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POSTOJ K REKLAME
JAKO JEJI SOCIALNI
EFEKT!

ATTITUDE TO ADVERTISING
ASITS SOCIAL EFFECTA

Iva PETROVA

ABSTRACT:

The article covers the attitude to advertising as the most dominant tool of marketing communication. Advertising
and attitude to it certainly strongly influence the social behaviour and relationships between people. Here, we
present the results of an empirical survey implemented on a selected group of respondents with secondary and
university education under 50 years of age. The analysis presents dimensions and content namely of the affective
component of this group’s attitude towards advertising. Advertising is perceived as part of the present life, as a
necessary commonplace also with a number of negative connotations. The attitude of this group of people can
be characterized as ambivalent with obvious elements of stylization; most of the respondents declare their own
independence on advertising, they exclude their consumption behaviour and decision-making processes to be
influenced by advertising.
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Uvod

Reklamu, jako jeden ze stdle nejcastéji pouzivanych a nejvlivngjSich nastroji marketingu, je nutno pre-
devsim vnimat jako soucdst ekonomiky. Cilem a hlavnim smyslem kazdé reklamni aktivity je propagovat urcity
produkt, to znamend informovat o jeho vlastnostech, kvalitach a presvédcovat o jeho uzite¢nosti a nezbytnosti
jeho zakoupeni. Casto jsou soub&iné sledovany jesté dalii cile, jako je vytvoFeni a udrzovani povédomi o znacce,
¢i podpora trvalého vztahu spottebitele k produktu. Naplnénim hlavniho cile je ale pro kazdy podnikajici subjekt
v roli inzerenta opakovany prodej propagovaného produktu a vytvoreni loajdlniho vztahu se spotiebitelem. Toto
je hlavnim smyslem reklamniho snazeni. Vedle toho ovsem reklama vyvolava celou fadu dalsich efekti, zamérnych

1 Stat je zpracovana v rdmei feSeni projektu podporovaného Interni grantovou agenturou Vysoké skoly finan¢ni a sprévni o.p.s. Praha.
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¢i spontdnnich, uvédomovanych ¢i nikoli. Stava se naptiklad soucdsti vyuzivani lidského ¢asu a tak je ptimo i ne-
primo nedilnou soucésti Zivotniho stylu, vstupuje do lidského mysleni, formuje zvyky, stereotypy, hodnoty a treba
ijazyk a mezilidskou komunikaci.

Reklama vzhledem ke svému rozsahu a intenzit¢ piisobeni neptimo ovliviigje i socidlni chovéni a vztahy
lidi. Jednim z vedlejsich socidlnich efekti reklamy je i to, jak je reklama, jako kazdodenni masova intervence do
védomi lidi (af se ji branime jakkoliv, je vSudypritomna a vzdy nds tim ¢i onim zpisobem zasahuje), prijimana.
Védomé i podvédomé a opakované vnimani reklamnich sdéleni nutné vede k vytvoteni urcitého viceméné trvalého
vztahu / postoji k tomuto fenoménu a je samoziejme zajimavé a prakticky vyznamné poznat, o jaky vztah se jedna,
jakou ma podobu a jak je orientovany a socidlné¢ diferencovany.

Obecné jsou postoje dispozice, které jsme si vywvorili a keeré v pribéhu zivota upeviiujeme, pripadné

i pretvatime a ménime, a které ndm umoznuji rychlou orientaci naseho jedndni v kazdodennim zivoté. Jejich vy-
znamnych aspektem je souvislost s hodnotovou orientaci ¢lovéka a jeho potfebami. Pojem postoj je dlouhodobé
piedmétem zdjmu zejména socidlni psychologie a sociologie.? Jeho analyticky vyznam spo¢ivd v tom, Ze umoziuje
efektivn¢ popsat vztah individua k predmétim a jeviim svého okoli. S rozvojem méticich $kal® je mozné pozndvat
asrovnavat i struktury jednotlivych dimenzi postoje v ramci spolecnosti a jednotlivych socidlnich skupin. Postoj se
chdpe jako strukeura tf slozek: afektivni (hodnotici - citova), kognitivni a konativni. V ¢ ¢i oné mite mame vytvo-
Tené postoje viici viemu podstatnému ve svém okolnim svét€. Tyto postoje vsak nejsou vzdy z hlediska svych trech
komponent tiplné, nebo dostatecné, vyrovnané. Casto zaujimame postoj zalozeny spise jen na afektivni dimenzi
s nedostate¢nym kognitivnim zdivodnénim, také konativni slozka nemusi byt vzdy v souladu se slozkou afektivni
a kognitivni. Coz je dosti typické napriklad pro postoje k prislusnikiim jinych narodii a etnik. Konec konct také
postoj k reklamé je zfejmé zalozen vice na hodnotici slozce, nez na znalosti skute¢ného vyznamu a kognitivniho
ptinosu reklamniho sdéleni. Pod vlivem riiznych vnitnich i vn¢jsich okolnosti ¢asto také nejedname v souladu se
svym postojem.

Cilem této stati je prispét k poznani, jaci lidé v CR v soucasné dobé k reklamé zaujimaji postoj. V této
souvislosti je dilezité zdiraznit fakt, ze reklama je jev, keery nds sice obklopuje, ale ktery jsme si nevyzadali,
veétsinou jej ani nevyhleddvame. Je to néco vngjsiho a z toho plyne dosti silny pocit, Ze je to néco, co je ndm vnu-
covano. Postoj k reklamé jako relativn¢ trvaly hodnotici vztah, jehoZ soucisti je pravdépodobné aktivni zddouci
jedndni, je v tomto pripadé produktem dlouhodobého piisobeni reklamnich nastrojii. D4 se Fici, ze sama reklama
(reklamni ¢innost mnoha subjektit) si ve védomi spolecnosti vytvorila a vytvati pozici na zdkladé toho, jaky ke kaz-
dému jednotlivému reklamnimu aktu lidé zaujimaji postoj. Postoj k reklamé tak tvori vyznamny a relativn¢ samo-
statny socidlni jev, ktery miize byt sledovan nejen jako ptedpoklad pro koncipovani obsahu a forem jednotlivych
reklamnich akei, ale i jako jev umoznujici posouzeni kulturni Grovn¢, schopnosti kritického mysleni, moznosti
ovliviiovani jednani jednotlivet, socidlnich skupin a spole¢nosti jako celku. Postoj k reklamé jako socidlni jev je
komplementem dalSich vyznamnych jevii spolec¢enského Zivota, je soucdsti zivotniho stylu spole¢nosti. Predpo-
kladdm, Ze postoj k reklame se u jednotlivych socidlnich skupin lisi, a podobné je diferencovany i podle toho jaky
je obsah a forma reklamy, ¢i v jaké situaci je reklama sledovana apod. Na zakladé¢ provedené empirické vyzkumné
sondy" se v dal$im pokusim tento predpoklad ovétit. Soustiedim se pii tom predevsim na afektivni slozku postoje
k reklame.

2 Mezi klasické préce zabyvajici se postoji patii zejména T. M. OSBORNA. Viz napt. v praci Psychological Foundations of Attitudes,
New York 1968. Nebo studie G. ALLPORTA, Attidudes a L. THURSTONE, Attitudes can be measurement in Readings in Attitude Theory and
Measurement, New York 1967,

3 Srovnej napf. L. GUTTMAN, Autitudes and Opinion Measurement New York 1967, nebo HAYESOVA, N. Zaklady socidlni
psychologie, Portal, Praha 2003
4 Vyzkumnd sonda obsahuje 576 vjzkumnych rozhovori na zdkladé pripravencho dotazniku. Vybér respondenti byl proveden

kvotni metodou se zamétenim na respondenty se stiednim a vysokoskolskym vzdélanim. Slozeni vyzkumného souboru: muzi 40,3 %, zeny 59,7
%. Vek: 18-301et 59,6 %, 31-50 let 32,3 % anad 50 let 8 %. Vzdelani: zakladni a vyucen 6.6 % stiedoskolské s mat. 49,3 % a vysokoskolské
44,1 %. Soubor byl zimérné zaméten na stfedoskolskou a vysokoskolskou populaci proto pti interpretaci dat nepracujeme se skupinou zakladni
vzdelani a vékovou skupinou nad 50 let. Dotazovéni podle tohoto dotazniku uskutecnili studenti Vysoké $koly finan¢ni a sprévni, studenti
filozofické fakulty UK a socidlng ekonomické fakulty UJEP v Usti nad Labem.
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Afektivni slozka reklamy

Vseobecné povédomi o reklamé v nasi soucasné spolecnosti je spise kritické. To nejlépe vystihuje prave
afektivni slozka postoje. Reklamy jsou podle vyzkum prijimany s jistou nedivérou, lidé casto tvrdi, Ze je rekla-
ma nezajima, nebo spise jen rozciluje a Ze se ji pri ndkupech stejné neridi. V ndmi provedeném vyzkumu jsme
naptiklad zjistili, Ze s vyrokem ,,Reklamy je v nasem Zivot¢ prilis“ souhlasilo zcela 66 % a z ¢dsti dalsich 24 %
dotdzanych. Nemame aspiraci rozsitovat vyzkumy poskytujici podobné zavéry, nase Setteni si kladlo za cil prispét
k posouzeni otazky, zda v disledku prevazujiciho apriorniho odmitdni ¢i neptijimani reklamy je tato forma propa-
gace produkci méné (¢innd a ptipadné az na ustupu. Zda je nahraditelnd jinou formou marketingové komunikace
naptiklad primym marketingem nebo PR. Pipadné¢ neni-li odmitani reklamy jen manifestnim médnim postojem,
zatimeo ve skute¢nosti reklama lidi v jejich spotrebnim chovani ovliviiuje.

Vychdzime z predpokladu, Ze vnimdni reklamy vetejnosti je vzdy diferencované. Hypoteticky predpokld-
ddme, Ze zejména mladsi a vzdélanéjsi ¢dst populace bude mit (také s ohledem na casté pouzivani jinych, novych,
forem komunikace, zejména prostrednictvim socidlnich siti a dalsi intenzivnéj$ich metod) k reklamé kriticky po-
stoj a bude chépat reklamu spise jako obtézujici, tézkopadny a malo G¢inny ndstroj informovéni o produktech. Na
zdklade vyse feceného, byva reklama chipdna jako prosttedek vhodny spise jen pro méné vzdélanou ¢dst populace.

Nase vyzkumna sonda se proto cilevédomé zamétila predevsim na ¢ast populace se stredoskolskym a vyso-
koskolskym vzdélianim. V ramci dotaznikového Setteni byla respondentim predloZena baterie vyroki, zamétend
predevsim na afektivni stranku postoje k reklame. Obsah jednotlivych vyroku vyjadtoval v riizné mite a v riznych
souvislostech hodnoceni reklamy. Jednotlivé vyroky byly nejdiive ovéreny ve vyzkumné sondé¢ a nésledné dopl-
nény a formula¢né uptesnény. Bylo pouzito 27 vyrokii zamétenych na posouzeni vyznamu reklamy v soucasné
spolecnosti, na ptijimdni reklamniho sdéleni, uc¢innost a jednani na zéklad¢ reklamy. Jednotlivé vyroky posuzovali
respondenti z hlediska souhlasu s jejich obsahem, na Skéle souhlasim zcela (1), souhlasim z Casti (2), az zcela

nesouhlasim (5). Vysledky shrnujicim zptisobem ukazuje tabulka ¢. 1.

Reklamy je v nasem zivot¢ pFilis 90,1

Reklama je ndstroj manipulace s lidmi v zdjmu firem 83.8

Reklama vede k tomu, ze lidé vétsinou nakupuji i to nepotiebuji 89.1

Reklamy vétsinou klamou a pichénéji 69.1

Reklama je v soucasné dob¢ dilezity informacni zdroj 66,7

Bez reklamy to dnes nejde 67,6

Nemizu jednozna¢né tvrdit, Ze mne reklama neovliviuje 61.4

Ten kdo tika, Ze se reklamou nefidi, nemluvi pravdu, myli se 51,8

Reklama ovliviiuje jednani vétsiny lidi 479

Bez reklamy by ekonomika upadala 50,9

Na nékteré reklamy v televizi se divam rad 54.2 2,63
Sledovani reklamy lidi ohlupuje 36,6 2,77
Moje zkusenosti s reklamou jsou spise $patné 20,3 3,16
7, reklamy maji uzitek hlavné média a rizné reklamni agentury, 997 390
jinak nic spolecnosti neptinaseji ? o
Reklama deformuje zdravy zpuisob Zivota lidi 19.4 3,33
Pri nakupech casto vyhleddvam zbozi, které znam z reklamy 28.8 3,35
Reklama je pro mne vétsinou zdbava 25.8 3,36
Reklama lidem pomahd spravn¢ se rozhodnout pti ndkupu 16.3 3,41
Reklama je hlavn¢ pro slaboduché lidi 12,4 3,58
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Reklamy nds vétsinou informuji pravdive 10,6 3,67
Reklamni nabidka zvySuje kvalitu zivota lidi 9,7 3,70
Nabidky z reklamy ve mné¢ vyvoldvaji spise pocit nejistoty, zda se pti nakupu 194 379
rozhodnu spravné : ’

Reklamu sleduji jen, kupuji-li néco drazsiho 11,5 3.86
Myslim, ze nejlepsi by bylo viechny reklamy zakazat 11,5 3.89
Reklama je pro firmu jen vyhazovani penéz 8.5 4,04
Reklama mi umoznuje ujasnit, kdo vlastn¢ jsem 3.1 4,46

* Razent vyroki podle primérného hodnocent, éim nizsi primér tim silnéjsi souhlas s vyrokem

Tabulka ¢ 1. Hodnoceni vyrokit o reklamé -podil odpovédi souhlasim zcela a = casti (%) a primérny souhlas na skdle 1 az 5.

Faktorovd analyza odhalila Sest dimenzi, které vyjadruji zékladni souvislosti postoji dotazovanych k rekla-
mé. Vycerpavaji celkem 53.6 % variance odpovedi. Nasledujici popis jednotivych dimenzi postojové struktury
viici reklamé je fazen podle vahy jednotlivych dimenzi, j. podle toho jaky podil variance odpovedi kazdd z dimenzi
vyCerpava.

Prvni dimenze shrnuje vyroky tykajici se reklamy z hlediska obecné hodnoticiho, ¢im je reklama (rekla-
ma ohlupuje, manipuluje, je ji prilis, je pro slaboduché, deformuje, klame). Hodnoceni (souhlas) jednotivych
polozek vsak neni jednoznac¢né kritické, ¢i odmitavé. Respondenti sice pripoustéji, ze reklamy vétsinou klamou
(souhlasi 70 %), ze je ji ptilis (90 %) a Ze je to nastroj manipulace s lidmi v zajmu firem (84 %), ale soucasné vét-
$inové neptijimaji ndzor, Ze reklama ohlupuje (souhlasi 37 %), ze je jen pro slaboduché (13 %), $patné zkusenost
s reklamou uvadi jen 20 % a také jen 19 % souhlasi s tvrzenim, Ze reklama deformuje zdravy zpiisob Zivota. Da
se tedy Fici, ze tato vychozi dimenze vyjadtuje ur¢itou ambivalenci postoje respondenti k reklamé. Tento fakt
vyplyva také z rozboru dalsich dimenzi.

Druha dimenze shrnuje polozky, které charakterizuji reklamu jako nutnost v soucasném svéte. Charak-
terizuje ji struktura hodnoceni nasledujicich tvrzeni ,,bez reklamy to dnes nejde® (67 % souhlasnych odpovedi),
bez reklamy by ekonomika upadala (50 %) a vyrazny nesouhlas s tvrzenim, reklama je pro firmu jen vyhazovanim
pen¢z (80 % nesouhlasi) a také dosti zna¢ny nesouhlas s tvrzenim, ze z reklamy maji uzitek jen media (47%).
O docenéni vyznamu reklamy jako nutnosti v soucasné spolecnosti svédci pak predevsim vétsinové odmitnutd
vyroku, Ze reklamu by bylo nejlepsi viibec zakdzat (souhlasi jen necelych 12 % dotdzanych.

Treti dimenze postojové struktury vii¢i reklame vyjadiuje hodnoceni sily vlivu na jedndni a identitu re-
spondenta. Lze ji oznacit jako miru indiference reklamy (lhostejnosti vii¢i piisobeni reklamy). Tvoti ji polozky:
reklamni nabidka zvySuje kvalitu Zivota lidi (souhlasi pouze necelych 10 %), reklama mi umoziuje ujasnit si, kdo
vlastné jsem (9 %), reklama vyvolavd spise pocit nejistoty, zda se pri nakupu rozhoduji spravne (12 %) a reklamu
sleduji jen, kupuji-li néco drazsiho (11 %). V tomto ohledu tedy nemd reklama pro respondenty ziejme velky
vyznam.

Cuvrta dimenze shrnuje vyroky oceiujici uziteénost reklamy. Zahrnuje polozky: reklama v soucasné dobé
je dilezity informacni zdroj (souhlasi 61 %). Souc¢asné ale jsou dalsi polozky hodnotici prinos reklamy spise od-
mitdny. S tvrzenim, reklamy poméhaji lidem se spravn¢ rozhodovat pri nakupu, souhlasi jen 16 %, reklama nas
vétsinou informuje pravdive (11 %), reklama je pro mne vétsinou zdbava (25 %).

Dalsi, patd, dimenze se tyka konativni slozky postoje (mira jedndni podle reklamy). Polozky, které zahr-
nuje, v podstat¢ ukazuji, jaky podil respondentt pripousti, ze se podle reklamy tidi. Nelze jednoznacn¢ wrdit, ze
mne reklama neovlivituje (souhlasi 61 %), ten kdo ¥k, Ze se reklamou neftidi, se myli (52 %), pii nakupech ¢asto
vyhledavam zbozi, které znam z reklamy (29 %).

Sestd dimenze vyjadiuje ocenénissily piisobeni reklamy. Napliuii ji polozky: sledovani reklamy vede k tomu,
ze lidé vétsinou nakupuji i to, co nepotiebuji (s tim souhlasi 89 %) a reklama ovliviiuje jednani vetsiny lidi (48 %).

Jednotlivé dimenze byly dédle analyzovany prostrednictvim faktorovych zatezi podle znaku pohlavi, vek
avzdelani.® Statisticky vyznamné rozdily se prokézaly jen v souvislosti se znakem pohlavi respondentii u dimenzi:

-

5 Byl pouzit Studentiv T test, testujici viznamnost rozdilu priméra posuzovanych skupin.
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»obecné& hodnotici®, ,reklama je nutnost™ a ,, ocenéni sily reklamy*. Zeny z téchto hledisek hodnoti vyznam re-
klamy vyse nez muzi. Dalsi proménné (vék avzdélani) neprokazuji statisticky vyznamné rozdily. Faktorova analyza
odhalila pritezové, ale dosti obecné, dimenze postoje respondentil k reklamé. Tento obecné vyjadreny postoj
pone¢kud prekryva diference podle sledovanych znaku, které byly zaznamendny u nékterych vyroki hodnoticich
reklamu. Vsimnéme si proto vyroku, u nichZ se projevuji nejveétsi a statisticky vyznamné rozdily.

Statisticky vjznamné rozdily podle stupn¢ vzdélani konstatujeme jen u nékterych vyroki (viz tab. ¢. 2).
Z rozdilt primérného souhlasu/nesouhlasu s t€mito vyroky pon¢kud prekvapive vyplyvd, ze respondenti s vy-
sokoskolskym vzdélinim ocefiuji vyznam a ilohu reklamy vyse, nez stiedoskolici. Cast&ji souhlasi s tim, 7e bez
reklamy to dnes nejde, stejné tak se domnivaji, Ze lidé se reklamou tid{ a predevsim vyrazné¢ castéji se vyslovuji

nesouhlasné u vyroku, které se vyjadtuji o reklamé kriticky a vyrazné¢ také vice nesouhlasi s tim, ze by reklama
méla byt zakdzana.

PRUMERNY

SOUHLAS*
Bez reklamy to dnes nejde 2,31 2,13 2,28
Ten kdo tikd, ze se reklamou nefidi, nemluvi pravdu, myli se 2,72 2,50 2,62
Moje zkusenosti s reklamou jsou spise $patné 3,14 3.28 3,16
Reklama je hlavn¢ pro slaboduché lidi 3,49 3,79 3,58
Myslim, ze nejlepsi by bylo véechny reklamy zakdzat 3.80 4,11 3.89

* Cim vys$si hodnota priméru, tim vyssi nesouhlas s vyrokem.

Tab. & 2. Priumérny souhlas s vybranymi vyroky (statisticky vyznamny rozdil), podle stupné vzdélini.

Rozdily podle vékovych skupin u nékterych vyroki naznacuji, ze starsi respondenti jsou k reklamé kri-
8, Castéji souhlasi s vyrokem, pokud jde o $patné zkusenosti s ni, coZ je s ohledem na vyssi vek celkem
samoztejmé. Mladsi respondenti do triceti let jsou ve vztahu k vyrokiim hodnoticim reklamu naopak tolerantnéjsi
(reklama neohlupuje, nedeformuje zdravy zpuisob zivota, neni to ze strany firem vyhazovani penéz).

PRUMERNY
a 3
18-30 LET 31-50 LET SOUHLAS*

Sledovani reklamy lidi ohlupuje 2,89 2,57 2,77
Moje zkusenosti s reklamou jsou spise Spatné 3.24 3,08 3.16
Reklama deformuje zdravy zpuisob Zivota lidi 3.43 3.20 3.33
Reklama je pro firmu jen vyhazovini penéz 4,19 3,99 4,04

* Cim vys$si hodnota priméru, tim vyssi nesouhlas s v

Tab. & 3. Primérny souhlas s vybranymi vyroky (statisticky vyznamny rozdil), podle vékovych skupin.

Pokud jde o rozdilné postoje podle znaku pohlavi, potvrzuje se, Ze Zeny jsou vici reklame tolerantnéj-
$i a vice docenuji jeji vSeobecny vyznam. Statisticky vyznamné rozdily jsou zejména u vyroku: ,reklama je jen
pro slaboduché lidi®, kde Zeny ¢astéji nez muzi s timto vyrokem nesouhlasi (pramérny souhlas: muzi 3,38, zeny
3,72) au vyroku ,,moje zkusenosti s reklamou jsou spise $patné* (muzi 3,0, zeny 3,16). Zeny naopak statisticky
vyznamné ¢astéji souhlasi s virokem, Ze ,,reklamni nabidka zvySuje kvalitu Zivota lidi“.

Shrneme-li, pak zjistujeme, Ze se jednotlivé dimenze a vlastn¢ i cely postoj respondenti vii¢i reklamé
vyznacuje ur¢itou ambivalenci. Z analyzy plyne, ze respondenti se vétsinou shoduji v tom, Ze reklamy je v nasem
zivote prilis, Ze reklamy vétsinou klamou a manipuluji, vedou lidi k tomu, ze nakupuji i to, co nepottebuji, Ze
také nezvysuji kvalitu Zivota. Soucasné ale vétsinou nesouhlasi s difamujicimi vyroky jako, Ze sledovani reklamy
ohlupuje, deformuje zdravy zpisob Zivota, a Ze je hlavn¢ pro slaboduché.
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I kdyz je reklamy podle respondenti v nasem zivot¢ prilis, soucasné se domnivaji, ze bez ni to nejde, ze
by bez reklamy upadala ekonomika, a ze to tedy neni vyhazovani firemnich penéz. Vétsinou také souhlasi s tim,
ze reklama je dilezity informacni zdroj a pripoustéji, Ze je reklama ovliviiuje. Ale soucasné spiSe nesouhlasi s tim,
ze pomdhd lidem se pri ndkupu spravn¢ rozhodovat a vét$inou také sami reklamu nesleduji, hodlaji-li koupit
néco drazsiho. Diferenciace takto charakterizovaného postoje podle demografickych znaku respondentii neni
vétsinou vyznamnd. Existujici diference v postojich k reklamé a jejich priciny spocivaji zfejmé spise v rozdilnych
zivotnich stylech lidf a v samotném obsahu formé reklamy a souvisi tedy s jinymi specifickymi charakteristikami
jednotlivee, odvijejicimi se od Zivotniho stylu.

Ovlivnéni reklamou

V ndvaznosti na poznatky o afektivni slozce postoje k reklamé u sledované socidlni skupiny bylo zkouma-
no, nakolik se respondenti citi byt reklamou ovliviiovéni. Slo tedy o to, nakolik sami respondenti pripousteji, ze
se reklamou pti ndkupnim rozhodovini ridi. Ze zkuSenosti z jinych vyzkumi vime, ze vétSina lidi si neptipousti,
ze by jejich ndkupni rozhodovéni bylo ovliviiovano reklamou, nebo ze by se ji dokonce ridili. Na potvrzeni tohoto
ndzoru byla zamétena prvni otdzka této ¢dsti naseho vyzkumu. Otdzka znéla: Reklama a jiné metody marketingové
komunikace jsou v soucasné dob¢ nedilnou soucasti naseho zivota. Ovliviiji kazdodenné jednani lidi. Nakolik se
Vy sam/a pti nakupovani (obecné vzato) fidite reklamou?

ODPOVED POCET ODPOVEDI (N) %

Na reklamu neddm, rozhoduji se podle svého zdravého rozumu 24,6
Reklamu beru v tivahu, ale neni rozhodujici 395 69,9
Reklama je pro mne dost dilezitd 31 5.5
Vzdy ddm na reklamu, je pro mne rozhodujici 0 0

Tab. ¢ 4. Vliv reklamy na ndkupni rozhodovani

Jen mald ¢dst respondenti pripousti, Ze je pro né reklama dilezitd a nikdo neuvadi, ze by pro néj méla byt
reklama rozhodujici, Ze by se reklamou fidil. Podle o¢ekavani vétsina odpovidd, ze reklamu bere v vahu, ale ze
jeji sdéleni pro n¢ neni rozhodujici. Také podle ocekdvani se potvrzuje, ze vetsi vyznam prikladaji reklamé Zeny.
A patrné jsou v tomto smyslu i vice oteviené a toto ovlivnéni ptipoustéji. Vice muzi (56 %) nez zen (44 %) wvrdi,
ze nareklamu nedaji a tidi se zdravym rozumem. Z téch, kteti odpovidaji, Ze reklama je pro n¢ dost dillezitd, je jen
29 % muzi. Tyto rozdily jsou statisticky vyznamné.

Pokud jde o souvislost odpovedi s vékem, pak rozdily statisticky vyznamné nejsou. Jen konstatujeme
o néco vesi podil respondentii mladsi vékové skupiny, keeti odpovidaji, ze je reklama pro n¢ dost dilezita.

Souvislost se vzdélianim se projevuje predevsim v tom, Ze respondenti s vysokoskolskym vzdéldnim nejcas-
¢ji uvadeji, ze reklamu berou v tvahu, ale Ze pro né neni rozhodujici. Stredoskoldci prevazuji u odpovedi, Ze na
reklamu nedaji. Tyto souvislosti se vzdélanim vSak nejsou statisticky vyznamné.

Se zjiSténim, Ze ovlivnéni reklamou pripoust jen mald ¢ast dotdzanych, nekoresponduje to, jak v tomto
ohledu, uvazuji o svych spoluobcanech. Podle otizky kolik lidi se u nds fidi reklamou, uvidi 78,1 % respondent,
ze reklamou se Fidi nejméné polovina nasich spoluobcand. Pritom tento ndzor nediferencuje vyznamné ani podle
pohlavi, vzdélani a veku. Zda se tedy, Ze o jinych lidech se respondenti domnivaji, Ze jsou vice pristupni reklamé
nez oni sami. Jde ocividn¢ o vyraz sebestylizace a prizpisobeni svého jednani obecné platnému trendu. Svym
zpusobem je tento odhad vlivu reklamy zfejme nedostate¢né korigovany vlastni zkusenosti a postojem k reklame.

Kazdodenni Zity prostor, v kterém se v soucasné dob¢ pohybujeme, je nasycen rtiznymi reklamami a mar-
ketingovym sdélovanim.® Vétsina lidi si tuto skute¢nost v obecené roviné uvédomuje (viz vy$e odpovedi na vyrok:

6 M. Tom¢ik napFiklad ve své stati na zdklade empirického Setient uvadi, 7 jen billboardi je na izemi Ceské republiky néco pres
20 000. Pro uvédoméni si nasycent ., fyzického vetejného prostoru™ timto specifickym mediatypem - na trati Praha Liberec, kterd méti 106.2
km Ize narazit na 284 billboarda ¢i bigboardii. In M. Tomcik: Marketing and Public Space, Sbornik z konference VSFS, Praha, 2011.
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reklamy je v nasem Zivote prilis), jaky je celkovy vliv téchto sdéleni na myslenti lidi, je obtizn¢ metitelné. V nasem
Setfeni jsme se o to orientaéné pokausili piimou otizkou: Rekl byste, Ze vase my3leni je stéle ovlivnéno reklamou?
Odpoved na takto primo formulovanou otizku samoziejmé neodkryvd mechanismus vnimani reklamy, zpiisob
jejtho vyhodnoceni, uchovani védomého a podvédomého pouziti v konkrétnim niakupnim rozhodovani. Ukazuje
spise to, jak lidé reklamu jako informacni zdroj chapou a pripousteji-li, ze jsou reklamni forme sdélovani pristupni.
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Graf¢. 1. Ovlivnéni reklamou - podle pohlavi respondenui (%)

Odpovedi podle pohlavi jsou uvedeny v grafu ¢. 1. Podle o¢ekavani si vétSina respondenti nepfipoust,
nebo si neuvédomuje, Ze by jejich mysleni bylo stale ovliviiovano reklamou. Toto zjisténi jednak ukazuje, ze lidé
vétsinou reklamu vnimaji hlavné v ,,druhém planu®, nesoustiedéné a jednak Ze reklamu jako informacni zdroj
podcenuji. Toto ovlivnéni ptipousti jen kolem jedné tretiny respondentd, pficemz o néco vice Zen nez muzi.
Souvislost struktury odpovédi s vékem nenf statisticky vyznamnd, pouze se prokazuje, ze mladsi vékovd skupina
respondenti do 30 let o néco Casteji pripoust, Ze je jejich mysleni reklamou stédle ovlivnéno.

Podobn¢ neexistuje statisticky vyznamny rozdil v odpovédich na tuto otdzku podle stupné vzdélani. Viz
graf ¢. 2. Moment stalého ovlivnéni reklamou kupodivu ale o néco vice pripoustéji respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim.
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Graf¢. 2. Ovlivnéni reklamou - podle stupné vzdeldni respondenti (%)

Vliv reklamy na jedndni Ize rovnéz posoudit podle toho, nakolik ji lidé sleduji. Byla polozena otizka: Jak
pozorn¢ sledujete reklamu v televizi? Z odpovedi vyplyvd, ze vétsina lidi sleduje televizi v reklamé jen kdyz musi,
nebo neptimo (60 %), dalsich 8 % uvadi, ze ji nesleduje viibec. Dalsi ¢dst dotazovanych uvadi, ze pokud se n¢kde
reklama objevi, v$ima si anebo ji sleduje velmi pozorné. Tedy neceld tretina respondenti uvadi, ze televizni rekla-
mu registruje a vnimd ji. Mezi témi, ktet{ si v§imaji a sleduji pozorné reklamu v televizi je statisticky vjznamné vice
zen (viz graf). Souvislost s vékem a vzdélanim neni statisticky vyznamnd, pouze v této skupiné sledujicich reklamu
je o néco vice respondentt se stredoskolskym vzdélanim a respondenti s mladsi vékové skupiny do 30 let.
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Graf ¢ 3: Pozornost stedovani reflamy v televizi. Podle pohlavi (%)

V nasledujici otazce bylo zjisténo, ze i kdyz vétsina respondenti, jak jsme videli vyse, odpovidd, Ze re-
klamu nesleduje, a Ze se podle ni netidi, prece jen prizndvd, Ze byli v posledni dob¢ reklamou alespon z ¢dsti
inspirovani ke koupi néjakého reklamovaného produktu.

ODPOVED MUZI ZENY CELKEM
Ano

13,7 26,0 21,0
Mozn4 z ¢4sti 17,7 23,3 21,0
Ne 54.0 37,3 44,0
Nevim 14,6 13,4 13,9

Tabulka ¢ 5: Reklama, kterd v posledni dobé (tak do 2-3 mésici) presvéddila,

nebo inspirovala respondenta ke koupi reklamovaného zbozi, nebo sluzby: (%)

Podil respondentii uvidejicich, ze byli alespon z ¢dsti inspirovani reklamou, je relativné vysoky. Z tabulky
& 6 je zietelny rozdil mezi tim, jak odpovidaji muzi a zeny. Zeny virazné Cast&ji pripoustéji, ze byly posledni dobé
ovlivnény pti ndkupu reklamou. Tento rozdil je statisticky vjznamny a potvrzuje vétsi vaimavost zen vici reklame.

Pokud jde o souvislost se vzdélanim a vékem neni struktura odpovedi statisticky vyznamné diferencovana.
Jen o néco vice respondentil vysokoskolaki nez stredoskoldki odpovidd, ze nakupovali podle reklamy. Vékové
kategorie neprojevuji zadné vyznamngjsi rozdily.

Dopliwjici, oteviend otizka zjistovala, o jakou konkrétni reklamu $lo. 40 % dotizanych uvedlo n¢jaky
produkt, ktery si poridili na zaklade reklamy. Nejcastéji je uvadéna kosmetika (12 %), potraviny (9 %), riizné do-
méci potteby (4 %) a elektronika (4%). Dalsi produkty jako casopisy, sluzby, alkoholické ndpoje, oble¢eni, Ié¢iva
byly uvadény méné casto.

Vliv socidlni ndpodoby na ndkupni chovani

V Setrenti jsme se rovnéz pokusili nékolika otdzkami zjistit, jak lidé reaguji na své socidlni okoli v souvis-
losti s ndkupem novych véci. Na otdzku: Sledujete (vnimate, registrujete) co si kupuji jini lidé, ve vasi blizkosti
(vroding, préci, sousedstvi, pratelé zniami) odpovedelo 5 % respondenttl, Ze to sleduje se zdgjmem a dalsich 57 %
uvedlo, Ze si toho v$imd. Ostatni pak to, co kupuji jini, spise nebo viibec nesleduji. Statisticky vyznamny rozdil
konstatujeme podle véku. Vyrazné vice sleduji tyto zalezitosti ve svém okoli mladi lidé do 30 let (61,6 %), nez lidé
mezi 30 az 50 lety (53,1 %). Podle oc¢ekdavéni (i kdyz rozdil neni statisticky vyznamny) o néco castéji sleduji to, co
si kupuji jini lidé zeny (65.4 %) nez muzi (58,6 %). Rozdil podle vzdélani je statisticky nevyjznamny.

Silnou tendenci ,.koupit si to co vidi u jinych také® pocituje celkem 22 % dotazanych. Z nich pak primou
inspiraci, Ze si to zpravidla také koupi, ptipousti ale jen 3 % dotdzanych. Ostatni to nanejvyse zaregistruji. Ve-
domou socidlni ndpodobu pti nakupovéni tedy pripousti jen mald ¢dst respondentil, vétsina vsak sleduje, nebo
registruje nakupni chovani svého socidlniho okoli, ale Gdajné nepodlehne.
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Statisticky vyznamna souvislost vykazuje znak pohlavi a véku. Z dat vyplyvd, Ze socidlni ndgpodobu casteji
prizndvaji Zeny nez muzi. Souvislost s vékem ukazuje ndsledujici graf.
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Graf ¢ 4. Jak silnou maji respondenti tendenci koupit to, co si nakupuyijini lidé - podle véku (%)

Na dalsi dotaz, zda po zhlédnuti reklamy ma dotazovany pocit, Ze mu néco unikd, Ze to, co reklama na-
bizi, by mél také mit, vétsina odpoveédéla, Ze takovy pocit nemd, nebo jen vyjime¢né (77 %). Jen 3 % dotizanych
souhlasi s tim, Ze tento pocit m casto a 18 % ze tento pocit md jen nékdy podle toho, o jaky produkt jde. Vétsina
respondent opét manifestuje postoj, ze reklama v nich nevyvolava pottebu, aby to, co se propaguje, nakupovali.
Neprojevuji se zde statisticky vyznamné rozdily podle pohlavi, i kdyz o néco vice (7 %) zen nez muzi ptipoust, zZe
pokud si nekoupi to, co reklama nabizi, maji pocit, Ze jim néco unikd. Podobné statisticky nevyznamna souvislost
je podle véku s mirnou tendenci, Ze ¢astéji pocit, Ze to, co se nabizi, by méli mit, pripoustéji mladsi lidé. Rozdily
podle vzdélani respondenti jsou minimdlni.

Shrnuti

Hlavnim cilem tohoto prispévku je prezentace vysledki empirického Seteni, které bylo zaméreno na
zjisténi postoji lidi s vy$sim a vysokoskolskym vzdélanim k reklamé. Empirické $etfeni prokdzalo, ze tato soci-
alni skupina, jako vétSina obyvatel v soucasné spole¢nosti chdpe reklamu jako néco, co musi existovat, co ale do
znac¢né miry obtézuje. Spolu s tim vétsinou také manifestuji postoj, ze tim co reklama sdéluje, se oni sami netidi,
ze ji nejsou ovliviiovani. Jen mensi ¢dst respondenti pripoust vliv reklamy na jejich nakupni rozhodovini. Jde
vétsinou o Zeny a mladsi vékovou skupinu do triceti let. Tato zjisténi byla viceméné ocekdvand. Koresponduji s
obecnym postojem Ceské populace k reklamée.

Pozornost byla déle soustredéna na to, zda je tento postoj diferencovany, jaky vztah k reklamé maji lidé
s vy$$im a vysokoskolskym vzdélanim. Hypoteticky jsme predpokladali, ze mladi lidé s vy$$im a vysokoskolskym
vzdélanim budou zaujimat k reklamé spise kriticky az odmitavy postoj. Reklamu budou povazovat za malo G¢in-
ny, ohlupujici, obtézujici i ponekud archaisticky prostredek marketingu. Lidé s vy$$im vzdélanim budou viici
reklame¢ odmitavi a budou ji chapat prevazné jen jako ndstroj manipulace svobodné vile lidi. Tato hypotéza se
véak nepouvrdila zcela. Postoj sledované cilové skupiny lidi s vy$sim a vysokoskolskym vzdélanim je podle naseho
zjisténi do znac¢né miry ambivalentni. Lze se tedy domnivat, Ze vedle sociodemografickych charakteristik hraji
vyznamng;jsi roli pii vytvateni postoji k reklamé i jiné parametry jednotlivee spojené se zivotnim stylem. Ve srov-
ndni s uvedenou hypotézou, sledovana socidlni skupina chipe reklamu prevazn¢ jako samoztejmou, nezbytnou a
praktickou soucdst svého Zivota. Soucasné ale také vétsina dotdzanych nepripoust, ze by reklama néjak vyraznéji
poméhala posilovat jejich vlastni osobni identitu, nebo Ze by na n¢ méla takovy vliv, aby zdsadn¢ ovliviiovala a
komplikovala rozhodovaci procesy jejich ndkupniho chovani. Na zdkladé jednoznac¢né prevazujictho odmitnuti
toho, ze by reklamu bylo nejlépe zakazat, 1ze uzaviit, Ze reklama je pres vSechny vyhrady vnimédna jako uZite¢na,
svym zptisobem neoddélitelnd a samoziejma soucdst soucasncho zptsobu zivota. Jistd mald ¢dst respondenti ji
chipe dokonce jako néco, co jim poskytuje zabavu.
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