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Reklama jako nastroj marketingove
komunikace a jeji pusobeni na spotrebitele

Advertising as instrument of marketing
communication and its impact on consumers



Souhrn

Tato studie se zabyva problematikou reklamy a jejiho ptisobeni na spotiebitele. Cilem
této prace bylo struéné charakterizovat pojem reklama vcetné jejiho déleni a fazi tvorby,
ukézat a porovnat zplsoby jeji prezentace pomoci reklamnich médii a tato média
detailnéji popsat. Vlastni ¢ast studie se zabyva vyvracenim ¢i potvrzenim vyicenych
hypotéz pomoci dotaznikového Setfeni pfedem zvolené cilové skupiny respondentd.
Prizkum prokazal, ze reklama plsobi na respondenty spiSe negativné,
proto pii reklaméch v televizi délaji jiné Cinnosti, nebo piepinaji kanaly. Dale je nutno
podotknout, Zzeipfes jeji negativni pusobeni byla vétSina dotazanych reklamou
Jiz nékdy ovlivnéna. Nejvice byly ovlivnény Zeny. Nejptsobivéjsi formou sdéleni
je reklama vysilana v televizi v originalnim provedeni s prvky humoru. Na zakladé

zjisténych faktl byl vytvotren navrh reklamni kampané.

Summary

This study deals with advertising and it’s effects on consumers. The aim of this study
was to briefly describe the concept of advertising including it’s typology and stages of
development; furthermore it aims to demonstrate and compare the ways of presentation
via various media and to describe these media detail. The analysis is focused
on the evaluation of working hypotheses which were accepted or rejected using a survey
of a pre-selected target group of respondents. The survey showed that advertising
is mostly received negatively by the respondents; as a result most resort to engaging
in other activities, or switching channels while advertising is on in the media. It should
also be noted that despite its negative reception, the majority of respondents have
at some point been influenced by advertising. The most affected group, were women.
The most influential form of communication was found to be television broadcast
featuring original design with elements of humor. Based on the facts established

by the survey, a proposal for an advertising campaign was created.
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1 UVvOD

S pifibyvanim ekonomickych subjektd a ristem jejich vlivu na trhu se zajisténi
bezprostiedniho toku informaci mezi vyrobci zboZi a sluzeb a potencialnimi zakazniky
stdvd stale naro¢néjSi. NA&strojem, jenZz pomaha fesit vySe zminény problém,
je komunikace formou tzv. komunika¢niho mixu. [4]

Reklama je jednim z nastroji komunika¢niho mixu, ktery mimo ni zahrnuje jesté
osobni prodej, podporu prodeje, praci s vefejnosti, ptimy marketing, sponzoring, nova
média a v SirSim pojeti jesté obaly, veletrhy a vystavy. [5]

Pomoci reklamy komunikuji firmy se spotiebiteli. Divodem této komunikace
je ukazat zakaznikovi nové zavedeny Ci stavajici vyrobek, motivovat ho k jeho
zakoupeni ¢i informovat o existenci firmy nebo poskytovanych sluzbach. Komunikace
probihd pomoci nejriznéjSich médii, které jsou detailngji popsany nize. Reklama
se poté dostane do podvédomi spotiebitelt a mnohdy ovliviiuje jejich rozhodovaci
proces pii nakupu. Casto se ale stava, ze ma reklama i negativni paisobeni a zékaznika
svou vtiravosti od ndkupu odradi. Proto je dulezité studovat reakce cilové skupiny

zakaznikl a na jejich zaklad¢ poté volit formu média a prezentace, Castost opakovani

¢i obsahovou stranku sdéleni informaci o produktu a sluzb¢.
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2 CIL PRACE A METODIKA
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je stru¢né charakterizovat pojem reklama vcetné jejiho déleni
a fazi tvorby, ukézat a porovnat zpusoby jeji prezentace pomoci reklamnich médii
a tato média detailnéji popsat. Ve vlastni ¢asti prace vystihnout nejvyuzivangjsi formy
reklamy, ke kterym na zaklad¢ subjektivnich domnének a odbornych texti budou
sestaveny vlastni hypotézy, tykajici se toho, co respondenti v reklamé preferuji.
Pomoci dotaznikového Setfeni budou formulované hypotézy vyvraceny ¢i potvrzeny

a na jejich zéklad¢ bude vytvoren navrh na fiktivni reklamni kampari.

2.2 Metodika
Prace je zpracovana na zakladé prostudovani odborné literatury, internetovych

publikaci, udajt z CSU a vlastniho dotaznikového Setfeni. Tabulky a grafy, které prace
obsahuje, jsou vytvofeny V programu Microsoft excel nazakladé¢ nalezenych
nebo spocitanych dat. V praci jsou vysvétleny pojmy Kklamava reklama, etika
vreklamé aprvky Skodlivé reklamy avzavéretné ¢&asti literarni  reSerSe
jsou zachyceny psychologické metody v reklamé vcetné pisobeni jednotlivych
aspekt, jako napiiklad barev, hudby a erotiky, na spotiebitele. V zavére¢né ¢asti jsou
stanoveny subjektivni hypotezy, tykajici se pusobeni jednotlivych reklamnich aspektt
na spotiebitele a poté jsou pomoci vysledki z dotaznikového Setfeni vyvraceny
¢i potvrzeny. Fiktivni reklamni kampan byla vytvorena na zaklad¢é vystupti z Setieni.
Byl vytvofen scénai reklamy pro televizni vysilani a navrh banneru na internetové

stranky.

13



3 LITERARNI RESERSE A TEORETICKY PREHLED

3.1 Literarni reSerse
Vychodiskem pro zpracovani této diplomoveé préce byly tyto odborné tituly:

3.1.1. CLOW, K., E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova
komunikace

Tato publikace poskytuje ucelené informace o reklamé, propagaci a marketingové

komunikaci. Kniha poskytuje téZ informace o tématech jako napiiklad: firemni image,

fizeni znacky, ndkupni chovani, podpora prodeje, analyza propagacnich ptilezitosti,

reklama, integrovany marketing, zptsoby hodnoceni marketingovych programda.

3.1.2. FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum
Publikace provadi svétem marketingového vyzkumu od historickych pocatkli a poté
poskytuje informace o tom, jak ptesné vymezit cile vyzkumu, pfedmét vyzkumu
ajeho objekt. Seznamuje Ctendie s tim, jak marketingovy vyzkum poméha poznat
zakaznika, identifikovat jeho potfeby a prani. Zabyva se technikami provadéni
vlastniho vyzkumu a jeho néslednému zpracovani a vyuZziti. Dale objastiuje postupy

a metody zisk&vani a zpracovani Gdaji, analyzy, interpretace a prezentace vysledku.

3.1.3. KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management
Tato kniha poskytuje ¢tenafi ucelené informace z marketingového prostiedi. Zabyva
se naptiklad vysvétlenim pojmi marketing a management, zplsobim vytvaieni
marketingovych strategickych pland, zptisobim shromazd’ovani potfebnych informaci,
marketingovému vyzkumu, analyzam trht atd. Dale se vénuje hromadné komunikaci
areklam¢ kde charakterizuje dilezité definice a popisuje piipravu a tizeni reklamni

strategie.

3.1.4. PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikani
Tato publikace je ¢lenéna do sedmi tematickych oddili, mezi které patii obchod a jeho
vyvojové trendy, chovani spotiebitele a vyzkum trhu, fizeni retailingové firmy, fizeni
lidskych zdroji, pohybu zbozi a ovliviiovani spotiebitele. Velka cast knihy je téz
vénovana médiim v reklamé. Autoii charakterizuji média obecné a poté se zaméiuji
na jednotliva média zvlast. Média charakterizuji, Cleni, vystihuji jejich parametry

a zpusoby vyuZziti.
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3.1.5. VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy
Tteti vydani této publikace poskytuje nejnovéjsi informace o reklamé, jejim plisobeni
a efektivnosti. Kniha poskytuje manazerim, studentim 1 specialistim v odvétvi
marketingu piehled o novych smérech marketingové komunikace, 0 u¢innosti reklamy
V jednotlivych médiich a také zahrnuje fadu vyzkumi a analyz tykajicich se plsobeni
reklamy a reklamnich prvka na spotiebitele. Dale publikace poskytuje informace
o0 pouzivanych psychologickych metodach a technikach tvorby reklamy a odpovida
na otazky typu: jakou reklamu zakaznik preferuje, co se mu libi a co odmita, jak na ng;
pusobi obraz, barvy, zvuk ¢i humor, jak vytvofit uc¢innou reklamu, jak zjistit jeji

ucinnost atd.
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3.2 Teoreticky piehled

3.2.1 Reklama

Slovo reklama vychézi z latinského ,,reklamare®, coZ v piekladu znamena ,,znovu
kficeti a v dob& vzniku odpovidalo pojmu ,,obchodni komunikace*. V soucasnosti
je reklama definovana jako ,, kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice
Americké marketingové asociace AMA). Definice reklamy schvalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995 #ika, Ze ,, reklamou se rozumi piesvédéovaci procesy,
kterymi jsou hledani uZivatele zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim
komunika¢nich médii“. Naproti tomu v materidlech Mezinarodni obchodni komory
je reklama charakterizovana jako ,, komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery
vyuziva riznych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu,
satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tj. zakazniky*. Z pohledu
marketingu umoziuje prezentaci produktu v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkia
pusobicich na smysly ¢lovéka. Jejim prostfednictvim mtzeme oslovit §iroké publikum
potencidlnich zdkazniki, ale mezi jeji nevyhody patii urcitd neosobnost a jednosmérna

komunikace [5].

3.2.2 Historie reklamy

Pocatky vzniku reklamy sahaji do doby ptfed zacatkem naseho letopoctu, kde byla
spojena srozvojem vyroby a obchodu. Prvnimi zptsoby reklamy ve starovéku
a sttedovéku bylo pfimé vystaveni pfed dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych
mistech a také se vyuzivalo vyvésnich §titli se symboly femesel nebo obchodu, napist
podél obchodnich cest anasténach domu. Dilezitou funkci zde zastavaly
téZ vyvolavaci, které dnes zname z pouté ¢i vietnamskych trzist. Z této doby jsou
znamy i jiné zvukové prostiedky reklamy. Jde o rizna bubnovani ¢i zvonéni, které
ohlasovalo prichod obchodnikti ¢i hrn¢ifti nebo celkové zahajeni trhu. Na tuto tradici
Vv soucasné dobé navazuje firma Family Frost, kter4 pomoci svého zvukového motivu
nabizi mrazené zboZzi spotiebitelim od periferii mést az po nejmensi vesnicky [5].

Dtlezitym meznikem ve vyvoji reklamy byl vyndlez knihtisku, na jehoz zékladé

mohly vzniknout prvni tisténé inzeraty a plakaty. Dalsim dulezitym bodem ve vyvoji
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reklamy byl vznik reklamnich agentur na pocatku 19. stoleti v Anglii a v roce 1927

v nasi zemi. Reklamé se od této doby zacali vénovat specialisté, ktefi vyuzivaji celou

fadu technickych prostredka [5].

3.2.3 Reklamni cile

a) tvorba silné znacky

b) zvy3eni poptavky

c) posileni pozice na trhu

d) zlepSovani povésti firmy - vytvareni pozitivniho image
e) motivace vlastnich pracovnikl

f) rozSifovani distribuc¢ni sité [19]

3.2.4 Clenéni reklamy

Reklamu je mozné Clenit podle dvou riznych hledisek.

Reklama podle kategorie:

1.

Reklama orientovana na spotiebitele - md za Ukol ziskat nové zékazniky
a posilovat "vérnost" téch stavajicich.

Reklama orientovana na produkt - jejim tkolem je zvysit odbyt vyrobku, popf.
oznameni o zavedeni nového produktu na trh.

Reklama orientovand na trh - se snazi o osloveni uréité "cilové skupiny"
spottebiteld.

Reklama orientovana na vlastni podnik - pokousi se o zaménu firemniho image

Vv o¢ich vefejnosti [19].

3.2.4.1 Reklama podle cili:
Informativni reklama- slouZi k vytvotfeni povédomi o znacce a znalosti novych

produktli nebo novych prvkl jiz existujicich produkti. Povédomi ale nesmi byt
budovéno na ukor osobniho postoje ke znacce.

Piesvédcovaci reklama- zamétuje se na vytvareni obliby, preference, presvédceni
nebo kupniho zaméru, ktery se tyka urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Piipominkova reklama- je urcend ke stimulaci opakovanych nakup.

Posilujici reklama- piesvédCuje zakazniky, Ze uéinili pfi vybéru spravnou volbu

[3].
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3.2.4.2 Reklama podle pravidla 5W (Who, Why, When, What, How):

1. Celonarodni reklama- zamétuje se na podporu dlouhodobého vyvoje obchodni
znacky urcitého produktu, jeho identity a firmy, ktera ho vyprodukovala.

2. Maloobchodni reklama- miva pfevazné mistni charakter a zaméfuje
se na jednotlivé obchody, ve kterych se daji dané vyrobky koupit ¢i nabizené
sluzby vyuzit. Oznamuje, kde je jaky produkt k dispozici, stimuluje provoz
v obchodé a pokousi se vytvorit maloobchodni image.

3. Politicka reklama- je vyuzivana ptedev§im V pfedvolebnich kampanich
pro ziskavani svych voli¢u.

4. Objednavkova reklama- stimuluje odbyt nabizenim objednavek, které si zajemce
objedné pomoci postovnich sluzeb ¢i telefonu.

5. Seznamova reklama- uplatiiuje se piedev§im v knihach jako jsou seznamy,
adresare (Zlaté stranky) atd.

6. Reklama podnik-podnik- obsahuje sd€leni uréené maloobchodnikim,
velkoobchodnikiim a profesiondlim, jako jsou naptiklad prévnici a Iékafi.
Reklama nachazi uplatnéni v obchodnich publikacich nebo Zurnalech a vyzaduje
Cisté raciondlni ptistup bez jakychkoli emociondlnich prvki.

7. Instituéni reklama- identifikuje spolecnost nebo jeji spoleCenskou pozici a tim
zlepsuje goodwill firmy.

8. Propagace verejnych sluzeb- jako naptiklad prevence proti nemocim nebo

zpusoby boje proti drogdm. Prostor i Cas pro takovato sdéleni je osvobozeny

od poplatka [20].

3.25 Média v reklamé

Nositeli propagacniho poselstvi jsou média pouzivand v reklamé. UmoZiluji pfevedeni
a pfenos propagacniho prostiedku v urcitém misté a v urcitém case.

,Poselstvi neboli sdéleni je mySlenkovym obsahem informace, ktera ma byt

(13

predmétem komunikace.“ Mitize byt poselstvi kognitivné orientované (zameétfené
na vécné argumenty, logickd zdivodnéni, dilezité je zde vnimani a mysleni) nebo
afektivné orientované (zaméfené na emoce a citové prozivani). V praxi je nutna jejich
kombinace. Poselstvi se pfedava pomoci tzv. apelli, coZ jsou motivacné pusobici

podnéty.
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,Propagacnim prostfedkem se rozumi tvir¢i a technické ztvarnéni propagacniho
zaméru, transformace poselstvi do konkrétni podoby vhodné pro zvolené médium*
(Barta, V., 1993) [4].

Pfi volbé vhodného propagacniho média je nutné zvazit jeho typ, dosah, frekvenci
a ucinek. Jeho volba je do zna¢né¢ miry dana charakterem propagovaného vyrobku,
firmy, ¢i sluzby. Kazdé médium ma odliSné moznosti vizualniho ztvarnéni
a predvedeni funk¢nosti produktu. LiSi se téZz v divéryhodnosti a ucinku vykladu,
popf. moznostmi se Vratit kK pfedavanému sdéleni.

Dosah média znamena pocet osob v domacnosti, které jsou ovlivilovani urcitym
programem média pfinejmenSim jedenkrat béhem urcitého casového useku. Je dilezity
pii zavadéni novych vyrobkil na trh nebo pfi usili firmy dostat se na bliZe neuréeny
cilovy trh [4].

Frekvence vyjadiuje hodnotu, kterd urcuje pocet vystaveni osoby v domacnosti zprave
behem urcitého casového useku. Na zakladé jeji predpokladané hodnoty se vétSinou
urcuje dosah média. Jeji hodnota je diilezita pii silné konkurenci firmy, pfi existenci
silného odporu ze strany spotiebiteli nebo u ¢asto nakupovaného zbozi [4].

Utinek je kvantitativni hodnota dojmu ziskaného z daného média.

Pii rozhodovani o vybéru média je dulezité zvolit co nejlepsi kombinaci dosahu,
frekvence a ucinku v ramci daného rozpoctu.

Vhodné kombinovani médii v ramci medialniho mixu je jednou ze zakladnich zasad
ucinné reklamni kampané [4].

Dilezitym aspektem pro uplatnéni médii Vvreklamné a pro jejich vyznam
je védeckotechnicky vyvoj. Hospodaiska recese na pocatku 90. let zpusobila pokles
investovani do reklamy. Ze vSech médii postihla recese nejvice tisk, jehoz podil
na reklamnich investicich v posledni dobé nadale klesa, ptesto vSak patfi mezi média,
do kterych se nejvice investuje. Recese zapfiCinila koncentraci reklamnich rozpoctl
do nejsilnéjSich médii na ukor optimalniho rozlozeni kontaktd, pro dosaZeni
co nejvyssiho pocétu kontakti i dostateéné vysoké frekvenci zasahti. Dochazi
k nahrazovani nedostate¢nych piijma z reklamy koncentraci reklamniho prostoru
do nejsledovanéjsich Casti tzv. prima time, ¢i nejctenéjSich ptiloh tiskovin. Toto
je ale pouze docasné a kratkodobé feSeni a dochazi pii ném velmi ¢asto k presycenosti
reklamou a né¢kdy i ke znechuceni divéaka, posluchace ¢i ¢tenare. Kladnym dopadem

recese je fakt, Ze tisk se opét déla pro Ctenafe a ne pro zadavatele reklamy. Je to z toho
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duvodu, Ze Si Ctenaf rad&ji priplati za kvalitni ¢tivo bez zbyte¢ného mnozstvi reklamy
[4].
Podil elektronickych médii naopak vzristd diky jejich masovému a bezprostfednimu
zasahu. Byvaji téZ jednodusSimi pro tzv. mediaplanning (plan rozloZeni reklamnich
investic mezi jednotliva média), protoze napf. televize ma relativné malo kanalti a neni
tak specializovana jako tisk.
Meédia tvoii v soucasné dobé cca 0,7 % HDP, coz pfedstavuje asi 8 miliard K¢ brutto.
Medidlni reklama zatéZuje cenu vyrobku az o 40 % a loni bylo za medialni reklamu
v Ceské republice utraceno pres 60 miliard korun.
Pro upevnéni pozice jednotlivych médii na trhu, je nutné mit informace o :

1. sledovanosti jednotlivych médii

2. slozeni cilové skupiny téchto médii

3. ucinnosti
4. sférach ptisobnosti konkurentti
5

celkové situaci na trhu [4]

Clenéni médii
1. Masova — jsou charakterizovana Sirokym dosahem a zab&rem.
2. Specifickd — vyznacuji se lokalni piisobnosti a obvykle nepfimym zasahem cilové

skupiny. Jsou vhodné pro propagace zboZzi a sluzeb v regionalnich podminkach.

Dal$im kritériem pro ¢lenéni médii vychdzi z moznosti jejich ptisobeni na emoce

¢lovéka.

Dle toho se média ¢leni na:

1. Horka - intenzivngji pusobi na emoce C¢lovéka, mezi jejich negativa patii
nemoznost prenést vétsi mnozstvi informaci a skutecnost, ze pfijeti informace
je zavislé na expozici. Piikladem muze byt televize, rozhlas, kino, telefon, dealer
apod.

2. Chladnd — maji omezenou pusobnost na emoce, ale mezi jejich pozitiva patii
skuteCnost, Ze prijeti informaci si voli ¢lovék sam a je obvykle nezavisli
na expozici. Jsou to napiiklad tiskoviny, billboardy, vykladni skfin€, obaly,

prospekty, reklamni pfedméty atd. [4].

V poslednich letech se objevuje jesté dalsi Clenéni médii a to na:

1. Elektronicka — televize rozhlas, video, internet apod.

20



2. Kilasicka - tiskoviny, dopravni prostiedky, vykladni skiing, obaly billboardy atd.

Toto ¢lenéni vychazi zvyvoje a perspektivnosti propagacnich médii. Océekavana
budoucnost medialniho trhu spociva pravé v elektronickych médiich jako

nejperspektivnéjsich [4].

3.25.1 Televize
Jak jiz bylo feceno vyse, patii televize mezi masova, horka a elektronickd média. Diky

moznosti vyuziti zvuku a zachyceni pohybu, piisobi na vice lidskych smysla nezli jina
média. Televize pusobi na zrak i sluch. Je vhodna pro zprostiedkovani emocionalnich

informaci, ale pro pfenos vétsiho mnozstvi informaci je nevhodna.

3.251.1 Parametry televize z hlediska reklamy:
a) vybavenost domacnosti televiznimi pfijimaci,

b) sledovanost jednotlivych stanic a televize viibec,
c) sledovanost televize béhem dne a tydne,
d) pokryti daného Uzemi televiznim signalem,

e) legislativni omezeni televizniho reklamniho vysilaciho ¢asu [4].

3.251.2 Vybavenost domacnosti televiznimi piijimaci
V soucasné dobé je v Ceské republice 3 966 300 domacnosti, které vlastni televizni

ptijima¢ (ATO-MEDIARESEARCH). Z tohoto je ziejmé, ze vybavenost televiznimi

piijimaci v Ceské zemi je vysoka.

3.25.1.3 Sledovanost jednotlivych stanic a televize vibec
Podle poslednich vyzkumi je nejsledovangjsi stanici v Ceské republice TV NOVA

a to celodenng i v hlavni vysilaci ¢as tzv. prime time. Na celkové sledovanosti vSech
stanic se podili 36,24 % a 41,82% v prime time. TV NOVU nésleduje CT1 s 18,89%
béhem dne a 20,34% v prime time. Na tieti pozici je Prima TV s 16,15% a 14,78%
v hlavni vysilaci dobu. Dale nasleduje CT2, Nova Cinema atd. jak mizeme vid&t

na nasledujicim grafu [9].

3.25.14 Sledovanost televize béhem dne a tydne
Nejvyssi sledovanost ma televize béhem pracovnich dni asi od 18:00 hod. pfiblizné

do 22:00 hod. Ve dnech, po kterych nasleduje den pracovniho klidu a volna
se sledovanost televize prodluzuje pfiblizné o jednu hodinu, tj. do 23:00 hod. Vysoka

sledovanost je téZ v ned€lnich dopolednich hodindch, ale je tfeba brat v Uvahu,
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Ze rozhodujicimi divaky jsou pfevazné déti a mladez. Tradi¢ni vysoka sledovanost

je o vanocnich, velikonoc¢nich a jinych svatcich [4].

3.25.15 Pokryti daného Uzemi televiznim signalem
Pokryti jinak feceno dosah je velice dulezitym parametrem televize jako reklamniho

média. Uzemi &eské zemé je v soucasnosti pokryté asi z 95 % signalem TV NOVA,
coz zahrnuje cca 98 % obyvatelstva. Signalem CT1 je pokryto pfiblizné 93 % uzemi
a 97% obyvatelstva. Druhy program statni televize CT2 pokryva 92 % Gzemi a 96 %
obyvatelstva, PRIMA TV ma pokryti zemi zhruba 61 % a obyvatelstva 73 % [14].

3.25.16 Ceny reklam v televizi
Za vyrobu 30tivtetinového televizniho reklamniho spotu, coz je nejobvyklejsi délka,

zaplatime piiblizné cenu od 500 tis. K¢ vyse. Cenu spotu zvySuje napf. vystupovani
znamé sportovni ¢i umélecké osobnosti.

Pokud jde o ceny prondjmu reklamniho vysilaciho c¢asu v televizi, zavisi
na jednotlivych konkrétnich stanicich, na dob&, kdy chceme reklamu odvysilat
a na nasledném vztahu nabidky a poptavky. Nutné je téZ brat v Gvahu legislativni
omezeni, viz. vySe. Nejvyssi ceny za pronajem vysilaciho ¢asu maji nejsledovanéjsi

stanice s nejvyssim rozsahem pokryti v dobé jeji nejvétsi sledovanosti [4].
3.25.1.7 Klady a zapory televizni reklamy

Klady

1. Siroka sledovanost, dalezitou roli hraje vysilaci ¢as pro osloveni cilovych skupin
2. vysoké emociondlni ptisobeni diky spojeni obrazu a zvuku

3. vyjadfeni d&je v pohybu
4

relativné nizké néklady na zasazenou osobu

Zapory

1. vysoké néklady na vyrobu a odvysilani

2. niZSi adresnost na cilové skupiny, dana Sirokym zabérem televize
3. pro ptenos vécnych informaci je méné vhodna
4

setting (pfepinani na jiné kanaly dalkovym ovladac¢em) [4]

3.2.5.2 Noviny a ¢asopisy
Jak uz bylo zminéno vySe, patii noviny a ¢asopisy mezi masova, chladna a klasicka

média.



Tato média mizeme Clenit:

a) podle Sife zasahu cilovych skupin na tisk:
celostatni
regionalni

b) podle periodicity:
deniky
tydeniky
¢trnactideniky
mésicniky
Ctvrtletniky

c) z hlediska inzerce:
periodika piinasejici aktualni informace (denik MF DNES, BLESK apod.)
periodika odborna (¢asopis EKONOM, AMATERSKE RADIO apod.)
periodika popularni (KVETY, STORY, MAXIM apod.)
periodika inzertni (ANNONCE apod.)

Poéty periodického tisku v Ceské republice i ve svété stale nartistaji a tim i reklama
v nich.

V soucasnosti ma reklama v tisku na Ceském trhu vysoky podil, i ptes klesajici
procentni tendenci. Diky poklesu prodeje, zaznamenanem celostatnimi deniky po roce
1993, zaclaly nékteré z nich vydavat tydenni barevné piilohy tzv. suplementy, které
jsou samostatné neprodejné a maji ptispivat ke zvySeni poétu jejich ¢tenait [4].

Jak lze vycist s nasledujici tabulky, pocty periodického tisku opravdu rok od roku
rostou meziroéné piiblizné o 330,4 tituli. Nejvice se v Ceské republice tisknou

tydeniky, pak deniky a poCty ostatnich jsou zanedbatelné pro konkrétni vyjadieni [4].

ukazatel 2000 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Periodicky tisk celkem 3295 [ 3372 | 3835 | 4283 | 4832 | 4947
z toho: deniky 103 [ 96 | 108 | 116 | 165 | 118
tydeniky 271 | 296 | 220 [ 244 | 259 | 249
¢trnactideniky, mésiéniky | 1462 | 1258 | 939 [ 1101 | 1215 | 1297

ostatni ¢asopisy 1459 | 1722 | 2568 | 2822 | 3193 | 3283

Tab.¢.1: Pocty periodického tisku v jednotlivych letech, zdroj: http://www.svettisku.cz



http://www.svettisku.cz/

32521 Parametry novin a ¢asopisu z hlediska reklamy
a) Pusobnost (celostatni, regionalni)

b) Periodicita

c) Naéklad

d) Provedeni média (Cernobilé, barevné)
e) Ctenost

f) Pocet ¢tenaft na jedno ¢islo [4]

3.25.2.2 Pasobnost
Regionalni tisk je zhlediska vyuZzitelnosti reklamy velice vhodny. Vyznamnost

umisténi je dana fadou faktorti, mezi které patfi:

1. Dlouha tradice regiondlnich deniktl, diky které se staly pro ¢tenafe kazdodenni
tradici.

2. Kazdy den piinasi Cerstvé informace z daného regionu, diky ¢emuz se v danych

regionech dostava na piedni pozice ve ¢tenosti [4].
Vyzkumy ukazuji, zZe reklama je na regionalni urovni vnimana vérohodnéji.

3.25.2.3 Naklad
Dulezité je rozliSovat néklady na vydani vytiskl a skutecné prodané ndklady. Vydané

néklady obvykle byvaji uvedeny na zadnich stranach tituld. Co se tyce dennich

FRONTA DNES s 233 437 vyitisky a DENIK s 228 926 vytisky [4] [10].

3.25.24 Provedeni média
Miuze byt jak Cernobilé, tak barevné. Barva pfispiva ke zvySovani G¢innosti inzerce

050-120 %. ,Barvy aktivizuji, zvySuji pozornost, posiluji emocionalni ucinek
a sympatie, umoziuji znovupoznani, zlepsuji kvalitu prvniho vjemu a maji celkové
pozitivni plsobeni na image. Barva je dllezita zvlaste¢ tam, kde chceme docilit
emocionalni pozitek” (Barta, V. 1993). Na ¢eském trhu se prodavaji v barevném
provedeni pfevazné ¢asopisy a barevné piilohy denikii. Barevnosti je mozné zvyraznit

emotivni pasobeni i u typicky chladného média [4].

3.25.25 Ctenost

vvvvvv

celostatni deniky celkem 3 083 000 ¢tenait z cehoz nejvice tenaii ma denik BLESK
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(1390 000). Regionalni deniky maji celkem 979 000 Gtenafd a nejétendjsi je DENIK
SEVERNI MORAVA A SLEZSKO se 134 000 &tenafi [10].

3.25.2.6 Pocet ¢tendit na jedno Cislo
Je spiSe parametrem zajimavym. U nej¢ten€jSich denikll na jedno ¢islo pfipadaji

priblizné tii Ctenaii [4].

3.25.2.7 Ceny reklam v novinach a ¢asopisech
Do celkové ceny za reklamu je tfeba zahrnout tyto 3 hlediska:

a) cenu namétu inzeratu (prevazné jde o grafické a kombinované ztvarnéni),
b) cenu za vlastni tisk,

C) cenu za umisténi inzeratu v daném tisku.

Pro zajisténi kvality otiSténi vlastniho inzeratu jsou dillezité:

a) druh otisku

b) pocet barev (¢im vyssi pocet barev tim vyssi cena)

c) velikost inzeratu (s vétsim rozmérem stoupa i cena inzeratu)

d) kvalita papiru a provedeni [4]

Jde-li o vlastni umisténi inzeratu v ramci periodika, mohou uplatiiovat vydavatelé

rizné prirazky k zakladni cené.

3.25.2.8 Klady a zapory tiskovin jako médii
Klady

vysoka Ctenost
moznost uchovavani informaci
individudlni volba rytmu a ¢asu piijeti informaci ¢tenarem

adresnost z hlediska cilovych skupin u ¢asopist [4]

Zapory
emotivni pisobeni je pouze omezené
relativné vysoka nakladnost z hlediska reklamy

niZsi adresnost z hlediska cilovych skupin u novin [4]

Vysoka ¢tenost tisku dava silné predpoklady k jeho vyuZiti jako reklamniho média.
Vyzkumy populace ukazuji, Zze cca 2/5 populace vyzaduji kazdodenni potiebu denniho

tisku a témét polovina cca 32 % se bez tisku obejde. Z analyzy jednotlivych skupin
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respondentt vychazi, ze noviny by postradali zejména osoby starSi 45 let a mladi lidé
(pfevazné 18 — 29 let) vétsSinou nepovazuji denni tisk za nezbytny. Potfeba novin podle
oc¢ekavani stoupa spole¢né se vzdélanim respondentd [4].

Uchovatelnost informaci spoéiva pievazné v moznosti respondenta k navraceni
se k ur¢itému inzeratu v daném titulu. Déale je zde moznost pozdéjsi diskuse
nad inzeratem, jeho porovnadvani zruznych hledisek, jak technickych parametra

jednotlivych vyrobkd, tak z obsahové stranky jednotlivych inzeratu [4].

Reklama v tiskovych meédiich ma oproti jinym médiim podstatnou vyhoru v tom,
Ze ji ¢tenal muze kdykoliv preskocit nebo v ni najit zcela konkrétni a vécné informace
0 inzerovaném produktu. Ctenafe tak zbyteéné nepiipravuje o jejich drahocenny ¢as
a Vv pripadé jeho zijmu mu umozZiuje vyCerpavajici informace o daném produktu
na rozdil od televizni nebo rozhlasové reklamy. Z téchto divodu tiskova reklama

nepisobi téméf nikdy vtiravym dojmem a byva obvykle Gspésna [4].

DalSim velkym pozitivem reklamy v novinach a Casopisech je, ze si ¢tenaé dobu
a misto Cetby voli sdm a podle chuti. Na rozdil od ostatnich médii pracuje Ctenar
s redak¢énim a inzertnim obsahem aktivng, nebot” ke ¢teni potiebuje plnou koncentraci.
Toto se vSak neda fici o rozhlase, ktery nam funguje pouze jako zvukova kulisa, nebo
o obdobn¢ puisobici televizni reklamé [4]-

Casopisy jsou z hlediska cilovych skupin vice adresné neZli noviny. Je to z toho
duvodu, Ze se pievazné vydavaji s uritym zaméfenim, at’ uz odbornym ¢i zajmovym.
Tematicka reklama je proto v téchto publikacich vice tspé$na, nezli v universalnim
tisku.

Diilezitou roli v poskytovani informaci o tisku hraje Unie vydavatelti denniho tisku
(UVDT), sdruzujici vyznamné vydavatele v CR. Jedenkrat mési¢nd podava

zpravodajstvi o vytisténych a prodanych nakladech, téchto novin a ¢asopist [4].

3.2.5.3 Rozhlas
Z hlediska ¢lenéni médii fadime rozhlas mezi masova, horka a elektronickd média.

V reklam¢ je vyuzivan piedevsim pro poskytovani pocéatecnich informaci o novych
vyrobcich, probudovani image a znamosti znacek a firem a je téZ vyuZzivan
pro ptipominkovou reklamu [4].

Od konce 30. az do konce 50. let byval nejmocnéj$im reklamnim médiem. S rozvojem

televizniho vysilani v8ak ustoupil do pozadi. Je oznaovan za zdroj informaci, zdbavy

26



a zvukové kulisy. V ramci tohoto typu reklamy lze velmi vyhodné volit umisténi
jednotlivych spott regionalné i celoplosné podle specifik definované cilové skupiny.
V kazdém okamziku mé rozhlas primérné vice posluchact nezli televize a to asi o 25
%. Délka poslechu rozhlasu je mnohokréat vyssi nez délka sledovanosti televize.

Kulisovy charakter tohoto média zptisobuje, Ze jeho vnimani neni zcela uvédomované,
ale pravé diky tomuto faktu je toto sd€leni pfizniv€ji pfijimano. Toto ukazuje
i skutecnost, Ze televizni divak reklamu vétSinou piepina nebo odchazi od televizoru,
ale poslucha¢ rozhlasu ani jedno ztoho vétSinou neucini. Obrovskou vyhodou
rozhlasové reklamy je mistné téméf neomezena poslechovost. Radio bézi
Vv jednotlivych obchodech, u Iékare, v kancelafi, v auté, doma atd. a v dobé&, kdy jsou

oteviené obchody, pied¢i svym dosahem vSechna ostatni média [4].

3.25.3.1 Parametry rozhlasu
a) vybavenost domacnosti a automobill rozhlasovymi piijimaci

b) dosah jednotlivych stanic
€) poslechovou béhem dne a tydne
d) poslechovou jednotlivych rozhlasovych stanic

e) legislativni omezeni reklamniho ¢asu

3.25.3.2 Vybavenost
Ze statistik vyplyva, Ze vybavenost domacnosti v CR je vysoka. Na kazdych 100

domacnosti ptfipada cca 111 rozhlasovych pfijimact, témer 80 % populace vlastni

piijimac s velmi kratkymi vinami [4].

3.25.33 Dosah
Pro radiové vysilani jsou v CR vyuzivany prevazné velmi kratké viny (FM) a viny
stfedni (MW). Velmi kratké viny se vyznacuji ur¢itou lokalnosti, tzn. nepokryvaji celé
ceské uzemi, proto jsou vhodné pro umisténi reklamy, ktera je urCena cilovym

skupinam v daném teritoriu dosahu signalu téchto stanic.

3.25.34 Poslechovost béhem dne a tydne
Riizné typy programl a dostupnost radia umoznuji zasah vSech cilovych skupin.

Je nejucinnéj$im prostiedkem pro ovliviiovani osob, které nemaji ¢as sledovat jina

média. Diky faktu, ze poslech radia slouzi vétSin¢ posluchact jako zvukova kulisa ma

27



rozhlas nejdel§i dobu poslechu, kterd prevysuje sledovanost televize cca o Ya.

Primérna délka poslechu u nejoblibenéjsich stanic ¢ini az 269 minut denné.
Z hlediska kalendainiho roku je radio poslouchano nejvice v mésici lednu, tnoru
a bfeznu. Naopak nejmensi poslechovost byva zaznamenavana v obdobi letnich

prazdnin v mésicich ¢ervenci a srpnu [4].

3.25.35 Poslechovost jednotlivych stanic
Oblibenost jednotlivych stanic a tim i jejich poslechovost je dana tradici, programovou

skladbou, programovym zamétenim, hudbou a v neposledni fad¢ jejich dosahem
Z hlediska uzemi. Slozeni posluchacl rozhlasovych stanic je rliznorodé, protoze
zasahuje vSechny vékové kategorie. U mladé generace hraje rozhodujici roli pfevazné

hudebni zaméfeni [4].

3.25.3.6 Legislativni omezeni
Zakon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

kde je v paragrafu ¢islo sedm feCeno, Ze ,, vrozhlasovém vysilani ¢as vyhrazeny
reklamam nesmi u provozovateli ze zakona presahnout 5 % a u drziteld licenci 20 %
denniho vysilaciho ¢asu.*

ZaKon ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlase v paragrafu &islo 11 fika: ,, v rozhlasovém

vysilani ¢as vymezeny reklamé nesmi presahnout 1 % denniho vysilaciho ¢asu® [4].

3.2.5.3.7 Ceny reklam v rozhlase
Na tyto ceny je tieba se divat ze dvou hledisek:

1. Ceny vyroby reklamniho spotu

2. Ceny pronajaté¢ho reklamniho vysilaciho ¢asu

V CR je v souéasnosti mozné potidit kvalitni 30 vtefin dlouhy reklamni spot za 3 — 6
tisic K¢. [4]

Ceny rozhlasového reklamniho vysilaciho ¢asu se pfevazné odviji od poslechovosti
jednotlivych stanic a z ni vyplyvajiciho vztahu nabidky a poptadvky po jednotlivych

vysilacich ¢asech a na legislativni omezeni.

3.25.3.8 Klady a zapory rozhlasové reklamy
Klady:

vysokéa poslechovost

vnimani i pii jiné ¢innosti



emocionalni pisobeni
mobilnost

operativnost relativné nizké naklady reklamnich cast a vyroby reklamy

Zapory:
podvédomé vnimani, které snizuje uc€innost
nemoznost zobrazeni vyrobku

nevhodnost pro ptenos vétsiho mnozstvi informaci [4]

Diky svym vlastnostem je rozhlas také vhodnym doplitkem reklamnich kampani
Vv ostatnich médiich. RozSifuje a posiluje ucinnost televizni, billboardové ¢i tiskové

reklamni kampan¢ [4].

3.2.5.4 Vykladni sk¥in

Vykladni skiin i samotné vystaveni zbozi je nejen specifickym reklamnim médiem,
ale je také povazovano za jedno znejucinngjSich. Na zaklad¢ vysledkd rtznych
vyzkumu lze fici, ze 60 % ndkupl je motivovdno vykladni skiini a jiné vysledky

uvadéji, ze 51 % vsech nakupu v supermarketech je neplanovanych.

3.254.1 Diilezité parametry vykladni skiing
pestrost, schopnost upoutat pozornost

zajimavost exponatll, vystaveni lakadel
osvétleni

pozice produktu ve vykladni skfini

o > w0 N e

umisténi vybranych exponati jako figury (objekt, ktery je vniméan jako podstatny

a je na n¢j soustied’ovana pozornost) [4]

3.2.5.5 Informacni systémy a technologie jako média reklamy

Koncem 20. Stoleti jsou reklamni média siln¢ poznamenéna elektronickou revoluci
a diky tomu vznikaji naptiklad interaktivni televize, databanky a internet. Reklama
v elektronickych médiich se stava globalnéjsi a propojenéjsi. Mezi interaktivni
nabidky televizni reklamy a videa patii napiiklad teleshopping, video on demand

a interaktivni kompaktni disky [4].
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3.2551 Teletext

Je prenos textovych informaci prostiednictvim televizniho signdlu. Témér kazda
televizni stanice ma svuj teletext, kde zvefejiiuje televizni program s informacemi
o0 filmech, dale zpravodajstvi, pocasi, sport, kulturu a mimo jiné jsou zde také vysilany

reklamy, které toto médiu z vétsi ¢asti financuji [4].

3.25.5.2 Internet
Je infrastruktura, ktera umoziuje spojeni pocitacovych siti po celém svété. Zajem

0 internet nartista v celé fadé¢ odvétvi lidské Cinnosti a reklamy nevyjimaje. Dava
nemalé priilezitosti k lepSimu rozvoji médii reklamy. Mezi zptsoby publikovani

reklamy na internetu patii bannerové kampané, PPC a kontextové reklamni kampané

[4] [19].

a) Bannerové reklama

Je zaloZena na masovém zobrazovani reklamnich bannerti (prouzk®) na internetu.
Byvaji souéastmi rozsahlych reklamnich kampani a patii mezi jedno z prvnich
reklamnich sdé€leni, které mohli uzivatelé internetové sit€¢ zaznamenat. Bohuzel jsou
od pocatku 90. let diky své monoténnosti a nesouvislosti s obsahem stranky
ptehlizeny. Tento stav se oznacuje pojmem ,,bannerova slepota“ [19].
,,.Bannerové kampané mohou probihat:

a) ve vyhledavacich

b) na zpravodajskych portélech a informac¢nich portalech

€) naoborovych informac¢nich serverech

d) v komunika¢nich programech (ICQ)

e) na vlastnim webu

f) v elektronické posté - reklamnim mailu atd.”

K pienosu reklamniho sd€leni jsou nejvice vyuzivané bannery animované vyuZzivajici
animované grafiky k upoutani pozornosti. Jejich princip je v jadru shodny s reklamou
televizni [19].

Mezi cile bannerovych reklamnich kampani mzeme zahrnout snahu o budovani
image firmy, posileni povédomi vefejnosti o dané znacce, osloveni dané cilové
skupiny zakaznika a uvedeni nového produktu na trh.

Aby byl reklamni banner ucinny, je nutné, aby spliioval n¢kolik dilezitych vlastnosti:

30


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/ppc-kontextove-reklamni-kampane.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/bannery-na-oborovych-serverech.php
http://www.icq.com/
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/bannery-na-vlastnim-webu.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/emailovy-marketing.php

a) neobvyklost, neokoukanost atd.
b) spravné umisténi

c) souvislost s kontextem stranky
d) shodnost s grafikou webu

e) prvni dvé vtefiny rozhodnou o uspésnosti daného banneru [19]

K méfeni G¢innosti bannerové reklamy se vyuZivaji tato kritéria:
a) Pocet impressions (zobrazeni banneru)
b) CPM (cost per thousand) - finan¢ni naklady vynalozené na 1000 zobrazeni
banneru

c) Click-trough - vyuZiti prouzkové reklamy kliknutim na banner [5]

b) Kontextova reklama

Zahrnuje reklamni sdéleni vkladana do stranek v kontextu K jejich obsahu. Mohou
to byt naptiklad odkazy na internetové obchody nabizejici opalovaci krémy ¢i jiné
potieby k vodé, dopliujici ¢lanek tykajici se letni dovolené nebo konkrétni nabidky
cestovnich kancelafi. Na rozdil od bannerovych kampani je takto forma prezentace
mnohem G¢inné;si.

Od masivniho vyuZiti tohoto typu reklamy firmou Google v roce 1998 byva Casto
spojovana s internetovymi vyhledavaci dopliujicimi vysledky vyhledavani inzeraty
v kontextu k polozenym dotaziim [8].

Vydaje vétsiny firem na internetovou reklamu se kazdé ctvrtleti zvySuji nejméné

010 %. Velka cast téchto prostfedki ptitom plyne do PPC kampani. (Vyzkum
spole¢nosti MediaPost, fijen 2005)

c) PPC reklama (pay per click)

Oznacuje zpusob platby za reklamu. V piekladu pojem ,,pay per click znamena
platbu za jedno kliknuti na reklamni prvek, nikoliv za jeho zobrazeni. Ve spojeni
s kontextovou reklamou vznika velice silny zpusob internetové propagace. Z divoda
rozsahlé konkurence mezi inzeraty si poskytovatel dané stranky mutize vybirat inzeraty
S nejvyssimi nabidkami cen za kliknuti a na které je zaroven na jeho strdnce nejvice
klikdno. Ztohoto plyne, Ze zde existuje oboustranné vyhodna symbidza mezi

zadavatelem reklamy a poskytovatelem reklamniho prostoru [8].
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Pro PPC kampang je urcena tietina vSech financi vyclenénych v roce 2006 na online
reklamu. Ctvrtina dotazanych respondentti dokonce do PPC kampani investuje dvé
tietiny vSech svych finan¢nich prosttedkd. (Vyzkum spolecnosti MarketingSherpa's,
leden 2006)

Celkova vyhodnost téchto kampani je ovliviiovana nékolika faktory, mezi které patti
mimo jiné text inzeratu, volba strategie vzhledem kcilim a rozpo¢tu kampang,

spravny vybér pouzitych slov a rizné triky z oblasti sopywritingu a psychologie [8].

3.2.5.6 Ostatni propagacni prostiredky

1. Plakaty - Dnes jsou nejrozsifenéj$i tiskovinou. Jsou vylepovany
na frekventovanych mistech a jejich hlavnim Ukolem je pout&ni pozornosti
Siroké vefejnosti. Provedeni plakatti by mélo byt barevné, ndpadné, vyrazné,
ale ne kiiklavé, text pak struény a vystizny.

2. Obaly — Neslouzi pouze reklamnim 0Géelim, ale zastavaji u vyrobkid tyto
funkce:

o Chrani zbozi

0 Uchovava zboZi

0 Pritahuje pozornost, slouZi jako lakadlo

o Informuje o vyrobku (ndvod, slozZeni, zaruky,...)
o Identifikuje zboZi atd.

3. Prospekty — Jsou podrobnéjsi popisy zbozi s fotografiemi, které zakaznik
obdrzi bud’ se zakoupenym zboZzim, nebo jsou v prodejnach voln¢ lozené.

4. Transparenty

5. Reklamy v kiné

6. Sponzoring — Je finanéni podpora nejriznéjsich akci ¢i programi, za kterou
sponzofi vyzaduji uvedeni jejich loga ¢i transparentu v misté akce a pokud
se jednd o televizni, tiskovy ¢i rozhlasovy sponzoring, je nutné uvést logo pred
programem nebo béhem né;.

7. Letaky

8. Katalogy — V soucasné dob¢ jsou nejvice vyuzivané v zasilkovych obchodech.
Maji formu seSitu nebo obsahlejsi publikace a pomoci fotografii a stru¢ného
popisu nabizi veskeré zbozi, které¢ firma nabizi. Pfikladem mutzeme uvést
Quelle, které se zaslouzilo o titul nejnakladnéjsi knihy na svété, dale katalogy

cestovnich kancelari atd.
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9. Brozury — Jsou ptevazné kratsi publikace, které se zaméfuji na spotiebni
kulturu (péci o plet’, kuchaiky, racionalni vyzivu atd.) a doprovazeji nabidku
zbozi.

10. Propagacni dopisy a ceniky

11. Cenovky, popisky

12. Darkové predméty — Jsou to rtizné¢ druhy vyrobkt, které slouzi prevazné
K ptipominkové propagaci. Jsou to predméty s firemnim logem, jako jsou
napiiklad kalendare, diafe, bloky, psaci potieby atd.

13. Billboardy a velkoplodna reklama — Tyto prostfedky maji pifevazné funkci
piipominkovou a diky jejich velikosti jsou nepiehlédnutelné a snadno
se zakotvuji v paméti.

14. Svételna a prostorova reklama — K této formé propagace slouzi vyvésni
Stitky, neonové napisy, chodici reklamy, népisy na dopravnich prostiedcich,
baldny atd. Jsou zaloZené na efektech, které upoutavaji v prostoru a nenasilné
posiluji image firmy ¢i vyrobku.

15. Médni prehlidky

16. Pfedvadéni zbozi

17. Ochutnavky

18. Reklamni dopisy [4]

3.2.6 Reklamni tvorba
Reklama ,.je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi

nebo sluzeb* (Kotler 2007, str. 606). Muze byt cenové efektivnim zplsobem
roz§ifovani sdéleni k vytvoteni preference ur€ité znacky nebo vychovy lidi.

Vytvoteni takové reklamy, kterd ptildka pozornost je stézejni roli fizeni reklamy.
K tomu, aby byla reklama efektivni, je tfeba, aby si ji potencidlni zékaznici nejprve
vS8imli, dale si ji zapamatovali a nakonec byli jejim sdélenim vyprovokovani k n&jaké
odezvé [1].

V malych firmach se o reklamu star4 prodejni nebo marketingové oddéleni, které
spolupracuje s reklamni agenturou a u velkych firem byva pro tento ucel zfizeno
vlastni odd¢leni. Toto odd€leni ma pak za ukol sestavovat reklamni rozpocty, vytvaret
strategii, schvalovat reklamy a reklamni kampané, navrhovat zplsob vystaveni
vyrobkli u prodejcti adals§i formy propagace. Pro tyto Ucely je dnes u vétSiny

spole¢nosti vyuzivanad reklamni agentura, kterd je definovand jako komunika¢ni
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spole¢nost pomahajici klientim zleps$it G¢innost jejich komunikace prostfednictvim
rad o nejruznéjSich formach komunikace, kterou mohou vyuzivat.

Reklamni kampani (advertising campaign), rozumime souhrn vybranych
reklamnich a marketinkovych planovanych aktivit, které sméfuji k jasnému cili.
Zamg¢tuje se napodporu prodeje urcitého vyrobku bcéhem urcité doby, pii niz
je vyzadovana aktivni ucast distributora, bez niz se tato kampan neobejde. Zakladem
uspésné reklamni kampané je piesné definovany reklamni plan, rozdéleny
do ¢asovych tseku. Pfi jeho vytvareni musi manazefi nejprve identifikovat cilovy trh
a motivy kupujicich a poté je nutné polozit si pét zakladnich otazek, zvanych téz jako
SM:

Mission (poslani) - Jakeé jsou cile reklamy?

Money (penize) - Kolik prostredkit miize byt vynaloZeno?

Message (zprava) - Jaka zprdva by méla byt odeslana?

Media (média) - Jakd média budou k pouZiti vhodna?

Measurement (méteni) - Jak by se méli vysledky hodnotit? [3] [19] [20]

o K~ w Do

Pti realizaci reklamni kampané se postupuje podle nasledujicich krok:

a) Situacni analyza a definice cilti reklamy

JejimZz cilem je analyzovat stavajici stav, definovat cilovou skupinu, ke které
se reklama bude vztahovat, informovat se 0 mozné konkurenci atd. a co nejpiesnéji

formulovat potieby a poZadavky zakaznika.

2. Stanoveni finan¢niho rozpodétu

Je mozné provést pomoci dvou zakladnich strategii a dalSich metod:

a) sestavovani rozpo¢tu shora

Spociva v tom, Ze je na reklamu ptidélena konkrétni Castka, ktera se posléze
déli podle urcitych kritérii na jednotlivé reklamni projekty. Je oznaCovana
zanepiesnou, protoze nepostinuje ekonomickou realitu adochazi pfi
ni k nepiehlédnutelnému tniku penéz.

b) sestavovani rozpoctu zdola

Jedna se o vykalkulovani potieby finanénich prostiedkt na konkrétni reklamni
projekty. Zakladem je tzv. u¢elova metoda, pomoci niz se vycisluji naklady

kazdého schvaleného reklamniho projektu tak, Ze se nejdiive stanovi obecné
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konkrétni cile dané reklamy a na jejich zakladé¢ se uréi pottebné ukoly

(reklamni projekty), kterymi se cile splni a vy¢isli naklady projekta.

Mezi dal$i metody sestavovani rozpoctu patii :

metoda ,,Co si miizeme dovolit?*

metoda procentem z prodeje — kdy se posuzuje pomér: reklama/prodej
a propagace/prodej. Jde o srovnavani celkového prodeje s celkovym rozpoctem
na reklamu za minulého obdobi.

metoda srovnani z konkurenci — zde dochazi Kk uréeni pfimétené vySe rozpoctu
vzhledem ke konkurenci a trznimu podilu, které firma na trhu mé nebo o které usiluje.

metoda cile a Ukolu — investice pouze ke splnéni cile.

metoda maximalizace zisku — zahrnuje volbu optimalniho rozpoctu, ktery nejvice
zvysi zisky firmy [19] [20] [21].

3. Tvorba reklamniho poselstvi a reklamy (claim)

,»1yp sdé€leni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu,
fazi procesu rozhodovani kupujiciho o Zivotnim cyklu vyrobku. V zavislosti na téchto
faktorech miize mit sdéleni charakter uvadé¢jici (upoutava pozornost zakaznika),
informativni (informuje spotiebitele o vlastnostech vyrobku), ptresvédcujici, kdy
se snazi presveédcit zakaznika ke koupi vyrobku nebo charakter pfipominaci, pokud
ptipomina zakaznikovi existenci vyrobku.” [20]

K vytvoreni zpravy se vyuziva nékolika metod. Nejznaméjsi z téchto metod je metoda
indukce, kdy je pro vytvofeni sdéleni vyuzivano pifimého kontaktu autord
se spotiebiteli a odborniky a dale metoda deduktivniho modelu, ve které se kupujici
rozdeluji do nékolika skupin podle jejich ocekdvani a zazitki a vytvaii tak 12 druhd
zprav.

Kazda vytvorend zprava musi o vyrobku sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého,
néco vyjimeéného nebo zvlastniho a musi byt diivéryhodné a prokazatelna. ,,Uspé&$né
je takové sdéleni, které ziska pozornost ¢asti trhu, na kterou je zaméfeno.* [20]

Pii tvorbé zpravy je dulezité zvolit spravny styl tvorby sdéleni, jeho format, ton
a vybér slov.

Kazda zprava mize obsahovat rizné styly:

Nalada a image- kdy dochazi ke spojeni vyrobku s ur¢itou naladou pomoci stylu.

Fantazie- pomoci stylu se kolem produktu vytvati nadech fantazie a romantiky.
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Hudebni styl- vyjadieni stylu pomoci pisné se znamou melodii a textem, ktery
se vztahuje k produktu.

Bézny Zivot- ukazuje vyuZzitelnost vyrobku v bézném zivote.

Védecky posudek- vystihuje odlidnosti a vyhody daného produktu z védeckého
pohledu.

Odborny posudek- zahrnuje sdéleni v podani davéryhodné a vSeobecné znamé
odborné osoby.

Symbol osobnosti- kdy dochazi ke spojeni vyrobku se znamou osobnosti
(sportovcem, hercem atd.) [20]

4. \Volba medialni strategie a medialni planovéani

Jsou dulezitou soucasti pii tvorbé reklamy a tato problematika je zahrnuta
v kapitole 3.2.6. Pii medialnim planovani je mozné vyuzit Siroké skaly médii,
ktera se ¢leni na:
a) masova média
televize
rozhlas
tisk - noviny a ¢asopisy
b) specifickd média
billboardy a bigboardy
city light vitryny
dopravni prostfedky
méstsky mobiliaf
vykladni skiiné
reklamni lavicky
plakatovaci plochy
ohrady sportovist’
reklamni pfedméty
direct marketing:
personalizovana distribuce
letakové akce

c) Internetova reklama

bannerové kampané

PPC kontextové reklamni kampané
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5. Vyhodnoceni uspé&Snosti reklamni kampané, viz. kap. 3.2.7.

Zde se porovnavaji cile se skutecnosti, kvalitativné se hodnoti celd kampaii a poté

se podava celkovy report o prubé¢hu kampané [19] [20].

6. Marketingovy vyzkum [19]

3.2.7 Vyhodnoceni uspéSnosti reklamni kampané (i¢innost propagace)

Rika, do jaké miry propagace splnila planované cile. Je mozné ji posuzovat ze dvou

pohledu. Jednak z pohledu komunikaéniho a jednak z pohledu prodejniho.
a) Komunikac¢ni G¢inek

Je potencidlnim ucinkem na informovanost zakaznikti, na jejich znalosti, postoje,

preference a zamér nakupu. Tento Gc¢inek se vyhodnocuje pomoci nékolika metod:

Primé hodnoceni- spoc¢iva v bodovém ohodnoceni reklamy spotiebitelem.
Portfolio test- je test, pti kterém jsou spotiebitelé po urcitou dobu vystaveni
portfoliu reklamy a poté dotazovani na vSechny druhy reklamy a jejich dosah.
Z jejich naslednych odpovédi je zfejmé, jak na n¢ konkrétni reklama zapusobila.
Laboratorni test- je zalozen na méfeni fyziologickych reakci (pulz, tlak, poceni
atd.) pomoci pfistroji. Pfedmétem testovani je pouze vyvolani pozornosti ne vSak

0 nazory a umysly [2].

b) Prodejni ucinek

Je mu pfidélovana vétsi dulezitost a jeho sledovani se obvykle vyuziva u reklamy.
Testovani reklam je u vétSiny reklamnich agentur béznou zalezitosti a jen malokdy
na n¢j navazuje i zhodnoceni u€inku reklamy, coz by mél byt cilovy ukol.

Pocitani Gc¢innosti propagace (reklamy)= % podil firmy na trhu / % podil firmy
na propagaci.

Velmi ¢asto testovani propagace a piedevsim reklamy probiha spole¢né s testovanim

ceny produktu [2].
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Reklama je ucinna kdyz:

je ptijemce vystaven jejimu plsobeni

zanecha stopy v paméti piijemce

pusobi zménu postoje v pozadovaném sméru

vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru

o g ~ wnhoE

ptinasi informace dtlezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele [5]

3.2.8 Pozadavky na etiku v reklamé

Jak vyplyva z Kodexu reklamy viz. piilona A , ma reklama v CR slouzit
k informovani vefejnosti a spliiovat eticka hlediska pusobeni reklamy vyzadovana
obéany CR. Kodex napomaha k tomu, aby reklama byla piedeviim pravdivé, slusna
acestna. V Kodexu jsou zahrnuta vymezeni jednotlivych podstatnych pojmi
tykajicich se reklamy, dale charakterizuje zakladni poZadavky vztahujici se k reklamé
a charakterizuje jednotlivé formy nekalé¢ soutéze v reklam¢ a klamavou reklamu

vubec.

3.2.9 Nekala soutéz v reklamé
Nekalou soutézi je oznaCovano jednani v hospodaiské soutézi nebo v hospodaiském

styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé pfivodit ijmu jinym
soutézitelim, spotfebitelim nebo dalsim zakaznikim a je zakdzana. MiZeme
ji rozdélit do nasledujicich kategorii:

1. Klamava reklama

Klamava reklama je jakakoli reklama, kterou vykonava profesional a ktera spotiebitele
muze jakymkoli zpisobem, bud’ slovy, nebo prezentaci, oklamat. Mnohdy ovliviiuje
vybér z produkti nebo sluzeb, které chceme koupit, a s uréitou pravdépodobnosti také
miva dopad na ekonomické chovani nebo poskozuje konkurenci. Pfikladem miize byt
velikost obalu vyrobku, kterd je nepifiméiena mnozstvi, dale se za klamavou reklamu
oznacuje neuplné sdéleni, faleSné slevy apod.

2. Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Je jim kazdé oznaceni, které vyvolava mylnou ptedstavu o zvlaStnich vlastnostech
vyrobku, napt. o zemi pivodu (mad’arska trikoléra na suchém salamu s nazvem Pravy

uhersky salam, ale ptivodem z CR), o oblasti vyroby (Pravé olomoucké tvariizky,
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ale z Humpolce), o vyrobci (Adidos, Puna), o zvlastni jakosti (oznaceni obalu
medailemi ze soutézi, které ale vyrobek neziskal) atd.

3. Vyvolani nebezpedi zdmény

Brani uziti ndzvu ¢i jména jiného vyrobce na svych vyrobcich (napt. népis developed
by Kodak na fotofilmu od ¢inského vyrobce), chrani podnikové znacky, ptiznacné
materidly (Goratex) a vyrobce pied tvarovymi a jinymi napodobeninami jeho vyrobkl
(prodej limonady v lahvich & la Coca-Cola).

4. Parazitovani na povésti

Jako parazitovani na povésti se podle obchodniho zakoniku hodnoti vyuzivani poveésti
podniku, vyrobku nebo sluzeb jiného soutézitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho
nebo ciziho podnikéani prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedoséhl.

5. Podplaceni
a) soutézitel osob¢, kterd je Clenem statutarniho nebo jiného orgdnu jiného soutézitele
nebo je v pracovnim ¢i jiném obdobném poméru k jinému soutéziteli, piimo
nebo nepiimo nabidne, slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch za tim tcelem, aby jejim
nekalym postupem docilil na tkor jinych soutéziteld pro sebe nebo jiného soutézitele
pfednost  nebo  jinou  neoprdvnénou  vyhodu v soutéZzi, anebo
b) osoba uvedena v pismenu a) pifimo ¢i neptfimo zada, da si slibit nebo piijme
za stejnym ucelem jakykoliv prospéch.

6. Zlehcovani
Publikace nepravdivych i pravdivych udaji nebo stanovisek, které mohou jiného
soutézitele poskodit. Dopousti se ho vylu¢né soutézitel.

7. Srovnavaci reklama

Jde reklamu, ktera vyslovné nebo nepfimo srovnava vlastni zbozi nebo sluzby
S obdobnymi produkty jinych soutézitelti. Obecné je zakazana, ale po splnéni urcitych
podminek je od roku 2001 piipustna.

8. Poruseni obchodniho tajemstvi

Porusovanim obchodniho tajemstvi je jednani, jimz jednajici jiné osobé neopravnéné
sdéli, zpfistupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije obchodni tajemstvi (8 17), které
mize byt vyuzito v soutézi a o némz se dovedél:

a) tim, ze mu tajemstvi bylo svéfeno nebo jinak se stalo pfistupnym (napf.
zZ technickych ptedloh, navodi, vykresd, modeld, vzorll) na zdklad¢ jeho pracovniho

vztahu k soutéziteli nebo na zaklad¢ jiného vztahu k nému, poptipad€ v rdmci vykonu
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funkce, k niz byl soudem nebo  jinym  orgdnem  povolén,

~rvr

9. Ohrozovani zdravi a zivotniho prostredi

V této skutkové podstaté soutézitel Umyslné vyuziva zastaralé, ale levné&jsi
technologické postupy, které v8ak ve vétsi mife ohrozuji zivotni prostiedi nebo lidské

zdravi [11] 13] [12].

3.2.10 Prvky 3kodlivé reklamy
Klamné S$tésti - povzbuzeni dojmu, Ze osobniho Stésti muizeme dosahnout

prostiednictvim nédkupniho jednéni. Lidé timto mohou byt pfipraveni o své ,,skute¢né
Stésti“ (spokojenost po poziti jogurtu, cokolady,...)

Socializace spoleCensky Skodlivych hodnot - vedeni spotifebiteli k pfijeti
hodnotovych postoji, které jsou Zadouci zhlediska konzumu. Osoby v reklamé
ztélesiiuji naptiklad radost ze Zivota, prestiz, sexualitu a dalsi, ale malokdy vystihuji
hodnoty jako skromnost, obétovani se pro jiné a dalsi. Ze spole¢enského hlediska jsou
tyto postoje mnohdy bez uZitku a ve své krajni podob& mohou byt i Skodlivé.

Brzdéni procesu zrani — prezentovani zakladnich lidskych potieb (potrava, sexualita,
bezpeci atd.), ale vysSi potieby (seberealizace, osobni riist atd.) jsou zatlaCeny
do pozadi.

Nespokojenost vyvolana nerealnym svétem — reklama ukazuje uspésné a blahobytné
lidi, coz u tfady divaki mize vyvolat dojem, Ze se jim dafi hife nez jinym
a tim je podporovana nespokojenost pomérn¢ siroké masy lidi.

Manipulace jedincem — ohrozeni autonomie jednotlivc.

Upeviiovani spolec¢enskych struktur — je v podstaté konzervativnost propagac¢niho
poselstvi. Ptikladem muzeme uvést Zeny, které byvaji ztvarnovany jako zeny
v domécnosti, cozZ je jejich tradiéni role. I ptes soucasné posuny stale tradi¢ni role
prevazuji.

Plytvani zdroji — vysoké vydaje na reklamu misto investovani do inovaci vyrobku
atd. [5].

3.2.11 Metody psychologie reklamy
Jsou systematické postupy, které slouzi k objektivnimu zachyceni a prozkoumani déju

v lidské psychice. Tyto metody se podili na vSech typech vyzkumu, které

jsou pouzZivané k ovéfovani ucéinnosti marketingové komunikace. Psychologicky
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ptistup je nezbytny ve vyzkumu trhu, komunika¢nim vyzkumu i ve vlastnim vyzkumu
ucinnosti jednotlivych prostfedku ¢i celych propagacnich koncepci.
Zakladni ¢lenéni:
Dotazovani — zahrnuje i rozhovor a je jednou z nejcastéjsich a nejpouzivanéjsich
metod. Je zalozeno na vypovédi kupujicich, spotiebiteld a zdkaznikd.
Pozorovani — tykd se sledovani chovani jednotlivych zakaznikt pii procesu
nakupu, spotieby a pfijimani reklamy.
Experiment - aktivn¢ se podili na ovlivilovani spotiebitelt v pfirozené
¢i laboratorni situaci a poté zkouma jejich reakce.
Analyza vécnych skute¢nosti — (dokumentt, fyzickych stop, obsahova analyza
a ptipadové studie), ,napiiklad zkoumani odezvy na uvetejnéni reklamnich

kupont v riiznych titulech novin a ¢asopist®. (Vysekalovd, 2007, str. 3)

V praxi se Casto vyuziva kombinace téchto metod [5].

3.2.11.11 Pusobeni barev v reklamé

Barvy v lidech vyvolavaji nejruznéjsi emoce, které mohou slouzit k posileni

nekterych vlastnosti vyrobkt, predev§im ve smyslové rovin€. VSeobecné pritahuji
pozornost, piiblizuji zobrazené predméty realité a mohou se vyuzit i k identifikaci
a oznaceni pfedmétu reklamy. Na nasledujici tabulce mtizeme vidét, jak jednotlivé

barvy pusobi na nase smysly [5].

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
aktivni, veseld, vladnouci, vzrusuijici,
cervena | podnécujici horka, hlasitd, pln3, siln3, sladka, pevna
srdecna, zariva, Ziva, pratelska, jasna,
vesela, vzrusujici tepl3, syta, blizka, podnécuijici, sucha, kiehka
svétla, jasna, volna, pohybliva,
dynamickd, oteviena velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
uklidiujici, osvézujici, pokojna, klidna, chladnad, stavnata, vihka, kyseld, svézi,
zelena | barva nadéje jedovata, mlada
studena, mokr3, silng, leskla, velka, hluboka,
modra | pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, klidna | vzdalen3, tich3, plna
vazna, chmurnad, nestastna, ponura,
fialova poloserd, znepokojujici sametova, narkoticka, sladka, mékka, mysticka

Tab.c.2: Pusobeni barev na smysly, zdroj: [5]



zelena modra cervena
"lehka", ¢im je proménliva dle proménliva dle Y
e e b . . R proménliva dle "
Pocit tihy svétlejsi, tim odstinu (viz odstinu, ¢im odstinu lehka
"lehceji" pasobi modra) svétlejsi tim lehdi
"mékka" svétle modra : wnew , Ny 2m
predeviim v " makka" nepfilis vyrazna, nézna",
Pocit dotyku L neutralni ' tmavé Cervena: "velmi
kombinaci s tmavomodra : oy . “ o
cervenou "drsnd, hrubd" spise drsna mekka
7
n all
sladkd", pokud Y w
pFecha:z?do "korenéna®,
n 4 H all
. . o alivd
. . | Cervenéasveétlé, | . o n o wi oy . " P " W< qran
Pocit chuti "hoka" pokud horka", "slana témér neutralni kifupava", nasladla
pFechézido pokud prechazi
selend do hnédé
"tepld", "horka",
pokud prechazi "chladnd", "svézi", " - .. ,
. o P " . o , tepld" az télesna
Pocit tepla | do Cervené, ¢im chladné svézi svétle modra: " o "
ol ivr o " . o horka teplota
svétlejsi, tim velmi studenad
"studenéjsi"

Tab.c¢.3: Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly, zdroj: [5]

Na zéklad¢ této tabulky jsme schopni vybrat spravny odstin barvy pro propagaci
ur¢ité¢ho vyrobku. Napftiklad pro prezentaci rostlinnych tukii je dobré, aby prevladala
svétle Zlutd s nepatrnou piimési Cervené, protoze toto spojeni asociuje produkt i jeho
uzitné vlastnosti, tj. pfedev§im snadna roztiratelnost. Naopak bila barva s nadechem
modré vystihuje mrazici vlastnosti lednicky 1 mrazdku. Existuji vSak 1 barevné
kombinace, které vyvoldvaji asociace negativni, a je nutné se jim vyhnout. Pfikladem
muzeme uvést Zlutozelenou kombinaci zdirazilovanou u ovocnych §tav s pfimési
citronu, ktera navozuje pocity hotkokyselé chuti.

Spousta vyrobku je tradicné spojovana s urCitymi barevnymi tony, podle kterych
je rozpoznavame. Napiiklad svétlejsi barevné odstiny u vyrobku s ozna¢enim ,,light®,
hnédé¢ ukavy a bilé a modré u pracich praski. Barvy téz byvaji neoddélitelnou
soucasti vizualniho stylu a image jednotlivych organizaci, instituci, politickych stran

atd. (CSSD-oranzova, VODAFONE-&ervena) [5].

3.211.1.2 Pouziti hudby v reklamé

Spociva v seznamovani zakaznika s urcitym produktem za doprovodu hudby, ktera

se mu libi. Celé podminiovani poté probiha ve tfech stupnich:

1. Predkladani podminéného podnétu (produktu) s nepodminénym podnétem

(libivou hudbou), ktery vyvola nepodminénou reakci — pocit libosti.
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2. Zde dochazi ke spojovani podminéného podnétu (produktu), nepodminéného
podnétu (hudby) a nepodminéné reakce (pocitu libosti).

3. Vyvolani pocitu libosti jako podminéné reakce i bez pouZziti hudby,
CO0Z znamena, Ze se zakaznikovi pii pohledu na dany vyrobek v obchodé

vybavi piijemny pocit, ktery navodila hudba vyuZita v reklamé [5].

3.211.1.3 Vyuziti motivu strachu v reklamé

Stimto motivem se v reklamé setkavame v podobé hrozby negativnimi dusledky,
které mohou nastat pfi nevlastnéni urc¢itého vyrobku ¢i nevyuzivanim urcité sluzby.
Mize jit naptiklad o hrozbu zubnich kazi pii nepouZivani nabizené zubni pasty.
Na zaklad¢ nekterych studii je pro ucinnost téchto motiva dalezitd intenzita strachu,
kterou reklama vyvolava a pro Géinnost jednotlivych apelt strachu je nutné,
aby ¢lenové cilovych skupin pfipustili, ze se jim licena situace muze také stat. V tomto
sméru je pro ¢lovéka také dulezita informace o kontrolovatelnosti tohoto nebezpeci
a moznosti se ho vyvarovat. Apel strachu je vSak neucinny kdyz chybi sdéleni, jak toto
nebezpe¢i  odvratit.  Z psychologického  hlediska apel  strachu  nepatfi
Kk nepostradatelnym motiviim, které se v reklamé vyuzivaji a je snadno nahraditelny

stejné ¢i vice ucinnymi, ale jednoznacné etictéjsimi strategiemi [5].

3.211.14 Vyuziti erotiky v reklamé
Jak uvadi Felser (1997) je vsoucasné dobé ziejmé, Ze erotické stimuly zvySuji

pozornost jak u muzd, tak i u Zen. Reklamy zamétené na upoutdni pozornosti zen
vyuzivaji  spiSe  eroticko-romantické nezli  sexualni  podtexty. Vyplyva
to ze skutecnosti, ze Zeny v bézném zivoté prikladaji své priority spiSe osobnim
vlastnostem a rolim, které pro né¢ muz v zivoté predstavuje. Na zakladé nejriznéjsich
Setfeni se potvrdilo, ze tyto reklamy se vice libi muziim, ale tolerance Zen je pomérné
vysoka [5].

Problémem tohoto typu reklamy je vSak vtom, ze pfistup k nahoté je v riznych
kulturach odlisny a v nékterych zcela zakazany. Vzbuzeni zajmu o vlastni motiv vSak
muze odvést pozornost od prezentovaného produktu a zplsobit tzv. upiii efekt, ktery
tika, Ze zapamatovani reklamniho ¢i propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely
Podle nékterych zahrani¢nich prament je erotika v reklamé G¢inna jen ve spojitosti

S prezentovanym vyrobkem ¢i sluzbou. Piikladem je reklama na spodni prédlo,
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kosmetiku ¢i erotické sluzby. Pokud toto spojeni neexistuje, se stava, Zze pozornost
je erotickému motivu vénovana bez jakéhokoliv spojeni sreklamnim poselstvim
a v nékterych situacich muze vést az k iritaci piijemce a k odmitnuti celé reklamy.

Pouzivani erotickych motivii v reklamé je regulovano jak zdkonem, tak i Etickym
kodexem Rady pro reklamu. Ten uvadi, Ze ,reklama nesmi obsahovat tvrzeni
avizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptisobem normy slusnosti
a mravnosti obecné ptijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne“,

viz. ptiloha A [5].

3.2.11.1.5  PouZiti humoru v reklamé
Humor patii z psychologického hlediska k apelim emocionalnim, které vyvolavaji

piijemné pocity a dobrou naladu. Mezi formy humoru, které¢ se objevuji v reklamé,
patii: anekdoty, vtipy, gagy (piekvapivé komické napady, vysece déje), slovni hticky,

verSe, rymy, poezie, asociace atd.

Belch (1995) prezentuje nésledujici vyuZiti humoru v reklamé:
Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti
Muze podpofit jméno znacky a zvysit zdjem
UdrZuje reklamu déle v paméti

MiZe podpofit pfechod od jedné znacky k druhé

Naopak:
Nepodporuje piesvédcovaci proces
Muze poskodit znacku

Je nevhodny pro propagaci citlivého zbozi ¢i sluzeb

Poselstvi podand humornym zpisobem byvaji vétsinou |épe zapamatovana,
ale mize se stat, ze byva vybaven pouze vtipny piibéh bez jakékoliv spojitosti
se znackou. Humor napomaha dobré zapamatovatelnosti, protoze udrzuje
pozornost ¢loveéka a hraje pozitivni roli pifi utvareni pozitivnich postojti k reklamé.
Ditlezita je ale otdzka, zda ma humornd reklama opravdu ptesvédcovaci vliv
pii koupi vyrobku.

Vtip, originalita a napaditost patfi mezi vyrazné poZadavky na reklamu nejen
u Ceské vetejnosti. Dlouhodobé vyzkumy ukazuji, Ze 80 % ceské populace

povazuje vtipnost reklamy za dilezitou vlastnost [5].
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3.2.11.1.6  Sociokulturni faktory tvorby reklamy

Ptresto, ze jsou lidské potieby obdobné, 1isi se jejich zplisob uspokojovani. Lidé
Zijici v jednotlivych zemich se mezi sebou lisi rozdilnymi zvyky, Zivotnim stylem,
zpusobem spotieby a zpiisobem jejich osloveni. Anglicané v reklamé preferu;ji
hadanky a slovni hiicky, Americané se ve svych reklamnich kampanich zamétuji
na emoce a sex a Cedi davaji piednost pravdivym a srozumitelnym informacim
podavanym vtipnou a zabavnou formou. Dansti spotiebitelé davaji piednost
poklidngjsi zabavé a pohod¢é aje obtizné je oslovit adaptovanou zahraniéni
kampani, protoZze se nedokdZi ztotoznit s,cizimi* prky. Francouzi jsou
lehkovaznéjsi a jejich reklamy byvaji méné didaktické a vazané na dil¢i vlastnosti
produktu, dbaji spis na celkovou koncepci a navazani divery.
Pii adaptaci mezinarodni reklamy na lokalni trhy vznikaji problémy s picklady
mezi jazyky jednotlivych zemi a s pfevzetim obrazové casti, ktera by méla
odpovidat realiim dané zemé. Dolezalova (Marketing a komunikace, 1/2000) uvadi
tyto negativni jevy vznikajici pii prekladech mezinarodni reklamy do ceského
jazyka:

Pouzivani prehnanych atributi (,,super®, ,skvély®, ,extra“, ,fantasticky*,

»perfektni* atd.). Tyto a jiné superlativy k reklamé uréité patii, ale vSeho moc

Skodi. Prilisna frekvence téchto slov snizuje jejich hodnotu a mnohdy vzbuzuje

spise zékaznikovu nedlvéru a pocit nizsi kvality u zbozi.

Casta frekvence nékterych slov, jako naptiklad slova ,,svézi®, ,svézest®.

Diky ptekladim zanglickych ¢i némeckych texti dnes téméf neexistuje

vyrobek z oblasti kosmetiky ¢i Cisticich prostfedki, ktery by nebyl svézi nebo

svézest nezarucoval.

Doslovny preklad casto zahrnuje krom kostrbatosti i chybné pouziti nékterych

vyrazil. Také touto cestou do ¢eského jazyka pronikla fada cizich reklamnich

slov aklisé, kterd zpoCatku sice odporovala sémantickym i syntaktickym

strukturdm jazyka, ale diky Castosti jejich opakovani se vV naSi mluvé zabydlela

natrvalo [5].
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4 OVLIVNUJE REKLAMA ROZHODOVANI SPOTREBITELE
PRI NAKUPU?

Jak je uvedeno vySe, patii reklama mezi nejvice vyuzivané formy prezentace firmy,
vyrobkil ¢i sluzeb, na niz firmy vynakladaji roén¢ miliony az miliardy korun.
Ale je tento zptisob propagace pro firmy opravdu uc¢inny?

Jak ukazuji jednotlivé prizkumy agentury Mediaresearch prevazna cast populace
reklamu odmita. Toto mtize byt zapii¢inéno tim, Ze na dany produkt zakaznici nemaji
dostatecné financni prostfedky nebo naopak maji podstatné vyssi naroky na jeho
kvalitu. Divodem je zajisté i piesycenost reklamnimi pasmy v televizi ¢i v radiu
a nepietrzité vyskakovani reklamnich bannerti na internetu. 64 procent respondenti
odmita reklamu umisténou do televizniho ¢i filmového déje a tento zpiisob prezentace
je jimi vniman a ptijiman pifevazné negativné. Totéz plati i pro rozhlasovou reklamu.
Reklamu umisténou v rozhlasovém vysilani posloucha rado pouze osm procent lidi
a priblizné stejna ¢ast ji naprosto odmita. Spise pozitivné je tento zpiisob propagace
vniman 47 procenty respondent.

Mezi nejvétsi Cast odpirct, celkem 89 procent, patii kritici reklamnich spoth
vlozenych do televiznich potadti nebo do videa na internetu, pti¢emz 48 procent lidi
je jednozna¢né odmita. Pouze dvé procenta dotazovanych vnima tyto spoty zcela
pozitivne.

Mezi dal8i mista pro uplatnéni reklamy patfi videohry. Umistovani placené reklamy
do d¢je videoher vadi téméf 70 procentim dotazovanych respondentd.

Mnohem Iépe jsou lidmi pfijimany reklamni bannery na internetu, plosna internetova
reklama je piiznivé piijimana 49 procenty respondentti. Naproti tomu pro jedenact
procent dotazovanych je tato forma reklamy naprosto nepfijatelna.

Reklamu do e-mailové schranky, povolenou piijemcem, podle prizkumu piijima
kladn¢ celkem 79 procent lidi a stejné je tomu u propagace na autobusovych
zastavkach a v dopravnich prostiedcich.

Reklamni letaky vklddané do poStovnich schranek nevadi témét dvéma tretinam
dotazanych, Sestnact procent piijemct letdky vyhleddva a desetin€ lidi tato forma
prezentace vadi.

Reklama vysilana v kiné pied promitanim filmu nevadi 54 procentim divakd, deset
procent divaki se na ni rado diva a jedenact procent reklamni spoty v kinech

jednoznaéné odmita.
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Naproti tomu nejvice respondent da na doporuéeni lidi ze svého okoli. Doporuceni
od pritele, znamého ¢i rodiny na urCitou znacku, produkt nebo sluzbu vnima 51
procent lidi jednozna¢né pozitivné, zatimco dalSich 44 procent lidi pfijima takové
doporuceni spiSe pozitivné. Mizivé negativni pusobeni je zpusobeno zarukou
a spokojenosti  zdkaznikii, ktefi jsou podle mé nejpiesvédCiveéjSim  prvkem

Vv reklamnim svété [15].

Z vyse uvedeného prizkumu vyplyva, Ze je reklama vSeobecné vnimana prevazné
negativné. Pro¢ tedy firmy stile tento zplisob propagace vyuzivaji? Vyzkumy
dokazuji, Zei pres pievazujici negativni pfistup spotiebitelli jsou stale pusobivé.
Reklama na lidi ptisobi podvédomé i pfes jejich negativni piistup. Castym opakovanim
reklamniho sdéleni se reklamni slogan, produkt ¢i znacka vryje do lidského
podvédomi a pii vybéru vyrobku ¢isluzby ovlivituje spotiebitelské rozhodnuti.
Toto dokazuje i prazkum védcu zuniverzity v nizozemském Nijmegenu, ktefi
navzorku Sedesati dobrovolnikd rozdélenych na dvé poloviny, testovali praveé
pusobivost podprahové reklamy. Jedné poloviné dobrovolnikli promitali na dobu 23
milisekund napis Lipton Ice a druhé skupiné se na obrazovce objevoval vymysleny
a nic neznamenajici vyraz Nipeic Tol. Poté dostaly obé& skupiny obcerstveni, kde
si mohly zvolit mezi napojem Lipton Ice a mineralni vodou. Zatimco kontrolni ¢ast
dobrovolnikt, kterd byla vystavena nezndmému népisu, volila spiSe mineralni vodu,
druha cast ve velké vétsin€ zvolila napoj Lipton Ice [16].

Spousta zakazniki nakupuje produkty z reklamy pro jejich znamost a proto, Ze jim
davaji pocit kvality. Reklama vSak mlze zaujmout i tu skupinu lidi, které obtézZuje.
Pokud mé reklama vtipny dg&j, nebo zajimavy pfibh, lidé se na ni radi divaji jako
na kratky film atim se vyrobek ¢i znacka lépe zapamatuje a ziskd si pfizen. Lidi
na reklamé nejvice poutd dle mého nazoru humor, d¢j, kreativni feseni, mnozstvi
informaci, provedeni a samotny produkt. Kreativni feSeni se vyznacuje odliSnosti
od ostatnich reklam, svézesti, neodekavanosti a novotou. Usp&sna reklama ale nemusi
mit vzdy népadity piibéh, provedeni ¢i humor. Pozornost mize vyvolat i reklama
s opacnymi charakteristikami. Dikazem je reklama na nové otevieny obchodni dim
s ndbytkem, kde zpiva divka "Spécham v tempu, ta ta ta ta, k sortimentu, ta ta ta ta,
XXXLutz, ta ta ta ta,". Ugelem tohoto spotu je upozornit potencialni zéakazniky
na existenci obchodniho domu XXXLutz a nato, Ze se zde prodava ndbytek. Tento

reklamni spot zaplavil v dobé otevirani jmenovaného obchodniho domu éter
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tuzemskych televiznich stanic aradii. Tato reklamni kampan s vtiravou melodii
a jednoduchym textem b&hem néckolika dni vyvolala vilnu emoci, pfevazné silné
negativnich. Kampan je z kreativniho pohledu dost odpudiva a nezadZivna, nicméné
podle odbornikt zafungovala a vybavi si ji velké mnozstvi lidi. KdyZ se tento prazsky

obchodni diim oteviral, ¢ekaly u jeho vchodu stovky lidi [17].

a
Obr. 1: Vlezlé reklamy, zdroj: http://www.tyden.cz

Pro 28% populace jsou hodné plsobivé i1 reklamni letdky propagujici nejriznéjsi
novinky aslevové akce v oblasti sluzeb i produkti. Tykaji se pfevazné super
a hypermarketi, které timto upozoriiuji na snizené ceny jednotlivych vyrobki tzv.
»akce®, a protoze je pro vEtsi Cast spottebiteli pii vybéru produktu dilezita jeho cena,
jsou velice u¢inné. Toto plati i pro podobné reklamni spoty v televizi, které jsou sice
jen strohé a zahrnuji pouze obrdzky a uvedené slevy, ale na spotiebitele jsou velice
pusobivé. Mezi dalsi u¢inné typy reklamy patii reklama v misté prodeje, ktera piisobi
na lidi, ktefi pfijdou do obchodu s cilem nakoupit, ale jesté¢ nejsou rozhodnuti ktery
produkt. Tato reklama zahrnuje upoutavky na regalech, ochutnavky, televizni
obrazovky s reklamnimi spoty atd. Je to forma mezi zékazniky nejlépe pfijimana
a ovliviluje priblizné 38% populace. Je vnimana jako néco, co zdkaznikim pomaha
se vV nabidce orientovat, upozornuje na slevy, novinky nebo soutéze. Téchto
propagacnich a prezentanich materialtl si vSeobecné vsimaji spiSe Zeny a podle
dotazovanych je nejvétsi Sance pro vSimnuti reklamy u ochutnavek cca 52% [23].

V soucasné dobé se ale rozsifuje trend poklesu duvéry v televizni reklamu a rozpocty
marketérti se zaméfuji prevazné na online sféru. Tuto skuteCnost zjistila spleé¢nost
Forrester Resarch a asociace ANA pomoci vyzkumu americké spole¢nosti. Efektivita
televiznich kampani objektivné klesa, diky ¢emuz se rozpocty pifesouvaji do online
sféry, konkrétné do socialnich siti a online videoreklam. I pifes odlisnosti v chovani

a navycich Ceské populace se nékterym trendim stejné jako USA nevyhne. ZvySeni
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investovani do online sféry nasvédcuje pievazné fakt, ze sledovanim televiznich stanic
po siti se rok od roku bavi stale vice uzivateld a také se rozmaha vyuzivani socialnich
siti a paralelné s tim se rozsituje i aplikace reklamy v této oblasti. Na zaklad¢ vysledki
Setfeni se da pfedpokladat, Ze v USA ukradne internet televizim dalSich tficet minut
mésiéni zabavy na osobu a v CR pak zhruba patnact. Televizni reklama je vnimana
jako format s klesajici efektivitou diky sociodemografickym zménam a proménam
v chovani obyvatelstva, které zacind vice Casu travit u pocitace a diky Spatnému
pfistupu jednotlivych televiznich stanic. Divodem je jejich Spatné fazeni a délka
reklamnich pasem. Pfili§ dlouha reklamni pasma divaky ¢asto demotivuji pro dalsi
sledovani poradu ¢i filmu, naopak reklamni pasma piimérené délky s priméfenym
zasahem do vysilani jsou u mnoha divakd vitana. Znamenaji moznost odejit
od televizoru at’ uZ na toaletu, pro néco k jidlu nebo si zatelefonovat a nezmeSkat ani
par minut filmu ¢i pofadu. Piesto Ze odchazeji, vidi divéci zpravidla prvni a posledni
reklamni spot v ramci pdsma neZ odejdou od televize a nez opét za¢ne dany pofad.
Proto se pro zvyseni efektu nékdy opakuje na konci reklamniho pasma varianta spotu,

ktery byl odvysilan na jeho zacatku [18].

4.1 Segmentace trhu z hlediska prijmové skupiny
Pro upfesnéni plsobeni reklamy na jednotlivé spotiebitele, je nutné je rozclenit

do segmentt dle arovné piijmd, protoze toto Kritérium v nejvétsi mife ovliviuje jejich
chovani pfi nakupu a vybéru produktu ¢i sluzby. Pfi rozdéleni obyvatelstva na zakladé
piijmového kritéria vznikne pét skupin neboli segmentt. V prvnim segmentu jsou
zahrnuti lidé s podprimérnymi piijmy, at’ uz dichodci, nezaméstnani, studenti atd.
Ve druhém je to populace s pfijmy pramérnymi (hruby mésiéni piijem cca 23 500 K¢
— 50 000 CZK) Tato skupina zahrnuje nejvétsi procento lidi v Ceské republice. Tyké
se béznych zaméstnancu. Treti skupina zahrnuje obyvatele sjiz vy$Simi piijmy
a to platové skupiny s piijmy od 50 000 po 100 000 K¢&. Sem patii manazeti na nizSich
az stfednich pozicich, mensi podnikatelé a investofi atd. Ve ¢tvrtém segmentu uz jSou
obyvatelé s vysokymi piijmy (cca 100 000 az 200 000 K¢). Jsou jimi top manazeti
podnikd, podnikatelé, celebrity, vé&tsSi investofi a politici. V poslednim patém
prémiovém segmentu jsou ty nejbohatsi tfidy populace (200 000 K¢ a vyse),
jsou to zejména vlastnici velkych spolecnosti, nékteré, spiSe zahrani¢ni celebrity,

akcionafi velkych akciovych spole¢nosti, rentiéfi.
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Jak je vySe uvedeno, obsahuje prvni skupina lidi s nejniz§imi, neboli podprimérnymi
piijmy. Na tuto vrstvu obyvatelstva vétSina reklam nepiisobi, protoze si dané produkty
nemohou dovolit, piikladem mohou byt reklamy na automobily, drazsi elektroniku
¢i znackové zbozi. Tato vrstva upiednostituje levnéj$i zbozi a sluzby a v reklamé
reaguje piedevsim na slevy a jiné cenové zvyhodnéni. RovnéZ jsou na tyto lidi cileny
reklamy na spotiebitelské ptjcky a jiné finan¢ni produkty.

Co se tyce druhého segmentu, jsou zde zahrnuti prevazné lidi z niZ8i stiedni tfidy
s praimérnymi platy, kterych je nejvétsi procento obyvatel CR. Do této skupiny se fadi
pfevazné fadovi zaméstnanci. Na tento segment je zaméfena vEétsi ¢ast reklam. Tito
lidé jsou citlivi jak naslevy, tak na bézné nezlevnéné zbozi, jsou jim propagovany
napiiklad automobily pro nizsi tfidu, levngjsi elektronika a n€které znackové zbozi.

Ve tieti skuping je jiz vyssi stiedni téida s piijmy od padesati do sta tisic korun. Tato
vrstva uz si mize dovolit kvalitngjsi a tim i drazsi produkty a sluzby. Cilena reklama
pro tento segment nabizi vozy stfedni az vyssi tfidy, drazsi elektroniku a sluzby. Cast
této skupiny reklamu viibec nesleduje, protoze jiz ma své oblibené prodejny
s kvalitnim zboZim a jakékoliv zmény u nich neptipadaji v Uvahu.

Vyssi prijmova tiida, ktera je zahrnuta ve ¢tvrtém segmentu populace, jiz reklamu
vniméa jen ziidka, na televizi se tito lidé moc nedivaji, protoze to co chtéji vidét,
si mohou pustit na internetu ¢i si piecist v odbornych ¢asopisech ¢i novinach, radio
téZ moc neposlouchaji, reklamni letaky si nepieji a internetové reklamy maji vétsinou
zakézané. Jediné co na tyto lidi mize fungovat je reklama na billboardech, protoze
jsou casto na cestach nebo reklama v zacilenych luxusnéjSich Casopisech. Tato tiida
vyzaduje velice kvalitni produkty a sluzby ptevazné luxusné¢jsich znacek.

Nejmensi procento populace je zahrnuto v ,,prémiovém* segmentu obyvatelstva
S ptijmy nad 200 tisic korun. Tuto skupinu reklama nezajima vlbec, spise je obtéZuje.
Tito lidé maji tolik penéz, ze si vybiraji pouze na zékladé médniho faktoru, image
a znacky. Pro tento segment jsou vytvafeny reklamy pouze okrajové a to v luxusnich
Casopisech. Produkty a sluzby si sami aktivné vyhledavaji a byvaji stalymi zakazniky
nejluxusnéjsich podnikd. Tyto podniky maji stilou Klientelu, reklamu maji jen v misté
prodeje nebo upozoriiuji na novinky své stalé klienty pomoci e-mailu, telefonniho

hovoru ¢i jinak. [vlastni nazor]
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4.2 Lokalita aplikace reklamy
Pro reklamni média jako jsou billboardy, reklamni letdky a dal$i propaga¢ni materialy

vV mist¢ prodeje je nesmirn¢ dulezité¢ jejich umisténi. Napiiklad reklamni letdky
rozdavané ve velké vzdalenosti od prezentovaného obchodniho domu ¢i supermarketu
jsou prevazné neucinné, protoze lidé pro par zlevnénych vyrobkl nepojedou daleko,
kdyZ si to mohou zakoupit v mistnim obchodé. Pokud jsou vSak letaky rozdavany
v obchodnich centrech, kde se dané obchody vyskytuji, pijde se do nich, byt
jen ze zvédavosti podivat vice lidi, nez kdyZz budou rozdavany mimo obchodni
centrum. Vyhodné byva téZ umisténi billboarda s reklamou na produkty, jejichz cilova
skupina odjizdi za praci napf. z okraje mésta do centra, v blizkosti pozemnich
komunikaci. Potencialni zakaznici si jich vSimnou béhem cesty naptiklad pti ¢ekani

Vv dopravni zacpé.

4.3 Teoreticka vychodiska pro prizkum
Reklama jako nastroj marketingového mixu je mezi lidmi vnimana pfevazné

negativné. Toto je zplsobeno jeji Cetnosti a vtiravosti. Reklama vyuziva Siroké Skaly
médii a to ji umoziuje vyuzivat nejriznéjSich moznosti umisténi. Ve vétsiné piipada
se Clovek reklam¢ vyhnout nemtize, a tudiz je nucen ji sledovat, poslouchat ¢i jinak
zaznamenat. Neustala expozice reklame zplisobi u jejich piijemct averzi az opovrzeni,
coz vede ke snaze se ji vyhnout.

Co se ty¢e vnimani reklamy z pohledu muze a zZeny, jsou zeny na pusobeni reklamy
citlivéjsi nez muzi. Je to z toho divodu, ze pirevaznou cast muzské populace nakupy
nebavi. Muzi obvykle nakupuji a sleduji jen produkty, které nutné pottebuji, nebo jsou
jejich konickem. Zeny jako takové se rady libi muziim, proto se vénuji Gastym
nakupum obleceni a moddnich doplnki, ale také se staraji o Uklid domécnosti
a stravovani. Z tohoto divodu jereklamy nanovinky na trhu ¢&i nové kolekce
a nejruzngjsi slevy nejvice zaujmou.

Pro uspésnost reklamniho spotu je diilezité produkt ¢i sluzbu co nejlépe prezentovat.
Reklamy mohou obsahovat mnoho nejriiznéjsich prvki. Mezi ty nejvice plisobivé patii
humor nebo poutavy ¢i originalni piibéh. Originalita ptibéhu zpisobi, ze se lidé
pii sledovani nebudou nudit nebo piipadné¢ se dokonce pobavi. To slouzi dvojimu
ucelu, jednak je méné pravdépodobné, Ze od sledovani odejdou a zadruhé si ve vétsi
mife zapamatuji sdéleni, které je zaujalo (naopak bude-li nékdo nudné recitovat fakta,

lidé si je nezapamatuji, protoZe je reklama nezaujme). Muze se dokonce stat, ze budou
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0 tomto ptibéhu mluvit, pfipadné si vypravét vtip, ¢imz pomohou dalSimu S$iteni
reklamniho sdéleni mezi cilovou populaci.

Vyjma zpracovani reklamy je téz dulezity produkt ¢i sluzba, na které je reklama
vytvotena. Z tohoto pohledu jsou v3ak nejvice puasobivé reklamy upozorfiujici
na novinky trhu. Novinky spravné zacilené na urcity segment trhu, lidi diky jejich
zveédavosti a nutnosti vyzkouset néco nového zajimaji, at’ uz se jednéd o novou ptichut’
mineralni vody nebo nové aroma praciho prasku ¢i avivaze. Jinym aspektem muze byt
i modni faktor, naptiklad unovinek v oblasti elektroniky. Casto to byva produkt
S nejnovejsimi funkcemi ¢i designem, mladé lidi, kteti radi experimentuji s novinkami,
maji radi kvalitni produkty nebo kupuji modni produkty, které se hodi k jejich image -
ptipadné obsahuji inovativni funkce. S ohledem na image nakupuji zejmeéna lidé
z vysSich prijmovych skupin, je tomu tak proto, ze novinky v segmentech,
kde je kratky Zivotni cyklus vyrobki, byvaji nasazeny na trh s vySSi cenovkou.
UZivatelé jsou ochotni zaplatit vy38i cenu pravé proto, Ze se jedna o zboZi inovativni
a/nebo madni.

Vybér samotného produktu ¢i sluzby se odviji od nejriiznéjSich pozadavka. Pokud
se samotny vybér vztahne k jednotlivym segmentim populace, které jsou uvedené
v kapitole 4. 1., je ziejmé, ze se dulezita kritéria vybéru budou u jednotlivych
segmentl  liSit. Studenti s nepravidelnym piijem, pracujici za primérnou
¢i podprimérnou mzdu ¢i ptijem a lidé nezaméstnani, budou pfi svém vybéru nejvice
hledét na cenu. Na tento segment bude nejvice pisobit reklama upozoriiujici na slevy
arizné cenové akce. VEtsi cast reklam je nezaujme, protoze veédi, ze si dany produkt
¢1 sluzbu dovolit nemohou. Piikladem muze byt reklama na nejnovéjsi mobilni
telefon, automobil ¢i balicek sluzeb internetového ptipojeni. Protikladem je segment
nejvyssi. Lidé z tohoto segmentu nesleduji reklamy viibec, protoze vyzaduji pouze
to nejkvalitngjsi, co trh nabizi, tyto produkty a sluzby nejsou pfili§ ¢asto predmétem
masové propagace. Tito lidé si vyrobky a sluzby aktivné vyhledavaji a byvaji stalymi
zékazniky nejluxusnéjsich prodejen.

Se zvysujici Urovni novych technologii a s rostouci Zivotni Grovni populace, se dnes
klade ¢im dal vétsi diraz na odborné recenze a komentéie k jednotlivym produktim
asluzbam na trhu. Lidé sniz§im vzdélanim ¢i lidé, kteti se v dané problematice
nepohybuji, vyuzivaji ptevazné¢ publikovanych recenzi, ale vySe vzdélanad cast
populace, kterd je schopna porozumét odbornému textu, pii vybéru urcitého zbozi

Ci sluzby sleduje nejriznéjsi odborné publikace (technické dokumentace, s ohledem
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na obor, ve kterém se lidé orientuji), ¢lanky a dalsi zdroje (recenze). Tyto rady jim
podavaji nejen srovnani mezi nékolika vybranymi alternativami, ale i pocit diaveéry
Vv kvalitu vyrobku ¢i sluzby. V této oblasti vSak existuji také rezervy; zejména
u internetovych diskusi je tfeba brat informace s rezervou. Setkdvame se zde totiz
snovym fenoménem, kterym je ovliviiovani diskusi. Tato forma marketingu je sice
na hranicich etiky, nicméné jelikoz neni zatim pfiliS§ znamd mezi ¢tenafi, je vysoce
efektivni.

V reklamnim priimyslu se k prezentaci vyrobku, sluzby ¢i firmy vyuzivaji nejriiznéjsi
reklamni média. Mezi ta nejplsobivéjsi se fadi televize a letdky, které jsou lidem
dorucovany do schranek nebo rozdavany piimo v misté prodeje. I pfesto, ze se muze
na internetu si mnoho lidi blokuje jiZ v nastaveni a tudiZz je pfi prohlizeni nemohou
vidét, dale je nutné fici, ze lidé jsou vétSinu Casu v praci, kde Castokrat vibec nemaji
povolen pfistup na internet a doma naném téz tolik ¢asu netravi. Na televizi vSak
kouka témét kazdy a proto ho alespon néktery reklamni spot zasahne, piesto Ze o néj
nemusi mit zajem. Letaky spousta lidi vyhazuje, aniz by je Cetli. Piesto stale existuje
rozsahla skupina lidi, ktera letdky sleduje a procita. Ve vétsiné ptipadu se jedna o lidi
Sniz§im a prumérnym piijmem, kteti aktivné sleduji slevové akce v jednotlivych
prodejnach. Pokud jsou letdky rozdavany napiiklad v ndkupnich centrech,
kde se i dany obchod vyskytuje, spousta lidi tam na popud letaku zajde a mnohdy
I tfeba nakoupi.

I ptesto, Ze televize patii mezi nejucinnéjsi reklamni média, jeji spéSnost neustale
klesa. Pfi¢inou jsou odchody divaki od televizori v dobé reklamnich pasem.
Na reklamni pasma se da nahliZet z pohledu divakt dvéma zpusoby. Z pozitivniho
uhlu je reklamni pasmo pftileZitosti pro odpocinek a pro obstarani nejriznéjsich potieb.
Na druhou stranu, pfili§ dlouhé reklamni pasmo divaky odrazuje od dalSiho sledovani.
Dulezité je zvolit spravnou delku reklamnich pasem tak, aby nebyla pfili§ kratka
ani piilis dlouha. Také je podstatné opakovani uréitych reklamnich spoti v ramci
pasma, coz muze divaky téz odrazovat, kdyz vidi za patniact minut reklamniho pasma
tiikrat totoznou reklamu. Proto je vhodné zaradit pfinejmensim rizné varianty
obdobneho spotu. Stale se ale vyplati vyuZivat reklamy v tomto médiu, protoze patii
mezi média horka a ma na potencialni zakazniky emotivnéjsi ptisobeni a i pies jejich
odchod v dob¢ reklamniho pasma je minimalné prvni a posledni reklamni spot ¢i logo

sponzora potradu zasdhne.
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Za vSeobecné nejvice piesvédCivé médiu jak pro laickou vefejnost, tak pro segmenty
obyvatelstva s vy$sim vzdélanim je doporuceni piatel a dalSich lidi z jejich okoli.
Jetomu tak z divodu, Zeje-li dany produkt nebo sluzba jiz ozkouSend nékym
divéryhodnym, mame tendenci véfit, Ze produkty nebo sluzby jsou opravdu kvalitni.
Toto funguje napodobném principu jako recenze, rozdilem je, Ze doporudeni
méa pouze slovni podobu azpravidla pochazi od osoby z blizkého okoli, kdezto
recenze piSi Casto neznami zurnalisté. Lidé z blizkého okoli produkt ¢i sluzbu
vyzkousi a podle spokojenosti dale propaguji ¢i na né upozoriuji své znamé. Jistou
garanci pak je fakt, Ze nebyli-li spokojeni s urovni produktu, doporu¢ovat jej nebudou
nebo alespon objektivné upozorni na jeho silné a slabé stranky.

Zvukovy motiv neboli hudba doprovazejici reklamni spot je jednim z nejvice
fungujicich stimuli k zapamatovani nabizeného produktu ¢i sluzby. I presto,
ze je vnimani hudby pfevazné individualné odlisnou zalezitosti, prokazalo se, Ze ma
hudba v reklamé piimy vliv na jeji schopnost upoutat pozornost divaka a jeji libivost
tako celku. Toto vSe ptispiva k jeji dlouhodobé zapamatovatelnosti. Na druhou stranu
ale hudba nema pfili§ vliv na porozuméni ¢i vnimani produktovych vyhod nebo popisu
vyrobku. Nejriuznéjsi analyzy potvrdily, Ze ti, kterym se dana hudba v reklamé libi,
reaguji obecné pozitivnéji na reklamu jako celek, pfitom libivost reklamy je obecné
velmi vyznamnym ptedpokladem efektivity. Obecné je nutné fici, ze spravné pouzita
nebo zvolena hudba muze obohatit personalitu znacky a tim piispiva k opravdu
vyznamnému vlivu na jeji emocionalni otisk. VSeobecné libivéjsi je vyuziti vice
vyrazné a znamé hudby neZ pouze hudby podkresové, adaptované ¢i vyrobené na miru
konkrétni reklamé. Je tfeba si také uvédomit, ze hudba nema pouze neutralni
¢i pozitivni vliv na vnimani reklamy jako celku, ale mize ji téZ realné poskodit [7].
Propojeni propaga¢niho sdéleni s uzndvanou osobnosti miize byt u spotiebitelti velice
Gsp&sné. Uspésnost se tyka zejména modnich a kosmetickych firem, které potvrzuii,
Ze znamé tvaie ze svéta filmu, popularni hudby a sportu, jsou pro zakazniky vice
pusobivé. Pii¢inou je mimo jiné i fakt, Ze exkluzivni spoluprace znacky s vyraznou
osobnosti pronikne do povédomi potencialnich spotiebiteltl a okamzité zvySuje prestiz
vyrobku. Zakazniky laka ptedstava, ze pouzivaji stejné vyrobky jako jejich filmovi,
hudebni nebo sportovni idoly. Propagujici celebrita téZ funguje pro zéakaznika jako

ukazatel kvality a muze téz vyznamné zlepsit reputaci znacky [22].

vvvvvv

v v

54



cené. Tyto produkty jsou v pfevazné ¢asti vSem pristupné a také jde ve véEtSi mife
o novinky, které lakaji zakaznika Kk vyzkousSeni. Velice jsou uspés$né i reklamy
na nejruznéjsi akéni ceny a slevy potravin.

Kvalitu ndm v soucasné dob¢ nezaruéi ani vyssi cena produktu ¢i sluzby a ani reklama
véetné jeji intenzity. Reklama ma za ukol prezentovat vyrobek ¢&i sluzbu, snaZi
se 0 proniknuti do paméti zakaznikd a o navySeni poptavky bez ohledu na skute¢né
vlastnosti produktu. AvSak tim, Ze je vynakladano velké mnozstvi finan¢nich
prostiedkl na propagaci, je ubirano penéz z rozpoctu, které mohou byt vynaloZzeny
na zkvalitnéni daného produktu ¢i sluzby.

Z tohoto divodu neni pravidlem, ze kazdy vyrobek, ktery nema reklamu, je vyrobkem
Spatnym. Je mozné ho prezentovat pouze kvalitou a spokojenosti s uzivanim, a tim
Setfit finan¢ni prostfedky k jeho zkvalithovani. U tspéSnych a vSeobecné znamych

podnikt je ale mozné dosahnout vysoké kvality i Casté propagace zaroven. Tyto firmy

-

vvvvvv

jiz na trhu zavedené a jsou Vv povédomi Siroké vetejnosti, buduji image pomoci

sponzoringu, kulturnich a sportovnich akci.

4.4 Stanoveni hypotéz
Na zaklad¢ vyse uvedenych teoretickych vychodisek pro vlastni prizkum je mozné

stanovit nasledujici hypotézy, tykajici se ptisobeni reklamy na spotiebitele.
Hypotézy
1. Reklama je lidmi vniména pfevazn¢ negativné.
2. Reklama ovliviluje vice zeny nez muze.
3. Lidé nevnimaji reklamu jako zaruku kvality vyrobki.
4. Nejvice pusobivé jsou reklamy obsahujici prvky humoru nebo reklamy

S poutavym piibéhem.

o

Jedna-li se 0 novinku, motivuje potenciéalniho zakaznika k zakoupeni.

6. Vybér vyrobka v daném segmentu je zaloZen pievazné na jejich cené.

7. Vyjma doporuceni, ovlivni vysokoskolsky vzdélané respondenty pii vybéru
spiSe recenze a odborné ¢lanky k danému produktu.

8. Nejvice pusobiva je reklama v televizi a na letacich.

9. Vétsina lidi pti reklamé v televizi odchazi.
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10. Lidé daji nejvice na rady lidi ze svého okoli.

11. Diky pouziti hudebniho motivu v reklamé, si lidé produkt 1épe zapamatuji.

12. Ucast zndmych osobnosti zvySuje tspéSnost reklamni kampané.

13. Nejvice piisobivé jsou reklamy na potraviny.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI-PUSOBENI REKLAMY NA
SPOTREBITELE

K ovéfeni stanovenych hypotéz, uvedenych v textu vyse, byl sestaven dotaznik uréeny
prezen¢nim studentim vysokych skol do v€ku 26 let. Tento dotaznik byl vytvofen

Vv online podob¢ na internetovém portalu ,,vypli to* na adrese http://www.vyplinto.cz/.

Dotaznik byl respondentim k dispozici po dobu jednoho mésice a po uplynuti lhity

byl uzavien a vyhodnocen.

Dotaznik (viz ptiloha B) je slozen z dvanacti otazek zamétenych na reklamu a ze Ctyt
otazek, které déli respondenty do segmentt dle kritérii pohlavi, zamé&stnani, zaméfeni
studia a Urovn¢ studia. Rozdéleni respondentli dle pohlavi je dualezité pro zjisténi
rozdilného vnimani a ptsobeni reklamy na muze a Zeny, c0Z se vztahuje k prvni
vyicené hypotéze. Zaméstnani, piesnéji to, zda dotazovany pracuje, pracuje a studuje
zaroven ¢i jen studuje je dulezitym kritériem pro zjisténi chovani respondentd
vzhledem k dosahovanym finan¢nim prostfedkim. Zaméieni studia ukaze, zda jsou
znatelné rozdily ve vnimani reklamy mezi studenty odlisného zaméfeni a Uroven
studia vypovidd o pfiblizném veku studenta, ojeho vzdélani ¢i vytrvalosti
a Vv neposledni fadé o jeho volném ¢asu a piijmu. Clovék studujici vyssi studijni
program ma vice Casu na pracovni pomér ¢i brigddu nebo na volnocasové aktivity
véetné nakupu. U studenttr s vy$$i dosazenou trovni se piedpoklada vyssi piijem;
stejné tak se diky svym ambicim ztotoziuji s vy$S§imi referen¢nimi skupinami. Jejich
vnimani reklamy je pak ovlivnéno hodnotami jejich aspiraéni skupiny (spolecenské

ttidy, kam se budou chtit zafadit, az dokon¢i studium).

Dotaznikové Setieni je zamétené na studenty, kteti studuji prezen¢né a pouze do 26 let
véku. Respondenty jsou tudiz studenti, ktefi navstévuji vysokou skolu v fadném
terminu a pfedpoklada se u nich pouze maximalné casteny pracovni uvazek
¢ibrigada. Tato kritéria je fadi do nejpocetnéjSich segmentli, a to mezi lidi
S podprimérnym piijmem a okrajové mezi lidi s niz§Sim primérnym platem. U této
skupiny se ale da piedpokladat do budoucna postup mezi segmenty s vysSim
prumérnym az nadprimérnym piijmem. Proto je dilezit¢ se na tento potencidlné

pfiznivy segment zaméfit. Setfeni téz probihalo pouze mezi studenty prazskych

S7
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vysokych 3kol, protoZe se v této lokalit¢ nachazi nejvétsi koncentrace a Siroka $kala

Skol rtizného zaméteni at’ uz jde o Skoly statni ¢i soukromé.

Na otadzky uvedené v dotaznikovém Setfeni odpovédélo 61 Zzen, coZ je 60,40 %
dotazanych a40 muzu neboli 39,60 %. Nejvétsi procento dotdzanych studuje
na bakalatském stupni (76,24 %), 22,77 % na stupni magisterském a pouze 0,99 %
na doktorském. 45,54 % studentl pfi studiu pracuje, coz jim umoziuje vétsi finanéni
moznosti, a proto mohou vice nakupovat, coz zvySuje Gspésnost pisobeni reklamy
na tento segment. 31,68 % respondentll ma pti studiu ob¢asné brigady, penize z nich
vétSinou davaji na zdbavu a pro uspokojovani zakladnich Zivotnich potteb a 22, 77 %

studentd pouze studuje a jsou finan¢né zavisli na své roding.
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6 ZHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENi A
JEJICH VYUZITI

6.1 Reklama je lidmi vnimana pievazné negativné.

Reklama mi:

3,96%

M spise vadi
M vadi
M nevadi

B mamjirad/a

Graf'¢. 1: Pusobeni reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z grafu ¢. 1, je reklama pfijimana lidmi spiSe negativné, coZ potvrzuje
danou hypotézu. Celkem 54 respondentd (53,47 %) ji hodnoti spiSe negativné,
C0Z znamena, Ze v nékterych piipadech jim reklama nevadi ¢i je mozZna i zajima. Muaze
se jednat oreklamu s originalnim pfibéhem, humorem nebo jinymi dulezitymi
vlastnostmi, které délaji spot zajimavéjSim. Tato forma propagace vadi 29
respondenttim (28,71 %). Tito lidé se reklamé snazi nejriznéj$imi zpisoby vyhnout at’
uz prepinanim kandlii ¢i stanic, odchdzenim v dob¢ spotil, zdkazem vkladani letaki
do schranek nebo dalSimi. Pozitivni hodnoceni uvedli pouze 4 dotazovani (3,96 %)
a zbyvajicim 14 respondentim (13,86 %) reklama nijak nevadi. Celkové negativni
hodnoceni reklamy dokazuje i fakt, Ze 48 dotazovanych nechava pii spotech stanici
¢i kanal bézet, ale vénuje se jinym ¢innostem nez je sledovani ¢i poslouchani reklam.
40 respondentti kanaly ¢i stanice pfepina, 12 odchazi a pouze cca 1 % dotazanych
se na reklamni pasma diva ¢i je posloucha.

Pokud bychom rozdélili respondenty podle zaméstnanosti, pak reklama nevadi
nejvice skupiné se stalym zaméstnanim (15 respondentim ze 46), dale studujicim
(7 respondentim z 23) a nejméné studentim s ob¢asnou brigadou (7 respondentim

wrwe

véetné expozice reklamé. SpiSe negativné hodnoti reklamu lidé s ob¢asnou brigadou
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(23 respondentd z32). Obcasny piijem vyuzivaji pfevazné na zabavu
a na uspokojovani zakladnich potieb, proto je reklama spiSe nezajima. Nejvice vadi
reklama segmentu, ktery pouze studuje (4 respondentim z23), vysvétlenim je,
Ze je tato skupina finan¢né odkazana na svou rodinu.

V zévislosti na pohlavi je reklama celkové 1épe pfijimana Zenami, z jedenaSedesati zen
reklama nevadi devatenacti a tfi ji maji rady. MuZi celkové neradi nakupuji, proto

hodnoti reklamu spiSe negativné (22 muza ze 40) a negativné (7 muzl ze 40).

6.2 Reklama ovliviiuje vice Zeny neZ muZe.

Ovlivnila Vas nékdy néjaka reklama?

M ano

M ne

Graf ¢. 2: Ovlivneni lidi reklamou, zdroj: vlastni zpracovani

Negativni pusobeni reklamy vSak neznamena, ze reklama na lidi neptsobi
a neovliviiuje je. Kazdy c¢lovék je denné vystaven velkému mnozstvi reklamnich
sdéleni a neni mozné, aby Se vSem uspésn¢ vyhybal. Nekteré ho zaujme, nckteré
vnimd nevédomky a nékteré zaznamena inechténé. Zgrafu ¢. 2 je patrné,
Ze prevaznou vétsinu neboli 79 respondentii (78,22 %) reklama jiz nékdy ovlivnila,
coz utvrzuje tvrzeni uvedené vySe v textu. Pouze 22 dotazovanych nebylo nikdy
reklamou ovlivnéno nebo si tento fakt nechce pfiznat. Vztahneme-li ptsobeni
k odliSnosti vnimani mezi pohlavimi, pak Zeny opravdu ovliviiuje reklama vice. 82 %
tdzanych Zen odpovédélo, Ze je jiz reklama nékdy ovlivnila a pouze 18 % na Zadnou
reklamu nikdy nereagovalo. U muza kladné reagovalo 72,5 % respondentii a zaporné
27,5 %. Tato skuteénost je dana tim, ze Zeny vétSinou rady nakupuji, v obchodnich
centrech travi mnohem vice ¢asu neZ muzi, zajimaji se 0 modu a novinky na trhu.
Reklamou bylo ovlivnéno vice pracujicich studentt, celkem 39 ze 46, a nejméné byli

ovlivnéni studenti s ptilezitostnou brigadou (11 z 32).
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6.3 Lidé nevnimaji reklamu jako zaruku kvality vyrobki.

Zarucuje reklama kvalitu vyrobku?

0,99%

M ziidka
M nikdy
M obvykle

M casto

Graf ¢. 3: Zarucuje reklama kvalitu vyrobku?, zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z grafu ¢. 3, 64 respondentt (63,37 %) zastava nazor, ze reklama kvalitu
zaru¢uje pouze ziidka kdy, 22 dotazovanych (21,78 %) se domniva, Ze nikdy a pouze
14 (13,86 %) tazanych je presvédéeno, ze kvalitu reklama zarucuje obvykle.
Z pruzkumu vyplynulo, Ze lidé si uvédomuji malou vypovidaci schopnost reklamy
0 skute¢nych vlastnostech produktu a neptikladaji ji vétsi vyznamnost. Na této otazce
je potvrzovan fakt, Ze vetejnost vi, Ze je reklama pouze nastrojem propagace, jejimz
ukolem je navySovat poptavku bez ohledu na kvalitu vyrobku ¢i sluzby. Pouziti

reklamy nijak neovliviiuje vefejné minéni o kvalité produkta.

6.4 Nejvice pisobivé jsou reklamy obsahujici prvky humoru nebo
reklamy s poutavym piibéhem.

Odpovéd Primérné poradi | Rozptyl
originalita 2,861 2,456
vtipnost 2,871 2,607
poutavost 3,406 2,419
pravdivost 3,475 3,735
srozumitelnost 3,931 2,005
vypovidaci schopnost 4,455 2,367

Tab.c.4: Preferované viastnosti reklamy, zdroj: viastni zpracovani
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Graf ¢. 4: Preferovane vlastnosti reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se podivame na tabulku €. 4, pak je zfetelné, ze nejuspésnéjsi jsou reklamy
originalni. Vtipnost se fadi az na druhou pozici; po ni nésleduje poutavost. Originalita
je vlastnost, kterou si kazdy subjektivné vyklada. Pro nékoho je originalni forma
humoru, pro jiné pfibéh reklamy. Neni Gplné nejdulezitéjsi, ¢im reklama své piijemce
zaujme. Podstatné je probrat obecenstvo z letargie a pfinutit je vnimat obsah
reklamniho sdé€leni, které proto musi oplyvat neotfelou formou sdéleni, které
je fascinuje, bavi a zajima. Poutavy piib&éh je zajisté pusobiva vlastnost reklamy,
ale netadi se mezi ty nejlepsi, jak Ize vidét z tabulky ¢. 6, na strané 58. Pro Sirokou
vefejnost je pusobivéjsi slogan ¢&i charakteristicka fraze ahudba, doprovézejici

reklamni spot.

6.5 Jedna-li se o0 novinku, motivuje potencialniho zdkaznika k zakoupeni.

Nové produkty ¢i sluzby na trhu:

4,95%
4,95% ’

5,94%__

M sleduji az v pfipadeé zajmu
o nakup

H nesleduji/nezajima mé

M aktivné vyhledavam

M zjistuji detaily o produktu
zreklam

Graf ¢. 5: Zajem o novinky na trhu, zdroj: vlastni zpracovani
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Reklamy na nové vyrobky se sice snazi motivovat zakazniky Kk nakupu,
ale spotiebitelé je sleduji aZz v momenté, kdy o dany produkt ¢i sluzbu maji zajem
(viz graf ¢. 5). Reklama, totiz sama 0 sob& neni dostate¢na, aby vyvolala poptavku.
Pokud vSak ma spotiebitel o néco zajem, zacne reklamu vnimat a timto se zvySuje
pravdépodobnost, ze ho ovlivni, do této doby samotnd reklama nestaci. Spotiebitelé
jsou motivovani potiebou né&jaké véci Cisluzby a snazi se hledat ty nejlepsi
anejnoveéjsi varianty k jejimu uspokojeni. Tim, Ze zakaznici dany produkt znaji
z reklamy, se zvySuje jeho uspésnost pii vybéru. Lidé si radéji koupi to, co uz nékde

méli moznost vidét nezli néco naprosto neznamého.

6.6 Vybér vyrobki v daném segmentu je zaloZen prevazné na jejich cené.

Odpovéd Pridmérné poradi | Rozptyl
povést znacky (kvalitu) 1,782 1,378
cenu vyrobku 2,307 1,322
vzhled 3,208 1,135
zemépisny pavod produktu 3,693 1,401
produkt zndmy z reklamy 4,01 1,257

Tab.¢.5: Rozhodujici faktory vybéru vyrobku, zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv se v tomto daném segmentu piedpokladal nevétsi diiraz na cenu pii vybéru
vyrobku, prizkum prokazal, ze nejvétsi vahu ma povést vyrobku, potaZmo vnimana
kvalita (viz tabulka ¢. 5). Toto souvisi i s piedeslou zkuSenosti s danym produktem,
¢i s referencemi na dany produkt z okoli respondentd. Povést a vnimanad kvalita
vyrobku vysla z prizkumu na nejleps$i pozici. Nasledné respondenti nejlépe hodnotili
cenovou pusobnost, C0Z vypovida o jeji nemalé dalezitosti pro dany segment a poté
vzhled ¢i design vyrobku. Nejméné ovliviiuje vybér produkt, ktery je znamy
z reklamy.

Pokud vyfiltrujeme respondenty s vlastnim piijmem, pozice v jejich preferencich
se stejn¢ nezméni, coz je zajimavé. Dulezitost ceny pii vybéru se mirné navysi,
ale povést ¢i kvalita vyrobku je pro rozhodovani stale nejvyznamnéjsi. Toto je dané
skutecnosti, ze soucasnd populace svij vybér zaklddd na poméru kvality a ceny.

Dulezité je pro né, aby byla cena imérna uzitku z vyrobku ¢i sluzby plynoucimu.
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6.7 Vyjma doporuceni, ovlivni vysokoSkolsky vzdélané respondenty pri
vybéru spiSe nezavislé posudky a odborné ¢lanky k danému
produktu.

Co podle Vas nejvice rozhoduje pri koupi
vyrobku?

H doporucenilidi z okoli

3,96%

\0,99% 4,00%
6,93%

H reklama

M praktickd ukazka funkénosti
vyrobku

H nezavisly posudek
M védecka studie
H musise mi vyrobek libit,

popf. chutnat

i ostatni

Graf ¢. 6 : Nejvice rozhodujici faktory pri koupi vyrobku, zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze existuji tii ptiblizné¢ rovnocenné faktory, majici vliv
na rozhodnuti o0 koupi daného vyrobku. Témito faktory jsou jednak nezavislé posudky
a odborné c¢lanky zminované v hypotéze, dale pak reklama a poptipad¢é prakticka
ukdzka funkcnosti vyrobku. Z vysledkii grafu ¢. 6 vyplyva, ze vétsi presvédCovaci

schopnost maji formy propagace zaloZené na zkuSenosti.

6.8 Nejvice pusobiva je reklama v televizi a na letacich.

I -

Jaké reklamni médium je podle Vas

nejucinnéjsi?

0,99% _0,99%

M televize

M internetova reklama
M osobni doporuceni
M reklamniletaky

H nic

i rozhlas

Graf ¢. 7: Nejucinnéjsi reklamni média, zdroj: vlastni zpracovani
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Mezi nejvice pusobiva média reklamy patii televizni vysilani. Divodem je jejich
rozSifeni v domacnostech, denni sledovanost a moznost vyuziti vizualniho
i zvukového efektu zaroven. Televizi v Ceské republice vlastni v soudasné dobé pies
3966 300 domacnosti, které ji aZz na malé vyjimky sleduji denné. Timto se zvySuje
pocet lidi reklamou zasaZzenych. Zanejvice pusobivé médium povaZuje televizi
reklamnim médiem je internet, ktery v soucasné dob¢é zaznamenava rostouci trend
ajeho uspéSnost neustale nariistd. Pasobivost internetové reklamy je vyraznéjsi
u muzské populace (17,5 %), ktera ma internet jako konicka. Co se ty¢e reklamnich
letakt, které byly hypotézou uvadény jako velice pisobivé, nejsou pro tento segment
populace G¢inné. Divodem muze byt fakt, Ze velka vétSina studentii bydli na koleji,
kam jim reklamni letdky nechodi nebo diky nedostatku casu apenéz je nectou
aneobjizdi jednotlivé prodejny kvuli vyhodnym cendm. Co se tyCe zbozi denni

spotieby, vyuzivaji aktualnich nabidek v nejbliZz§im obchodé.

6.9 Vétsina lidi p¥i reklamé v televizi odchazi.

Béhem reklamnich bloku:

0,99%

M necham béiet ale délam
neco jiného

M pfepindm kandly/stanice

M odchazim

M pozorné se
divam/posloucham

Graf ¢. 8 : Cinnost respondentii béhem reklamnich blokii, zdroj: vlastni zpracovani

V dob¢ reklamnich bloku vysilanych v televizi nejvice lidi (47,52 %) necha reklamy
bézet, ale vénuje se jinym Cinnostem. Televize v této dobé funguje jako zvukova
kulisa, ktera ovliviiuje divaky podvédomé, zatimco kdyz odejdou, nemohou reklamu
ani slySet a sdéleni je tudiz mine.

DalSi vyznamna cast (39,60 %) dotazanych respondentii v dobé reklamnich spott

kandly ptepina. Takto je zasdhne pouze mala ¢ast reklamnich sdéleni, protoze se jim
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snazi cilen¢ vyhnout a hledaji programy, kde v dany okamzik spoty nebézi. Tato
hypotéza se nepotvrdila, protoze od televizoru odchazi pouze 11,88 % dotazanych
studenttl.

Cinnosti vykonavané béhem reklamnich bloki se v zavislosti na pohlavi znaéné lisi.
55,74% Zen spiSe televizi nechava bézet. Je to dane tim, Ze Zeny pievazné vykonavaji
béhem reklamnich pasem nejruznéjsi prace ¢imaji potiebu konverzovat. Druhou
nejcastéjsi Cinnosti zen je dle vyzkumu ptepinani kanald (40,98% zen). V této
disciplin¢ jsou vSak pteborniky muzi. ,Lovci kanalt“ tvofi nejvétsi cast muzské

populace (37,5%), zatimco 25% muzl od televizorti odchazi.

6.10 Lidé daji nejvice na rady lidi ze sveho okoli.

Co podle Vas nejvice rozhoduje pfi koupi
vyrobku?

M doporuceni lidi z okoli

3,96%

-\0,99% 4,00%

6,93%
M reklama

M prakticka ukazka funkcnosti
vyrobku

M nezavisly posudek
M vedecka studie
E musi se mi vyrobek libit,

popf. chutnat

id ostatni

Graf ¢. 9: Nejvice rozhodujici podnét ke koupi vyrobku, zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyznamnéj$im podnétem k nakupu byva doporuceni lidi s okoli at’ uz blizkych
¢i jen zndmych. Doporuéeni od nich dava dotyénym jakousi zaruku kladné zkuSenosti
s pouZzitim a zaruku kvality. Doporuc¢eni mohou byt jak kladna, tak zapornd. Pokud
jsou lidé s vyrobkem spokojeni, splituje jejich ofekavani a dostate¢né uspokojuje
jejich potieby, radi tento produkt dale doporucuji a prezentuji.

Pro marketéry je tato reklama beznakladova a velice vitana. Jestlize vSak nejsou
s vyrobkem spokojeni, §ifi negativni ohlasy daleko intenzivnéji nez ty kladné, a tim

Vv jist¢ mife snizuji poptavku. Ze vSech dotazanych respondentt 66,31 % dava
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na doporuceni a nechéva se jimi ovlivnit. Mezi dal§i vyznamné podnéty patii reklama,
kterd ovliviiuje pii nakupu 9,90 % respondentt, prakticka ukazka funkcnosti vyrobku
(7,92 %) a nezavisly posudek (6,93 %). Prakticka ukazky funkénosti je v podstaté
podobného rdzu jako doporuceni, ale lidé zde nemaji jistotu, ze se véc neposkodi
¢1 neopotiebuje predcasné.

U potravinovych produktd vSak ma vétsi vyznam, lidé ochutnaji a poznaji chut’
produktu, ktera je u tohoto typu vyrobki rozhodujici. Nezavisly posudek dava
informace o funkénosti, kvalité 1 uzitné hodnoté. Pro spolecnost pfili§ ovliviiujici nen,
protoZze nemusi byt pravdivy a také se ndzory lidi v mnohém mohou lisit. Lidé piSici
posudky mohou mit na produkt odlisSné poZadavky a naroky, které by neodpovidaly

narokim a pozadavkim potencialnich zékaznik.

6.11 Diky pouziti hudebniho motivu v reklamé, si lidé produkt lépe

zapamatuji.
Odpovéd’ Primérné poradi | Rozptyl
slogan nebo charakteristickou frazi 2,356 1,477
hudbu 2,644 1,734
pribéh 2,861 2,337
design vyrobku/logo spoleénosti 3,525 1,2
nazev spoleénosti/vyrobku 3,614 2,039

Tab.¢.6: Faktory pro lepsi zapamatovani vyrobku, zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky ¢. 6, nejvice na spotiebitele pusobi, pokud se ve spotu objevi
slogan ¢i charakteristickd fraze. K tomuto pfispiva kratkost, jednoduchost a vystiznost
sloganu ¢i fraze.

Hypotézou zminovand hudba podminiuje zapamatovani méné¢, pramerné byla fazena
na druhou nejlepsi pozici a jako tieti nejvice ovlivituje zapamatovani reklamni ptibéh.
Pii vyuzivani hudby v reklamé je dilezité vybrat muziku adekvatni cilové skupiné

a predmétu reklamy.
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6.12 Utast znamych osobnosti zvySuje usp&Snost reklamni kampané.

Uéast znamych osobnosti v reklamé u
Vas:

5 94 4,95% 1,98% M nemeéni vyznam spotu
’ (]

H pfinasi vtipny rozmér
sdeleni

M vzbuzuje nedlvéru k
samotné osobnosti

H spide obtézuje/nudi

M vzbuzuje neduvéru k
produktu

M zvySuje divéryhodnost
sdeéleni

Graf ¢ 10: Ucast zndmych osobnosti v reklamé, zdroj: vlastni zpracovani

V soucasné dobé se v reklamé objevuji zndmé osobnosti. Tento trend ma napomoci
vys8i Gspésnosti reklamy a jeji zajimavosti pro potencialniho zakaznika.
Ale z dotazniku vyplyva, Ze pro vétsinu respondentt (46,53 %) ucast znamé osobnosti
v reklamé neméni vyznam spotu, tudiz nezarucuje jeho vyssi kvalitu a pisobivost.

VIP osobnost, ale mize reklamé pfinést i vtipny rozmér jak uvadi 20,79 %
dotazanych. Pfikladem muizeme uvést reklamy na T-Mobile s Chuckem Norrisem
¢i reklamy na Mattoni s ¢eskymi herci. Pravdou, ale je, Ze vtipnost spotu nedodavaji
zname osobnosti, ale cely koncept reklamy. Pokud by reklama nebyla napsana vtipné,
ani VIP osobnost by ji vtipnou neudélala. Muze se téz stat, Ze takovyto typ reklamy
muize vzbuzovat nedivéru k samotné osobnosti, ktera timto ztraci na oblibenosti
a popularité. Zde téz zalezi na co reklama jeajaky ma d¢j, piibéh a jak moc

je originalni.

68



6.13 Nejvice piisobivé jsou reklamy na potraviny.

Odpovéd' Primérné poradi | Rozptyl
elektroniku 2,832 2,714
potraviny 2,842 2,727
mobilni sluzby 3,436 3,018
obleceni 3,525 1,913
drogistické potieby 3,802 2,278
praci prostiredky 4,564 2,741

Tab.c.7: Nejvice piisobivé reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, jak je patrné z tabulky ¢. 7, Zze nejvice pusobivé
jsou reklamy propagujici elektroniku, coz se tyka napiiklad mobilnich telefond,
televizort, pocitacl, notebooktl, drobnych spotebici atd. Reklama na malé spotiebice
muze stimulovat k impulzivnimu nédkupu naptiklad pro zdbavu, kdeZto reklama na bilé
zbozi spiSe ovlivituje pii vybéru v piipadé, ze jiz padlo rozhodnuti o koupi a v tomto
piipadé je zaméfena na vyzdvizeni aspornostech vlastnosti daného produktu. Reklama
na potraviny zastava pramérné¢ druhou pozici atfeti nejpisobivéjsi reklamy jsou
na mobilni sluzby jednotlivych operatori putsobicich na &eském trhu. Reklama
zaméfend na obleceni byla fazena az na Ctvrté misto, ale diky relativné uzkému
rozptylu zadavanych pozic, je proto fazena pied reklamy na mobilni sluzby.

Pokud zohlednime pohledy jednotlivych pohlavi, pak na Zeny ptsobi spiSe hypotézou
zminéné reklamy na potraviny a elektronika je aZ na mist¢ druhém. Je to dano tim,
Ze zeny pecuji o rodinu a cely chod domacnosti a denné¢ nakupuji. Muze naopak
nejvice pusobi reklamy na elektroniku, ktera je pro mnohé z nich koni¢kem, a ve které

se vyznaji podstatné vice neZli zeny a potraviny jsou aZz na pozici druhé.

6.14 Vyuziti ziskanych vystupu ze Setfeni v praxi.

Ziskané vystupy z dotaznikového Setieni lze vyuzit pro formulaci doporuéeni k vyuziti
v praxi. Z dotazniku vyplyvaji ur¢ité skutecnosti, které je tieba zohlednit pfi navrhu
a tvorbé novych reklamnich spoti; novych reklam, bez ohledu na pozité médium.

V prvni fad¢ je tieba podotknout, Ze vytvorit univerzalni verzi néjaké reklamy tak,
aby pusobila na cely zadany segment populace je zcela nemozné. Reklama,
jak vyplyva ze Setfeni, je vnimana prevazné negativné, coz znacné komplikuje
moznost jeji ploSné pusobnosti na spotiebitele. I pies tento fakt jiz jednou ovlivnila

témef 80 % dotazanych, coz je pro reklamni agentury pfizniva zprava. Na zakladé
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Setieni bylo zjisténo, ze reklamy maji vétsi vliv na Zenskou ¢ast populace,
COZ je zajisté pozitivni, protoze zeny nakupuji podstatné vice, ale je tfeba se zaméfit
i nazvySeni pisobnosti na muze. U mnohych produktd, které muzi nenakupuji
Ci je nezajimaji je to velice té€Zké, ale napiiklad u elektroniky je mozné originalitou
spotu a spravnou a dostatecnou prezentaci produktu uspésnost zvysSit.

Ziskané poznatky z daného Setieni budou vyuzity v navrhu fiktivni reklamni kampané
na pansky deodorant Adidas Victory League deo body spray 150 ml, ktery
je pro danou cilovou skupinu cenové a funkéné piijatelny. Jako cilova skupina byli
zvoleni mladi studujici muzi ve véku 20 - 26 let, tito lidé Ziji dynamickym Zivotem
plnym sportu a diskoték, a proto je sportovni deodorant Adidas pro n¢ to pravé.
Kampan bude feSena pomoci reklamnich spoti v televiznim vysilani, dale pomoci
reklamy nainternetu, protoZze tato média vySla z dotaznikového Setfeni jako
nejpusobivéjsi. U kampané je tieba zohlednit zajmy muzu z této cilove skupiny, zvolit
jednoduchost a originalitu ztvarnéni a vyzdvihnout slogan ¢i logo produktu, které
jak vyplynulo z Setfeni, jsou nejlépe zapamatovatelné. Dale budou poskytovany
vzorky daného vyrobku ve vybranych prodejnéch v jednotlivych méstech s moznosti
otestovat produkt a ziskat 0 ném uréité povédomi, zkuSenost a vlastni nézor. Vlastni
nazor ¢i zkuSenost v piipadé spokojenosti s vyrobkem je velice dulezity, protoze dava
piilezitosti pro Sifeni kladnych ohlast lidem v blizkém okoli.

Pii vytvareni ndvrhu reklamniho spotu pro televizni vysilani bylo brano v Gvahu,
ze vétsin¢ lidi reklama spise vadi a pfi jejim vysilani délaji néco jiného. Z tohoto
divodu bude natoceny spot co nejkratsi s dynamickym spadem déje, aby neputisobil
nudn¢, dale budou zahrnuty prvky humoru, které maji za ukol upoutat pozornost
a zaujmout.

NavrZzeny reklamni spot pro televizni vysilani je sloZzen z péti scén a zavérecné

obrazovky, celkova délka spotu je 23 vtefin.

Scéna 1 (3s):

Rano v koupelné. Carlos otvira skiinku, vyjme spray Adidas Victory League
a nastrika se.

V pozadi hraje vesela rytmicka pohodova hudba...

Scéna 2 (5s):

Hokejovy zapas finale mistrovstvi svéta. Stav utkani je nerozhodny, do konce zbyvaji

t1 vtefiny. Carlos stfili rozhodujici gol.
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Komentator: ,,Carlos se naptrahuje, stfili...a je to gol! Pfimo mezi betony brankare!
A je tu zavérec¢na siréna, Carlos a jeho tym vitézi ve finale mistrovstvi svéta®.
Publikum provolédva slavu vitézim.

Scéna 3 (2s):

Carlos polibi pohar a demonstrativné jej pozveda nad hlavu.

Na dresu je vidét logo Adidas.

V pozadi je slySet oslavujici hluk z publika.

V rohu obrazovky se objevi stopky s odpo¢itavanim.

Scéna 4 (2s):

Satna, Carlos si svléka dres. Pod dresem ma smoking se zlatym motylkem.
Odpocitavani pokracuje, Carlos spésné odchazi.

Scéna5 (9s):

Na semaforu stoji vedle sebe dvé identicka Ferrari 599 Fiorano, Carlos méa zlaté, druhé
je cerné. Ve chvili, kdy padne zelena, odstartuje zlaté Ferrari v oblaku ze spalené
gumy daleko pied ¢ernym.

// stiih

Odpocitavani ukazuje poslednich 5 sekund. Carlos projizdi branou do zahrady
zamecku. Zastavuje pred hlavnim vchodem, kde ¢eka pocetna skupina netrpélivych
svatebnich hostli v ¢ele s budoucim tchanem. Tchan budi respekt svym vzezienim,
Vv ruce drZi stopky a vyznamné je pozoruje. Zastavi odpocitavani v momenté, kdy auto
zastavi smykem pied nim.

Tchan prohlési: ,,Jak jsi to dokézal?*

Carlos otevie kufr auta a podd odtamtud tchanovi spray. Kamera pfiblizi pohled
na nadobku, pozadi se vytrati do ¢erné a objevi se zdvére¢na obrazovka.

Zavérecna obrazovka (2s):

fotografie produktu, poté nasko¢i slogan:

,, Vité€zstvi na dosah*

Déle byla vytvofena tfada reklamnich bannerd ve standardnich velikostech; jako
priklad grafického teSeni uvadim full banner ve velkosti 468x60 px (obr. ¢: 2).
Graficky navrh klade daraz na eleganci a jednoduchost. Bannery budou odkazovat
naweb vyrobce a budou umistovany na vybrané e-shopy s produkty pro muze
a na tematicky zaméfené stranky se sportovni tematikou pomoci Affiliate marketingu.
Affiliate marketing neboli partnersky marketing je marketingovy nastroj internetovych

firem, fungujici na provazanosti stranek prodejce sluzeb nebo produktu se strankami,
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které sluzbu ¢i vyrobek doporucuji [6]. Jde o systém, zaloZeny na propagaci produktu
firmy prostiednictvim stranek affiliate partnert, ktefi za to dostavaji néjaky podil
(provizi) z prodeje. V ramci internetové kampan¢ byly rovnéz zvoleny placené odkazy
na Facebook.com, ktery je velice oblibenou sociélni siti. Rovnéz je mozné rozsitit
kampani i na socialni sit' kontakte.ru, ktera si nyni v CR ziskava na popularité.
Posledni, avSak neméné vyznamnou slozkou internetové kampané je posilovani
klicovych slov ve vyhledavacich (adWords), a to predev§im na Seznam.cz
a Google.cz/com. Pro kampan byla zvolena nasledujici klicova slova: deodorant,

pansky deodorant, adidas, zlaty deodorant adidas, deospray.

“Vitezstvi

na dosah”

Obr. 2: Reklamni banner, zdroj: vlastni zpracovani
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7 ZAVER

Jak jiz bylo fefeno v zacatku prace reklama je nedilnou a podstatnou ¢asti
komunika¢niho mixu vyrobku ¢i sluzby a podniky do ni ro¢né investuji miliardy
korun. Pomoci reklamy komunikuji firmy se spotiebiteli s cilem upozornit zdkazniky
na nov¢ zavedeny ¢i stavajici vyrobek, motivovat je k jeho zakoupeni ¢i informovat
je o existenci firmy, nebo poskytovanych sluzbach. Pro uspésnost reklamniho sdéleni
je dulezité studovat reakce cilové skupiny zakaznikli a poté na jejich zékladé volit
formu média a prezentace, Castost opakovani ¢i obsahovou stranku. Vnimani a potieby
lidi se neustale vyviji a méni, proto jetfeba neustile zmény sledovat a pruzné
na n¢ reagovat. V reklamnim primyslu je zcela nemozné vytvofit reklamu, ktera by
se véem lidem libila, a kter4 by téZ na vSechny pusobila. Z tohoto divodu je tieba
zvolit variantu pfijatelnou pro vétSinu cilové skupiny.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, je reklama vnimana spiSe negativné, proto
je ticba se neustale vénovat potfebam a pohledim potencialnich zdkaznikt a sdéleni
v reklamnich médiich na zaklad¢ téchto informaci dale upravovat. Pokud si poloZime
otazku, zda reklama opravdu ovliviiuje potencialni zakazniky, pak je zfejma odpovéd’
kladna. Z prazkumu vyplynulo, Ze pfevazna vétsina dotazanych jiz na zakladé né&jaké
reklamy produkt ¢i sluzbu nakoupila. Vice jsou reklamou ovlivnéné Zeny, které maji
mnohdy nakupovani jako konicek, a také je jejich povinnosti starat se o domacnost.
Mezi nejpusobivéjsi reklamni média patii televizory a internet, Ktery je fenoménem
soucasné doby a vyuZivani reklamy na tomto médiu stale narusta. Pfi vysilani
reklamnich spotii v televizi nastava pro vétSinu dotdzanych chvile pro vykondvani
jinych ¢innosti, ¢i piepinani kanalt. Tuto situaci muze zlepsit zkraceni reklamnich
spotit v¢etné celych reklamnich bloku a také jejich zkvalitnéni vyuZitim originalniho
pojeti spotu ¢i vlozenim humoru nebo oblibené hudby. Pro tuspéSnost kampané
je dalezita zkuSenost zakaznikd s produktem, tohoto je mozné dosdhnout pomoci
nejrizngjsich ochutndvek a rozdavani vzorkd, kdy si ¢loveék produkt ozkousi a udéla
si na ngj vlastni nazor. Nazor poté $ifi dal podle celkové spokojenosti, pii pozitivni
zkusenosti doporucuji a pii negativni od nakupu odrazuji. Pokud je vyrobek opravdu
kvalitni, je potieba zakazniky o kvalité pfesvédcit, protoze je nejvétsim argumentem
pro vybér mezi podobnymi produkty. Problémem vsak, je Ze reklama pro mnohé
nedavd zaruku kvality, reklam¢ nevéii, coz je tfeba zménit napiiklad pomoci jiz

zminénych ochutnavek a poskytnutim vétsiho mnozstvi informaci o vyrobku.
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Obsazenim VIP osobnosti do role vreklamé je pro jeji samotnou tvorbu velice
nékladnou zaleZitosti, protoze si slavné osobnosti fikaji 0 mnohem vyssi honorafe nez
fadovi herci ¢i komparsisté. Déle je téZ nutné podotknout, jak vyslo z Setieni, Ze ucast
slavné osoby v reklamé neméni jeji vyznam, ba nékdy dokonce muze vzbuzovat
nedivéru k samotné osobé. VSeobecné jsou ale tyto reklamy diky osobnosti Iépe
zapamatovatelné, a pokud jsou vtipné a origindlni, muze byt dana reklama velmi
uspésna. Dikazem je naptiklad reklama na mobilniho operatora T- Mobile s Chuckem
Norrisem. Zavérem je nutné fici, ze reklama ze svéta nikdy nevymizi a bude

se presouvat na nova média a neustale se vyvijet.
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9.1 Priloha A.

KODEX REKLAMY
2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR") ve
shodé s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani vetejnosti a spliiovala etickd hlediska plisobeni
reklamy vyZzadovana ob¢any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby
reklama byla pfedevS§im pravdiva, sluSnd a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZz na ni navazuje doplnénim o etické
zésady. Kodex je urcen vSem subjektliim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji
o mezich, které subjekty pusobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné piijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, poptipad¢ ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjiStén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zarovei ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vsechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
) Kapitola | i
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
Ghradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v
jeho z4jmu, jehoz tcelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale
jen ,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednad o
informace §ifené prostfednictvim komunikac¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikaéni prostfedky
umoznujici ptfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy ptenos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde
vyrobek nabizi spotiebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se piiméfené pouzije i na inzerci provadénou
nekomer¢nimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.
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2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho plisobeni patfi zejména inzerenti a dal$i zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati Ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou
ovlivnén, at’ jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uZzivatele
produktli v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni poZadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich ptedpist nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusnd, Cestnd a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti vii¢i spotiebiteli 1 spolecnosti.

3.3
Reklama musi respektovat zdsady Cestného soutézeni konkurenta

3.4
Z&dna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, &i
snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelam.

3. 5.
Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni
spotfebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojt.

3. 6.
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni prostifedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

3.7.
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkt na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a
zéasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK
RPR*), ve které jsou zastoupeni piedstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé¢ reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické
osoby (vyjma cClent ,,AK RPR*), nebo statni organ.
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4.3
StiZnosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pfed vyddnim arbitrdZzniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost smétuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
451
sdeli stézovateli, ze stiznost se ziejmé netykd z4jmu spotiebitele, regulovanych
Kodexem a k vyftizeni takové stiznosti jsou ptislusné jiné organy;
45.2
vyda arbitrdZzni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje,
¢i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji
Upravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z
podnétu RPR. Postupuje ptitom piimétené podle predchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze piihlédnout i k etickym Kodextim,
piijatych jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR.
V ptipad¢ rozporu pievazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky cinnosti subjektti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci
Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto
neni dotena moznost Rady pro reklamu poskytovat odbornd stanoviska na zadost
statnich organti dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadateld. V ptipadé soub&hu
predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu
odmitnout projedndvani stiznosti a odkazat stézovatele na ptislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotiebitele pfed pusobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi
etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v ptipads, Ze jak
st¢zovatel, tak dotCeny jsou soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci
rozhodnout pouze v pfipad€, ze chovani dotéeného zadvaznym zpusobem poskozuje
zajmy spotiebitele.

Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
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uskute¢iiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenaiti a divaki.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média.

1.2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spottebitele ¢i vyuZzivala
nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvéerivosti.

2.2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zplsoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. L.
Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym tdajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zéklad¢ klamavych udaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3. 3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zplsobilé
vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urc¢itého statu,
urcité oblasti nebo mista, nebo od urcit¢tho vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chépe i oznaceni zbozi nebo sluzeb,
k némuz je ptipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého piivodu, a toto oznaceni je
piesto zpusobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.
Reklama nebude povazovana za klamavou v ptipad¢ oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti zboZi,
pokud k ni nebude ptipojen dodatek zplisobily klamat o ptivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat predsudk a povér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je
podporovat.
4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo ndbozenské citéni spotiebitel.
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4.5.
Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé¢ (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a
velikono¢ni zvyky apod.).

~__ Kapitola 11l
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktiim pfiznavali nepomérné
vy$§i uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven doloZit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizsi cenou nebo bezplatné.

13
Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v piipad¢€, kdy spotiebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skutecnych nakladi dodavky, dopravy ¢i poStovného. V
ptipadé, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto ndklady, reklama musi obsahovat
dostatecné zretelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cen¢, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je niz8i, nez jaka je ve skutecnosti,

- stanoveni ceny z4dvisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

- v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobka, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve

skutecnosti plati zvIast,

- cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Ocernovani a zleh¢ovani soutéZiteli a jejich producentu

3.1
Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepiimo.

3.2
Inzerenti nesmi sniZzovat hodnotu produkti jinych inzerent, a to ani ptimo, ani
naznakem. Reklamy zvlasté nesmé&ji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogant,
vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efekt byt podobné jinym reklamam tak, ze
by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledkt cizich
napadi a pracovniho usili.
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5. Osobni doporuceni

5.1
Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né
ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i
pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podévajici toto doporuceni po
pfimétené casové obdobi.

5.2
Samotnd osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zplisobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, Ze bude zavadét spotiebitele.

53
Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o uCincich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé dikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak
odkazovat v ptipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz
musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby,
jakymkoliv zpisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé i
zemielymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému pisobeni vyuZzivat nositele vetfejné autority (napiiklad
politiky, ptfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyz by oni
sami se svym uplatnym ¢i bezuplatnym pisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama mtlize pouzivat slova ,,zaruka* nebo zaruceny pouze v ptipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace
2.1.

Reklama nebude pifedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazené¢ho v reklamé nebo nésledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace
alkoholickych napojti jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, ze je Spatné i
nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.
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2.2.
Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni néasilného, agresivniho nebo
protispolecenského chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméetena na osoby mladsi
18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje
nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starSi 25 let. Osoby
mlad$i 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich
pfitomnost pfirozend, napiiklad v rodinnych scéndch nebo v davu v pozadi. Tyto
osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym
zpusobem naznacovano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich ptestavkach pted,
béhem nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych potfadech urcenych
détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichZ je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvoii nezletili. Reklama
nebude rovnéZ umisténa na velkoplo$nych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300
metrt od zakladnich a stfednich skol, détskych htist a podobnych zatizeni, kterd jsou
urena predevSim nezletilym. Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz
plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty piipadné dlouhodobé
reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budovach vyrobct a distributort
alkoholickych napojt.

3.4.
Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarn¢ vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nézvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich urcenych piedev§im osobam
mladSim 18 - ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévi uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpiisobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpecnych
nebo nezakonnych situacich ¢i mistech, napt. pred nebo béhem ¢innosti vyZadujici
sttizlivost, zru¢nost nebo presnost.
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6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické népoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym
nemocem nebo je 1éCit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek
anebo ze jsou prostiedkem feseni osobnich problémii.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zzeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t¢hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického népoje.

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem (obleCenim) vzbuzuji
dojem, ze jde o prislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi zdiiraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
duvod pro jeji zvoleni spotiebitelem. Na druhé stran¢, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, ze piti ndpoje s nizkym obsahem alkoholu vylucuje nezodpovédnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skutecny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch

8.1.
Reklama by neméla vytvaiet dojem, ze konzumace alkoholickych ndpoju posiluje
mentélni nebo fyzické schopnosti, naptiklad pii sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoja
muze vést k dosazeni spolecenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu muZe pfispét k
sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢ésteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou
diistojnost, nebude prezentovat alkoholické néapoje jako prostiedek k odstranéni
sexudlnich zabran ¢i strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Z4dnd podpora prodeje nemiZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispolecenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a naboZenské presvédcéeni

10.1.
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovi.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky ndpoj je konzumovan
piislusniky ndbozenské skupiny, ktera svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.
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Kapitola 11
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkll vcetné jejich
velikosti a sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosii potraviny ¢i napoje, a
nebude v Z&dné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou piimérené scéné v reklamé.

4,
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat v§eobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické néapoje nebude zpochybilovat zdravy a
vyvazeny zpusob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni
Zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou urCeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavany.

Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mtize téz aplikovat principy a
zéasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Paftizi (ICC)
nazvany ,,Déti, mladez a marketing*.

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfek¢ni prostredky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v
reklaméach zobrazeny v dosahu déti bez rodi€ovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s t€émito produkty jakymkoliv zplisobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prosttedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dosp€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

13
Neni dovolena Z&dna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovoftily s nezndmymi lidmi.
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1.4
Neni povolena 7z4dna reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zpisobem naznacovala, Ze pokud si déti
samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostate¢nou loajalitu viuci uritym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodne, zda
tato osoba ¢i organizace je ptivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

15
Neni povolena zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve
vztahu k jinym détem.

1.6
V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v
naléhéni na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-1i reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupont, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym
zpusobem publikovéana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v uli¢nich scénéch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmé, ze jsou dostatecné star¢, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3
D¢éti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét,
Ze jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpe¢nou oblast.

2.4
V reklaméch, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné
vidét, ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zdsadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické niapoje zamérena na déti.

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodici nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii vedeni déti ohledné spravne
VyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k
piesvédCovani rodi¢li nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
pfedmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koup¢.
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3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi
1 vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochéazet ke zneuziti détské predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyki.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu
¢i snimi pfimo asociuji, nesmé&ji byt bez zictelného oddéleni inzerovany v ramci
takovych programti ¢i bezprostiedné pied nimi ¢i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
Kk propagaci potravin a nealkoholickych napoji zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4. 1.
Jakékoliv propagacni pusobeni ve Skoladch vSech stupiii a druhti podléhd souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos,
doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Situpavé a zZvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobkli nesmi byt zaméiena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazoriiovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast’ ptitahovat.
3.
V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich pfedev§im pro nezletilé,
na billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych htist’ a podobnych zafizeni, ktera jsou
urcena predevsim nezletilym.

5.
Néazvy a znaCky tabdkovych vyrobkid nesmi byt pouzivany na zbozi urceném
piredevsim détem.

6.
Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech ur¢enych pro
dospelé spotiebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobkil nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkii podporuje a
rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspechy.
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8.
Reklamy tabdkovych vyrobk nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je
napomocny prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfima propagace tabakovych vyrobkll a jind podpora prodeje musi byt zaméiena
pouze na dospélé. V reklamnich tabdkovych soutézich musi soutézit pouze dospéli
spotiebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkii musi obsahovat oznaeni stanovena ptisluSnymi
zakony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

KapitolaV
REKLAMA NA LEKY

(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostiedky)

1.
V reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1éCivé piipravky a prostiedky, které jsou
na uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na 1éky musi byt zaméfena pouze na 1é¢ivé pripravky a vybrané prostiedky
zdravotnické techniky, které jsou piistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama lécivych prostiedkli obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, ze pouhym uzivanim IléCivého pfipravku nebo prostredku
zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti 1éCivého ptipravku, a to pouze na
zéklad¢ jeho ptirodniho ptivodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého ptipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k piecteni pfibalové informace
a instrukce na obalech 1é¢ivych piipravki a prostiedki zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které¢ vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu 1éCivych piipravkd nebo prostfedkli zdravotnické
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky a
zdravotnické prostiedky
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Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.
Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost
zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného c¢teni vidél, ze
jde o inzerat a nikoliv o redak¢éni material.

2.
V ptipade¢, ze je prostor poskytovany za Uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena
inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pripadé, kdy inzerat nebo ftada inzeratu,
zaplacenych jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zéhlavi
kazdé strany, a to takovym zplisobem, aby je ¢tenaf nemohl piehlédnout. Obdobné
plati, Ze pfiloha zaplacend zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt bézné¢ uvedena
slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této p¥ilohy
musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI
PRILOHA.

4,
Vzhledem k tomu, Ze zddny ndvod nemuze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho mize byt
nckdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasn¢
rozlisitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno pfijmout opatieni, aby dostatecna rozlisitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro tucely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat
veSkeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné niZze uvedenych, ve kterych je uvedena
piimo ¢i nepiimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruCeni zbozi kupujicimu po pfijeti
pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou nebo uplnou platbou s tim, Ze spotiebitel
nemusi navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pied nakupem prohlédnout.
Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zasilkovy prodej,
vcetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim
prodejem.

2.
Reklamy na zésilkové sluzby musi vyhovovat viem zdsaddm uvedenym v Kodexu, a
navic pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V zékladnim inzeréatu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk
se zékaznikem, na kterém mutZe byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX
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nebo jen telefonni Cislo. V pfipade, Zze inzerdt zahrnuje kupon, musi byt uvedeno
jméno ¢i ndzev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2
Jméno ¢i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3
Musi byt u¢inéna dostatecnd opatieni k tomu, aby na dané adrese byly ptipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé ptipadu popsaného v bod¢ 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-1i o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,ze vyrobu
nezahdji do doby, neZ se o nabizené ptredméty projevi dostateény vetfejny zajem* (v
tomto ptipadé¢ tato skutecnost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena), musi byt
namisto vzorkii predmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo
ptiklady obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt ptipraven splnit vS§echny objednavky podané v disledku reklamy na
zéasilkovou sluzbu, a to bud’ okamzit¢ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnti
od objednani, informovat objednatele.

4,
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dasledku
reklamy na zésilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v piislusném inzeratu,
tak veSkerym vzorktm, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi
muze byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které
maji nahrazovat.

5.
Zbozi nepiijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mutze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii svij
nesouhlas stim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen sjeho ptfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédnd a nesmi
vybizet k nadmérnému sazeni.
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2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k acasti na takovému sazeni, které by mohlo byt
nelegélni, spolecensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zplsobit jejim
ucastniktim pravni ¢i spole¢enskou Ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich urcenych
predevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vetfejnych zatizenich, kterd jsou urcena
predevsim nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.
Z&dna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako
osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.
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9.2 Priloha B.

Dotaznikové SetFeni - Plisobeni reklamy na spotiebitele

Vazeny respondente, predem dékuji za projevenou ochotu zucastnit se dotazniku.
Tento dotaznik poslouzi pro ucely mé diplomové prace. Dotaznik je zcela anonymni.
Prosim o jeho pravdivé vyplnéni zakrouzkovanim Vasich odpovédi. Dékuji za Va3 Cas
straveny nad odpovidanim na mé otazky.

1. Reklama mi 2. Béhem reklamnich blokii
O vadi 0 odchazim
O spise vadi [ prepindm kanaly/stanice
O nevadi 0 necham bézet, délam néco jiného
O mamjirad/a [0 pozorné se divam/posloucham
3. Ovlivnila Vas nékdy néjaka reklama?
O ano
O ne
4. U reklam si nejcastéji zapamatuji (seifad’te, nejlepsi = 1)
O pfibéh [ design vyrobku/logo spole¢nosti
O hudbu [0 nazev spolecnosti/vyrobku
O slogan nebo charakteristickou frazi C0 JiN@ vt

5. Jaké vlastnosti reklamy preferujete? (sei‘ad’te, nejlepsi = 1)

O pravdivost [ poutavost pribéhu

O vypovidaci schopnost CI jiné (KEeré?) e
O srozumitelnost 0 originalita

O vtipnost

vvvvv

O televize I internetova reklama
O rozhlas O tisk
O reklamni letaky
LI Jiné (KEEré?) oot
7. Co podle Vas nejvice rozhoduje pii koupi vyrobku?
O reklama O doporuceni lidi z okoli
[0 prakticka ukazka funkénosti vyrobku 0 nezavisly posudek
O védecka studie vyrobku CI Jiné e

8. P vpbéru mezi podobnymi produkty preferuji: (sei'ad’te, nejlepsi = 1)
O povést znacky (kvalitu) [ zemépisny plvod produktu
O cenu vyrobku O wvzhled
O produkt znamy z reklamy
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9. Nejvice pusobivé jsou pro mne reklamy na: (seiad’te, nejlepsi = 1)

O na potraviny [0 praci prostfedky
O na elektroniku [0 drogistické potreby
O obleéeni O mobilni sluzby

10. Domnivate se, Ze reklama zarucuje kvalitu vyrobku?

O vidy O zfidka
O Ccasto O nikdy
O obvykle

11. Nové produkty ¢i sluzby na trhu:
O aktivné vyhledavam O sleduji az v pfipadé zajmu o nakup
O zjistuji detaily o produktu z reklam O nesleduji/nezajima mé

12. Uéast zndmych osobnosti v reklamé u Vas:
zvysuje davéryhodnost sdéleni

prinasi vtipny rozmér sdéleni

neméni vyznam spotu

vzbuzuje nedlivéru k produktu

OoOoonoano

vzbuzuje neddvéru k samotné
osobnosti

O

spiSe obtézuje/nudi



XA. Vase pohlavi
O muz

O Zena

XC. Zaméstnani
O pouze studuji

O studuji a pracuji
O studuji s ob¢asnou brigadou

XB. Studium VS

O
O
O

bakalarské
magisterské
doktorské

XD. Zaméieni studia

Ooo0ooOoao

humanitni
technické
ekonomické
pfirodovédné
jiné
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