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Anotace
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psychology of effects of advertising and marketing strategy which are being used in
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Kofola Extra bylinkova and the survey connected with it. An important point in thesis is

an interview with an expert on advertising, Jifi Mikes.
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UvVoD
,Reklama je ur¢ena pro vetejnost. Méla by byt pouliénim uménim, zdobit nase
meésta a vytvaret jejich atmosféru. Mohla by se stat hravou, fantazijni ¢i provokativni
¢asti tisku. Mohla by vyuzit vSech oblasti tvir¢ich a imaginativnich, dokumentaristiky a
reportaze, ironie i provokace. Mohla by informovat o vSech problémech, slouzit velkym
humanitarnim zélezitostem, seznamovat s umélci, popularizovat velké objevy, vzdélavat

v - ’ veilowo g recl
vetejnost, byt uzitecna, avantgardni.*

Mozna4, je tohle jedno z mott, které zastava Jannis Samaras majitel Kofoly. Jak
jinak si vysvétlit nebyvalé uspéchy, které sklizi nejenom na ¢eském trhu, ale i v zemich
Visegradské Ctyrky. Prestoze reklamni kampané spolecnosti nejsou nijak vtiravé, jsou
pravidelné oceniovany odbornou porotou i Sirokou vefejnosti a stavaji se témér
fenoménem. Tteba je to jen shoda nahod, ale stejné jako Oliviero Toscani i kreativCi
Kofoly se snazi, aby jejich prace spotiebitele bavila, libila se mu, obc¢as ho i Sokovala,

ale predevsim, aby v ném vzdy néco zanechala.

Jak je mozné, ze napoj, ktery vznikl v totalitni dob¢ a v proudu ¢asu skoro upadl
Vv zapomneéni, Se V poslednich nékolika letech stal téméf nesmazatelnou soucasti ceské
kultury. Bez vanoc¢ni ,kofolacké” reklamy s prasatkem, roztomilou hol¢ickou a
loupezivym tatinkem si malem ani Vanoce neumime ptedstavit. Diky nostalgii, kterou
Kofola vyvolava a skvéle vytvorenym marketingovym strategiim, které na nas nepisobi
nijak agresivné ba naopak, vyvolavaji v nds vzpominky nebo Gsmév, se tento napoj

s pon€kud zvlastni chuti postupné vryl do povédomi snad kazdého z nés.

Bakalatska prace je sestavena tak, aby v prvni fad¢é byly vysvétleny zékladni
pojmy. Prvni kapitola se zabyva reklamou, jeji historii 1 podstatou. Druhd kapitola je
zam¢tfend na psychologii, ktera je v dnesni dobé€ nedilnou soucasti reklamy. Sezndmime
se zde sruznymi motivy, které se v reklamé pouzivaji a tim, jak na nas mohou
ucinkovat. Tteti kapitola je cilena na reklamni kampail a marketing, zde jsou vysvétleny
teoretické postupy, které tieba mohla vyuzit i samotnd spole¢nost Kofola. Ve Ctvrté

kapitole se zabyvame etikou v reklamé, jsou zde zminény zékladni prvky etického

! TOSCANI, O. Reklama je navonénd zdechlina, s. 38. Nakladatelstvi Slovart, 1996. ISBN 80-85871-82-
3.



kodexu nebo pravni uprava reklamy u nas. Cilem je popsat a zhodnotit etické a moralni

aspekty reklamni kampané a zjistit jejich vliv na psychiku populace.

V praktické Casti prace se zaméfime na spolecnost Kofola a na jeji konkrétni
kampain Kofola Extra bylinkova. O tom, jak si stoji tato firma i napoj na ¢eském trhu,
jak na spotiebitele pisobi jeji reklamy, a o zacatcich Kodexu reklamy u nas, jsme si
promluvili s pfednim ceskym odbornikem na reklamu Ing. Jifim MikeSem. Zavér
praktické Casti patii dotaznikovému Setfeni, které bylo provedeno mezi zaky zakladni
Skoly. Jeho cilem bylo zjistit, jaky vliv ma na tuto cilovou skupinu reklama Kofola

Extra bylinkova, zda se zakim libi a jak oni sami vnimaji etiku v reklamé.
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1 PODSTATA A HISTORIE REKLAMY

Reklama se v soucasnosti mnohym lidem zda jako novy a velice moderni jev.
Tato domnénka je pravdépodobné zpusobena rozmachem masovych médii, protoze
reklama je témér stejné stara jako podnikani a obchod sam. Sice nevypadala tak, jak ji
zname dnes, nedokazala ptisobit na obrovské mnozstvi lidi soucasné riznymi formami,
ale prokazateln¢ existovala uz v davném starovéku. Zacala se objevovat na trzistich, kde
lidé s potifebou smény zacali pouzivat nejstar$i reklamni prostifedek- interpersonalni
komunikaci neboli fec. U téchto mist se rozdélavaly velké ohné, které slouzily
K upoutani pozornosti, ptes den ohen doutnal a v noci hofel, tak bylo misto zdaleka
viditelné. S trochou nadsazky mizeme mluvit o piedchidci dnesni svételné a vizualni

reklamy.

Vyvoj reklamy je spojen se vznikem pisma. Jako jedny z prvnich reklam, kde
bylo pouzito pismo, jsou uredni kamenné nebo kovové desticky, na kterych byla
vytesand pozvanka na velké spolecenské udalosti. Objevovaly se pfed vice nez dvéma
tisici dvéma sty lety v antickém Rimé, odkud se §ifily do celé Evropy. Ale viibec
nejstarS$i psand reklama v d&jinach lidstva byla nalezené v Egypté na hlinéné desticce
v byvalém starovékém kralovském mést¢ Memfis. ,,Stoji na ni: ,,Zde Zziji ja, Rinos
Z Kypru z milosti bohii obdareny umenim vylozit neomylné kazdy sen. “2 Jedna se tedy o

Ctyfi tisice let stary billboard.

Velky rozmach reklamy ptichdzi na pocatku 15. stoleti, vznika reklama tiSténa
diky Gutenbergovu vynalezu knihtisku. Zacaly se objevovat prvni tisténé letaky, které
se daly snadno §ifit mezi zdkazniky, velmi popularni byly také plakaty a vyveésky pfimo
v obchodech. U obyvatelstva stale rostla touha po znalostech a informacich. Netrvalo
dlouho a v 17. stoleti zacaly vychazet noviny. Aby si vydavatelé zajistili jejich
neztratovost, za poplatek zacali obchodnikim nabizet prostor v novinach, kde mohli
informovat o svém zboZzi nebo sluzbach. Tak vznikl inzerat- dodnes ucinna a velmi

rozSifena forma reklamy.

19. stoleti poskytlo reklamé uplné novy prostor, fotografii, a na konci stoleti

film, ktery cely svét doslova uchvatil. Fotografie ilustrovala inzeraty a zbozi na ni

2 BADEL, CH. Tviirci svétovych déjin. Od Antiky po Stiedovek, Mladé leta 2002. ISBN 80-06-01238-5.
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vypadalo tak jako ve skutecnosti, pozdé€ji s rozvojem techniky a uméni fotografie
dokonce i 1épe. Kamera zase vyrobek predstavila ze vSech stran a ukazala tak, ze ¢lovek
nekoupi zajice v pytli. Jak rostlo mnozstvi obchodnikti a spole¢nosti, vznikla na konci

19. stoleti obchodni znacka. Slouzi k lepsi identifikaci zbozi a vyS$Simu prode;ji.

O boomu reklamy se da mluvit ve 20. stoleti. Do tvorby reklamnich plakata se
pousti mnoho umélct a tak se stavaji tzv. uméleckym médiem. Navic v tomto stoleti
vznikd rozhlas, televize a internet. Kazdy objeveny hromadné sdélovaci prostiedek se
vyuziva jak ke sdélovani informaci, tak i kK propagaci sluzeb ¢i zbozi. Novy trend se

objevuje v Americe v 50. letech, kdy se do reklamy zapojuji i znamé filmové osobnosti.

Dnes je reklama neoddélitelnou soucasti svéta. V podstaté se ji nemlzeme
vyhnout, ani kdybychom sebevic chtéli. Setkavame se s ni v praci, pfi cestovani, doma
nebo tfeba téméi v kazdé publikaci, kterd se nam dostane do rukou. Nékdy o ni
nemusime védét a plisobi na nés. Dalo by se fict, ze se reklama stala kulisou dne$ni

moderni doby.

1.1 Komunikaéni schéma

Nejdiive je tieba upfesnit si, co piesné reklama je. ,,Reklamni praktici prisli
kdysi s touto definici: reklama je presvédcovani a presvédcovat se da riiznymi zpiisoby.
Tvrde, nenasilné, tupé, s humorem, pravdive, [Zive, slusné, Cestné, zodpovédné atd. atd.
Jedna z nejvétsich svetovych reklamnich agentur ma jako soucast svého loga tuto vétu:
,, Pravda vhodné recena . Strucné receno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim
zameérem. Vetsinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele presvedcili o
nakupu néceho, co koupit nechce, nebot to je prilis drahy a madlo ucinny proces, ale
spise abychom informovali o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize

uspokojit jeho potieby. 3

Obecné o komunikaci miZzeme mluvit jako o procesu, pfi kterém se formuyji,

vymeéiuji nebo interpretuji urcité informace a zpravy. Proces neboli d&j, ¢i pribéh nema

¥ VYSEKALOVA, J., . MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 14. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.
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oficialni zacatek ani konec a stale pokracuje. Neda se ani vzit zpét. Komunikacéni

schéma mize vypadat takto:

Odesilatel | | Kédovani > Média Dekédovani PFijemce

D

ol = ﬁ{ Odpoveéd’

Obrizek 1: Komunikaéni schéma*

TS

1.2 Subjekt a prfedmét reklamy

Subjektem mize byt jednotlivec, firma, organizace nebo podnik, ktery vyrabi
produkty nebo nabizi sluzby, jez jsou pfedmétem reklamy. Kiizek sam pise: ,,.Zdadné
reklamni sdéleni by nevzniklo, kdyby neexistoval nékdo, kdo potrebuje podporit své
produkty na trhu- tedy urcity subjekt. Miize to byt vyrobni nebo obchodni organizace,
firma, ale také samoziejmé nekomercni instituce, budeme-li se pohybovat v oblasti
nekomercniho marketingu. Subjektem je tedy vidy ten, z jehoZ popudu a v jehoz zdjmu

. ’ . ;v AT
Jjakakoliv reklamni ¢innost vznika.*

Predmétem reklamy se rozumi produkt. Mize byt hmotny, pak mluvime o
vyrobku, nebo nehmotny a tim jsou zpravidla sluzby. Pfedmétem reklamy miiZze byt i

znacka, nejen produkt.

V praxi se nékteré znacky vryly do povédomi dokonce tak, Ze se staly
pojmenovanim piimo pro typ vyrobku- napiiklad pro make up je v Cesku velice
oblibené pojmenovani Dermacol, volno€asové sportovni obuvi fikdme botasky ¢i

elektricky vysava¢ nazveme jednoduse Lux (spontanné¢ vzniklo i sloveso luxovat).

4 HALEK. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://www.halek.info
5 KRIZEK, Z., 1. CRHA. Jak psat reklamni text, s. 38. 3., aktualizované a rozsifené vyd. GRADA
Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2452-2.
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Reklamou mize byt propagovéna i urcitd myslenka, idea ¢i vzor. VétSinou se
pak jednd o organizace nekomeréni sféry neboli socidlniho marketingu. Jsou to
napfiklad reklamni kampané organizaci pro ochranu zivotniho prostiedi, politické
kampan¢ nebo i rtizné spoty nabadajici k dodrzovani bezpe¢nosti v silni¢énim provozu

(Nemyslis, zaplatis).

Pfedmétem reklamy muze byt subjekt propagujici svou vlastni osobu- v tom
pfipad¢ mluvime o self-promotion. Je Castd u politikti, sportovct ¢i osob rtzného

uméleckého zaméreni.

1.3 Cil reklamy

»Reklamni cile jsou specifickym komunikacnim ukolem, ktery musi smérovat
k cilové skupiné v priubéhu urcitého casu. Lze je klasifikovat podle primdrniho ucelu-

informovat, prresvédcit nebo pripomenout.*®

priprava rekiamni

strategie
stanoveni cill & stanoveni rozpoctu &= = tvorba reklamniho & vyhodnoceni
y ¢ » v
= sdéleni kampane
I ® DOAdlemMm <ty
e komunikadn b POGIEMOZN0S ® strategie sdéleni
| | ® prodejni e realizace ® komunikacni

» ® yybér medii &

Obrazek 2: Reklamni cile’

® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 641. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
"KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 641. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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1.4 Reklamni sdéleni

Reklamnim sdélenim rozumime hlavni mySlenku celé reklamni kampané¢. Ing.
Jifi Mike$ o ném mluvi jako o reklamnim poselstvi. Pfi jeho tvorbé bereme v tvahu,
jaké jsme si stanovili cile a na jakou cilovou skupinu jsme zaméfeni. VSeobecné plati to,
ze reklamni sd€leni by mélo byt plsobivé, srozumitelné, vécné, ale 1 zaméfené na

emocionalni stranky osobnosti.®

Aby cile, které¢ si stanovime, byly naplnény ,, musi reklamni sdéleni zakaznika
informovat, presvédcit nebo mu pripomenout prinos, ktery pro néj koupé vyrobku
predstavuje. Prinos, ktery vyplyva z funkcnosti a vlastnosti vyrobku a oslovuje
rozumovou slozku mysleni zdkaznika. Nebo prinos vyvolany designem reklamy,

. v . ’ . s s . , 9
oslovujici spise jeho pocitovou sféru a stimulujici jeho emotivni reakce. *

1.5 Reklamni média

V dnesni spolecnosti, ktera je velice moderni a technologicky vyspéla, je
moznost vybrat si, kam reklamu umistime nebo jak ji vetejnosti zprosttedkujeme. ,, Pri
vybéru médii je treba uvazit radu faktori. Vyber média oviiviuji medialni navyky
zdkazniku, a proto firmy vyhledavaji média, ktera je oslovi efektivné. Stejné duleZita je
podstata produktu, napr. pro modni vyrobky jsou nejvhodnéjsi barevné casopisy,
predvedeni vykonu automobilu je nejucinnéjsi v televizi. Také riizné druhy sdéleni
vyzaduji riizna média. Pro sdéleni oznamujici zitFejsi slevy budou vhodné noviny nebo
rozhlas, pro sdeéleni obsahujici mnozZstvi technickych udaju je nejlepsi casopis, primé
zasilky, on-line reklama nebo webova stranka. Nezanedbatelny viiv na vybér média maji
i ndklady. Televize je velmi nakladna, zatimco novinové inzerdty nebo rozhlasové
reklamy jsou mnohem levnéjsi, jelikoZz , zasahnou® méné zdkaznikii. Proto je pri
medidlnim planovani nutné sledovat oboji, tj. celkové naklady na médium i jednotkové

14 v 66 » . 14 14 r o ((10
naklady na ,,zasazeni* jednoho tisice zdakazniku.

8 VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 67. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

9 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh, s. 157. GRADA Publishing, a.s., 2003. ISBN 80-247-0422-6.
YKOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 654. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Televize

Primé zasilky
(direct mail)

—

Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré po-
kryti mistniho trhu, moznost osloveni $i-
rokého spektra ¢tenaru, vysoka davery-
hodnost

Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita tis-
ku, nepozornost pri ¢teni inzerce

Siroké pokryti trhu, nizké naklady na

osloveni jednoho spotrebitele, moznost

vyuziti kombinace audiovizuainich vje-
mu, pusobi na lidské smysly

Vysoké celkove naklady, nesoustiedé-
nost divaku kvuli velkému mnozstvi vje-
mu, pomijivost sdéleni, omezena moz-
nost zaméreni na cilovou skupinu

Moznost oslovit vybranou cilovou skupi-
nu, flexibilita, absence primého stietu
s konkurenci, moznost vyvolat dojem
osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na kontakt,
nizky image

Rozhlas

Casopisy

Pfiznivy ohlas mistnich posluchacu,

grafickych kritérii), nizke naklady

moznost osloveni vybranych skupin po- |
sluchacu (vyuziti geografickych a demo- |

Pouze sluchové viemy, pomijivost sdé-
leni, nizka pozornost posluchacu, ne-
pravidelny poslech

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny
(vyuziti geogratickych a demografickych
kritérii), duvéryhodnost a prestiz, vyso-
ka kvalita tisku, diouha zivotnost, pozor-
né éteni

Nedostatec¢na pruznost, vysoké nakla-
dy, mozné problémy s positioningem

Venkovni
reklama

Flexibilita, moznost ¢astého opakova-
ného kontaktu, nizka pfima konkuren-
ce, dobra moznost prizpusobeni positio-
ningu

Snizena moznost oslovit vybrané cilove
skupiny, omezeni moznosti kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit vybrané cilové skupi-
ny, nizké naklady, rychly kontakt, inter-
aktivita

| Nizky pocet oslovenych, relativné maly
‘ vliv, nemoznost sledovani reakce

|

Obrézek 3: Reklamni média®!

1 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 653. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-

0513-3.
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Byt spotiebitelem je v podstaté roli ¢lovéka od samého narozeni. Nase tuzby a

potieby se v prib¢hu zivota méni, at’ uz v souvislosti s vékem nebo zivotni situaci. Pro

marketéra je tedy stézejni pochopit a dokéazat splnit nase ocekavani, tak ziskava nasi

pozornost i nds samotné jako své zakazniky.

Psychologie je nedilnou soucasti reklamy. Vzdyt uz v téméf kazdé definici

reklamy je zfejma uloha tohoto oboru. Ve formulacich se setkdvame naptiklad se

zameérnym ovliviiovanim lidi, vytvafenim a zménou postojii, zvyklosti, cilenym

komunika¢nim pusobenim, atd. Tohle ovliviiovani ¢i puisobeni na spotiebitele ma

mnoho omezeni, kterd manipulaci brani. Jitka Vysekalovd a Rizena Komarkova je ve

své publikaci Psychologie reklamy popisuji takto:*?

,,Reklama se nejprve viitbec musi dostat za prah vnimani jednotlivych osob dané
cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému informacnimu pretizeni
hodné vysoko.

I reklama, ktera byla vnimana, byva zpravidla rychle zapomenuta.

Reklama narazi na predem vytvorené postoje spotrebitelii. Ty jsou zpravidla
velmi houzevnaté, takze ani masivnim propagacnim ,,mrholenim‘ se hned tak
nezmeéni. Kdo jednou zkusil bojovat proti zazZitym predsudkiim, napriklad u
viastnich rodicii, znd tento problém velmi dobre.

| k velmi draze vyrobenym reklamnim spotiim nebo inzerdtim se prijemci staveji
vyslovené nezucastnéné. Reklama sama o sobé je téma, o které se lidé zajimayji,
zpravidla se viak ctendr nezajima o jednotlivy reklamni inzerat.

Zda se take, Ze nekteri predstavitelé marketingu stdle trvaji na zbozném prani, Ze
Ize prodavat také Spatné vyrobky, pokud budou dobre propagovany. Zapominayji,

Ze je vnimana nejenom reklama, nybrz také samotny produkt.

12VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., rozsifené a aktualizované vyddni, s.
43. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
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o Spotrebitelée mohou- a také to tak delaji- vyhledat jiné informacni zdroje, nez je
reklama. Informace od spotrebitelskych organizaci nebo spotrebitelské testy jsou

. . v vevr Vo, ’ ’ 13
zpravidla hodnoceny jako hodnovernéejsi nez informace ziskané z reklamy. *

Plsobenim reklamy na jedince se také zabyvaji psychologické vyzkumy. Jejich
cilem je zachytit a prozkoumat, co se dé&je v lidské psychice, porozumét zakaznikovi a
na zaklad¢ téchto poznatki pak dokazat ovlivnit spoticbitele v praxi. Plati vSak
pravidlo: ,,Kazdy, kdo reklamu, nebo presnéji receno, jakoukoliv marketingovou
komunikaci provozuje a optimalizuje jeji uicinnost pomoci psychologickych metod, je

v r v rove ) ;14
odpovédny za vSechny ucinky, které ma. *

2.1 Kompozice reklamy- AIDA

Jak jsme si uz fekli vyse, reklama existuje uz po staleti. Ale rozhodné neplati, ze
kazda reklama splni, co by méla- proda zbozi ¢i sluzbu. Obzvlast v dnesni dobé¢, ktera
je propagaci vSeho druhu pfesycend, nebyva vyjimkou reklama, ktera je Spatné zacilena
nebo tfeba nezajimava, a tak zanikne mezi ostatnimi reklamami na podobné vyrobky.

Jak tedy vytvofit tu spravnou reklamu? Jednim z marketingovych nastroji je kompozice

AIDA- zkratka anglickych slov:

e A (attention) — pozornost- reklama musi upoutat a oslovit. MiiZze se jednat o
titulek, vyrazny graficky ¢i zvukovy efekt u radiovych ¢i televiznich spotd.
Prostiedkt, které pfitahnou pozornost, je mnoho. Konkrétné naptiklad
vykfi¢nik, gradace zvuku nebo i krasna mlada divka. Casto se stava, Ze co se
osve&dEi jednou, pouZiva se poté Casto a pro divédka je pak tento prvek vSednim
klisé. Proto je u realizace reklamni kampané dulezita kreativita.

e | (interest) — zajem. Vzbudit upfimny zajem (nejen pozornost) je jednou
zda mu produkt vyhovuje, a sleduje, co trh nabizi. Mize se stat, ze spotiebitel se

na zékladé¢ z4jmu, ktery vzbudila naSe reklama, rozhodne pro produkt, ale

B VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., rozsifené a aktualizované vydani, s.
44, GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
¥ Tamtéz, s. 45.

18



nakonec od konkurencni spolecnosti- naptiklad je levnéjsi nebo Iépe
propagovany.

e D (desire, desions) — touha a rozhodnuti. Reklama musi vyvolat touhu po
konkrétnim produktu a spotiebitel musi uvetit tomu, Ze jen s tou konkrétni véci
bude vysledek takovy, jaky vidi ve spotu. Jak fikal Tomas Bat’a: ,,Neprodavame
boty, ale krasné nohy*. Pokud je zakaznik dostate¢né¢ motivovany, touzi po
produktu, rozhodne se ho koupit. Pii dobie zrealizované reklamé by tomu tak
mélo byt na zékladé¢ argumentl spolecné s kombinaci emocionélnich apeld,
které mu poskytla reklama.

e A (action) — akce. ZavrSenim vSech piedchozich fazi by méla byt realizace,

koupé produktu nebo tfeba odpoveéd’ na inzerat, atd.

AIDA je v podstaté vystupniovany proces propagace, ktery ma ptimét zakaznika
ke koupi. Kompozice se v soucasnosti Casto pouziva upravena. Setkavame se s patou
etapou- S (satisfaction) — spokojenost. Zakaznik produkt kupuje znovu a doporucuje ho
i ostatnim. A nebo upravenou variantou na ADAM, kdy se vypousti I (zdjem) s tim, ze
je uz z¢asti obsazeny v A (pozornosti), a ptidava se M (memory) — pamét’, kdy produkt

nebo i1 znacka zédkaznikovi utkvi v paméti.

2.2 Vyznam emoci

»Presné vymezeni emoci neni jednoduché, protozZe jde o komplexni, citlivy a
promenlivy proces lidské psychiky. Mnohdy zdlezi na psychologické skole Cci
psychologovi, ktery se timto problémem zabyva. Hartl (2004) definuje emoce jako
zastreSujici pojem pro subjektivni zazitky libosti a nelibosti provadzené fyziologickymi
zménami, motorickymi projevy a stavy pohotovosti a zamérenosti.“™ Da se fict, Ze dnes
uz jsou emoce b&Znou soucasti marketingovych strategii. Usp&ch pouziti emoci
v reklamé tkvi v rychlém a jednoduchém zapamatovani reklamniho poselstvi. Casto

mame znaCku ¢i spoleCnost zakotvenou v mysli ve spojeni s uréitou emoci, jsou

> VYSEKALOVA, J., . MIKES. Image a firemni identita, s. 112. GRADA Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.
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stéZejnim ,,motorem** uspésnosti reklamy. Pro kreativce je dulezité vzdy vybrat takovou

emoci, aby byla v souladu s podstatou produktu a odpovidajici image firmy.*®

,Obecné je mozno Fici, ze v reklamé probiha zavod o to, kdo nabidne vice
pozitivnich emoci, prinese vétsi miru absolutniho stésti. Podivame-li se na toto
soupereni a z ného vyplyvajici zaplavy nabidek, jak s minimalni namahou dosdahnout
maximalniho pocitu Stésti, a srovname to se skutecnosti vSedniho zivota, s tim, jak jsou
lidé opravdu Stastni, pak je jasné, Ze takto snadno se stésti v zivoté ziskat neda.

Poselstvim reklamy jako celku je, Ze §tésti Ize nakoupit, Ze spociva ve spotiebé. !

Emoce maji vliv na mnozstvi kognitivnich procest, jako jsou pozornost, paméet’
nebo uceni. VSichni zndme, Ze situace, které jsou bud’ velice piijemné, nebo naopak
hodné nepiijemné, si sndze pamatujeme. JednoduSe feceno se emoce podileji na

ukladani 1 vybavovani informaci. 8

2.3 Emoce a navyky

Reklama se povétSinou snazi o spojeni mezi znackou, vyrobkem a kladnou
emoci. Tyto emoce pomahaji navozovat reklamam nejriiznéjsi efekty, napiiklad hudebni
podklad, roztomilé déti a zvifata, krdsnd pfiroda, atraktivni zeny... ,, Uspokojeni,
pripadné neuspokojeni potreb je provdzeno emocemi prijemnymi, resp. neprijemnymi.
Ale emoce maji vyznam jako zdroje motivace i samy o sobé. Clovék vyhledava silné
prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potreb, ale pro né samotné. “BJe znamé,
ze spotiebitel si vybird produkty, které ma spojené s pozitivni emoci. ,, Vnitini nastaveni
clovéeka jako biologického druhu se vsak nemeéni tak rychle, jako se méni Zivotni
prostiedi na této zemi. Clovék je ,,naprogramovan‘ na vyssi intenzitu proZitkii, nez

Jjakou mu poskytuje dnesni zpiisob Zivota. Proto kolem sebe vidime celou Fadu prikladii

1 VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Image a firemni identita, s. 114. GRADA Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.

Y VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, 3., Rozifené a aktualizované vydani, s. 118. GRADA
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.

8 VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Image a firemni identita, s. 121. GRADA Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.

¥ VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., RozSifené a aktualizované vydani, s.
103. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
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umelého obohacovani Zivota o prozitky. Masovy zdjem o nejriiznejsi formy umeni (o
hudbu, tanec, literaturu, divadlo, film, vytvarné umeni, architekturu) je vice nebo méné
projevem tohoto deficitu. Dale masovy rozvoj turistiky turistiky, sportit (zejména téch,
ktere jsou vzrusujici tim, Ze jsou nebezpecné), ale i naduZivani riiznych drog (od téch
spolecensky tolerovanych, jako je napr. alkohol a nikotin, az po drogy, jejichz uzivani je
trestné postihovano, napr. heroin) jsou také svym zpusobem diisledkem téze potieby
vzruseni a navozovani si prijemnych pocitil. «20 Spravné vytvotfend reklama by m¢éla
v zakaznikovi vyvolat dojem, Ze vyrobek, ktery ve spotu vidi, uspokoji jeho touhu i
potieby. Lidé¢ je uspokojuji neustile, ¢imz muze vzniknout zavislost na znacce nebo

produktu, z pohledu marketingu jde o stalého zékaznika.

Jednim z dGvodu, pro¢ se stavame stalymi zdkazniky, jsou navyky, druh
stereotypniho chovani, které nam usnadiiuje nase byti a setkdvame se s nim téméf ve
vSech oblastech naSeho zivota. ,,Jde o urcité mechanismy, které spori energii potrebnou

“? Je snadné zvyknout si nakupovat stale v jednom

na mysleni, rozhodovani, volni usili.
obchodnim centru ¢i kupovat boty od stale stejného vyrobce. Spolecnosti proto také
investuji dost prostiedki i do reklamy pfipominaci. Nejvétsi sklon k navykim maji
konzervativni lidé nebo osoby tihnouci k tradicim. Nejméné vypocitatelni jsou pro
marketing lidé, ktefi radi zkousi novinky a jsou origindlni, na n¢ se nejcastéji orientu;ji
reklamy s revolu¢nimi novinkami ¢i osobitym designem. Spole¢nosti také inovuji své
vyrobky, aby zékaznik nenabyval dojmu, Ze kupuje néco zastaral¢ho. ,, Po vyboceni
Z navykové cinnosti, kdyz porusime sviij osvédceny zpuisob chovani, nastava rozhodujici
faze srovnavani. Podle toho, jak dopadne, se budto piivodni navyk upevni a vracime se
k nému, anebo ziistaneme u nové znacky, prodejny atd., ¢i pristoupime k dalsimu

. ;22
experimentovani.

2 VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozsifené a aktualizované vydani, s.
103. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

! Tamtéz, s. 105.

%2 Tamtéz, s. 105.
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2.4 Maslowova pyramida potieb
Reklama ma zakaznika umét piesveédcit, aby po ur¢itém produktu touzil, a
motivovat ho Kk jeho koupi. Motivace nejlépe funguje, zaméfime-li se na lidské potieby.

Vyrobek se tedy vzdy prezentuje tak, ze dokaze uspokojit naSe potieby.

Dobry obchodnik ¢i marketér by mél umét pochopit pocity a potieby zakaznika.
Je to predpoklad, ktery stoji za uspéSnou reklamni kampani nebo podporou prodeje
produktu nebo sluzby. Casto se tak k analyze spotiebitele vyuziva Maslowova pyramida

potieb.

Abraham Maslow kladl diiraz na sebepojeti jedince a jeho snahu o rist ¢i
seberealizaci. Byl piesvédéen, ze pracovnik je vykonné&jsi, pokud je motivovan svymi
vlastnimi potfebami. Vytvofil tedy zndmou klasifikaci potfeb, kde na prvni pozici
umistil fyziologické potieby, postupné nasledované potiebou bezpeci, potiebou
soundlezitosti a lasky, potfebou uznani, kognitivnimi potfebami, estetickymi potfebami
a nejvys umistil potfebu seberealizace. Pro Maslowovu pyramidu plati, Ze nize polozené
potieby jsou pro ¢lovéka vyznamnéjsi, a tudiz je jejich alespoit minimalni naplnéni
podminkou pro vznik mén¢ dulezitych, ale vyvojové vyssich potreb. K naplnéni nasich
potteb dochazi nejcastéji pravé diky praci. Paradoxni je, Ze velkéd ¢ast populace o vyse
polozené potteby viibec nestoji, vystaci si s niz§imi fyziologickymi potiebami, které

jsou nam znamé jako klid a pohodli.?®

5 Potieb:
seberealizace
sebe,
schoy
Potfeba uznani a ocenéni
4 (respekt, sebeiicta, néklonnost, uznani,
a
Spoleéenské potfeby
3 (13ska, naklonnost, prételstvi, pocit prislugnosti
k néjakeé skupiné)
g
2 Potieba jistoty a bezpeéi e

(ochrana a stabilita materidiniho prostfedi a mezilidskych vztaht))

potfeby nizsiho

Obrazek 4: Maslowova pyramida potf‘eb24

23 VYSEKALOVA, J. akol. Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiinky “, s. 21. GRADA
Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.
* HALEK. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z: http://www.halek.info
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2.4.1 Potreby fyziologické

Jsou to nejzakladnéjsi lidské potieby, v podstaté je to vSe nutné k tomu abychom
prezili. Patfi sem potrava, voda, spanek, svétlo, teplo, zdravi, odpocinek nebo tieba sex.
Reklama je zaméfend na produkty, které nam zajisti nase fyziologické potieby.
Napriklad reklama na té€stoviny (potrava), odbér plynu od urcité spolecnosti (teplo),

vitaminov¢ tablety (zdravi), zahrani¢ni dovolena u mote (odpocinek),...

V reklamnich spotech se ale mohou objevovat i vyrobky, které pfimo nase
fyziologické potfeby nezajisti. Vyrobky jsou ale pifedstavovany tak, aby s naSimi
biologickymi potiebami souvisely. Mzeme si to vysvétlit na ptikladu reklamniho spotu
na znackovou sportovni bundu. Ur¢ité naS zdravotni stav nijak neovlivni, ale v reklamé
nam je prezentovana na sportovné zalozeném muzi, ktery je zdravy, nejlépe dobie

vypadé a zalezi mu na zdravém Zivotnim stylu.

2.4.2 Poti‘eba jistoty a bezpeci

Do této kategorie spadaji reklamy, které bud’ pfimo zajiStuji bezpecnost
spotiebitele, nebo propaguji produkty, které ho zajisti. Mame tak na mysli reklamni
spoty na bezpecnostni dveie nebo naptiklad rizné druhy zivotnich pojisténi, stavebni
spofeni, atd. Patfi sem 1 spoty vyzyvajici fidi€e k vétSi opatrnosti na silnicich, ¢i

nabidky prace od rtiznych firem.

Na potieby bezpeci apeluji 1 reklamy na razné Cistici prostiedky. Kdy se
muzeme dozvédét od védce, jak pfemnozené bakterie v zdchodové mise ohrozuji naSe

zdravi.

2.4.3 Spolecenské potieby

Jsou zaloZeny piedevsim na naSich citovych vztazich a emocich. Chceme kolem
sebe mit rodinu, partnera, pratele- nékoho, kdo pomtize ndm, kdyz pottebujeme, a
naopak komu muizeme pomoct my a Skym mizeme vSe sdilet. SoundleZitost se

vyskytuje v reklamnich spotech riznych sbirek neziskovych a charitativnich organizaci.
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Casto se setkavame s nepfimymi narazkami na lasku a spokojenost v rodinném kruhu,
napiiklad v riznych reklamach na sladkosti. Kdy rodina pfijede k babicce, ktera jim ze
spize donese vyborné susSenky, které si pak vSichni spole¢né vychutnavaji, jsou

spokojeni a St’astni.

2.4.4 Potieba uznani a ocenéni

Sem spadaji nase potteby, kdy chceme byt vazeni, pfijimani ostatnimi, a zaroven
sem patfi i to, ze ostatni si uvédomuji nase lidské kvality a hodnoty. Na tuto kategorii
potteb apeluji predevsim reklamy na produkty, které¢ zakaznikovi maji zvysit uznani a
prestiz. VétSinou jsou to vyrobky znacek, které se orientuji na bohatsi vrstvu. Mohou to
byt vozy svétoznamych znalek jako Bentley nebo obleceni veéhlasnych navrhart

modniho domu Gucci.

2.4.5 Potreba seberealizace

Na nejvyssi pricce je potieba seberealizace. Je to snaha dostat ze sebe samého
maximum a rozvinout vSechny své schopnosti a stat se tak tim nejlepSim ¢lovékem,
jakym miizeme byt. Kazdy vSak spatfuje svou seberealizaci v néem jiném. Pro Zenu to
muze znamenat byt krasnd, a tak ji vtomto duchu oslovuji reklamy na dekorativni
kosmetiku ¢i plastickou chirurgii. Pro n€koho je to vzdélani, v tom piipadé ho zajimaji
vzdélavaci kurzy, Skoly nebo rGzné publikace. Jsou vSak také jedinci, ktefi o

v

seberealizaci nestoji a vystaci si S uspokojenim nizsich potieb.

2.5 Erotika v reklamé

Erotika se vreklamé objevuje téméf od jejich pocatki. Ale zda v reklamé
opravdu funguje, je otazkou. Vzbuzeni pozornosti se vétSinou reklama s erotickym
podtextem ¢i namétem docka. Zaroven vSak miiZze nastat tzv. ,,upifi efekt”, o kterém se
Vv publikaci Psychologie reklamy zminuje Jitka Vysekalovd spole¢né s Rizenou

vvvvvv

zapamatovani si reklamniho poselstvi celé kampané. Castym jevem je 1 to, Ze
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spotiebitel si reklamu viibec nespoji se znackou, v podstaté vnima jen eroticky namét

spotu.®

Eroticky namét v reklamnich kampanich mtizeme posuzovat z hlediska riznych
pohledt. Jeho etika zalezi vzdy na mife tolerantnosti, vkusu a mentalit¢ lidi ¢i na
spolecenskych hodnotdch v daném stat€. Vyznamnym faktorem jsou i historické a
nabozenské aspekty. V dnesni dobé je také pomérné silny vliv seskupeni bojujicich

proti sexismu- tzv. diskriminaci pohlavi a degradaci osobnosti na pouhy sexualni objekt.

Sex a erotika samoziejm¢ patfi mezi vyznamné zbrané reklamniho primyslu.
Uginné jsou vétsinou pouze v piipadé, Ze maji spojitost s vyrobkem, ktery propaguji.
Pozitivné jsou piijimany v reklamach napiiklad na spodni pradlo nebo kosmetiku.

Erotika by v reklamnich kampanich nemé&la nahrazovat myslenku nebo napad. %

Ditlezitou roli hraje také vybér médii, ve kterych chceme reklamu zvetejnit.
Mnohdy by reklama, ktera je v televiznim spotu shledana jako neeticka, fungovala ve

formé¢ inzeratu naptiklad v magazinu pro Zeny.

2.6 Humor v reklamé
Smich potazmo humor jednoznaéné patii do lidské spolecnosti. Pfizpiisobili
jsme si ho tak, Ze se hodi témét do kazdé situace a je vétSinou vitanym zpestfenim dne.

D4 se fict, ze smich je jednim z kofeni Zivota.

VétsSinu reklam, které jsou pojaté s vtipem, si spotiebitelé zapamatuji. Humor
udrzuje divakovu pozornost a vyvolava v ném pozitivni emoce. Také v tomto piipad¢ se

y o r st X PSR < 27
ale Casto stava, Ze si ¢lovek vybavi vtipny pfibéh ovSem bez spojitosti se znackou.

., Humor odkryva to, co normalné neni vidét. Umi prekvapit, protoze se na veci
diva z necekané strany. Objevuje skryté pravdy a demaskuje pravdy predstirané. Humor

V reklamnim textu velmi doporucujeme. Zda se nam, Ze je ho malo, a vime, Ze lidé

® VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozsifené a aktualizované vyddni, s.
146. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

% Tamtéz, s. 148.

" VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., RozSifené a aktualizované vydani, s.
148. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
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humor v reklamé ocenuji. Musime vsak rici nékolik varujicich ,,ale!“. Humor je vzdcné
koreni, snad jeste vzacnéjsi nez vySe zminéna erotika. A jako s korenim bychom s nim
tedy meéli zachazet. Koreni da pokrmu, ktery pripravujete, vyraznou chut, vuni i barvu;
ale nezapominejte, ze lidé se chteji predevsim najist. Samotného koreni se ovsem nikdo
nenaji. Jinymi slovy: humor nesmi previadnout nad vlastni reklamni informaci a
argumentem. Nechcete prece, aby si recipient zapamatoval vas vtip, chcete prodat
vyrobek. Humor by mél slouzit k vyvolani pozornosti a vytvoreni pratelske atmosfery

pro prijeti reklamniho argumentu. «28

% KRIZEK, Z., |. CRHA. Jak psat reklamni text, 2., vyrazné rozsifené a prepracované vydanti, s. 176.
GRADA Publishing, a.s., 2003. ISBN 80-247-0556-7
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3 REKLAMNI KAMPAN

Reklamni kampan se da popsat jako planované pilisobeni vice marketingovych
prosttedkt a aktivit. Cilem je efektivné oslovit stavajici i nové zdkazniky, propagovat
produkt a nasledné ho proddvat. Zakladem spravné kampané je pifedem sestaveny

reklamni plan.

Existuji rizné druhy reklamni kampané, mezi zakladni patii zavadéci. Mluvime
o ni v ptipad¢, Ze na trh uvadime novy produkt. Hlavnim cilem je budovani povédomi o
existenci vyrobku. Dal$im druhem je udrzovaci kampan. Tady je primarni udrzet zajem
0 produkt. Pfipominaci. V kampani pfipominame vyrobek ¢i sluzbu. Produktova
reklama. Produkt uz je na trhu, snazime se ale zvysit znamost jeho znacky. A imageova-
jde nam o znamost znacky, vztah zakaznikl k ni. Zaroven chceme vzbuzovat asociace,

r v . L2
které budou se znagkou spojené.”®

., Efektivni reklama ma plnit rizné ukoly, a to jak kratkodobé, tak dlouhodobé.
Vyzkum by mél zprostiedkovat preklad toho, jak se lidé budou chovat, jelikoz z pohledu
meéreni efektivity neni tak diilezité, co lidé rikaji, ale co délaji. Z hlediska kratkodobého,
taktického pohledu to mohou byt otazky: ,, Zaregistrovali lidé nasi kampan? Spojili si ji
se znackou? Zménila jejich vztah ke znacce? Co jim kampan rekla? Zasahla ty sprdavné
cilové skupiny? *“ Ze strategického pohledu pak jde predevsim o odpovéd’ na otazku, zda
a jak pomahd kampan budovat znacku a zda je v souladu s celkovou strategii znacky.

Pri testovani reklamy miZeme vychazet z ndsledujicich zasad, protozZe vime Ze:

e dobry tviirci napad budi pozornost;

o K nejvetsimu ucinku dochdzi na zacatku expozice;

e viiv na prijeti reklamy ma zkusenost s produktem;

e poznavani je implicitni (nelze se ptdt primo),;

e znalost je ulozena v celéem mozku (sit predstav, znalosti, citeni- osobni archiv

znacky);

e city prevladaji nad rozumem;

» JURASKOVA 0., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 99, 100. GRADA
Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
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o lide si sndze pamatuji obrazy (tvare). «30

3.1 Realizace reklamni kampané
Podle autori Velkého slovniku marketingové komunikace stoji reklamni

kampan na nasledujicich komponentech:

1. Briefing: v prvni bod¢ planu se reklamni agentura potazmo account manager
setka se zadavatelem a ujasni si informace o produktu, ktery bude pfedmétem
reklamy. Agentura pak na zakladé informaci urci cil, predmét a cilovou skupinu.

2. Prizkum: v této fazi realizace se na zaklad¢ priizkumu piehodnoti predmét,
subjekt, konkurence, cilova skupina a situace.

3. Brainstorming: takzvané boufeni mozkl, jehoz cilem by mélo byt kreativni
feSeni- big idea, propagacni prostfedek, médium, cil.

4. Planovani: dal§i casti je sestaveni redlného finan¢niho rozpoctu, casového
harmonogramu, lokalit ptisobeni, medidlniho planu a planu propagacnich
prostiedkii- zahrnuji se sem prvky corporate identity spole¢nosti.

5. Tvorba: jinak feCeno realizace kreativnich navrhi a nasledné umisténi do
propagacnich prosttedka,

6. Produkce: nasleduje zaclenéni do médii podle jiz vypracovaného medidlniho
planu.

7. Prizkum uc¢innosti: posledni ¢ast se zabyva vyhodnocenim celé¢ reklamni

kampané- naptiklad prostfednictvim anket nebo dotazniki. ™

3.2 Segmentace trhu a urceni cilovych skupin
Dobry marketér vi, Ze by jen sté€zi uspokojil vSechny spotiebitele na trhu.

Kazdému se libi néco jiného, kaZzdému chutnd néco jiného, kazdy ma zkratka jiné

% VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 92, 93. 2., aktualizované a rozsitené
vyd. GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

31 JURASKOVA 0., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 99, 100. GRADA
Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
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priority a potieby. Proto je soucasti realizace reklamni kampané rozd¢leni trhu a urceni

cilové skupiny pro nas produkt.

., Irhy se skladaji z kupujicich, kteri se deli do jedné ¢i vice skupin podle svych
pozadavkii, zdrojii, mista a nakupnich zvyklosti. Diky segmentaci maji firmy moznost
rozdelit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), které miize
firma sndze obsdahnout a efektivnéji prizpiisobit své vyrobky a sluzby podle definovanych

potieb. «32

Firmy diky segmentaci vymezuji svou pfilezitost v jednotlivych oblastech trhu,

mohou zhodnotit jednotlivé segmenty a uréit si tak svou cilovou skupinu.®

3.3 Marketing a komunikaé¢ni mix

Reklama by bez marketingu neexistovala. V souvislosti s ni mluvime nejcastéji
0 komunika¢nim mixu, mize byt nazyvany i mixem propagacnim. V pfipad¢, ze je
spravné zaméten, ovliviluje obchodni cesty i kone¢ného spotiebitele. Je slozeny

z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations.

Philip Kotler v knize Marketing v§echny slozky komunika¢niho mixu definuje:
., Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,
sluzeb ¢i myslenek urciteho subjektu. Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky
slouzici k podpore nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Termin vztahy s verejnosti
(public relations- PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané
firme, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci ndsledkii

NP o L , P V!
nepriznivych udalosti, popripadé pomluv, které se o firmeé siri“

Kazda spolec¢nost kombinuje komunika¢ni mix podle své koncepce. I firmy
Z jednoho odvétvi se v pristupech k tvorbé propagac¢niho mixu 1isi, n€které nejvice
investuji do pfimého marketingu a osobniho prodeje, jiné davaji prednost reklamé a

podpoie maloobchodnikd.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 326, 327. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-
247-0513-3.

%% Tamtéz, s. 352.

¥ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 630. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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3.3.1 Reklama

Reklama je nejvyuzivanéjsi slozkou komunika¢niho mixu. ,Jde o placené
sdéleni o produktu, o firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Siri pomoci
reklamnich prostredkii a médii (noviny, casopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci
plochy, vykladni skiiné apod.). Mezi prodavajiciho a zdkaznika vstupuje pravé zminéni
prostredek ¢i médium. Podstatnou vlastnosti reklamy je, Ze primo oslovuje zakaznika,

presvédcuje ho, aby si néco koupil.“35

Na trhu je stale vice produktii, proto v ném ma reklama nezastupitelnou roli. Da
se fict, ze reklama je prvkem propagacniho mixu, ktery je nejvic viditelny. Cilem je
nejenom ovlivnit chovani spotiebitele, zvysit poptavku, ale i vytvofit co mozna
nejsiln€js$i znacku, odlisit se od podobnych produktii konkurence, budovat kladnou

. , . NP .oy . o 36
image vyrobku i celé spolecnosti a tim udrzet vérnost zdkaznik.

Uvadime také soucasnou definici reklamy, kterou schvalil Parlament Ceské
republiky v roce 1995. Rika, e, , reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym
jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich

L ere37
medii .

3.3.2 Osobni prodej

,,Osobni prodej je v urcitych stadiich ndkupniho procesu nejucinnéjsim
nastrojem, zvlasté pri budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pri vlastnim
ndakupu. Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takZze kazdy z nich
miize sledovat vlastnosti a potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni prodej

také umoznuje vytvareni ruznych vztahii od nahodnych kontaktii po skutecna pratelstvi.

% KRiZEK, Z.,1. CRHA. Jak psat reklamni text, 3. aktualizované a rozsirené vydani, s. 31. GRADA
Publishing, a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2452-2.

% SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh, s. 157. GRADA Publishing, a.s., 2003. ISBN 80-247-0422-6
37 zakon o regulaci reklamy (zakon ¢. 40/1995 Sb.) ze dne 9. inora 1995 a 0 zmén¢ a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich pfedpist v platném
znéni. Dostupné z http://zakony-online.cz/?s171&q171=1
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Vykonny prodejce dokaze vzbudit a udrzet zakaznikitv zajem a pretvorit jej ve skutecny

.38
vztah.

Nejvétsi rozdil mezi osobnim prodejem a ostatnimi slozkami komunikac¢niho
mixu je hlavné vtom, ze obsahuje pfimou ¢i redlnou komunikaci. U nadnarodnich
spolecnosti je velice dulezité znat kulturni rozdily, tak jako se liSi potfeby a pfani
zakaznikd v riiznych zemich a kulturach, 1i$i se i u procesu osobniho prodeje. Velice

vystizné je Gslovi ,,jiny kraj, jiny mrav®.

3.3.3 Podpora prodeje
Byva casto klicova u reklamnich kampani. M4 vétSinou kratkodoby charakter a
je popisovana jako pobidkova. Jednd se o specidlni podnét ke koupi, pfitahujici

pozornost zdkaznikil a dokonce nékdy zvysujici propadajici se prode;.

Philip Kotler a Kevin Lane Keller v knize Marketing management rozlisuji
prosttedky spadajici do této kategorie komunika¢niho mixu takto: ,, Podpora prodeje
zahrnuje nastroje spotrebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky vrdaceni penez,
snizeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost zakaznika, vyzkouSeni zdarma, garance,
spotrebitelské soutéZe, vazany prodej, kiizova podpora, stojany v misté prodej a
predvadecky) a nastroje podpory obchodnikii (sniZeni ceny, prinos na reklamu a
vystaveni, zbozZi zdarma) a ndastroje podpory zamerené na firmu a jeji prodejni silu

(veletrhy a konference, soutéze pro obchodni zastupce a specializovand reklama). «39

3.3.4 Vztahy s verejnosti

Public relations nema stejné cile jako reklama. Snazi se vytvatet pozitivni
vztahy mezi firmou a okolim potaZzmo trhem, zatimco reklama ma nej€astéji za ukol
zvysit prode;j. Ptiznivé predstavy, které vznikaji diky tomuto druhu komunikace u

vetejnosti, maji schopnost v kratkodobém méftitku vyvolat zdjem o produkty firmy.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 637. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

¥ KOTLER, P, K. L. KELLER. Marketing management 12. vydani, s. 624. GRADA Publishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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,, Princip spociva ve vybudovani dobrych vztahii s ruznymi castmi firemni verejnosti
pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho firemni image, v obrané proti
nepriznivym informacim o firmé a v poradani riiznych akci (events). Utvar public

relations ma obvykle na starost nékteré nebo vsechny z dale uvedenych funkci:

o Tiskové zpravy a agenturni cinnost: tvorba a umisténi informacnich materialu
v tisku s cilem upoutat pozornost k osobé, vyrobku nebo sluzbe.

o Publicita produktu: ziskani pozornosti médii véenované urcitému produktu.

o Verejné zalezitosti: budovani a péstovani vztahii v ramci zemé nebo mistni
komunity.

o Lobbovani: budovani a péstovani vztahiu se zakonodarci a viadnim uredniky
S cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odveétvi.

e Vztahy K investorum: udrzovani dobrych vztahit s akcionari a dalsimi subjekty
financniho sveta.

e Pomoc sponzorii. Vztahy se sponzory nebo se cleny neziskoveho sektoru s cilem

’ ’ V. v o7 ov. . 40
ziskavat ¢i poskytovat financni ¢i dobrovolnickou pomoc.

V ptipad¢ public relations ma moznost firma oslovit mnoho perspektivnich
Klientt, na které reklamy nebo prodejné zamétena komunikace nema dostateény tcinek.
Nekteti radéji pfijmou zpravu ¢i novinku nez ptimou nabidku ke koupi. Prostfednictvim
public relations v kombinaci s reklamou firmy dosahuji mnohem lepSich efektd. Jesté
dnes neni vyjimkou, Ze spolecnosti ¢asto public relations podceiiuji anebo o vztazich
s vefejnosti smysleji pouze jako 0 nadstavbé komeréni komunikace. Kvalitné
promyslena kampan v této oblasti propojena s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu je

v v e g , .M
vSak prokazatelné velmi Gi€inn4 1 hospodarna.

3.3.5 PFimy marketing
Neboli Direct marketing je zalozen na pifimém kontaktu s jednim nebo vice
zakazniky bez pouziti marketingovych meziclankl, jedna se napiiklad o nabidkové

katalogy, telemarketing, eshopy, atd. Pfimy marketing se zaroven muze vyuzivat

“ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 667. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
1 Tamtéz, s. 638.
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k budovani kladnych a dlouhodobych vztahti se zakazniky tieba formou vérnostniho ¢i

klubového programu.

V soucasnosti se tato forma marketingu velice rychle rozviji, vzhledem ke stale
se zvysSujicim nakladiim k osloveni cilovych skupin se direct marketing jevi jako velice
adaptabilni na toto trzni prostiedi. VétSina domacnosti vlastni telefon Ci internet, ktery
je dostupny téméert v jakoukoliv hodinu, kterykoliv den. Naopak mésta jsou prelidnéna,
¢asu je malo, neochota prodavact i Spatné moznosti parkovani- to v§e nahrava nakuptim

z domova a tim i direct marketingu.

., Vsechny velmi riiznorodé formy priméeho marketingu (direct marketing), jako
Jjsou napr-. telefonicky marketing, primé zasilky (direct mail) ¢i on-line marketing, maji
spolecné Cctyri charakteristiky. Primy marketing je neverejny, bezprostiedni a
prizpiisobeny, sdéleni je adresovano konkrétni osobe, Ize je pripravit velmi rychle a
upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Je také interaktivni — umoznuje dialog
mezi marketingovym tymem a zdkaznikem. Sdéleni Ize ménit podle reakce zdkaznika.
Primy marketing je vhodny k presne cilenym aktivitam a k budovani individualniho

, , 42
vztahu se zakaznikem.

3.4 Marketingova strategie

Je to dlouhodobd koncepce Cinnosti podniku, ktera vede k efektivnimu splnéni
marketingovych cilll. Realizace této strategie je spojena s marketingovym mixem, ktery
ma spolecnost nastaveny. Spravné sestavend strategie vede ke splnéni pozadovanych
cilti v casovych tusecich, které si uréime. Zaroven je jejim smyslem ucelné rozvrhnout

zdroje podniku.*®

, Strategie je vytvarena predevsim na sile podniku a na vyuziti vhodnych
prileZitosti pro podnik. Porozumét a pochopit silné stranky a porovnat je s prileZitostmi

vyplhyvajicimi z prostiedi- to je predpoklad tvorby spolehlivé marketingové strategie.

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 639. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

* JURASKOVA 0., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 217, 100. GRADA
Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Nezbytné je v této souvislosti také realisticky posoudit podnikové slabé stranky a rizika,

, , o A4
které Ize na trzich ocekavat.

3.5 Komunikacni strategie

Podle Kotlera existuji v marketingu dvé zékladni komunikacni strategie.
Takzvana ,,push®, kterd je zaméfena piedev§im na obchodni mezi¢lanky, a naopak
strategie ,,pull”, kterd se snazi vytvofit spotiebitelskou poptavku. ,,Lisi se diitrazem na
urcité komunikacni nastroje. Strategie ,,push‘* znamenda ,, protlacit* produkt distribucni
cestou K zakaznikovi. Vyrobce sméruje marketingové aktivity (v prvé radé osobni prodej
a podporu prodeje) K jednotlivym clankim distribucniho retézce s cilem presvédcit je,
aby zaradily produkt do svého sortimentu a podporovaly jej u konecnych zdkaznikai.
V pripade strategie ,,pull “ vyrobce smeruje marketingové aktivity (primarné reklamu a
spotrebitelské podpory prodeje) na konecné zdakazniky s cilem prodat produkt. Pokud je
Strategie ucinnd, zakaznici produkt poptavaji u obchodniku, a ti jej pak dadle poptavaji u

vyrobce. U této strategie zdakaznik ,, protahuje * produkt distribucni cestou. «ds

Zaroven se ob¢ strategie mohou kombinovat. Vzdy zalezi na druhu produktu,

trhu 1 na fazi zivotniho cyklu produktu.

strategie ,,pull”

Obrizek 5: Komunikaéni strategie "push and pull"“®

# JURASKOVA 0., P. HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 217, 100. GRADA
Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 639. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

* Tamtéz, s. 640.
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3.6 Reklamni strategie

Tato strategie se zabyva dvéma hlavnimi fazemi- tvorbou reklamniho sdé€leni a
vybérem vhodného reklamniho média. V minulosti se v této fazi realizace kampané
vedly v nekterych agenturach spory. Tvuréi oddéleni mélo na starosti ptipravit dobrou
reklamu a medidlni oddéleni vybiralo médium, kterym oslovi cilovou skupinu.
Neporozuméni ¢i neprodiskutovani moznych variant umisténi bylo divodem neshod.
Proto je dilezité¢, aby vV agentufe mezi sebou fungovala napfi¢ vSechna oddéleni,

zejména pii realizaci jedné reklamni kampang®’

3.7 Strategie sdéleni

U strategie sdéleni je velice dilezity napad a kreativni koncepce celého
reklamniho sdéleni. Méla by umét oslovit, byt zapamatovatelna, srozumitelnd a vést
zakaznika ktomu, co zadavatel ocekava. Jednoduché napady jsou casto témi
nejefektivnéjsimi a vedou k oném velkym reklamnim kampanim. Philip Kotler strategii
sdéleni popisuje takto: ,, Ucelem reklamy je primét zikazniky premyslet o produktu ci
firmé nebo na né urcitym zpiisobem reagovat. Lidé reaguji pouze tehdy, kdyz véri, Ze
Z toho budou mit néjaky uzitek. Priprava ucinného reklamniho sdéleni proto zacina
identifikaci uZitku pro zakaznika, ktery se potom pouzije jako reklamni apel. V idedlnim
pripade by méla strategie sdeleni vychdzet primo ze JSirsi strategie firemniho

LRl . ((48
positioningu.

3.8 Kreativni strategie

Mluvime-li o strategii kreativni, mdme na mysli to, jak reklama vyjadfuje tvrzeni
o zna&ce. Casto se setkdvame s tim, Ze neni podstatné, co se fika, ale pfedevsim, jak se
to fika. Pro kreativni strategii je stézejni reklamni apel, ten zdiiraziuje urcitou vlastnost
produktu, vétSinou tu nejzajimavéjsi pro spotiebitele. Mezi bézné apely pouzivané

v reklamdch patii sex, prestiz, vyhodna cena, pohodli, uspora, atd.

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 645. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
BTamtés s. 647.

35



3.9 Cile reklamni kampané

Cilem reklamni kampané byva nejcastéji dostat do povédomi znacku a zvysit
obrat. Zamérem je informovat, presvédCit nebo i pfipomenout moznym spotiebitelim
nasi nabidku. Kvalitni reklama dokaZze posilit vnimani kvality zboZi ¢i sluzby. Reklamni

cil by se mé&l uréit na zaklade dikladné analyzy marketingové situace.*®

., Ditlezitym cilem reklamnich kampani je budovani ¢i zména image Ci

r rooreéc I4 o v . I3 s r 50
, wvolavani “ novych modelu spotrebitelského chovani.

3.10 Hodnoceni efektivnosti reklamni kampané
Vyhodnotit efektivnost reklamni kampané je docela slozity proces. Pro zjisténi
pusobeni reklamy a ostatnich marketingovych prostiedkd na spotfebitele se nejcastéji

pouzivaji nasledujici postupy:>

e Méfeni stupné znamosti vyrobku nebo vyrobce mezi spotiebiteli. V tomto
ptipadé jsou dvé moznosti, jak zjistit u¢innost reklamy. Bud’ miizeme sledovat
znamost znacky na zékladé predloZeni néjakych pomitcek, naptiklad obrazku
znacky, hlavicky spole€nosti, nebo bez nich. Vysledky tohoto zkoumani nam
nefeknou, kolik lidi si konkrétni vyrobek kupuje nebo je jeho potenciondlnimi
Spotfebiteli, ale muzeme zn¢ho usoudit, jak vysoky je stupen znamosti
spole€nosti nebo konkrétniho vyrobku.

e Test znovupoznani- tato metoda byla jednou z prvnich, ktera se k posouzeni
efektivity reklamni kampané (konkrétné inzeratd) pouzivala. Jeji praxe je
jednoducha, respondent si prohlédne originalni vytisk Casopisu a ur¢i, ktery
Z inzeratl uz Cetl nebo alespon vidél. Tento typ vyzkumu se pouziva dodnes.

e Test vzpomenuti je podobny testu znovupoznani s tim rozdilem, Ze respondent
musi mluvit o inzeratu, ktery vidél nebo cetl, ale bez propagacniho prostiedku,

ktery by si mohl okamzik pfed tim prohlédnout.

* PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 68. GRADA Publishing
a.s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

0 VYSEKALOVA, I., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 14. 2., aktualizované a rozsitené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

L VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozsirené a aktualizované vydani, s.
168, 169. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
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e Inzertni test DELTA- je to postup vyvinuty ustavem DELTA-
Marketingforschung GmbH v Konstanci. Je to metoda, ktera pouziva i testy
uvedené vySe, ale pfihlizi k Sir§im u¢inktim propagace. Konkrétn€ zjist'uje tyto
Cinitele: ndpadnost inzeratu v propagacnim poli, jeho pfitazlivost pro Ctenafe,
pregnanci znacky, informacni obsah inzeratu, zapamatovani znacky, textu,
titulku a obrazu, celek a detaily zapamatované informace a kvalitativni G¢inek
analyzovany na zakladé hodnoticich skal a psychologické explorace.

e Mc¢feni uinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji- metody, které se
zabyvaji zménou v prodeji zpisobenou propagaci. Je to nejspornéjsi testovani,
protoze vyjadrit pfesnymi ¢isly pouze vliv propagace je témét nemozné. Do této
kategorie patii matematické modely, oObjednavkové testy a Kontrolované

experimenty v terénu.>

3.11 Znacka

Znacka je dulezitym fenoménem marketingového mixu. Jejimi nejvyraznéjSimi
vlastnostmi jsou jméno, nazev a grafické ztvarnéni. Neméli bychom vsak podcenovat
vyrazné emocionalni vyznéni vychdzejici ze subjektivity vnimani jednotlivych znacek a
pocitu, které vyvolavaji. Znacka se vaze na potieby spotiebitele pii kazdém setkani, jde
predevsim o jeji umisténi v nasi hlave.>

,,Hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikii, znamosti znacky, tim, do jaké
miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotrebitelé vyrobky ztotoznuji; dale je
ovlivitovdana patentovou ochranou vyrobkii, které jsou ji oznaceny, a svou poziCi V ramci

e v, o , , s 54
distribucnich a primyslovych siti. >

Mluvime-li o znafce v marketingovém pojeti, je pifedmétem zkoumadni.
Konkrétné se zajimame o to, jak znacku vnimaji spotiebitel€. ,, Profil vnimdni znacky

(perception profile) predstavuje , soubor viastnosti“, které cilové skupina znacce

2 VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozsifené a aktualizované vydani, s.
169, 170. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

3 VYSEKALOVA, I., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 74. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

*KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 398. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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pripisuje. Na prikladu znacek piva si mizeme ukdzat, Ze miize jit jak o atributy z oblasti
uzitych vlastnosti (napr. horke, lehké, osvezujici apod.), tak o charakteristiky vyrazné
psychologické povahy (tradicné ,,moje pivo“). Analyza profilu vnimani patii
k oblastem, kde se marketingovy vyzkum neobejde bez kombinace kvalitativnich a

kvantitativnich vyzkumnych metod a technik. “>

3.12 Logo

Logo je soucasti znacky, patii do corporate identity spolecnosti a je velmi
dilezité pro vSechny komunikacni aktivity. VSeobecné plati, Ze by mélo byt jedinecné,

jednoduché a snadno zapamatovatelné. Logo slouzi jako vizualni zkratka spole¢nosti.
Gaston van de Laar a Lianne van den Vergova rozd¢lili loga do tii skupin:

e, Popisné tvary- miizeme je okamZzité rozpoznat. Zndzornuji predmeéty, které jsou
V nasi kulture bézné pouzivané. Patii k nim napr. geometrické tvary a daji se
snadno pojmenovat (prikladem miize byt Puma).

o Sugestivni tvary- jejich symboliku je obtiznéjsi urcit, tvar je zndzornén ponékud
abstraktné (piikladem miize byt liska Ceskomoravské stavebni sporitelny,
tradicni logo Mattoni). «o6

o Abstraktni tvary- tato loga nemaji Zadny obecné prijimany, zndmy vyznam.
Zvlastni nedefinovatelné tvary jsou pouzivany v neznamych kombinacich.

Pojmenovat symbol je prakticky nemozné. “*’

Z této studie jasné vyplyva, Ze jednoduchost hraje pti tvorbe loga prim. Dilezita
je i barevnost- nedoporucuje se pfili§ mnoho barev- logo se pak stava huie
zapamatovatelné. Co se tykd pisma, je dalezita stfidmost. Nejzndméjsi loga obsahuji
pouze jméno znacky, maximalné slogan, ktery spolecnost razi. Svétoznamé znacky si
mohou dovolit logo s absenci jakéhokoliv textu- napiiklad Nike, Apple, Mercedes,
McDonald’s,...

® VYSEKALOVA, I., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 14. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

% VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Image a firemni identita, s. 50. GRADA Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.

" VYSEKALOVA, J., . MIKES. Image a firemni identita, s. 50. GRADA Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2790-5.
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3.13 Reklamni agentury

Prokazatelné prvni reklamni instituce vznikla v Anglii v roce 1800, pozdéji
v roce 1840 v USA au nas v roce 1927. Znamenalo to prvni, ze reklama méla své prvni
odborniky, kteti vyuzivali i1 fadu technickych prostiedki. V této dob& byla
nejroz§ifené]si tisténa reklama, konkrétn€ inzerce a plakaty. Do tvorby reklam se pousti
1 mnoho umelct, jako prvni je povazovan Jules Cheret, ktery tvoii umélecké plakaty,
poprvé se objevuji vroce 1850. Reklamni agentury v Ceskoslovensku existovaly i
béhem ,,budovani socialismu®. Fungoval RAPID, ktery mé¢l i mezinarodni pisobnost,
od roku 1954 reklamni podnik MERKUR, ten byl zaméten pfedevSim na zahranicni
klientelu, od roku 1964 fungovala i reklamni agentura Cs. tiskové kancelate MADE IN
PUBLICITY. Velky boom nastal po roce 1989, kdy vzniklo mnoho agentur, z nichz ne

viechny dodnes funguji.*®

Pivodné ,,u jejich zrodu stali obchodnici, kteri pracovali s médii a byli placeni
provizi za prodej reklamniho prostoru. Pozdeji zacali pomdhat svym klientim
S pripravou inzerdtu, a nakonec zalozili reklamni agentury a posunuli se bliz k reklamé
nez k médiim. Dnesni reklamni agentury zaméstnavaji odborniky, kteri se vyzmnaji
V reklamni cinnosti mnohem lépe nez firemni zaméstnanci. Prinaseji do firmy pohled
zvenci a pomdhaji resit firemni problémy diky svym zkuSenostem z prace s jinymi
klienzy. Dnes i firmy, které maji své silné reklamni utvary, spolupracuji s reklamnimi

. 59
agenturami. *

% VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozsifené a aktualizované vydani, s.
33, 34. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.

¥ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 658. GRADA Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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4 ETICKA A REKLAMNI PRAXE

Z etického hlediska jsou nejkomplikovanéjsi reklamy na alkoholické napoje,
tabakové vyrobky, farmaceutické vyrobky a reklama orientovany na déti. Napiiklad
tabakové reklamy nesmi nabadat ke koufeni, nesmi se v nich objevit zapalena cigareta,
ale pouze krabicka cigaret. Podobné¢ je to i1 s reklamou na léky, nesmi vyvolat dojem, Ze

pokud budeme uzivat konkrétni produkt, vylécime se.

Mezi praktiky, se kterymi se muzeme setkat a ¢asto se polemizuje o jejich etice,
patii napiiklad zaml¢ovani nebo nelplné sdéleni informaci. Zakaznik zné jen kladné
stranky vyrobku, muze si tak ud¢lat nespravny tsudek. Dals$i je superlativni reklama,
kdy se produkt ptedstavuje jako nejlepsi, nejucinnéjsi, nejlevnéjsi, toto sdéleni je témef
vzdy neprokazatelné. Podobné je to se srovndvaci reklamou, kde je srovnani vyrobku se
skoro stejnym vyrobkem konkurence. Skryta reklama se objevuje nejéastéji v televizi,
kdy se v bézném vysilani objevi konkrétni produkt nebo spole¢nost. Podprahova
reklama puasobi na nase podvédomi pomoci nonverbalni komunikace, Vv praxi se vlozi
obrazek do filmu na milisekundovy zablesk, ktery divak nemuze védomé zaregistrovat,
ale ulozi ho jeho podvédomi. Piisobeni na dité, které se neumi reklamé branit a pfijme ji
doslova, nezna hodnotu pené¢z a ani nema zkuSenost. Nebo i piisobeni na city, kdy se

jejich prostfednictvim snazi motivovat spotiebitele.

, Zejména reklama zamérend na Zeny naduziva idedlu Zeny- hospodynky, jez
spatiuje hlavni smysl Zivota v maximalné hygienické cistoté domacnosti, ale na druhé
strané vytvari ideal uspésné manazerky, ktera rozhoduje a ridi. Modni casopisy
uverejnuji inzeraty na pradlo s modelkami, které maji vyrazné sexy tvary, ale svrchni
oSaceni vetsinou predvadeji jiné modelky se Stihlymi, témer chlapeckymi postavami. To
miiZe znamenat pro zZeny, které jsou k témto podnétum vnimavé, neresitelné dilema, jak
byt zaroven obojim. Modelky, které na strankdach casopisii predvadeéji modu pro dospélé
zeny, jsou mladické divky nalicené za dospéle, svymi divcimi postavami pak vyvolavaji

v ’ . . . ’ v 1 Vir v 60
V Zendch pocit nespokojenosti s vlastnim télem normalni dospélé zeny.

Faktory ovlivilujici u¢innost masové komunikace, potazmo reklamy, Argyle

(1964) seradil na prvni pohled mozna piekvapive, ale pti bliz§im zkoumani pravdive.

% VYSEKALOVA, J., R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy, 2., Rozifené a aktualizované vydani, s.
111, 112. GRADA Publishing, a.s., 2002. ISBN 80-247-0402-1.
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Na prvnich mistech, kterd divaka ovliviiuji, jsou prestiz zdroje a osobnost mluvciho.
Jako tfeti byva oznacovano ,,vybuzeni motivovaného stavu™ a az na ¢tvrtém misté je

vlastni obsah a jeho struktura. Z toho vyplyva, Ze zptisob podani je ¢asto dulezitéjsi nez

produkt samotn}'/.61

4.1 Pravni uprava reklamy

Kazdy stdit ma svou kulturu a sviij politicky systém, ktery mize zakazovat
propagaci urc¢itych vyrobkii nebo ideji. Nékdy je reklama oklesténd kvili moralnim a
naboZzenskym hodnotdm. Tato omezeni se vétSinou stavaji soucasti legislativy, na
zaklad¢ které pak dochazi ke statni regulaci reklamy, v tomto ptipadé mluvime o tzv.
Vefejném pravu. U nas se reklamou zabyva zakon o regulaci reklamy pfijaty
parlamentem Ceské republiky 10. unora 1995 a Zakon o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani.

V Ceské republice funguje i soukromé pravo, zabyva se nejen hospodaiskou
soutézi a nekalou reklamou. Patfi sem také ochrana soukromi a osobnosti, ktera dava
napadené osob¢ pravo branit se proti uziti své podobizny, svého projevu, psanych ¢i
jinych zaznami v reklamé. Pravnické osoby také maji pravo na své obchodni jméno a
na svou ochrannou znamku. Autorské pravo pak chrani prava autorti jakychkoliv
autorskych dél. Zabyva se jim Obcansky zikonik (ochrana osobnosti) a Obchodni

I ’ f X r oz vy 62
zékonik (konkrétné se zabyva nekalou soutem).6

Profesni etika fungovala uz v dobé stiedovéku. 1 proto krom¢ statni regulace
reklamy u nés funguje etickd samoregulace reklamy, je to omezeni na zéklad¢ etickych
divodi. V kazdé spole€nosti by si obchodni sféra méla ptipoustét svou odpoveédnost
vuci vefejnosti a vytvofit proto ur¢ité smérnice pro chovani a jednani, na jejichz
dodrzovani dohliZi samospravny organ nezavisly na organech statnich. V dnesni dobé
jsou obory, které vyzaduji zvlastni etickou citlivost, z tohoto divodu vznikaji profesni
komory, naptiklad 1ékaiska, pravnicka atd., kde jsou piesné uvedené profesni a etické

kodexy.

1 vYBIRAL, Z. Psychologie komunikace, s. 166, 167. Portal, Praha 2005. ISBN 80-7178-998-4.
2 WINTER, F. Prdvo a reklama, s. 10. Linde Praha, a.s., 1996. ISBN 80-7201-001-8.
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Regulace se tyka i reklamy samotné. Konkrétné tfesi, co se v reklam¢ smi a
nesmi fict, ukdzat nebo prezentovat. Reguluje se riznymi kodexy jednotlivych profesi,
napiiklad novinaifskym. Historicky prvni Kodex Cestné praxe v reklamé byl zvetejnén
v roce 1937 u Mezinarodni obchodni komory v Patizi. Dodnes plati jeho pozménéna

verze z roku 1987.

Kazdda zemé ma svlj Kodex reklamy, jez zohlednuje narodni a kulturni
specifika, ale pfesto musi byt srovnatelny s pravidly v ostatnich statech. V Ceské
republice funguje Asociace reklamnich agentur, do které patii vSechny reklamni
agentury fungujici na uzemi naSeho statu. Samoregulaci se zabyva Rada pro reklamu,

fidi se podle pravidel Kodexu reklamy, jez pfijal sam reklamni pramysl.

,, Rozumny zakonoddrce nemiize pripustit, aby pravo regulovalo ci se pokouselo
pravnim ndstrojum vymykaji. Vkus ma kazdy jiny a kazdy jej urcuje sam sobé, tim
poslednim kdo by mohl urcovat co je a co neni vkusné by pak mohl byt stdtni orgdn

4 «63
sam.

4.2 Eticky kodex reklamy

Dokument vydany Radou pro reklamu ,,je formulovan s cilem, aby reklama v
Ceské republice slouzila k informovani verejnosti a spliiovala etickd hlediska piisobeni
reklamy vyZadovana obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby
reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezindarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

r ((64
obchodni komorou.

Je vytvofen na zakladé obdobného dokumentu z Velkéa Britanie. Kodex reklamy
je slozen z preambule a dvou hlavnich ¢asti, kazda ¢ast se déli na jednotlivé kapitoly.

V prvni ¢asti je kapitola se zakladnimi ustanovenimi, kde je popsano, co pfesné reklama

® WINTER, F. Prdvo a reklama, s. 7. Linde Praha, a.s., 1996. ISBN 80-7201-001-8.
* RADA PRO REKLAMU, Kodex reklamy, 2009.
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je, ¢im se zabyva a jaké jsou jeji zakladni pozadavky. Tyto stézejni body si zde

uvedeme konkrétng:

¥ .65
v

,, Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisit nebo budit dojem, Ze s
Jjejich porusovanim souhlast.

Reklama musi byt slusnd, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim
odpovédnosti viici spotiebiteli i spolecnosti.

Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii

Zadna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i
snizovat ditveru v reklamu jako sluzbu spotiebitelium.

Reklama nebude zdmérné propagovat neoduvodnené plytvani anebo
neraciondlni spotiebu surovin ¢i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych
zdroji.

Reklama nebude podporovat c¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni
prostiedi nad spolecensky akceptovanou miru.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zadkladnich pozadavkii na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako
celku. Rada pro reklamu pri aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat
principy a zasady Etickych kodexi Mezinarodni obchodni komory se sidlem v

«

Parizi.*

Déle se prvni Cast zabyva uplatiovanim Kodexu, vztahem Kodexu k pravni

regulaci, vSeobecnymi zasadami reklamni praxe a zvlastnimi pozadavky na reklamu.

Tato Cast se zabyva napiiklad napodobovanim reklam, ochranou soukromi a zneuZiti

spotiebitele, skute¢nou hodnotou zbozi, zdrukou, atd. Ve druhé ¢asti Kodexu reklamy se

specifikuji podminky konkrétnich témat v reklamé. Zabyva se reklamou na alkoholické

napoje, na potraviny a nealkoholické napoje, nasleduje kapitola déti a mladez, tabdkova

reklama, reklama na léky, identifikace inzerata tiSténych ve stylu redakéniho materiélu,

reklama na zasilkovy prodej, reklama zasilana SMS, MMS a reklama na loterie a jiné

% RADA PRO REKLAMU, Kodex reklamy, 2009.
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podobné hry.?® Jednotlivé kapitoly obsahuji etickd hlediska, jeZ by mély spliiovat

vSechny reklamy, at’ uz komeréni nebo socialni.

Na dodrzovani etického kodexu dohlizi Rada pro reklamu, ktera ,, byla zalozena
v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych statii jako
prvani vychodoevropska organizace samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosazeni
Cestné, legdini, decentni, a pravdivé reklamy na vizemi Ceské republiky.“®” Jejim
nejvys$im orgadnem je Valna hromada jeji rozhodnuti v obdobi mezi zasedanimi
vykonava a prosazuje Vykonny vybor a dodrzovani Kodexu reklamy koriguje pomoci
Arbitrazni komise, to je ,, 13 clenny nezavisly expertni tym, jehoZ hlavni naplni je
posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni prdavni odbornici, specializujici se
na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou cleny arbitrazni komise i psycholog a

68
sexuolog.

4.3 Etické aspekty

Reklama je v dnesni dobé vyznamnym spolecenskym fenoménem. V podstaté se
s ni setkdvame ve vsech oblastech zivota. Nelze se vyhnout tomu, aby pfimo nas nebo
néjakou ¢ast naSeho Zivotniho stylu neovlivnila. Ukazuje ndm novinky jak ze svéta
techniky, mody, kultury, sportu, tak i ze spolecenského Zivota a soucasnych trendi.
Reklama na nés ,,¢iha“ na kazdém kroku a to doslova. V televizi, Casopisech, novinach,
dopravnich prostfedcich, radiu, na internetu, v ulicich mést ve form¢ billboardt, plakatt
nebo tieba polepl na zemi. Jeji pfitomnost a ¢asté opakovani vytvaii iluzi dokonalého
svéta, kterého dosdhneme nakupovanim zmiflovanych produktl ¢i sluZzeb, zarovein se
reklamni spoty snazi vytvafet v nds dalsi faleSné potieby a touhy, jejichz naplnéni by

mélo vést k onomu ,,idealnimu® Zivotu.

Tato ,,nespokojenost, kterou se v nas reklama snazi vyvolat, vede k tomu, Ze se

vytraci socidlni rozvrstveni i1 originalita jedince a znds se stdva jeden z miliona

** RADA PRO REKLAMU, Kodex reklamy, 2009. [online] [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/index.php
* RADA PRO REKLAMU. [online] [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
68 ™

Tamtéz.

44



spotiebitelll zenouci se za konzumem. Chceme stéle vic, sva ptani a potfeby posouvame
potad dal. Co nam vyhovovalo pied péti lety a povazovali jsme to za nadstandartni je
dnes ,,zastaralé”. Muzeme polemizovat nad tim, do jaké miry jsou potieby piirozené a
v rezii vlastniho ,,zdravého rozumu“ a kdy se jedna o chti¢ ovlivnény plsobenim
reklamy. Jedno je ale jasné, na zakladé prizkumu spole¢nosti PPM Factum Research,
s.r.o. se reklamou v Ceské republice nechava ovliviiovat kolem 50% populace a tato

tendence stoupét.69

V knize ,Jak dé¢lat reklamu“ od Jittho Mikese a Jitky Vysekalové, autofi
odpovidaji na argumenty, pro¢ je reklama Spatna. Jednou =z pfipominek je, ze
manipuluje s lidmi. Odbornici odpovidaji: ,, Reklama miize jen presvédcovat, pusobeni
podprahové reklamy nebylo nikdy prokazano, lidé maji pri nakupu svobodnou volbu. «70
Dal$im argumentem je, ze ,,reklama déla zbytecné chute, nuti kupovat vyrobky, které
nechceme. Ndmitka: jde-li o legdlni a seriozni produkt, maji lidé prdavo byt o ném

. s . ; 7y 71
informovani, reklama jen nabizi volbu.

Resenim nyngjsiho trendu masového konzumniho chovani by bylo mozna vice
pfemyslet a nenechavat se strhnout davem. ,, Svet masové vyroby a masové spotreby si
bez reklamy nelze predstavit. Nicméné tim ovSem soucasné stoupaji etické pozadavky na
obsah reklamnich sdéleni. Reklama musi byt spolecensky zodpovédnd. Tuto pravdu si

obchod a prumysl velice dobre uvédomuje. «r2

4.4 Moralni aspekty

., Reklama nabizi nasim touham podprahovy svét, v némz je dano, Ze mladi,
zdravi, muznost ci Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny usmévi, v nemz
Sibalské rozhovory a refrény v sobé taji potouchlé rady: padaji ti vlasy, protoze
nepouzivas tuhle vodicku se zvlastnimi ,, prirodnimi vytazky “, krvdceji ti ddasné a nejsou
jak z betonu*, protoZe sis Spatné vybral zubni pastu, nemiizes najit prdci, protozZe

nepouzivas holici strojek vitézit a prenosny pocitac, zoSklivis, mine té , pravy Zivot*“,

% FACTUM. [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.factum.cz

" VYSEKALOVA, I., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 19. 2., aktualizované a rozsitené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

" Tamtéz, s. 19.

2 Tamtéz, s. 24.
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»Zivot plny zZivota®, , skutecny zivot“, , Zivot na plny plyn*, kdyz si nekoupis tento

, . . 3
nizkotucny syr bez chuti ¢i tuhle zakalenou oslazenou sodovku.

Reklama, potazmo média, ma velky vliv na naSe zivotni postoje a nazory, na
utvareni osobnosti a socializaci do spoleCenského prostiedi. Svét reklamy je iluzi plnou
radosti, spokojenosti a zabavy, kde ziji krasni, pfevazn¢ mladi uspésni lidé, hodné a
usmévava deti, roztomila zviratka, milé babicky a dédeckové. Ziji v modernich domech,
vybavenych domdcnostech, obédvaji na rozkvetlych zahradach, nad kterymi se skyta
azurova obloha bez jediného mracku. Bez oblacki je i jejich zivot, vSe je vyiesitelné,
krasné, veselé a pohodové. Musime si vSak uvédomit, ze se divame na reklamu, jak
jsme si jiz zminili vySe, mé néas presvédcit, da se fici 1 okouzlit. Kdybychom vidéli
protivné, neupravené lidi v pieplnéné tramvaji, za jejimiz okny by byla pratrz mracen,
asi tézko bychom se nabizeny produkt rozhodli koupit. VSe je o thlu pohledu a zdravém
rozumu kazdého z nas. Pokud uvétime predstave, Ze styl Zivota se da koupit stejné jako

produkt, neni to v poradku.

V souvislosti s reklamou mizeme mluvit o tzv. kultu krasy a vééného mladi. Je
normalni, ze se snazime vypadat atraktivné a mladé. Kazdé obdobi ma sviij ideal krasy,
ktery je pfijatelny do té doby, dokud nezacne poskozovat télo a psychiku. Pfirozené je,
ze nam pohled na néco nebo n¢koho ptinasi esteticky pozitek, ktery nas obohacuje. Ale
pfedevSim dne$ni odévni primysl vytvaii aZz neredlnou normu krasy, ktera je
nebezpetna hlavné pro dospivajici jedince. Vyvolavd pocit nespokojenosti a
nedostatecnosti, dokonce se mize stat i zdrojem komplexu ménécennosti. V extrémnich
ptipadech vede k nesmyslnym plastickym operacim nebo psychickym porucham, jako
je napiiklad mentalni anorexie. Je vSeobecnym faktem, Ze pfedev§im divky jsou v
obdobi puberty presptili§ kritické K sobé i okoli. Tento jev ma také co do Cinéni
s reklamou. Nespokojenost mize vzniknout na zakladé¢ porovnavani svého obrazu

S obrazem, ktery je vidény v reklamnich spotech ¢i v médiich.

Na reklamni stereotypy zautocil italsky fotograf Oliviero Toscani, ktery vytvarel
reklamni kampané pro Benetton. Jeho fotografie vzdy vzbudily pozdvizeni témét po

celém svéte, zametfuje se na spoleCenské nerovnosti, barvu pleti, sexualni orientaci atd.

® TOSCANI, O. Reklama je navonénda zdechlina, s. 21. Nakladatelstvi Slovart, 1996. ISBN 80-85871-82-
3.
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Do reklamni fotografie zavedl Gplné novy fenomén a to aktudlnost a celospolecenské

problémy.

4.5 Product placement a etika

Product placement neboli umisténi produktu je zdmérné a placené umisténi
znaCkového vyrobku do audiovizualniho dila za wGéelem propagace. Bézné se tak
setkavame s tim, ze produkty riznych spolecnosti jsou soucasti filmového déje ¢i
pocitacové hry. Jedna se 0 skrytou reklamu? Povinnosti ze zakona je dano, Ze reklama
musi byt oznacend a pokud ji oznaceni chybi, mluvime o poruSeni zdkona. Kde je tedy

hranice product placementu a skryté reklamy?”*

Nemuzeme pochybovat o tom, Ze je reklama U¢inna. Z mnoha prizkumi i
z naseho bézného zivota vime, ze reklamni spoty na nas maji vliv. Je ale v potadku,
kdyz je reklama neoznacend a plisobi na nas, aniz bychom si to uvédomovali? Bézna
reklama by pro nas méla byt zdrojem informaci k nésledné svobodné volbé produktu.
Ale mluvime-li o product placement, ¢asto ani nepostiehneme, ze se divame na
reklamni sdé€leni. Je tato forma reklamy etickd? Manipuluje s ¢lovékem? Vyuziva
psychologické poznatky o lidech, aby je ovlivnila? To v dnesni dobé fesi i Evropska

Unie.

,,Na dulezitost doreseni této problematiky ukazuje i to, Ze EU pripravuje zdkon,
kterym chce product placement legalizovat a zaroven regulovat. Mélo by to vypadat tak,
Ze u kazdého audiovizudlniho dila obsahujici product placement bude na tento druh
reklamy upozornéno s tim, Ze ho nelze pouzit v détskych poradech, v publicistice a ve

SN
zpravodajstvi. *

[ VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama, Jak délat reklamu, s. 131. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.
" VYSEKALOVA, J., J. MIKES. Reklama, Jak dé&lat reklamu, s. 132. 2., aktualizované a rozsifené vyd.
GRADA Publishing a.s., 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

47



5 SPOLECNOST KOFOLA

Historie spolecnosti Kofola se datuje jiz od roku 1883, kdy opavsky lékarnik
Gustav Hell zalozil firmu G.Hell a Comp. Podnik se zabyval vyrobou farmaceutickych

produktii, cukrovinek, sodové vody a sladovych extrakti.

Béhem prvni poloviny 20. Stoleti stihla spolecnost chté¢ nechté zménit jméno i
majitele. V roce 1952 vznikl narodni podnik Galena Opava, ktery portfolio ptisobnosti

rozsifil jeste o pestovani rostlinnych kultur, technologie extrakce a vyrobu tinktur.

Konec 50. let je uz spojen se znaCkou Kofola. V roce 1959 piisel tym z
Vyzkumného ustavu 1éc¢ivych rostlin v Praze pod vedenim doc.RNDr.PhMr.Zdeika
Blazka, CSc. s originalnim sirupem KOFO, zalozenym na smési bylinnych a ovocnych
extraktii s obsahem kofeinu. Prvni Kofolu jsme mohli ochutnat v roce 1960, byla

vyrobena v ndrodnim podniku Zatka v Praze.

., Kromé nékterych clenu rodiny Samarasovych umi odrikat presné slozeni a
postup vyroby spolutviirce receptu Jaroslav Knap, kterého se magazinu Forbes podarilo
kontaktovat. Muz, ktery hnédy ndpoj pied 50 lety uvadél v Ceskoslovensku na trh,
popisuje vznik kultovniho napoje lakonicky: ,,Byly vtom politicke duvody, ne
ekonomické. Soudruzi z ustredi jednoduSe prisli nékdy vroce 1957 s tim, Ze by bylo

/4 v v . . . r v (‘76
dobré udelat néco pro socialistickou mladez.

Popularita Kofoly se prudce zvySovala, vzdyt to byl prvni domaci napoj
kolového typu v tehdejsim Ceskoslovensku. Postupné piestavaly stadit domaci zdroje, a
tak byli vyrobci nuceni vyuzivat i ty zahrani¢ni. Zlatou érou pak byla 70. 1éta, Kofola
byla téméf vSude- na potravinaiské vystavé, konferencich, pisnickach, v nazvech

kulturnich akci.

., Z dnesniho pohledu se to zda nepochopitelné, ale nova znacka si ziskala oblibu
i bez jakékoliv reklamy a marketingu. ,,Méli jsme zakazané novinku jakkoliv

propagovat, presto se po jejim uvedeni na trh na zacatku 60. let stalo z Kofoly okamzité

"® VOPENKOVA, A. Tajemstvi za miliony. Forbes. Listopad 2011, s. 38. ISSN 1805-059X.
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nedostatkové zbozi,“ vika Knap s tim, zZe v 80. letech jeji vyroba objemem dokonce

. . o 77
prekonala vyrobu lékit zavodu.

Zlom pfiSel se Sametovou revoluci v roce 1989. Na nas$ trh se dostaly kolové

napoje ze zahranici a prodej Kofoly klesl rychle dolt.

Novodoba zlatd éra Kofoly zacind rokem 1998, kdy se postupné vraci do
obchodii 1 restauraci, tentokrat pod kiidly spoleCnosti Santa napoje. Jeji popularité
pridava i uspésna reklamni kampan z roku 2001, kde se poprvé objevuje slogan ,,Kdyz
ji milujes, neni co fesit“. A konecn¢ vroce 2006 se Kofola staiva nejprodavangjsi
znackou kolovych napoji ve 2L lahvich v Ceské i Slovenské republice. Oblibé se t&si
ruzné chutové variace, které Kofola uvadi na trh. Mohli jsme se setkat uz s ptichutémi

jako Citrus, skoficova, bylinkova, Barborkova, Hvézdi¢kova, atd.

5.1 Kofola dnes

Z témét zapomenutého napoje se Kofola stala téméf letnim fenoménem.
Spole¢nost Kofola je soucasti skupiny Kofola, je jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcii
nealkoholickych napojl se sedmi vyrobnimi zavody na ctyfech trzich stfedni a vychodni

Evropy.’

,,Do produktového portfolia spolecnosti patii tradicni kolovy ndpoj s originalni
recepturou Kofola, rada ovocnych napoju, sirupti a koncentratu Jupi, détsky napoj
Jupik a Jupik Aqua, prirodni pramenitd voda Rajec a Rajec Bylinka, hroznovy napoj

Top Topic a Vinea, prava americkda RC Cola a Chito Tonic. 19

O soucasné marketingové strategii podniku mluvil Jannis Samaras v prvnim dile
Casopisu Forbes. ,, Marketing je samoziejmé zdsadni. Jsme ceskoslovenskad znacka, ale
kromeé toho se také snazime lidi otevirat spis pozitivnim reakcim nez konfrontaci, jako se

to casto déla. Snazime se to délat nevtiravym zpiisobem, prirozené, nechceme mit v§ude

" VOPENKOVA, A. Tajemstvi za miliony. Forbes. Listopad 2011, s. 38. ISSN 1805-059X.
8 SPOLECNOST KOFOLA, A.S. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.firma.kofola.cz/21-profil-spolecnosti.html

" SPOLECNOST KOFOLA, A.S. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.firma.kofola.cz/21-profil-spolecnosti.html
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bannery a byt za kazdou cenu vidét. Nechceme nic vykonstruovaného, snazime se

y , \ 80
trefovat do ceského a slovenského citeni. *

Obdivuhodny majitel a zdrovenl feditel této pozitivné smyslejici spolecnosti
,Jannis Samaras dokdzal prodat podil v rodinné firme za 140 milionu eur. Kdo by ale
Cekal, Ze dnes nakupuje tryskace, jachty a obrazy, je uplné vedle. Na utraceni musite mit
cas, a ten ja nemam, tika ve svem prvaim velkém rozhovoru chlapik, kterého nejvic
rozesméje, kdyz se ho zeptate, co bude za pét let. Prosté dal vidi firmu, kterd stavi na
Ceském sentimentu, a americti manazeri z Coca-Coly a Pepsi tézko chdpou, co Ze se to

v Cesku déje? What? What is Kofola? «81

5.2 Kofola Extra bylinkova

Jaroslav Knap, farmaceut, ktery pfed vice nez padesati lety stal u zrodu Kofoly,
vyvijel dlouhd 1éta dalsi produkty pro tuto spole¢nost. Jednim z poslednich byla pravé
Kofola Extra bylinkova. ,, Podle Jaroslava Knapa by se mél novy ndpoj, jejz firma
prezentuje bezmdla jako magicky elixir, maximalné priblizit k puvodnimu receptu na
hnédé piti- presné jak ho pripravili farmaceuti na podnét soudruhii na zacatku 60. let

. r IANY1 2
minulého stoleti.*®

Reklama na Kofolu Extra bylinkovou byla do ob&hu pusténa 2. listopadu 2011.
Béhem prvniho dne, kdy se na trhu objevila, ji na YouTube vid€lo skoro osm tisic
divakt. Tuto kampan pfipravila reklamni agentura Kaspen. Televizni spot reZirovala
Jasmina Blazevi¢, nasledné¢ byly pfipraveny koncepty jesté tiSténé a internetové

reklamy, na které nestihlo dojit.®*

D¢ reklamy, jak uz u Kofoly zvykem, byl pon€kud kontroverzni. Pfibéh se
odehrava ve tfid¢, ptfi hodiné piirodopisu. Mladéd ucitelka zkousi Zaka ze znalosti
bylinek. Jeho védomosti jsou vSak nedostatecné, stejn€ jako hodnoceni, které nasleduje.

Vrcholem mladikova provokativniho ,,vystoupeni® je, Ze bylinky sni. Za trest ma jit po

% VOPENKOVA, A., J. NADOBA. Kofola je &esky vtip. Forbes. Listopad 2011, s. 36. ISSN 1805-059X.
51 VOPENKOVA, A., J. NADOBA. Kofola je &esky vtip. Forbes. Listopad 2011, s. 31. ISSN 1805-059X.
82 VOPENKOVA, A. Tajemstvi za miliony. Forbes. Listopad 2011, s. 38. ISSN 1805-059X.

83 E15.CZ. [online]. [cit.2013-03-15]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/kofola-nasadila-
dalsi-spot-o-lasce-tentokrat-ucitelky-a-zaka-714203
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hodin¢ ke kantorce do kabinetu. Kdo ¢eka potrestani, myli se, zak s ucitelkou skonci ve

vasnivém objeti.

Stiznosti na sebe nedaly pfili§ dlouho ¢ekat a reklama musela byt uz na konci
roku 2011 stazena z ob¢hu na zaklad¢ rozhodnuti Arbitrazni komise. Spolecnost Kofola
se hgjila tim, ze: ,,Dand reklama neni samoucelna a bezny spotiebitel ji rozhodné
nemuze vnimat jako reklamu jakymkoliv zpisobem poburujici, nemravnou nebo
dokonce schvalujici neetické chovani, protoze nadsazka pribéhu je zrejmd. Nosnym
motivem a smyslem reklamy je pribéh lasky dvou konkrétnich osob, pricemz z pribéhu
rozhodné nevyplhva a, ani nebylo jeho cilem, jakkoliv znevazovat pozici ucitele a jeho
autority (prdavé naopak, z uvodni scény je ziejmé, ze i pres dany vztah ucitelka hodnoti

. . v . e ... vy 84
neznalost studenta zcela objektivné, ani student dané okolnosti nijak nezneuziva). 8

,, Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu hlasovanim vétsSinové

rozhodli, Ze stiznostem bude vyhovéno. Reklama byla oznacena za neetickou.

Pojeti predmétné reklamy narazi jak na ustanoveni clanku 3.2 Kapitoly L, ktery
stanovi, ze ,,reklama musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viici spotiebiteli a
spolecnosti“, tak s ustanovenim clanku 1, Kapitoly I, ktery stanovi, Ze ,,reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama
zasahne. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah

reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média “.

Predmétna reklama zobrazuje jev, ktery miize byt vniman jako obecné

neprijatelny a nezodpovédny. 85

¥ RADA PRO REKLAMU, Rozhodnuti arbitrdzni komise RPR. Cj. 048/2011/STiZ. [online] [cit. 2013-
03-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
¥ RADA PRO REKLAMU, Rozhodnuti arbitrdzni komise RPR. Cj. 048/2011/STiZ. [online] [cit. 2013-
03-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
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6 ROZHOHVOR S ING. JIRIM MIKESEM

Jak jste dosli k tomu, ze vytvotite Kodex reklamy?

., ZaloZili jsme ho jako prvni zemé postkomunistického bloku a podstatou bylo to
Ze, tehdejsi ministr hospodarstvi Karel Ryba dostal od Viclava Klause ukol udélat
nejaky zakon o reklamé. On mi zavolal, ja byl v té dobé reditelem asociace reklamnich
agentur, a rekl: ,, Hele musime udélat zakon reklamy “. Ja jsem rekl ne, udélame zakon o

omezeni reklamy.
Jak samotny eticky kodex vznikal?

. Pozvali jsme je do Ceska (pozn. autory etického kodexu pro Velkou Briténii,
ktery byl v té dobé jednim z nejzdatilejSich) a oni nam privezli obrovskou bibli a rekli:
,, To se nam nashromazdilo za Sedesdt let, vezméte si to, prectéte si to a pokuste se z
toho udélat osm az deset stranek. “ Tak jsme dali eticky kodex dohromady, hodné na tom
pracoval JUDr. Filip Winter, ktery je stdile pravnim poradcem dnes uz asociace
komunikacnich agentur. Tak jsme to sepsali, ale Fekli jsme si, Ze ktomu, aby byl
dodrzovany, musi tam byt tri strany: zadavatelé reklamy (ti, kteri maji penize), reklamni

agentury (které délaji navrhy a kampané) a média (ktera jsou nositeli téch kampani).
A Rada pro reklamu, pamatujete si také jeji zacatky?

., Dali jsme dohromady pripravny vybor, ja jsem se pak stal prvnim prezidentem
Rady pro reklamu, najali jsme pravnika, aby se stal vykonnym reditelem. Rozjeli jsme to
a cesky eticky kodex byl v té dobé nejlepsi v Evropé prakticky. Takze nam hned vzali
naseho reditele jako viceprezidenta evropské aliance pro reklamni standardy — EASA. A
pak jsme to prenesli do Slovenska, ja jsem byl v rumunském parlamentu, Filipa Wintera

Jjsme poslali do Madarska, dohodli jsme se s Rusama, Ze to prijmou.
Bylo néco, na co jste se pfi tvorbé etick¢ho kodexu zaméfili prioritné?

My jsme si rekli, Ze reklama by méla byt pravdivda, mohou tam byt nadsazky,
méla by byt slusna, aby neurdzela, cestna a takové ty obecné zaklady. Pak jsme si rekl,
Ze si musime dat pozor na problematické vyrobky, na které jsme vydali zakon. Soucasné
je nebezpecné, aby reklama nezneuzivala déti a nepiisobila na né. Vedli jsme riizna

jednani a pozadali jsme nékolik univerzit, aby nam rekly, od kdy deti chapou reklamu.
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To bylo strasné zajimavé. My jsme meli nebo mame také pordad néjaké problémy s
poslanci- ti tvrdi, ze je reklama ovliviiuje od 12 let, my Fikame od Sesti, od sedmi, to

dokazaly i ty rizné vyzkumy.
Ma samoregulace budoucnost v ramci EU?

My jsme si mysleli, Ze samoregulace vyhraje v EU, nevyhrdla, budoucnost je
koregulace, to znamena, zZe zasahy statu budou i naddle. Ty samoregulacni organy,
hospodarské komory, potravinarske komory se budou branit tim, Ze si budou délat
vilastni etické kodexy a budou predchdzet téem ocekdavanym zdsahim parlamentit a viad.
Takhle jsme to koncipovali a tak to porad funguje. Podstatou je pochopitelné, ze Rada

3

pro reklamu chrani ten reklamni prumysl. Aby byl slusny, cestny a aby nedelal boure.
Jak tedy chapu, vy jste proti zasahlim ze strany statu?

, To je podstata samoregulace, predchazet zasahium ze strany statu. Abychom
nebyli omezovani, protoze tlak ze strany vlad bude neustdle pokracovat, protoZe nds
nezajima, jestli ty novinu pisou pro komunisty nebo jestli pisou pro fasisty. Nds zajimd,
kolik lidi to cte, kolik lidi to posloucha, jestli maji penize a jestli néco nakupuji.
Reklama je absolutné apoliticka a toho se oni pravé boji, a proto se budou snazit to
porad omezovat, aby ty novinare méli trochu na hdaku. My tvrdime, Ze nds opravdu
nezajima, jaky politicky profil mate. Treba ja v zacdtcich, kdyz jsem delal reditele
spolecnosti McCann-Eriskson, coz byla pobocka jedné z mejvétsich nadnarodnich
agentur. Ze zacatku rikali, Ze nemdme umistovat do Prdava- nebudeme pomahat néjakym
komunistiim byvalym. To trvalo asi dva mésice, pak zjistili, Ze lidé to kupuji, a rekli:
,Davej to, kam chces*. To jsou véci, které mdlokdo vi, ale nas ta politika opravdu
nezajimd. “

Co ma Kodex reklamy spole¢ného s politikou?

My jsme umysine do etického kodexu ceské reklamni praxe nedali politickou
reklamu. Ted treba v Hospodarskych novinach Martin Charvat psal, Ze Rada pro
reklamu by se méla vyjadrit k tomu inzerdatu v Blesku, jak tam byl ocernén Karel

Schwarzenberg. Proc¢ bychom to délali? My nesledujeme etiku v politické reklame,

protoze my vime, Ze politici nikdy nebudou eticky. V Zadnych vyspélych statech, pokud

53



Jje mi zndmo, nas od toho varovali tFeba v Anglii, Fikali: ,, Proboha, jen tam nedavejte

etiku politické reklamy, protoze oni jsou nepostiZitelni “.
Co si myslite o Cesich, nechavaji se hodné ovliviiovat reklamou?

,, Cesi jsou nejtolerantnéjsi narod Evropy, co se tyce sexu v reklameé, my s tim

¢

nemame néjaky probléem.
Jak na vas ptsobi reklamy spole¢nosti Kofola?

., Pamatuju si na zacatky Kofoly, jak tam méli, ono to bylo az trochu nechutny,
Zenska v té reklamé zrala a cpala se. Ale oni tim vzbudili pozornost a pritahli ty mladé
lidi. Takze jsem pochopil, Ze od nich to bylo promysleny a oni vytahli do boje proti
ohromnym gigantiim- Coca cole, Pepsi cole, a tak se museli néjak odlisit. Oni uz tehdy
pochopili to, co nepochopili dosud tady agentury, Ze kazda akce budi reakci. A reakci
na globalizaci je zdiiraznovani narodnich tradic a historie a nového pristupu. To ta

Kofola udelala.
Myslite si, ze reklama na Kofolu Extra bylinkovou mohla Kofolu néjak poskodit?

,, Urcite ne, myslim si, Ze je zcela prirozené, kdyz Zak osmé nebo devaté tridy,
Jjsou to kluci, kteri dospivaji a maji tam pred sebou hezkou zZenskou. To zcela vychazi
Z principu mysleni. Kofola jde po mladych lidech a v mladych lidech tohleto bylo a je.
Oni se vykaslali na nds, protoze my, ty starsi generace jsme si tu Kofolu pamatovaly. Ta
podstata té reklamy je dostat tu znacku do toho hardwaru, do ty palice, protoze jak to
tam jednou dostanete uz je to forever a staci pak jen tuknout. A nas oni tukli, Ze Kofola,
to jsme si hnedka vzpomnéli, vzdyt jsme to sakra pili. Kdezto ty mladi lidé to nikdy
nepili, nikdo o tom nic nevedél, takze oni tam museli tu znacku néjak dostat, pres néjaky
iracionalni zalezZitosti, protoZe clovek neni uplné raciondlni bytost. Neprodavame
Zenskym boty, ale krasny nohy a vsechny tyhle zdlezitosti. TakZe Kofola nebo kluci z té

‘

agentury, kteri to deélaji, tak to prosté udelali dobre.’

Myslite si, Zze uz kdyz byla tahle reklama vyprodukovand, ptfedpokladalo se, Ze

pravdépodobné bude stazend?
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., Tak jasne, protoze oni dostali neplacenou publicitu urcite. Ja kdyz jsem se pak
setkal ruzné s tema novindarema, tak jsem rikal: ,, Chlapci a dévcata, nechodte jim nato,
oni to délaji umysine, abyste vy o tom psali a oni pak dostanou neplacenou publicitu.
Lidi o tom pak zacnou mluvit a tak dale. Takze si vSimnéte, ze uz to zmizlo. Uz se o to

ani nepokousi ti riizni producenti. **
Ptijimate ironii a nadsazku v reklamé?

,, Reklama miize nadnaset, muze Sokovat, ale do urcité miry. Ti lidé chapou, Ze to
neni uplné pravda, ale nesmi jim lhat. Muze trosku nadndset, protoze kdyz zacnete lhat,
tak mate bumerangovy efekt. Si to rteknou ty zemsky. Ten nejucinnejsi nastroj
komunikace komercni je co si lidi reknou, ta Septanda- world of mouth- to se SiFi

rychlosti zvuku, ted’ jesté mdte notabene ty facebooky. Lidé si to Feknou a jste vyrizeni.

V rozhovoru pro Cesky rozhlas RadioZurnal jste mluvil o tom, Ze kazda znacka se snazi

byt tzv. totemem na trhu. Myslite si, ze Kofola je tim Totemem?

,, Urcité, uz ma své vyznavace. Kdyz se podivate na ty obraty a tak- Kofola uz

expanduje do Polska a dal. *
Myslite si, Ze Kofola ma Sanci dal expandovat po evropském trhu?

,No tot' otazka, protoZe tyhle zemé pochopily, Ze mohou mit vlastni colové
napoje. Ja jsem treba hodné jezdil do Slovinska, byl jsem na Golden dramu
angazovany, a tam nam davali jejich Kofolu, ja uz nevim jak se jmenuje, ale byla to
slovinskad znacka. Takze ona si to bude moct tezko rozdat celosvétove s tou Coca colou a
Pepsi colou, jestli to dokdzou, tak to bude dlouhodoba zdlezitost. Jeste kdyz i Slovinci,
kterych jsou dva miliony a maji viastni ,,Kofolu*“. Zalezi, na co se budou koncentrovat.
Vite, to neni ceské pivo. Ceské pivo to je prosté pojem. Takze kdyz se rekne v Polsku
,,Cesko pivo*, tak tam to je, ale Kofola. Kazdopdadné budou to mit tézky, jejich boj je
heroicky a co dokazali tady, klobouk dolu. A vite, ¢im oni toho dosahli? Dali do téch

hospod pipy.
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7 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Vyzkum pod nazvem ,,Kofola Extra bylinkova‘“ byl proveden 6. 3. 2013 formou
dotaznikd. Setieni probihalo na tfeti zakladni Skole Slany, konkrétn¢ u zaki sedmého,
osmeho a devatého ro¢niku. Jelikoz byla reklama shleddna jako neeticka a v roce 2011
byla stazena z TV, pruzkum probihal tak, ze zakiim byl spot nejprve promitnut a poté

rozdan dotaznik s nésledujicimi otazkami:

e Libila se ti reklama, kterou jsi praveé vidél/a?

e Co t& v reklamé zaujalo nejvic?

e  Myslis si, ze je vhodné reklamu vysilat bézn¢ v TV?

e  Myslis si, Ze ptibeh, ktery se v reklamé odehral, se miize stat i v realité?
e Zaujala té reklama natolik, Ze by sis koupil Kofolu Extra bylinkovou?

e Proc by sis nekoupil Kofolu Extra bylinkovou?

e Jaka dalsi reklama na Kofolu t€ napada?

e  Myslis si, ze reklama ovliviiuje divaka?

e Napada té jiny ptiklad neetické reklamy?

e Jaky namét ti v reklamé pfipada nejvic neeticky?

7.1 Cil a hypotézy vyzkumu

Zajimalo nds, jak na reklamu na napoj Kofola Extra bylinkova pohliZzi Zaci
zakladnich Skol. Co vreklamé byvd pfedmétem zdjmu pro osoby v této vékové
kategorii, zda jim ptib&éh z konkrétniho spotu firmy Kofola pfijde nevhodny a jestli si
pamatuji 1 jiné reklamy jmenované spolecnosti. Cilem bylo zjistit i to, jaké maji zaci

poveédomi o vlivu reklamy a etice v reklamnim pramyslu.

Prvni hypotézou bylo, Ze reklamni kampané Kofoly zaloZené na lasce a ¢eském

sentimentu jsou Uspésné i v ptipadé, Ze kreativci ve spotu pouziji pomér zaka a ucitelky.

Druhym piedpokladem bylo, Ze ptestoze byla reklama po rozhodnuti Arbitrazni
komise Rady pro reklamu stazena z TV, tento fakt negativné neovlivnil prodejnost

napoje, ba naopak.
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7.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Na deset povinnych otdzek odpovédélo 112 respondentti. V grafech je vzdy
uveden konkrétni pocet zaka, kteii zvolili danou moZznost. Pomér odpovidajicich je
52,68% muzi (59 respondent) a 47,32% zen (53 respondentt) ve véku od 12 do 16 let

Z druhého stupné zakladni Skoly:

e 7. tfida- 30,36% (34 respondentil), ztoho 12,5% muzi (14 respondentd) a
17,86% zen (20 respondenttl)

o 8. tfida- 34,82% (39 respondentll), z toho 21,43% muzii (24 respondentll) a
13,39% zen (15 respondentil)

o 9. tfida- 34,82% (39 respondentti), z toho 18,75% muzi (21 respondentll) a
16,07% zen (18 respondentil)

Pomeér zaka podle Pomér zakl podle
trid véku
14 H 7. tfida muzi o 2 13 W12 let
m 7. tfida Zeny -‘ w13 let
i 8. tfida muzi 35 " 14 let
u 8. tfida zeny \ m 15 let
m 9. trida muzi =16 let
86 87

8 PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Pomér 74k podle tiid. 2013
8 PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy priizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Pomér 7aka podle véku.
2013
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7.3 Interpretace udaji

1. Libila se ti reklama, kterou jsi pravé vidél/a?

Libila se ti reklama,
kterou jsi pravé vidél/a?

m ANO
m NE

88

Prvni otazka zAmérné nabizela pouze dvé mozné odpovédi. Slo ndm o prvni
dojem a o to, jestli reklama zaky zaujme. Coz se potvrdilo, reklamni spot vyvolal

diskuzi a ze 78% kladné piijeti.

2. Co t& v reklamé¢ zaujalo nejvic?

Co té v reklamé zaujalo nejvic?

o 4 21 m 74k snédl bylinky

B Napoj Kofola
I Pomér ucitelky a Zaka
m Vzhled ucitelky
B Chovdni zaka
i Slogan
Nic

89

88pIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Libila se ti reklama, kterou jsi
gré\{é videl/a?. 2013

° PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy priizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Co t& v reklamé zaujalo
nejvic?. 2013
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Prvni oteviend otazka nabizela moznosti, ale 1 kolonku, do které zadk mohl napsat
svij vlastni dojem. Nejdiskutovanéjsi aspekt reklamy tedy pomér ulitelky a zaka,
zvolilo 46% dotdzanych. Samotny napoj Kofola Extra bylinkova zaujal 24%, nasledoval
motiv zéka, ktery snédl bylinky se 14% a posledni z nabizenych odpovédi byl vzhled
ucitelky, ten zaujal 9% respondentl. Kolonku k vyplnéni vyuzilo sedm Zzakt. 4%
z celkového poctu dotazovanych zaujalo chovani zaka (konkrétné jeho drzy pfistup),
2% se libil slogan ,,Z bylinek nemlze vzejit nic Spatného* a jedno procento

dotazovanych nezaujalo nic.

3. Myslis si, ze je vhodné reklamu vysilat bézné v TV?

Myslis si, ze je vhodné
reklamu vysilat bézné v
TV?

6
\|
B Ano
B Ne
Nevim

90

V dal8i otazce nas zajimalo, jak reklamu vnimaji pfimo Zaci. Zda jim pfijde
vhodné takovou reklamu bézné vysilat nebo jestli si mysli, Ze spot ma schopnost
negativné ovliviiovat divaka. U vysledkt této otazky je jasné vidét, jak rozporuplné jsou
na reklamu nazory. 48% zaki ji povaZuje za nevhodnou, 46% reklamu povaZzuje za

vhodnou a 6% respondenti se nedokazalo rozhodnout.

% pIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy priizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Myslis si, Ze je reklamu
vhodné vysilat b&zn& v TV?. 2013
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4. Myslis si, ze piibeh, ktery se v reklamé odehral, se mize stat i v realité?

Myslis si, ze pribéh, ktery
se v reklamé odehral, se
muze stati v realite?

35

M Ano

B Ne

91

Ve Ctvrté otazce nds zajimalo, zda ptibéh, ktery Zaci v reklamé vidi, vnimaji jako

redlny nebo jestli jim pfijde jako pouhy vymysl kreativcl. VétSina dotdzanych,

konkrétn¢ 69%, shledava piibéh jako redlny. Pouhym 31% se tato scéna jevi jako

neskute¢na. Nutno podotknout, ze kladna odpoveéd’ zaki Sla imérné s jejich vékem, tedy

ze u respondentl devatych tiid byl podil pozitivnich odpovédi 95:5%, zatimco v sedmé

ttide byl podil 34:76% pro odpovéd’ ne.

5. Zaujala t€ reklama natolik, Ze by sis koupil/a Kofolu Extra bylinkovou?

Zaujala té reklama natolik,
Ze by sis koupil/a Kofolu
Extra bylinkovou?

33

M Ano

H Ne

92

L PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Myslis si, Ze ptib&h, ktery se

v reklamé odehral, se mize stat i v realit€?. 2013

%2 PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Zaujala t& reklama natolik,

ze by sis koupil/a Kofolu Extra bylinkovou?. 2013
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V dalsi z naSich uzavienych otdzek nds zajimalo, zda se respondentim jevi
reklama natolik presvédc¢iva, ze touzi Kofolu Extra bylinkovou ochutnat. Pro odpovéd

Ano se rozhodlo 71% a pro Ne 29%.

6. Proc by sis nekoupil/a Kofolu Extra bylinkovou?

Proc by sis nekoupil/a Kofolu
Extra bylinkovou?

41
H Kofola mi nechutna
“ M Nelibila se mi reklama
M Nemam rad/a bylinky

® Koupil/a bych si ji

B Nemam penize

1 Piju jen vodu

93

V Sesté otazce jsme se pokouseli zjistit divod, pro¢ by si Zaci napoj nekoupili.
V otazce byla moznost vybrat pfedem nabidnutou odpovéd’ ¢i vyplnit vlastni moznost.
Kofolu Extra bylinkovou by si na zékladé reklamniho spotu koupilo 78% tazanych. Pro
nas stézejni odpoveéd’ a sice tu, Ze respondent by si produkt nekoupil z toho divodu, ze
se mu nelibi reklama, zvolilo pouhd 3%, nejzminovanéjsi divod byl ten, ze zakim
Kofola vSeobecné nechutnd a to ve 12%. Dalsi nabizenou odpovéd’ ,,Nemam rad/a
bylinky* zvolilo 8%, nasledovaly moznosti vlastnich nézord. ,,Nemdm penize* uvedly

Ctyfi procenta a jedno procento uvedlo: ,,Piju jen vodu®.

%3 PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Prog by sis nekoupil/a
Kofolu Extra bylinkovou?. 2013
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7. Jaka dalsi reklama na Kofolu t¢ napada?

Jaka dalsi reklama na Kofolu
té napada?

M Prasatko (vanocni
kampan)

m Panenky (Cim vic
lasky rozdas, tim
vic ti zdstane 2009)

Nuda plaz (Ondra a
Nada 2006)

94

Nejzminovangjsi reklamou byla jednozna¢né reklama opakované pouzivana pro
vano¢ni kampan. Pfimé citace jako ,,Bude mit ty dlouhy zahnuty rohy nahoru® se
objevovaly v 85 % dotaznikl. Dalsi kampani, kterou uvedlo 13 % respondentt, byly
Panenky, kampaii z roku 2009 se sloganem Cim vic lasky rozdas, tim vic ti zfistane. A

pouha dvé procenta si vzpomnéla na nuda plaz s Ondrou a Nad’ou z roku 2006.

8. Myslis si, ze reklama vSeobecné ovliviiuje divaka?

Myslis si, ze reklama
vSeobecné ovliviiuje
divaka?

M Ano
W ZCEasti
Trochu

B Ne

95

% PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Jaka dalsi reklama na Kofolu
té napada?. 2013

% PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy priizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Myslis si, Ze reklama
vSeobecné ovliviiuje divaka?. 2013
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Prevazna vétSina dotazovanych, konkrétné¢ 53% odpovéd€lo ano. Druhou
nejcastej$i odpoveédi bylo moznost ,, Trochu®, kterou zvolilo 26% respondentli. Témer

vyrovnany pocet hlast méla moznost ,,Ne“- 13% hlast a ,,Z¢asti* s 9%.

9. Napada t¢ jiny priklad neetické reklamy?

Napada té jiny priklad
neetické reklamy?

11 3 = Bobika
(centrum.cz)

B Kecup Gurman
(Hamé)

Milka (fialova
krava)
96

Tato otazka byla oteviena. Zaci mohli napsat cokoliv, po mensi diskuzi, kterou
tato otdzka vyvolala, dali ,,spole¢né* dohromady tyto tfi reklamy, které na n¢ plsobi
jako neetické. Nejzmitiovanéjsi byla reklama spolecnosti centrum.cz Bobika, kterou
uvedlo 86% vsech dotazovanych. 10% se nezda piili$ eticka reklama spolecnosti Hamé,
na kecup Gurman, kterd v soucasnosti bézi v TV. 4% uvedla ¢okoladu Milku a jeji

,,flalovou kravicku®.

10. Jaky namét ti v reklamé piipadd nejméné eticky?

Jaky namét ti v reklamé
pripada nejméné eticky?

M Drogy
u Alkohol
m Sex

B Tabak

B Nahota

= Nasili
Nasili o7

* PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Napada t& jiny piiklad
neetické reklamy?. 2013
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U této otazky nikdo nezvolil moznost vlastni volby a vSichni vybrali
Z nabizenych moznosti. Nejvétsi pocet zakl a to 30% byl pro ,,Nasili“. Tésn¢ za nim
jsou ,,Drogy* se 28% hlast. ,,Sex* se umistil jako tfeti, jako neeticky ho vidi 25%

(13

Z dotazovanych zéktu. 10% vybralo moznost ,,Nahota®, 5% ,, Tabak* a posledni 2%

respondentti zvolila ,,Alkohol*.

7.4Vyhodnoceni vysledkii

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, jak zaci druhého stupné zdkladni Skoly

pristupuji k etice v reklamé a jak vnimaji konkrétni spot na Kofolu Extra bylinkovou.

Ob¢ hypotézy, které jsme si urili, se potvrdili. Ziky reklama zaujala a
Vv dotazniku valna vétSina uvedla, Ze se jim libila, pficemz je nejvic zaujal motiv zdka a

ucitelky. Zaroven uvedli, Ze dané reklama by je nijak neodradila od koupé néapoje.

* PIRIOVA, D. Vlastni dotaznikovy prizkum. Kofola Extra bylinkovd, graf Jaky namét ti v reklamé
ptipada nejméné eticky?. 2013
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ZAVER
Kofola- nealkoholicky napoj, ktery pili uz nasi rodice, snad i prarodice.
Limonada, kterd byla vyvinuta na podnét politické ideologie a jako snaha o odrazeni
vlivu ze zapadu. Zazila obdobi, kdy uz nikdo nevéfil, ze se bude vyrabét dalsi rok,
nacez pak desetileti. Dnes ma silnou pozici na napojovém trhu a jeji reklamni kampané
jsou jednémi z nejzapamatovatelnéjSich a nejoblibenéjsich viibec. D4 se tedy fict, ze
skutecnost situace, ¢esky humor a nevtiravost jsou tim spravnym receptem na uUspéch

marketingové kampané.

Ma vliv na naSe chovéani, ma vliv na naSe smysly a ma vliv na naSe nazory.
Samoziejmé& mluvime o reklamé, kterd je v dnesni dobé vSudyptitomna. Za jeji realizaci
stoji skvele promysSlend marketingova strategie a snaha mnoha lidi. I proto si mozna
n¢kdy ani nevSimneme, ze jsem pod jejim vlivem. Snaha zjistit, do jaké miry je tohle
ovlivitovani etické, byla jednim z cilti prace. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy
zreklamni branze, zminéna pro a proti reklamy, c¢astecné prolozené kratkymi
zamysSlenimi se. Prakticka ¢ast pfedklada nazory z praxe, jak déti ze zakladni skoly, tak

odbornika na slovo vzatého, pana Ing. Jitiho Mikese.

Vyviji reklamni primysl tlak na mysleni ¢lovéka?  Clovék neni
z marketingového pohledu clovékem, ale pouze spotiebitelem? A co déti, jako cilova
skupina, ti nejmensi znas, ktefi nemaji zkuSenosti ani rozum, aby se mohli sami
rozhodovat? Stavaji se véci nadhrazkami citi? MiZeme byt opravdu St’astni, diky tomu,
7e vlastnime produkt z reklamy? ReSenim viech téchto otazek je, udrZet si zdravy
rozum. Lidé by méli vice pfremyslet, uvédomit si, Ze se divaji na reklamu a ne na realny
ptibéh, kde informace mohou byt zkreslené ¢i neobjektivni. Dilezitou roli hraje zcela
ur¢ité i medialni vychova, jak ze strany rodicu, tak i $kol. Lidé jsou Casto v tomto oboru
témer nedotceni a tak reklamu vnimaji pouze jako otravnou, pfili§ Castou pauzu pii
vysilani jejich oblibeného potadu. Novodoba reklama by se dala ptirovnat k pocatkiim
filmu, lidé se také nejdiive bali, Ze lokomotiva sjede z platna a srazi je. Casem jsme se
film naucili chéapat, uvédomili jsme si rozdil mezi platnem a realitou. Doufejme, Ze
nejinak tomu bude i s reklamou a my si uvédomime, ze je pouhou fikci, ktera se nas

snazi vtahnout do onoho idealizovaného svéta.
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V praci je také predlozeno mnoho dikazi o tom, Zze reklama nemusi byt jen
obchodnim sdé€lenim, ve kterém vystupuji stereotypni upravené zeny, zaznivaji v nich
stejné jednotvarné slogany a propaguji Cistici prostiredky na téméi jakykoliv druh
,Smouhy*. Reklama provazi lidstvo téméf od jeho prvopocatki a stejné jako my, i ona
se vyviji. Reklama se dnes vyuzivd i k humannim uceliim, dokaze upozornit na
spolecenské problémy ¢i vybudit zajem o aktualni témata. Prukopnikem v tomto oboru
byl Oliviero Toscani. Fotograf spole¢nosti Benetton, jehoz fotografie témét vzdy
vyvolaly celosvétovou diskuzi a stali se tématem doby, stejné€ jako namét, ktery na nich
byl ztvarnén. V posledni dobé¢ je v reklamé Casto viditelny umeélecky, emocionalni nebo
dokumentarni rozmér. Tuto cestu si zvolila i spole¢nost Kofola, jejiz image stoji
pfedev$im na emocich- hlavné na lasce. Reklamni kampané Casto Cerpaji z historie
firmy. Pfestoze apeluje na emoce, lidem se vryvd do podvédomi postupné, mile,
nendsilné a vtipné. Z napoje, ktery se témeét prestal vyrabét, je dnes produkt, ktery
Ceska i Slovenska republika piijimé jako tradiéni. Chlazena, todend Kofola v typické
sklenici s ouskem, uz neodmyslitelné patii k naSemu 1étu. Zkratka plati ,,kdyz ji milujes,

neni co Fesit®.
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PRILOHA A

VZOROVY DOTAZNIK
1. Libila se ti reklama, kterou jsi prave vidél/a?
a) Ano
b) Ne
2. Co té¢ v reklamé zaujalo nejvic?
a) Zak sn&dl bylinky
b) Napoj Kofola
c) Pomeér ucitelky a zaka
d) Vzhled ucitelky
e) Jina moznost- prosim uved’
3. Myslis si, Ze je vhodné reklamu vysilat bézné v TV?
a) Ano
b) Ne
€) Nevim
4. Myslis si, ze piibéh, ktery se v reklamé odehral, se miize stat i v realité?
a) Ano
b) Ne
5. Zaujala t€ reklama natolik, Ze by sis koupil/a Kofolu Extra bylinkovou?
a) Ano

b) Ne

6. Proc by sis nekoupil/a Kofolu Extra bylinkovou?

a) Kofola mi nechutna



b) Nelibila se mi reklama

€) Nemam rad/a bylinky

d) Koupil/a bych si ji

e) Jind moznost- prosim uved’

7. Jaké dalsi reklama na Kofolu t&€ napada? (strucné popis)

8. Myslis si, ze reklama vSeobecné ovliviiuje divaka?
a) Ano
b) Zcasti
c) Trochu
d) Ne

9. Napada t¢€ jiny ptiklad neetické reklamy? Prosim uved

10. Jaky namét ti v reklamé ptipada nejméné eticky?
a) Drogy
b) Alkohol
c) Sex
d) Tabak
e) Nahota
f) Nasili

g) Jinad mozZnost- prosim uved’



PRILOHA B

ROZHODNUTi,ARBITRAZNi KOMISE RPR
Cj. 048/2011/STIZ

Zadavatel:  Kofola a.s., Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov-Pod Bezru¢ovym vrchem
StéZovatel:  soukromé osoby

(rovnéz prostiednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani)
Médium: TV
StiZnost:
v reklamé mlada ucitelka zkousi zaka, jeho provokativni chovani ohodnoti znamkou pét
a vyzve jej k pohovoru po vyucovani.
Stézovatelé negativné hodnoti milostny pomér uclitelky se zdkem, povazuji jej za
neeticky a nemoralni.

Rozhodnuti: stiZnostem se vyhovuje — reklama je neeticka

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu se sezndmili s obsahem
stiznosti, se zaddosti o stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, s vizuadlem
pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi, ze
jako zadavatel reklamy dlouhodobé buduje image znacky Kofola na kratkych
smysluplnych pfibézich zaméfenych na mladsSi generaci spotiebiteli. Tyto ptibéhy se
riznym zpusobem dotykaji €i rozebiraji jeden ze zakladnich aspektl zivota — lasku, a to
lasku nepodminénou, kterd existuje bez ohledu na vnégjsi, pfipadné nepiiznivé okolnosti.
protiklady a protivenstvi. To vSe s cilem prezentovat vyrobek zadavatele jakoZto napoj,
ktery s takovym ryze pozitivnim aspektem zivota — nepodminénou laskou — souvisi.
V souladu s uvedenym a se stejnym cilem realizoval zadavatel také napadanou TV
reklamu, ktera — podle zadavatele - se ziejmou mirou vtipu a reklamni nadsazky
popisuje piibeh jedné nepodminéné lasky konkrétnich, na prvni pohled dospélych
jedinct.

Dana reklama neni samotcelnd a béZny spotiebitel ji rozhodné¢ nemlze vnimat jako
reklamu jakymkoliv zplsobem pobufujici, nemravnou nebo dokonce schvalujici
neetické chovani, protoze nadsazka piibchu je zfejma. Nosnym motivem a smyslem
reklamy je ptfibéh lasky dvou konkrétnich osob, ptfi¢emz z ptibéhu rozhodné nevyplyva
a, ani nebylo jeho cilem, jakkoliv znevaZovat pozici ucitele a jeho autority (praveé
naopak, z vodni scény je ziejmé, ze i pres dany vztah ucitelka hodnoti neznalost
studenta zcela objektivné, ani student dané okolnosti nijak nezneuZziva).

Zadavatel se tedy domniva, Ze stéZovatelé hledaji pouze formalni diivody pro napadeni
reklamy bez zohlednéni faktickych okolnosti jejiho ptibehu, které jsou zfejmé. VSechny
reklamni kampané zadavatele, které jsou obecné spotiebiteli hodnoceny jako velmi
popularni a zdbavné, maji za cil prezentaci vyrobku Vv kontextu smysluplnych piibeh,
jejichz nosnym motivem je propagace jednoho z nejpozitivnéjSich aspekt lidského
Zivota, lasky mladych lidi, ktera pfekonava bariéry.

Z uvedenych divodi zadavatel usuzuje, ze predmétna reklama neni v rozporu
s Kodexem reklamy a navrhuje, aby Rada pro reklamu, resp. jeji Arbitrazni komise,



rozhodla, Ze stiznost neni divodna a zamita se, nebot’ pfedmétna reklama je v souladu
s Kodexem reklamy.

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu hlasovanim vét§inové rozhodli,
ze stiznostem bude vyhovéno. Reklama byla oznacena za neetickou.

Pojeti predmétné reklamy narazi jak na ustanoveni clanku 3.2 Kapitoly I., ktery stanovi,
ze ,reklama musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli a
spolecnosti®, tak s ustanovenim ¢lanku 1, Kapitoly II., ktery stanovi, ze ,,reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které¢ by poruSovaly hrubym zptisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné piijimané t€émi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama
zasdhne. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah
reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média“.

Predmétna reklama zobrazuje jev, ktery mize byt vnimén jako obecné nepfijatelny a
nezodpovédny.

Protest: ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni
agentura ve lhité 7 dnli od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR
protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise na svém pfistim zasedani.

V Praze dne 21. prosince 2011



PRILOHA C

Obrazek 1: Kofola Extra bylinkova
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