


( Njo, posat Se mi
Sdaji tjesne.

Jde Pepicek do
zverimexu koupit
si kifecka.

—

Dobry den,
kolik stoji?

DOBRY DEN, JA
JSEM SE CHTELA
POBAVIT O TOM
BMW, CO MATE
VE VYLOZE

TO SE OMLOUVAM,
PANI, ALE MY
TAM MAME JEN
FORDY.

Ale ja nechci kus!
Ja chci celého
krecka!

NO TAK TED'
UZ TAM MATE







Nakupovani

Historie nakupovani

1

Napsala: Markéta Pazoutova

Lidé nakupuji a prodavaji uz od pradavna. At uz
sménnym obchodem, na trzich ¢i vdnesnich
supermarketech. A tak i rizné generace v minulosti
mohly ¢asto na obchod pohliZzet Uplné jinak. Stejné
jako to bylo alespon trochu jinak i podle riznych
Uzemi. Proto se v této historické ¢asti letmo
podivame na nakupovani v ¢eskych zemich

z pohledu historie.

‘vzajemné shodé. Proto zacéali pouzivat jako ,,platidlo" kiize, ty
meély jasnou hodnotu, a tak zkratka dali kGze za sluzbu/zbozi a
obracené. Ato byl zéklad pro nasledné vyuZiti drahych kova coﬁ% :
penéz. S penézi plivodné na nase Uzemi prisli Keltové, ale pot i
odesli (stéhovani narodu), jsme se opét navratili ke smécﬁ}ﬂg}, -
obchodu. DalSi penize jsme pak zacali razit az v 10.st. Q A4

za Boleslava l. (stfibrné denary). n—
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" Pro nés dalezité bylo pra\(qtrzm (pravo poradat trhy) a pravo
milové. Mé&sta se tenkrat zakladala na kfizovatkéach, obchodnich
A5 an\:eSt\ac\h\a (§a13|ch mistech, kde se mohlo zastavovat vice lidi.
A pro mésta tak bylo dulezité mit pravé trzni pravo. Trhy
se zpravidla konaly kazdy tyden a pak napfiklad néjaké vétsi tireba
jednou za rok Zaroven jesté existovalo privilegium, kdy se kazdy 2.4
obchodnlk co $el okolo daného mesta musel zastavit a vejit
dovnitf. Vyhodu v dané oblasti pak zafizovalo (jiZzminéné) pravo
milové. Diky nému nemohl mit nikdo stejna privilegia jako dané
mésto pravé v jedné mili od néj. To zajiStovalo, ze tfeba vesnicané
z okoli museli dojit za obchodem do mésta, protoze jiné misto
s trznim pravem v oblasti nebylo. Proto bylo trzni pravo
z ekonomického hlediska velmi dalezité. Dale ve méstech
fungovaly organizace, kterym se fika cechy.
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pekafl, kovard, sevcu atd. Branily zajmy svych clenu (r |
“nemohl prpvozovat femeslo, pokud nebyl ¢lenem) a h
acenu jejich zbozi. Také omezovaly pocet ¢lenl cechu.
byl cechmistr, ten zastupoval cech na verejnosti. Cech
ze svych fad mistfi. Pod nimi byli tovarysi a nejnize uc¢edni
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Manufaktury byly pfedch(idci tovaren, v nichz (narozdil
od predtim) se zaméstnanec soustfedil jen na jeden
vyrobni krok (pfedtim jeden ¢lovék udélal na konkrétnim
produktu vSe) a vice se pouzivaly stroje. Zaroven zadny
ze femeslnik( nezajistoval ani pfijimani zakazek ani jejich
odevzdani (opét narozdil od cecht). Manufaktury tak

‘\ \ v 4 ‘ £ r' > =
V dobé nedostatku zbozi zpusobengzm véfkaml (i 2°F sv v) bylo \ !

nakupovani omezeno listky na zb02| Llstky nebyly Zadne pOUkazy, Lt
~ljen regulovaly mnoZzstvi toho, kolik si tohB mﬁiete koupit za své

vlastni penize. Zaroven byla regulo%na i cena zbozi. R g

Za komunismu u nas bylo planované hospodarstvi (nejdfiv

dvouletka, poté pétiletky). Casto tak zbozi chybélo (pravidelné napF.‘ X
damské potreby, toaletni papir). Do ménové reformy (1953) u nas
stale byly listky, které fungovaly stejné jako za valek. Pfi ménové
reformé v podstaté vymenili penize za jiné v poméru, ktery byl
vyhodny jen pro stat, ale vSechny lidi to pfipravilo o jejich uspory.
Opét byly pevné stanoveny ceny zboZi a sluzeb. DalSim problémem
pro zemédélce byly povinné dodavky (méli 20 slepic - museli odvést
urcité mnozstvi vajicek - slepice zemrely — i tak se muselo odvést
stejné mnozstvi vajec). Lidé kvlli nedostatku zboZzi museli

u samoobsluh stat velké fronty, aby se ke zboZi viibec dostali (proto
se fika, ze je néco dlouhé jako ,fronta na banany“). Planované
hospodafstvi bylo ukonéeno v roce 1990 (po konci komunismuv ’ Q2R3
Ceskoslovensku). A od té doby u nés funguje trzni hospodafrstvi y & e
avolny trh. ’ <
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Pfehled mén v Ceskych zemi na ¢asové ose:

Grose

I L
Sménny obchod Brakteaty - plechace Konvencni ména
I
Tolary.
\] Q Q O Q O O Q Q Q
?)Q :\0 ,\'Q ,—,)Q c)Q ,\Q QO ’O’Q ’\:,)Q '{?Q

Statéry (3.stol. — 1.stol.pf.n.L.)

Statéry byly razeny Kelty. Svlij znaméjsi nazev ,duhovky“ ziskaly,
protoze je lidé (ve stfedoveéku) nachazeli v polich po desti tipytici se
na slunci. Tak také vznikla povést, Ze na konci duhy je poklad.

Sménny obchod (1.stol. — 10.stol. pf.n.L.)
Sménny obchod (barter) se opét zacal pouzivat po odchodu Kelt
z Cech. Slo hlavné o dohodu o vymeéné zboZi &i sluielg.

Denary (10.stol. — 13.stol. n.L.)
Denary zavedl knize Boleslav I. Byly to stfibrné mince s kFest’anskym
motivem.

déleny na malé, stfedni a velké.

Grose (14.stol.- 16 stol. n.L.)
GroSe zavedl kral Vaclav Il. a razily se v Kutné Hofe. Jako motiv
na sobé mély kré,lvskou korunu a z druhé strany ¢eského lva.

‘,J = 2553\_ bézni lidé ani nedostali. Plvodné byly soukromou razbou, ale byly
Rynsky zlat (17.stol. = 18.stol. n.L.)

Rynsky zlaty byl vzdor nazvu stfibrnou minci. K nému se jesté razily
mince s mensi hodnotou - krejcary.

Konvenéni ména (18.stol. — 19.stol. n.L.)
V konvenc¢ni méné se jako hlavni platidlo vyuzivalo mnoho minci
napt. gresle (proto se fika, ze néco ,,stoji za zlamanou gresli“). Také
se zaCaly pouzivat bankovky.




Udrzitelnost

Napsala: Ester Kuzmova

Slovo udrzitelnost dnes vidame vSude. Na obalech potravin, v reklamach naobleceni, i
v diskusich o budoucnosti planety. Ale jak jsme se dostali do bodu, kdy musime fesit, zda je
nase spotiebavlibec udrzitelnd? Jak se zménil zplsob, jakym vyrdbime, nakupujeme
a zachazime se zdroji? A co tovlastné znamena byt udrzitelny ve svéeté, ktery je postaveny
na konzumu?

Po druhé svétove valce svét proSel zménou. Rozvoj priimyslu, zrychlenivyroby a rostouci Zivotni
Uroven prinesly novy fenomén — konzumerismus. Lidé uz nekupovali jen to, co potfebovali, ale
i to, co chtéli. Spotfeba se stala symbolem Uspéchu, svobody a pokroku.

Reklama hrala klicovou rolitim, Ze zacCalavytvaret touhy, které lidé dfive neméli. Zbozi
prestalo byt jen prostfedkem k preziti. Stalo se soucasti identity. A pravé zde se zacaly
objevovat prvni naznaky problému: ¢im vice jsme kupovali, tim vice jsme potifebovali vyrabét.
A ¢im rychleji se ménila méda a trendy, tim rychleji zastaravalo i to, co jsme si koupili v€era.

Zatimco dfive si lidé Sili obleceni doma nebo ho kupovali s umyslem nosit ho roky, dnes jsme
svédky uplné jiného modelu — fast fashion. Tento pojem oznacuje rychlou, levhou vyrobu
maodniho obleceni, které se neustale obménuje podle aktualnich trendd a mikro trendt. Znacky
jako Zara, H&M nebo Shein chrli nové kolekce co par tydn(, aby udrzely zajem zakaznikd.

Fast fashion vznikla jako odpovéd na poptavku po levném, stylovém obleceni pro Siroké masy.
Na prvni pohled demokratizovala médu, protoze si kazdy mohl dovolit to, co dfive jen elita. Ale
za nizkou cenou stoji vysoké naklady: vykoristovani pracovnikll v rozvojovych zemich, obrovska
spotreba vody, znecisténi fek chemikaliemi, a miliony tun obleceni konc¢icich na skladkach.



Konzumerismus se netyka jen obleceni. Jidlo, elektronika, nabytek — vSe podléha trendlm,
rychlému obratu a zamérnému zastaravani. Mnohé vyrobky jsou navrzené tak, aby vydrzely jen
omezenou dobu, coZ podporuje neustaly kolobéh nakupd.

Udrzitelnost se v této souvislosti stava snahou zpomalit. Znamena to vyrabét a nakupovat tak,
aby zdroje planety nebyly vyCerpavany rychleji, nez se stihnou obnovit. Znamena to myslet
na dopad nasich ¢int. Nejen na Zivotni prostiedi, ale i na spole¢nost.

v

Pozitivni zpravou je, ze povédomi o téchto problémech roste. Mnoho znac¢ek se dnes chlubi
ekologickymi materialy, recyklaci nebo férovymi podminkamivyroby. Natrhu se objevuji
alternativy — second handy, lokalni produkty, bio potraviny, sdilené ekonomiky nebo koncept
slow fashion, ktery je pravym opakem - pomalou moédou.

Lidé si zadinaji uvédomovat, ze méné mdze byt vice. Ze kvalita prevazuje nad kvantitou. Ze je
lepSi mit tfi dobfe padnouci kousky obleceni nez dvacet tricek, kterd se rozpadnou po par
noSenich. Ze lokalné vypéstovana zelenina bez chemie je cennéjsi nez anonymni produkt
z druhého konce svéta.

Historie udrzitelnostije pfibéhem navratu. Navratu k myslence, ze pfiroda neni neomezeny
zdroj, ze kazdy nas ¢in ma dlsledky, a Ze nase pohodli by nemélo byt vykoupeno utrpenim
jinych. Ani lidi, ani planety.

Budoucnost neni jen otechnologiich nebozelenych Stitcich. Je ozméné mysSleni.
O schopnosti rozpoznat skutecné potrfeby od téch vnucenych. O ochoté pecovat o véci,
o vztahy, o sveét.



Reklama

Historie reklamy

Napsala: Ester Kuzmova

Propagace zbozi obchodnika zakaznikovi tu snami bylajiz od
pravéku a jeji zplsoby se napfi¢ staletimi ménily a vyvijely v ¢im dal
efektivnéjsi. Pojdme se zaméfit navyznamné milniky a posuny
v technikach, které daly Zivot reklamé takové, jakou ji zname dnes.

Prvni zaznamy reklamniho obsahu, které se nam dochovaly, sahaji do obdobi staroveéku, a byly jimi
prertizné malby, mozaiky, napisy a piktogramy. Typicky zachycovaly napfiklad obrazky pokrm,
za uCelem nalakat zakaznika k utraté za mistni kuchyni, ale také propagovaly nevéstince
a podobné podniky. Dalsi praktikou byly ozdobné kovové vyvesky, které se umistovaly nade dvere
hostincl ¢i obydli femeslnik{ apod. Ve starovékém Egypté, Mezopotamii a na Krété existoval zvyk
rozdélavani velkych ohnd pfi pfilezitosti trh(, aby mistni pfitahli pozornost obchodnikl z velkych

dalek a pfiméli je k ucasti.

Ftit plefe ov.pman (pivituel 02 termporel tabpeonp
ppes of (o and thre cmemorands of @alibur vk
enpryntid after the forme of this prefet lectre Whidhe
ben el and ¢oulp covvedt late hym mme toveltmo;
nefter in to the almonelepe at the veed pale andbe (hal |
haue them good chepe ..

Souyplim ot cxdula

Kratce po konci stredoveku vroce 1472 vznikla prvni tiSténa reklama v historii a byly ji letacky
propagujici knihu anglického autora Williama Caxtona, které pribijel na dvere kostela. Prvni
reklama v novinach se objevila roku 1704 ve Spojenych statech americkych a vroce 1835 zde poté
vznikaly i prvni billboardy. USA byla v tomto obdobi obecnym priikopnikem v marketingu a dal§im
diikazem tohoto tvrzeni je napfiklad zdej$i zaméFeni na personalizovanou reklamu. Retézec
Searsroku 1892 zahajil vyznamnou kampan arozeslal lidem pfriblizné 8 000 pohlednic
pfes pfimou posStu. Spolec¢nost ztohoto postupu vytézila na 2 000 objednavek. Nejvétsi boom
personalizované reklamy ale nastal béhem tzv. Zlaté éry reklamy.
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Zlata érareklamy je obdobi zacinajici pocatkem 20. stoleti, které tak nazyvame kvUli
masivnimu vlivu televizniho arozhlasového vysilani. Vrozhlase se propagace poprvé
objevila v roce 1922 a v televizi pak roku 1941. Tento prvni legalni spot v televizi propagoval
firmu Bulova Watch Company a trval pouhych deset vtefin. Reklama dale rostla a postupem
casu firmy zjiStovaly, které praktiky nejlépe utvareji identitu jejich znac¢ce. V 60. az 80. letech
se zacCalo experimentovat se zapojovanim slavnych osobnosti nebo tvorbou maskotl, se
kterymi by si spotrebitel fetézec jednoduse spojil.

Od Zlate éry se dostavame do nam jiz zname éry Digitalni revoluce. Internetova, webova
¢i online reklama. Ta, kterou vichni moc dobfe zname. Radi se do ni emailovy marketing,
reklamy webU ovladané algoritmy a mnoho dal$iho. Je dostupna, ale kvili tomu s sebou
nese riziko Sifeni nepravdivych informaci mnohem vétsi, nez tu bylo kdy predtim.

Techniky propagace se pfres staleti liSily a jejich moralnost s nimi. Je ovSem vzdy zajimavé se
trochu poohlédnout a zjistit, Ze mnohé je tu s nami déle, nez bychom si vibec mysleli.

Aotz gs

RICE |5
KRISPIES |




Psychologie reklamy

Napsaly: Ester Kuzmova a Markéta Pazoutova

Tato praktika zkouma, jak lidé vnimaji reklamu, a jak se
snazi reklama pUsobit, aby si prezentovany produkt
koupili. Snazi se spotiebitele podvédomé presveéddit
k dobrovolnému anenucenému rozhodnuti. Ma tfi
zakladni funkce: informovat, pfesvédcit a prodat.

Vreklamach se pouZzivd mnoho principl. Jednim

m / z nejdllezitéjsich je vyvolani silnych emoci. AtuZzto jsou
i ~ pocity radosti, strachu, touhy nebo néceho jineho, cil je vzdy

o v ¥ . stejny. Vysledkem ma byt spojeni si znacky s urcitou véci, coz
| MUZES mUZe byt tfeba rodina a pocit bezpeci nebo sport a adrenalin.
f & Calll

- BYT

{ NAHORE
I DOLE

Dale nanas reklamy mohou velmi naléhat. ,Musite si
to koupit ted, protoze nikdy jindy uz takova nabidka nebude!*

apod. Mame nahly strach, ze néco promeSkame, kdyz
nabidku nevyuzijeme. Tento jev se nazyva FOMO efekt, aneb
“Fear Of Missing Out” - vprekladu “Strach zvylouceni”.
Kromé budovani jasné identity a spojeni s emocemi se nas

% . o Y .. ) S 4/ i
i divadlofxsaldy znacky snazi zaujmout ivizualem. Napfiklad barvy na nas

podprahové pusobi aprfedavaji nam urcité sdéleni
(pro zajimavost: modra = dlveéra, cervena = energie). Reklamy
se dale snazi presvédcit, Ze ti, ktefi si produkt koupili, s nim
i ~ jsou nanejvyse spokojeni. Lidé maiji totiz tendenci opakovat
: ;v""}:, chovani ostatnich jedincl. Proto jsou vreklamach casto
il tfreba slavné osobnosti, které produkt doporucuji a propaguiji.

VSemi témito zplsoby (ajeSté mnoha dalSimi) senas snazi
psychologie reklamy ovlivnit a presvedcCit nas, Ze je pronas
konkrétni produkt idealni. Tato tématika dale zahrnuje mnoho jinych
témat (napf. pamét, u¢eni, motivace, emoce atd.).

<,
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V minulosti ited existuji ireklamy, které jsou manipulativni
a psychologickymi triky ovliviiuji nas nazor na produkt. Reklamy
tak mohou vyuzivat jak jiz zminény jev FOMO, ale také tfeba apel
na autoritu, psychologicky efekt, kdy nam né&jaka autority
(napf. doktor) produkt doporucéuje. My pak mame pocit, ze by
pronas bylo prospésné, kdybychom véc zacCali pouzivat.
V minulosti se tak v USA prodavaly napf. cigarety (podprahova
reklama nané byla inapfiklad vfantasy televiznim serialu
The Flintstones). V dnesni dobé to pak muze byt doporuceno
napfriklad celebritami, ijednoduché ,tuto pastu doporucuje
9z10 lékard“ je apel naautoritu. Je tak problém zaroven
RS semy  rozeznat, jestli jde o manipulaci, nebo jen o marketingovou
strategii. Mnohé techniky se totiz daji brat obéma zptsoby
a mlzeme tak za manipulaci v reklamé povazovat témér vse.

“It’s toasted

V kazdém ptipadé je dllezité nakupovat s rozmyslem a premyslet
nad tim, jestli produkt skutec¢né potfebujeme. Je dobré, vzit si ¢as
a zamyslet se nad tim, pro¢ si produkt chceme pofidit, popfipadé
jak ho vyuzijeme, a jestli je pro nas skute¢né vyhodné si ho koupit.
Zijeme a Zili jsme tak v dobé&, kdy si musime pfi kazdém kroku davat
pozor nato, abychom se nenechali ovlivnit neéjakou klamavou
a manipulativni reklamou. A nyni, kdyz to vime, alespon netapeme
a mame se jak proti nim branit.

According to a recent Nationwide sureey:

lorE Doctors sMoKE CAMEL
THAN ANY OTH}ERH CIGARETTE,

Your ““T-Zone” Will Tell You...

T for Taste . . .
T for Throat , .
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Obchody
Kamenne VS-E=shopy

Napsala: Nikola Martonikova

Reklamy kamennych obchodt vyuzZivaji jak propagaciv online podobé, tak predevsim v té
tisténé. Dale se zviditelnuji zakladanim online stranek, protoze vyuzivaji toho, ze dnesni
lidé maji blizsi_vztah k online prostiedi...Reklamy jsou v podobé billboardd,
rozhlasového vysilani, televiznich spotu a.plakatl, které mohou byt placené i neplacené,

Ve s

ale ve finale jsou mnohem nékladngjSi anarocnégjSi pro realizaci, oprotie-
shop reklamam. Reklama ma obchodlm zajistit co nejvyhodnéjsi pozici na trhu. Jejim
cilem je naldkat lidi do prodejen ¢asové omezenych, dle oteviraci doby.

Reklamy e-shopu najdeme pouze nainternetu Civ televizi. E-shopy maiji velkou vyhodu
vtom, Ze jejich plsobeni se odehrava jen v online prostiedi, kde jsou ijejich reklamy.
Jejich cilem je naplhovat zajmy stalych zakaznikd. Reklamy e-shop( jsou dostupné
neustale.

¥ i
"i ‘ .
r>0ee /!
oLl !/

14



SPOJOVACKA, spoj k sobé ikony aplikaci s pojmy:

Nabidka: Lidl plus, Rohlik, Sinsay, Shein, McDonald’s, DM

44

OSMISMERKA, najdi véechna slova:

B EPOZOHR
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Nabidka: Nakupovani, Reklama,
Pozornost, Emoce, Penize,
Propagace, Pokrok, Mdda,

Manipulace, Zakaznik, Barter,
Cech, Manufaktura, Noviny,
Televize

SUDOKU, dopln ¢isla do 9 tak, aby v radku, sloupci ani v ¢tverecku

nebylo stejné Cislo:

1 7|3
513 2 |1
8|9 |6 4 )
85 1
4 915
3|7 2 6|8
2 3 7
9 6|2
511 621398







