace pojedndva o tématu reklama s ndzvem ,, Socializani vliv
reklamy na stfedoskolskou mladez v plzefském kraji“. Na za¢atku prace jsem zpracovala
téma reklama, jeji funkce, historie a soucasnost. V stfedni ¢asti prace je charakteristika
adolescenta v oblasti emocionality a v oblasti socidlnich vztah(l. Dalsi ¢asti je popis
chovani zakaznika a vlivu reklamy na adolescenta z hlediska struktury osobnosti.
Zavérecna Cast bakalarské prace popisuje konkrétni dotaznikové Setfeni provedené
v mésici unoru roku 2012, kterého se zucastnilo 89 anonymnich respondentu na plzeriské
stfedni Skole. Dotaznik mél celkem 24 otazek uzavienych i otevienych. Hlavnim cilem bylo
zjistit, jak respondenti reaguji na reklamy a zda muzZe reklamni spot ovlivnit socialni
vztahy, mysleni a chovani adolescenta. Odpovédi byly nasledné vyhodnocovdny a
porovnavany z nejriznéjSich hledisek. Ziskané vysledky byly zobrazeny v tabulkdch a

grafech.

Abstract

My bachelor thesis dealing with the topic of an advertisement is called
»Socializing Influence of Advertisement on Secondary school youth in the Region of
Pilsen“. At the beginning, the topic of the advertisement, its function, history and present
is mentioned. In the middle part, the characteristics of an adolescent, his emotions and
social relationships are described. The next part presents the customer’s behaviour and
the influence of the advertisement on the adolescent from the point of view of the
structure of a person. At the end of the bachelor thesis, the survey from February 2012 is
presented. 89 anonymous respondents from a secondary school in Pilsen took part in the
survey, which consists of 24 questions — open and closed. The main aim was to find out
how the respondents react on advertisements and whether an advertising spot can
influence social relationships, thinking and behaviour of adolescents. Answers were
analysed and compared from various points of view. Acquired results were presented in

charts and graphs.
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atd.

a tak dale

[@]3

Cislo

LED stény

Velkoplo$né diodové video stény pouzivané predevsim pro venkovni ucely

PET lahve

Polyetylén tereftaldt — material pro vyrobu predevsim lahvi

str.

stranka

tab.
tabulka

WWWwW

World wide web — zkratka pro vyhledavani informaci pfislusné firemni stranky na

Internetu
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Dotaznik o vlivu reklamy na mladez

10. Piiloha

Prosim o laskavé vyplnéni dotazniku, ktery souvisi s vyzkumem v oblasti
reklamniho vlivu. Pokuste se vyjadFit Vas postoj k reklamé. Prosim o zodpovézeni vSech
kladenych otdzek. Pozornost vénujte také zahlavi tohoto dotazniku. Za Vasi laskavost a
ochotu Vam chci touto cestou predem podékovat. Ing. Iva Sevéikova

Obor studia
-

Tv

Pohlavi
o~

Bydlisté
~

Tv

Otazka

Podnikatel

Sportovec

do 17 let
17 - 19 let

19 let a vice

Mésto

Vesnice

1. Jsi typicky/a/ follower
/kopirujes trendy/?

2. Myslis,

Ze moédnim

oble€enim davas najevo
svUj postoj?

3. Je pro Tebe dilezité patfit

do néjaké party?

4. Nakupujes rad/a/?

5. Oblékas se rad/a/ trendy?

-

-

ano

ne

nesleduji modu

ano

spiSe ano

spiSe ne ne
- i
- i
. -
- i
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6. Kolik penéz jsi ochoten/a/ utratit mési¢né za
do 500 K&  do 1000 K& do 2000 K& do 3000 K& vice

oblegeni . . . . -

7.V kterém masmédiu nejvice sledujes reklamu?
2 TV
Internet

Facebook

8. Ktera celebrita/slavna osobnost/ z reklamy Té v posledni dobé nejvice zaujala? Proc¢?

=

| i

9. Kolik dostavas kapesného na mésic?
C Ny

do 500 K¢&

do 1000 K¢&

do 1500 Ké&

do 2000 K¢&

nad 2000 K&

nedostavam kapesné

YT YD

Jiné:

10. Kdo je v sou€asnosti ten, o kom se fekne, Ze je "cool"?

| 2

11. Které z médii nejvice pomahaiji byt "cool"?
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12. Na stupnici uved, jak velky vliv reklama na Tebe ma? 1...malo, 5... hodné
1 2 3 4 5

13. Co si mysli$ o Clovéku, kterého reklamy nezajimaji, protoze je vnima jako manipulaci? V ¢em ho
muzou zménit a ovlivnit jeho chovani, mysleni a Zivotni postoje?

_

[
| i

14. Co si mysli$ o reklamé, ktera vyzyva €lovéka k ochrané zdravi? Ovlivni Tvdj nazor napf. jizda autem
bez pouziti bezpeénostnich pasi?

| i

15. Mésicni Utrata za mobil

do 500 K¢&
C do 1000 K&
O do 2000 K&
C do 3000 Ké&

vice nez 3000 K&

16. Sledujes§, jaké obleceni nosi tvoji kamaradi?

ano, vzdy
o~

nezajima mé to
I

znacka obleceni neni dllezita pro kvalitu obleceni
o~

ano, jsem rad/a/ ve spole¢nosti bohatych kamaradu

muUzu z toho mit také vlastni prospéch

17. Musi byt Tvuj partner/Tvoje partnerka/ obleCen/a/ podle posledni médy?

f
ano
- .
spise ano
=
spise ne
~
ne
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10. Piiloha

18. Myslis, Ze je pro Tebe dulezité oblékat se do znackového obleceni? Proc?

-

| i

19. Myslis, ze Ti reklama mize nékdy pomoci? Kdy?

| i

20. K éemu slouzi reklama?
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