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SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
OCIMA PREZENCNICH STUDENTU
VYSOKYCH A VYSSICH ODBORNYCH
SKOL V CESKE REPUBLICE

SOCIAL ROLE OF ADVERTISING FROM THE POINT OF VIEW OF FULL-TIME
UNIVERSITIY 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 Budg&ovicich. Ve svém vyzkumu se
zaméiuje na marketing a maloobchod, zejména na problematiku fizeni vztahii se zdkazniky,
znamou pod zkratkou CRM. Marie Slaba plsobi jako vedouci Katedry cestovniho ruchu a
marketingu Vysoké Skoly technické a ekonomické v Ceskych Budg&jovicich. Ve své
vyzkumné praci se vénuje zejména oblasti marketingové komunikace, CSR, znacek a teorie
stakeholder managementu. Roman Svec piisobi jako odborny asistent na katedie cestovniho
ruchu a marketingu Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich.
Vyzkumna a pedagogicka ¢innost je svdzana 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 Bud&jovice, 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
Bud¢jovice. Author 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 Budgjovice,
Czech Republic. His research and pedagogical activities focus on trade and tourism.

Abstract

Advertising as part of a marketing communication mix is considered to be ambivalent: on the
one hand it is generally perceived as an indisputable part of the today’s life, and on the other
hand it is considered to be an evil that manipulates and encourages us to the consumption
style of life. The aim of this paper is to assess the perception of the social role of advertising

! Ing. Petra Martiskova, Ph.D., Ing. Marie Slaba, Ph.D., Ing. Roman Svec, Ph.D., Vysoka skola technicka
a ekonomicka, Katedra cestovniho ruchu a marketingu, Okruzni 10, 370 01 Ceské Budgjovice, Ceska republika
E-mail: petramartisek@gmail.com; slaba@ mail.vstecb.cz; 17587 @mail.vstech.cz
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from the point of view of full-time students (aged 19-28) — respondents expressed their level
of agreement with formulated statements. The results are related to the respondents' gender,
the average amount of hours per week spent actively on the Internet and the most frequent
place of residence during the academic/school year. The findings show that none of these
variables affect the assessment of formulated statements.

Key words: advertising, social role of advertising, full-time university and higher vocational
school students, Czech Republic

Abstrakt

Reklama jako soucast marketingového komunika¢niho mixu je povazovana za ambivalentni,
protoze na jedné strané je vSeobecné vnimana jako neoddiskutovatelnd soucast zivota soudobé
spole¢nosti a na stran¢ druhé je povazovana za zlo, jez s nami vypocitavé manipuluje a
nabadda ke konzumnimu stylu Zivota. Cilem pfedkladaného c¢lanku je posoudit vnimani
spolecenské role reklamy o¢ima prezenc¢nich studentll vysokych a vySsich odbornych §kol (ve
véku 19-28 let) na zakladé¢ hodnoceni dvandcti vybranych tvrzeni. Zjisténé vysledky jsou
vztazeny k pohlavi respondentll, k primérnému poctu hodin za tyden stravenych aktivné na
internetu a K nejéastéj$imu mistu pobytu béhem akademického/Skolniho roku a ukazuji, Ze
zadna z téchto proménnych nema vliv na hodnoceni vybranych tvrzeni.

Kli¢ova slova: reklama, spolecenskd role reklamy, prezen¢ni studenti vysokych a vyssich
odbornych §kol, Ceska republika

Uvod

Reklama je natolik zprofanovanym pojmem, ktery zna relativné dobfe 1 laickd vetejnost.
Prostfednictvim reklamy dochazi k informovani zakaznikd, jaké produkty a sluzby jsou
dostupné na trhu, déle jsou zékaznici piesvédCovani, aby si je zakoupili, a reklama téz slouzi
k pfipominani, aby na tyto produkty a sluzby zakaznici nezapomnéli. Bez nadsazky plati, ze
reklama se stala soucasti naseho bézného Zivota. Proto je mozné tvrdit, Ze ma urcitou
spolecenskou tulohu. Na tuto skuteCnost reaguje piedkladany clanek, ktery se zabyva
zkoumanim spoleCenské role reklamy ocima prezencnich studentii vysokych a vysSich
odbornych §kol v Ceské republice.

Teoreticka vychodiska

Clanek se zabyva reklamou jakoZzto jednou ze slozek marketingového komunikaéniho mixu.
V ramci teoretickych vychodisek je proto nejprve vénovana pozornost vyrazu ,reklama® a
poté je rozebrana jeji spolecenska tiloha.

Reklama

Neodmyslitelnou soucasti marketingového komunikacniho mixu je pravé reklama, kterd je
definovéna jako ,,jakékoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZzi
nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem (...)* (Kotler a Keller, 2013, s. 518). Pokud je mezi
vyrazy ,,marketing® a ,,reklama‘ davéano rovnitko, je to omyl (Cowan, 2014), vzity zejména
laickou vefejnosti (Gubiniové, 2016), protoze marketing zahrnuje daleko pestiejsi Skalu
aktivit nez jen reklamu.
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Reklama ma své klady i zépory, které piehledné shrnuje Kotler a kol. (2007). Pro
ucely tohoto ¢lanku je vhodné poukéazat na vyhodu spocivajici v tom, Ze diky vefejnému
charakteru reklamy jsou inzerované produkty vnimany jako ,,standardni a legitimni* (Kotler a
kol., 2007, s. 835), tj. koup¢ produktu bude spolecensky akceptovatelna. Klady reklamy dale
zevrubné rozebira Joshi (2012), ktery detailn¢ rozliSuje jednotlivé vyhody pro vyrobce,
velkoobchodniky, maloobchodniky, prodejni persondl a zékazniky. Naproti tomu jako
vyrazny zapor lze povazovat skutecnost, Ze se jedna o neosobni komunikaci, tj. kvili tomu
nedokaze byt tolik presveédciva (Kotler a kol., 2007).

Reklama je tzv. vlajkovou lodi marketingové komunikace (pfestoze je nutné zaroven
poznamenat, ze jeji vaha v komunika¢nim mixu se v posledni dob¢ snizuje), nebot’ je to prave
reklama, jez je takika nezastupitelna pro ucely budovani znacky, zejména ve smyslu
zvySovani povédomi a ovliviiovani postoji k dané znacce. Obecné plati, ze opakovani
reklamy méa za néasledek rast oblibenosti dané znacky; a naopak bylo zjiSténo, Ze snizené
reklamni usili se relativné brzy projevi poklesem hodnoty znacky. (Karlicek a Kral, 2011)

Podle Kotlera a Kellera (2012) existuji tii zékladni cile reklamy: informativni,
ptesvédcCovaci a upominaci. Zatimco informativni reklama se snazi upozornit trh, Ze je zde
urcity produkt, upominaci reklama ma za tkol zajistit, aby zakaznici na dany produkt
nezapomnéli (Kotler a kol., 2007). Jini autofi, napt. Kayode (2014) toto povazuji nikoliv za
cile, avSak za funkce reklamy.

Reklamni sdéleni jsou prenasena médii, piicemz podle Kotlera a kol. (2007) tato
zakladni média patii noviny, Casopisy, televize, radio, outdoorova reklama?, direct mail a
internet. Kazdé z médii ma své vyhody a nevyhody, které musi inzerenti brat v potaz pfi
rozhodovani, kam své sdéleni umisti, aby ve vysledku zasdhli cilovou skupinu co
nejefektivnéji. V souvislosti s vybérem médii je nutné rozhodnout o nacasovani, tj. vytvofit
harmonogram, z né¢hoz bude patrné rozplanovani reklamniho usili v ¢ase. (Kotler a kol., 2007)

SpoleCenska uloha reklamy

Reklamu je mozné povazovat za ambivalentni®, kdy na jedné strané je reklama vniména jako
neoddiskutovatelnd soucést Zivota soudobé spolecnosti a na strané druhé je povaZovéana za
zlo, jeZ s ndmi vypocitavé manipuluje a nabada ke konzumnimu stylu Zivota (Kasparkova,
2013). Jeji manipulativni sila se projevuje zejména ve vztahu k détem, které leckdy chtéji mit
vse, co je reklamou komunikovano (Birgelen, 2013).

Reklama rozhodné neni vydobytkem moderni doby — archeologové v Pompejich totiz
objevili napisy na sténach domi, upozornujici na rtizné nabidky produkti; znamé jsou téz
vyvésni Stity, které od nepaméti mély za tikol symbolizovat jednotliva femesla (Vysekalova a
kol., 2012). Fénicané kreslili na velké kameny podél promenad obrazky, jimiz propagovali
své produkty, Rimané prostfednictvim maleb na zdech ohlasovali konani gladiatorskych
zapasii a v obdobi starého Recka davali méststi vyvolava¢i na védomi prodej femeslnych
produktu ¢i dobytka. (Kotler a kol., 2007) Ostatn¢ samotny pojem reklama je odvozovan od

% Karli¢ek a Hatofiové (2016, s. 56) uvadi v tomto kontextu vyraz ,,out-0f-home reklama®. Jsou sem zafazovany
zejména prosvétlené vitriny (oznaCované téz zkratkou CLV), billboardy, bigboardy, LED displeje; dale sem
spada podlahova grafika, reklamni plachty, makety produktd atd. (Karlicek a Hatonova, 2016)

® Tento vyraz znamena ,majici soudasn& dvoji platnost, hodnotu (i protikladné povahy), dvojstranny,
dvojsmysiny“ (ABZ.CZ, 2006-2017).
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latinského vyrazu reklamare, tj. ,,znovu kiiceti“ (Vysekalova a kol., 2012, s. 20), coz
naznacuje tehdejsi podstatu reklamy.

Reklama se postupné dostava i do mist, kde diive nikdy nebyla. Diivod je prosty: je to
snaha zaujmout zakaznika a pfesvédcCit ho, Ze ten ¢i onen propagovany produkt je pro néj
nejvhodnéjsi volbou. Umisténi a kreativni provedeni reklamy je kli¢ové rovnéz z toho
diuvodu, Ze lidé si postupné zvykaji na zptsoby reklamnich sdéleni, které se v minulosti
ukazaly byt uspeSnymi, nicméné ted’ jiz nedokazi tak dobfe upoutat pozornost jako kdysi.
V jehoz dusledku dochazi ke sniZzovani autenticity mést — je naruSovan jejich historicky
charakter (Kasparkova, 2013).

Vztah mezi reklamou a spole¢nosti je mozné piipodobnit ke vztahu muze a Zeny, ktefi
se na jednu stranou nenavidi, ale na druhou stranu nedokazi bez sebe zit. Reklama natolik
patfi do naSich Zivotl, Zze mnohdy je velice obtizné rozeznat, zda dané¢ sdéleni v podobé
clanki, tvrzeni Iékaii ¢i politiki apod. ma skutecné reklamni charakter ¢i nikoliv.
(Kasparkova, 2013) Katrusdkova (2016, s. 11) trefné podotyka, ze ,,svét reklamy je naSe
realita®.

V souvislosti se spolecenskou ulohou reklamy nelze opomenout zalezitost etiky. Etika
je povazovana za zakladni soucast kultury dané spoleCnosti a je mozné ji povazovat za
meétitko vyspélosti urcité spolecnosti (Juraskova, Hornak a kol.,, 2012). Etické normy
v reklamé se v jednotlivych zemich lisi, tj. nejsou stejné. Obdobné je vhodné poznamenat, ze
etické normy se v ¢ase vyvijeji. Ceska spoleénost je ve véci reklamy povazovana za relativné
liberalni — Cesi vnimaji reklamu jako soudast dne$niho Zivota, ktera jim pomaha pii vybéru
produktli, nicméné si dobfe uvédomuji, Ze ma manipulativni schopnost podporovat konzumni
zivotni styl. (Karlicek a Kral, 2011) Obecné plati, Ze neeticky pfistup v marketingové
komunikaci je pfedmétem spolecenskeé kritiky (Gubiniova a Pajtinkova Bartdkova, 2017).

Samoregulaci reklamy zastituje Rada pro reklamu a je postavena na tom, ze reklama
je regulovana takovymi pravidly, jez si vytvofil sam reklamni primysl. Tato pravidla jsou
shrnuta v tzv. Kodexu reklamy. Je nutno zdlraznit, ze samoregulace v zddném piipadé neni
nadhradou za pravni regulaci v podobé¢ legislativy, nybrz jde o doplnéni etickych pravidel,
ktera nejsou v legislativé obsazena. (RPR.CZ — Rada pro reklamu, 2005) Legislativa v oblasti
reklamy je v Ceské republice prezentovéna zejména zikonem ¢&. 40/1995, Sb. o regulaci
reklamy a o0zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich predpist (Cesko, 1995)

Cile a pouzité metody
Cilem clanku je posoudit vnimani spolecenské role reklamy o€ima prezencnich studentil
vysokych a vysSich odbornych skol (ve veku 19-28 let) na zdkladé hodnoceni jednotlivych
vyrokl (tvrzeni), a to ve vztahu k:
e pohlavi
(zeny vs. muzi),
e prumérnému 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
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e nejcastéjSimu mistu pobytu béhem akademického/skolniho roku
(ve spole¢nosti domacnosti s rodi¢i vs. v byté s kamarady/spoluzaky vs. na
koleji vs. Ziji sam/sama vs. ve spole¢né domacnosti s piitelem/ptitelkyni).
Pisemnym dotaznikovym Setfenim byla zjiStovana mira souhlasu s vyroky, jejichz

ptedlohou se stal pravidelny vyzkum ,,Postoje ¢eské vetfejnosti k reklamé®, cileny na obecnou
populaci Ceské republiky ve véku 15 a vice let (Popai.cz, 2017). Pro potieby vlastniho
vyzkumu, zaméfeného na specificky vymezenou cilovou skupinu, bylo celkem pouzito

12 vyroki, sumarizovanych v Tabulce 1.

(1) Reklama manipuluje lidmi.

(2) Reklama podporuje
zbyte¢ny konzum.

(3) Reklama je soucasti
moderniho Zivota.

(4) Prostfednictvim placené
reklamy je umoznéna
existence mnoha médii a
tim i nazorova pestrost.

(5) Trzni hospodafstvi nemuze
bez reklamy existovat.

(6) Reklama lidem pomaha
orientovat se v nabidce
zbozi a sluzeb.

(7) Vétsing reklam se neda
stoprocentné véfit, obvykle
zkresluji realitu.

(8) Reklama ziskava vétsi
divéryhodnost, kdyz v ni
vystupuje znama osobnost.

(9) Pti nakupech Casto
vyhledavam zbozi, které

(10) Reklamy mé vétsinou bavi,
jsou zabavné.

(11) Vadi mi pterusovani
televiznich potadi
reklamnimi bloky.

(12) Vadi mi, kdyZ se postavy ve
filmech bavi o ur¢ité znacce
né&jakého produktu se zcela
zjevnym cilem ji
propagovat.

znam z reklamy.

Tabulka 1 — Formulované vyroky
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Respondenti oznacovali miru (ne)souhlasu s jednotlivymi vyroky. Byla pouzita pétistupiiova
Skala: ,,rozhodné souhlasim® — »heumim posoudit (nevim)“ — ,spiSe
nesouhlasim* — ,;rozhodné nesouhlasim®. MozZnost ,,neumim posoudit (nevim)“ je mozné
povazovat za neutrdlni variantu. Pro ucely ndsledného statistického zpracovani byla pro
prehlednost tato pétistupiiova Skala z(iZena na tfistupnovou — detaily této konverze prezentuje
Tabulka 2.

»SpiSe souhlasim® —

Skala Moznosti

Neumim
posoudit
(nevim)

Spise Rozhodné
nesouhlasim nesouhlasim

Rozhodné Spise

Pétistupniova , ,
P souhlasim souhlasim

Neumim
posoudit
(nevim) =2

Tiistupiiova Souhlasim = 1 Nesouhlasim =3

Tabulka 2 — Pétistuptiova a nasledné tiistupniova Skala
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Respondenty byly osoby, které prezencné studuji vysokou Skolu nebo vyssi odbornou skolu.
Dotazniky byly distribuovany v papirové podobé, kdy bylo ziskano celkem 252 dotaznikd,
pfiCemz pro ucely tohoto €lanku se dalo vyuzit 226 dotazniki (detailni strukturu respondent
v grafické podobé znazornuje Obr. 1). Dotazovani probihalo od biezna do kvétna 2017.
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N =226 Priimérny pocet hodin strdvenych aktivné na internetu za tyden
Hdo 20 hodin
4% 3%
e 16% 2140 hodin
19%
k4 41-60 hodin
H61-80 hodin
Zeny MuZi o, )
31% -
o 51% ] & 81-100 hodin
27% & 101 a vice hodin
Nejéastéjsi misto pobytu béhem akademického/$kolniho roku
18% 23%
6%
19%
34%
H Ve spolecné domdcnosti s rodici HV byté s kamaraddy/spoluzaky
i Na koleji H Ziji sim/sama

i Ve spoletné domdcnosti s piitelem (pfitelkyni)

T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H19let H20let H2llet H22let H23let H24let H25let H26let W27let EH28let

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

Obr. 1 ukazuje, Ze vzorek byl co do pohlavi vyvazeny (49 % zen a 51 % muzt). Z hlediska
véku byl vzorek tvoten respondenty od 19 do 28 let, pficemZ nejvice zastoupena byla skupina
respondentt ve veku 21 let.

Vysledky a diskuse

Graf 1 zobrazuje celkovy pohled na souhlas nebo nesouhlas s jednotlivymi vyroky pomoci
sémantického diferencialu, a to podle pohlavi respondentii. Jiz na prvni pohled je ziejmé, ze
souhlas s jednotlivymi tvrzenimi je obdobny, at’ jde o muze ¢i zenu (Ize odvodit na zakladé
toho, Ze ob¢ linie v Grafu 1 se takika navzajem kopiruji). Mezi jednotlivymi pohlavimi jsou
patrné jen malé rozdily.
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(1) Reklama manipuluje lidmi.

(2) Reklama podporuje zbyteény konzum.

(3) Reklama je soucasti moderniho zZivota.

(4) Prostfednictvim placené reklamy je umoznéna existence
mnoha médii a tim i nazorova pestrost.

(5) Trzni hospodarstvi nemlze bez reklamy existovat.

(6) Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zbozi
a sluzeb.

(7) Vétsiné reklam se neda stoprocentné véfit, obvykle
zkresluji realitu.

(8) Reklama ziskava vétsi diveéryhodnost, kdyz v ni vystupuje
znama osobnost.

(9) Pfi nakupech ¢asto vyhledavam zbozi, které znam
z reklamy.

(10) Reklamy mé vétSinou bavi, jsou zabavné.

(11) Vadi mi pferuSovani televiznich pofadd reklamnimi bloky.

(12) Vadi mi, kdyz se postavy ve filmech bavi o urcité zna¢ce

né&jakého produktu se zcela zjevnym cilem ji propagovat 158 7t
) Hevny J ' Souhla- Neumim Nesou-
sim posoudit hlasim

—¢—Muji =l—7eny
Graf 1 — Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky (podle pohlavi respondentu).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro dosaZeni statisticky pfesnych vysledkl byl pouzit Chi-kvadrat test nezéavislosti, kterym
bylo zkoumano, zda souhlas ¢i nesouhlas s kazdym jednotlivym tvrzenim souvisi s pohlavim
respondenti (Ho: Pohlavi respondenta nema vliv na souhlas s danym tvrzenim vs. Ha:
Pohlavi respondenta ma vliv na souhlas s danym tvrzenim). V n¢kterych ptipadech bylo pro
dosazeni vysledku nutné pouzit Yatesovu korekci. Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti
lze konstatovat, Ze u kazdého jednotlivého vyroku nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hlading
vyznamnosti se nepodafilo prokdzat, Ze by pohlavi respondenta mélo vliv na miru souhlasu
Sdanym tvrzenim. To ostatné naznacuje ve vizualni podobé vySe prezentovany Graf 1.
Z tohoto grafu téz plyne, Ze u tvrzeni (4) se vSichni respondenti shodli.

Déle nasledovalo posuzovani, zda pocet hodin stravenych primérné za tyden na
internetu ma nebo nema vliv na (ne)souhlas s jednotlivymi tvrzenimi. Nejprve byl vytvofen
sémanticky diferencial — viz Graf 2.
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(1) Reklama manipuluje lidmi.

(2) Reklama podporuje zbyteény konzum.

(3) Reklama je soucasti moderniho zZivota.

(4) Prostfednictvim placené reklamy je umoznéna existence
mnoha médii a tim i nazorova pestrost.

(5) Trzni hospodafstvi nemlze bez reklamy existovat.

(6) Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zbozi
a sluzeb.

(7) Vétsiné reklam se neda stoprocentné véfit, obvykle
zkresluji realitu.

(8) Reklama ziskava vétsi diveéryhodnost, kdyz v ni vystupuje
znama osobnost.

(9) Pfi nakupech ¢asto vyhledavam zbozi, které znam
z reklamy.

(10) Reklamy mé vétSinou bavi, jsou zabavné.

(11) Vadi mi pferuSovani televiznich pofadd reklamnimi bloky.

(12) Vadi mi, kdyz se postavy ve filmech bavi o urcité zna¢ce
né&jakého produktu se zcela zjevnym cilem ji propagovat.

Souhla- Neumim Nesou-
sim posoudit hlasim
==¢= (0 20 hodin =l=21-40 hodin
==t=41-60 hodin === (1-80 hodin
== 81-100 hodin —0—101 a vice hodin

Graf 2 — Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky (podle primérného poc¢tu hodin stravenych za tyden na internetu).
Poznamka: Z divodu zachovani Citelnosti nebyly do grafu vloZeny konkrétni ¢iselné hodnoty.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

| vtomto piipad¢ byl pro dosazeni statisticky piesnych vysledki pouzit Chi-kvadrat test
nezavislosti, kterym bylo zkouméno, zda souhlas ¢i nesouhlas s kazdym jednotlivym tvrzenim
souvisi s primérnym poctem hodin stravenych za tyden na internetu (Ho: Primérny pocet
hodin strdvenych za tyden na internetu nema vliv na souhlas s danym tvrzenim vs.
Ha: Primérny pocet hodin stravenych za tyden na internetu mé vliv na souhlas s danym
tvrzenim). Ve vSech pfipadech bylo pro dosazeni vysledku nutné pouzit Yatesovu korekci. Po
provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti lze konstatovat, Ze u kazdého jednotlivého vyroku
nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladiné vyznamnosti se nepodafilo prokdzat, Ze by primérny
pocet hodin stravenych za tyden na internetu ovliviioval miru souhlasu s danym tvrzenim. To
ostatn¢ naznacuje ve vizualni podobé vySe prezentovany Graf 2 — jednotlivé linie jsou takika
u sebe; lze fici, Ze se témet navzdjem kopiruji.

Ptesto Ize z Grafu 2 vysledovat mirn€ odlisnou tendenci od priméru u respondentt,
ktefi travi na internetu 101 a vice hodin za tyden — konkrétné se jednad o tvrzeni (4) a (6).
Obdobné vyboceni od priméru je patrné u respondentil, jez travi na internetu 81-100 hodin za
tyden, a to u tvrzeni (10). Nejmensi rozdil v odpovédich byl u tvrzeni (11) — tam se vSichni
respondenti témet shodli.
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Jako posledni bylo provedeno posuzovani, zda misto nejcastéjsiho pobytu béhem
akademického/Skolniho roku ma nebo nema vliv na (ne)souhlas s jednotlivymi tvrzenimi.
Nejprve byl vytvoren sémanticky diferencial — viz Graf 3.

(1) Reklama manipuluje lidmi.

(2) Reklama podporuje zbyte€ny konzum.

(3) Reklama je soucasti moderniho Zivota.

(4) Prostfednictvim placené reklamy je umoznéna existence
mnoha médii a tim i nazorova pestrost.

(5) Trzni hospodarstvi nemUze bez reklamy existovat.

(6) Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zbozi
a sluzeb.

(7) Vétsiné reklam se neda stoprocentné véfit, obvykle
zkresluji realitu.

(8) Reklama ziskava vétsi diveéryhodnost, kdyz v ni vystupuje
znama osobnost.

(9) PFi nakupech ¢asto vyhledavam zbozi, které znam
z reklamy.

(10) Reklamy mé vétSinou bavi, jsou zabavné.

(11) Vadi mi pferuSovani televiznich pofadd reklamnimi bloky.

(12) Vadi mi, kdyz se postavy ve filmech bavi o urcité znacce
né&jakého produktu se zcela zjevnym cilem ji propagovat.

Souhla- Neumim Nesou-
sim posoudit hlasim

=== \/e spole¢né domdcnosti s rodii
===/ hyt& s kamarady/spoluaky
==te== Na koleji
=== 7jji sdm/sama
=== \/e spoletné domacnosti s pfitelem (pfitelkvni)
Graf 3 — Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky (podle mista nejéastéjsiho pobytu v akademickém/$kolnim roce).
Poznamka: Z diivodu zachovani ¢itelnosti nebyly do grafu vloZeny konkrétni ¢iselné hodnoty.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rovnéz v tomto piipad¢ byl pro dosazeni statisticky piesnych vysledkt pouzit Chi-kvadrat
test nezavislosti, kterym bylo zkoumdno, zda souhlas ¢i nesouhlas s kazdym jednotlivym
tvrzenim souvisi s mistem nejcastéjsitho pobytu v akademickém/Skolnim roce (Ho: Misto
nejcastéjSiho pobytu v akademickém/Skolnim roce neovliviiuje souhlas s danym tvrzenim vs.
Ha: Misto nejcastéjSiho pobytu v akademickém/Skolnim roce ovliviiuje souhlas s danym
tvrzenim). V nékterych ptipadech bylo pro dosazeni vysledku nutné pouzit Yatesovu korekci.
Po provedeni Chi-kvadrat testu nezavislosti 1ze konstatovat, ze u kazdého jednotlivého vyroku
nebyla zamitnuta Ho, tj. na 5% hladin¢ vyznamnosti se nepodafilo prokazat, ze by misto
nejcastejSiho pobytu v akademickém/Skolnim roce ovliviiovalo souhlas s danym tvrzenim. To
ostatn¢ naznacuje ve vizualni podobé vyse prezentovany Graf 3 — jednotlivé linie jsou velice
blizko u sebe.
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Pokud by vsak byla brana v tvahu 10% hladina vyznamnosti, potom u tvrzeni (3) by
byla podpofena Ha. To by znamenalo, ze ndhled na to, zda je ¢i neni reklama soucasti
moderniho zivota, je ovlivnén mistem, kde se respondent nejcastéji v akademickém/Skolnim
roce vyskytuje — s tvrzenim (3) se nejvice ztotoziuji ti, ktefi Ziji sami (je mozné, Ze tito
respondenti spatiuji v reklamé ur€ity druh spole¢nika v jejich zivot¢).

Kromé toho je mozné z Grafu 3 vysledovat mirné odlisnou tendenci u respondentq,
ktefi ziji ve spolecné domacnosti s pritelem (ptitelkyni) — konkrétné se jedna o tvrzeni (10).
Rovnéz respondenti, ktefi bydli na koleji, maji odlisny nazor v souvislosti s tvrzenim (3).
Nejmensi rozdil v odpovédich byl u tvrzeni (6).

Pokud jsou veskeré¢ primérné hodnoty, které u jednotlivych tvrzeni vysly, zaneseny do
jediného grafu, je patrné, ze sledované proménné (pohlavi respondentii, pocet hodin
stravenych za tyden na internetu a misto nejéastéjsiho pobytu v akademickém/Skolnim roce)
vesmeés nemaji vliv na vysledek — urcity rozptyl v odpovédich je na prvni pohled patrny
zejména u tvrzeni (8), (9) a (10), kdy odpovédi jsou souhlasné, nesouhlasné i neurcité.
Z matematického pohledu je nejvétsi rozptyl pouze u tvrzeni (11). Za ucelem vizudlniho
znazornéni byl zvolen bodovy graf — viz Graf 4.

(1) Reklama manipuluje lidmi. ~2E
= @ Muii
— 2
(2) Reklama podporuje zbyteény konzum. A meny
. L. L I A do 20 hodin
(3) Reklama je soucasti moderniho Zivota. : =
Y ; . L. . % 21-40 hodin
(4) Prostrednictvim placené reklamy je umoznéna existence P A
mnoha médii a tim i nazorova pestrost. 4 41-60 hodin
(5) Trzni hospodarstvi nem(ze bez reklamy existovat. —Hia
© 61-80 hodin
(6) Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zbozi e
a sluzeb. + 81-100 hodin
(7) Vets_'lne rgklam se neda stoprocentné véfit, obvykle s} TR S
zkresluji realitu.
(8) Reklama ziskava vétsi duveéryhodnost, kdyz v ni vystupuje EEES =%e spoleéné domacnosti s
znama osobnost. rodid
(9) PFi nakupech &asto vyhledavam zbozi, které znam ST 077 — A
z reklamy. . kam arddy/spoluidky
o mNakoleji
(10) Reklamy mé vétSinou bavi, jsou zabavné. i
Ziji sam/sama
(11) Vadi mi pferusovani televiznich pofadd reklamnimi bloky. o
Ve spolecné domacnosti s
(12) Vadi mi, kdyz se postavy ve filmech bavi o urcité znacce = piitelem (pfitelkyni)
néjakého produktu se zcela zjevnym cilem ji propagovat. Souhla-”%eumim Nesou-
sim posoudit hlasim

Graf 4 — Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky (podle veskerych sledovanych proménnych)
Poznamka: Z divodu zachovani Citelnosti nebyly do grafu vloZeny konkrétni Ciselné hodnoty.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Souvislost s pravidelné provadénym vyzkumem

Jak jiz bylo ftecCeno, ptedlohou se stal pravidelny vyzkum ,Postoje Ceské vefejnosti
k reklam&®, cileny na obecnou populaci Ceské republiky ve véku 15 a vice let (Popai.cz,
2017). Tento vyzkum navazuje na Setieni provadéné jiz od roku 1993 a svym rozsahem
mapuje promény postoji ceské populace k reklamé (Mistoprodeje.cz, 2000-2016). Podrobné
vysledky téchto Setfeni jsou obsazeny v prodejnych zpravach, nicméné urcita ¢ast vysledku je
volné dana k dispozici vetfejnosti. A prave tato bezplatné pfistupna data se stala predlohou pro
provedeny vyzkum, popsany v tomto ¢lanku.

Dostupné vysledky za obecnou populaci v roce 2017 (velikost vzorku N = 1 040)
ukazuji miru souhlasu s tvrzenimi, které jsou pro ucely tohoto ¢lanku ocislovany (1) az (6);
vysledky pro tvrzeni (7) az (12) nejsou bohuzel volné k dispozici. To znamend, Ze tato Cast
diskuse mize porovnavat pouze vysledky tvrzeni (1) az (6). S nejvétsi mirou souhlasu se
u obecné populace setkalo tvrzeni ,,Reklama manipuluje lidmi.” (Factum.cz, 2017) — jak je
ziejmé z vySe uvedené¢ho Grafu 4, obdobny vysledek je patrny rovnéZ u prezencnich studentli
vysokych a vyssich odbornych skol.

Vysledky vSech zde analyzovanych tvrzeni (1) az (12) jsou za obecnou populaci volné
k dispozici za rok 2010, kdy byl zkouman vzorek o rozsahu N = 1 119 (Informac¢ni systém
VSFS, 2010). Tehdy se s nejvétsi mirou souhlasu setkala shodnd dvé tvrzeni: ,,Reklama
manipuluje lidmi.“ a ,,Vadi mi pferuSovani televiznich potfadi reklamnimi bloky.“ Pfi
srovnani s provedenym vyzkumem u prezen¢nich studentl je zejména z Grafu 4 zjevné, ze
vysledky jsou obdobné (ackoliv se jedna o srovnani let 2010 a 2017). Prezen¢ni studenti jesté
navic nyni vyrazn€ souhlasi s tvrzenim, ze ,,Vé&tSin¢ reklam se nedd stoprocentné véfit,
obvykle zkresluji realitu.*

Implikace pro praxi a dal§i vyzkum

Zjisténé vysledky ukazaly, ze respondentim v podobé prezenénich studentt se zda, ze
reklama manipuluje lidmi®, dale jsou presvédéeni o tom, e reklamé se ned4 stoprocentnd
veéfit a rovnéZ jim velice vadi pferuSovani televiznich potadi reklamnimi bloky. Na druhou
stranu respondenti uznavaji, ze reklama je zkratka soucasti zivota — je zde tedy patrna jiz vyse
zminovand ambivalence.

V této souvislosti stoji za zminku rovnéz vlastni poznatek, ze laicka vetejnost si
mnohdy nedokaZe pfesn¢ ptedstavit, co se reklamou skutecné rozumi; na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti je mozné tvrdit, ze laici naptiklad zaménuji reklamu s podporou prodeje. To by
mohlo znamenat, Ze osloveni respondenti povaZovali za reklamu 1 to, co reklamou ve
skutec¢nosti neni, tudiz Ze doSlo k ur¢itému zkresleni vysledkli. Nicméné obdobné omezeni je
mozné o¢ekavat 1 od vySe zminéného pravidelné provadéného vyzkumu, cileného na obecnou
populaci, od niz téZ neni mozné ocekéavat schopnost rozliSovat reklamu od ostatnich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu.

Pro praxi ze zjisténych vysledkd plyne, ze na reklamu je nahlizeno s despektem.
ProtoZe se reklama jevi jako nepfili§ divéryhodny zdroj informaci, méli by se manazefi snazit
posilovat Word-of-Mouth, tj. podporovat, aby spokojeni zakaznici fekli o své, zejména

* Pfemira dostupnych informaci ma za nasledek, Ze jsme paradoxn& vice ohrozeni manipulaci (Yarrow, 2016).
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pozitivni, zkuSenosti dal$im osobam. Konkrétnim piikladem takové stimulace miize byt
sdéleni na strankach e-shopu obchodnika se Sperky: ,,Nakoupili jste u nas Sperk a byli jste
s nakupem spokojeni? Doporucte nas dal svym znamym, ktefi nas jest¢ neznaji!“ (Eppi.cz,
rok neuveden) Sdéleni v podobé Word-of-Mouth je povazovano za efektivnéjs$i ve srovnani

Dalsi budouci vyzkumy se mohou zaméfit opét na uzsi specificky vzorek respondentt,
napf. na seniory. Ostatné v soucasné dob¢ se rozviji marketing cileny pravé na tuto skupinu,
ktera zahrnuje pomérné lukrativni zakazniky (Mazalova, 2017 nebo téz Johnson, 2016).

Zavér

Cilem ptedkladaného clanku bylo posoudit vnimani spolecenské role reklamy ocima
prezen¢nich studentli vysokych a vysSich odbornych s$kol, tj. osob ve véku 19-28 let, na
zéklad€ hodnoceni dvanacti vybranych tvrzeni.

Nepodarilo se prokazat, ze by na miru souhlasu s danym tvrzenim mélo vliv pohlavi
respondenta, ani primérny pocet hodin stravenych za tyden na internetu a rovnéz ani misto
nejcastéjsiho pobytu béhem akademického/Skolniho roku (to v§e na 5% hladin€é vyznamnosti).

Presto Ize vysledovat mirné odlisnou tendenci od priméru u téch respondentt, kteti
travi na internetu 101 a vice hodin za tyden — takovi respondenti spiSe nedokazali zaujmout
konkrétni stanovisko k vyroku, Ze ,,Prostfednictvim placené reklamy je umoznéna existence
mnoha médii a tim i ndzorova pestrost.“ a u vyroku ,,Reklama lidem pomahé orientovat se
Vv nabidce zbozi a sluzeb.“ vyslovili vétsi miru souhlasu nez ostatni respondenti. Urcité
vyboceni od priméru je patrné u respondenttl, jez travi na internetu 81-100 hodin za tyden —
tito respondenti mnohem vice souhlasili s vyrokem ,Reklamy m¢é vétSinou bavi, jsou
zabavné.” neZ ostatni respondenti. Naopak nejmensi rozdil v odpovédich byl zaznamenan
utvrzeni ,,Vadi mi pferuSovani televiznich potadli reklamnimi bloky* — tam se vSichni
respondenti témét shodli v souhlase.

Co se tyce mista nejcastejSiho pobytu v akademickém/Skolnim roce, tak pokud by bylo
pracovano s 10% hladinou vyznamnosti, pak néhled na to, zda je ¢i neni reklama soucasti
moderniho Zivota, je ovlivnén mistem, kde se respondent nejcastéji v akademickém/Skolnim
tito respondenti spatiuji v reklamé urcity druh spole¢nika v jejich Zivotg).

Zjisténé vysledky ukazaly, Ze respondentim v podobé prezencnich studentl se zda, Ze
reklama manipuluje lidmi, dale jsou pfesvédceni o tom, Ze reklamé se neda stoprocentné veftit
a rovnéZ jim velice vadi preruSovani televiznich potfadl reklamnimi bloky. Na druhou stranu
respondenti uznavaji, ze reklama je zkratka soucasti Zivota — je zde tedy patrna jiz vyse
zminovana ambivalence. Pro praxi ze zjisténych vysledkl plyne, Ze na reklamu je nahlizeno
s despektem. Protoze se reklama jevi jako nepfili§ diveéryhodny zdroj informaci, méli by se
manazefi snazit posilovat Word-of-Mouth, tj. podporovat, aby spokojeni zakaznici fekli o své,
zejména pozitivni, zkusSenosti dal§im osobam.

Tento clanek doporucila na publikovani ve védeckém casopise Mlada veda: doc. Ing. Antonia
Stensovd, Ph.D.
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Studie vznikla v ramci védecké cinnosti na Vysoké Skole technické a ekonomické v Ceskych
Budeéjovicich.
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