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Uvod

Bakalafskd prace nese nazev Reklamni komunikace ve vztahu
k segmentu diachodcti. K vybéru tohoto tématu mé vedlo nékolik véci. Jednou z nich
bylo zajimavé téma a tim je prace s komunikaci. Dale to byla skute¢nost, ze vliv
reklamy je velice zajimavé téma a ja si prala proniknout do jeji podstaty a vyuzit téchto
poznatkil pii psani své prace. A v neposledni fad¢ to byli 1 samotni seniofi, jez mé
zajimaji a které jsem chtéla poznat 1 z jiného pohledu.

S reklamou a jejim vlivem se viceméné setkavam jiz od détstvi, ale az nyni jsem
meéla moznost poznat ji z jiného pohledu. Stejné tak je to 1 se seniory, ktefi jsou velmi
probirani, stale vice divéfivi a neopatrni, coz i dokazuje dokumentarni film Smejdi
z roku 2013. V dnes$ni urychlené a ekonomicky nestalé dobé je mnoho tzv. obchodnik,
ktefi chtéji ze seniorti dostat jen penize. Vyuzivaji jejich davéefivosti a ovliviluji je.
A pravé na tento problém jsem chtéla poukazat ve své praci. PfestoZe televizni reklama
neni tak intenzivni a pfimo na seniory neptisobi, jsou i tak ovlivilovani aniz by si to

uvédomovali.

Hlavnim cilem bakalarské prace je, urcit miru plsobeni reklamy na seniory,
zda je reklama ovlivni natolik, Ze si dany produkt koupi. Mij nazor je takovy, Ze jsou
samotnou reklamou ovlivnéni a v obchodech nakupuji podle toho, jaké pocity z dané
reklamy maji. Dil¢im cilem této prace je zjistit, jak tuto skutecnost vnimaji samotni

seniofi, zda si uvédomuji, ze je televizni reklamy ovliviiuji.

Praci jsem rozdélila na dvé €asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
se budu zabyvat vysvétlenim pojmi, které se v praci objevuji. Prvni kapitola je
vénovana definici reklamy, jeji funkci, komunikaci, vyhodam a nevyhodam.
Druhé kapitola se zabyva zdkonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tteti kapitola
pojednava o typech a volbé reklamniho média. Ctvrta kapitola piedstavuje televizni
reklamu. Jeji charakteristiky a funkci, vyhody a nevyhody televizni reklamy, naklady na
reklamu, dale metody, které se pouziji pii tvorb€é rozpoctu, také se zabyva
sponzorovanim potadi. V paté kapitole je popsana cilova skupina seniorti, jeji definice
i podminky. Sesta kapitola je o metodice prace. Jsou zde uvedené t¥i vyzkumné otazky,
které budou po vyhodnoceni dotazniki potvrzeny nebo vyvraceny. Dale jsou zde

popsané vyuzité metody, analyza a dotazovani. DalSi ¢ast je vénovana konstrukci



dotazniku, a také je zde definovan vzorek cilové skupiny, divody vybéru této cilové

skupiny, je zde uveden kraj, odkud byli osloveni respondenti i jejich vékova skupina.

V praktické ¢asti vyuziji poznatky popsané v teoretické Casti a budu se vénovat
vysledkim dotazovéani, které bude zalozeno na vyhodnocovani dotaznika.
Otazky budou mit svij graf nebo tabulku. V grafu budou odpovédi uvedeny

v procentech, kdez to v tabulkach budou uvedeny pocty odpovédi.

V zavéru sjednotim poznatky, které ziskdm na zdklad¢ zpracovani dotazniki.

vvvvv

Soucasti prace bude dotaznik, ktery bude k nalezeni v ptiloze.



1 Reklama
1.1 Definice reklamy

»3lovo ,reklama® vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti,
coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. T kdyZ se zpiisob prezentace béhem

staleti zménil, pojem reklama ztistal.* '

»Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentii. Dokéze cilovou skupinu

informovat, pfesvédcovat a marketingové sdélené ucinné ptipominat.

Reklama piedstavuje rovnéz efektivni zptisob budovani trhu. Prostiednictvim reklamy
lze efektivné vzdélavat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a presvédcovat
cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Reklama pfitom také ovliviiuje, zda bude urcity
produkt snimdn v dané spole€nosti jako atraktivni ¢i neatraktivni. Do zna¢né miry

. v 7 2
tak formuje 1 spole¢enské normy.

Struén€ feCeno, jedna se o urCitou formu komunikace sobchodnim zdmérem.
Reklamou nepfesvédCujeme spotiebitele, aby si kupovali néco, co si koupit nechtéji.
Spise reklamu pouzivadme, abychom informovali o tom, Ze existuje produkt ¢i sluzba,

ktera uspokoji jejich potieby.

1.2 Funkce reklamy
,Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovat povédomi o znacce a ovliviilovani postoju
k ni, tedy budovani znacek. Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama rychle

zasahnout velké segmenty populace.* *

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 20. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 49. ISBN 978-80-247-3541-2.

? Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. s 16.

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 49. ISBN 978-80-247-3541-2.
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1.3 Komunikace

1.3.1 Laswellova charakteristika
,Proces marketingové komunikace odpovidd modelu komunika¢niho procesu tak,
jak jej uvadi vétSina autorti. V podstaté jde jen o modifikace a rozSifeni vice nez
padesat let staré¢ Laswellovy charakteristiky, vyjadiené jednoduse:

kdo 7ika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem

Odesilatel a ptrijemce zistavaji samoziejme¢ hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikacni ndstroje. Dals§i dulezity prvek piedstavuje
zakddovani prenaSené¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekoddovani,
coz je vlastn¢ piijemciv pieklad vyslané zpravy. Pravé pii kédovani a dekodovani
nastavaji Casto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji
odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytnd jasnd interpretace prenasené zpravy.
V pribéhu komunika¢niho procesu dochazi k riznym ,,Sumim® pii pfenosu sdéleni,
jako je naptiklad konverzace pii odbihdni od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni
atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddélené, ale pouze ve vzajemnych

souvislostech a vztazich.>

1.4 Proces prijimani a zpracovani
Reklama tedy miZe ovlivnit chovani ¢lovéka pouze, kdyZ projde procesem piijimani

(je vniméana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a ut¥idéna). °

,Reklama prochdzi nejprve procesem smyslového vnimani. Obecné plati, ze zakladni
podminkou senzorického (smyslového) vnimani je intenzita podnétu. K vnimani
reklamy slouZi nerovnomérné vSechny zékladni smysly: zrak — veSkera tiSténa reklama
v novinach, ¢asopisech, vkladand do schranek, doru¢ovana postou, venkovni reklama,
televizni reklama, reklama v kinech, na videu, na misté prodeje, darkové predméty
apod.; sluch — prfedevSim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu;
¢ich — reklama na parfémy v Casopisech, kde je viné soucasti tiSténé reklamy,
ale zejména reklama v misté prodeje; hmat — tisténd reklama s ukazkou material

raznych struktur; chut’ — reklama na misté prodeje v podob& ochutnavek.*’

> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 30. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

% Srov. tamté

"VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 89. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

11



Z toho vyplyva, Ze pti vnimani reklamy nejvice vyuzijeme zrak a sluch a nejmén¢ hmat.

1.5 Vyhody a nevyhody reklamy
Vyhody reklamy

Co dokéze reklama pro spotiebitele udélat?

e Sii informace o produktech a sluzbach.

e Zasahuje velkou ¢ast ptijemct rychleji nez ,,ustni podani*

e UmozZiuje zpétnou vazbu.

e Zhodnocuje produkty a sluzby, dava jim vlastnosti a specifické rysy.

e Dodava pocit —spotiebitelé radeji kupuji zbozi, o kterém néco védi.
Co dalsiho dokaze reklama udé¢lat?

e ZvySuje kvalitu zboZi.
e Dava moznost volby.
e Rozsifuje vybér médii.

e Je dulezita pro ekonomickou prosperitu.
Nevyhody reklamy
Neékteti lidé reklamy kritizuji, protoZe nechapou jeji poslani.
Kritika

e Je to zbytecné vyhazovani penéz. Neni to pravda, pokud je reklama dobra
a zvy$i efektivnost prodeje.

e Je to manipulace s lidmi. Kazdy ¢lov€k ma pii ndkup svobodnou volbu.

e Reklama nuti kupovat vyrobky, které nechceme. Reklama pouze nabizi

moznosti volby. Lidé maji pravo byt informovani. ®

,»Z vyzkumnych studii Factum Invenio vyplyva, Ze reklamé nevéfi vice nez polovina
populace, nicméné nakup na zéklad¢ reklamy ptiznadva 36 % osob. Velmi diilezité je pro

spotiebitele osobni zkuSenost, proto je nejdiveéryhodn€js$i reklama v misté prodeje,

¥ Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 21.

12



kde si muze kvalitu, cenu a n¢kdy i1 chut nebo vlastnosti zbozi ovéfit primo.

Nejvetsi problém lidé vidi v deklarovanych vlastnostech a kvalit& zboZi nebo sluzeb.* °

Efektivni reklama by méla byt, pfiméfené informativni coZ znamena, ze sdéli pottebné
informace, ale nezahlti osloveného, aby neztratil souvislosti, nebo aby nebyl odrazen od

dalsiho zajmu o produkt & sluzbu. '’

,Reklama ma také byt spravné nacasovana — ve vazb¢ na ostatni ¢asti marketingového
mixu; zacilend na ,spravnou cilovou skupinu; Sifena s odpovidajicim nasazenim
médii.«"!

1.6 Libivost, porozuméni a diivéryhodnost
Libivost reklamy
,Ukazatel ,libivosti“ reklamy je dualezity z hlediska plsobeni na emoce Cclovéka,
neb nejsme jen tvorové raciondlni. Proto zjiStujeme, co se na reklamé libi a nelibi,

1 kdyz to samo o sob& nemusi znamenat ptasobeni na postoje ¢i chovani.

Porozumeéni

Tento ukazatel je zaméfen na zji$téni, do jaké miry a jaké ¢ast cilové skupiny pochopila
sdéleni, ptipadn¢ jednotlivé benefity, které reklama o znacce nebo produktu
komunikuje. Jde tedy o ovlivilovani racionalni stranky pusobeni reklamni kampané.
U potravin a potravinovych doplinkdt mize jit naptiklad o apely tykajici se zdravi,

u kosmetiky o neSkodné ptisobeni produktu na pokozku apod.

Divéryhodnost

Jde o zjisténi, jaka Cast cilové skupiny davetuje jednotlivym sd€lenim, ale predevSim
do jaké miry se respondenti identifikuji se sdélovanymi obsahy, s osobami a déjem
reklamy. Dilezité¢ je zjiSténi, jaka je frekvence urcitych nazorii, pociti a postoji,

ale i subjektivna interpretace prvkil dané reklamy.« '?

1.7 U&innost reklamy
»Reklama je ucinnd, kdyZ je pfijemce vystaven jejimu pusobeni. Reklama je UCinna,

kdyZ zanecha stopu v paméti pfijemce. Reklama je G€inn4, kdyz zptsobi zménu postoje

? véti Cesi reklamé? — tiskové zpravy Factum Invenio. [online]. 23.2.2012 [cit. 2013-09-17]. Dostupné z:
http://www.factum.cz/481 veri-cesi-reklame.

' Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. s 16.

"' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 92. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

' Tamtéz.
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v poZzadovaném sméru. Reklama je ucinnd, kdyZz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni
emocionalni stopu. Reklama je G¢inna, kdyz vyvola zménu v chovani cilové skupiny
v poZzadovaném sméru. Reklama pfindsi informace, které jsou diileZité pro racionalni

ror RS 1
rozhodovani spotfebitele.« '

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 186.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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2 Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

,Etické normy v reklamé jsou zavislé na Case a prostoru. Reklamy, které jiz dnes
nevzbuzuji zadné emoce, by mohly byt pted lety povazovany za neptistupné a naopak.

Stejné tak se lisf etické standardy v jednotlivych zemich.« '

,Reklama musi byt spoleCensky zodpovédna. Tuto pravdu si obchod a pramysl velice
dobfe uvédomuje. Pravé proto v pravidelnych intervalech Mezindrodni obchodni
komora se sidlem v Pafizi vydava instrukce o regulaci reklamy, které jsou nasledné
odsouhlaseny v jednotlivych stitech a stavaji se soucasti etickych norem reklamy
jednotlivych stat. V Cesku dodrzovani téchto mezinarodnich instrukci prosazuje Rada
pro reklamu, ktera je dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, médii a zadavatelt

reklam. Princip samoregulace reklamy je prosazovani fidicimi orgdny Evropské unie.

Reklama se ve vSech zemich fidi mnoha zakony, nafizenimi a vyhlaSkami, a to

jak z pohledu obchodnik &innosti, tak ochrany spottebitele.* °

wZakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ftiké: ,,Reklamou se rozumi oznédmeni,
pfedvedeni €1 jina prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazka,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.
Tento zakon je vefejnopravni normou, a dozor nad dodrZovanim zdkona maji organy

piislusné k vykonu dozoru, a jsou to: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni

, s .. . , 1
Gistav pro kontrolu 1é&iv, Ministerstvo zdravotnictvi apod.« '®

»Rada pro reklamu vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy.

Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zaji§tovat a prosazovat na izemi Ceské republiky

N r 1o s . r 1
&estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.«'’

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 50. ISBN 978-80-247-3541-2.

'> VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 27. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

'® Business center. [online]. [cit. 2013-09-17]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx

' RPR rada pro reklamu. [online]. [cit. 2013-09-17]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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3 Reklamni média

Organizace mohou v reklamnim sdéleni vyuZzit rizné typy meédii. Kazdé reklamni

& B r r : 1
médium ma sva specifika.'®

3.1 Typy médii
,Organizace si mohou zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou
reklamu, venkovni reklamu, reklamu vkin€, reklamu ve filmech ¢i jinych
audiovizudlnich dilech a internetovou reklamu. Reklamy se rozliSuji mimo jiné
1 profilem svych divakil, c¢tenaiti ¢i posluchacl, rozsahem informaci, ktery mohou

efektivné predavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti

ovlivitovat image znacky, schopnosti demonstrovat fungovéani produktt atd.* ™
Televizni reklama

,PI1 tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, Ze jde pfedevSim o vizualni
médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divaka upada.

Vice informaci o televizni reklamé v. kapitola 4.°*°
Rozhlas

Pti rozhlasové reklam¢ musime brat v potaz, Ze pracujeme pouze se zvukem. Dulezité je
vytvofit kontrast, abychom pii poslechu reklamniho bloku vzbudili pozornost a

v . . v v 721
posluchaci zaregistrovali naSe sdéleni.
Tiskova reklama

,Do této skupiny médii patii predev§im noviny a Casopisy. Kromé toho sem fadime také
neperiodickou publikaci, jako napft. katalogy, roenky a interni publikace — firemni

Easopisy, klubové zpravodaje apod.«??

¥ Srov. KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu.s 52.

' KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 52. ISBN 978-80-247-3541-2.

2% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 42. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

*! Srov. Tamtés.

% Tamtéz.
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Venkovni reklama

,,PT1 tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci.
Musi vychazet také z toho, ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a ¢as, po ktery jsou

jejimu ucinku vystaveni, je velmi kratky. Dilezité je piehlednost a Citelnost.*
Internetova reklama

Tato reklama je velmi rychld, neomezena, protoze ji lze vyvésit v libovolném mnoZstvi,
a také je cenové vyhodna. Pii tvorbé je tfeba ovladdat programatorskou préaci a znat

reklamni grafiku. **

3.2  Volby média
,.Uspéch komunikaéni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy t&ch,
které chceme kampani oslovit. Muze jit o soucasné ¢i potencionalni uzivatele produktu,

sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o ndkupu atd.

Pti ptipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvoii tzv. medialni mix.
Média vybirdme tak, aby optimalnim zplisobem oslovila naSe cilové skupiny,

aby jednak ptenasela informace, ale dokézala také vyvolat emoce.« **

* Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. s 43.
* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 37. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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4 Televizni reklama

Nejvice pouzivanym médiem je televize. Denng ji sleduje témé 88 % &eské populace.®

,Nejvetsi sledovanost ma televize béhem tzv. prime time. Jednd se o ¢as mezi 19.00
a 23.00 hodinou. VétSina televiznich divakl sleduje televizi pravé vtéto dobg.
Béhem zbyvajicich casti dne je sledovanost televize relativné nizka. Nekolika
nasobnym opakovanim spotu na kli¢ovych televiznich stanicich v prime time je mozné

oslovit téméf cely trh.« ¢

4.1 Charakteristika a funkce
»lelevizni reklama miize tézit z celé fady charakteristik, které televize jako médium
nabizi. Toto reklamni médium umoziuje zejména nazorné¢ predvadéni produktt
a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingovéa sd€leni v televizi tak mohou

byt velmi plisobiva a emotivni.

Televize ma 1 nedostatek. Snad nejvice ze vSech reklamnich médii ji poSkozuje
pieplnénost reklamou. Reklamni bloky obsahuji mnozstvi spotii, a tim je efektivita

kazdého jednotlivého spotu sniZena.

A to vede k tomu, ze lidé na zacatku reklamniho bloku pfepinaji na jinou stanici,

.7

opoustéji mistnost, vypinaji zvuk ¢i nevénuji reklamnim sdélenim pozornost.

Redlna sledovanost reklamy je tak vyrazné nizsi, nez by se mohlo zdat.« *’

Z toho vyplyva, ze by reklama méla byt originalni a méla vynikat mezi ostatnimi

reklamnimi spoty, ale zarove by mé&la predat marketingové sd&leni.”®

24

»Aktivita, kterd se v marketingu absolutné nevyplaci, je snaha zménit né¢i nazor.*

(neznamy autor)

%3 Srov. KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
s 52.

*® KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 52. ISBN 978-80-247-3541-2.

7 Tamtéz

¥ Srov. tamtéz
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4.2 Vyhody a nevyhody
Vyhody televizni reklamy:

e plisobi na vice smysli (zvuk, pohyb a barvy, ukazka piedmétu, navod
jak s pfedmétem zachazet);

e masovy dosah (televize je schopna efektivné pokryt masovou vetejnost);

e pfizpusobivost v ¢asovém planovani (vybrani vhodné doby pro zafazeni

reklamy).*
Nevyhody televizni reklamy:

e vysoké naklady (jak na pofizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani);

e moznost piepindni kanali (tzv. setting nebo zapping — bezmySlenkové prepinani
kanali nebo pfepnuti na jiny kanal pti zacatku reklamy zeslabuje Gi¢inek tohoto
média);

e omezena selektivita (ncékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni cas
v televizi je omezen a nelze ,,pfidat nékolik stran‘‘ jako v tiskovych médiich);

e pieplnénost (rozSifovani komer¢nich blokil a vysilani vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti a G¢inku reklamniho sdéleni);

e omezené informace (stru¢nost reklamy — spor ma maximalné tficet sekund —
neumoziuje pifedat mnoho informaci; televizni reklama je vétSinou dopliiovana

ostatnimi médii).**

Struéné feceno pii tvorbé televizni reklamy se vychdzi ztoho, Ze jde predevSim
o vizualni médium, a proto musi spot upoutat pozornost na zacatku, jinak zajem divaka

31
upada. *

4.3 Naklady
,Absolutni naklady na televizni reklamu jsou vysoké. Rada produktd a znadek si tak
nemuze televizni reklamu viibec dovolit. Uz samotné natoceni televizniho spotu vyjde
v nejlevnéjSich piipadech na né€kolik set tisic korun. PfestoZe jsou absolutni néklady
na televizni reklamy vysoké, relativni naklady jsou pomérné nizké. Zajimavou moznost

v tomto ohledu pfedstavuje sponzoring televiznich potadd. Jednd se o umisténi

% srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., s 40.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 40-41. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

31 Srov. Tamtéz.
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sponzorského vzkazu pred vysildnim a nékdy 1 v pribehu vysilani vybraného potadu.
V tomto ptipadé organizace uSetti, protoze nemusi vytvaret zadny nakladny televizni
spot. Navic se mize znaCka propojit s vhodnym pofadem a nemusi ,bojovat*
o pozornost s dalSimi znackami, jako tomu je v ramci reklamniho bloku. Na druhou

. sy v 1o @ NIRRT . . 2
stranu, sponzoring televiznich pofadi je pomérmé piisné omezen legislativou.

4.4 Metody pri tvorbé rozpoctu
,Kolik dat na reklamu, to je kardinilni otdzka, na kterou neni lehké odpovédét.
Rozhodujici je, kolik na komeréni komunikace miizeme vydat, aniz bychom si podtezali

vétev, na které sedime.**

,2Americky podnikatel Henry Ford kdysi fekl: ,,Kdybych mél poslednich pét dolart,

tak tii z nich vénuji na reklamu.“**

,Pro sestaveni rozpoCtu je samoziejm¢ dualezita zkuSenost, kterou mame
z realizovanych kampani. Nékdy pomize 1 zdravy selsky rozum, ale néktera pravidla

je nutno dodrZovat.

Efektivnost reklamy se obecné pohybuje okolo padesati procent. Takze hlavni otazka
jaky rozpocet mame k dispozici nebo kolik finan¢nich prostfedkii mizeme v ramci
celkového rozpoctu na marketing prosadit. Obecné pravidlo, jak urcit vysi naklada
na reklamu ¢1 komeréni komunikace, neexistuje. Vétsinou jsou uvadény Ctyii zakladni

metody, které lze pii tvorbé rozpoctu pouzit:

o Metoda zlstatkového rozpoctu
o Metoda procentudlniho podilu z obratu
o Metoda konkurenc¢ni parity

o Metoda orientovana na cile* **

32 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 54-55. ISBN 978-80-247-3541-2.

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 54-55. ISBN 978-80-247-3541-2.

**FORD, H.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s 35-37. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.5 Sponzorovani poradi
»Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma ziskavd moznost spojit svou firemni
¢1 produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma

treti strané finanéni &i nefinanéni podporu.**°

»Sponzorovani poradi upravuje zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Tento zdkon zakazuje, aby sponzoring nabddal k nakupu
produktli. Zakladnim tucelem sponzoringu je vytvofeni dobrého jména sponzora,

jakoZ i dobrého jména jeho produkti. >’

** KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 142. ISBN 978-80-247-3541-2.
7 Tamtéz.
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5 Zrakové vnimani reklamy

,Vnimani za¢ina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni. Ale

ne vSechny fyzikaln¢ métitelné podnéty vnéjsiho svéty je Clovek schopen vnimat.

Vnimani je selektivni proces, vnimame a zpracovavame podnéty podle dualezitosti,
kterou pro nds maji, na zakladé naseho hodnotového systému, potieb, zajmi, oekavani
1 predchozich zkuSenosti. Do vnimdni se promitaji 1 vlivy socidlniho prostiedi a

kultury.*®

Média jsou dnes reklamou pieplnéna a inzerce vzrostla natolik, ze spottebitel nemuze
zpracovat a zapamatovat si vSechna reklamni sdéleni, s kterymi pfijdou do kontaktu.

Uz jen piitahnout pozornost spotiebitelii je tézkym tikolem pro tvirce reklam.*

,Barvy zprostiedkuji vizudlni poselstvi, umoziuji snadn&j$i vnimdni a pochopeni
komunikovaného sdéleni. Kazd4 barva ma v sobé€ urcity psychologicky obsah zavisly
na osobnosti Clov€ka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech 1 aktualnich emoc¢nich

4
stavech.« %

,Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu je$t¢ mnohem vyznamnéjsi, nez
zpusob jejich vnimani.

Dilezité je také, jaké symbolické predstavy barvy vyvolavaji a k jakym zakladnim
principim ve smyslu vyjadieni podstaty byti, rozliSnosti dobra a zla, Zivota a smrti, se

vztahuji. "'

*®* VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 26-27. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

** Srov. SIKL, Radovan. Zrakové vaimdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 13-14. Psyché (Grada). ISBN
978-80-247-3029-5.

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 70. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 94.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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5.1 Vyznam barvy v reklamé
Existuji mnoho odstini barev, které ovliviiuji naSe pocity, ptisobi na nas fyziologicky
stav 1 na na$ organismus. Nazorid co kterd barva znamena a jaké pocity v nas probouzi,

je mnoho. *

Barvy:

e , Cerna barva je symbolem pochybnosti a smrti. Zprostiedkuje ale také pocit
vzneSenosti, distojnosti a elegance. V reklamé se pouZziva pro sofistikované
drahé zbozi vysoké kvality.

e Bila barva vyjadfuje Cistotu, mir a nevinnost.

e Zelena je nejklidnéjsi barva. Je symbolem nad¢je, ale symbolizuje také klid,
sveézest a piirodu.

e Modra barva je barva klidu. Je srozumitelna, reprezentuje vérnost, divéru,
zenskost. V reklamé je tato barva vyuZzivana pro vyjadieni kvality a krasy.

e Cervena barva znamena silu, Zivost a energii. Cervena stimuluje apetit,

a proto ji vyuziva ke své komunikaci mnoho restauraci.

vvvvv

a teplo.«*

Kombinace barvy:
,Celkoveé miizeme barvy rozd€lit na pestré a nepestré. Nepestré barvy jsou erna a bila a
neutralni Seda. Pestré barvy jsou vSechny ostatni.
Pro kombinaci barev plati, ze nepestré barvy stupniuji intenzitu pestrych barev, pokud
jsou pouzity vedle sebe.**
Kombinace barev maji sva pravidla, jsou to:
e Pravidlo ton v ton (kombinuji se sousedni barvy, poptipadé ob jednu barvu).
e Pravidlo jedné Ctvrtiny.

e Pravidlo jedné poloviny.

e Pravidlo kontrastu (kombinuji se protilehlé barvy, tedy barvy kontrastni). *°

* Srov. Tamtés.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 95-99.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

* Tamtés.

* Srov. Tamté?.
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5.2 Barevné spektrum
V nasledujicim barevném spektru si mizete prohlédnout, jaké barvy si vybrali zname

spole¢nosti.
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Obr. 1 Barevné spektrum (zdroj: http://www.mediaguru.cz/ [27.3.2014].)

5.3 Obrazy v reklamé
V ptedchozich kapitolach jsme si fekli, ze obrazy jsou vnimany jako prvni, protoze jsou
rychleji zpracovany.
,Obrazy dokazou zprostiedkovat vice informaci v krat§im Case a zachycuji soucasné
vice vyznamovych elementd. Pfijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoj
k reklame&. Vyuziti obrazti podléha také pravidlim danym kulturou jednotlivych
zemi. Obrazové vypovédi proto mohou byt v jednotlivych kulturach vnimany velice

odligng.« 6

** VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. s 165.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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,Obrazy maji v reklamé nezastupitelné misto. Vyzkumné poznatky 1 zkuSenosti ukazuyji,

ze ditlezitym pomocnikem pii zpracovani informaci jsou obrazové piedpoklady.

Pisobeni obrazii je zaloZeno na nasledujicich skutecnostech:
e Efekt potfadi — elementy, které vnimame ¢i pfijmeme jako prvni, si lépe
zapamatujeme a vybavujeme.
e Aktivacni efekt — Obrazy ve srovnani s textem vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci a
tim zvySuji u¢innost reklamy.
e Pamétovy efekt — Obrazy ziistavaji obecné 1épe v paméti nez slova.

.y , , oy e ;b
e Ovlivitovaci efekt — Obrazy vice ovliviiuji chovani.« ¥’

5.4 Tvorba efektivni reklamy
Firmy a jiné instituce si obvykle pro pfipravu reklamni kampané najmou externi
komunika¢ni agenturu. Aby komunika¢ni agentura mohla vykonat svou praci, musi
dostat spravné zadani. V tom zaddni jsou uvedeny komunikaéni cile, marketingova
strategie, marketingové sdéleni a dalsi informace, bez kterych nemtize efektivni reklama

. 4
vzniknout.*®

,wBfektivni reklama musi spliovat fadu kriterii. Prvni kliCovym kriteriem efektivni
reklamy je silny branding, tedy silné propojeni reklamy se znackou. Pokud neni
propagovana znacka, ale produkt, pak musi byt reklama provdzdna s danym

produktem.* *

,Brand neboli znacka je vétSinou slovo nebo zkratka oznacujici vyrobek nebo sluzbu.

Vzdy se vztahuje k urcité kvalité, kterou vnimdme, madme k ni vztah, vracime se k ni

a vyhledavame ji.« *°

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 66. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

*® srov. KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
s 71.

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 72. ISBN 978-80-247-3541-2.

*? SEDLMAYER-SZELCSANY]I, Alexandr. Co je znagka a jak pomiize v prodeji.
In:Http.//www.marketingovenoviny.cz/ [online]. 2001-2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1379/
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,V obchodnim vyjadieni znacka vytvaii dlouhodobou hodnotu pro zékaznika, zvySuje
jeho spotiebitelskou duveru, uzivatelskou spokojenost, pozitivni naladéni z rozhodnuti

51
apod.*

Firmy si musi dat pozor na chybny branding. To jsou televizni reklamy se zabavnym
ptibéhem, ktery sdanou znackou nesouvisi. Divaci si takovéto reklamy dobie
zapamatuji, ale vétSinou si nepamatuji znacku, popiipad€ produkt. Reklama musi

v w7 ¥ . 7 v ’ . v ¥ w1 w52
predeviim piedat marketingové sdéleni, a to srozumitelné a presvédéive.’

,2Druhym kli¢ovym kritériem je, aby reklama uspéla v souasném hyperkonkurenénim

prostedi, méla by byt také dostateénd originalni a libiva.« >

Pokud reklama splni tato dvé kritéria, méla by cilovou skupinu zaujmout a oslovit.

*! SEDLMAYER-SZELCSANY]I, Alexandr. Co je znagka a jak pomiize v prodeji.
In:Http.//www.marketingovenoviny.cz/ [online]. 2001-2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1379/

>? srov. KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
s 71.

>> KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s 72. ISBN 978-80-247-3541-2.
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6 Cilova skupina
6.1 Definice cilové skupiny seniori
Cilova skupina je skupina lidi, kterou se snazime oslovit. Seniofi jsou ti, ktefi pobiraji

starobni dichod.
,,Radny odchod do starobniho diichodu vznika tehdy, jsou-li splnény tyto podminky:

e potitebnd doba pojisténi, coz znamena, mit odpracované roky;

v o ;ow 4
e dosazen dichodovy vek.

Diichody v€k u muzi a Zen je odlisSny. U muza se zjistuje na zakladé roku narozeni.
U Zen se pocita taktéz podle roku narozeni, ale jesté se odecitaji roky podle poctu
vychovanych déti. >

6.2 Vyznam segmentace
»Rozd€leni trhu do cilovych skupin je nastrojem uCinné a efektivni marketingové
strategie, nebot’ znalost potieb cilovych skupin pomahd pifi vyvoji produktu,
ucinné cenove strategii, pii vybéru distribu¢nich kanali, tvofeni a cileni reklamnich

sd&leni apod.« °

6.3 Vékova skupina 50+
Tato veékova skupina je opomijenym trznim segmentem. Lidé¢ v této skupiné€ jsou
zkuSeni a sebevédomi v rozhodovani. Tato populace zazila v medialni oblasti za sviij
zivot mnoho revoluci. Ti nejstar$i dospivali v dobé, kdy dominoval tisk a rozhlas
sméfoval k vrcholu. Dnes je jako reklamni médium nejvice pouZivana televize a
internet. Televizi sleduji témet vSichni z této skupiny 50+. Internetové piipojeni u této

skupiny nema velké zastoupeni, vétinou jsou tito lidé ovlivnéni détmi a vnougaty.’’

> KONECNA, Jana. Narok na starobni dtichod. In: Duchody-duchodci.cz [online]. 27.5.2013 [cit. 2014-
03-20]. Dostupné z: http://www.duchody-duchodci.cz/starobni-duchod-normalni.php

> srov. KONECNA, Jana. Narok na starobni diichod. In: Duchody-duchodci.cz

% KARFIKOVA, Denisa. Cilové skupiny a jejich definice. In: Marketing journal.cz [online]. 2009, 2013
[cit. 2014-03-25]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/cilove-
skupiny-a-jejich-definice  s299x549.html

*7 srov. VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". s 284-286.

27



7 Metodika
7.1 Vyzkumné otazky

1. 50 % a vice seniori ze skupiny 60-80 let potvrzuji, Ze si zakoupilo produkt
inzerovany v piedloZené reklamé.
Zda si seniofi produkt koupi, zjistime zotazky Cislo 13: Mast jsem si:
Koupila/Nekoupila,ale uvazuji o tom. /Nekoupila a neuvazuji o tom. A v 15.
otazce: M1j veék, zjistime, zda to jsou seniofi ve v€kové skuping 60-80 let.
Dotazovanim bylo zjiSténo, ze 53 % seniort si dany produkt koupilo.

To znamena, Ze je tato otazka potvrzena.

2. 50 % a vice seniori bude tvrdit, Ze je reklama neovliviiuje.
Odpovéd na tuto otazku nam da otdzka Cislo 3: Myslite si, Ze ne Vas plisobi
reklama?
Na vybér byli ¢tyi1 odpovédi: rozhodné ano /spiSe ano /spiSe ne /rozhodné ne.
Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikli bylo zjiSténo, ze 63 % seniort tvrdi, Ze je
reklama neovliviiuje. Z toho 45 % odpovédéla na otazku spiSe ne, a zbylych

18 % odpovéedélo rozhodné ne. Otazka je tedy potvrzena.

3. 50 % a vice seniorii, kteFi si produkt z piredloZené reklamy koupi jsou muzi.
Odpovéd’ zda si seniofi produkt koupi, zjistime z otdzky Cislo 13, tak jako
u vyzkumné otazky c¢islo 1, a jestli to jsou muzi, zjistime v otazce 14: Jsem
Zena/muz.
Jak je jiz zminéno v prvni otazce, 65 % seniort si dany produkt koupilo,

ale z toho bylo muzt pouze 30 %. Tato vyzkumna otazka je tedy vyvracena.

7.2 Popis pouzitych metod
Analyza

Analyza je proces rozkladu zkoumaného objektu a spocivd v rozboru dat a jejich

syntéze.™

58 .
Srov. Business center.
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Dotazovani

Dotazovani se déli na nékolik typt. Jednd se o dotazovani ustni (rozhovory),

pisemné (dotaznikové Setfeni) a elektronické &i telefonické. >

v

,2Dotazovani je nejrozSifenéjSi metodou sbéru udaji, ktery je soucasti faze procesu
marketingového vyzkumu. Nez k vlastnimu sbéru dojde, je dilezit¢ dikladné provést
jednotlivé kroky piipravné fdze vyzkumu. V prvni fazi zjistujeme, na co se budeme
ptat. Odpovéd’ ziskdme z definice problému a cile vyzkumu. Vypracujeme seznam
informaci, které je tfeba zjistit pro dosazeni cili. Dotazovani miize probihat raznymi
zpusoby. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody i nevyhody a vyuzivaji se v zavislosti
na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba dotazovani, cilova skupina respondentti aj.

Vyuziti jednotlivych typt také urcuje, jak bude vypadat dotaznik.

Pisemné dotazovani respondent vyplituje dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou
pozadavky na dotaznik pii tomto typu dotazovani nejvétsi. Otazky formulujeme
co moZznd nejpreciznéji, aby respondent pochopil, co po ném v konkrétni otdzce vlastné

chceme.* *°

Modus

Modus je soubor hodnot piedstavujici hodnotu, kterd se v daném souboru vyskytuje

nejcastéji.

Vyhodou je, ze modus mizeme pouzit na jakykoliv soubor prvki, prvky ani nemusi

jit sefadit. ®'
Medidn

Median je hodnota, ktera déli fadu vzestupné setazenych vysledkii na dvé stejné pocetné

. v v ow W . .z - r 2
poloviny. Struéné fe¢eno je median prostiedni hodnota. °

%% Srov. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody
a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. s 150

80 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s 150.
ISBN 80-247-0966-x.

®! Srov. Modus. In: Matematika.cz [online]. 2006-2014 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z:
http://www.matematika.cz/modus#

®2 Srov. Median. In: Matematika.cz [online]. 2006-2014 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z:
http://www.matematika.cz/median
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7.3 Konstrukce dotazniku
Dotaznik tvofen ekonomickym piistup. To znamena, Zze je jasné¢ formulovan a ma
stru¢nou podobu. Na zacatku dotazniku je tzv. ,spoleenska rubrika®, ktera obsahuje
oslovené respondenta, pozadani o vyplnéni dotazniku, je zde také uveden cil
a dalezitost vyzkumu, dale se uvadi specifika jak dotaznik vyplnit, slibi se anonymita
a nezneuziti udaji, na konci je podé€kovani za spolupraci a podpis, nebo predstaveni
vyzkumného tymu. Na zacatku dotazniku jsou filtracni otazky, ty zajisti, Ze dostaneme
konkrétni informace pouze od spravnych respondent. Dale navazuji vécné otazky,
kter¢ se konkrétné tykaji vyzkumu. Identifikacni otdzky jsou zafazeny na konec
dotazniku, pokud by osobni tdaje byly pozadovany na zacatku dotazniku, mohly by

respondenta od vypInéni odradit. *

7.4 Definice vzorku cilové skupiny
Cilova skupina jsou seniofi, coz znamend, ze jsou to lidé pobirajici starobni dichod.

Seniof1 byli vybrani pro toto dotaznikové Setteni z téchto diivodi:

o sleduji televizi;
e produkt, ktery je uveden v dotazniku preferuje star$i populace;

e jsou ochotni Gcastnit se vyzkumu.

Osloveni respondenti jsou z Olomouckého kraje, ve véku 60-80let.

7.5 Reakce respondenti
Seniofi nejprve odmitali vyplnéni dotazniku, ale jakmile jim bylo vysvétleno,
ze predlozeny dotaznik neni pro zddnou spoleCnost, ale ze jde o vyzkum, ktery slouzi

pro bakalafskou praci, byli ochotni dotaznik vyplnit.

Zeny pristupovaly k dotaznikim o mnoho lépe. Zenam vyhovovalo, Ze otazky byly

srozumitelné, pfimétené vEku starSich osob, dobie kladené.

MuZi byli zdrZenlivy, reagovali zaporné na vyplnéni dotazniku a cekali na reakce

ostatnich oslovenych.

® srov. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody
a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. s 164-165.
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Celkovy pocet respondenti ve v€kové skupiné 60-70 let je patrné vétsi, nez pocet ve
vekové skupiné 70-80 let. Diivodem je, ze star$i osoby ve vékové skupiné 70-80 let

potiebovali k vypInéni dotazniku vice Casu.
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8 Vysledky dotaznikového Setieni
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 210 respondentlt zcelkem 250 oslovenych.
Jednotlivé otazky byly zpracovany a vysledky jsou zaznamenany v grafu nebo tabulce.
8.1 Vysledky

Prvni otazka z dotazniku:

1. Sledujete serialy typu Ordinace v riZové zahradé, Ulice, Cesty domu apod.?

LJANO CNE

Tato otazka byla zafazena do dotazniku, protoze seniofi, ktefi jsou cilovou skupinou,
radi sleduji televizi a serialy tohoto typu. Coz znamend, ze zhlédnou velké mnozstvi
reklam, které jsou umistény prave v seridlech nebo v dobé€ tzv. prime time, tj. mezi 19.

a 23. hodinou.

Otazka je vyhodnocena statistickou metodou modus. Na vybér zde byli dvé odpovédi
a to ano/ne. Odpovédi ano byla ptifazena hodnota 1, odpovédi ne hodnota 2.
Nésledné¢ se vSechny hodnoty zanesli do tabulky vprogramu excel
Vysledkem je modus ano, tak odpovédélo celkem 162 oslovenych respondentt.

Procentualné vyjadiené vysledky jsou uvedeny v grafu 1.

Graf 1 — Sledujete serialy

1. Sledujete serialy typu Ordinace v rtiZzové
zahradé, Ulice, Cesty domu apod.?

B ANO
B NE

(zdroj: vlastni)
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Dalsi otazka je zamétena na interval sledovanosti. Tim zjistime, jak ¢asto seniofi sleduji

serialy, a tim 1 reklamy.

Vysledkem je, ze 41 % seridly sleduje denné a 43 % ob den. Z ¢ehoZ miizeme soudit,
ze odpovédi od téchto respondentii budou mit vétsi vahu nez zbylé. VSechny odpovédi

jsou zaznamenany v grafu 2.

Graf 2 — Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,ano*

2. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli
»ano“ jak c¢asto tyto seridly sledujete?

1% 2%

H Denné
13%
EObden
Kazdy 4.den
H 1 zatyden

W 1zamésic

(zdroj: vlastni)

V potadi tfeti otdzka z dotazniku je zafazena, aby nam dala odpovéd’ na vyzkumnou

otazku, ktera zni: 50 % a vice seniort bude tvrdit, Ze je reklama neovliviiuje.

Otéazka byla zpracovana statistickou metodou modus. U této otazky byly na vybér Ctyri

odpovédi. Kazdé odpovédi byla ptifazena jedna hodnota ze souboru hodnot 1-4.

Odpovédi rozhodné ano byla ptifazena hodnota 1, odpovédi spiSe ano hodnota 2,
odpovédi spiSe ne byla piifazena hodnota 3 a odpovédi rozhodné ne se ptifadila hodnota

4.
Vysledkem je modus spise ne. Odpovédélo takto 94 respondenti.
Vyzkumna otdzka je potvrzena, protoZe takto odpovédélo celkem 64 % seniorti.

Vsechny odpovédi vyjadieny v procentech jsou uvedeny v grafu 3 na nasledujici stran¢.
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Graf 3 — Myslite si, Ze na Vas piisobi reklama

3. Myslite si, Ze na Vas pusobi reklama?

B Rozhodné ano
M Spise ano
[ Spise ne

B Rozhodné ne

(zdroj: vlastni)
V dalsi otazce zjisStujeme, zda seniofi sleduji reklamy nebo je ptepinaji.
4. Prepinate na jiny program, kdyZ Vam reklama prerusi porad, ktery sledujete?

Vysledky jsou ptekvapujici, protoze vice nez 50 % seniorti, kdyz reklama pterusi potad,

ktery sleduji, rad&ji pfepne na jiny program.

Graf 4 — Prepinate na jiny program

4. Ptfepinate na jiny program, kdyz Vam
reklama prerusi porad, ktery sledujete?

B Ne, rdd/a se na né
divam.

M Neprepinam,
pretrpim je

1 Ano, vZdy prepnu.

(zdroj: vlastni)
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Nasleduje pata otazka: Ktery typ reklamy se Vam libi? Na vybér zde bylo Sest
odpovédi, z nichz jedna byla: nezaujme m¢ zadna. Nejcastéji respondenti odpoveédeli,
Ze je zaujme vtipna reklama, takto odpovédelo 93 seniorti. Druhou nejcastéjsi odpoveédi,
s poétem 75, byla odpovéd’, nezaujme mé¢ zadna. VSechny odpoveédi jsou zaznamenany

v tabulce ¢islo 1 dle vyskytu odpovédi.

Tabulka 1 — Ktery typ reklamy se Vam libi

Odpovédi Pocet zaskrtnutych odpovédi
Vtipna 93
Nezaujme mé Zadna 75
Originalni 41
Jednoducha 40
Kratka 27
Zapamatovatelna 19

(zdroj: viastni)

Sesta otazka z dotazniku zni: Ktery produkt v reklamé radi sledujete? Tato otazka byla
oteviend, coz znamend, ze respondenti neméli na vybér zadnou odpovéd’. Vysledky

této otazky jsou uvedeny v tabulce 2, a jsou sefazeny dle ¢etnosti vyskytu.

Tabulka 2 — Ktery produkt v reklamé radi sledujete

6. Ktery produkt v reklamé radi sledujete?

Operatori 45
Potraviny 40
Dopliiky stravy 36
Domaci spoti‘ebice 29
Automobily 27
Obleceni 23
Dovolena 10

(zdroj: viastni)
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Pokud bychom hledali pouze jeden typ vyrobku, zodpovédi uvedenych v tabulce,
ktery radi sleduji, a pouzili bychom metodu medianu, vypadalo by to ndsledovné.
Nejdiive bychom setfadili odpoveédi vzestupné. Jelikoz mame lichy pocet odpovédi,

median by byl sttedni hodnota posloupnosti, coz je hodnota 29, tedy domaci spotiebice.

Sedmé otazka je opakem paté otdzky. Byla také oteviena a vysledky jsou uvedeny

v tabulce ¢islo 3, také fazeny dle Cetnosti vyskytu.

Tabulka 3 — Ktery produkt v reklamé neradi sledujete

Odpovédi Pocet odpovedi
Drogerie 39
Pujcky 36
Kosmetika 32
Alkoholické napoje 30
Nealkoholické napoje 27
Elektronika 26
Léky 20

(zdroj: vlastni)

I u této otazky bychom mohli pouzit statistickou metodu medianu. Postup by byl stejny

jako u predchozi otazky. Vysledkem by byl median 30, tedy alkoholické népoje.

Dalsi v fadé je otazka Cislo 13: Vidé€li jste néjakou televizni reklamu na tuto kotiskou

mast od firmy Swisss Quality? Zde bylo na vybér ze dvou variant, bud’ ano, nebo ne.

Odpovédi jsme zpracovali metodou modus. Odpoveéd’ ano ma hodnotu 1, odpoveéd’ ne
ma piifazenou hodnotu 2. Vysledek je modus ano spocltem 115 respondentt.
Reklamu tedy vidélo celkem 55 % oslovenych seniori. Obé odpovédi jsou v procentech

zaznamenany v grafu 5 na nasledujici strané.
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Graf 5 — Vidéli jste televizni reklamu na tuto mast

8. Vidéli jste néjakou televizni reklamu na tuto
konskou mast od firmy Swisss Quality?

B ANO
mNE

(zdroj: vlastni)

Reklama byla do dotazniku vybrana, protoze komska mast je pievazné distribuovana
pro seniory. Dal§im divodem bylo, Ze reklama byla uvetejnéna i jako sponzor potradu

pred nékterymi serialy, které prave seniofi sleduji.

Pokud jste v predchozi otazce odpoveédeli ,,ano“ o ¢em tato reklama byla? Odpovédi
na tuto otazku muizete vidét v nasledujici tabulce. Odpovédi jsou uvedeny dle ¢etnosti
vyskytu a jsou pouze od 115 seniort, kteti v piredchozi otdzce, zda reklamu vidéli,

odpovedéli ,, ano “.

Tabulka 4 — Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,ano“

9. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ,,ano“ o ¢em tato reklama byla?

Odpovédi Pocet odpovédi
O ucinku vyrobku 38
O sloZeni vyrobku 29
Slogan 23
Byli tam kvétiny 15
O pripravku 10

(zdroj: vlastni)

Pokud bychom i zde pouzili metodu medianu, zjistili bychom, ze vysledkem je median

23, tedy slogan.

37



Nasledujici otazka je spojena s piedchozimi otdzkami. Ptali jsme se, zda je reklama
oslovila. Tato otazka se tykala téch respondentt, kteti odpovédéli, ze reklamu vidéli.
Reklama oslovila 66 seniorti ze 115. Vysledky vyjadiené v procentech jsou uvedeny

v grafu cislo 6.

Graf 6 — Oslovila Vas

10. Oslovila Vas?

B ANO
B NE

(zdroj: viastni)

Dalsi otazka: ¢im Vas reklama oslovila, navazuje na piedchozi otazku.
Otazka je oteviena a respondenti museli napsat vlastni odpovédi. Veskeré odpovedi

jsou setazeny dle ¢etnosti v nasledujici tabulce.

Tabulka 5 — Cim Vis oslovila

11. Cim Vs oslovila?

' Odpovédi ~ Pottodpovedi |
Originalitou 30
Profesionalitou 22
Unikatnosti 18
Kriatkosti 9
Dobrym pocitem z reklamy 5

(zdroj: vlastni)
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V otdzce zda véEfi seniofi, ze je mast ucinnd, je vysledkem modus ano s poctem
151 odpovédi. Zde jsme stejn¢ jako v predchozich otazkach pritadili odpoveédi ano

hodnotu 1 a odpovédi ne hodnotu 2.

V procentech odpovédélo 72 % ano, a pouhych 28 % ne, zcehoz lze soudit,

ze veii u¢inku masti, at’ uz reklamu vidéli ¢i nikoli. Vysledky jsou promitnuty v grafu 7.

Graf 7 — Vérite, Ze je tato mast Gcinna

12. Vérite, Ze je tato mast ucinna?

B ANO
B NE

(zdroj: vlastni)
V nasledujici otazce jsme se ptali, zda si mast koupili. Na vybér méli tii odpoveédi:

o Koupil/a
e Nekoupil/a, ale uvazuji o tom.

e Nekoupil/a a neuvazuji o tom.

K odpovédim ptifadime hodnoty 1-3. Vysledkem je, modus Koupil/a s pocétem
110 oslovenych respondentti. DalSich 30 oslovenych koupi zvazuje a 70 si mast
nekoupilo a neuvazuje o tom. Vysledky v procentech jsou uvedeny v grafu Cislo 8

na nasledujici strance.
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Graf 8 — Mast jsem koupil/a, nekoupil/a

13. Mast jsem si:

M Koupil/a

B Nekoupil/a, ale
uvaZzuji o tom.

M Nekoupil/aa
neuvazuji o tom.

(zdroj: vlastni)

Dale je zde graf, ktery ukazuje, kolik seniord si produkt na zaklad¢é zhlédnuti reklamy
koupilo. Odpovédi jsou uvedeny v grafu v procentech a jsou vypocitany z otazky,

zda reklamu vidéli, na niz odpovédélo 115 seniort.

Zde je vysledkem, Ze 66 seniori si mast koupilo po zhlédnuti reklamy a dalSich
30 seniorti koupi zvazuje. Pokud vysledky otazky porovname s otazkou 3, myslite si,
7ze na Vas pusobi reklama, zjistime, Ze seniofi jsou ovlivnéni pii ndkupu reklamou,

1 kdyz si to nemysli.

Graf 9 — Koupé produkt po zhlédnuti reklamy

Koupé produkt na zikladé reklamy.

m Koupil/a

m Nekoupil/a, ale
uvaZzuji o tom.

™ Nekoupil/a,
neuvazuji o tom.

(zdroj: vlastni)
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Nasledujici otdzka je dulezitd, abychom zjistili kolik Zzen a muzi odpovidalo
na dotaznik. Jak uz je zminéno v Sesté kapitole teoretické ¢asti, vyzkumu se ucastnilo
vice zen, presn¢ji 120 respondenti byly Zeny a 90 respondentd byli muzi.

Vysledky jsou uvedeny v procentech v nasledujicim grafu ¢islo 10.

Graf 10 — Jsem Zena/muz

14. Jsem:

B Zena

B Muz

(zdroj: vlastni)

Nasledujici graf nam ukazuje kolik Zen a muzii si mast koupilo. Tento graf ndm vyvratil
vyzkumnou otazku, ze 50 % a vice seniord, ktefi si produkt z predlozené reklamy koupi

jsou muzi, protoze vysledkem je, ze si mast koupilo 70 Zen, coz je 64 %.

Graf 11 — Kolik Zen a muzi si mast zakoupilo.

Kolik Zen a muzi si mast zakoupilo?

HmZena

B Muzi

(zdroj: vlastni)
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Posledni otazka z dotazniku byla: mtj veék. Otazka byla oteviena a seniofi méli uvést
svij vék. VEk je rozttidén do ¢ty skupin, prvni skupina je 60-64 let, druha je 65-69 let,
tieti je 70-74 let a ctvrta je 75-79. Skupiny jsou vytvofeny z divodu piehlednosti.
Nejvice respondentt je ze skupiny 65-69 let.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé skupiny, a ke kazdé skupiné je piifazen

pocet odpovedi.

Tabulka 6 — Miij vék

15. Miij veék.:

Odpovédi Pocet odpovédi
60-64 58
65-69 62
70-74 54
75-79 36

(zdroj: viastni)
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8.2 Shrnuti dotaznikového Setieni
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze 77 % oslovenych seniort sleduji serialy,
z nichz 41 % seniort je sleduji denné, a 43 % sleduje serialy ob den. Dale byla
potvrzena vyzkumna otazka ¢islo 2: 50 % a vice seniort bude tvrdit, ze je reklama
neovliviiuje, celkem 63 % respondenti odpovedelo, Ze je reklama neovlivituje, ale déle
bylo zjisténo, Ze reklamu zahlédlo 115 respondentl a z nich 57 % mast koupilo, 26 %
nekoupilo, ale uvazuji o tom, a pouhych 17 % si mast nekoupilo. Vysledky
také ukazaly, ze 51 % respondentll piepind reklamy, 30 % reklamu pietrpi a 19 %
se rado diva na reklamy. V otazce ktery produkt radi sledujete, byli nejcastéji uvedeni
operatofi, potraviny a dopliiky stravy. Operatory uvedlo 45 respondentti, potraviny 40
respondentll a dopliiky stravy 36 respondentii. Pti otazce ktery produkt neradi sledujete,
respondenti nejCastéji psali drogerii, tu uvedlo 39 respondentli, dale pujcky,
36 respondentti a tietim produktem je kosmetika, uvedlo ji 32 respondentii. Dalsi otazka
z dotazniku, zda je mast u€innd ukazala, ze 72 % véti uCinnosti, 1 presto, ze néktefti
reklamu nevidéli. Mast si zakoupilo 53 % respondentli, ztoho 64 % tvoii Zeny.
Dotazniku se ucastnilo 120 zZen, coz je 57 % a 90 muzi, to je 43 %.

Nejvice respondentii je ve vékoveé skupiné 66-70 let.
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Zavér

Vliv reklamy na seniory je velmi zajimavy zplisob poznani seniorti. Umoziluje
nahlédnout do jejich nitra a objasnit jejich zvlastnosti a odliSnosti. Z tohoto diivodu
jsem svoji praci zamétila na oblast, kde jsou seniofi nejvice ovliviiovani a tim je podle

mého nazoru pasobeni reklamy.

Bakalatskd prace Reklamni komunikace ve vztahu k segmentu diichodcu
pojednava o mire ptisobeni jednotlivych reklam na cilovou skupinu, kterou jsou seniofi.
Podrobnéji se zabyva jednotlivymi funkcemi, vhodnou volbou reklamni komunikace,
a také legislativou reklamy. Pfinds$i ucelené informace o pouZiti metod a jejich

charakteristiku.

V praktické casti jsem vyuzila poznatky popsané v teoretické Casti a zamétila
jsem se vysledky dotazovani, které je zalozeno na 210 vyhodnocenymi dotazniky

z celkem oslovenych 250 respondentti, coZ znamena 84% uspéSnost.

Zpracovani praktické casti byla velice cennd zkuSenost. Méla jsem moznost
proniknout do samotné podstaty plisobeni reklamy a vyuzit téchto poznatkl pfi psani

své prace.

Zavérem bych chtéla fici, Ze zpracovani bakalarské prace bylo pro mé ptinosné.
Ziskala jsem blizsi piedstavu o tom, jak jsou seniofi ovliviiovani reklamou. Diky jejich
spolupraci jsem si uvédomila, jak velky vliv na né¢ reklama ma a jakou roli dokaze
sehrat u samotnych seniorll. Prace na praktické casti byla ndrocna, ale urcité¢ byla

smysluplna.
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PRILOHA 1 - Dotaznik
Dotaznik

Vazeni respondenti,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit, zda
duverujete televiznim reklamam. Dotaznik je anonymni a Vase ndzory budou
zpracovany v bakalarské praci. Dekuji Vam, za pomoc a cas straveny vyplnénim
tohoto dotazniku.

Veronika Petrova

Neni-li uvedeno jinak, zaSkrtnutim oznacte pouze jednu spravnou odpoved.

1. Sledujete serialy typu Ordinace v rizové zahradé, Ulice, Cesty domu
apod.?
JANO " INE
2. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,ano“ jak ¢asto tyto serialy
sledujete?
[IDenné¢  [IObden [Kazdy 4. Den 11 zatyden  [11 za mésic
3. Myslite si, Ze na Vas piisobi reklama?
[ lRozhodné ano [ |SpiSe ano ISpiSe ne ' IRozhodné ne
4. Prepinate na jiny program, kdyZ Vam reklama prerusi porad, ktery
sledujete?
Ne, rad/a se na né divam.
 Neptepinam, pietrpim je.
JAno, vzdy ptepnu.
5. Ktery typ reklamy se Vam libi? (Zaskrtnéte 1-3 spravné odpovedi)
[ IVtipna 10Originalni [ Kratka Jednoducha
| IZapamatovatelna [ INezaujme m¢ Zadna
6. Ktery produkt v reklamé radi sledujete?
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7. Ktery produkt v reklamé neradi sledujete?

8. Vidéli jste néjakou televizni reklamu
na tuto konskou mast od firmy

Swisss Quality?

“ANO NE Esa = [
[ o SKUTECNA ULEYA
9. Pokud jste v piedchozi otazce ONSKA A

¥ yvye 113 W SKUTECNAL’I!.EJ)IA 5 i FORTE
odpovédéeli ,, ano “ o ¢em tato - -

reklama byla?

10. Oslovila Vas?
[JANO [INE

11.Cim Vs oslovila?

12. Vérite, Ze je tato mast ucinna?
JANO INE
13. Mast jsem si:
Koupil/a
 Nekoupil/a, ale uvazuji o tom.
 INekoupil/a a neuvazuji o tom.
14.Jsem: [Zena [ Muz
15.Mij vek: ...l
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