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Problematika internetové reklamy

Problems of internet advertising

Souhrn

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou internetové reklamy. Cilem literarni
reSerSe je komplexné popsat problematiku reklamy na internetu od jejiho historického
vzniku pies jeji druhy, ceny az po jeji vyhody a nevyhody. Popsat zékladni druhy reklamy,
objasnit co je to nevyzadand reklama, jak se ji 1ze GspéSné branit. V nésleduji ¢asti popsat
statistické udaje internetové reklamy. V posledni ¢asti popsat psychologii reklamy.
V praktické casti navrhnout feSeni konkrétnich nevyhod internetové reklamy (online
marketingu) a zpracovani ankety, ktera bude slouzit jako podklad pro zavér prace. Na

zaklad¢ teoretické Casti, ankety a celé praktické ¢asti zformulovat zavéer bakalarské prace.

Kli¢ova slova: Reklama, Internet, formy reklamy, SPAM, psychologie reklamy, online

marketing



Summary

This work deals with the problem of Internet advertising. The aim of the literature
review is to comprehensively describe the problems of advertising on the Internet since its
historic creation through its types, prices to its advantages and disadvantages. Then describe
the basic types of advertising also addressed what it is unsolicited advertising, how she can
successfully defend. The next section will describe the statistics of Internet advertising. In
the last section describe the psychology of advertising. In the practical part of the solution
to design specific disadvantages of internet advertising (online marketing) and processing of
the survey, which will serve as a basis for the conclusion. Based on the theoretical part, polls

and all the practical part conclusion to formulate the thesis.

Keywords: Advertising, Internet, forms of advertising, SPAM, psychology of advertising,

online marketing
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1 Uvod

V dnesni ,,moderni dobé je internet celosvétové uznavanym systémem, ke kterému ma
vétSina populace této zemé pfistup. Internet nam nabizi mnoho sluzeb a informaci. Jednou
zZ nich se stavaji i internetové reklamy. Svou formou prezentace p¥imo, ¢i nepfimo ovliviuji
podvédomi uzivatela tak, aby byl naptiklad potencialni zékaznik co nejlépe upozornén na
néjaky produkt.

Tato bakaléi'ska prace se zabyva historii reklamy, internetu a internetové reklamy, ktera
bude slouzit pro pochopeni doby a historickych souvislosti. Probereme zékladni typy médii.
Dale formy internetové reklamy od jejich orientacnich cen az po spam. V charakteristice
psychologie reklamy se vénujeme vnimani barev, volbé pisma, umisténi a u¢innosti reklamy.
Tato bakalafska prace, jejiz soucasti je i anketa: ,,Jak reklamu na internetu vnimaji lidé*-
rozhoduji se primarné dle reklamy na internetu, zda koupit ¢i nekoupit? Tyto poznatky

budou struéné¢ shrnuty v zavérecné ¢asti.
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2 Cil prace a metoda

Cilem literarni reserse je definovat reklamu, internet a popsat jejich historicky vyvoj,
dale formy reklamy od zakladnich typ medii az po spam. Poté popsat statistiky internetové
reklamy z lonského roku a v posledni Casti popsat psychologii reklamy od metod

psychologie reklamy az po pravidla, kdy je reklama ucinna.

Prvnim cilem praktické reserse je na zéklad¢ zjisténych nevyhod internetové reklamy
navrhnout feSeni. Druhym cilem praktické reSerse je dle ankety si vytvofit obrazek o tom,
jak je reklama na internetu vniména a zda se potencionalni zakaznici dle reklamy na internetu
rozhoduji, zda si vyrobek nebo sluzbu koupit ¢i nekoupit a na zakladé téchto cil sestavit

Zaver.

Metodika bakalafské prace se zaklada na studiu a analyze odbornych literarnich zdrojt
pficemz metodika ankety bude probihat ptes server Vyplnto.cz, kde lze oslovit vétsi pocet

respondentl a vysledky jsou graficky zobrazeny s podrobnou analyzou.

12



3 Teoreticka vychodiska

3.1. Reklama

3.1.1. Definice reklamy

Reklama je jednim z nejrozsifenéjSich a nejstarSich nastrojt, které mohou ovlivnit
ptipadny uspéch nebo netispéch. V dnesni dobé se s ni setkavame témét na kazdém ,,kroku*.
At uz se divame na televizi, poslouchame radio, prochazime se po ulici a nebo surfujeme po
internetu, nevyhneme se ji.

Zakladnim cilem reklamy je vyvolat chut’ a nutnost si dany produkt koupit, zlepSovat
povést firmy a nebo tvorba silné znacky. Zajimavy citat pronesl Henry Ford — zakladatel
znamé automobilové znacky Ford, fekl: ,,Kdybych mél poslednich pét dolart, tak tii z nich
vénuji na reklamu.* [1] timto citdtem Henry Ford pfesné vystihl efekt reklamy.

Nyni ke slovu ,,reklama®, jeho pravdépodobny historicky ptivod pochdzi z latinského
slova reklamare (znovu kficeti), coz tento vyznam slova by plné vystihoval dobovou
,,obchodni komunikaci®. [2]

Uved'me si n¢kolik definic reklamy:

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky pokud

neni ddle stanoveno jinak. “ 3]

,Kazdda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora. * [4]
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3.1.2. Historie reklamy

V dnesni dobé se pravdépodobné reklamé nevyhneme. Nektefi ji obdivuji, jini reklamu
nenavidi. Setkame se s ni na internetu, v televizi, na ulici i v telefonu.

Jak je historie reklamy stara? Prvni dochovana reklama je stara ptiblizn¢ 4000 let, kterou
objevili archeologové v Egypté a jednalo se o hlinénou tabulku na které byl vytesan napis:
., Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohit obdareny umeénim vylozit neomylné kazdy sen. “.
[5]

Reklama je spojena s rozvojem obchodu a vyroby v obdobim antiky a starovékého Rima.
Jiz v této dobé& se femeslnici a obchodnici snazili prostfednictvim reklamy propagovat své
vyrobky. Pouzivali riizné zptisoby k upoutani pozornosti nakupujicich. Vyrobky vystavovali
pfed svymi dilnami a hlasité je vychvalovali. Jako reklamni prostiedek pouzivali tabule
nebo vyvésné §tity, na kterych byly zndzornény symboly riiznych femesel nebo obchodu.
Vykopéavky z Pompeji podéavaji svédectvi, ze jiz v té dob¢ existovaly rizné nédpisy podél

obchodnich cest nebo na sténach domtl s ozndmim, kde se prodava ryba, vino, chléb ¢i sil.

[2]

Obrazek 1 - Pekafstvi v Pompejich [2]

Postupné se zadaly hojné vyuZivat sluzby vyvolavaét. Ti v Rime slouZili jako
rozhlas hléasici novinky, vefejnd nafizeni a prokladal je reklamnimi nabidkami. Tito
vyvolavaci ve sttedovéku vytvareli riznad spolecenstvi tzv. ,,cechy*. Role cechi svym
zpiisobem pretrvala az do naSeho stoleti, vybavme si vyvolavace na vietnamskych trznicich

nebo na poutich. Nastupci téchto cechti byly kameloti, hrnéifi a dalsi profese. [2]
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Po vynalezeni knihtisku se reklama rozsifila od vyvoldvaci az do tisku, kde se
objevily prvni skutecné inzeraty. V 19. stoleti se v evropskych méstech zacaly pouzivat
plakatovaci sloupy. Plakatovaci sloupy mély zabranit vylepovani plakati na stény domd.
Poprvé se vyskytly v némeckém Berliné a podle jejich objevitele se jim dodnes fika
Litfassovy sloupy. Koncem tohoto stoleti se u vyrobct hojné vyuZzivalo obchodnich znacek,
které mély za cil uleh¢it identifikovani vyrobkil a zaroven zlepsit jejich odbyt. [6]

Z davnych dob existuji informace o pouziti i dalSich prostfedktl nez jen vyvolavani,
a sice zvukové prostfedky. U chilskych obchodnikli se bubnovanim oznamoval ptichod
obchodnikll, v pozdéjsich stoleti se pouzivaly udery do hrnce, které oznamovaly ptichod
hrnéifa. Napiiklad v Cechach oznamovali zagatek a konec trhu zvonénim. Zvukova a velmi
hlasitd reklama patfila k jarmarkim. S reklamou u nds se dle dochovanych dikazt

setkdvame az na pocatku 20. stoleti. [2]
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Obrazek 3 - Ukazka tisténé reklamy ze
zacatku 20. stoleti [2]

V soucasné dobé sice jiz ne v takové mife, ale stile se u nas pouzivéd zvukova reklama
napiiklad u nabidek mrazeného zbozi firmy Family Frost, jejichz Zluté automobily se

znamou zvukovou melodii znaji obyvatelé od nejmensich vesnic¢ek az po velkd mésta. [2]

3.2. Internet

3.2.1. Definice internetu

Slovo ,,internet* vzniklo slozenim dvou slov. Prvni ¢asti, kterd pochazi ptivodné
z latinské pfedpony inter (Cesky feceno mezi) a druhou ¢asti je anglické slova net tzv. (Cesky
feceno sit’). Slovem internet se oznacovala jedna ze siti, kterd byla pfipojena k Internetu, ale
postupem ¢asu se vyznam slova pozmeénil a zacal oznacovat celou sit’.

Definici internetu nejlépe vystihuje n€kolik citaci:

., Internet je volné organizovana mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich

siti, ktera umozZnuje komunikaci pripojenych pocitaci diky dobrovolnému prijeti
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a dodrzovani standardnich protokolii a procedur (Internet Standards). Internet nikdo

nevlastni ani neridi. “[7]

,, Internet je globalni pocitacova sit, ktera ma nékolik milionu ucastniku, a ktera
poskytuje riizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentium (World Wide \eb),
elektronickou postu (e-mail), audiovizualni prenos, prenos datovych souborii a programii,
atd. Internet je volné organizovana mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani

standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani neridi. “[7]

,Sit’ internet je mnozina komunikacnich (pocitacovych) siti, které jsou vzajemné
propojeny na zaklade bilaterdlnich nebo multilaterdalnich smluv, vytvarejici globalni
(celosvetovou) sit. V ramci této mnoziny mohou oprdavnéni uzivatelé vyuzivat jak prenosové
kapacity siti, tak i zdroje, které jsou do siti pripojené (pocitace, servery, sluzby, data). Jednotlivé
prvky siti pri komunikaci vyuzivaji dohodnuta pravidla, ktera jsou oznacovana jako protokolova

sada TCP/IP.* [8]

3.2.2. Historie internetu

3.2.2.1. Vesvété

Je zajimavé, Ze v oboru technologii vyvoj posunulo vpfed vojenské prostiedi. A az
pozdé¢ji se tyto technologie rozsitili mezi konzumenty nebo na jejich zaklad€ vznikli nové,
které se dostali mezi béZnou populaci.

Vznik respektive vyvoj Internetu je spojen s vyvojem pocitacti a pocitaCovych siti.
Bez pocitaci by Internet nebyl. To samé plati 1 o pocitacovych siti - jeden ze zékladl
Internetu jsou prave pocitacové sité, skrz né mohou pocitace komunikovat.

V letech 1960-1961 byl na MIT (Massachusetts Institute of Technology) vyvinut
publikace konceptu sité s pienosem dat formou paketii. Roku 1967 se vedou prvni diskuze
o koncepci budouci sit¢ ARPANET. Za pouhé dva roky vzniké sit ARPANET, avSak na
konci roku 1969 k ni byly pfipojeny pouhé ¢tyti uzle. Zaklad ARPANETu tedy tvortily Ctyti
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univerzity: ( University of California Los Angeles, Stanford Research Institute, University
of California Santa Barbara a University of Utah). Prvni aplikaci, kterd vyuzivala
komunikace po ARPANETu, byla elektronicka posta tzv. e-mail, tato aplikace vznikla
pocatkem 70. let a pouziva se dodnes. [9]

V roce 1973 se ARPANET rozsifil i do Evropy. Pfipojilo se Norsko a poté i Spojené
kralovstvi dokonce se v pritbéhu 70. let piipojuje i tehdejsi Ceskoslovensko a to konkrétné
Vyzkumny ustav fyzikalni v Praze.

V nasledujicim desetileti vznikaly dalsi sit€¢ jako napiiklad BITNET, coz byla
pocitacova univerzitni sit’ dale vznikla EARN, coz byl evropsky ekvivalent sit¢ BITNET
a nebo FidoNet jedna se o nekomer¢ni sit’, ktera slouzi k vyméné soubort a zprav vyhodou
byla nizka cena, kterou stal jeji provoz, vyuzivé se jesté¢ dnes. Internet, tak jak ho zname,
dnes vznikl z propojeni uvedenych siti. Mezi 80. a 90 lety vznikla sluzba WWW, ktera byla
tvofena mimo Internet, ale pozdéji absolutné zmeénila Internet. V 90. letech se zacaly
objevovat prvni webové stranky, které graficky pusobily komicky v porovnanim
s webovymi strankami dnes$ni doby. V té dob& se mnozstvi webovych stranek zvySovalo
a nejen to 1 pocet uzivatel pfipojenych na Internet, ktery stale rostl, v dne$ni dob& hovotime

o miliardach pfipojenych uzivatelich. [9]

3.2.2.2. V Ceské republice

Internet v nasi zemi je relativné mlady, vSechno to zacalo z pocatku devadesatych let
minulého stoleti. Ale naznaky byly jiz za Ceskoslovenska v roce 1989, v uvedeném roce
vznikla prvni amatérské sit’ FidoNET. Jednalo se o nekomer¢ni a vlddou nepodporovany
projekt, ktery sviij vrchol mél v letech 1993 — 1996. Pro pfipojeni do této sité stacila klasicka
telefonni linka.

V Praze v fijnu 1990 za¢al na CVUT pracovat prvni &esky uzel sit¢ EARN. Toto
datum bylo vyznamné tim, ze doslo propojeni prazské univerzity s univerzitami z Evropy
a Ameriky. Sit EARN neumoziiovala interaktivni sluzby, umoznovala sluzby zalozené na

davkovém prenosu dat, konkrétné tedy pienosy dat elektronickou postu. [11]
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,.Slavnostni ptipojeni Ceskoslovenska k Internetu prob&hlo 13. tnora 1992, a tak
pokud bychom méli stanovit pfesné a co nejvice smysluplné datum narozeni Ceského
Internetu, s klidem bychom mohli sdhnout po tomto.*“ [11]

JiZz v poloviné roku 1991 byly nazory, Ze by bylo vhodné vybudovat celostatni paterni
sit’, ktera by slouzila k propojeni akademickych pracovist' a jelikoz tehdy byl rozvoj
pocitaCovych siti ziejmy, bylo nutné navrhnout takovou pateini sit’, aby byla do budoucna,
co nejoteviené]si a co nejuniverzalnéjsi. Méla spliiovat nékolik kritérii:

o pokryt izemi tehdejsiho Ceskoslovenska (o rozpadu Ceskoslovenska se zatim

nevédé€lo, problematika se feSila az v roce 1992)

o moznost pracovat s vice protokoly souc¢asné. Aby bylo mozné do budoucna

propojit vice typt siti a zaroven byt otevien pro budouci protokoly

. slouzit pro akademicka a vzdélavaci pracoviste

. jednotny management, jak organizacni, tak finan¢ni a technicky [11]

Patefni sit tedy ziskala jméno FESNET (Federal Educational and Scientific
Network), ale z diivodu pozdgjsiho rozpadu Ceskoslovenska byla sit’ od druhé poloviny 1992
pfejmenovana na CESNET (Czech Educational and Scientific Network). Tato pateini sit’
byla jiz v roce 1993 spusténa. CESNET byl pivodn¢ realizovan hvézdicovou topologii se
dvéma sttedovymi uzly v Praze a v Brn€. Hlavnimi obecnymi vyhody hvézdicové topologie
V pocitacovych siti byly, pokud selhal jeden uzel, sit’ mohla nadale pIln¢ fungovat a dalsi
velkou vyhodou bylo, pokud nastal n&jaky problém, bylo mozné zédvadu snadno nalézt.
Pozdéji doslo o rozsifeni uzl, konkrétnd v dalsich akademickych méstech (Ceskych
Budé¢jovicich, Hradci Kralové, Liberci a dal$ich). [9], [11]

V roce 1994 se konala prestizni konference INET’94 se Spickami svétového
internetu, tato konference dala velky impulz pro dalsi vyvoj Internetu na naSem tuzemi. Dalsi
vyznamnou uddlosti tohoto roku, konkrétné 18. fijna se konal INVEX 94. Invex byl
takovymto prvnim velkym krokem komercionalizace Internetu u nas, avSak zajem mezi
firmami o pfipojeni k Internetu nebyl pfili§ veliky. Rokem 1995 se to, ale zménilo, doSlo
k velkému rozmachu komercnich poskytovatelt poskytujici pfipojeni k Internetu. Nicméné
tato moznost byla az nyni, protoZe diive existoval monopol firmou Eurotel na vefejné sluzby
a prenos dat. [9], [12]

Rok 1996 se vyznamné zaryl do historie Ceského internetu, ponévadz doslo

k rozrustdni Internetu i mezi uzivatele mimo akademickou sféru. V dubnu tohoto roku zadal
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napiiklad vychdzet Neviditelny pes od Ondfeje Neffa nebo o par dnt pozdéji tohoto mésice
doslo ke spusténi nejzndméjsiho katalogu v nasi zemi Seznam.cz, ktery byl zalozen Ivo
Lukacovicem. Nicméné to pro tento rok nebylo jesté vSechno, vzniklo sdruzeni NIX.cz,
které mélo za cil sdruzit poskytovatele internetovych sluzeb u nés s cilem propojeni jejich
pocitaCovych siti (takzvané peering). Mezi Cleny, ktefi stali za zalozenim, byli CESNET,
Czech On Line, Datac, GTS CzechCom, IBM, Internet CZ a PVT. Konkrétni podminky pro
peering byly vzdy feSeny mezi dvéma ¢leny sdruzeni NIX smlouvou, toto sdruzeni peering
pouze technicky uskuteéiovala. Mistem kde dochazelo k propojeni siti byla budova Ceskych
Radiokomunikacich v Praze. [11], [13]

Zacatkem roku 1997 dochazelo k ptfepojovani akademickych a univerzitnich
pracovist’ ze sit¢ CESNET na TEN-34, avsak toto pfepojeni se neobeslo bez problémi,
ponévadz sitt CESNET pfipojovala i komercéni zdkazniky a ty nemohli dle podminek
prepojeni k TEN-34. Z tohoto ditvodu doslo k pfesunuti nekomeréniho provozu do sité TEN-
34 a komer¢ni provoz zustal v ptvodni siti CESNET. V [été nasledujiciho roku doslo
K rozsifeni sit¢ TEN-34 o dalsi mésta, napiiklad se k prazskému uzlu pfipojilo Usti nad
Labem a k brnénskému uzlu Zlin a dalsi, celkové v siti TEN-34 doslo k propojeni 14 mést.
K datu 30. listopadu 1998 TEN-34 kon¢i a téméf na to navazuje sit QUANTUM, cilem této
sité bylo postupné navysit prenosovou rychlost evropské akademické sit'ové infrastruktury
na 155 Mbit/s. V cervenci roku 1998 se CESNET stal ¢lenem projektu QUANTUM. Cilem
projektu QUANTUM bylo vytvofit evropskou pateini sit TEN-155. Projekt GEANT pievzal
stavajici sit TEN-155 a béhem roku 2001 na ni navéazal novou siti GEANT s jadrem
o rychlosti 10 Gbit/s. [11]

Od podzimu roku 1998 se dostaly na vetejnost zpravy o planovaném razantnim
zdrazovani telefonnich poplatkl, vzniklo hnuti (bojkot SPT Telecom), které diky podpory
sdélovacim prostfedkii dopomohlo k vytvofeni prvniho specialniho tarifu Internet 99
S hodinovou sazbou 15 korun. Od této doby doslo k postupnému rozsifeni komercnich
nabidek jako ADSL, doslo k prvnimu mobilnimu Internetu v kombinaci s pausalnim
poplatkem, také doslo k velkému rozvoji Wi-Fi siti a viibec pfemény Internetu az do podoby,

kterou v soucasné dob¢ zname. [12], [11]
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3.2.3. Historie internetové reklamy

3.2.3.1. Vesvéte

Internetové technologie se vyvijeji, tak rychle, ze se setkavame s ndzorem, ze jeden
pouhy rok na Internetu odpovida sedmi letim vyvojem v jiném odvétvi. [14]

Pocatky internetové reklamy jsou znamy od roku 1990. Ze zacatku o tuto formu
reklamy nebyl piili§ velky zajem, protoze nebylo pfilis mnoho uzivatelli internetu, o tom se
presvédcila firma Prodigy (Firma Prodigy byla jednou z prvnich firem, kterd poskytovala
komer¢ni ptipojeni k Internetu), ktera byla jakozto objevitelem nové formy elektronické
reklamy. Po netispéchu firma od tohoto druhy reklamy brzy upustila. [14]

Spole¢nost Canter and Siegel byla prvnim subjektem, ktery uspél s novou formou
reklamy. Majitelé firmy vidé€li v Internetu mocny marketingovy nastroj. Povedlo se jim uspét
v roce 1994, kdy za uc€elem ziskani vétsiho poctu klienti, rozsitili do 7000 diskusnich skupin
textovy inzerat s nabidkou jejich sluzeb. Tento zplsob vedeni reklamni kampané se zacal
oznacovat jako spam (Oznaceni pro nevyzaddané reklamni e-maily). Na webovém serveru
HotWired se podaftilo prodat prvni internetovou reklamu. A takto se zacal rozvijet reklamni

trh na Internetu. [14]

3.2.3.2.  V Ceské republice

Pocatky internetové reklamy zacinaji az rokem 1997, kdy jiz bylo dostatecné
mnozstvi subjektl provozujici WWW servery a uzivatelé stale ptibyvali, tak se zacalo mluvit
0 moznosti vyuziti Internetu u nas pro §irsi reklamni ucely. Jednim z prikopnikt reklamy
na Internetu se povazuje zakladatel serveru Seznam, ktery jako prvni pteloZil anglicky vyraz
banner do CeStiny a dal mu nazev reklamni prouzek. [14]

,, Koncem roku 1997 vznika Asociace poskytovatelii obsahu (APO), jejiz
zakladajicimi ¢leny byl Ivo Lukacovic¢, Ondrej Neff a Patrick Zandl. Hlavnim cilem asociace
bylo sjednoceni reklamnich pojmii v oblasti internetové reklamy a vytvoreni jednotného

‘

etickeho standardu, jenz by definoval zdasady publikovani reklamy na ceském Internetu.’

[15]
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3.3.Formy reklamy

A4

-----

Jedna z prvnich otazek, je na koho je reklama mifena (koho ma zaujmout). Teoretickym
cilem je dosdhnout maximalniho pokryti potencionalniho trhu, avsak mohou se dostavit
rizna omezeni v podobé financnich zdroju, ktera ovliviiuji optimalni strukturu a silu

nasazeni médii. Oblast reklamy muzeme roz¢lenit na nékolik zakladnich typt médii. [5]

3.3.1. Zakladni typy médii

3.3.1.1. Televizni reklama

Televizni reklama je typ média, ktery dokaze oslovit nejvétsi mnozstvi divaku, avsak
zajemce o tuto reklamu si zaplati pékn¢ tuénou sumu. Tato suma predstavuje ¢astku, ktera
se pohybuje vysoko nad urovnémi cen ostatnich mediich, avSak tato cena se odstupfiovana
volbou kandlu na kterém se bude spot vysilat, délkou reklamniho spotu, kdy se ma vysilat
(vzdy se uvadéji presné Casy). Jedinecnost televizni reklamy spociva v tom, ze vyuziva
obrazového znazornéni, které umoziuje zasahnout emoce nejvys$si moznou silou. [5]

e Vyhody: osloveni Sirokého mnozstvi divaki, zasahnuti emoci nejvyssi moznou

silou, opakovatelnost, moznost vytvareni image znacky, zvySovani povédomi
0 znacce
e Nevyhody: vysoké ndklady, dlouhd doba produkce, nesoustiedénd pozornost

divaku [16],[5]
3.3.1.2. Rozhlasova reklama
Poslucha¢ rozhlasové reklamy ma vysokou Sanci si ji zapamatovat pokud reklama
v radiu bude dokonale namluvena s citem pro rytmus a intonaci, protoze poslech radia je

vniman podprahoveé. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je mobilita, radio miZete

poslouchat odkudkoliv, doma, Vv praci, na cestach, avsak do vnimani zahrnuje pouze sluch.
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U radia jako takového je vhodny regionélni zasah, v porovnéni s jinymi druhy reklamy oslovi

mens$i podil posluchaci. [5]

e Vyhody: mobilita, nizk4 cena oproti jinym typim médii, nizké naklady
e Nevyhody: vnimatelny pouze skrze sluch, dopliikové médium, omezeny dosah,
[16], [5]

3.3.1.3. Reklama v tisku

Obecné noviny jsou tradi€nim produktem. Produktem, ktery jsou si lidé zvykli
kupovat a ¢ist. Vyhodou tohoto typu média tkvi v Sifce segmentu trhu, ve kterém muze
zadavatel inzerovat. Dal$i nesmirnou vyhodou je, Ze pfi ¢teni si ¢tenaf udrzuje pozornost a je
tedy schopny vnimat text v inzerci. Standardné toto médium umoziiuje volbu velikosti
inzeratu — reklama v tisku ma dostate¢né velky prostor, zadavatel si mize zvolit sekci, do
které chce inzerci pridat. [5]

e Vyhody: Sife segmentu trhu, ktery lze inzerovat, intenzita pokryti, moznost

koordinace v celostatni kampani

e Nevyhody: Spatna kvalita tisku u novin, uzavérky redakci, kratka zivotnost

[12], [3]

3.3.1.4. Internetova reklama

Internetova reklama umoziuje za rozumnou cenu oslovit obrovsky trh potencidlnich
zakaznikl. Vyhodou internetové reklamy je, Ze umozZiluje presné zacilit i geograficky na
jednotlivé regiony a jeji celosvétovy dosah. Existuje nékolik druhti reklam jako: bannerova,
textova, kontextova, videoreklama, placené odkazy ve vyhledavacich, placené umisténi
Vv katalogu, sponzorstvi webovych stranek. [5]

e Vyhody: nizké néklady, ptesné zacileni, celosvétovy dosah, nepretrzité piisobeni

e Nevyhody: nutnost ptipojeni k Internetu, potteba vyssi odborné znalosti (Spatné

osloveni seniorti skrze internetovou reklamu), vysoka konkurence, aby firma
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zaujala, byla v poptedi vyhledavani musi si za to pravoplatné pfiplatit, Klesajici
CTR (Click Throught Rate) bannerové reklamy, Programy zabrafiujici zobrazeni

reklamy [16], [5]

3.3.1.5. Letaky

Obecné lze letdky charakterizovat jako graficky zpracovanou propagacni tiskovinu.
Avsak aby letdk zaujal potencionalni zdkazniky, musi byt kreativné zpracovan, m¢l by
obsahovat zakladni informace o vyrobku a kontakt na prodejnu v okoli. [5]
e Vyhody: moznost nabizeni produktl, kratka doba produkce (rychle se dostane
na trh)
e Nevyhody: graficky slabé vytvoteny letak spiSe zakazniky odradi, nez ptilaka,

nizka zivotnost [5]

3.3.1.6. Outdoor (out-of-home)

Outdoor reklama (OOH) je v piekladu venkovni reklamou. Nejvyuzivangj$im
nosic¢em této reklamy je billboard. Z diivodu rozmachu reklamy se zacala vyuzivat viechna
volnéa plocha, tento druh reklamy mé velké vyhlidky z divodu vyuziti mista — MHD,
informacni obrazovky v metrech, potisky lavicek, reklamni plachty na domech. [5]

e Vyhody: na ptijemce plsobi dlouhodobé&, oslovuje pocetnou skupinu, buduje

povédomi o znacce, schopnost regionalni podpory

e Nevyhody: billboardy naptiklad u dalnic a v mistech, kde se jezdi rychle

piijemci, nestihaji vnimat z ditvody vysSich rychlosti — vznikaji nehody, vlivy

pocasi — nosi¢ se mize postupné poskozovat [16], [5]
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3.3.2. Druhy internetové reklamy

Na trhu existuji rizné druhy internetovych reklam, v této bakalaiské praci bylo

zminéno sedm forem.

3.3.2.1. Bannerova reklama

Bannerovéa reklama Cesky tzv. ,,reklamni prouzek® tvofi jednu z nejpouzivanéjsich
forem internetové reklamy. Jeji ucinnost klesla z divodu bannerové slepoty — cast
uzivateli internetu si zvykla na bannerovou reklamu a ptestala ji vnimat. Bannerova
reklama se hodi na efektivni propagaci znacky, 1 kdyz na ni uzivatel neklikne, rozsiii se mu
do podvédomi, coz lze brat jako vyhodu. Jako vyraznou nevyhodu mizeme brat vyssi cenu
a nizsi ucinnost. [16]

Plvodné banner byl staticky obrazek formatu JPEG, pozdéji animace tvofena
formatem GIF. Nyni tato reklama umoznuje tzv. interakci s uZivatelem — technologie, ktera
reaguje na néjaky podnét na strance napt. po najeti mysi na banner za¢ne piehravat melodii
nebo video, co banner obsahuje. Existuje i1 agresivni druh banneru tzv. ,I-layer banner*
neboli Roll out banner. Jejich agresivita se projevuje pii prohlizeni webové stranky, kdy ptes
cely obsah nebo jeji vyraznou ¢ast vyskoci uzivateli reklama, kterd zamezuje v dalSim
prohlizeni webu. Pokud uZivatel chce nadale pokraCovat v prohlizeni stranky, musi uzavfit
reklamu a to je ne vzdy, tak jednoduché a na prvni pohled jasné viditelné. Rovnéz se mize
stat, Ze pi1 snaze zavtit reklamu uzivatel klikne mimo urcené misto a bude pfesmérovan na
stranku nabizejiciho. Ale v konecném disledku si reklamu uZivatel zapamatuje, avsak jeji
dopad bude spise negativni. [16]

Cena se uvadi za impresi tedy za pocet zobrazeni v CTR (Click Through Rate — mira
prokliku) v jednotkach CPT (Cost Per Thousand - cena za tisic) nebo PPC (Pay Per Click —
platba za proklik). [16]

Muzeme si uvést cenu na konkrétni objednavce na webu Games.cz format banneru

jsme si zvolili Skyscraper sticky (lepivy svisly pruh po pravé stran€) o rozmérech 120/160
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X 600px s cenou za 189 K¢ za CPT s garanci 800 000 (impresi / tyden) a tedy cenou 151 200
(K¢ bez DPH / tyden). [22]

ac Mo

Obrazek 4 - Bannerova reklama [28]

B o s &Y

@] e

3.3.2.2. Textova reklama

Podobné bannerové reklamé s hlavnim rozdilem, ze neobsahuje graficky prvek, ale
pouze prosty text, ktery je zobrazen formou odkazl tzv. hypertextl. Vyhodou textové
reklamy je jeji relativné nizka cena, datova nendrocnost pro mobilni zafizeni a oproti
bannerové reklam¢ muze byt ucinnéjsi, jelikoz neobsahuje grafické prvky, které by jinak
¢tenate vyrusovaly od ¢teni. Vyznamnou nevyhodou je nizky pocet slov, které Ize zobrazit.
Tudiz je potfeba v fadu ne€kolika slov uzivatele zaujmout, tak aby klikl na odkaz. [21]

Muzeme si uvést cenu konkrétni objednavky na webu Topdrive.cz. NaSe reklama
muze obsahovat maximalné 150 znakl za cenu napi. na 1 mésic za 2 000 K¢ (bez DPH) az

na 12 mésicti za 12 000 K¢ (bez DPH). Velkou vyhodou je jeji cena. [23]
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Obrazek 5 - Textova reklama [29]

3.3.2.3. Kontextova reklama

Tento druh internetové reklamy vychazi z textové reklamy. Zobrazuje kratké
reklamni sdé€leni, které koresponduje s obsahem zobrazené stranky. Neékteré systémy
umoziuji do kontextové reklamy ptidat rizné obrazky, loga atd. O tom, jak je kontextova
reklama uspésna rozhoduje, jak dobfe jsou volena klicova slova na zobrazované strance.
Nejoblibenéjsim modelem financovani je model PPC (Pay Per Click). Platba za reklamu je
na zaklad¢ skute¢ného poctu navstévnikli. Vyznamnou vyhodou kontextové reklamy je, ze
pfimo souvisi se zobrazovanou strankou. Nevyhodou mohou byt Spatné volena klicova
slova. Dulezité je dobfe volit klicova slova, aby se reklama zobrazovala na relevantnich
strankach a z toho pramenila vyssi mira prokliku (CTR). [16], [24]

Miuzeme si uvést cenu konkrétni objednavky na webu Centrum-net.cz. Kde se cena
bude odvijet od poctu prokliki. Pokud si zakoupime reklamu s minimalnim mnozstvi 1 000

proklikd, tak za kazdy proklik zaplatime 0,90 K¢ (bez DPH). [25]
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Obrazek 6 - Kontextova reklama [30]

3.3.2.4. Placené umisténi v katalogu

Dal$im druhem internetové reklamy je placené umisténi v katalogu. Placené umisténi
v katalogu je charakteristicky tim, Ze si zajemce (zadavatel) kupuje své vysostni postaveni,
tak aby pfi zadani klicového slova uzivatele byla zadavatelova nabidka nékde mezi prvnimi
nabizenymi nabidkami. Cim vice penéz zadavatel vlozi, tim spise bude ve vyhodngjsi pozici
v katalogu. [26]

Vyhodou je vétsi navstévnost a sluSny potencial pro nové zdkazniky. Dale niZsi cena
1 pro mensi firmy, které nemaji vlastni webovou prezentaci. Nevyhodou, vétsi konkurence
mezi firmami, protoZe nabizené sluzby se ¢leni dle kategorii (dle zaméteni).

Muzeme si uvést cenu konkrétni objednavky na webu Firmy.cz spadajici pod
internetovy server Seznam.cz. Zajemce se musi zucastnit aukce, kde minimalni ¢astka pro
ucast v ni je 10,- K¢ a aby firma uspéla, musi vzdy zaplatit maximalné o korunu vice nez
konkurent za ni. Tato aukce probihd od 0:00 do 22:00 kazdy den. Po 22. hodin¢ se aukce

uzavfe a katalog se upravi na nésledujici den dle vydrazenych pozic. [26]
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Obrazek 7 - Placené umisténi v katalogu [31

3.3.2.5. Video reklama

Video reklama je jednou z nejrychleji rostoucich druhli internetové reklamy za
posledni roky. V porovnani cen videospotu do televize a na internet vyjde levngji
internetovy, ale v porovnani s ostatnimi druhy internetové reklamy je pro zménu vyrazné
drazsi. Vyhodou video reklamy je schopnost ziskani pozornosti zdkazniki a vyvolani zajmu
o produkt ¢i sluzbu. Hlavni nevyhodou je délka reklamniho spotu, kde naptiklad na
Stream.cz je omezen pouze na 30 vtefin. Existuji tfi zpisoby umisténi video reklamy do
videa (pfed zhlédnutim, béhem zhlédnuti a po zhlédnuti). [9]

Muzeme si uvést cenu konkrétni objednavky na webu Stream.cz spadajici pod
internetovy server Seznam.cz. Cena za reklamni spot by se pohybovala od 375 — 490 K¢ za
CPT (za tisic zobrazenich), ale to je Castka pouze za jeho umisténi na webu, nejdiive je
potieba klip vytvofit. Cenu za jeho vytvofeni nelze stanovit. Je vSak moZzné fici, Ze cena

vytvofeni reklamniho spotu by se pohybovala v fadu od tisice do miliony korun. [26]
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Obrazek 8 - Video reklama [32]

3.3.2.6. Viralni reklama

Slovo virdlni pochazi z anglického slova viral tzv. virovy, které je pfipodobnéno
k nekontrolovatelnému §iteni ,,viru“. Na prvni pohled se nemusi zdat, ze se jedna o reklamni
sdéleni. Obsahem reklamy miiZze byt napiiklad video, obrazek, audio nahravka, zajimavy
text nebo flashova hra. Samotné Sifeni probiha skrze socialni sité, emailové zpravy,
internetové diskuze, video servery a jiné, kdy o sdileni by se méli postarat pfimo uzivatelé.
Vyhodou je moZnost osloveni velkého poctu potencialnich zajemct vétSinou za velmi nizké
naklady. Nevyhodou miiZe byt nejisty vysledek, ktery klidn€ miiZe byt i negativni.

Cena virdlni reklamy nelze pfesn€é stanovit. Protoze muze byt vytvoiena

neprofesionalné za par korun, tak i profesionalné, kdy se naklady mohou pohybovat v fadech

statisici korun. Obecné by naklady na virdlni reklamu mély byt, co nejnizsi. [24]

Obrazek 9 - Viralni reklama [33]
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3.3.2.7. Sponzorstvi webovych stranek

Za predem urcéené¢ c¢astky provozovatel www serveru souhlasi s umisténim
zadavatelovi reklamy — loga nebo néjakého komer¢niho sd€leni na jiz pfedem dohodnutém
misté. Tento druh reklamy slouzi pro propagaci firmy a také skrz ni sponzor vyjadiuje svij
uzky vztah se sponzorovanou strankou a mnohdy tim si zlepSuje svou image. Vyhodou je
sluSna a nenésilnd forma propagace. Nevyhodou miize byt jeji financni nakladnost, kdy
u vétsich webet je jeji ndkladnost vy$si. NEVYHODA [16]

Muzeme si uvést cenu za sponzorovani webové stranky mitvsehotovo.cz pozaduje

za tydenni sponzorstvi 1 500 K¢ (bez DPH). [27]

Kb~ Adym- Middet- Historie~ Hokejova i
RYTIRI KLADNO

HOKEJOVASKOLA

;gj I
22

Hokejova Skola - letni kempy 2014 Play out: Rytih Kiadno - HC Verva
Litvinov 3:4

aElm AR s B0 & IS
Obrazek 10 - Sponzorstvi webovych stranek [34]
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3.3.3. Spam
3.3.3.1. Co jetospam?

Obecné mizeme spam oznacit jako nevyzadané sdéleni respektive jako nevyzadanou
reklamni postu komer¢niho ptivodu, kterd byva rozesilana hromadné spousté piijemcim.

[17]

3.3.3.2.  Definice spamu

,Spam je nevyzidany masové rozesilany e-mail, pripadné jiné druhy internetové
komunikace, nejcasteji  reklamni. Pouziva se téz zkratka UBE/UCE (Unsolicited
Bulk/Commercial Email). Pro opak spamu, tj. postu, kterd je zaslana konkrétni osobou se
specifickym jednordazovym ucelem a adresat ji povazuje za zZadouci, se ridceji pouziva termin

ham (anglicky Sunka). [19]

3.3.3.3.  Obecné rady (jak nechytnout spam)

Pted spamem neni 100% ochrana, avSak existuji pravidla, pokud se jimi budete fidit,
je riziko ,,chytnuti* nevyzddaného sd€éleni mnohonasobné niZzsi.

Nezvetejiiujte vasi e-mailovou adresu, existuji roboti, ktefi prochéazeji internet
a hledaji e-mailové adresy. Pokud vam pfijde spam, v Zadném ptipad€ ho neotvirejte a uz
vibec neodpovidejte. Neotvirejte prilohu, mohl by se rozsifit do vaseho pocitace vir. DalSim
zpiisobem obrany je zaloZit si alternativni e-mailovou adresu, ktera se bude tvafit jako vase
hlavni schranka avSak si z ni nastavite pfesmérovani zprav na vasi skute¢nou e-mailovou
adresu. Jakmile vam bude pfipadat, Ze i tak vam chodi mnoho spamu, stavajici e-mailovou
adresu zrusite a vytvofite si novou.

Existuje dalsi feSeni, a sice pfimo nastroje na odchytavani spamu. NejpouZzivanéjSim
obrannym mechanismem jsou spamfiltry, ktery maji za tkol pradv€ rozpoznavat tato
nevyzadana sdéleni a oddélovat je od bézné posty. Spamfiltry ke své ¢innosti vyuzivaji tzv.

,blacklisty* tyto blacklisty obsahuji ne adresy spamu, ale pouze podezielé adresy. Driive
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obsahem ¢ernych listin byly adresy odesilateltl, ale ty v dnesni dob¢ jsou u vétSiny ptipadi
falesné, tak proto se sleduji konkrétn¢ IP adresy pocitacii, z kterych dochazi k odesilani
spamu. [P adresa je jednoznac¢ny identifikator zatizeni (uzel) v pocCitacovych siti, pfedstavme
si to jako SPZ automobilu, kazda SPZ patii pravé jednomu automobilu a diky SPZ mtize
automobil jezdit na silnicich, jako uzel se mize pohybovat v siti. Existuji i whitelisty, tedy
bilé listiny ty pfesn¢ uvadeji davéryhodné odesilatele. Bile listiny mohou fungovat jako
dopln€k k uvedenym spamfiltrim. Existuji 1 systémy, které prakticky celé funguji na
principech whitelist tedy na principu, pokud ma byt e-mail doru¢en musi byt uveden

Vv seznamu povolenych odesilateli. [17]

3.4. Statistiky internetové reklamy

V nasledujicich statistickych Setfeni se uvadi informace o cenikovych a realnych cenach.
Cenikové ceny jsou pfesn¢ dané a byvaji vySsi na rozdil od cen redlnych, které pocitaji

s naptiklad mnozstevni slevou. [18]

3.4.1. Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2008 az

2014 a odhad na rok 2015 v mld. K¢

Celkové vydaje do internetové reklamy v lonském roce vzrostly az na ¢astku 14,6

miliard korun. Oproti roku 2013 vzrostly vydaje o 1,3 miliardy korun (10 %), desetiprocentni

wrwe

v internetové reklamé jsou na rok 2015 velmi optimistické. Pocita se s 13% ristem

celkovych vydaja, které jsou odhadovany na ¢astkul6,5 mld. K¢. [18]
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Graf 1 - Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2008 az 2014 a odhad na rok 2015 v mld. K¢
[18]

3.4.2. Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2014

Jednoznacné nejvétsi podil na vydajich do internetové reklamy za rok 2014 ptipada
na display (celoplosnou) reklamu témét 7,1 miliardy korun (graf 2), oproti lonisku (6,8 mld
K¢) doslo k mirnému nardstu o 290 miliond korun (4,3%). Investice do reklam ve
vyhledavani nadale rostou, za lonisky rok dosahly odhadované ¢astky 3,4 miliardy korun. Za
reklamou ve vyhledavani se nachdzi obsahové sit¢ (kontextova reklama v klasickém
bannerovém formatu) s vydaji vice jak 1,6 miliardy korun (1,58 mld. K¢). Nasleduji
katalogové a fadkové inzerce, které mély vydaj ve vice nez jedné miliardé korun (1,26 mid.
K¢). Za nimi nasleduji videoreklama (907 mil. K¢), mobilni reklama a PR ¢lanky maji
shodné (150 mil. K¢&) a RTB (90 mil. K¢). RTB neboli Real time bidding je typ obchodniho
modelu prodeje bannerové reklamy, cilené dle pfedchozi aktivity a zdjmu uzivateld,
vyuzivajici behavioralni, geografické a jazykové cileni. Tento model je charakteristicky tim,

7e V realném Case probiha online aukci o cenach. [18]
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Graf 2 - - Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2014 [18]

3.4.3. Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy

V letech 2010 az 2014

Jednou z nejvice rostoucich forem internetové reklamy je video reklama (graf 3),
které za posledni Ctyfi roky vzrostl vykon trojnasobné na 907 mil. K¢ v ptipad€, mobilni
reklamé az Ctyindsobné (150 mil. K¢&). PR ¢lanky zaznamenaly mirny pokles investic (ze
178 mil. K¢ na 150 mil. K¢) Model RTB zaznamenal nejvyssi nartst, oproti roku 2013/2014

zaznamenal dvojnasobny narist (ze 45 mil. K¢ vzrostla na ¢astku 90 mil. K¢). [18]
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Graf 3 - Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v letech 2010 az 2014

3.4.4. Podil jednotlivych druhii reklamy v roce 2014

Na grafu 4 jiz na prvni pohled dominuje barva televizni reklamy s podilem 42% (31,2

mld. K¢) Za televizni reklamou se ¢tvrtinovym podilem se nachézi tisk 24 % (17,5 mld. K¢)

dal$im v pofadi s pétinovym podilem je internet 20 % (14,6 mld. K¢). Dale rozhlasova
reklama s podilem 8 % (6,1 mld. K&) a OOH (Out of Home) s 6 % (4,5 mld. K¢). [18]

* ceny bez viastni inzerce (selfpromo)

Internet - 20 %
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Zdroj: SPIR, pprm factum, Admosphere, dnor 2015

Graf 4 - Podil jednotlivych druht reklamy v roce 2014* [18]
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3.4.5. Vyvoj podili jednotlivych mediatypt

Na grafu 5 je vidét rapidni rist internetové reklamy, ktery piimo ukazkové
kazdoro¢né roste, oproti roku 2013 o 1,3 miliardy korun na ¢astku (14,6 mld. K¢), Rist
zaznamenala i radio reklama oproti roku 2013 doslo k ristu o 300 miliéont korun. Ovsem
u tiskové reklamy doslo k mirnému poklesu o 500 miliont korun na ¢astku (17,5 miliardy

korun). [18]
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Graf 5 - Vyvoj podila jednotlivych druht mediatypt [18]
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3.5.Psychologie reklamy
3.5.1. Metody psychologie reklamy

V psychologii reklamy se pouzivaji metody, které se obvykle vyuZzivaji v zakladnim
i aplikovaném psychologickém vyzkumu. Cile metod, které se pouzivaji v oblasti
psychologie reklamy, jsou porozuméni konzumentovi, porozuméni déni ve spole¢nosti a na
zaklad¢ téchto poznatkt je plisobivé ovlivnit. [2] ,, Psychologické metody jsou systematické
postupy, kterymi se psychologové snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co se déje v lidské
psychice.
Zakladni rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy ma tuto podobu:
e Dotazovdni véetné rozhovoru je nejcastejsi a nejvice vyuzivanou metodou,
ktera je zalozena na vypovedi spotiebiteli, zakaznikii a kupujicich.
e Pozorovdni se zaméruje predevsim na chovani ¢lovéka v procesu nakupu,
spotreby a prijimani reklamy.
e Experiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviuje situaci,
zkouma reakce lidi v prirozené nebo laboratorni situaci.
o Analyza vécnych skutecnosti, naprikliad zkoumani odezvy na uverejnéni

reklamnich kuponii v riznych titulech novin a c¢asopisu.* [20]

3.5.2. Smyslové vnimani a jeho slozky

Zakladni podminkou smyslového (senzorického) vnimani je intenzita podnétu.
Intenzita podnétu se musi vyskytovat nad prahem vnimani ¢lov€ka a ten musi byt ve stavu
pfimétené aktivace, takovy to stav miiZzeme popsat jako stav ¢lovéka, ktery je bdély, nesmi
byt unaveny, utlumeny ani vyCerpany. AvSak nesmi se nachazet ve stavu afektu, ktery by
mohl snizovat schopnost pfiméfeného vnimani. [2]

K vniméni reklamy vyuzivdme vSechny naSe zdkladni smysly: zrak, sluch, cich,
hmat, chut’. Nejuzivangjsimi zakladnimi smysly v oboru reklamy jsou zrak a sluch, nejméné

hmat. [2]
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3.5.3. Vnimani barev

Pro reklamu jsou vyznamy barev z pohledu psychologie mnohem vyznamné;jsi nez
zpusob jejich vnimani. Johann Wolfgang Goethe polozil zaklady psychologie barev, praveé
on piesunul problematiku barev z oblasti fyziky (od fyzikalni koncepce Newtona) do oblasti
psychologie. J. Wolfgang Goethe definoval zakladni psychologickou charakteristiku
jednotlivych barev a i zakonitosti jejich vzdjemnych vztahii. Goethe rozliSoval barvy na
aktivni (teplé) a pasivni (studené). Nyni si uvedeme obecné charakteristiky deviti zakladnich
barev. [2]

Cervena barva je barvou vzrudeni, kterd v pozitivnim smyslu znamena lasku
V negativnim smyslu zlobu. Je to barva, kterd v ndbozenstvi symbolizuje zar lasky ve staré
Cing, to byla barva spojovéana se svatebnimi obfady. Jedna se o barvu, ktera je spojovana
s ohném, krvi, oznacuje zménu (energickou akci), proto se také pouziva jako barva ptevratu.
Ovliviiyje ¢loveka po fyziologické strance, zvySuje pulz, krevni tlak a i bylo prokazano, ze
zvySuje chut’ k jidlu a napomaha vzniku agresivniho chovani. Oranzova barva, ktera se
spojuje s bohatou tirodou, bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho vzruseného
otekavani. Zluta barva patfi mezi zakladni barvy, které symbolizuji zékladni lidskou
potfebu, a sice rozvijet se. Tato barva povzbuzuje, pisobi vesele, osvobozuje uvolnéni
z napéti. Obecné je zluta barva spojovana se zavisti. Zelena barva obecné€ oznacuje piirodu,
ekologii, ale také je to barva nadéje. Symbolizuje Kklid, ale s vnitini skrytou energii.
Tyrkysova barva, kterd pocitove plisobi nejvetsi chlad a je uzivana jako barva hygienické
sterility. V mnoha kulturach vyjadiuje svobodnou dusi. V negativnim smyslu symbolizuje
sobectvi a nezdravou touhu po uznani. [2]

Modré je charakterizovéana jako barva klidu. Reprezentuje zenskost, néhu, vérnost,
lasku. Z hlediska k chuti pfipomina sladké chuté. Soucasné symbolizuje tradice
a dlouhodobou neménnost. Fialova barva je kombinaci muzské Cervené a Zenské modré
barvy, z toho vyplyva, Ze je to barva pohlavni nevyhranénosti. Dale je charakterizovana jako
chmurna, nestastna a ponura barva. V dalsi roviné vyjadiuje zastfené vzruSeni, skryté
tajemstvi, které vyvoldva znepokojeni nebo napiiklad v fimskokatolickém nébozenstvi
oznacuje pokoru, skromnost. Avsak dle prizkumu fialovou barvu preferuji deti pred

pubertou a té¢hotné Zeny. Bil4 barva predstavuje uvolnéni, uték, osvobozeni od vseho, co se
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jevi jako prekazka. Dale predstavuje &istotu (nevinnost), barvu miru. Cernd barva

ptredstavuje pfesny opak bile barvy. Symbolizuje vzdor, bojovnost, nicotu. [2]

3.5.4. Titulek

Titulek neboli headline je vétSinou to prvni, ¢eho si vSimneme, co si piecteme, ¢asto
to byva i to posledni. Titulek by mél byt vyrazny, jasny a kontrastni, protoze jako prvi pisobi
forma a az potom samotny obsah. Idealni titulek by nemél byt dlouhy, idealné by mél
obsahovat pét slov, mize byt i kratsi, ale je dalezité t€émito slovy vystihnout zakladni ideu
reklamniho poselstvi. Spravné by titulek nemél obsahovat negace a byt pasivné formulovan,
protoze to pravdépodobné povede k tomu, Ze adresat bude pottebovat vice ¢asu na pochopeni
a to v samotném vysledku muze vést ke Spatnému porozuméni reklamniho titulku. Titulek
by mé&l byt piimo sméfovan k adresatovi s radou, ktera vede k odstranéni nebo vyfeseni jejich

problému. [2]

3.5.5. Umisténi inzeratu

O umisténi inzeratu se stale vede diskuze 0 tom, ze inzeraty umisténé na pravé strané
jsou uCinngj8i. Tento nazor vychazi z viceméné piedpokladu, ze Ctenailiv pohled padne
nejdfive na pravou stranu. AvSak existuji ndzory jinych autort, ktefi tvrdi, Ze pohled Ctenaie
padne nejdiive nahoru vlevo, nebot’ se vychazi z toho, ze zptsob sledovani inzeratu je
totozny se smérem Cteni. Existuji kultury, kde smér ¢teni zleva doprava, ¢i seshora dolt je
zcela jiny a je nutné toto vzit v potaz. Rada Setfeni nam tika, Ze neexistuje rozdil v umisténi
inzeratu vlevo ¢i vpravo. V takovéto situaci hraje roli vice faktort jako je format, barva ¢i
obrazek.[2]

Nekteré analyzy tvrdi, Ze je vhodné umisténi textu pod ilustraci z diivodu, ze Ctenari
tomu vénuji vice pozornosti a 1 del$i dobu si text pamatuji, neZ kdyZ by se text nachazel nad

ilustraci. [2]
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3.5.6. Pismo

vvvvv

znacich, ale vnimame je jako celky, naptiklad kratkym sloviim a kratkym vétdm rozumime
bez rozpoznani jednotlivych pismen. Mezi nejrychleji rozpoznavané bézné tvary patii ty
typy pisma, které nejcastéji pouzivame. [2]

Existuji typy pisma, které mohou ve Ctenafi vyvolat urcit¢ emoce a domnénky.
Naptiklad zaoblené pismo vyvolava klidny az zasnény dojem, naopak hranaté a rovné pismo

pro zménu vyvolava pocit vaznosti a dustojnosti. [2]

3.5.7. Humor v reklamé

Humor v reklamé na rozdil od strachu vyvolava piijemné pocity a dobrou naladu. Je
prokazano, ze reklamu, kterd je podana humornym zpiisobem si lidé 1épe zapamatuji, ale
stava se, ze si lidé vybavi vtipny ptibeh bez spojitosti se znackou, naptiklad velmi populérni
reklamy ,,Bobika®, kterd byla v urcitém obdobi jmenovdna mezi nejoblibengjsi, ale byl
problém, ze 1idé si ji nespojovali s propagovanym produktem. Napaditost, originalita a vtip

to jsou tii zakladni pozadavky na vlastnosti reklamy, nejen v zahranic¢i, ale i u nas. [2]

3.5.8. Kdy je reklama ucinna

Utinnost reklamy stanovime tispé&nym priibéhem komunikaéniho ptisobeni reklamniho
poselstvi od stadia vniméni az po stadium nakupu, je zapotiebi znat toho na koho chceme
pusobit, komu nasSe poselstvi sdélujeme. Existuji rizna kritéria, pomoci kterych mtizeme
posuzovat ucinnost reklamy. [2]

e Reklama je ucinna, kdyz je prijemce vystaven jejimu pusobeni.

e Reklama je ucinnd, kdyz zanechda stopu v paméti prijemce.

e Reklama je ucinna, kdyz zpiisobi zménu postoje v pozadovaném smeru.

e Reklama je ucinna, kdyz vytvori v mysli prijemce pozitivni emociondlni stopu.

e Reklama je ucinna, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny. “ [21]

41



4 Prakticka ¢ast

4.1. Definovani problému

Prvni prakticka ¢ast této prace se zabyva problematikou internetové reklamy za pomoci
dotaznikového Setteni, které probihalo skrze webovou stranku.
Druhé prakticka cast této bakalaiské prace se zabyva hodnocenim tfech internetovych

reklam a jejich ndvrhem moznych zlepsenich.

4.2.Stanoveni cile vyzkumu

Cilem prvni praktické c¢asti je skrze dotaznikového Setfeni zjistit, jaky je vztah
respondentl k reklamé, zda si v§imaji reklamy. Dale odhadnout, ktera forma reklamy je dle
nich ta nejucinngjsi. Jak hodnoti reklamu na internetu, ¢im je reklama nejvice zaujme. Dale
zda je presveédc¢i reklama na internetu si zbozi koupit. Poté by méli, nasledovat praktické
ukazky druht internetové reklamy, z kterych by uzivatelé méli vybrat pro né tu
nejnepiijemnéjsi. Dalsi praktickou ukdzkou by mélo byt porovnani dvou druhl reklam,
nejdiive by méli vybrat pro né méné rusivou reklamu a poté tu, kterd respondenty vice
zaujme.

Cilem druhé praktické Casti je zhodnoceni tfech internetovych reklam na zakladé

poznatkl z teoretické ¢asti a navrh mozného zlepSeni.

4.3.Volba metodiky a techniky

Pro dotaznikové Setfeni byla zvolena kvantitativni metoda (strukturovany dotaznik).
Dotaznik byl Sifen elektronicky pomoci webové stranky Vyplnto.cz, kde byl vlozen
a umistén na dobu tif dnil. Tato stranka byla vybrana z diivodu snadné praci s vyslednymi
daty a online analyze. Kde je mozné po ukonceni Setfeni nejen online vykreslit grafy, ale
stranka zvlada i1 prepocitat vysledky pro jednotlivé segmenty respondentl, napiiklad nas
muZe zajimat, jak si vedli v odpovidani muzi oproti Zenam.

Dotaznik obsahuje 13 povinnych otazek, vétsi pocet otdzek by mohl odradit respondenty
nebo zkreslit vysledky prizkumu. Otazky byly roz¢lenény do Etyt skupin. V prvni ¢asti byly

otazky mifici na reklamu, na ndzor na ni. Otdzky druhé ¢asti se vztahovaly k internetové
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reklamé. Tteti skupina otdzek byla slozena z praktickych otazek na konkrétni typy a druhy
reklam a posledni okruh otazek mél zodpoveédét segmentacni otazky okolo respondenta.
Poradi otdzek bylo takto voleno zamérné, aby respondenty neodradilo v pocatku
a vyplnovani bylo pro né ptijemné.

V druhé casti praktické Casti byly vyhodnoceny tii internetové reklamy od I-layer
banneru, inText reklamy po internetovy propagacni letak. A na zdklad€ poznatki z teoretické
¢asti navrhnout mozné zlepSeni. Samotna tvorba navrhu bude probihat skrze graficky editor

Adobe Photoshop.

4.4. Vyhodnoceni vyzkumu

Na dotaznik odpovéd€la ndhodna skupina 83 respondentt star$i 15 let s rliznym
dosazenym vzdélanim.

V prvni otazce byli uzivatelé dotazovani na to, jaky je jejich vztah Kk reklamé. Pres 42%
dotdzanych odpovédélo neutralni, 24,1% odpovéd€lo spise negativni, témer 17% ma
negativni vztah k reklam¢. Bezmala 15% dotazanych feklo, ze mé spiSe pozitivni vztah
k reklamé, coz pusobi ptekvapiveé v porovnani s negativnim vztahem, ktery ma o pouha 2%

vice. Zanedbatelnou skupinku tvofi pozitivni vztah s 2,41%.

Jaky je Vas vztah k reklamé&? (obecné)

B Neutralnl: 35 (42,17 %)
OSplse negativnl: 20 (24,1 %)
B Negativnl: 14 (16,87 %)

B Splse poativnl: 12 (14,46 %)
B Pozitivnl: 2 (2,41 %)

zdroj: http: /46656 vypinto cz

Graf 6 - Jaky je vas$ vztah k reklamé (otazka ¢. 1)
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Druhd otazka se zaméfovala na to, kde si mysli respondenti, ze je reklama
nejucinngjsi. Témét 45% lidi se shodlo, ze v televizi, Jako druhy se umistil internet
s takika 29%, nasleduje 18% propad na tieti tiSténou reklamu s téméi 11%, reklama

vV mobilnich telefonech ma 7,23%. Zbylé formy reklamy maji zanedbatelnou hodnotu.

Kde myslite, Ze je reklama nejlaginn&jsi?

B TV: 37 (44,58 %)

Olintemnet: 24 (28,92 %)

B Tisténa (letaky, noviny, casopisy): 9 (10,84 %)

B Chytré mobilnl telefony: 6 (7,23 %)

B Venkovnl reklama (plakaty, billboardy, dopravn( prostredky) 4 (4,82 %)
BPOS (prodejnl mista) 2 (2,41 %)

B Rozhlas: 1 (1,2 %)

zdroj, hitp: /M4 EEE6.vypinto. cz

Graf 7 - Kde myslite, Ze je reklama nejucinnéjsi (otazka ¢. 2)

Tteti otazka sméfovala na to, zda si respondenti v§imaji reklamy na internetu.
Z Setieni jednoznacné vyplynulo, Ze si v§imaji reklamy. OvSem procentudlné vysla Cisla,
pro: ,,Ano, ob¢as m¢ zaujme* a pro: ,,Ano, ale nikdy ji nevénuji vétsi pozornost™ shodné

39,8%. Zbylych témet 21% respondenttt odpovédélo, Ze si reklamy na internetu nev§imayji.
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Viimate si reklamy na internetu?

B Ano, ale nikdy ji nevénuji vatél pozomaost: 33 (39,76 %)
OAno, obas mé zaujme: 33 (39,76 %)
B MNe, zcela ji ignoruji; 17 (20,48 %)

zdroj. http:/4B6686. vypinto.cz

Graf 8 - V§imate si reklamy na internetu (otazka ¢. 3)

Ctvrta otazka byla zaméfena na to, jak dotazujici hodnoti reklamu na internetu vaci
ostatnim druhiim reklamy. Z Setieni vyplynulo, Ze vice jak polovina dotazanych nevidi rozdil
internetové reklamy vici ostatnim druhtim. Pies 31% respondentti vidi pravé internetovou
internetovou reklamu naopak jako méné ruSivy druh reklamy a zanedbatelné¢ 1% vidi

internetovou reklamu jako nejzajimavéjsi druh reklamy.
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Reklamu na internetu hodnotite jako? (Ostatni formy reklamy = v
televizi, billboardy, v dopravnich prostfedcich, v novinach, v radiu,
prodejni mista)

B Stejné rusivou jako ostatnl formy reklamy: 43 (51,81 %)
OVice ruSivou neZ ostatnl formy reklamy: 26 (31,33 %)
EMené& rusivou neZ ostatnl formy reklamy: 13 (15,66 %)
B Zajimavgsl neZ ostatnl formy: 1 (1,2 %)

zdroj http: /M4 BEEE vypinto cz

Graf 9- Reklamu na internetu hodnotite jako (otazka ¢. 4)

U paté otazky méli respondenti uvést, které maximalné dvé vlastnosti reklamy jsou
stranka S 41%. O tfeti pficku se dé€li, humor s nabizenym produktem, ktefi ziskali shodné
31%, ostatni vlastnosti maji zanedbatelnou velikost. Také si mizeme fici na zakladé
segmentace respondentll, které vlastnosti nejvice preferuji Zeny a které muzi. U Zen na
prvnim misté je originalita s grafickou strankou na druhém misté¢ humor a na tfetim misté je
nabizeny produkt. U muzi je jako u zen humor na prvnim misté. OvSem na druhém misté je
nabizeny produkt shodné s grafickou strankou oproti humoru u zen a u muza na tfetim misté

je humor u Zen nabizeny produkt.
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Cim Vas reklama na internetu nejvice zaujme? (uvedte max. 2
odpovedi)

— Onginalitou4 3,37 % (35

I 7 Grafickou stran kou, ztvdménim 40,95 % ( 34)
Hurnorem 31,33 % (26)

Nabizemym produktem 31,33 % (26)

Coprowod nou hudbou 241 % (2)

Sexudinim podtextern 2,41 % (2)

Znarmymi osob nostmi 1,2 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% G60% 70% 80% S0% 100%

B Originalitou: 36 (43,37 %)

O Grafickou strankou, ztvarnénim: 34 (40,96 %)
BHumorem: 26 (31,33 %)

B Nablzenym produktem: 26 (31,33 %)

H Doprovodnou hudbou: 2 (2,41 %)

O Sexudlnim podtextem: 2 (2,41 %)

B Znamymi csobnostmi: 1 (1,2 %)

zdroj httpe//46E656.vpinto cz

Graf 10 - Cim Vis reklama na internetu nejvice zaujme (otazka . 5)

U Sesté otazky se dotazovalo, zda respondenty presvéd¢i ke koupi reklama na
internetu. Z odpovédi vyplynulo, ze téméf polovina dotazanych (48%) se spise nenechava
ovlivnit reklamou. Razné ,,NE* feklo bezmala 28% respondenti, 16% si zcela nebylo jisto

a,,ANO*“ povédélo pouhd 4%.

Presvéd&i Vas reklama na internetu si zb ozi koupit?

B Ano: 3 (3,61 %)
OSplée ano: 1 (1,2 %)
BNevim: 16 (19,28 %)
OSplse ne: 40 (48,19 %)
BENe: 23 (27,71 %)
zdroj http: 46656 vypinto.cz

Graf 11 - Pfesvéd¢i Vas reklama na internetu si zbozi koupit (otazka ¢. 6)
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Sedmé otdzka byla zaméfena na praktickou ukdzku sedmy druhl internetovych
reklam (Pfiloha - Otazka ¢. 7), z kterych méli respondenti vybrat pro né€ tu nejnepiijemné;si.
Konkrétné nejneptijemnéj$i druh je I-layer banner 36%, dale s 30% video reklama.
A nasledovala vétsi mezera, kde na tfetim misté se umistil placeny odkaz ve vyhledavaci

s 12% respondentt. Textova s inTextovou reklamou skoncila na patém misté s témét 5%.

Jaky druh internetové reklamy je pro Vas nejnepiijemné&jsi?

BVarianta 1 ([Hayer) 30 (36,14 %)

OVarianta 6 (video reklama) 25 (30,12 %)

BEVarianta 3 (placeny odkaz ve vyhledavaci): 10 (12,05 %)
BVarianta 2 (bannerova reklama). 7 (8,43 %)

BVarianta 4 (textova reklama). 4 (482 %)

EVarianta 7 (inText reklama). 4 (4,82 %)

EVarianta 5 (kontextova reklama): 3 (3,61 %)

zdroj: http:/4BEE6 vypinto. cz

Graf 12 - Jaky druh internetové reklamy je pro Vas

nejnepiijemnéjsi (otazka €. 7)

Osmé otazka byla zaméfena na porovnani dvou rozdilnych druhl internetové
reklamy (Pfiloha - Otazka €. 8) z kterych méli dotazovani vybrat pro né tu méné ruSivou
reklamu. Jednozna¢né vyhrala Varianta 2 (84%), kterd pusobila na strance pfirozenéji

a nedavala o sobé¢, tak agresivné fici.
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Ktery druh reklamy je pro Vas mené rusivy?

BVarianta 2: 70 (84,34 %)
OVarianta 1: 13 (15,66 %)
zdroj. http: /466866 vypinto cz

Graf 13 - Ktery druh reklamy je pro Vas méné rusivy (otazka ¢. 8)

Devata otazka byla jako osma otdzka zaméfena na porovnéani dvou rozdilnych druht
internetovych reklam (Ptiloha - Otazka €. 9) z kterych méli dotazovani vybrat pro n¢ tu méné
rusivou reklamu. Jednoznacné vyhrala ,,Varianta 2* s bezmala (93%) respondentu, pro které

pusobila na strance piirozenéji.

Ktery druh reklamy je pro Vas méné ruivy?

B Varianta 2. 77 (92,77 %)
O Varianta 1: 6 (7,23 %)

zdroj: hitp: /45666 vypinto cz

Graf 14 - Ktery druh reklamy je pro Vas méné rusivy (otazka ¢. 9)
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Desata otazka byla jako devata otdzka zaméfena na porovnani dvou rozdilnych druha
internetové reklamy (Pfiloha - Otazka ¢. 10) z kterych méli dotazovani vybrat pro né tu,
kterda je vice zaujme. Vitézem byla ,Varianta 1“ s téméf 58%, kterd méla pusobit
dvojsmyslnég, Sokovat a v kone¢ném disledku zaujala vice nez ,,Varianta 2% (42,17%), ktera

se m¢la prezentovat seriozné se zajimavym vzhledem a jemnym humorem.

Ktera z reklam Vas vice zaujme?

BVarianta 1. 48 (57,83 %)
OVarianta 20 35 (42,17 %)

zdroj: http: /46666 vypinto cz

Graf 15 - Ktera z reklam Vas vice zaujme (otazka ¢. 10)

4.5. Hodnoceni internetové reklamy a navrh jejiho zlepSeni

45.1. Reklama ¢. 1

Prvni analyzovanou reklamou byla bannerova reklama na belgické pivo Stella Artois,
ktera byla zobrazena skrze I-layer banner neboli Roll out banner. Tento druh reklamy patii

mezi ty agresivnéjsi formaty, které o sobé dovedou vyrazné fici.
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Hodnoceni obsahové stranky je ve skrze pozitivni. Reklama na prvni pohled plsobi
Cisté, znaci novy zacatek, dle pouzité bilé barvy. Slogan: ,,Symbol ryzi krasy* ma navodit
pocit vzneSenosti, vyjimec¢nosti a i sim vyrobce o sob¢ tvrdi, Ze jde o exkluzivni znacku. To
dotvaii i volend hnédozlata barva sloganu, hnéda jako barva tradice a zlatd jako symbol
Stésti. Co se tyCe mnozstvi textu, tak se potvrzuje pravidlo ,,Méné nékdy znamena vice.*,
text je prehledny a obsahuje jen ty nejpodstatnéjsi informace o pivovaru jako je odkaz na
webové stranky a v dne$ni dob€ velmi pouzivany odkaz na socialni sit’ Facebook. Na konci
banneru zaujme text: ,,Vychutnavejte zodpovédné. Dékujeme.”, kdy si je pivovar védom
nasledkd, které by vétsi konzumaci piva znamenala a co vSechno by mohl zékaznik zptsobit
pfi nezodpovédné konzumace alkoholu sobé a svému okoli.

Hodnoceni formy reklamy to jiz tak pozitivni nebylo. Internetova reklama je
zobrazena formou I-layer banneru, kterého si uzivatel musi v§imnout, nema moznost ho
prehlédnout. Uzivatel by mél mit vzdy pravo volby. Proto snahou o jeji zlepSeni byla zména

jeji formy, proto byl vybran Leaderboard banner, coz je banner zobrazujici se na uplném

vrchu stranky. Snahou o co nejpfirozenéjsi plisobeni reklamy na webové strance.
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45.2. Reklama ¢. 2

Druhou analyzovanou reklamou byla inText reklama v ¢lanku pro cestovni kancelar
Venus Trade and Tours. Princip inTextové reklamy je jeji cilenost na konkrétni klicova
slova v ¢lanku, ktera se uzivateli graficky zvyrazni a po najeti kurzoru se zobrazi textova

reklama vét$inou s logem firmy.
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,Nekoufim, téméf nepiju, snazimse

TOPtext.cz

Venus Trade and Tours, (VTT)

Vyuzijte slevovy program pro stalé i
" nové zakazniky a odlet'te za létem
B CK VTT piichazi se slevovym
programem pro stélé a nové zakazniky.
Nevaheite a vyuZijte slevl

Zobrazit fotogalerii

tom, jak Zivotu nebezpecny je jeji sta

tydnech se pomalu vraci do normaln| « gekuj, necnci zobrazit vice »

bude odvijet od toho, co mi ta hlava dovoli. Jsem pofad hodné unavena,
hodné spim. Ale jinak mi zUstalo viech pét pohromadé.”

Po celou dobu v nemocnici myslela hlavné na svou pétiletou dceru Margaritu,
ktera se poprvé ocitla na tak dlouhou dobu bez matky. Velmi pfijemné ji ale
prekvapil manzel Jifi Paroubek, ktery se pry o dceru ukazkové postaral. ,Na
za&atku pomahala rodina a nade chiiviéka, ale pak uz chtéla byt s tatinkem.
Hodné je to sbliZilo a manzel se naucil véci, které predtim neumél, treba
vybirat oble¢eni pro hol€i¢ku. Jenom jednou se mu povedlo, Ze dal hol¢icce
kazdou ponozku jinou,” prozrazuje Paroubkova.

Reklama na prvni pohled pisobi neosobné az chladné dle pouzité bilé barvy, kde
spojeni s cestovni kanceldii je necekané. Naptiiklad i to, ze se jednd o kancelar
specializujici se na zajezdy do Recka a na Kypr, takto si zdkaznik maze myslet, Ze
potadaji zajezdy na Aljasku nebo na Antarktidu, dle volené bilé barve. Tudiz by bylo
vhodnéjsi zvolit barvy, které by destinaci Iépe vystihovaly, Zluta se uplné€ nabizi jako
barva tepla, pisku nebo modra jako barva moie, modré oblohy, ktera je pro Recko
typicka. Nadpis nazvu spolecnosti plisobi v reklamé nevyrazné, stacilo by jen zvolit
n¢jaky barevny podtext, ktery by se nevylucoval s barvou pozadi. Obrazek pisobi
ptirozené a dobie dokresluje atmosféru. Text: ,,Vyuzijte slevovy program pro stale i nové
zakazniky a odlet’'te za 1étem*™ je strucny a plisobi atraktivné pro stavajici, tak i pro nové
zakazniky. Cervena barva ma pusobit vzruseng, podnécovat ke koupi zajezdu a to se hodi
dokonale. Druhy text: ,,CK VTT pfichazi se slevovym programem pro stalé a nové
zakazniky. Nevahejte a vyuzijte slev!* plsobi repetitivné - zdkaznik uz se jednou
dozvédél, ze existuje slevovy program pro nové a stavajici zdkazniky a vykiicnikem
muZe navozovat pocit nafizeni, které musite splnit za kazdou cenu.

Reklama je zobrazena formou inText reklamy, ktera v tomto piipadé neni piili§
vhodna a mize na fadu uzivatell pisobit agresivng, kdykoliv na ni najednou kurzorem
nebo pfi prohliZeni ¢lanki na dotykovém zafizeni, tfeba tabletu nebo chytrém telefonu,

kde ta pravdépodobnost piekliku je jesté vyssi.
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Proto, aby byla reklama lépe vnimana byla potfeba zména druhu reklamy, kdy byla
inText reklama nahrazena Skyscraper bannerem, coz je lepivy svisly pruh. Zménou
barvy pozadi, kterd by vice korespondovala se zamétenim reklamy, proto byla vybrana
modra barva. Modra jako barva mofe, modré oblohy, které jsou pro Recko i Kypr
typické. Poté bylo potieba zvyraznit nadpis nazvu firmy, tak aby vyrazné ptisobilo, proto
byla pouzita ¢ernd barva, plsobi elegantné a dovede oslovit. Na zavér bylo potieba
zredukovat druhy text, ktery se z vé&tSi Casti opakoval s prvnim na: ,Nevahejte
a VYUZIJTE SLEV*, kde dolo k odebrani vykiiéniku, tak aby zmizel pocit natizeni

a zvyraznénim slov doslo k naznaceni dilezitosti a zadosti 0 vyuziti slevy.

mozku. Agkoli to u vétsiny pfipadd byva
zplsobeno vyduti, u Paroubkové nic ekiamo
takového neobjevili. ,Déje se to i lidem Venus Trade and Tours, (VTT)

mého véku,” fika Paroubkova. ; Vyutzijte slevovy program pro stalé i
BB nove zakazniky a odlette za létem
Nekoufim, téme&F nepii 3 P Nevéhejte a
Nekoufim, téméf nepiju, snazim se VYUZIITE SLEV

hodné pohybovat, tak bych ¢ekala
spoustu jinych véci, co se mohly stat.
Tohle bylo hodné necekané,” dodava.

Zobrazit fotogalerii -
V nemocnici leZela celou dobu na

jednotce intenzivni péce. Nepfemyslela o
tom, jak Zivotu nebezpecny je jeji stav, chtéla jen, aby ji bylo Iépe. Po tfech
tydnech se pomalu vraci do normalniho Zivota. ,Cela rekonvalescence se
bude odvijet od toho, co mi ta hlava dovoli. Jsem pofad hodné unavena,
hodné spim. Ale jinak mi zustalo vSech pét pohromadé.*

Po celou dobu v nemocnici myslela hlavné na svou pétiletou dceru Margaritu,
ktera se poprvé ocitla na tak dlouhou dobu bez matky. Velmi pfijemné ji ale
prekvapil manzel Jifi Paroubek, ktery se pry o dceru ukazkoveé postaral. ,Na
zacatku pomahala rodina a nase chivicka, ale pak uz chtéla byt s tatinkem.
Hodné je to sbliZilo a manzel se naucil véci, které pfedtim neumél, treba
vybirat oble€eni pro hol¢i¢ku. Jenom jednou se mu povedio, Ze dal hol¢i¢ce
kaZdou ponozku jinou,” prozrazuje Paroubkova.
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45.3. Reklama ¢. 3

Tteti analyzovanou reklamou byl letdk na firmu 100mega.cz zabyvajici se distribuci

vypocetni techniky v Ceské republice.

MEGAPROMO

Kdo chce

Vv srpnu zasunout

nize s USB flash
' diskem v hodnoté

® 400 K& ZDARMA
‘ < ’ které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

= ‘ (kod: SWMS 1093H)
' o
2.
e %

me
S

Akce plati od 2, 8.
do vyprodéni zdsob.

ICOMEGA divedd, proé. bat & ke

Obrizek 15 - letak megapromo pied tpravou
[37]

Reklama na prvni pohled pusobi pieplacané, neni z ni jasné, co se propaguje, jestli
damské pradlo, kancelafsky balicek Office nebo flash disk. Obsah reklamy putsobi
dvojsmysling, snazi se zapusobit na zakladni lidské pudy, pravdépodobnou cilovou skupinou
jsou muzi, kterym herecka Olga Kurylenko dozajista zamota hlavu. Barva pozadi plsobi
vuci ostatnim barvam nepfirozené. A v kombinaci se zlutou barvou piisobi nepfirozené. Ze
sloganu: ,,Kdo chce v srpnu zasunout™ je patrné, ze ma provokovat a byt dvojsmysiny.
Ostatni texty maji spiSe informativni hodnotu a jsou vhodné voleny. Zajimavosti je fialova
barva pozadi posledniho textu: ,které ziskd ke kazdému Microsoft Office Home and
Business 20 PKC*, fialova barva je charakterizovana jako nestastna, ponurd, znepokojujici
barva. Volba fialové barvy pisobi nest'astné, nejspiSe ma byt uzivatel nestastny za darek

v podobe¢ flash disku zdarma.
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Hlavnim cilem zlepSeni reklamy bylo, aby dovedla zaujmout bez ptisobeni na zakladni
lidské pudy. Toho méla docilit skrze fiktivni slevu, seriézni vzhled a jemny humor. Tim
v§im méla zvysit zajem o produkt. Zvysit zajem o produkt jde docilit skrze vtip, kterym méla
byt etiketa ,,garance nejnizsi ceny* garantovana samotnym Chuckem Norrisem. Dal§imi cili
bylo zptehlednit texty, jednoznacné fici, co je skrze reklamu prezentovano a fici 0 €O Se
jedna, proto ten velky napis: ,,Akce*. Barva pozadi byla vybrana, jako piechod dvou barev,
rudé a oranzové. Kde kombinace rudé barvy a nadpisu: ,,Akce® a slevy, méla zaplsobit
vzruSujicim dojmem a podnécovat ke koupi. Oranzova barva méla v kombinaci s textem:
,»USB flash disk v hodnot¢ 400 K¢ ZDARMA* nabudit pocit radosti a $tésti. Posledni text:
»(ke kazdé verzi Microsoft Office Home and Business 2010)“ byl zmensSen, protoze Slo
0 méné podstatnou informaci nez sdéleni, ze k verzim Home and Business se zdarma pfidava
flash disk. Na vylepSeném letdku verze baleni Microsoft Office Professional 2010 ma

pusobit pouze ilustrativng.

MEGAPROMO

e USB flash disk

office . o0
i v hodnoté 400 K¢
ZDARMA

(ke kazdé verzi Microsoft Office
Home and Business 2010)

ICOMEGA divodd, proé bt s Wk

Obrazek 16 - letak megapromo po tpravé [37]
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5 Zhodnoceni vysledku

Predpoklady se ve vétsin¢ piipadi potvrdily. Ale byly zjistény zajimavé informace
u tfech otazek z dotaznikového Setieni a sice, co preferuji muzi a co Zeny.

U otazky ¢. 5 ,,Cim Vas reklama na internetu nejvice zaujme?*, bylo zji§téno, Ze u Zen
na prvnim misté je originalita s grafickou strankou na druhém misté humor a na tetim misté
je nabizeny produkt. U muzi je jako u Zen humor na prvnim misté. OvSem na druhém misté
je nabizeny produkt shodné s grafickou strankou oproti humoru u Zen a u muzu na tietim
miste je humor u Zen nabizeny produkt.

U otazky ¢. 7 ,Jaky druh internetové reklamy je pro Vas nejnepiijemnéjsi?*, bylo
zjisténo, ze prvni a druhé misto je u muzl a Zen shodné, konkrétné nejneptijemné;si pro obe
pohlavi je I-layer banner, video reklama. A na tfetim misté pro zeny klasicka bannerova
reklama u muzt placeny odkaz ve vyhledavaci.

U otazky ¢. 10 ,,Ktera z reklam je pro Vas mén¢ rusiva?* se doslo k ndzoru, ze vétsi ¢ast
zen preferuje seridzni, vtipnou reklamu s Chuckem Norrisem oproti muzi, ktefi jednoznaéné
preferuji dvojsmyslnou reklamu s Olgou Kurylenko.

U prvnich dvou hypotéz doslo k potvrzeni autorovi domnénky, ze I-layer a inText
reklama pisobi agresivnéji a ze navrhované feseni nahradit klasickou bannerovou reklamou
bylo spravné. U posledni hypotézy, kdy seridzni, vtipna reklamu s Chuckem Norrisem méla
porazit tu dvojsmyslnou s Olgou Kurylenko (Ptiloha - Otazka ¢. 10) se vSak nestalo.
Pravdépodobné tim, ze na prvni pohled Olga Kurylenko v pradle ve spojitosti

s dvojsmyslnym textem ,,Kdo chce v srpnu zasunout® prekvapila, proto ten vétsi zajem.
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6 Zavér

V této bakalarské praci se autor zaméfil na $irsi pojeti internetové reklamy, tak aby se
Ctenaf dozveédél zajimavé informace z oblasti IT, tak 1 zdkladni informace o psychologii
reklamy.

Cilem literarni reserSe bylo definovat reklamu, internet, popsat jejich historicky vyvoj.
Charakterizovat zakladni mediatypy reklamy. Popis druhy internetové reklamy, spam a az
po jeho moznosti obrany. Poté popsat statistiky internetové reklamy vydané Sdruzenim pro
internetovy rozvoj (SPIR) a v posledni casti popsat psychologii reklamy od vnimani barev
az po pravidla, kdy je reklama ucinna.

Prakticka ¢ast byla rozdéland na dvé ¢asti. Na prvni, kde na zaklad¢ poznatkti z teoretické
¢asti byly zjistény nevyhody internetové reklamy a na zékladé nich navrhnuto feseni. Coz
prakticky znamenalo, vybrat si tfi druhy internetovych reklam zanalyzovat je a pro kazdou
navrhnout vlastni feSeni. Pro zjisténi zpétné vazby byly vSechny tfi varianty umistény
do dotaznikového Setfeni. V druhé ¢asti praktické prace, byla provedena anketa ,,Jak reklamu
na internetu vnimaji lidé* - rozhoduji se primarné dle reklamy na internetu, zda koupit ¢i
nekoupit? Kde cilem bylo najit odpovédi na jeho otazky (Ptiloha - Dotaznik k Bakalarské
praci).

Zjisténim tedy bylo, ze vétSina dotazanych neni jakkoliv zaujata viici reklamé.
Respondenti si vS§imaji reklamy na internetu, ale nevénuji ji vétsi pozornost a spise se
nenechavaji presvéd¢it ke koupi zbozi. Dale bylo zjisténo, ze dotazani berou internetovou
reklamu stejné rusive, tak jako ostatni formy reklamy. Pokud ma reklama zaujmout, mé¢la by
byt originalni. Setfenim jsme si ovéfili, Ze reklama propagovana formou I-layer banner, je
nejnepiijemnéjsi druh internetové reklamy. To potvrdila i odpovéd na dalsi otazku, kde se
porovnaval I-layer banner s navrhem klasického banneru a jako méné rusivy pusobil
klasicky banner. Dale se porovnavala inText reklama s navrhem klasického banneru a jako
mén¢ rusivi pusobil klasicky banner. Oba tyto navrhy naplnili o¢ekavani autora prace. Co
ovsem nepotvrdilo ocekavani autora, tak domnénka, ze: ,,Seridézni, vtipna letakova reklama
m¢la porazit tu dvojsmysinou.© (Pfiloha - Otazka ¢. 10). Zajimavé bylo zjisténi, ze vétSinu
dotazanych zen zaujala praveé ta vtipna reklama s Chuckem Norrisem a naopak dvojsmyslna

reklama s Olgou Kurylenko zaujala vétSinu muzd.
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10 Priloha

10.1.

1)

2)

3)

4)

5)

Dotaznik K Bakaldiské praci - Problematika internetové reklamy

Jaky je Vas vztah k reklamé? (obecné)

a) Pozitivni

b) Spise pozitivni

€) Neutralni

d) Spise negativni

e) Negativni

Kde myslite, Ze je reklama nejucinnéjsi?

a) TV

b) Internet

€) Venkovni reklama (plakaty, billboardy, dopravni prostiedky)

d) Tisténa (letaky, noviny, ¢asopisy)

e) POS (prodejni mista)

f) Rozhlas

g) Chytré mobilni telefony

Vsimate si reklamy na internetu?

a) Ano, oblas m¢ zaujme

b) Ne, zcela ji ignoruji

C) Ano, ale nikdy ji nevénuji vétsi pozornost

Reklamu na internetu hodnotite jako? (Ostatni formy reklamy = v televizi,
billboardy, v dopravnich prostiedcich, v novinach, v radiu, prodejni mista)
a) Vice rusivou nez ostatni formy reklamy

b) Stejné rusivou jako ostatni formy reklamy

C) Mén¢ rusivou nez ostatni formy reklamy

d) Zajimavéjsi nez ostatni formy

Cim Vis reklama na internetu nejvice zaujme? (uved’te max. 2 odpovédi)
a) Originalitou

b) Humorem

c) Grafickou strankou, ztvarnénim

d) Nabizenym produktem
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e) Doprovodnou hudbou
f) Sexualnim podtextem
g) Znamymi osobnostmi
6) Piesvéd¢i Vas reklama na internetu si zboZi koupit?
a) Ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Ne
7) Jaky druh internetové reklamy je pro Vas nejneprijemnéjsi?
a) Varianta 1 (I-layer)
b) Varianta 2 (bannerova reklama)
€) Varianta 3 (placeny odkaz ve vyhledavaci)
d) Varianta 4 (textova reklama)
e) Varianta 5 (kontextova reklama)
f) Varianta 6 (video reklama)
g) Varianta 7 (inText reklama)
8) Ktery druh reklamy je pro vas méné rusivy?
a) Varianta 1
b) Varianta 2
9) Ktery druh reklamy je pro vas méné rusivy?
a) Varianta 1
b) Varianta 2
10) Ktera z reklam Vas vice zaujme?
a) Varianta 1
b) Varianta 2
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11) Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena
12) Vas vék:
a) 15-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55

e) 56 avice

YW

13) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Stiedoskolské
b) Vysokoskolské

c) Zakladni

STELLA
ARTOIS

Otazka ¢. 7 — Pirehled reklam

e nefstartim tem v stons 9.
v Konti: minkmdiné 16 24050, ¥

napsst
v ey se

Odpoledni spanild jizda Pranoy a ndslednd vistava autv

ima Need for Spoeq  9%742ich Obchodniho centra na Smichovd probind v émel

itemi premiéry clouho ocekivaného fimu Need for Speed
v Ceské republice. Me2i hlavni Idkadia pra2ské piehlidky patii Lamborghini
Aventador, Ferrar Bertineta, Ferrar FF, Aston Martin DBS, Dodge Viper,
Dodge Chalienger a Ford Mustang GT500, ktery se stal plediohou pro auto
hlavniho hrdiny.

fn padil Pt = Auta predevim
obé strany oddéloval. l  Need for Speed se vémé dri své
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Podl > il k . plevazuje nad obsahem a kde dojem Casto
ukrgjinského vedeni.
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10.3. Otazka ¢. 8 — Porovndni dvojic reklam 1 (1-layer-Banner)

VARIANTA 1
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10.4.

VARIANTA 1

Nekoulim, témé? nepiju, snazim se
hodné pohybovat, tak bych ekala
spoustu jinjch véci, co se mohly stat.
Tohle bylo hodné nedekané,” dodava.

obrazit fotogaier
Lol V nemocnici lezela celou dobu na

tom, jak Zivotu neb
tydnech se pomalul
bude odvijet od tohf N NEER
hodné spim. Ale jink ‘

TOPtextcr
A
-

KOSMETIKA A DROGERIE PRO RODINU
Vyberte si pohoding a rychle kvalitai
vyrobky za pfijemné ceny. ..

zatatku pomahala [odina a nase chivicka, ale pak uz chtéla bjt s tatinkem.
Hodné je to sbiizilo a manzel se nautil véci, které pledtim neumél, treba
vybirat oblegeni pro holéitku. Jenom jednou se mu povedio, Ze dal holticce
kazdou ponozku jinou,” prozrazuje Paroubkova.

10.5.

VARIANTA 1

MEGAPROMO

Kdo chce

VvV srpnu zasunout

te s USB flash

diskem v hodnoté

400 K¢ ZDARMA

‘ ‘* ' které ziska ke kazdéemu
Microsoft Office Home

and Business 2010 PKC

(WOd: SWMS 1093H)
v 6 4,/{
—— .

IOOMEGA Aivedd, prod bt & wla

Otazka ¢. 9 — Porovndni dvojic reklam 2 (inText-Banner)

VARIANTA 2

mozku, Atkol to 4 vetSiny pliads bjva
2zplisoben vyduti, u Paroubkové nic
takového neobjevili. .Déje se to i idem
mého véku,” Hké Paroubkova.

Fotogalerie

Nekoutim, téméf nepiju, snaZim se
hodné pohybovat, tak bych Sekala
spoustu jinych véci, co se mohly stat.
Tohle bylo hodné nedekané,” dodava.

TV

NKOSMETIKA A DROGERIE PRO RODINU
Vyberte si pohoding 3 rychle kvalitai
ytobky za pfijemné ceny. ..
-~

Zobrazit fotogaler
'V nemocnici le2ela celou dobu na

jednotce intenzivni péce. Nepfemysiela o
tom, jak Zivotu nebezpeny je jejf stav, chtéla jen, aby il bylo lépe. Po trech
tydnech se pomalu vraci do 2ivota, .Cela se
bude odvijet od toho, co mi ta hlava dovoli. Jsem pofad hodné unavena,

hodné spim. Ale jinak mi zdstalo vSech pét pohromads.”

Po celou dobu v nemocnici myslela hlavné na svou pétiletou dceru Margaritu,
ktera se poprvé ocitia na tak dlouhou dobu bez matky. Velmi ptijemné ji ale
plekvapil manzel Jiti Paroubek, ktery se pry o dceru ukazkové postaral. Na
Zzatatku pomahala rodina a nade chivicka, ale pak uZ chtéla byt s tatinkem.
Hodné je to sbliZilo a man2el se naudil véci, které predtim neumél, tieba
vybirat oble¢eni pro hol¢itku. Jenom jednou se mu povedio, 2e dal hol¢iice
Kazdou ponozku finou,” pmzrazuje Paroubkova,

Otazka ¢. 10 — Porovndani dvojic reklam 3 (Dvojsmysina-Vtipna)

VARIANTA 2

MEGAPROMO

USB flash disk
v hodnoté 400 K¢
ZDARMA

(ke kaidé verzi Microsoft Office
Home and Business 2010)

ICOMEGA  dovad
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