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REKLAMA KOLEM NAS POHLEDEM
PREZENCNICH STUDENTU
VYSOKYCH A VYSSICH ODBORNYCH
SKOL V CESKE REPUBLICE

ADVERTISING AROUND US FROM THE POINT OF VIEW OF FULL-TIME
UNIVERSITY AND HIGHER VOCATIONAL SCHOOL STUDENTS FROM THE CZECH
REPUBLIC

Petra MartiSkova, Marie Slaba, Roman Svec?

Petra Martiskova piisobi jako odborna asistentka na Katedie cestovniho ruchu a marketingu
Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Ve svém vyzkumu se
zamétuje predevSim na marketing a maloobchod, zejména na problematiku fizeni vztahii se
zakazniky, znamou pod zkratkou CRM. Marie Slaba pusobi jako vedouci Katedry cestovniho
ruchu a marketingu Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Ve své
vyzkumné praci se vénuje zejména oblasti marketingové komunikace, CSR, znacek a teorie
stakeholder managementu. Roman Svec piisobi jako odborny asistent na katedfe cestovniho
ruchu a marketingu Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich.
Vyzkumna a pedagogicka ¢innost je svazana s oblasti obchodu a cestovniho ruchu.

Petra Martiskova is an assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at
The Institute of Technology and Business in Ceské Budgjovice, Czech Republic. She focuses
on marketing and retailing in her research studies, especially on the topic of customer
relationship management, abbreviated as CRM. Marie Slaba works as a head of the
Department of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in Ceské
Budgjovice. She focuses on marketing communication, CSR, brand and stakeholder
management theory in her research. Roman Svec is an assistant professor at the Department
of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in Ceské Budg&jovice,
Czech Republic. His research and pedagogical activities focus on trade and tourism.

Abstract

This paper deals with advertising as one of the components of marketing communication. To
be more specific, this paper focuses on the perceived importance of advertising as a source of
information for customers, further it analyses the perceived saturation of advertising (special

! Ing. Petra Martiskova, Ph.D., Ing. Marie Slab4, Ph.D., Ing. Roman Svec, Ph.D., Vysoka 8kola technicka a
ekonomickd, Katedra cestovniho ruchu a marketingu, Okruzni 517/10, 370 01 Ceské Budgjovice, Ceska
republika

E-mail: petramartisek@gmail.com, slaba@mail.vstecb.cz, 17587@mail.vstech.cz
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attention is paid to the perceived saturation of advertising online) as well as the degree of
irritation with the placement of advertising messages. Authors’ research was focused on
a specific group of customers/consumers: full-time students of universities and higher
vocational schools. Findings show that for women the perceived role of advertising as an
information source is more important than for men. In addition, results indicate that women
feel more overwhelmed than men by advertising. Comparing the overall perceived saturation
of advertising, it is higher on the internet (for men and women as well). From the point of
view of irritation, respondents are annoyed with commercials on TV, radio and cinema and
they also do not like SMS and MMS messages which are sent to their mobile phones.
Regarding the online environment, the most respondents are irritated by pop-ups that
temporarily overlap content of the website.

Key words: advertising, advertising as a source of information, advertising saturation,
irritation of the placement of advertising messages, full-time university and higher vocational
school students, Czech Republic

Abstrakt

Clanek se zabyva reklamou jakozto jednou ze slozek marketingové komunikace. Konkrétné
predpokladany ¢lanek posuzuje vyznam reklamy jakozto zdroje informaci pro nakupy, déle
analyzuje pocitovanou piesycenost reklamou (pficemz zvlastni pozornost je vénovana
pocitované presycenosti reklamou v prostiedi internetu) a téZ je posuzovana mira iritace
Z hlediska umistovani reklamnich sdéleni. Vlastni vyzkum byl zaméfen na specifickou
skupinu zakaznikd/spottebitelii v podob& prezencnich studentll vysokych a vysSich odbornych
Skol. Vysledky ukézaly, Ze pro Zeny je vnimana uloha reklamy jakoZto informacéniho zdroje
neZz muZzi. Ve srovndni s celkovou pocitovanou piesycenosti reklamou je piesycenost
Vv prostiedi internetu vyssi, a to jak u muzi, tak u Zen. Z hlediska iritace umisténi reklamnich
sdéleni respondentim nejvice v offline prostiedi vadi reklamni spoty v televizi, v radiu a
V king, rovnéz velmi negativné vnimaji SMS a MMS zpravy zasilané na mobilni telefony. Co
se tyce online prostiedi, absolutné nejvice jsou respondenti iritovani vyskakovacimi okny,
kterd doCasné piekryvaji piivodni obsah webové stranky.

Kli¢ova slova: reklama, reklama jako zdroj informaci, piesycenost reklamou, iritace umisténi
reklamnich sdéleni, prezenéni studenti vysokych a vyssich odbornych §kol, Ceska republika

Uvod

Reklama jako soucast marketingové komunikace podnikatelskych subjekti muze byt
Z hlediska zékaznikl inspiraci pro nakupy, nicméné jeji pfitomnost v médiich miize byt také
vnimana jako piekazejici az iritujici. Praveé na tyto aspekty se zaméiuje predkladany ¢lanek.

Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska nejprve pojednavaji o reklamé jakoZto soucéasti marketingového mixu
a nasledné je pozornost vénovana reklamnim médiim.
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Reklama jako soucast marketingového mixu

Standardni soucasti marketingového mixu je komunikace. At uz ma marketingovy mix
podobu napi. 4P nebo 4C, vzdy vném neodmyslitelné figuruje slozka marketingové
komunikace (v anglické literatufe oznaCovana jako promotion v ptipad¢é 4P dle McCarthyho,
viz Kotler a kol.,, 2007; nebo communication v piipadé 4C dle Lauterborna, 1990).
Vychodiskem pro tvorbu marketingové komunikace je celkova marketingova strategie
podnikatelského subjektu, a proto vytvarena komunikace slouzici pro fizené oslovovani cilové
skupiny musi byt v jejim souladu (Karlicek a kol., 2013).

Komunikace muze nabyvat podobu reklamy, podpory prodeje, direct marketingu,
osobniho prodeje, public relations, event marketingu, sponzoringu a stranou téz neztstava ani
on-line komunikace — vSechny tyto nastroje Karli¢ek a kol. (2013) souhrnné oznacuje jako
komunikac¢ni discipliny. Kazdy podnikatelsky subjekt si voli urcitou specifickou kombinaci
téchto nastroju, tj. vytvari si svlyj vlastni komunikaéni mix (Karlicek a kol., 2013). Protoze
predkladany ¢lanek se primarné zabyva reklamou, bude déale pozornost vénovana jenom ji.

Slovo reklama pochazi z latinského vyrazu reclamare, tj. ,,znovu kiicet, zvucet, siln¢ a
Casto volat™ (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191). Kotler a Keller (2013, s. 518) ji definuji
nasledujicim zpisobem: reklama je ,jakékoliv placend forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci (...) médii*.

Reklama je povazovana za nejdilezitéjsi nastroj marketingové komunikace,
uplatnitelny pfi vytvafeni a posilovani znacek ve smyslu zvySovani jejich povédomi. Casto
uvadénou vyhodou reklamy je schopnost oslovit Siroké segmenty, které¢ dokaze informovat,
presvédCovat je a piipominat prezentované sdéleni. S reklamou je navic spojovan tzv. efekt
faleSné popularity, tj. produkty komunikované prostfednictvim reklamy jsou vnimany jako
v§eobecné popularni. (Karlicek a kol., 2013, Karlicek a kol., 2016) Je vhodné podotknout, Ze
z hlediska davéryhodnosti poukazuje Gubiniova (2016) na skute¢nost, ze tvrzeni v reklamé
jsou mnohdy vnimana jako nekonkrétni a zavadéjici, a tak néktefi manazeti reklamé jakozto
nastroji marketingové komunikace nedtvetuji.

Reklamni média

Média obecné jsou nositeli informaci (JuraSkova, Horndk a kol., 2012). Reklamni sdéleni
musi byt prostfednictvim vhodnych médii doruceno cilové skupiné. Karlicek a kol. (2016)
V této souvislosti rozliSuje nasledujici vyuzitelna média — jednd se o televizi, rozhlas (radio),
noviny a ¢asopisy, venkovni média (Cleni se na outdoorova a indoorova média), dale je mozné
vyuzit reklamu v kin¢ a na internetu (tj. v on-line prostiedi). Kotler a Keller (2012) jesté
doplnuji brozury, plakaty a letaky. Volba konkrétniho média zavisi na cilové skupiné, kterou
je tteba oslovit, a téz na charakteru sdéleni (Kayode, 2014).

Televize jako médium pro predani reklamniho sdéleni vynika v moznosti prezentovat
produkt s vyuzitim zvuku, obrazu, hudby i pohybu, z ¢ehoz plyne, ze takové sdéleni bude
skutecn¢ pusobivé. Negativné je vSak vniméana pifeplnénost reklamou, kdy reklamni bloky
obsahuji mnohdy skutecné velké mnozstvi reklamnich spot, coz Vv konecném disledku
zpusobuje snizovani jejich efektivity. Z hlediska absolutnich nakladi je reklama v televizi
naro¢na, nicmén¢ relativni nadklady na osloveni jednoho divéka jsou nizké. (Karlicek a kol.,
2016)
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Reklama v radiu (rozhlase) je pomérné finanén¢ dostupna. Nevyhodou je vsSak
skute¢nost, ze je mozné vyuzit pouze zvuk, coz limituje rovnéz moznost kreativni zpracovani
reklamniho sdéleni. Kromé toho plati, Ze rozhlas (radio) je vniméno jako kulisové médium,
tj. poslucha¢i mu nevénuji plnou pozornost. Z toho plyne logické doporuceni, ze reklamu
Vv radiu je vhodné vyuzit jako podpirnou komunikaci. (Karlicek a kol., 2016) Rozdily mezi
televizi a rozhlasem (radiem) jakozto reklamnimi médii analyzuji napt. ve své studii Hsu,
Yang a Su (2007).

Tiskova reklama v podobé inzerce V novindch a casopisech S sebou nese moznost
s vizualni dimenzi reklamniho sdéleni. Noviny ve smyslu celostatnich tituld umoziuji masovy
zasah Ctenafd, nicméné je potfeba mit na paméti, ze tiskova kvalita neni pfili§ vysoka.
Casopisy oproti tomu vynikaji lepsi tiskovou kvalitou; dalsi vyhodou je skutenost, Ze maji
vyrazng delsi Zivotnost nez noviny. (Karli¢ek a kol., 2016)

Venkovni reklama (out-of-home neboli ve zkratce OOH) se ¢leni na dvé skupiny: na
outdoorovou a indoorovou. Venkovni reklama se nachazi na billboardech, osvétlenych
vitrinach (citylightech neboli CLV), LED displejich, reklamnich plachtach; mize téZ nabyvat
podobu potiskli, nastfikli, podlahové grafiky, modelti/maket produkti apod. Outdoorova
média jsou typicky umistovana na zastavkach méstské dopravy, usilnic a na budovach.
Indoorova média se naproti tomu vyskytuji uvniti budov, napt. na nadrazich, letistich,
v nakupnich centrech, v restauracich, ve sportovnich a jinych vetejnych zatizenich. (Karlicek
a kol., 2016) OOH reklama je povazovana za atraktivni, protoze umoziuje neotielé umisténi
reklamnich sdéleni (Roux, 2016).

Reklama v kiné ma obdobné charakteristiky jako reklama v televizi. Nicméné reklama
v kiné piinasi obvykle silnéj$i emocionalni zazitek, protoze spoty pisobi na divaky v situaci,
kdy jsou piijemné naladéni a chtéji se bavit. Nevyhodou je velmi omezeny pocet divaka;
navic divaci mohou vnimat reklamni spoty jako obtézujici. (Karlicek a kol., 2016)

On-line prostredi umoziuje nejpresnéjsi zacileni. Naptiklad pti vyuziti bannert lze
zajistit, aby byly zobrazovany vyhradné u takovych c¢lankd, které souvisi s komunikovanou
znackou nebo produktem, piipadné aby tyto bannery se zobrazovaly urCitym uzivatelim se
zvolenymi charakteristikami. On-line reklamu je moZzné snadno pfizplisobit zajmim
jednotlivych uZivateld, a tim na né efektivné cilit. Internetové prostiedi umoznuje vytvofit
reklamni sdéleni za vyuziti multimédii a interaktivnich prvki, coZ je vyhodné. Nicméné velké
Casti internetové populace vadi pfili§ mnoho online reklamy — uZivatelé se postupné naucili
bannery ignorovat a piehlizet plochy, na kterych by bannery mohly byt umistény: tento jev se
oznacuje jako bannerova slepota. (Karli¢ek a kol., 2016) Pfi planovaném vyuZiti internetu pro
umisténi reklamnich sd€leni je potieba si uvédomit, ze velikost internetové populace se
automaticky nerovna velikosti celkové populace. V Ceské republice byl pocet uzivatel
internetu cca 7 mil. (v roce 2017), coz znamena cca 66% penetraci (vlastni vypocet za pouziti
zdrojti NetMonitor.cz, 2017 a Cesky statisticky ufad, 2017). Piesto on-line reklama by v roce
2018 méla z hlediska vydaju ztstat stale dominantni (Maté&jka, 2018).
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Cile a pouzité metody
Cilem ¢lanku je posoudit vyznam reklamy jakozto zdroje informaci pro nakupy, dale
analyzovat pocitovanou presycenost reklamou (pfi¢emz zvlastni pozornost je vénovana
pocitované piesycenosti reklamou v prostiedi internetu) a téz posoudit miru iritace z hlediska
umistovani reklamnich sdéleni.
Vyzkum se opira odata ziskand od prezencnich studentii vysokych a vyssich
odbornych skol (ve véku 19-30 let), jez jsou pro ucely tohoto ¢lanku rozliSovany podle:
e pohlavi
(zeny vs. muzi),
e pramérného poctu hodin za tyden stravenych aktivné na internetu
(do 20 hodin vs. 21-40 hodin vs. 41-60 hodin vs. 61-80 hodin vs. 81-100 hodin
vs. 101 a vice hodin) a
e nejcastéj$itho mista pobytu béhem akademického/Skolniho roku
(ve spole¢né domacnosti s rodici vs. v byté s kamarady/spoluzaky vs. na koleji
VS. Ziji sdm/sama vs. ve spole¢né domécnosti s ptitelem/ptitelkyni).

Dotazniky byly distribuovany v papirové formé, kdy bylo ziskdno celkem 252 dotaznikd,
nicméné pro ucely tohoto ¢lanku se dalo vyuzit 219 dotaznikt (detailni strukturu respondentd
v grafické podobé¢ znazornuje Obr. 1). Dotazovani probihalo od biezna do kvétna 2017.

Vzorek je takika shodny se vzorkem, se kterym bylo pracovano v jiz publikovanych
¢lancich od autorti Martiskova, Slaba a Svec (2017a a rovnéz 2017b). Divod je nasnadé: byly
vyuzity stejné dotazniky, akorat celkovy pocet nasledné analyzovatelnych dotaznikd byl
odlisny, a to kvili vyfazeni takovych dotaznikd, které byly neuplné¢ vyplnény ve zde
zkoumanych otazkach. Rovnéz i v tomto piipadé se stala inspiraci provedeného vlastniho
vyzkumu studie ,,Postoje Ceské vefejnosti k reklamé“, zamétujici se na obecnou populaci
Ceské republiky ve véku 15 a vice let (Popai.cz, 2017).

Obr. 1 ukazuje, ze vzorek byl co do pohlavi vyvazeny (48 % zen a 52 % muzi). Pfi
ovéfeni prostiednictvim chi-kvadrat testu dobré shody vychazi hodnota testového kritéria
0,164, p-value = 0,685, z ¢ehoz plyne, Ze na 5% hladiné vyznamnosti neni mozné zamitnout,
7e by vzorek nemél shodnou strukturu.
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N=219 Priimérny pocet hodin strdvenych aktivné na internetu za tyden
& do 20 hodin

3% 3%

g 17% H21-40 hodin
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M 41-60 hodin

 61-80 hodin

Zeny Mli/ii 32%  ®@81-100 hodin
0,

48% 52% 7%

i 101 a vice hodin

Nejéastéjsi misto pobytu béhem akademického/$kolniho roku

18% 21%

21%
35%
M Ve spoletné domdcnosti s roditi MV byté s kamarady/spoluZaky
i Na koleji ® Ziji sam/sama

M Ve spoleéné domdacnosti s pfitelem (pfitelkyni)

2,74% ‘ ‘ ‘ 2,28%

I T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
EH19let E20let w2llet W22let W23let W24let w25let u26avicelet

Obr. 1 — Struktura zkoumaného vzorku respondentii — vizualni znazornéni.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z hlediska véku byl vzorek tvotfen respondenty od 19 do 30 let, pfi¢emz nejvice byli
zastoupeni respondenti ve véku 21 let (respondenti ve veku 26 az 30 let byli slou¢eni do jedné
kategorie z divodu jejich absolutniho nizkého po¢tu — jednalo se jen 0 5 jednotlivci).

Vysledky a diskuse

Nejprve bylo zkoumano, zda je reklama povazovana za zdroj informaci pro nakupy.
Graf 1 zobrazuje miru souhlasu s timto pfedpokladem podle pohlavi respondentt. Je patrné,
ze Zeny presné z poloviny (pfesné z 50 %) povazuji reklamu za zdroj informaci, zatimco muzi
jsou vtomto ohledu zdrzenliv€j$i — V porovnani s Zenami nepovazuji tolik reklamu za
skuteény zdroj informaci (42 %). Krom¢ toho je vhodné poukazat na skute¢nost, Ze muzi se
razantngji vymezili ve svém postoji — moznost ,,rozhodné ne uvedlo 22 %, zatimco Zeny tuto

moznost zvolily jen v 9 % piipadu.
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M Rozhodné ne

H SpiSe ne

i SpiSe ano

M Rozhodné ano

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 1 — Reklama jako zdroj informaci pro nakupy.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pfi srovnani se studii Popai.cz (2017) je mozné konstatovat, ze vysledek muza (42 %)
se blizi priméru celé ¢eské populace, kdy cca 40 % populace povazuje reklamu za vitany
zdroj informaci. V souladu se zde prezentovanymi vysledky je téz tvrzeni, Ze pro zeny je
od AKA a NIELSEN ADMOSPHERE (Reklama: Uroveti roste, 2017) rovnéz vyplyva, Ze od
reklamy nejvice respondentt (69 % zen a 60 % muzl) o¢ekava, ze poskytne informaci
0 produktu/sluzbe, coz de facto znamena, zZe reklama bude zdrojem informaci pro nakupy.

Zjisténé vysledky je mozné zpracovat téz za pouziti Chi-kvadrat testu nezavislosti,
jehoz prostfednictvim lze zkoumat, zda mira souhlasu ma spojitost s pohlavim respondenta ¢i
nikoliv (Ho: Pohlavi respondenta nema vliv na miru souhlasu vs. Ha: Pohlavi respondenta ma
vliv na miru souhlasu). Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti je mozné konstatovat, ze
Ho nebyla zamitnuta (testova statistika = 7,734; 3 stupné volnosti; p-value = 0,052), tj. na
5% hladin€ vyznamnosti se nepodatilo prokéazat, Ze by pohlavi respondenta mélo vliv na miru
souhlasu s tvrzenim, ze reklama je zdroj informaci pro nakupy. Nicméné pokud by hladina
vyznamnosti byla 10%, potom by Ho byla zamitnuta ve prospéch Ha, tzn. Ze pohlavi
respondenta by jiz ovliviiovalo miru souhlasu s danym tvrzenim. Tento zavér viceméné plyne
z Grafu 1, ve kterém je viditelny urcity rozdil mezi muzi a Zzenami.

Pokud jsou data posuzovana z hlediska po¢tu hodin aktivné stravenych prumérné za
tyden na internetu, z Chi-kvadrat testu nezavislosti potom plyne, Ze tento pocet hodin nema
vliv na miru souhlasu (testova statistika = 11,442; 15 stupnu volnosti; p-value = 0,721; bylo
nutné pouzit Yatesovu korekci), ackoli podle zavérii studie Popai.cz (2017) je reklama
zdrojem informaci pro nadkupy udajné prave pro takové zdkazniky/spotiebitele, ktefi travi na
internetu vice Casu.

Pokud je zkoumana spojitost s nejCastéjSim  mistem pobytu  b&hem
akademického/Skolniho roku, nema toto ze statistického hlediska vliv na miru souhlasu
S tvrzenim, Ze je reklama zdrojem informaci pro nakupy (testova statistika = 5,140; 12 stupit
volnosti; p-value = 0,953; bylo nutné pouzit Yatesovu korekci).

Grafické znazornéni téchto dvou piipadl neni pfilozeno, jelikoZ by ptlisobilo velmi
nepiehledné (s ohledem na variantnost poctu hodin aktivné stravenych na internetu a téz i
mist pobytu béhem roku).

Dalsi otdzka v dotazniku zkoumala, zda respondenti pocit'uji na sobé celkové

presycenost reklamou. Grafické znazornéni vysledka nabizi Graf 2. Jak tento graf ukazuje,
respondenti se citi byt reklamou celkové piesyceni, pfiCemz zeny se citi byt reklamou
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pfesyceni vice nez muzi. Moznym vysvétlenim muze byt skute¢nost, Ze muzi evidentné
nepfisuzuji reklamé takovou dilezitost (ve smyslu zdroje informaci pro jejich nakupy — viz
Graf 1 vyse), tudiz v pfipadé¢ celkové pocitované piesycenosti reklamou jsou na tom z tohoto
davodu Iépe nez Zeny. Piesto je vhodné poukazat na skute¢nost, ze muzi se opét razantnéji
vymezili — moznost ,,rozhodné ne* uvedlo 11 %, zatimco Zeny tuto krajni moznost zvolily
pouze ve 2 % piipadu.

M Rozhodné ne
M Spi&e ne

i SpiSe ano

M Rozhodné ano
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 2 — Pocitovana piesycenost reklamou (celkove).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ziskané vysledky je mozné zpracovat téz za pouziti Chi-kvadrat testu nezavislosti,
jehoz prostfednictvim lze zkoumat, zda mira souhlasu ohledné pocitované piesycenosti ma ¢i
nema Spojitost s pohlavim respondenta (Ho: Pohlavi respondenta nema vliv na miru souhlasu
ohledné celkové pocitované piesycenosti reklamou vs. Ha: Pohlavi respondenta ma vliv na
miru souhlasu ohledné celkové pocitované piesycenosti reklamou). Po provedeni Chi-kvadrat
testu nezavislosti 1ze konstatovat, ze Ho nebyla zamitnuta (testova statistika = 7,241; 3 stupné
volnosti; p-value = 0,064), tj. na 5% hladin¢ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, Ze by
pohlavi respondenta mélo vliv na miru souhlasu ohledné pocitované piesycenosti reklamou.
Nicméné pokud by hladina vyznamnosti byla 10%, potom by Ho byla zamitnuta ve prospéch
Ha, tzn. Ze by pohlavi respondenta ovliviiovalo miru souhlasu tykajiciho se pocitované
presycenosti reklamou. Tento zavér naznacuje téz Graf 2, ve kterém je patrny urcity rozdil
mezi muzi a zenami.

Pokud jsou data posuzovana z hlediska poctu hodin aktivné stravenych primérné za
tyden na internetu, z Chi-kvadrat testu nezavislosti potom plyne, Ze tento pocet hodin nema
vliv na miru souhlasu (testova statistika = 15,022; 15 stupnt volnosti; p-value = 0,500; bylo
nutné pouzit Yatesovu korekci). Obdobny vysledek vychazi v situaci, kdy je zkoumana
spojitost S nejCastéjSim mistem pobytu béhem akademického/Skolniho roku, které ze
statistického hlediska rovnéz nema vliv na miru souhlasu (testova statistika = 8,824,
12 stupiit volnosti; p-value = 0,718; bylo nutné pouzit Yatesovu korekci). Grafické
znazornéni téchto dvou piipadt rovnéz neni ptiloZeno, jelikoz by ptisobilo velice nepiehledné
(s ohledem na variantnost poc¢tu hodin aktivné stravenych na internetu a téZz i mist pobytu
béhem roku).

Zvlastni pozornost byla vénovana pocitované presycenosti reklamou v prostiedi
internetu. Vizualizaci vysledkll nabizi Graf 3. Ve srovnani s celkovou pocitovanou
presycenosti reklamou (viz Graf 2) je pifesycenost v prostiedi internetu vys$i. Za zminku
rovnéz stoji fakt, Ze muzi se opét vyjadiili razantnéji nez zeny — moznost ,,rozhodné ne“
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zvolilo 9 % muzi, zatimco zeny tuto moznost vibec nevybraly (jejich nazor je tedy v tomto

M Rozhodné ne

H SpiSe ne

i SpiSe ano

M Rozhodné ano
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 3 — Pocit'ovana pfesycenost reklamou (V prostedi internetu).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pti srovnani se studii Popai.cz (2017) vyplyva, Ze zde zkoumany vzorek respondentti
vV podobé¢ vyse specifikovanych studentli je daleko méné tolerantni viic¢i reklamé na internetu:
zatimco ve studii Popai.cz (2017) se tvrdi, Ze 60 % respondentii by mélo byt pfesyceno,
z vlastniho provedeného vyzkumu plyne, Ze je to vice (konkrétné 82 % Zen a 76 % muzi).

Zjisténé vysledky je mozné statisticky vyhodnotit za pouziti Chi-kvadrat testu
nezévislosti, jehoz prostfednictvim lze zkoumat, zda mira souhlasu ohledn¢ pocitované
presycenosti ma ¢i nema spojitost s pohlavim respondenta (Ho: Pohlavi respondenta nema
vliv na miru souhlasu ohledné pocitované ptesycenosti reklamou na internetu vs. Ha: Pohlavi
respondenta ma vliv na miru souhlasu ohledné pocitované presycenosti reklamou na
internetu). Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti vyplyva, ze Ho byla zamitnuta (testova
statistika = 11,218; 3 stupné volnosti; p-value = 0,011), tj. na 5% hladin¢ vyznamnosti Se
podafilo prokazat, Ze pohlavi respondenta mé vliv na miru souhlasu ohledné pocitované
pfesycenosti reklamou na internetu. Z toho plyne, Ze ma smysl se zabyvat detailnéjSim
zkoumanim rozdilu (viz Graf 3).

Pokud jsou data posuzovana rovnéz z hlediska poctu hodin aktivné stravenych
pramérné za tyden na internetu, z Chi-kvadrat testu nezavislosti potom plyne, Ze tento pocet
hodin nema vliv na miru souhlasu (testova statistika = 23,984; 15 stupnu volnosti; p-value =
0,065; bylo nutné pouzit Yatesovu korekci). Obdobny vysledek vychazi v situaci, kdy je
zkoumana spojitost s nejcastéjSim mistem pobytu b&hem akademického/Skolniho roku, které
ze statistického hlediska rovnéZ nema vliv na miru souhlasu (testova statistika = 15,346;
12 stupntt  volnosti; p-value = 0,223; bylo nutné pouzit Yatesovu korekci). Grafické
znazornéni téchto dvou pfipadi rovnéz neni piilozeno, jelikoz by putsobilo znacné
nepiehledné (s ohledem na variantnost poctu hodin aktivné stravenych na internetu a téz i
mist pobytu béhem roku).

Posledni zkoumana otdzka se dotazovala, do jaké miry respondentim vadi
jednotliva vybrana umisténi reklamnich sdéleni. Jednotlivé moznosti umisténi reklamnich
sdéleni byly rozdeéleny do dvou skupin: offline (19 vytipovanych umisténi) a
online/internetové prostiedi (4 vytipovana umisténi).

Graf 4 zobrazuje miru iritace umisténi reklamnich sdéleni Vv offline prostredi.
Respondentim nejvice vadi reklamni spoty v televizi, vradiu a vking, rovnéz velmi
negativné vnimaji SMS a MMS zpravy zasilané na mobilni telefony. Nazor na reklamu
Vv televizi je obdobny jako v ramci studie Popai.cz (2017), kdy byla rovnéz oznacena jako
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nejvice obtézujici. Zarazejici vsak je, ze podle studie od AKA a NIELSEN ADMOSPHERE
(Reklama: Uroveti roste, 2017) zaujme reklama nejvice pravé v televizi. Z toho vyplyva urity
konflikt: ackoli je televizni reklama povazovana za nejvice obtézujici, na druhou stranu
reklama v televizi dokaze zaujmout nejvice.

Naopak relativné nejlépe dopadly letdky a katalogy v prodejnach, reklamni polep
pokladniho pasu (typicky v super- a hypermarketech), reklamni potisk na dé€li¢i nakupu
(tj. pfedmétu slouziciho pro oddéleni nakupt na pokladnim pasu, téz typicky v super- a
hypermarketech), reklama na nakupnich vozicich (napt. reklamni sdéleni na madle voziku,
dale poutade na ele voziku), podlahova grafika v prodejnach, nakupnich centrech? a mista
uréena pro vylep plakati. Co se ty¢e umisténi reklamy v misté prodeje, studie Popai.cz (2017)
uvadi, ze zakaznici/spotiebitelé jsou vici takovému umisténi oteviené;si, tj. tolik jim nevadi,
protoZze ji povazuji za soucast prodejniho mista a ve svém dusledku i za urcity zdroj informaci
V misté prodeje. Zde prezentované vysledky tento zaveér potvrzuji.

—4—MuZi —@i—7eny

(1) Reklamni prezentace (inzeraty) v novinach

(2) Reklamni prezentace (inzeraty) v ¢asopisech

(3) Letaky a katalogy v prodejnach

(4) Reklamni polep pokladniho pasu

(5) Reklamni potisk na déli¢i nakupu

(6) Reklama na nakupnich vozicich

(7) Podlahova grafika v prodejnach, ndkupnich centrech

(8) Reklamni spoty v televizi

(9) Reklamni spoty v radiu

(10) Reklamni spoty v kiné
(11) Billboardy a plakaty

(12) Osvétlené vitriny

(13) Venkovni velkoplo$né obrazovky na budovach
(14) Venkovni reklama na lavickach, zastavkach MHD

(15) Jezdici reklamni automobily s tlampaci

(16) Reklama na jakychkoli dopravnich prostiedcich v podobé polept

(17) Reklama uvnitt hromadnych dopravnich prostiedkt

(18) Mista urcena pro vylep plakati
(19) SMS a MMS v mobilnich telefonech

1,00 200 300 4,00 5,00
Velmi mi Neumim Vibec mi
vadi posoudit nevadi

Graf 4 — Mira iritace umisténi reklamnich sdéleni.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Protoze jako inspirace pro provedeni vlastniho vyzkumu slouzila studie ,,Postoje Geské vefejnosti k reklamé&
(Popai.cz, 2017), byla pievzata i terminologie ve smyslu toho, co je povazovano za reklamu. Konkrétné za
reklamu v misté prodeje Ize podle zminéné studie povazovat napt. i ochutnavky, coz podle Karlicka a kol.
(2016) spada z hlediska teoretického rozdéleni jiz do podpory prodeje. Nicméné pro ucely vlastniho vyzkumu
byly za reklamu v misté prodeje povazovany nasledujici polozky: reklamni polep pokladniho pasu, reklamni
potisk na déli¢i ndkupu, reklama na ndkupnich vozicich a podlahova grafika (ackoli podle Karlicka a kol., 2016
by se mélo jednat spiSe o podporu prodeje, jelikoZ jsou V téchto pfipadech vyuzivana tzv. POP média,
vychazejici z kategorizace Popai.cz, rok neuveden).
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Pro dosazeni statisticky presnych vysledk byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti,
kterym bylo zkouméno, zda mira iritace souvisi s pohlavim respondenta (Ho: Pohlavi
respondenta neovliviiuje miru iritace jednotlivych umisténi reklamnich sdéleni vs.
Ha: Pohlavi respondenta ovliviiuje miru iritace jednotlivych umisténi reklamniho sdé€leni).
V nékterych pripadech bylo nutné pro dosazeni vysledku pouzit Yatesovu korekci.

Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti lze konstatovat, Ze téméf u vSech
jednotlivych umisténi reklamnich sdéleni nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladin€ vyznamnosti
se nepodafilo prokazat, ze by pohlavi respondenta ovliviiovalo miru iritace. Pouze v jednom
ptipadé bylo mozné zamitnout Ho — jednalo se o reklamni polep pokladniho pasu (p-value =
0,015), tj. pohlavi respondenta ma vliv na miru iritace umisténi reklamniho sdéleni na polepu
pokladniho pasu. Nicméné pokud by byla brana v ivahu 10% hladina vyznamnosti, potom lze
identifikovat jest¢ druhy ptipad, kdy by bylo mozné zamitnout Ho — jednalo by se o venkovni
velkoplo$né obrazovky (p-value = 0,055).

Graf 5 se zabyva mirou iritace umisténi reklamnich sdéleni Vv online prostiedi,
tj. v prostiedi internetu. Z tohoto grafu zcela zietelné vyplyva, ze veSkeré nabizené moznosti
umisténi byly hodnoceny vyrazné negativné — respondentim velmi vadi. Absolutné nejvice
jsou vsak respondenti iritovani vyskakovacimi okny, kterd docasné piekryvaji ptivodni obsah
webové stranky. To je v souladu s tvrzenim Karlicka a kol. (2016), ktery rovnéz uvadi, ze
pop-up okna a reklamy ptekryvajici ptivodni obsah patii mezi nejméné popularni.

Obdobné jako v pfedchozim piipad€é byl pro dosaZeni statisticky ptesnych vysledki
pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti (Ho: Pohlavi respondenta neovliviiuje miru iritace
jednotlivych umisténi reklamnich sdéleni na internetu vs. Ha: Pohlavi respondenta ovliviiuje
miru iritace jednotlivych umisténi reklamniho sdéleni na internetu). V nékterych piipadech
bylo nutné pro dosazeni vysledku pouzit Yatesovu korekci. Po provedeni Chi-kvadrat testu
nezavislosti 1ze konstatovat, Ze u vSech jednotlivych umisténi reklamnich sdéleni na internetu
nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladin€ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, ze by pohlavi
respondenta ovlivitovalo miru iritace.

——Muii —l—7Zeny

(1) Reklama na socialnich sitich (napf. Facebooku atd.)
(2) Reklama na YouTube
(3) Bannery na internetu

(4) Vyskakovaci okna dogasné piekryvajici ptivodni obsah webové stranky

Velmi mi Neumim Viibec mi
vadi posoudit nevadi

Graf 5 — Mira iritace umisténi reklamnich sdéleni (v prostiedi internetu).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zaveér

Vlastni vyzkum byl zaméfen na specifickou skupinu zékazniki/spotiebitelll v podobé
prezen¢nich studentii vysokych a vysSich odbornych Skol. Inspiraci provedené¢ho vlastniho
vyzkumu se stala studie ,,Postoje Ceské verejnosti k reklamé*, zaméfujici se na obecnou
populaci Ceské republice ve véku 15 a vice let (Popai.cz, 2017). Konkrétng piedpokladany
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¢lanek posuzoval vyznam reklamy jakozto zdroje informaci pro nakupy, dale analyzoval
pocitovanou piesycenost reklamou (pficemz zvlastni pozornost je vénovana pocitované
presycenosti reklamou v prostiedi internetu) a téz byla posuzovana mira iritace z hlediska
umistovani reklamnich sdéleni.

Vysledky ukazaly, ze pro zeny je vnimand Uloha reklamy jakozto zdroje informaci
nez muzi. Moznym vysvétlenim mize byt skutecnost, ze muzi evidentné neptisuzuji reklamé
takovou dulezitost (ve smyslu zdroje informaci pro jejich ndkupy), tudiz v ptipadé¢ celkové
pocitované piesycenosti reklamou jsou na tom z tohoto divodu 1épe nez zeny. Ve srovnani
s celkovou pocitovanou piesycenosti reklamou je piesycenost v prostiedi internetu vyssi, a to
jak u muzl, tak u Zen. Zaroven z provedeného Chi-kvadrat testu vyplynulo, Zze pohlavi
respondenta ma z hlediska statistiky vliv na miru souhlasu ohledné pocitované piesycenosti
reklamou na internetu.

Z hlediska iritace umisténi reklamnich sdéleni respondentim nejvice v offline
prostiedi vadi reklamni spoty v televizi, v radiu a v kin¢, rovnéz velmi negativné vnimaji
SMS a MMS zpravy zasilané na mobilni telefony. Vysledek tykajici se vysoké miry iritace
televiznich spoti je v konfliktu s faktem, ze reklama v televizi idajné¢ dokéaze nejvice
zaujmout. Co se tyCe online prostiedi, absolutné nejvice jsou respondenti iritovani
vyskakovacimi okny, kterd docasn¢ prekryvaji ptivodni obsah webové stranky.

Tento clanek doporucil na publikovani ve vedeckém casopise Mlada veda:
doc. RNDr. Josef Navratil, Ph.D.

Studie vznikla v ramci védecké cinnosti na Vysoké skole technické a ekonomické
v Ceskych Budéjovicich.
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