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Anotace

Bakalatska prace ,,Pribéh a ucinnost reklamni kampané z psychologického hlediska® se
Vv teoretické Casti nejprve zaméfuje na vymezeni pojmu ,,reklama® a na historii reklamy. Je
popsano rozdéleni typi reklamni komunikace, V praci jsou také uvedeny zakladni pojmy
z oblasti psychologie reklamy a také popisuje tvorbu u¢inné reklamy a nasledné zjist'ovani

ucinnosti reklamniho sdéleni.

V praktické casti je prace zaméfena na analyzu reklamni Cinnost mazoretek Stella Novy
Bydzov, ktera je provedena na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a exportovanych dat ze
socialni sit¢ Facebook. Na zavér prace jsou uvedena doporuceni pro budouci tvorbu

reklamni ¢innosti tymu mazoretky Stella Novy Bydzov.

Annotation

This Bachelor thesis ,,Progress and efficiency of advertising campaign from the point of
psychological view* is focused on definition of the word ,advertising™ and it is also
focused on history of advertising in the first part. There are described types of advertising
communication. There are also introduced basic terms of psychology of advertising and
then there is described a creation of effective advertising campaign. After that there is

analyzed the efficiency of promotional messages.

The practical part of the thesis is focused on analysis of advertising of dance group Stella
Novy BydzZzov, which is based on a questionnaire survey and exported data from the social
network Facebook. There are given some recommendations for the future advertising of

the Stella Novy BydZzov dance group in the last part of the Bachelor thesis.
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Uvod
Polovinu penez, které davam na reklamu, vyhazuji

oknem. Jenze nevim, ktera polovina to je.

Lord Leverhume

V dnesni dob¢ je reklama nedilnou soucasti zivota kazdého z nés. Neni den, kdy bychom
se s reklamou nesetkali, a to jak védom¢, tak 1 nevédomky. Jedna cast lidi vnima reklamu
pouze jako nutné zlo, druhd ¢ast lidi v ni vSak vidi néstroj, pomoci néhoZ mohou uspét
na konkurenénim trhu. Usp&ch viak neni reklamou pfedem deklarovan a reklama, ktera
plati u jednoho produktu, mize byt u jiného fiaskem. Proto je dulezit¢ se reklamou

neustale zabyvat, zkouset nové metody, testovat a optimalizovat.

Jiz tfi roky vedu a trénuji tym mazoretek Stella v Novém BydZové a kazdy rok fesim, jak
ptilakat co nejvice novych cClenti. Objizdim zakladni 1 matetské Skoly s letacky, vylepuji
plakaty, pofddam vystoupeni, ukazkové lekce, pisi ¢lanky do novin, vytvafim prispévky
na socialni siti Facebook, zdokonaluji webové stranky tymu a snazim se, aby méli ¢lenové
tymu uspéchy na soutézich. Nikdy jsem se vSak nezastavila a nepokusila se zjistit, zda je
tato ma reklamni ¢innost prospé$na a zda ma néjaké vysledky. Z tohoto divodu jsem se
rozhodla napsat tuto praci a zjistit, co vede rodice k tomu, ze ptihlasi své dité prave do
mého tymu a zda vibec znaji jednotlivé reklamni typy, které vyuzivam k propagaci tymu.
Doufam, ze mi tato prace pomize k analyze jednotlivych typu reklamy a v budoucnu bude

ma ¢innost snazsi a efektivné;jsi.

Zpracované téma je Cclen€no do jednotlivych kapitol. Obecné poznatky z dané
problematiky jsou zafazeny do teoretické Casti a konkrétni piiklady a doporuceni jsou

sepsany do ¢asti praktické.

V teoretické Casti se bakalaiskd prace zamétuje na kofeny reklamy. Také jsou rozdéleny

jednotlivé typy reklamy a objasnény urcité pojmy z oblasti reklamy.

V dalsi kapitole jsou blize rozebrany dulezité pojmy z oblasti psychologie reklamy a také
psychologické metody vyuzivané v reklamé jako je dotazovani, pozorovani eye-tracking,

experiment a neuromarketing.

Tteti kapitolu tvoii popis tvorby u€¢inné reklamy s uvedenim nékolika praktickych tipt.



Posledni kapitola teoretické ¢asti této prace je zaméefena na zjisténi ucinnosti reklamy.

Praktickd cast se vénuje analyze soucasného reklamniho usili tymu Stella a posléze na
zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni vyhodnoceni typu reklamy, ktery je pro tento tym
nejucinnéjsi. Také zkouma, na ktery typ reklamy by se tvurci reklamy tymu méli jesté
zam¢iit a zlepSit jej. Na zéklad¢ dat vzeSlych z dotaznikového Setfeni jsou vytvoreny

tabulky a grafy, podle nichz jsou pozdé&ji potvrzeny, ¢i vyvraceny vyicené hypotézy.

Jelikoz autorka prace pievaznou c¢ast reklamni ¢innosti vytvari sama, vi, ze nejvétsi diraz
je kladen nareklamu na socialni siti Facebook, proto se rozhodla tuto reklamu blize
rozebrat, zjistit jeji pfednosti a jeji slabé stranky. Dale autorka na této socialni siti vytvofila
placenou reklamni kampaii a pokusila se zjistit, jak u¢innd tato kampai bude a zda se tento

typ reklamy tymu vyplati.

V zavéru prace jsou uvedena shrnuti zjisténych informaci a doporuéeni tykajici se reklamni

¢innosti mazoretek Stella.

K tvorbé této bakalarské prace byly zvoleny zdroje uvedené v ptiloze.



Cil prace

Hlavnim cilem této bakaladiské prace je popsat reklamni Cinnost mazoretkového tymu
Stella zjistit povédomi rodi¢t ¢lentt o reklamé tymu. Dal$im cilem praktické casti je
analyzovat jednotlivé druhy soucasné reklamy tymu a zjistit, ktery druh bude pro danou

tane¢ni skupinu nejucinnéjsi.

Vyzkum je proveden formou osobniho dotazovani jednotlivych respondentti a zhodnoceni
reklamy na socidlni siti Facebook je provedeno pomoci dat exportovanych piimo ze

socialni sit€.



|. Teoreticka Cast



1 Reklama

1.1 Reklama - 1vod

Reklama je urcitym typem komunikace. Spole¢né s osobnim prodejem, podporou prodeje,
praci s vefejnosti, pfimym marketingem, sponzoringem a novymi médii patii reklama
do specialni skupiny, ktera se nazyva marketingova komunikace. Ostatni prostfedky
marketingové komunikace ovSem jednozna¢né pifevySuje svou masovosti. Dokaze tedy
oslovit vysoky pocet potenciondlnich zdkaznikii, avSak je pouze jednosmérnou formou
komunikace, coz plsobi neosobné¢ a muize se tak stat méné presvédCivou a velice

nakladnou zalezitosti.

Slovo ,reklama®“ pochazi podle Vysekalové (2012:20) nejspise z latinského slova
reklamare neboli znovu kficeti. 1 pfes to, ze reklama ve formé jakéhosi kiiceni ¢i
vyvolavani je dnes spiSe raritou a mizeme se setkat s nepfebernym mnozstvim dalSich

typil reklamy, pojem reklama se pouziva dodnes.

1.2 Definice pojmu reklama

Tento pojem mizeme podle dle Pospisila a Zavodné (2012:19) definovat takto: ,, Reklama
je mejcastéji vyuzivanym ndstrojem marketingové komunikace. Je placenym, neosobnim
masovym komunikacnim prostredkem, jehoz cilem je predevsim informovat a presvédcit
zdkaznika k urcitému chovani, nejcastéji nakupu. K prenosu sdéleni vyuziva reklamni

nosice. “

Reklama je prosttedek komunikace mezi zdkazniky a prodejci, ktery slouzi ptredevSim

k podpofte prodeje daného vyrobku.

1.3 Historie reklamy

Mnozi lidé si mysli, ze reklama je zalezitosti novodobou, ale opak je pravdou. Kofeny
vzniku reklamy sahaji podle Pospisila a Zavodné (2012) az nekolik tisic let pied zacatek
naSeho letopoctu. Pocatky reklamy souvisi s rozvojem vyroby a obchodu, ktery se rozvijel
pfedevSim vznikem vyspélych starovékych civilizaci (Mezopotamie, Egypt, Babylonska
fiSe a dalsi). Lidé v této dobé jiz véd¢li, Ze nabizet zbozi mohou rliznymi zptisoby a mohou
K tomu vyuzit upoutani pozornosti kolemjdoucich pomoci zdliraznéni nékterych vlastnosti
zbozi. Obchodnici tak mohli oslovovat zakazniky na trzich, pfed dilnami na ulicich,
&i jinych mistech, kde byla vysoka koncentrace obyvatelstva. Rada obchodnikii vyuZivala

jako reklamni prostiedek vyvésnich stit, které byly umistény na domech a vyobrazovaly



symboly znazornujici dané femeslo nebo obchod. V 15. stoleti mohla reklama diky vzniku
knihtisku zaznamenat obrovsky rozvoj predevSim moznosti vyuziti dalSich reklamnich

nosict, jako jsou noviny, plakaty, letaky atd.

Dilezitou roli v tehdejSim obchodu hrali podle Vysekalové (2012) takzvani vyvolavaci,
ktefi se spojovali do specializovanych cechu. Jistou roli v oblasti reklamy maji vyvolavaci
I v soucasném stoleti. Jedna se napiiklad o vyvolavace na poutich ¢i trznicich. Vyvolavani
bylo cCasto také spojeno s dalSimi zvuky jako naptiklad bubnovéni, tidery na hrnec,
¢izvonéni. V dne$ni dobé se vyuziva vyvolavani piedev§im Vv souvislosti s mobilni
reklamou, kterou zname naptiklad v souvislosti s nabidkou zboZi firmy Family Frost. Na
vesnicich je vyvolavani znamé také diky vykupu kuzi a ve méstech zasluhou pojizdnych
zvukovych reklam (naptiklad K pfilezitosti otevieni riznych market). DalSim druhem
vyvolavani dneSni doby je obecni rozhlasova reklama, kterd 14k obyvatele jednotlivych

obci k nejriznéj$im druhtim kulturnich, ¢i prodejnich akei.

Dalsim milnikem v oblasti reklamy je podle Vysekalové (2012) 19. stoleti, kdy zacaly
vznikat prvni reklamni agentury. Kolébkou reklamnich agentur je Anglie, kde vznikla
prvni reklamni instituce v roce 1800. V USA datujeme vznik reklamnich agentur k roku
1840 a v tehdejsim Ceskoslovensku vznikla prvni reklamni instituce az o vice neZ sto let
pozd¢ji — vroce 1927. V tomto obdobi se reklamé zacali vénovat specialisté, ktefi
disponovali fadou technickych prostiedkid. To vedlo k rozvoji tiSténé inzerce a vyroby
plakatd. Z pocatku se inzeraty tiskly na zvlastni listy, ale postupem ¢asu se staly soucasti
novin a casopisti. S takovymto rozvojem reklamy souvisi i ochranné znamky, které se
vyuzivaji k ochrané autorskych prav. K reklamé se postupem cCasu zacaly vyuzivat
nejruznéjsi plochy jako napiiklad vykladni skiin€, automobily, §tity domd, pouli¢ni lampy
a s objevem neounu se zacala pouzivat reklama svételna. Dal$imi oblastmi, do kterych se
reklama dostala, jsou hromadné sdélovaci prostiedky jako naptiklad rozhlas, film, televize
a vSechna nova média. Reklamni agentury se rozvijely vysokym tempem, nevyjimaje ani
socialistické Ceskoslovensko. Fungovala zde napfiklad reklamni agentura RAPID, od roku
1954 podnik MERKUR a od roku 1964 agentura Ceskoslovenské tiskové kancelate
MADE IN PUBLICITY. Dalsi zndmou agenturou této doby je INCHEBA, ktera se
specializovala na propagaci chemie. Opravdovy boom v oblasti reklamy nastal v nasi zemi
S prevratem v roce 1989, kdy vznikaly stovky reklamnich agentur. Reakci na prudky rist
poCtu agentur byl vznik organizaci a instituci, které zastfeSuji aktivity v oblasti

marketingovych komunikaci. Pfikladem takovych instituci jsou: Asociace komunika¢nich

6



agentur (AKA), Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
(ACRAM.K.), Ceska spole¢nost pro propagaci a public relations (MOSPRA), Rada pro
reklamu (RPR), Unie vydavatelti (UVDT), Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky (CSZV),
Kancelai ovéfovani nakladi tisku (ABC CR) a také Ceska marketingova spoleénost

(CMS), ktera mj. vydava Easopis Marketing a komunikace.

Psychologie se v reklamé objevuje od pocatku 20. stoleti. V pocatku se zkoumalo
pfedevsim vyvolani pozornosti a pusobeni reklamy na pozornost, pamét, predstavivost

a vili. V tomto obdobi si psychologové oblibili zkratku AIDA, kterd znamena:

attention interest desire action

(pozornost) (zajem) (prani) (jednani)

Obrazek 1 - Zkratka AIDA
Zdroj: Vlastni tvorba

Tato zkratka predstavuje jednotlivé stupné¢ tuCinnosti, kterymi prochazi piijemce

komunikaéniho sdéleni.

V pocatku se ke zkoumani vyuzivaly pfedev§im inzerce, ve kterych se psychologové
zamé&fovali na zkoumani procesi vnimani, méfeni stupné znamosti, znovupoznani neboli
recognition-test a rozpomenuti na zakladé popisu zpaméti neboli recall-test. Dale pak byla
zkoumani zamétena na vyzkum emotivniho ptisobeni na ¢lovéka, neboli libi — nelibi nebo
také klad — zépor. Dalsi oblasti, na kterou byly vyzkumy zaméfeny, byl vliv propagacnich

prostfedkil na nakup danych vyrobk ¢i sluzeb.

V 60. a 70. letech minulého stoleti se psychologové zaméfili na pisobeni propagace.
Soustiedili se predevi§im na motivaci a postoje. Také v Ceskoslovensku psychologové
formulovali komunika¢ni piisobeni propagace, které je odvozené od modelu spotiebniho

chovani (viz obrazek nize).



MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

Makrostruktura < S Ekonomika
spole¢nosti hospodarské instituce

faktory civilizace a kultury
spolecenské faktory

narodni charakter ...

historicky dané situace A
Mikrostruktura Hospodarské stavy
spole¢nosti nabidka, inovace...
tlaky
prestize
VvzZorce a normy
Potreby Pozndvaci procesy, orientace, zku$enosti,

minéni, image, hodnotové systémy

- postoje, ocekavani, zajmy

- aspiracni uroven T

\4

Motivace Osobni a ekonomické podminky, zptisob

uvédomeni si jich, ostatni situace

- vlastnosti osobnosti
- skupinova pfislusnost

b Spotfebni chovani, plany CJ

ROZHODOVANI, konkrétni jednatel

Obrazek 2: Model spotiebniho chovani
Zdroj: Vysekalova (2012) - upraveno



Na prelomu 20. a 21. stoleti se psychologové snazili o komplexnéjsi piistup a vytvoreni
jakéhosi systému psychologie vyuzivané vramci marketingovych komunikaci

a marketingového mixu.

PSYCHOLOGIE V MARKETINGOVEM MIXU

Vyrobek (product) Cena (price)
- testovani vyrobkd - kritéria pro cenovou strategii
- testovani obal( zamérenou na cilové skupiny
- analyza nazvu vyrobku a - psychologie a aspekty tvorby
znacky cen
- -analyza pozi¢ni
strategie
- psychologie segmentace - zakladni psychologicka analyza
trhu trhu
- motivacéni analyza spotifebniho
chovani
- psychologicka analyza cilovych

skupin

Distribuce (place) Marketingova komunikace
o (promotion)

- pozorovani

nakupniho chovani - psychologické testoani
- nakupni cesty propagacnich koncepci
- analyza - propagacni pre-testy

distribucnich cest - kontinualni propagacni
- trénink prodejniho vyzkum

Obrazek 3: Psychologie v marketingovém mixu
Zdroj: Vysekalova (2012) - upraveno

1.4 Rozdéleni typi reklama

Reklama je neuvéftitelné Siroky pojem, ktery v sobé skryva nespocet typl a konkrétnich
druhti reklamy. Reklamu mutzeme dle PospiSila a Zavodné (2012) délit podle svého

vyskytu na reklamu virtualni neboli elektronickou a reklamu fyzickou, tedy tiSténou.

1.4.1 Elektronicka reklama

Jedna se o reklamu ve virtualnim svété.



1.4.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je stale jeSt€¢ nejznaméjSim typem elektronické reklamy. Vyhodou
televizni reklamy je plisobeni na vice smysli najednou. Dokdze tak vhodné podnitit
divakovu predstavivost. Tento typ reklamy patii mezi nejdrazsi, ovSem nejefektivnéjsi.
Vedle klasické podoby kratkého spotu, zndme dnes dalsi typy reklamy, jako je naptiklad
teleshoping ¢i infomercial, kde jsou produkty ptedstavovany lidmi (Casto zndmymi
osobnostmi nebo lidmi ktefi patii do stejné socialni skupiny nebo maji podobné zajmy jako
potenciondlnim zékaznikim. S prezentaci produktu je obvykle spojena také nabidka
vysoce vyhodné ceny napiiklad pii koupi vice kusu nebo objednani do urcitého ¢asového

limitu.
1.4.1.2 On-line reklama

On-line reklama stale patfi mezi novéjsi typy reklamy, a tak je v této oblasti jesté stale co
zkoumat. Tato forma reklamy vyuziva ke komunikaci webové stranky prostfednictvim
internetu. Tvirci reklamy v dne$ni dobé vyuzivaji jakychsi ,,sledovaca®, které zjisti, jaké
produkty na internetu hledate, a poté vam vystavuji pravé takovy typ reklamy. Mezi typy
této reklamy zafazujeme podle PospiSila a Zavodné (2012:28) tzv. kontextovou reklamu,
ktera se zobrazuje na webu v kontextu s obsahem dané webové stranky, dale pak reklama
nachazejici se v textech ¢lankd, reklama na socidlnich sitich, on-line inzerce, e-mail

marketing véetné spamu a multimedidlni reklamy.
1.4.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je dosud velice oblibena. Je stale efektivni, ale zna¢né levnéjsi,
nez reklama televizni. Oproti televizni reklamé vSak pisobi jen na jeden smysl, kterym je
sluch. V dnesni dobé ma rozhlasova reklama obrovskou skalu moznosti predevsim diky
tvorbé pocitacového softwaru na upravu zvuku. Obecné lze tento typ reklamy rozdélit
do dvou zékladnich skupin sdéleni, pfiCemz prvni typ sdéleni je vysilan ze zaznamu

a druhy typ je vysilan zivé neboli on-line.
1.4.1.4 Product Placement

Product Placement je specifickym typem elektronické reklamy. S pojmem Product

Placement se setkdvame od 80. let minulého stoleti, avSak tento typ reklamy je mnohem
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star$i. Jedna se o zobrazovani znacky, ¢i pouzivani a vyzdvihovani produkti ur¢ité znacky.
V posledni dob¢ vzristd popularita této reklamy napiiklad v pofadech o vafeni
¢i oblibenych televiznich seridlech. Efektivita tohoto nastroje vSak neni jistd. Aby byl
Product Placement ucinny, nestaci jen vidét vystaveni ¢i pouzivani produktu dané znacky,

musi vhodné zapusobit na emoce divak.
1.4.2 Fyzicka reklama

Jedna se o tiSténou reklamu.

1.4.2.1 Reklama v tisku

24

Reklama v tisku se vyskytuje v podob¢ kratkych inzeratii na nejriiznéjsi téma (auto — moto,
seznamka, nemovitosti atd.). Takovéto inzeraty mohou byt doplnény i malym obrazkem.
Castéji se miizeme setkat s inzerci ve vétsi podobé, ktera miize zabirat ast stranky, nebo
dokonce i celou dvojstranu tisku. V dne$ni dobé se mizeme setkat také s vlozenym

inzeratem mezi dvé strany tisku.

1.4.2.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoorové je nejstar§im typem reklamy. NejCastéji se mizeme
setkat s plakaty nebo billoardy. Dnesni billboardy maji jasné ptedepsanou velikost
tzv. euroformat o rozmérech 5,1 x 2,7 metru. Tento rozmér je vSak pro nékteré typy
reklamy stale nedostaCujici. Muzeme se tak setkat spojmy bigboard, megaboard
a gigaboard. Bigboardy maji rozmér 9,6 x 3,6 metru, mohou byt osvétlené ¢i otocné.
Megaboardy méfi 10 x 5 metrll a nejvetsi gigaboardy nemaji piesné definovanou velikost
reklamni plochy. Obvykle se s gigaboardy setkdvdme piimo na fasddach domi nebo
plachtach, které jsou umistény pies casti budov, leSeni, mosty atd. Naopak malymi
rozméry se vyznaCuji tzv. miniboardy, se kterymi se miZeme setkat na sloupech,
zastavkach, vetfejném osvétleni atd. I pfes svou malou velikost je tento zplsob reklamy
hodnocen velice kladné. Pomérné méné Casto se zde muzeme setkat s tzv LED sténami,
na kterych muze byt reklamni sd€leni proménlivé. Velikost LED stén se obvykle pohybuje

od 8 do 100 metru ¢tvereénich.
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1.42.3 In-store reklama
In-store reklama je v posledni dobé¢ stale oblibenéj$im typem reklamy. Jedna se o typ
reklamniho sd€leni, ktery se pouziva predevSim v maloobchodu. Jde naptiklad o akéni

cedule, slevové visacky, nalepky, reklamu na ndkupnich vozicich ¢i reklamni videa.

Reklamu muzeme d¢lit také podle médii, ve kterych se reklama vyskytuje. Vybér
spravného média je velice dilezity, jelikoz jen spravné zvolené médium na spravném misté
ave spravném Case muze zaujmout naSi cilovou skupinu recipienti. Podle PospiSila

a Zavodné (2012:31) mazeme reklamu délit podle druhu médii:
1.4.3 Druhy médii

1.4.3.1 Noviny

Tento typ média patii mezi nejstar$i a nejrozsitenéjsi vilbec. Divodem jeho masového
rozsifeni byl vynalez knihtisku v poloving 15. stoleti a ptfedev§Sim snadnd dostupnost
anizka cena. Noviny jsou cteny lidmi nejriznéjSich kultur, véku i spolecenskych vrstev.
Oproti televizi vSak pravidelngji Ctou seridzni noviny vzdélan€jsi a ekonomicky 1épe
situovani lidé. V dneSni dobé jsou deniky ve vyhradnim vlastnictvi fyzickych
¢1 pravnickych osob, na rozdil od televize ¢i rozhlasu. Je to dano pfedevsim snahou o co
nejmensi zaujatost a maximalni moznou svobodu autori ¢lankd. Noviny dnes miZzeme
delit podle intervalu jejich vydavani na deniky, obdeniky, tydeniky, ctrnactideniky,
mesi¢niky a obcasniky. Podle jejich dosahu miizeme rozliSovat noviny mezinarodni,

narodni, regiondlni a lokalni. Stale castéji se mizeme setkat s délenim na periodika

seridzni neboli ,,quality press* a periodika bulvarni zvané téZ ,,popular press®.

Vyhodou tohoto média je, ze dokdZe zaujmout Siroké vrstvy populace, pfi pomérné nizkém
vynaloZeni finan¢nich nédkladf. Cilové skupiny lze navic velice dobfe oslovit pomoci
regionalni ¢lenitosti jednotlivych denikd nebo pomoci pfiloh vklddanych do novin. Jedna
se napiiklad o pfilohy o bydleni, modég, cesto vani, slevach atp. Zacilit na vybranou
skupinu lze také diky znalosti charakteristik ¢tenafi jako je pohlavi, vék, zajmy, vzdélani
atd. Noviny patii mezi jedno z nejdivéryhodnéjSich médii, a to pfindsi diveéryhodnost
i reklamam, které se Vv novinach objevuji.  Nespornou vyhodou oproti televiznimu
¢i radiovému sdéleni je fakt, ze se Ctendi k reklamnimu sdéleni mlze vratit a mize mu

vénovat libovolné mnoZzstvi ¢asu. Noviny patii mezi takzvana pasivni média, coz znamena,
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Ze si je ¢tenaf musi koupit a poté precist. Informacim, které si ¢tenat sam vyhleda a precte,

vénuje vEétsi pozornost, a tak si je 1épe zapamatuje.

Mezi negativa tohoto média fadime jeho kratkou Zivotnost, kterd je obvykle jeden den.
Z pohledu zacileni na urcitou vékovou skupinu lidi je negativem nizky potencial ve vékové
skupiné pod 20 let. Dalsi nevyhodou je nekvalitni material, na ktery se vzhledem ke snaze
snizit naklady na vyrobu, noviny tisknou. Tento fakt muze do jisté miry omezovat tvirce
reklamy produktd, u kterych u¢inna propagace nezbytnosti. Problém muze také eventudlné
pfinaset pfiliSné pouziti inzerce v novinach, tedy jejich pfesyceni reklamou, z ¢ehoz
vyplivd informa¢ni zmatek a zhorSeni Sance zaujmout Ctendifovu pozornost. Pro tviirce
reklamniho sdéleni mtize byt omezujici nutnost nakupu inzertniho prostoru, tudiz se musi

obracet na jednotlivé vydavatele s pozadavkem na pronajem prostoru.

1.4.3.2 Casopisy

7w

Na rozdil od novin jsou c¢asopisy vydavany s delsi ¢asovou prodlevou. Nejcastéji je
muzeme délit na periodika odbornd, popularni a inzertni. Populérni casopisy kladou hlavni
diraz na design a objevuji se v nich Casto znamé osobnosti. Odbornd periodika slouzi
predevsim k prohloubeni ¢tenafovych znalosti v urCité oblasti jeho zdjmu. Inzertni listy
byvaji Casto nabizeny zdarma. Tyto tfi hlavni typy casopisi muzeme dale d¢lit
na jednotlivé typy. Jsou jimi naptiklad magaziny pfinasejici vSeobecny piehled, které maji
V dnesni dob& vzristajici oblibu u ¢tenaiti vSech vekovych kategorii. Dal§im typem jsou
Casopisy urc¢ené pro déti a mladez. Pro nejmensi Ctenafe jsou Casopisy krasné barevné,
Casto obsahuji hry, hadanky a omalovanky. Nechybi v nich ani obrdzky oblibenych
détskych postavicek. Pro star$i jsou urcena tzv. Bravicka a oSizeni nezlistavaji ani zvidavi
¢tenafi, pro které jsou vytvareny tituly tykajici se pocitaCovych her, historie ¢i biologie.
Sirokou skupinu tvofi tzv. exkluzivni tituly, které jsou uréeny jak Zenam, tak i muzim
z vysSich piijmovych skupin, jelikoZ jsou tiStény na skute¢né kvalitni materidly, jako je
kiidovy papir a obsahuji jen kvalitni fotografie, ¢emuZz odpovida i cena téchto tituld.
Opakem jsou zurnaly pro nenaro¢né, coz jsou levné formy periodik s obsahem
pro nenaro¢né Cteni. TiStény jsou na levnéjsi papir, a tak je jejich cena mnohonasobné
niz$i. Ponékud lepsi variantu tvoii tzv. tradicni tituly. To jsou periodika s vyssi kvalitou
nez vySe zminéna forma, ovSem stdle za piijatelnou cenu. Tento typ Casopist je urcen

procelou rodinu a jejich forma a uroven byva obvykle po vice let nezménéna.
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V neposledni fadé musi byt samoziejmé zminény periodika s erotickou tématikou, a to jak

pro muze, tak i pro Zeny.

Kladem casopist je oproti novinam del$i zivotnost a vyS8i kvalita a rozmanitost
reprodukce. Podobn¢ jako u novin povazuji ¢tendii Casopisy (vyjma téch bulvarnich)
zavysoce davéryhodné médium. Casopisim se dafi velice dobie zasidhnout vybranou
cilovou skupinu diky pestrosti a rozmanitosti témat jednotlivych periodik. Touto
specializaci na jednotlivé skupiny c¢tendit klesaji naklady vynalozené na reklamni

komunikaci.

Oproti klasickym novindm nejsou Casopisy natolik aktudlni. To je dano predevsim delsi
dobou realizace. Stejn¢ jako u novin si 1 v ¢asopisech musi tvirci reklamy zakoupit misto
predstihem. Negativem je u nékterych Casopisii i pfesycenost inzerci, coz muze vést

+k prehlédnuti reklamniho sdéleni.

1.4.3.3 Televize

I ptes stale se rozSifujici oblibu internetu je televize nejrozsifenéjSim médiem u nas.
Dlvodem je pfedev§im snadné ziskévani informaci. Pro zisk informaci prakticky staci
televizi spustit a vnimat vysilani. Dfive hral divak pouze pasivni roli. S prichodem
digitalniho vysilani se vSak uloha divaka méni a zvySuje se divakova interakce. Televizni
stanice se dé&li na soukromé a vefejnopravni. V Ceské republice je vefejnopravni stanici
Ceska televize se viemi svymi kanaly. Jeji funkce je predeviim informativni (pfedeviim
kanal CT 24), vzdélavaci, nauéna, vychovna a kulturni. Provoz Ceské televize je
financovan predevsim z koncesionaiskych poplatki, reklamy a vlastni ¢innosti. Soukromé

televize jsou na nasem uzemi od roku 1994, kdy zacala vysilat televize Nova.

Rozsah toho to média je v Ceské republice témé&i bezkonkuren¢ni. Televize je schopna
Vv jednu chvili efektivné oslovit masové publikum. Televizni pfijimac vlastni v dneSni dobé
témer kazdd domacnost a setkat se s nim mizeme i1 v kavarnéach, restauracich, hospodach
atd., coz zajistuje vysokou efektivitu predev§im pro investory. I kdyz je vetejné znamy
fakt, ze je televizni médium k reklamnim ucelim pftili§ drahé, opak muze byt pravdou.
Pokud by se pfepocitaly naklady na pocet oslovenych lidi, byly by tyto naklady
zanedbatelné. Diky nepfebernému mnozstvi kanalt si divak mlZe sam urcit, kterou

r~r

televizni stanici si vybere a na jaky program se bude divat. To pfinési velkou vyhodu pro
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moznost zacileni na ur¢itou skupinu divakd. Televize pisobi na vice smysli najednou. Dle
prizkumi si vizudlni informaci dokaze zapamatovat 30 % divakl a zvukovou informaci
20 % posluchact. Audiovizudlni sd€leni si ovSem dokdze zapamatovat az 60 % piijemct.
Televize tak dokaze bezkonkuren¢né pisobit na psychiku divaka a vyvolat v ném potiebné
emoce. Potenciondlni zakaznik tak pod vlivem televizniho spotu mize ménit tvé chovani,
nazory a postoje. Televizni pfenos pusobi na divdka podle Vysekalové a Mikese (2010)

V roviné one-to-one, z ¢ehoz vyplyva vétsi diivéryhodnost média a mensi anonymita.

Ptesto, ze naklady na jednoho osloveného divdka jsou vyhodou, celkové agregované
vynalozené naklady na tvorbu a vysilani reklamniho sdéleni jsou vysoké. Z tohoto diivodu
neni vhodné pouzivani tohoto média pro osloveni cilové skupiny slozené z mensiho poctu
lidi. Vzhledem k tomu, Zze se reklamy obvykle vysilaji v uceleném bloku, se zvySuje
oslabeni divdkovy pozornosti a pravdépodobnost splynuti reklamniho spotu s ostatnimi.
Navic délka jednoho reklamniho sdéleni se pohybuje kolem tficeti sekund, a pokud neni
reklama vytvofena dostate¢né¢ vhodnym zplsobem, miize se stat, Zze divdk nepochopi
tviirctiv zadmér a reklamni sdéleni Upln€ zapadne. VySe zminovany blok reklam se netési
prilisSné popularité, proto se ¢asto setkdvame s pojmy setting nebo zapping, které znaci
neustalé pfepindni televiznich kandlii pti zacatku bloku reklam, ¢imz se ucinek reklamy

vysoce snizZuje.
1.4.3.4 Rozhlas

Rozhlas je médiem akustickym, coz znamend, Ze je zaloZen na zvuku, jeho Sifeni a
vnimani. Proto je nutné vyuzit vSech moznych zvukovych prostiedki k upoutdni
posluchacovi pozornosti. Hlavni vysilaci ¢as rozhlasu je predevsim réno, kdy lidé vstavaji
a poté jedou do prace ¢i do Skoly. Tvirci rozhlasovych sdéleni museji byt pii tvorbé

skute¢né dusledni, jelikoZ rozhlas vnima vétsina lidi pouze jako kulisu k hlavni ¢innosti.

Stejné jako televizni stanice se i1 ty rozhlasové v Ceské republice déli na soukromé
a vefejnopravni. Vetejnopravni stanici je Cesky rozhlas, ktery pokryva celé¢ tizemi Ceské
republiky a snazi se ptfedevS§im o podavani nestrannych, aktudlnich, vécnych a objektivnich
oblibenou hudbu. Poslucha¢i maji ¢asto moznost byt piimo soucasti vysilani naptiklad

V ramci nejruzngjSich soutézi, ,,nachytavek ¢i pisnicek na ptani.
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Rozhlasové reklama patii stejné jako televizni k masovym médiim. Oproti televizi jsou
vSak ndklady na rozhlasovou reklamu mnohonésobné nizsi. Kazda rozhlasova stanice ma
své specifické spektrum posluchact, které se 1i§1 minimalné ve stylu poslouchané hudby.
To umoziuje spolehlivé zacileni na jednotlivé vybrané skupiny posluchacii. Rozhlasové
vysilani je navic segmentovano podle regionll a jednotlivé inzerce mohou byt pfenaseny
v urcity Cas, kdy stanici posloucha konkrétni cilova skupina. Pokud tvirci reklamy védi,
kdy piesné dana cilova skupina rozhlas posloucha, mize tomu uzpusobit ¢as i frekvenci
vysilaného sdé€leni. Vytvoreni rddiového spotu neni nijak ¢asové naro¢né, tudiz mize byt

reklama vysildna rychle a aktualné.

Nevhodny je tento typ reklamy pro lidi bez piedstavivosti, ktefi si dany produkt nedokazou
predstavit pouze pomoci hlasu a zvukovych efektii. S touto skutecnosti ovSem musi tviirci
reklamnich spotd pocitat a co nejvice tomu reklamu prizpusobit. Konkurenéni stanice,
pro které je charakteristicky podobny styl hudby, potadl a tak podobné, se o cilovou
skupinu posluchacl v podstaté de€li, a tim se snizuje pocet posluchacii reklamniho sdéleni
dané rozhlasové stanice. Nevyhodou je také kratky Casovy prostor pro reklamu
a nemoznost opakovaného ptehrani. Navic mezi velkym poctem reklamnich sdéleni mtize
dany spot snadno zapadnout. Vzhledem k tomu, Ze rozhlas poslouchaji lidé ve vétSing
ptipadi pouze jako kulisu k jiné, hlavni ¢innosti (naptiklad v auté, pii vateni nebo v praci),

je jejich pozornost zna¢né snizena a celkovy efekt se tim snizuje.

14.3.5 Internet

Internet pfinesl revoluci v oblasti reklamy. Zatimco u tradi¢nich masovych médii, jako je
napftiklad televize nebo noviny, je polovina reklamnich vydaji plytvana z divodu zacileni
na Spatnou cilovou skupinu lidi. Zpravy z digitalnich kanalii I1ze pfizplsobit individudlnim
spotiebitelim za relativné nizké nédklady. Existuje mnoho typd internetové reklamy
a kazdy druh ma jinou funkci. Nékteré typy mohou byt vysoce ziskové a jiné nikoli.
Z tohoto duvodu je dulezit¢ pro distributory a reklamni agentury, aby kladli diraz
na spravny vybér reklamy na zakladé vyhodnoceni Géinnosti jednotlivych druhti on-line

reklamy.

Mezi vyhody online reklamy fadime vynikajici moznost zacileni na vybranou skupinu
vzhledem Kk tomu, Ze ur€ité webové stranky si obvykle prohlizi urcity okruh uzivatelt.
Dalsi zacileni mize byt na uzivatele pomoci geografické lokace. Internetova reklama je

pomérné levnou zaleZitosti, jelikoz naklady na tvorbu nejsou vysoké a asto se plati pouze
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za pocet skute¢nych otevieni banneru ¢i linku. Nejvetsi prednosti internetové reklamy je
zpétnd vazba uzivatelll, kterou poskytuji. Tato zpétnd vazba je navic aktudlni a lze na ni

reagovat okamzit¢.

Piesto, Ze je internet pro uZzivatele velice zajimavym, zndmym a pomérn¢ snadno
dostupnym médiem, fada lidi si k nému dodnes cestu nenaSla a zlstdva vérna televizi
¢i rozhlasu. Jedna se naptiklad o seniory, které je tedy slozitéjsi oslovit. Naklady na tuto
reklamu mohou byt pfispravném pouziti skute¢né nizké, ovSem nevyhodou je zde
obrovska konkurence, jelikoz webové stranky jsou pfistupné (az na vyjimky) po celém

sveté. Dalsi nevyhodou je moznost pieskoCeni reklamy po urcitém casovém intervalu, jeji

okamzité zavieni nebo dokonce pouziti softwaru na jeji uplné blokovani.

1.4.3.5.1 Socialni sité
Fenoménem dnesni doby jsou bezesporu socialni sité. Kdo nema sviij ucet na Twitteru,

Facebooku ¢i jiné socialni siti, jako by ani neexistoval.

Vyhodou socidlnich siti je vysoky pocet uzivatell, vysoka rychlost Sifeni informaci, dale
pak pomémné¢ dobra moznost zacileni na uréitou skupinu uzivateli (napiiklad podle

uvedeného mista bydlisté, veéku, pohlavi atd.).

Jistym omezenim je neschopnost oslovit vSechny cilové skupiny a pfedevsim pak vékoveé
star§i uzivatele. Socialni sité¢ skryvaji tskali v pfihlasovani se z vefejnych mist, jako jsou
Skoly, internetové kavarny atp., jelikoz pokud se uzivatel ze svého uctu neodhlasi, mize se
k jeho uctu dostat jakykoli jiny uzivatel, a tak ziskat ptistupové tidaje nejen k danému Gctu,
ale i k dalsim uzivatelovym uétim, coz mize mit fatilni nasledky. Nebo staci,
aby duvétivy uzivatel sdélil své heslo nékomu dal§imu, a ten pak miize pomoci ziskaného
hesla vytvofit pod jménem napadeného negativni reklamu nejen jeho jménu, ale i jim

spravovanym strankam.

1.4.3.5.2 Prezentacni webové stranky
Jsou on. VéEtSinou maji statickou podobu. V nékterych piipadech je vSak uzivatelé mohou

vyuzivat aktivné, a to naptiklad k diskusi s majiteli webové stranky.

1.4.3.6 Venkovni reklama

S venkovni reklamou se muiZeme setkat prakticky na kazdém rohu, a to predevSim

ve méstech. Outdoorovou reklamu fadime mezi nejstarsi typy reklamy viibec. Dfive méla
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pfedev§im podobu ndpisti na Stitech domtl. Dnes uz ma nespocet dalSich podob. Jedna
se napiiklad o billboardy, plakaty, reklama na lavickach, na sedackach v autobuse,

na sloupech, vylepnich plochach a mnoho dalsich forem.

Venkovni reklama byva ve vétsing piipadil vystavena pomérné dlouhou dobu, coz zvysuje
pocet zhlédnuti dané reklamy jednim clovékem. Tento fakt pfispiva k zapamatovani si
dané reklamy, coz je jist¢ kladem venkovni reklamy. Dalsi vyhodou je, ze tuto reklamu
nemohou lidé piepnout jako u televize nebo pieskocit jeji ¢ast jako u reklamy internetové.

Také si ji oproti reklamé televizni €1 rozhlasové muze prohlizet libovolnou dobu.

Jednd se o tzv. pohledové médium, coz znamend, ze ma divdk velice omezenou dobu,
po kterou se mize reklamnim sdélenim zabyvat. Obvykle jde o ¢as kolem 2 — 3 sekund.
Divaci se s touto reklamou setkavaji totiz ve vétSiné ptipadid, pokud jsou v pohybu oni
sami, nebo dokonce reklamni sdéleni (napf. mobilni reklama na autech). Dalsi nevyhodou
je pomérn¢ dlouhd doba, na kterou se ve vétSin¢ ptipadd pronajiméd reklamni plocha.
Typickou dobou pro prondjem jsou dva az tfi méesice a sdéleni by po celou tuto dobu mélo

byt aktudlni. Tvirci reklamy tomu reklamni sd€leni musi pfizpisobit.

1.4.3.7 Alternativni reklamni média

Pojem alternativni neboli novd média v sobé skryva Sirokou paletu prostiedki k reklamni
komunikaci, které vyuzivaji prakticky vSechny druhy dostupnych médii. Jedna se naptiklad
0 chodici reklamu, kdy muze byt Clov€k prevlecen do urcitého kostymu, dale pak
pneumatické poutace neboli nafukovadla, do kterych je neustdle vhanén vzduch, tudiz
se pohybuji kmitavymi pohyby a poutaji tak lidskou pozornost. Pneumatické poutace
byvaji umistovany u vchodu do prodejen nebo v dalsich mistech, kde se konaji rizné akce.
Piibuzné témto nafukovadlliim jsou do jisté miry i horkovzdu$né balény a vzducholodé,
¢ireklamni sdé€leni, kterd jsou ve vzduchu vlacena balonem. DalSim mistem, dnes hojné
vyuzivanym K reklam¢, jsou prostiedky hromadné dopravy, kde se muzeme setkat
s plakaty, letdky, reklamou umisténou na sedackach ¢i tUchytech pro stojici cestujici.
Ve velké mife se dnes muzeme setkat také s polepem celé¢ vnéjsi strany autobusu. Dalsi
alternativni reklamou mohou byt tzv. city light vitriny, které maji rozmér 1,75 x 1,18
metru, a tak mohou byt umistovana i do historickych center mést, kde by billboardy
pusobily ruSivé. S timto druhem komunikace je spjat pojem méstsky mobiliaf, ktery
predstavuje nejriznéjsi mestské vybaveni, které 1ze vyuzit jako reklamni nosi¢. Mohou jim

byt naptiklad lavicky, sloupy, méstské osvétleni ¢i zastavky MHD.
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V oblasti reklamy je dilezitd ¢innost arbitrazni komise Rady pro reklamu, jejimz hlavnim
ukolem je zajisténi samoregulace reklamy v souladu s evropskymi normami. Zasady etické

reklamni praxe vyjadiuje v Ceské republice tzv. kodex reklamy.
1.4.4 Dalsi typy reklamy

1.4.41 Klamava reklama

Zakon o klamavé reklam¢ § 2977, ktery je zanesen, fika, ze (1) Klamavad reklama je
takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt
movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame
nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena
nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob

[11].
1.4.4.2 Srovnavaci reklama

(1) Srovnavaci reklama piimo nebo neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i
sluzbu.

(2) Srovnavaci reklama je pripustnd, pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamavd,

b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potrebu nebo urcené ke stejnému
ucelu,

C) srovnadva-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dulezZitych, ovéritelnych a
priznacnych viastnosti zbozi nebo sluzeb vcéetné ceny,

d) srovnava-Ii zbozi s oznacenim puvodu pouze se zbozZim stejného oznaceni,

€) nezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi, a

) nenabizi-li zbozZi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou znamkou soutéZitele nebo jeho ndzvem [11].
1.5 Pojmy z oblasti reklamy
1.5.1 Dosah reklamy

Podle Rosického a spol. (2010) piedstavuje dosah pocet lidi, ktefi jsou vystaveni plsobeni

reklamniho sdé€leni béhem urcitého c¢asového obdobi. Dosah Ize délit na celkovy
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a uzitecny. Jako uzite¢ny dosah byvad oznaCovano pouze procento lidi z cilové skupiny,
které vidélo reklamu. Dale mizeme rozliSovat dosah hruby a ¢isty. U hrubého dosahu je
osoba, ktera byla zasazena toutéz reklamou ovSem pomoci vice médii vicekrat. U Cistého

dosahu jde o pocet osob, které byli ptisobeni reklamy vystaveni alespon jednou.
1.5.2 Frekvence reklamy

Frekvence podle Pospisila a Zavodné (2012) ukazuje, kolikrat se prumérné jedinec z cilové
skupiny dostane do kontaktu s reklamnim sdélenim. Podle Rosického a spol. (2010) udava
distribuce frekvence pocet nebo podil jedincu z cilové skupiny, kteti se s reklamou dostali
nebo dostanou do kontaktu praveé jednou, dvakrat atd. Kumulativné Ize distribuci frekvence

vyjadrit jako jeden a vice kontaktd, dva a vice kontaktt a dalsi.
1.5.3 Uéinek reklamy

Utinek neboli efektivita reklamniho sdéleni je podle Pospisila a Zavodné (2012)
kvalitativni hodnota, kterou by méla piinést reklama zvefejnéna v urcitém médiu. Mizeme
ho délit podle délky na bezprostiedni vliv na zvySeni prodeje a dlouhodobou tvorbu image,

ktera se projevuje pomaleji, ale pfinasi zvySeni objemu prodeje do budoucna.

2 Psychologie v reklamé

Aby byla reklama ucelnd, musi byt zaméfena nejen na predmét reklamy, ale 1
na zékaznika, pfesné&ji na jeho osobnost. S osobnosti spotiebitele souvisi jeho emoce,
motivace, vnimani, potfeby a chovani. Poznani osobnosti spottebitele je velice slozity
a zdlouhavy proces, ale pro firmy, které chtéji byt Gspésné, by mél byt vysledek tohoto

poznani klicovy.

2.1 Motivace

Motivace je pro tvirce reklamnich sdéleni velice dulezitym pojmem. Miize jim pomoci
urcit, co vede zakaznika k zajmu o dany produkt a tento prvek tak mohou podpoftit. Pojem
»,motivace* vznikl podle Vysekalové (2012) z latinského slova movere, ktery vyjadiuje
pohyb. Plsobenim motivace tedy vznikda pohyb neboli hybna sila k jednani. Reklamu
muzeme definovat jako: ,,soubor stimulacnich prostredkii, s jejichz pomoci se snazime
ovliviiovat motivaci ¢loveka* Vysekalova (2012). V oblasti reklamy existuje neuvétitelné

mnozstvi podnétll, které se snazi ¢loveka vybizet k nakupu, ale je slozité najit skute¢né
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silny podnét, ktery clovéka ovlivni natolik, ze si ho zapamatuje a ovlivni ho pii konkrétnim

rozhodovéni o koupi a zaplaceni ur¢itého produktu.
2.2 Potieby

Za zdroj motivace mizeme povazovat potieby. Podle Pospisila a Zavodné (2012) je motiv
tak silnou potiebou, ktera ¢lovéka donuti jednat a uspokojit tuto potfebu. Teorii potieb
zformuloval do jakési hierarchické pyramidy roku 1954 Abraham Maslow, ktery potieby
fyziologické neboli biologické, tedy primarni lidské potieby, jako je spanek, teplo, vzduch,
potrava atd. Dalsi, niz8i potiebou je potieba jistoty a bezpeci, kam spada dlouhodoby pocit
neohrozenosti, osvobozeni se od strachu atd. Tieti patro pyramidy tvofi potieba
sounalezitosti a lasky, ktera v sob& skryva pottebu vztahu s lidmi, kterym je mozno
divéfovat, svefit se jim a mit je rdad. VysSi potfebu tvoii potfeba uznani, napiiklad
pochvala, ocenéni, uznani. Nejvyssim patrem pyramidy je potieba seberealizace. Do tohoto
patra spadaji rustové potieby, jako je studium ¢i budovani kariéry a rozvinuti svych

moznosti na maximum.
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Potieby
rustové

Potieba
seberealizace

(studium, kariéra)

Potieba uznani
(uznani, ocenéni, pochvala)

vvs

Vyssi

potieby Potreb\’/
Potieba sounaleiitosti a lasky nedostatkove

(pocit ochrany a bezpeci, osvobozeni od strachu)

Nizsi Potreba jistoty a bezpeci
potieby (pocit ochrany a bezpeci, osvobozeni od strachu,
potreba zakona)

Fyziologické potieby
(jidlo, piti, pohyb, prostor, obleceni, bydleni, teplo, sexudlni Zivot)

Obrazek 4: Maslowova pyramida hierarchie lidskych potieb
Zdroj: Pospisil a Zavodna (2012)

2.3 Emoce

Emoce hraji v oblasti reklamy také dilezitou roli. Emoce jsou totiz Spojeny s uspokojenim,
¢i neuspokojenim svych potieb. Lidé v dnesni dob¢ hledaji velmi casto situace, které
Vv nich vyvolaji urcité emoce, a to V podob¢ riiznych kulturnich zazitk, sportovnich aktivit

(ptedevsim téch adrenalinovych) a také v podob¢€ uzivani riznych drog.

Dle Strnadové (2009) dé€lime emoce na pozitivni a negativni. Pozitivni emoce jako

naptiklad radost, laska ¢i spokojenost rozviji socialni dovednost a tvofi osobni zdroje,

22



ke kterym se miizeme vratit v dobach, kdy nas néco trapi. Vytvorenim takovéto rezervy
pozitivnich emoci se z nds stavaji silngj$i a odolné&jsi osobnosti. Negativni emoce jsou
naptiklad strach, bolest, smutek, pocit viny ¢i vzteku a dalsi. OvSem tyto negativni emoce
mohou byt pro clovéka také v urCitém smyslu piinosné. Dokazou nas totiz varovat
pted stereotypnim feSenim situaci a vyvolavaji v nas snahu fesit situace novym a lepSim
zpusobem. V reklamé jsou dilezité predev$im pozitivni emoce, které¢ si Clovék spoji

s danym vyrobkem a ma touhu se k nému pozdéji vracet.

Podle Pospisila a Zavodné (2012) tvofi reklamni agentury, které maji snahu vyvolat
Vv lidech potiebné emoce, v urCitych krocich. Prvnim timto krokem je volba emoce.
Ve vétsing pripadl se jedna o emoce pozitivni, ale mize se jednat i 0 emoce negativni,
které mohou pusobit kontroverzné a tim pfilakaji pozornost. Druhym krokem je vyuzitim
ukézkového ¢lovéka dokazat, Ze reklama vyvolava v ¢lovéku pravé takovou emoci, kterou
tvtrei reklamniho sdéleni pozaduji. Tfetim krokem je demonstrace nédkupu ¢i uziti vyrobku

S poukézdnim na vyvolané emoce, coZ se ukazalo jako efektivni.
2.4 Vnimani

Dle Vysekalové (2012) vyuziva potencionalni zakaznik nerovnomérné vsechny své

smysly:

veskera reklama, at’ uz jde o reklamu fyzickou ¢i elektronickou.

e Sluchem vnimame reklamu rozhlasovou, televizni nebo naptiklad reklamu
vV podobé¢ webovych videi.

e Cich slouzi k rozpoznani vini vkladanych do Gasopis &i vini pouzitych v misté
prodeje.

e Hmatem lze rozpoznat predevsim kvalitu materialu pouzitého k tiSténé reklamé.

e Chut muze byt v souvislosti s reklamou vyuzivana v pfimém kontaktu s prodejcem
¢i zastupcem prodejce zbozi. Piikladem jsou ochutnavky produktu v misté prodeje.

Dal8im moZnym pouzitim je pfiloZzeni pokrmu piimo k ¢asopisu.

Nejcastéji vyuzivanymi smysly pii vnimédni reklamy jsou sluch a zrak, nejméné

vyuZivanym smyslem je hmat.
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Senzorické signaly

0
z S
T, o
Zrak Sluch Cich Hmat Chut’
jasnost hlasitost drevita teplota sladka
barva rytmus kofenova konzistence slana
vyska
tvar i kvétinova dotek kysela
tonu
pohyb ovocna tvar hoika
pryskyfic¢na
Zemita

Tabulka 1: Senzorické signaly

Zdroj: Vysekalova (2012) - upraveno
2.4.1 Zrakové vnimani

2.4.1.1 FiguraV pozadi

V oblasti reklamy je tento pojem velice dulezitym. Zajimavé je, Ze jednotlivé elementy
z celkového obrazu, ktery mame ve zrakovém poli, nevnimame stejné. Podle Vysekalové
(2012) nekteré objekty vnimame vice a nékteré méng. Toto si musi uvédomit tvirci
reklamniho sdéleni a snaZit se, aby divaci vnimali nejostfeji pravé to, co tvirci chtéji.
Objekty, které divdk vnima presnéji, se nazyvaji figura a vSe ostatni se stdva pozadim,
které divak vnima méné presné Ci rozostiené. Pro odliSeni figury od pozadi je dulezité,
aby m¢la figura pfesné definovany tvar, byla divakovi zdanlivé blize a méla uréitou pozici
V prostoru, aby byla pokud moZno vyznamnéjS$i a snize zapamatovatelnd a ur€itym
zpliisobem jasné€j$i neZ pozadi. Vnimani figury je subjektivni zaleZitosti, zalezi na tom,
naco se divak zameétuje. Tvlrci reklamy by proto méli vyuzivat vSech moznych
prostiedkli, jako jsou barvy, tvary a dal§i nastroje, které pomohou reklamé vystoupit
k divakovi jako figura. Dale by méli reklamni sdéleni tvofit podle umisténi reklamy tak,

aby byla ke svému okoli kontrastni a nesplynula s nim.
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2.4.1.2 Pusobeni barev v reklamé

Barvy mohou mit v reklamé a marketingu obecné velky vyznam, ldkaji spotiebitele a
mohou utvaftet jejich vnimani. Prostfednictvim barev si mize znacka podle Labrecque
(2011) vytvotit svou vlastni vizualni identitu, zacilit na vhodnou cilovou skupinu a odlisit
se od konkurence, jako v pripadé spolecnosti Coca-Cola a Pepsi, kde si firma Pepsi zvolila
modrou barvu oproti konkurenéni ¢ervené barvé u firmy Coca-Cola. Barvy hraji v zZivoté
lidi vyznamnou roli, ¢ehoZz obchodnici vyuzivaji jak pfi tvorbé reklamy, tak pfi vybéru
barvy zbozi. Naptiklad Dell nabizi sortiment barevnych notebookti, Apple poskytuje stale
se roz$ifujici Skalu barev u iPodl a Nike umoziuje zdkazniklim vybér barvy pro kazdou
¢ast jejich obuvi. Podle vyzkumi lze také fici, zZe nejen odstin barvy, ale i sytost clovéka
ovlivni. Je dokazéano, Ze jednotlivé barvy plsobi nejen na lidskou dusi, ale ovliviiuji také

fyziologické stavy naseho organismu.

I presto, ze kazdy ¢loveék vnima jednotlivé barvy odlisné (pfedevsim se odliSuje vniméni
Zen a muZzl), plati obecné vyznamy, které lze aplikovat na vétSinu populace. Pro reklamni
praxi je podle Truhlafe (2014) dulezité, které barvy, a jak konkrétné, pfitahuji pozornost.
Vybér spravnych barev charakterizujicich ur€itou znacku je tedy velice dulezitym

aspektem pii budovani cesty k zakaznikovi.

BARVA Rozsah vinovych délek Rozsah frekvenci
Cervena

OranzZova

Zelena

Tyrkysova (azurova)

Modra 430 — 500 nm 700 — 600 THz

Fialova (purpurova,

400 - 430 nm 750 — 700 THz

nachova)

Tabulka 2: Rozsah vinovych délek a frekvenci barev
Zdroj: Truhlar (2014)
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2.4.1.2.1 Cervena

Vzrusujici, energicka, prudka az naruziva, silnd, mocna, spojena s predstavami ohnég, zaru,
krve, nebezpeci, vzteku, lasky ¢i hluku. Pravé tyto vlastnosti charakterizuji Cervenou
barvu. V této barvé je obsazen impulz dobyvani, proto je Casto spjata s muzi. Dodava velké
mnozstvi energie a aktivity pii zahalCivosti, lenosti a nechuti k praci. Je spojovana
s hmatem, ale i genitaliemi, vzrusenim, a to jak v pozitivnim, tak i negativnim smyslu.
Jako drazdiva a provokujici je také barvou lidské sexuality. Z tohoto divodu se casto
pouziva pii vyrobé spodniho pradla. Je symbolem pohybu, vitality, energie, zivota, sily,
ale i vzpoury, pfevratu, revoluce nebo valky. Zname je, Ze anticti bohové valky jsou ¢asto
zobrazovani v rousich pravé této barvy. Pro kiestany je barvou mucedniki, ve vychodni
Asii a zvlaité pak v Ciné symbolizuje $tésti ¢i svatebni obfad. Cirkevnimi hodnostafi
dodnes hojné pouzivaji Cervenou barvu v odivani, aby vzbuzovali Gctu a obdiv. V oblasti
reklamy je vyuzivdna jako navnada k pfitdhnuti pozornosti, ale muze také vést
k zneklidnéni, vyvolavat chut' kjidlu a podporovat imunitni systém. Ve vyznamu
psychologickém lze tvrdit, Ze tato barva oslovuje silné, energické, sobéstacné
a sebevédomé jedince, ktefi v této barvé citi svou moc a naopak pro ¢lovéka, ktery sadm
sebe vnima jako slabého, miize ¢ervend barva piedstavovat ohrozeni. Z tohoto divodu je
¢ervena barva hojné vyuzivana jako vystrazné znameni. Po fyziologické strance zvysuje
tato barva pulz, krevni tlak i rychlost dychani. Cervend barva v Evropé pro mnohé

pfedstavuje také komunismus.

2.4.1.2.2 Modra

Tmavomodra je zakladni barvou klidu, vaznosti az skliceni, barvou hloubky, dalek,
rozjimani a smutku. Jeji svétla podoba pisobi piivétive, privétiveé, piedstavuje oblohu,
vzduch, touhu aticho. Klasicky modra barva je spojovana se sluchem, komunikaci,
tradicemi, stabilitou, dlouhodobou neménnosti, stalosti a meditaci. Symbolizuje mote,
nebe, ale 1 povinnosti, pfinasi pocit svobody, pfedstavuje opatrnost a rozvaznost. Velmi
Casto ji vyuzivaji instituce aufady, které si zakladaji pravé na téchto zminénych
symbolech. Poméha pfi problémech v komunikaci a sd€lovani, ptinasi Gspéch pfi jednani.
Jednd se o pravy protipol Cervené barvy, lze tedy fici, ze plsobi ukliditujicim dojmem,
je symbolem privétivosti, nehy vérnosti a diveéry. Znamena také nastoleni miru

a spokojenosti. V antice byla barvou lasky, pro kiestany je barvou marianskou.
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2.4.1.2.3 Zluta

Tato barva je symbolem slunce, tepla, lesku, vitality, moudrosti a vysoké inteligence.
Podporuje intuici, tvofivost, metabolismus a mysleni. Povzbuzuje nervy a ozivuje pamet’,
pfinasi osvobozeni, uvolnéni, pocit souladu a harmonie. Jednd se o nejjasncjsi
a nejoslnivéjsi teplou barvu s povzbuzujicim a rozveselujicim ug¢inkem. Casto je oviem
spojovana se zavisti, egem a cennostmi — zastupuje zlatou. V zapadnich kulturach je Casto
spojovana se zradou a Zarlivosti, v Ciné symbolizuje cisafe, pro buddhisty je vyrazem
askeze a pokory. V dobach epidemii byla symbolem nemoci, nakazy a nebezpe¢i. Obecné
lze fici, ze tuto barvu voli firmy, které chtéji plsobit dynamicky, oteviené¢ a srde¢né.
Vznikd smisenim Cervené a zelené barvy, ¢imz vznika urcité napéti, které ma tendenci

K uvolnéni. Predstavuje tedy dynamickou pohybovou energii, ktera vystupuje ven.

2.4.1.2.4 Oranzova

Oranzové barva je barvou moudrosti, optimismu, mladi, a radosti ze zivota. Je spojena
se zrakem, s predstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata a Grody. Vyvolava slavnostni dojem.
Vzbuzuje touhu po dobrodruzstvi, prirozenou zvédavost. Dodava Zivotni radost a silu
a také pohlcuje negativni energie. Pomaha 1éCit fobie vSech druhti, pifekonéavat deprese
a tézké okamziky v lidském zivoté. Blahodarny vliv mé na travici soustavu a podporuje

chut’ k jidlu. Nejznamé&;jsi spojeni oranZové barvy je s pomeranci.
24125 Zelena

Barva ptirody, svézesti, rovnovahy, klidu a nadéje, to vSe symbolizuje praveé zelend barva.
Predstavuje kreativitu, citlivost, empatii, ochotu pomdhat jinym lidem, pfinaSi pocit
vyrovnanosti a miru, plsobi uklidiujicim dojmem, harmonizuje nervovou soustavu,
povzbuzuje pratelstvi, lasku a soundleZitost s okolim. Je spojovana s ¢ichem a srdcem,
predstavuje city a emoce. Je znamkou fotosyntézy rostlin, u ¢lovéka ma tedy tendence
vyvolavat touhu pfeménovat, asimilovat a tvofit. V pfirod¢ je tato barva statickd, uvnitf
ovSem obsahuje energii ristu. V oblasti reklamy je vyuZivana jako barva predstavujici
konzervativnost, pfirodu, Cerstvost potravin, bio vyrobky, nad¢ji, klid a vaznost. Tmavy
odstin zelené¢ dava pocit bezpeci a pratelstvi, uklidiiuje, chrani, ale také omezuje. Svétla
podoba zelené plisobi ptirozené, ale nékdy také jedovaté, je spojena s predstavou chladu,

vlhka, ticha a Cerstvosti.
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2.4.1.2.6 Tyrkysova

Je symbolem svobodné dusSe, moie, evokuje dalky a exotiku. Tyrkysova barva, jako
spojeni zelené a modré, plsobi ukliditujicim dojmem na télo 1 dusi, podporuje sebevédomi,
fantazii a spontannost, oc¢istuje a zaroven posiluje. Je vnimana jako barva hygienické

Cistoty a sterility. Pokud né€kdo obléka tuto barvu, miiZze to znamenat snahu o odstup.

24.1.2.7 Bila

Tato barva predstavuje Cistotu, jasnost, nevinnosti, mir, chlad ale také perfekcionismus
atouhu po dokonalosti. Bild jako neposkvrnéna barva vyznacuje pravdu, Cisty stil
anepopsanou stranku. S timto je izce spjata skutecnost, Ze se nevésty oblékaji do bilé.
Napomaha piemysleni, stabilizuje, posiluje, ociStuje a ma antiseptické ucinky.
Je chladivou barvou, ktera piisobi rozjasnujicim dojmem. Ma schopnost vizualné zvétSovat
prostor, z tohoto ditvodu je hojné vyuzivéna v interiérech. Bila barva je koncovym bodem
svétlosti a pfedstavuje tak ur¢ity extrém. Umocniuje pusobeni barvy, v jejiz kombinaci je
pouzita. Pro staré Slovany symbolizovala bila barva od praddvna smutek nad smrti blizké
osoby, pro obyvatele stfedni Evropy je bila lilie symbolem C¢istoty a nevinnosti,
pro Tibetany je barvou pfistupu k poznani, v Orientu, podobné jako u slovanskych narod,
je bila barvou truchleni. Vzhledem k faktu, Ze pro vychodni kultury pfedstavuje smrt novy
zacatek prevtéleni, ¢i vstup do nirvany, je bila barva pojiména jako symbol zrodu néceho

nového.

24128 Cerna

Jako pfesny protipdl bilé barvy, vytvari vysoky kontrast, tak jako bila, ale s opaénym
emociondlnim zabarvenim. Symbolizuje pevnost, stilost a nekonecno, zarovenl je
spojovana s eleganci, vzneSenosti, autoritou, silou a formélnim prostiedim nebo odiikanim
a nicotou. Jako koncovy bod tmavosti demonstruje konecné rozhodnuti, vzdorny protest,
zl¢ tajemstvi, nicotu ¢i nos. Muze predstavovat i agresivni vzdor, a to predevs§im
v kombinaci s ¢ervenou barvou. V reklamni praxi se pouziva v kontrastu s chromatickymi
barvami a také pro vysoce sofistikované drahé zbozi, ze kterého mé vyzarovat kvalita
a atraktivita. Ve vétSiné kultur symbolizuje smrt, smutek, ¢i spolecenskou dustojnost,

ovSem ve starém Egypté predstavovala naopak symbol vzkiiSeni a nového zivota.

Pro hinduisty je ¢erna barvou ¢asu.
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24.1.29 Fialova

Fialova barva je neklidna, znepokojiva, melancholickd, tajemnd, chladnd, osobita a také
naro¢nd. Spojovana je sintuici a smysly, krdlovskym stavem, kvalitou, duchovnem
i srdeCnosti a znamena pochopeni. Plisobi na centralni nervovy systém uklidiiujicim
dojmem a vyvolava spanek. Ptinasi inspiraci a pokoru, zklidiuje hyperaktivitu u déti
a napomahd meditacim. Svétle fialova plisobi Carovné, magicky, melancholicky, ale také
rozpolcené. Fialova barva vznikd smisenim modré a Cervené barvy, pficemz dochézi
k jakémusi zadrzeni sily Cervené barvy. V zemich Asie a Latinské Ameriky je barvou
smutku. V fimskokatolickém nabozenstvi je symbolem pokory, pokani, skromnosti,

zdrZenlivosti a az svaté odloucéenosti.

2.4.1.2.10 Seda

Tato neutralni, netecnd a smutnid barva vyvoldva predstavu nudy, chudoby, pokory,
nerozhodnosti a nedostatku energie. Je barvou neutrality a kompromisu. Tmava Sed’ ma
vice spoleénych charakteristik spiSe s tmavomodrou a hnédou nez s klasickou S$edou,
pro mnohé také predstavuje hluboké télesné uspokojeni. V oblasti reklamy se pouziva jako

jemng;jsi podoba cCerné.
2.4.1.2.11 Hnéda

Stiizliva, mlcenliva, solidni, realistickd, vazna a solidni, takova je hnéda barva. Casto byva
spojovana s piedstavou jistoty, poradku, tepla domova, tradice, zdrzenlivosti a pudy.
Ptedstavuje trpélivost, spolehlivost a zdravy rozum. Vyvoldva dojem pevnosti a uzitku.
Pfindsi klid a stidlou energii. Hnédd barva vznikd =z oranzové, pfidanim cerné,
coz vysvétluje, Ze ¢im vice je odstin hnédé tmavy, tim vice se jeji vlastnosti pfiblizuji

¢erné barve.
2.4.1.2.12 Ruzova

Symbol n¢hy, jemnosti, romantické lasky, ale také nezralosti, sentimentality a naivity.
Razova je barvou srdce, lasky a osvobozeni. Vznikd smisenim bilé¢ barvy do Cervené.

Cervena je zacilena na urcity cil, zatimco bild ji osvobozuje a pfinasi ji tak vétsi prostor

k realizaci. Pozitivni vliv ma na citlivé melancholiky. Mze evokovat sladkou chut’.
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2.4.1.2.13 Purpurova

Pro tuto barvu je charakteristicka majestatnost, distojnost, hrdost a vznesenost. Spojovana
je s ptredstavou spravedlnosti. V nékterych oblastech Latinské Ameriky piedstavuje tato

barva smrt, naproti tomu v zemich stiedni Evropy je symbolem moci.

2.4.2 Sluchové vnimani

Pro vnimani zvukového sdéleni je pro cloveéka velice dilezita frekvence a intenzita
zvukovych vin. Nejvhodnéjsi jsou podle Vysekalové (2012) pro nas sluchovy organ zvuky
s frekvenci mezi 500 — 2 000 Hz, jelikoz pii této frekvenci dokazeme vnimat zvuky
pfi nizké intenzité¢ 1 — 10 decibelil. Nizsi 1 vyssi frekvence jsou pro nas hiife rozpoznatelné.
Nizké frekvence mezi 20 — 50 Hz vnimame pfi intenzit¢ 80 — 95 decibeli a vysoké
frekvence jako napiiklad 20 000 Hz je to kolem intenzity 60 decibeli. Nase sluchové
ustroji je velice citlivé pfi zaznamenani rizné vysoké intenzity zvuku piijimané levym
apravym uchem. DokaZzeme tak lokalizovat zdroj zvuku, coz je dilezité ve spojeni
reklamy obrazové a zvukové, jelikoz pomoci vhodné zvolené¢ho zvukového signélu lze

piilakat pozornost zakaznika k obrazu. V této oblasti se vyuZzivaji zvuky o intenzité od 20

az do 80 decibelil, coz odpovida zvuku od Sepotu az po hluk rusné ulice.

2.4.3 Cichové vnimani

Tento smysl je voblasti reklamy pomérné malo vyuzivany. Pfenos viné ¢i pachu je
zprostiedkovat. Cichem vnimame viné vkladané do ¢asopisti &i ochutnavky a prezentace
produktii pfimo v misté prodeje. Viné ma Casto za kol navodit pfijemnou atmosféru
naptiklad v obchodech s médou, autosalonech, kavarnach ¢i cukrarnach. Scent marketing
neboli aroma marketing se podle Vysekalové (2012:102) déli na dva zakladni zpusoby
vyuziti: prvni se tyka nasyceni prostoru, v némz se zékaznici pohybuji, a druhy se tyka
eliminace pachd. Dilezité je, aby bylo provonéni prodejnich prostorii zaméfeno
na zakazniky tak, aby v nich vyvolalo pfijemny pocit a podnitilo je k nakupu. Plsobeni
viné je vSak individudlni a mize byt tedy i1 negativni, proto by viin€ méla byt pouzivéana,
pouze pokud zname jeji pusobeni na zdkaznika. Dulezité také je, aby viné tvotila image
komunikovaného produktu, jelikoz pokud je viné produktu pro c¢lovéka piijemna,

zapamatuje si ji a bude se Kk ni chtit vratit.
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2.5 Subliminalni percepce

Neboli podprahové vnimani se podle Vysekalové (2012) zabyva podnéty, které na nase
smysly pusobi intenzitou nizS§i nez prahovou, tudiz tyto podnéty neni ¢lovék schopen
vnimat. Podprahova reklama je legislativné z preventivnich divodii zakazana, jelikoz by

mohla ovlivnit svobodné rozhodovani lidi.

2.6 Rozpoznavani vhimaného

K rozpoznani vnimanych pifedméti slouzi podle Vysekalové (2012) kognitivni neboli
Vv prostoru pro nas neni natolik ddlezitd. Casto také pouZivame zjednoduSeni velmi
slozitého pfedmétu do jeho obrysu, a tim mtizeme piredmét 1épe identifikovat a pochopit
jeho souvislost s dals§imi pfedméty. V reklamni praxi napomaha tento fakt zdtraznit

vyznam znacky, loga, sloganu, firemnich barev atd.
2.7 Psychologické metody vyuZivané v reklamé

2.7.1 Dotazovani

Tato metoda se podle Vysekalové (2012) na prvni pohled zda jako velice snadna, ovSem
opak je pravdou. Aby bylo dotazovani jako nastroj pro zjiStovani informaci
Vv sociologickém a psychologickém kontextu spolehlivé a skutecné pifinosné, je nezbytné
zajistit reprezentativni soubor respondenttl, jelikoZ ptat se celého souboru spotiebitell je
vylouceno. Tato reprezentativnost se pro dotazovani odvozuje od zakladniho souboru
populace. Piesny pocet a zpusob vybéru respondentli vybérového souboru se idi presnymi

pravidly.
2.1.1.1 Techniky dotazovani

Vybér spravné techniky dotazovani zaleZi na predmétu vyzkumu a typu dotazovani. Dle

Vysekalové (2012) mizeme jednotlivé zpisoby dotazovani rozdélit do nékolika kategorii:

e Individudlni a skupinové;

e Osobni a zprosttedkované (neosobni) — piikladem osobniho dotazovani je
interview, mezi zprostiedkované dotazovani je fazeno pisemné, telefonické,
elektronické apod.;

e Monotematické a omnibusové;

e Jednorazové a opakované;
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V oblasti psychologie reklamy se v praxi prosadily nasledujici techniky:

e Individudlni osobni rozhovor prostfednictvim tazatele, ktery ma riiznou uroven
standardizace;

e Psychologické explorace, které jsou zaméfeny na postizeni pric¢innych souvislosti
sledovanych psychickych procest a jevu;

e Focus group, skupinové rozhovory zamétené nejcateji na testovani navrhii reklamy;

e Anketa, pisemné dotazovani na misté prodeje, na vystavach, ptripadné¢ ankety
uvefejnéné v tisku;

e Telefonické dotazovani, které se pouziva v ramci rychlych vyzkumnych sond,
pfipadné jako pfima nabidka v rdmci direct marketingu;

e Elektronické dotazovani, velmi rychle se Sifici zpusob, ktery je relativné nejméné
naro¢ny na material a cas;

e Dotazovani na ulici, které ma jen velmi okrajovou funkeci;

2.7.2 Pozorovani

Po dotazovani je pozorovani druhou nejvyznamnéjsi metodou vyuzivanou v psychologii
reklamy. Jedna se o velice starou vyzkumnou metodu, kterd se podstatné 1iSi od béZného
pozorovani pouzivaného lidmi v kazdodennich situacich. Védecké pozorovéani se podle
Vysekalové (2012) provadi za ptesné definovanych podminek, systematicky a takovym
zpuisobem, aby bylo co nejobjektivnéjsi. Takovymto zplisobem miize byt videozdznam,
pfipadné vice videozaznami, které zachycuji tutéz skutecnost z riznych uhlt pohledu.
Pozorovani muze probihat bud’ v pfirozenych podminkach, kdy pozorovand osoba
o0 skuteCnosti, Ze ji nékdo pozoruje, nevi, nebo V prostiedi, kdy zkoumana osoba
0 pozorovani vi. Nejspolehlivéjsi vysledky pfinasi bez pochyb metoda prvni, kterd vSem
z etického hlediska neni pfili§ vhodna. Druhd metoda mulZe byt do jisté miry zkreslena,
jelikoz ze skuteCnosti, Ze pozorovany o zkoumani vi, vyplivaji jisté bezdétné nebo
zamérné zmény jeho chovani. ,, Pozorovani jako védecka metoda se opirda o velmi
dukladnou pripravu pozorovani, co, kde a jak se bude pozorovat. Pro zaznam pozorovani
musi byt predem vytvoren systém kategorii, které jsou jednoznacne vymezeny. Pro veétsinu
pozorovani, kterd Se provadeji v ramci psychologie reklamy, je treba vytvorit vlastni
systéem kategorii, které presné odpovidaji pozadavkim vyzkumu.* (Mysekalova, 2012)
Vyhodou této metody je, Ze neni vazana na schopnosti pozorovaného jedince poskytnout
informace, ale dilezitou roli zde hraji schopnosti pozorovatele. Dal$i vyhodou je zajisté

bezprostiednost zjiStovani informaci, na rozdil od jinych metod, které jsou zaloZeny na
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zkoumani chovani, které se odehrava v minulosti, nebo v budoucnosti. Diky pozorovani
problematiky v realném case je zajiSténa vétsi realnost chovani. Nejvetsi nevyhodou této
metody je vSak fakt, Ze pozorovanim muzeme zjistit pouze popis chovani, nikoli jeho

priciny.

2.7.3 Experiment

Ackoliv psychologické experimenty nejsou v oblasti reklamy pfili§ pouzivané, nelze o této
metodé¢ fici, Zze je méné vyznamna ¢i mén¢ dulezita. Tato metoda byva obvykle vyuzivana
cilem experimentu je snaha o porozuméni pfi¢inam chovani ¢i jeva v malych i velkych
socialnich skupinach. Experimentalni méfeni mize byt badatelem pouzito jak v laboratofi,
tak 1 mimo ni. Zakladnim pojmem experimentalniho Setfeni jsou proménné, které se déli
na zavislé a nezavislé. Nezavislé proménné nejsou neménné ¢i vysvétlujici v rdmei celého
systému, ovSem nezavislé jsou pouze pro experimentdlni situace. Zavislé proménné
by podle Vysekalové (2012) mély byt zavislé na nezavislych. Experiment ma za cil zjistit,
jakym zpuisobem je ovlivnéna zavisla proménna pii uréité zméné nezavislé proménné.
Vystupem experimentu muze byt interni validita, coz znamena, ze vysledek experimentu je
jednoznacény a vylucuje dalsi vyklady. Dal§i moznosti vystupu je reliabilita experimentu,
coz znamena, ze vysledky jsou jednoznac¢né do takové miry, Ze pokud bude experiment
opakovan, bude vysledek tohoto experimentu za nezménénych podminek stejny. Dalsi
vypovidajici schopnosti experimentu mize byt citlivost experimentu, ktera oznacuje miru
schopnosti, sjakou experiment odhali rozdily v reakcich zkoumanych osob. Dalsi
charakteristikou, kterou by meél experiment obsahovat, je externi validita vyjadiujici

mozZnost zobecnéni vysledkll daného experimentu pro experimenty dalsi.

2.7.4 Analyza vécnych skutecnosti

Jedna se o analyzu produktd lidské ¢innosti, kterd k vyzkumu reklamy vyuziva hmatatelné
vysledky dané ¢innosti. Tato metoda se podle Vysekalové (2012) v psychologii reklamy
vyuziva pomérné ¢asto. Vyhodou analyzy vécnych skute€nosti je objektivita zachycenych
skuteCnosti a dale pak neomezena doba vlastniho pozorovani. Muze se tedy jednat
0 ¢innosti ¢loveéka dlouhého ¢asového obdobi napiiklad cely Zivot ¢loveéka, pokud se jedna
o biograficky vyzkum, nebo dokonce obdobi ptesahujici usek jednoho lidského Zivota.
V oblasti reklamy se vyuziva nékolik druhti této metody. Jednim z nich je analyza
dokumentt, kterd se tyka napiiklad informaci o prodejich tisku, pohybu cen zbozi atd.

Druhou moznosti je analyza fyzickych stop, jako je naptiklad nizs$i spotfeba vody
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v domacnostech béhem vysilani uréitého televizniho pienosu, dal$im typem této metody je
obsahova analyza tykajici se analyzy verbalniho i neverbalniho typu sdéleni. Dal$im
vyuzivanym typem analyzy vécnych skuteCnosti je piipadova studie, ktera se v oblasti
psychologie reklamy tyka analyzy jednotlivého spotiebitele, jeho spotfebnich zvyklosti
a vyvoje téchto zvyklosti v pribéhu ¢asu. VSechny vyse uvedené podoby analyzy vécnych
skutecnosti jsou za predpokladu dikladného provedeni této metody velice vérohodné,

jelikoz se jedna o skute¢nosti vécné povahy realného Zivota.

2.7.5 Eye-tracking

Da se fici, ze zrakem vnimame témét vSechny druhy reklamy — tiSténou reklamu
V novinach a ¢asopisech, letaky vkladané do postovnich schranek, venkovni reklamu, jako
naptiklad plakaty ¢i billboardy, televizni reklamu, reklamu v misté prodeje, darkové
pfedméty, reklamu na internetu atd. Proto je zkoumani zraku v oblasti reklamy velice
dalezité. ,, Pokud tedy chceme plnohodnotné posoudit schopnost reklamy zaujmout, je
nutné zmapovat také primo fazi samotného , kontaktu®.* (Vysekalova, 2012) Je nutné
zjistit, jakym zptisobem zékaznik dané reklamni sd€leni zpracoval a vysledky zkoumani

vyhodnotit k zjisténi, které ¢asti sdéleni zafungovaly a které selhaly.

Sledovani pohybu o¢i neni nikterak novodobou zélezitosti. Pocatky sledovani pohybu oci
se datuji do 19. Stoleti, kdy se jednalo o studium &teni. V roce 1879 se Louis Emile Javal
zabyval studii, jejiZz podstatou bylo mapovani pohybu oc¢i ctendfe pomoci zrcatka
umisténého pied subjektem, ktery byl sledovan pouhym okem. Vysledkem studie byl objev
fixace asakady namisto predpokladaného plynulého pohybu. Dalsim, kdo se vénoval
sledovani a zaznamendavani pohybu o¢i, byl na pfelomu stoleti Edmund Huey, ktery popsal
jednu z prvnich mechanickych metod. Tato metoda vyuzivala neprihlednou plastovou
desticku ve tvaru ¢ocky s priifezem pro zornici, ktera byla spojena lankem s jehlou, ktera
zapisovala pohyb o¢i na bézici papirovy pas. Pii této metodé ovSem bylo nutna pouzit
anestezii oka, coz lze povazovat za hlavni problém dané metody. Dal§imi, ktefi se zabyvali
mechanickou metodou studia pohybu o¢i, byli Marx a Trendelenburg, ktefi v roce 1911
pfisli s metodou, jejiZ podstatou byla cocka, na niZ bylo pfipevnéno zrcatko, od né¢hoz se
odrazel paprsek svétla na fotosenzitivni pasku. Nevyhodou této metody vSak byla aplikace
kontaktni Cocky, jejiz hmotnost mohla ovliviiovat vysledky méfeni. Od roku 1901
vyuzivali néktefi autofi ke zkoumani pohybu oc¢i také fotografie a pozdéji i video. Tato
metoda byla vSak velmi pracna a ne pftili§ presna. ,,Pro méreni pohybu oci se pouziva uhel

odrazu, zpravidla infracerveného, paprsku ze staciondarniho zdroje od jednotlivych vrstev
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oka. Tyto odrazy se navzdajem lisi kvili rozdilnym polomérium zakriveni jednotlivych
povrchuit rohovky a cocky, vznikaji tzv. Purkynovo obrazy.” [14] Studie zaméfené
na sledovani pohyb oc¢i, se dlouhou dobu zamétovaly pouze na sledovani oci pfi Cteni.
Na konci 70. let 20. stoleti se vyzkum sledovani oci diky technickému pokroku znacné
vyvinul a rozsifil do dalSich oblasti vyuziti. V dneSni dobé se k analyzdm vyuziva
vypocetni technika, coz vyzkum znacné¢ zptesnuje a zrychluje. Nové§jsi aplikace, zamétené
na sledovani oc¢i, mohou slouzit napiiklad invalidnim pacientim pro ovladani pocitace.

Dalsimi oblastmi, hojné vyuzivajicimi eye-tracking, jsou obchod, marketing a reklama.

Mg¢tici zafizeni, které se nejCastéji pouziva pro méfeni ocnich pohybu je podle

Duchowskeho (2007) znamé jako Eye-tracker neboli stopova¢ drahy zraku.
Obecné existuji dva typy monitorovaci techniky pohybu o¢i:

1) Ty, které mé&fi polohu oka ve srovnani s hlavou

2) Ty, které méfi orientaci oka v prostoru, nebo v souvislosti s néjakym bodem zajmu

Toto meéfeni se obvykle vyuzivd pifi identifikaci prvkil vizudlni scény, naptiklad
v grafickych interaktivnich aplikacich. Existuji ¢tyfi hlavni kategorie metodik méteni
pohybu o¢i: Elektrookulografie (EOG), Photookulografie (POG) nebo Videookulografie
(VOG), mechanické metody a prezentace dat.

Sledovani pohybu oc¢i se vyuziva v mnoha oblastech, ptedevsim v oblastech vyzkumu,

medicing, automobilovém primyslu, marketingu a v interakci ¢lov€k — pocitac.
2.7.6 Neuromarketing

Dalsim zplsobem zjistovani reakci spottebiteli na produkty je neuromarketing. Jedna se
0 pomérné novou, rychle rozvijejici se metodu zkoumani aktivity mozku v souvislosti
s reklamou, diky které mizeme hloubé&ji pochopit spotiebitelské chovani, citéni a reakce
na konkrétni podnéty. Tato metoda pracuje s nejnovéjsimi vyzkumy z neuropsychologie,
kognitivni psychologie a neurovéd. Neuromarketing vyuzivd medicinskych metod,
které monitoruji mozkovou aktivitu. Témito metodami je napiiklad funkéni magneticka
rezonance (fMRI) a elektroencefalografie, které jsou doplnény o meéteni sekundarnich
biometrickych proménnych, jako je tclesna teplota, tepova frekvence, mira mzikéani
a dychani. Vyhodou této metody oproti bézné€ pouzivanym vyzkumnym metodam, jako je

naptiklad dotazovani, pozorovani a sledovani prodeje, je odhaleni mentéalnich procest
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zakaznika, které se odehravaji nevédomky. Nevyhodou je, ze vyzkum nelze provadét
bez souhlasu zkoumané osoby, tudiz vyzkumy pracuji se skupinou dobrovolniki,
ktefi doptedu védi, o co se jednd. Dulezité je uvédomit si fakt, ze clovék nema pouze jedno
jsoucno (sebe sama), ale ma také dalsi dv€. Prvnim z nich je racionalni jsoucno, které je
pfedstavovano mozkova ktra. Pod mozkovou kirou se nachdzi stfedni mozek,
ktery predstavuje emocionalni jsoucno. Ttetim jsoucnem je instinktivni jsoucno, které je
predstavovano R-komplexem, nazyvanym téz ,,plazi mozek*. Po mnoha vyzkumech bylo
zjisténo, Ze nase instinktivni ¢ast mozku se na vysledku rozhodovani podili ve vétsi mite,

nez racionalni jsoucno nebo dokonce emocionalni byti [16].

R-komplex Mozkova kiira

500 milioni let stary 3-4 miliond let stara

Rychly ale limitovany Pomala ale chytra

Soucasnost Minulost, sou¢asnost, budoucnost
Stale zapnuty Zapnuta/vypnuta

Bez tsili S usilim

Nevédomi Veédomi

Nefiditelny Riditelna

Tabulka 3: Srovnani R-komplexu a mozkové kury
Zdroj: Vlastni tvorba

Neuromarketing vyuziva dalSich podptirnych metod, jako je sledovani pohybu o¢i, hlasova

analyza a metody vyuzivajici detektor 1zi [16].

Tato metoda ma Siroké vyuziti, naptiklad Vv oblasti optimalizace rozlozeni vyrobku
Vv regalech pro maximalizaci interakce zdkaznikli, v oblasti planovani televizni, tiskové,

venkovni, ale i in-storové ¢i outdoorové reklamy [16].

3 Tvorba u€inné reklamy

O tvorbé U¢inné reklamy jiz bylo sepsdno mnoho teorii, ovSem praxe se s teorii
v n¢kterych piipadech rozchazi. Na otazku, jak pomaha psychologie pfi tvorbé ucinné
reklamy, neexistuje samoziejmé jednoznacna odpoveéd. Jisté vSak podle Vysekalové
(2012) je, Ze pro tvorbu takové reklamy je diilezité propagacni prostiedi, tj. plisobeni médii
Vv celém kontextu marketingovych komunikaci, tak i formalni, a pfedev§im pak obsahové

aspekty reklamnich sdéleni. K tvorbé reklamy tedy nepatii jen vzhled nebo obsah sdéleni.

36




Reklama naopak pusobi v celém kontextu marketingové strategie, €ili zahrnuje uzitnou
hodnotu vyrobku, jeho design, obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zbozi a sluzby,
cenovou politiku a dalsi. Tvlrci G¢inné reklamy predpokladaji, ze se takové reklamni
poselstvi dostane k co nejvhodnéjsi cilové skupin€. Druh média a velikost cilové skupiny,
kterou ma sdé€leni oslovit, ovliviiuje vysledné naklady na reklamu, proto je velice dulezité

spravné zacileni.

Nez zacneme reklamni kampan vytvaret, méli bychom ji podrobné naplanovat. Nejprve
bychom stanovit pfesny postup, pomoci kterého budeme postupovat. Postup planovani

reklamni kampané se sklada dle Pospisila a Zavodné (2012:77) z jednotlivych krok:

1. Stanoveni cild kampané
Pokud je pozadovano, aby vystupy z reklamni kampané byly uchopitelné, musi byt
cile kampan¢ definovany
co nejpresnéji. Cile by tedy mély byt jednoznacné, piesné, odvazné a stanovené
vSemi zainteresovanymi stranami.

2. Urc¢eni cilového publika
lidi. Tato snaha vSak byva malokdy efektivni, proto by méla byt uréeno cilové
publikum, na které bude reklama zacilena. Toto publikum se obvykle vybira
pomoci tzv. segmentace, Gasto s vyuzitim Paretova pravidla 80:20. Rada vyzkumi
dokazuje, ze 80 % uskuteénéného prodeje je provadéno pouhych 20 % zakaznik.
Dilezité tedy je zacileni pravé na tdchto 20 % spotiebiteltl. Casto je tak vytvoten
jakysi abstraktni zastupce s charakteristickymi vlastnostmi pro tuto skupinu
spotiebitelt. Pfi ur€ovani vlastnosti této osoby je také dilezité si uvédomit, kdo
skute¢né €ini rozhodnuti o koupi zbozi a kdo nebo co toto rozhodnuti ovliviiyje.

3. Stanoveni rozpoctu
Bez urcitého finan¢niho obnosu by tvorba reklamy snad ani nebyla mozna. Dilezita
je v8ak ochota, se kterou zadavatelé reklamy investuji finan¢ni obnos. Existuje fada
metod, pomoci nichz lze rozpocet stanovit. Prvni moznosti je metoda podilu
Z trzeb, ktera je jednou z nejpouzivanéjSich. Podstatou této metody je urceni
procenta uréeného pro rozpocet. Toto procento se mize urcit z celkového objemu
utrzenych penéz podniku, ¢i predpokladaného objemu trzeb. Déle miZeme

rozpocet ur€it metodou trzniho podilu, kterd je nejCastéji vyuzivana firmami
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produkujicimi homogenni produkty. Jde tedy o zvySeni objemu penéz
investovanych do reklamy, ¢imz adekvatn¢ zvysime trzni podil produktu ¢i sluzby.
Vypracovani poselstvi (reklamniho sdé€leni)

Reklamni sdélni mize mit nespocet rozlicnych podob. Pro dobry inzerat je podle
Vysekalové (2012) dilezity jeho titulek, uspofadani textu a obrazu, velikost
a umisténi inzeratu, barevné ztvarnéni a pouzity typ pisma.

Titulek neboli headline by mél byt vyrazny, jasny a kontrastni, jelikoz byva tim
prvnim, ¢eho si na inzeratu v§imneme. Dilezité je, aby byl kratky (idealn¢ pét slov
améng), ale zaroven vyjadril jadro sdéleni. Déale by mél byt formulovan pasivné
S pouzitim negativ, m¢l by obsahovat co nejvice substantiv a mél by smeétovat
k adresatovi.

Nézory na nejlepsi umisténi inzerdtu se znacné rizni. Nekteti autofi doporucuji
pravou stranu, jelikoz na ni Castéji padne ¢tenafova pozornost diive nez na levou
stranu, dal$i autofi pro zménu tvrdi, Ze nejlepsi umisténi je vlevo nahote, jelikoz
pravé ztohoto mista zafind pozorovatel Cist. NeeXistuje tedy konkrétni rada,
kam ptesné inzerat umistit. Dle mého nazoru je v tomto ohledu kli¢ovy kontrast
sdéleni s okolnim prostiedim.

Dalsi neméné¢ diilezitou vlastnosti inzeratu je jeho velikost. VEtsi inzeraty upoutaji
divédkovu pozornost logicky snaze, ovSem schopnost upoutani pozornosti neroste
se zvysujici se velikosti pfimo umérnég. Upoutani ctendfovi pozornosti v zavislosti

na velikosti inzeratu je demonstrovan v niZe uvedené tabulce.

Tydeniky
Mensi nez 1/1 1,05s 52 %
n =519
1/1 2,045 100 %
n=1536
2/1 4,61s 226 %
n =360

Mési¢niky
Mensi nez 1/1 1,16 s 76 %

N =1144
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1/1 1,60s 100 %
N = 1820

2/1 3,62s 231 %
N =575

6.

Tabulka 4: Tydeniky a mési¢niky
Zdroj: Vysekalova (2012)

Pismo reklamniho textu by mélo byt v prvni fad¢ Citelné. Pokud ndm na cCitelnosti
zalezi, pak neni vhodné pfiili§ experimentovat. Znamé je, ze kazdy typ pisma
vyvolava v ¢loveéku jinou emocionalni reakci. Nékteré typy pisma pisobi starobyle,
nckteré hraveé a détsky, jiné pro zménu formalné. Podstatné tedy je, k jakému ucelu
bude reklamni text slouZit.

K vétsi ucinnosti reklamniho sdéleni mohou pomoci také akustické vjemy. Nékteré
s danym vyrobkem ¢i znackou.

Pti tvorbé reklamy mizeme také vyuZzit manipulativnich trikd. Pfikladem takového
triku je predstirani ¢asového tlaku. To pro zdkaznika piedstavuje posledni moznost
nakupu produktu, a tak snaze podlehne reklamé a produkt zakoupi. Dal$im trikem
je efekt experta. Zakaznici daji na nazor odbornika ¢i profesiondla v dané oblasti,
jelikoz véfi jejich odbornosti. Takovymto efektem experta je naptiklad: ,.devét
Z deseti doktori doporucuje tento produkt®. Casto pouzivana je exaktni lez, ktera
nefika pravdu, ale zaroven nelze. Pravdu tedy obchazi a zdiiraziiuje klady produktu.
Zndmym trikem jsou darky zdarma nebo soutéZe. Tento trik je pomérné snadnym
a velice uc¢innym ldkadlem pro vétSinu lidi. Mnohdy zékaznikim byva jedno,
ze produkt nepotiebuji a vyrazné slevé ¢€i nabidce predmétu zdarma k ndkupu
podlehnou.

Vybér médii

Vybér spravného typu médii mize pro zadavatele reklamy znamenat zisk ¢i ztratu
nemalého finanéniho obnosu. Ne vzdy plati, Ze vice typti médii pfinese vétsi
mnozstvi financi. Vybér by mél byt proveden v souvislosti s dosahem, frekvenci
a ucinku reklamy.

Zpisob nacasovani
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Nemén¢ dulezité je nacasovani reklamniho sdéleni. Tviirci maji obvykle na vybér
Z celoro¢niho pusobeni nebo plsobeni sezénniho. V zavislosti na tomto vybéru
muzeme pouzit tii nasledujici postupy pro uvadéni reklamy v médiich.
Prvnim takovymto postupem je soustavné uvadéni reklamy, které piedstavuje
celoro¢ni propagaci vyrobku ¢i sluzby s neménnou intenzitou a rozsahem. Tento
postup je finan¢né néro¢ny, proto je vhodny spiSe pro vétsi firmy.
Dalsim postupem je uvadéni reklamy ve vlnach, kdy se stfid4 intenzita i obdobi
uvadéni reklamniho sdéleni.
Tteti moznosti je nepravidelné uvadéni reklamy narazové a velmi intenzivné.
Ptikladem tohoto postupu mtize byt uvedeni nového produktu na trh.

7. Zhodnoceni efektii
Zhodnoceni efektu reklamni kampané je poslednim bodem zavrSujicim celou
reklamni kampaii. Jedna se o pomér vynalozenych nakladi a vynost touto kampani
ziskanych. Toto zhodnoceni je velice dulezité predevSim pro budouci reklamni
kampan, kterd diky vhodné analyze miize byt efektivnéj$i nez ta stavajici. Metodam

vhodnym ke zhodnoceni uspéSnosti reklamni kampané je vénovana dalsi kapitola.

Podle Rosického a spol. (2010) je vhodné reklamu vicenasobné opakovat. Divodem
pro opakovani reklamy je signal o kvalité znacky, déle pak zvySeni povédomi o znacce,
zvySeni vérohodnosti znacky, usnadnéni zapamatovani znacky a sdéleni a také zvySeni
oddanosti zédkaznikl ke znacce. Urcit miru opakovani, ktera zdkazniky upouta a zaroven se
jim nezprotivi, je vSak velice slozité. Mira opakovani je také oznaCovana jako motivacni

¢i efektivni frekvence. Pojem frekvence je vysvétlen vyse, viz kapitola Reklama.

Monzel (2009) uvadi tadu tipt, které mohou uspéchu reklamy pomoci. Jednim z tipt je
propagace (jen) nejatraktivnéjSich produktt. Bezpfedmétné je planovani reklamni kampané
u produktl, které se prodavaji 1 bez aktivni reklamy, nejsou pro reklamni kampail
dostatecné poutavé a zajimavé, nebo jsou jiz tak silné propagované konkurenci, Ze dalsi

reklama stejného nebo podobného produktu nema $anci na trhu spotiebitele zaujmout.

Naopak vyhodné je investovat prostiedky do reklamy zbozi ¢i sluzeb, které jsou urcitym
zpuisobem nové ¢i inovativni a jsou tedy pro cilovou skupinu velice atraktivni. Ty, které
fesi problémy zékaznika prokazatelné Iépe, nez konkurenéni produkty na trhu jiz zavedené,
takové, u nichZ je v soucasnosti pouze latentni potieba skryvajici v sobé potencial, ktery

lze za pomoci vhodné reklamni kampané vhodné stimulovat. Takové, které konkurence
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v soucasné dobé nepropaguje, ¢imz vznika prostor pro propagaci zvolené¢ho produktu
¢isluzby. OvSem v takovémto piipadé je nutné ovéfit divod necinnosti konkurence.
V piipadé, ze jsou konkuren¢ni subjekty necinné z divodu nizké poptavky, je dilezité
polozit si otazku, jakym zpisobem a jestli viilbec je mozné poptavku po zbozi ¢i sluzbé
opétovné obnovit. Dale pak se reklamni kampan vyplati u takového zbozi ¢i sluzeb,
které nejsou nové, ale mezi spotiebiteli jsou stale velmi oblibené a vyzadované a lze
vytvorit skute¢né jedine¢nou nabidku, jako je naptiklad prodavat ve velice vhodné cenové

relaci ¢i jako vyhodny balicek.

Dalsim tipem jak =zajistit GCinnost reklamy je spravné zformulovani cili reklamy.
Pred zapocetim tvorby reklamy je nutné, polozit si otdzku, jakych cili mé reklama
ve skutecnosti dosdhnout. Existuji dva zakladni typy cilt: mikroekonomicky a ekonomicky
cil. Ekonomické cile se vztahuji k hospodaiskému uspéchu, jako je naptiklad rostouci
obrat, zvySeni podilu na trhu ¢i sniZeni nakladl. V praxi jsou ovSem vice preferovany
mikroekonomické cile, které se vztahuji k nemonetarnim u¢inktim reklamy, jako je zvySeni
stupné popularity, zajmu cilové skupiny koupit dany produkt ¢i zlepSeni image produktu.

Postup formulace cilii reklamy je poté dle Menzel (2009) nasledujici:

1. Definovat hlavni cil reklamy
2. Urcit dalezité dil¢i cile, pomoci nichz lze dosahnout hlavniho cile reklamy.
Typickymi ptiklady dil¢ich cilt jsou:
e Zvysit popularitu
e Zlepsit image
e Poukéazat na problémy
e Vzbudit touhu
e Vzbudit zijem
e Ziskat diveéru
3. Promyslet spoluptisobeni riznych cili a ¢asové navaznosti dil¢ich a hlavnich cild.
4. Zajistit méfitelnost dosazeni jednotlivych cila.
5. Urcit presné terminy méfeni dosazeni cili a naméfené hodnoty srovnat

s pozadovanymi hodnotami.

Dalsim dillezitym tipem je zjiSténi motivace klientl ke koupi produktu. Analyza motivl
ke koupi podava cenné informace o obsahu a tématech, které by méla reklama zahrnovat,

aby pfiméla zédkazniky ke koupi.
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Dale je pro ucinnost reklamy nutné odliSit se od konkurence, ale stale byt vérohodnym.
Pro kazdy produkt jsou relevantni pouze nékteré motivy ke koupi. Nejprve je nutné provést
analyzu relevantnich motivii ke koupi v cilové skupiné spotiebitelti. Vysledkem takové
analyzy je seznam motivi, které¢ vedou ke koupi. Reklamni kampané, které jsou zaméteny
pouze na jediny silny motiv, byvaji z pravidla uc¢innéjsi, z tohoto diivodu je vhodné zvolit
ze seznamu motivil praveé jeden. Pii vybéru nejvyznamnéjSiho motivu pomohou nasledujici

otazky:

1. Ddlezitost: Které motivy jsou pifi vybéru produktu pro danou cilovou skupinu
zvlaste dilezité?

2. Vérohodnost: Ktery z motivii ke koupi mize firma vérohodné pouzit ve spojeni
se svou znackou?

3. Diferenciace: Ktery motiv konkurence v oblasti reklamy nevyuzivd? Vyuziti,
kterého motivu mize pomoci k odliSeni daného produktu od produktu

konkuren¢niho?

Dalsim faktem je, Ze nendpadnd reklama jednoduSe neplsobi. Zde plati pravidlo,
Ze ¢im mensi je angazovanost cilové skupiny, tim vét§i pozornost musi reklamni text
a design vzbuzovat. Jestlize koncept reklamy nedokaze dostatecné cilovou skupinu

zaujmout, je nutné zamyslet se nad prvky zvySujici pozornost, mezi které patii:

1. Fyzické podnéty: velka vyobrazeni, vyrazné barvy, hlasitost, efekty.

2. Emocionalni / kli€¢ové podnéty: malé déti, zvifatka, mlad’ata a dal$i. Emocionalni
podnéty Vv Clovéku vyvolavaji biologické reakce a pozornost je tak podvédomé
pfitahovana k reklamé.

3. Prekvapeni nebo odcizeni: neocekdvana informace nebo skutecnost vyvolava
mySlenkovy rozpor. Osloveny ¢loveék pak takové informaci zacne automaticky

vénovat svou pozornost, aby danou skutecnost zpracoval a vytesil.

S pouzitim takovychto prvkii by mél byt tviirce reklamniho sdéleni ovSem opatrny.
Pii pouziti vice takovychto prvki v bezprostiednim okoli dochazi k poklesu
soustiedénosti potencionalniho zakaznika. Reklama poté také miize piisobit spiSe
kycovitym ¢i komickym dojmem a nejvétSim rizikem je zde odpoutdni pozornosti
ptijemce od skute¢né podstaty reklamniho sdé€leni. Dal$i moZnosti upoutani pozornosti
jsou techniky spojené se zvySenou frekvenci, které pracuji s opakovanim, jez

napomaha k zapamatovani si reklamy.
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Dal8im tipem k zvySeni u¢innosti reklamni kampané, ktery uvadi Monzel (2009) je vyuziti
kombinace vice druhti reklamnich sdéleni. Plati zde tedy pravidlo ,,1+1=3%, které¢ v tomto
piipadé tikd, ze vyuziti vice propagacnich nastrojii zaroven piinasi vétsi uzitek, nez pouhé

vyuziti takzvané ,,mono-kampan¢*.

3.1 Tisk arozhlas

V Ceské republice probiha ovéfovani naklada tisku, jak uvadi Vysekalové (2012) od roku
1993, kdy tuto sluzbu zacala poskytovat Unie vydavatelt. Kritérium G¢innosti a tedy i ceny
inzeratu je dano tzv. cenou za tisic Ctenarii. Tedy cenou, kterou musi inzerent zaplatit,
aby jeho sd¢leni zasahlo tisic osob. Nevyhodou ovSem je, Ze se jedna pouze

0 pravdépodobnou hodnotu zaujeti, nikoli o piesné Cislo.

3.2 Televize
Stejné¢ jako u tiSténé ¢i rozhlasové reklamy je zjiStovana cena za tisic kontaktd,
kterd uruje cenu za televizni spoty. Dal§im kritériem, podle kterého je urCena vysledna

cena reklamy, je televizni stanice a také vysilaci Cas.

3.3 Facebook

V dnesni dobé velice oblibena socidlni sit’ Facebook nabizi dnes jiz fadu sluzeb, mezi
které patfi 1 oslovovani potenciondlnich zdkaznikli pomoci reklam. Stejné tak, jako
u tisténych, rozhlasovych a televiznich ozndmeni, miZzeme reklamu na Facebooku vhodné
zacilit na pozadovany okruh uzivatelti. Zadavatel facebookové reklamy ma moznost vybrat
sdileny obrazek a text, dale vybrat okruh uzivatell, tedy zemi ptvodu uzivatele, jeho
zajmy, vekové rozmezi a pohlavi. Déle je zde moZnost zvolit si rozpocet, ktery se nyni

pohybuje na jeden den kolem 25 korun.

4  Zjisténi Gcinnosti reklamy

Na prvni pohled se mize zdat, Ze reklama je ti¢inna tehdy, pfinasi-li zisk. Méfeni u¢innosti
reklamy neni vzdy jednoduché a vysledky nemusi byt zcela vzdy naprosto piesné.
Aby zadavatel reklamy mohl 1épe posoudit ptinosy reklamy, kterou si zaplatil, je dilezité,
aby si zvolil ukazatele, které bude sledovat. Jednotlivé cile reklamy, moznosti zadavatele,
alei forma zvolené reklamy ovlivitiuje vybér sledovanych ukazateli. Mezi takovéto

ukazatele patii podle PospiSila a Zavadoveé (2012) naptiklad:

e Zvyseny pocet telefonatl na bezplatnou linku;
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e Pocet telefonatli na ¢islo ur¢ené pro danou kampari;

e Rozdil v poc¢tu prodanych produkti;

e Zjisténi, odkud se o dané firmé dozvedéli novi zakaznici;
e ZvySeni navstévnosti webovych stranek spole¢nosti;

e ZvysSeny zajem distributoru o produkty dané firmy;

e Poskytovani slevovych kodi;

Pokud firma vyuziva vice typu reklamy zaroven a chce porovnat jednotliva reklamni
sdéleni z hlediska jejich Ucinnosti, a tedy i vyhodnosti jejich pouziti, mize vyuzit dle

Pospisila a Zavadové (2012) nésledujici ukazatele:

e Rating (mira sledovanosti): Jedna se o procento cilové skupiny divaki, kteti sleduji
urcity program v daném casovém useku.

e CPP (Cost per Point): Jde o cenu za jedno procento cilové skupiny.

e Afinita (pomér): Znaci index cilové skupiny k zakladni populaci za urcité obdobi,
médium ¢i pofad. Podstatou je, Ze zjisti vhodnost média pro urcitou cilovou
skupinu. Cim vyssi je index, tim je pofad, médium & &as pro vybranou cilovou
skupinu vhodnéjsi. Jedna se jeden ze zékladnich ukazatelti efektivity reklamni
kampané.

e Share (podil): Mlze se jednat o podil cilové skupiny, média, segmentu, produktu
na celkové sledovanosti ¢i podil inzerce za urcity ¢asovy usek.

e Frekvence: Udava, kolik kontakti ma jedinec z cilové skupiny s reklamnim
sdélenim za urcité obdobi.

e Reach: Znaci pokryti cilové skupiny médiem ¢i kampani.

e ATS (Average Time Spent): Udava cas, ktery primérny jedinec z cilové skupiny
stravi sledovanim média, potadu, kanalu.

e OTS/H (Opportunity to See/Hear) : Intenzita kampan¢, ktera udava pramérny pocet
osob z cilové skupiny, které se dostaly do kontaktu s danou reklamou za urcité
casové obdobi.

e G-score: Udava, kolik recipientll mijejicich plochu si reklamni sdéleni v prib&hu

jedné hodiny dokaze zapamatovat.

Dilezité je vybrat si spravny ukazatel v ramci specifickych cila, které ma reklamni

kampaii spliiovat. Cilem reklamy miize byt naptiklad ohlas, zlepSeni image, ptredpoklad
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zvySeni prodeje a dalsi. Zadny z vyse uvedenych ukazatelli nemtze sdm o sob¢ zarucit

uspésnost reklamy.

4.1.1 Zjisténi Gcinnosti reklamy na internetu

Me¢fteni GCinnosti internetové reklamy je pomérné snadné. Dulezitd je zde navsStévnost
danych stranek a vliv této ndvsStévnosti na prodané mnozstvi produktu. Dale se také
zjistuje, kolik navstévnika stranky uskutecnilo ur¢itou akci — nejcastéji nakup zbozi. Jedna
se o takzvany konverzni pomér, ktery udava pocet navstévnikli webu, ktefi se stali

zakazniky.
Mezi internetové ukazatele fadime:

e Click: kliknuti na reklamni banner, reklama se nemusi uzivateli zobrazit

e Click — through: prokliknuti, ispé$né zobrazeni reklamy uzivatelem

e CPM, CPT (cost per mile, cost per thousand): cena za tisic zobrazeni banneru

e CR (click rate): méfitelny pomér kliknuti ku zobrazeni reklamniho sdéleni

e CTR (click - through rate): pocet prokliknuti vi¢i zobrazeni banneru, obecné nizsi
nez CR

e CRT Efficiency: efektivita prokliknuti se zjisti jako pomér CTR a CR, pohybuje se
kolem 90 %

e Impression: Zobrazeni banneru. Banner nemusi byt shlédnut.

e Page Request: Klient Zada od serveru stranku. Dobfe méfitelné.

e Page View: Pocet zobrazeni stranky.

e Page Views: Pocet zobrazeni stranek za urcité obdobi na jednom serveru. Kvili
technickym problémim byva mensi nez Page Request.

e Reach: Rozsah, pocet unikétnich uzivatell, ktefi zhlédli reklamni sdéleni. gpatné
mefitelné.

e Zhlédnuti: Jednd se o pocet skutecnych zhlédnuti banneru (oproti Impression).
Logicky byva niz§i nez Impression. Spatné méfitelné.

e Unique Host: Jedine¢na IP adresa, ze které uzivatel pfistoupil na stranku. Uzivatelé
nevetejné IP adresy nemaji ovSem deklarovanou stale stejnou IP adresu.

e Unique Hosts: Pocet unikatnich IP adres za ur¢ité obdobi. Vzhledem k tomu,
ze vice uzivateli mize mit stejnou IP a zaroven jeden uzivatel miize znazorfiovat
vice IP adres, ma toto méfeni nizkou vypovidajici hodnotu. Pro snadnost méfeni

je ovsem pomérné oblibenou veli¢inou.
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e Unique Visitor: Jedine¢ny navstévnik. Jedna se o pfistup z jednoho pocitace, nikoli
jedné osoby

e Unique Visitors: Pocet jedine¢nych navstévnikt (pocitacti) za urcité obdobi.

e View Time: Doba po kterou si uzivatel prohlizi danou stranku, nebo piesnéji doba
po kterou se strankou pracuje. Tato doba je delsi u stranek, kde uzivatel néco
vytvari napt. psani e-mailu atd.

e Visit: Jedna se o vstup uzivatele na server.

e Visits: Udava, kolikrat shlédl stranku jeden uzivatel v urCitém case. V praxi

se jedna o velice dulezity idaj, d4 se ovSem jen tézko méfit. SpiSe se odhaduje.

4.1.2 Zjisténi ucinnosti televizni reklamy

Popularita televize, jako komunika¢niho média, je i navzdory stdle se zvysujici oblibé
internetu stale vysoka. Sledovanost televizni reklamy se méfi pomoci systému Target
Audience Measurement, ktery je v CR znamy také jako ,.peoplemetr”. K méfeni je nutné
tento peoplemetr v podob¢ elektronického piistroje pripojit k televizi. Méfit poté lze nejen
sledovanost jednotlivych potadi, ale také pouZzivani televizni techniky jednotlivymi ¢leny
domécnosti, kterd se vyzkumu ucastni. Vyzkum sledovanosti se provadi na vybraném
vzorku domacnosti, ktery je v CR tvofen 1833 domécnostmi. Pfi téchto prizkumech
rozlisujeme dva typy méfici techniky. Prvnim typem je fixni technologie, kterou je nutno
ptipojit k televizi a druhym typem je technologie mobilni, kterou si jednotlivec nosi stale
s sebou. M¢teni Ucinnosti TV reklamy se dle PospiSila a Zavodné (2012:108) provadi

pomoci:

e ATS (Average Time Spent): ,je primémd doba strdvend v daném obdobi
jednotlivcem star§im 15 let u televizni obrazovky.*

e Rating total: ,je procento doby stravené vySe uvedenymi jednotlivci u televize
vV daném obdobi*

e Share: ,,podil na trhu je podil ATS jednotlivych televiznich stanic na celkem
odsledované dob¢ (celkové ATS)*

e PT (Prime time): ,,doba mezi 19. A 23. hodinou.*

e Mezimésicni index: ,,podil ATS v aktudlnim mésici a minulém mésici (hodnota
vetsi nez jedna znamena narust sledovanosti).*

e Meziro¢ni index: ,,podil ATS v aktudlnim mésici a v odpovidajicim mésici

minulého roku (hodnota vétsi nez jedna znamena nartist sledovanosti).*
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4.1.3 Meéreni ucinnosti tiskové reklamy

Ctenaf tisténé reklamy ma oproti divakovi televizni reklamy tu vyhodu, Ze si sam muze
zvolit, kolik ¢asu danému reklamnimu sdé€leni vénuje. Toto je ovSem nevyhodou pro tvlrce
reklamy, jelikoz ¢tenat se k jiz zhlédnuté reklamé obvykle nevraci, a tim se zvysuje efekt

vyprchavani.

Na zapamatovani si reklamy ma bezesporu vliv i format reklamy. Neni ovSem podminkou,

ze velka reklama je vzdy dobra reklama. Aby byla ¢tend reklama poutava, musi podle

vvvvvv

e srozumitelnost,
e vyznamnost sdéleni,

e dlvéryhodnost.

V této oblasti nachédzeji své vyuziti vyzkumy, které se zabyvaji sledovanim pohybu

¢tenatfovych o¢i po strance, jako je naptiklad jiz zmifiovany Eye Tracking.

4.1.4 Méreni u¢innosti rozhlasové reklamy

Podle Pospisila a Zavodné (2012:109) patii rozhlasova reklama spole¢né s televizi a tiskem
do skupiny tzv. klasickych masmédii. Uinnost tohoto média je téméf srovnatelna
s reklamou televizni. V ptipad¢, Ze jsou dodrzena pravidla pfipravy a nacasovani, mize byt
tento typ reklamy dokonce efektivngjsi. Tvorba rozhlasové kampané je tedy dlouhy
a systematicky proces, vjehoz pribéhu je nutné znat odpovéd na ftadu otazek,

jako naptiklad:

e Jak naplanovat rozhlasovou komunikacni kampan?
e Jaka jsou kritéria vyberu rozhlasovych stanic a produkta?
e Jak optimalizovat planovanou kampan a jaka jsou hlediska efektivity?

e Jaké nastroje vyuzit a jak je efektivné pouzit?

Jestlize ma byt rozhlasova reklama 0c¢innd a efektivni, neméla by ji chybé&t kreativita,
schopnost  zaujmout, konzistence s pfedchozimi sdélenimi znacky, branding,
srozumitelnost a v neposledni fadé¢ duvéryhodnost. Jsou-li tyto ptedpoklady splnény,
spotiebitel by mél béhem tficetivtefinového spotu rozpoznat inzerovanou znacku a hlavni

sdéleni reklamy.
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K méfeni jsou vyuzivany ukazatele, jako jsou:

e povédomi o komunikaci znacky
e EI: Effectivess Index,
e Al: Awereness Index,

e zvySeni povédomi o kominikaci a EI (AI).
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Prakticka Cast
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5 Mazoretkovy sport

5.1 Predstaveni maZoretkového sportu

Kdyz se fekne slovo mazoretky, vétSina lidi si pfedstavi krasné, vysoké divky v kozackach
a uniformé. Od dob vzniku, kdy mazoretky jest¢ nebyly sportem, nastalo mnoho zmén.
I v dnes$ni dob¢ se vSak najdou klasické mazoretkové tymy, které doprovéazi svym tancem
dechové soubory a vénuji se této ¢innosti pouze okrajoveé. VEtSina tymt vsak jiz mazoretky

poklada za sport a GiCastni se soutézi mazoretek.

V Ceské republice mohou byt soutéZe rozd€leny na nepostupové, kterych se u nas
I v zahrani¢i konaji stovky a soutéze postupové. Postupovych soutézi je v Ceské republice
vice, ovSem za zminku stoji pouze tfi hlavni celorepublikové soutéze s moznosti postupu

na Mistrovstvi svéta.

Prvni takovou soutéZi je soutéz porfadana asociaci NBTA (National Baton and Twirling
association), ktera pofadd narodni $ampionat Ceské republiky v kategoriich klasicka

mazoretka a twirling.

Druhou hlavni asociaci je MAC (Majorettes Association Czech), kterd potfada mistrovstvi
Ceské republiky mazoretek V kategoriich pom-pom (choreografie s tfasnémi), baton
(choreografie s hillkou), 2 baton (choreografie se dvéma hilkami pro sélo formaci junior
a senior), flag (choreografie s prapory), show (choreografie s rekvizitami jinymi nez baton
¢1 pom-pom), napfi¢ vSemi kategoriemi (choreografie urcend rodicovskym tymam), pom-
pom Klasik (choreografie s tfasnémi, Skostymy vyvolavajicimi dojem uniformy a se
zakazanymi akrobatickymi prvky), baton klasik (choreografie s hilkou na dechovou hudbu
v kostymech vykazujicich prvky uniformy), bubenici (choreografie s bubinky), mix
(choreografie s kombinaci naéini pom-pom a baton, pom-pom a flag, baton a flag). MAC
patii do asociace MWF (Majorettes World Federation), ktera sdruZuje celosvétove
mazoretkové asociace ajednou za dva roky potfadd mistrovstvi svéta mazoretek. Tato
asociace je ze tii hlavnich v Ceské republice tou nejmladsi. T&i se oviem vysoké oblibé.

V roce 2015 se do této asociace registrovalo vice nez 2000 mazoretek.

Tteti hlavni asociaci sdruzujici mazoretkové tymy je IFMS (International Federation
Majorettes Sport), kterd pofada také mistrovstvi Ceské republiky v kategoriich baton,

pom-pom, flag, mix a show.
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Mazoretky soutézi nejen v kategoriich rozdélenych dle nacini, ale také podle véku a poctu

soutézicich.

Vékoveé kategorie se obvykle déli na déti (do 7 let vCetné), kadetky (od 8 do 11 let v¢etné),
juniorky (od 12 do 14 let v¢etné) a seniorky (od 15 let vise), pficemz rozhodujici je vék,

dosazeny v roce konani soutéze.

Dle poctu soutézicich rozliSujeme kategorii solo formace (1 soutézici), duo/trio (2 nebo

3 soutézici), miniformace (4 az 7 soutézicich) a velké formace (8 az 25 soutézicich).
5.2 Predstaveni tanecniho tymu Stella Novy BydzZov

Tanec¢ni skupina Stella Novy Bydzov se vénuje vyuce zakladnich tane¢nich technik jako je
balet a gymnastickd priprava. Vyuka je vSak zaméfena pfedev§im na mazZoretkovy sport,
kam spada klasickd mazoretkova choreografie baton a choreografie roztleskavacek pom-
pom. Hlavnim cilem je co mozna nejlépe pripravit tanecniky na vystoupeni pred laickym

publikem i odbornou porotou.

Cilovou skupinu tane¢niho tymu Stella tvoii pievazné déti od c¢tyf do deseti let,

které spojuje zajem o mazoretkovy sport a touha dosahnout uspéchu.

Tym mazoretek a roztleskavacek Stella vznikl v srpnu roku 2012 pod vedenim Renaty
Chaloupské. V té dob¢ tym cital jen necelou desitku ¢lenti. Nyni se tym rozrostl do poctu
témer tiiceti déti. Tym nyni funguje tfetim rokem a lze konstatovat, Ze je mezi ostatnimi
soutéznimi tymy novackem. Prvni dvé soutézni sezony piipravoval tym Stella pouze jednu
skupinu soutézicich, kdezto na tieti soutézni sezonu piipravil tym jiz dvé soutézni skupiny
Vv kategoriich déti a kadetky. Kromé tymovych sestav se skupina vénuje ptipravé malych

formaci a s6lo formaci.

Prvni rok skupina ptsobila pod Domem déti a mladeZe v Novém Bydzovée. Hned druhy rok
se skupina osamostatnila a zacala si pronajimat télocviénu v mistni Skole V. K. Klicpery.
V roce 2015 skupina z kapacitnich divodi trénuje mimo zakladni $koly V. K. Klicpery

také v novobydzovské sokolovné a prostorach mistniho gymnézia.

5.2.1 Uspéchy tymu Stella
I ptes svou kratkou ptisobnost se tanecni skupina mazoretek a roztleskdvacek muize pysnit

mnoha Gspéchy. Prvnim velkym uspdchem bylo dosaZeni titulu Mistr Ceské republiky
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v kategorii pom - pom déti v roce 2013. T¢hoz roku se tym dockal titulu Prvni vicemistr

Ceské republiky 2013 v kategorii baton déti.

Niésledujici soutézni sezénu soubor ziskal titul Prvni vicemistr Ceské republiky 2014
v kategorii pom - pom déti a zaroven se dockal postupu na Mistrovstvi Evropy mazoretek
Vv chorvatské Poreci, kde se soutézici solistka tymu Stella umistila na 5. pficce. DalSim
velkym uspéchem, v soutézni sezon€ roku 2014, bylo 1. misto v sélové kategorii pom-pom

kadet Vano¢ni soutézi ve Vidni ,,Vienna Christmas Open*.

Soutézni sezénu 2015 skupina zahajila tradi¢ni soutézi ,,O Pohér ze zdmku* v Kolinég,
odkud si soutézici divky ptivezly vice nez 10 medaili. Taktéz se skupina ucastnila mnoha
dalSich nepostupovych soutézi, odkud si vzdy tym odvezl rGznad ocenéni. V roce 2015
ziskal tym Stella n&kolik tituléi mistra Region Cap Kraliky, titul mistr Cech v kategorii
miniformace kadetky a déti, duo/ trio kadet a déti, titul mistr CR v kategorii formace MIX
kadetky a duo pom — pom déti mnoho dalSich ocenéni. Velkym uspéchem pro tym je
5 postupt na Mistrovstvi Evropy 2015 v kategoriich s6lo pom - pom, duo/trio pom - pom,

miniformace pom — pom, miniformace MIX a formace MIX kadetky.

6 Reklamni ¢innost

Tym Vv soucasné dobé vyuziva vice typu reklamni ¢innosti. Jedna se predevsim o tiSt€nou
reklamu — jako jsou plakaty, letaky a obCasné novinové ¢lanky. Dale se tym prezentuje
internetovou reklamou — aktivni propagaci skupiny na facebookové strance, prezenta¢nimi
webovymi strankami a videi na serveru YouTube. Tanecni skupina Stella vstupuje
do povédomi ob&anti spolupofadanim kvalifikace na Mistrovstvi Ceské republiky
mazoretek v obci Kraliky u Nového BydZova a pofadanim nepostupové soutéze
»O Hvézdu mazoretek Stella®. Tym je také zviditeliovan pomoci rozhlasovych relaci
mésta Novy Bydzov, kde se pravidelné¢ oznamuji pozvanky na soutéZe poradané tymem
Stella. Dobrou reklamu tymu také poskytuje i€ast na mistrovskych soutézich mazoretek
nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. V neposledni fadé je tym zviditeliiovan svymi
Castymi vystoupenimi V Sirokém okoli mésta Novy Bydzov, mnohdy i za G¢asti znamych

osobnosti ¢eského showbusinessu.
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6.1 Tisténa reklama

6.1.1 Letacky

Hlavnim reklamnim prosttedkem, vyuzivanym pro piedani informaci potencidlnim
z4jemcim o tanceni v tymu Stella, jsou letacky. Vyhodou letacki je jejich mala velikost.
Na plose priblizné deset krat deset centimetrii jsou napsany nejpodstatnéj$i informace,
tykajici se planovaného naboru, doplnéné¢ o odkazy na podrobné&jsi informace. Nejveétsi
vyhodou tohoto typu reklamy je pfedani. Letacky jsou davany ptipadnym zajemcim z tad
déti davany piimo do ruky v predem vytipovanych ro¢nicich zakladnich a matetskych skol,
¢imz je zaruceno, ze se informace o tymu dostanou piimo k potencialnim ¢leniim. Pocty

rozdanych letackd jsou uvedeny v kapitole vystoupeni.
6.1.2 Plakaty

Spolecné s letacky tvoii plakaty velky podil reklamniho usili tane¢niho tymu Stella.
Na rozdil od letacki, které jsou Cernobilé, jsou plakaty pestrobarevné a velké. Nabor je
zaméten na déti, prevazné vSak divky, od 6 let do 14 let. Tomuto faktu je design plakath
uzpuisoben. Pouzity jsou predevsim vyrazné, pestré barvy a kratky text. Dominantu plakatu
tvori fotografie ¢lenek tymu, predevsim pak soélistky Libuse Marie Novotné, kterd je mezi

détmi zajimajicimi se o tanec v Novém Bydzové a okoli velice zndma a populérni.
6.1.3 Novinové ¢lanky

DalSim typem tiSténé reklamy, slouZici jako reklama maZoretek Stella, jsou novinoveé
¢lanky. Jednd se o kratké clanky vyzdvihujici uspéchy tymu Stella Novy BydZov,
¢i Clanky, kterymi chce tym pozvat Sirokou vetejnost na planované akce. Nej€astejSimi
novinami, ve kterych reklama o tymu vychazi, jsou NovobydZzovsky zpravodaj a Hradecky
denik.

6.2 Internetova reklama
6.2.1 Webové stranky

K propagaci tymu slouzi také prezentatni webové stranky stella.php5.cz, kde se mohou
uzivatelé seznamit s Cinnosti tymu Stella, zjistit, jaké ma tym uspéchy, kde tym trénuje

a kdy tréninky probihaji, mohou si prohlédnout fotogalerii a videogalerii. Dale pak muze
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prostfednictvim formuléfe umisténého na strankach zkontaktovat vedeni tymu, ptipadné

zjistit dal$i kontaktni idaje na vedeni tymu. Soucasti webovych stranek jsou také aktuality.

6.2.2 Facebookova stranka

Reklama na socialni siti Facebook funguje v podobé veiejné stranky. Tym se prezentuje
predevsim vkladanim aktualnich fotografii ze soutézi, vystoupeni a dalSich akci. Dale
administratofi vkladaji statusy (aktudlni informace fikajici, co tym Stella pravé dela)
s aktudlnimi informacemi ze soutézi nebo z dalSich konanych akci. Také je na této strance

mozné vytvaret udalosti poradané tymem.
6.2.3 YouTube

Tym vchazi do povédomi lidi také diky tvorbé videi vkladanych na kanal YouTube. Tato
videa jsou zaméfena na predstaveni tymu, jeho uspéchll a akei, které potfada nebo se jich

ucastni. Tato videa jsou vzdy také sdilena na socialni siti Facebook.
6.3 Vystoupeni

Jistou reklamu pro tym piedstavuji i vystoupeni. Vyhodou vystoupeni je pomérné nizka
cena a mnohdy také finan¢ni zisk v podobé odmény pro ucinkujici. V rdmci nabort potada
tym Stella také fadu vystoupeni, kde rozdava letacky s pozvankou na konané nabory.
V roce 2015 to bylo vystoupeni na Carodéném dni v Novém Bydzove, které se konalo
30.4. 2015 a bylo na ném rozdano 34 letackd. Dalsim takovymto vystoupenim byla
prezentace ¢innosti v Matef'ské Skole Slunicko Novy BydZov na akci nazvané Rozlouceni
s ptedSkoléky. Toto vystoupeni se konalo 11. 6. 2015 a bylo na ném rozdano 28 letack.
Tteti vystoupeni, kde byly rozdavany letaicky na nabor, bylo vystoupeni na hasi¢skych
zavodech v Kosickach, konané 23. 5. 2015, kde bylo rozdano 9 letackd. Dal$im
vystoupenim, kde byly rozdavany letacky, se konalo 31. 5. 2015 na dni déti v Novém
Bydzové¢, kde bylo rozdéno 11 letacki. Posledni vystoupeni, kde ¢lenové tymu rozdavali
letacky, probéhlo v Chlumci nad Cidlinou 22. 5. 2015 na nesoutéZni regionalni tanecni

prehlidce nazvané ,,Skok za krokem®.
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7 Popis Setfeného problému
7.1 Cil dotaznikového Setieni

Hlavnim tukolem analyzy dat ziskanych dotaznikovym Setfenim bylo zjistit, jakym
zptisobem se rodice dozvédéli o mazoretkach Stella Novy Bydzov. Déle jsem se zajimala
0 divody, které pfimély rodice prihlasit své dit¢ do sportovniho tymu a také proc
se rozhodli svého potomka piihlasit pravé do tymu Stella Novy Bydzov a jaké aspekty je

pfi tomto rozhodovani ovlivnily.

V tieti ¢asti dotazniku jsem zjistovala povédomi rodi¢t o reklamni ¢innosti tane¢ni
skupiny Stella. Z vysledkt analyzy lze odvodit, které typy reklamy jsou pro rodi¢e znamé
a se kterymi se doposud nesetkali. Dle vysledku této ¢asti jsem poté vyhodnotila jednotlivé

typy reklamni ¢innosti.

7.2 Hypotézy

e Pfi rozhodovani piihlasit své dit€¢ do tymu Stella ovliviiuji rodice nejvice uspéchy
tymu.

e Rodice se o naboru nejcastéji dozvidaji od svého ditéte.

e Nejvice respondenti se setkalo s letacky.

e Zeny se setkaly s vice typy reklamy taneéniho tymu Stella nez muzi.

e Vice rodi¢u navstivilo vefejnou stranku mazoretek Stella na socialni siti Facebook

nez webové stranky tymu.
7.3 Popis testovanych skupin

Vyzkumny vzorek je definovan jako rodi¢e déti soucasnych c¢lent tymu Stella Novy
Bydzov, nebo potenciondlnich budoucich €lend tymu. Vyzkumu se ztcastnilo celkem 65

rodicu.
7.4 Metodika

Data pro dotaznikové Setfeni byla shromazd’ovana tzv. primarné, tedy nové. Sbér byl
provadén pisemnym dotazovanim za ucelem co nejotevienéjSich odpovédi respondent
diky jejich anonymité a dostatecnému casu k vyplnéni dotazniku. Dotazniky byly
respondentim predany osobné V tisténé podobé. Informace k vyplnéni dotazniku (divody
provadéni Setfeni, pokyny k vyplnéni dotazniku, zdruka anonymity) byly rodi¢im
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poskytnuty pfed samotnym vypliovanim. Pfipadné dotazy byly respondentiim
zodpovézeny ihned po polozeni jejich dotazu, tedy pred i béhem vypliovani dotazniku.

Dotaznik je rozdélen do tii cCasti. Prvni Cast je zaméiena na demografické tdaje
o0 respondentech, druha cast zjistuje divody, které rodiCe vedou k ptihlaseni ditcte
do sportovniho tymu a tfeti ¢ast je jiz zaméfena na jednotlivé druhy reklamni ¢innosti tymu
Stella.

Dotaznik je slozen z né€kolika typt otazek, které jsou vytvoieny tak, aby poskytovaly
pozadované informace. Otazky se déli na oteviené a uzaviené. VétSina otdzek je
uzavienych selektivnich, tedy s vybérem z vice moznych odpovédi. Dale se v dotazniku
vyskytuji otdzky uzaviené alternativni, tedy s vybérem z vice moznych odpovédi a navic
S moznosti napsat jinou odpovéd. Dichotomické otazky nabizi pouze vybér ze dvou
moznosti (ANO / NE). Vybérové otazky nabizi respondentiim vybér jedné z nabizenych
odpovédi. Déle se vyskytuje Skéalovatelna otdzka se stupnici Vynikajici, libilo se mi, dale
Primérné, dobré a Spatné, nelibilo se mi. Rada otazek je otevienych, coZ pozaduje vlastni
pisemnou odpoveéd’ respondenta.

W

8 Vyhodnoceni nejuspésnéjsi reklamy na zakladé metody dotazovani

8.1 Dotaznik
Viz ptiloha 3: Dotaznik

8.2 Vyhodnoceni dotazniku

Sbér dat byl provadén 13. 6., 17. 6. a 24. 6. 2015 na ukazkové (naborové) hodiné a 26. 6.
2015 na oslaveé zakonceni Skolniho roku. Dotazniky vypliiovali jak rodice stavajicich ¢lent
tymu, tak 1 rodice déti, ktefi se k tymu chtéji pfipojit. Dotaznik vypliovali rodice
budoucich Clent tymu Vv Case, kdy se jejich déti vénovaly soutézim, a rodice stavajicich
¢lenti tymu vypliovali dotaznik po dokonceni naborovych hodin, pokud s organizaci
naboru pomadhali, nebo béhem oslavy zakonceni Skolniho roku. Vyplnéni jim trvalo

V priméru 15 minut v€etné potiebnych instrukci pro vyplnéni.

Tym navstévuje celkem 26 déti. Dotaznik tedy mohlo vyplnit celkem 52 rodi¢h stavajicich
¢lend tymu. Vzhledem k tomu, ze nékteré rodiCovské pary jsou rozvedeny a otci déti své
potomky do krouzku ve velké vétSin¢ ptipadii nedoprovazi nebo se zjiného divodu
tymovych akci netcastni, vyplnilo dotaznik celkem 20 otci déti. Jako pozitivni fakt
pokladam skutecnost, Ze z 20 oslovenych otci vSichni tento dotaznik vyplnili.
Z 26 oslovenych matek déti vyplnilo dotaznik vSech 26 matek stavajicich ¢lenek tymu.

Z 13 oslovenych matek budoucich ¢lent jich vyplnilo dotaznik vSech 13. Pouze jeden otec
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budouciho ¢lena tymu dotaznik nevyplnil. Ze 7 oslovenych otcii budoucich ¢lent tymu
tedy dotaznik vyplnilo 6 otcii. Celkem dotaznik vyplnilo 65 rodici (pocet rodict Clenti
tymu a rodici budoucich cleni tymu celkem). Dva dotazniky ovSem musely byt
z vyzkumu vytazeny, jelikoz byly c¢asteCné nevyplnény. Dotaznikové Setfeni je tedy

provadéno pro skupinu 63 rodici.

Pted tim nez byly dotazniky vyplilovany, byl proveden pretest, jehoz hlavnim tkolem bylo
zjistit, zda jsou vSechny otdzky pro respondenty dostatecné srozumitelné, jasné a zda neni
dotaznik pfilis dlouhy ¢i stereotypni a zda odpovédi pfinesou odpoveédi na polozené
otazky. Na zéklad¢ pretestu vyplhovaného n€kolika rodi¢i ¢lentt tymu byly zjiStény
nedostatky a hyby v dotazniku, které byly pozdé&ji upraveny a piepsany do vhodné
podoby.

Dotazniky byly sebrany, zkontrolovany po strance spravného vyplnéni a jejich vysledky

byly analyzovany.

8.2.1 Prvni ¢ast dotazniku — demografické udaje

POHLAVI
VEK Muz Zena CELKEM
Do 29 let 2 11 13
30 — 39 let 9 17 26
40 — 49 let 13 10 23
50 a vice let 0 1 1
CELKEM 24 39 63

Tabulka 5: Okrajové marginalni ¢etnosti (vék, pohlavi)
Zdroj: Vlastni tvorba
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Pohlavi

m ZENA

B MUZ

39; 62%

Graf 1: Rozdéleni pohlavi
Zdroj: Vlastni tvorba

1;,2%

Vék

mdo 29 let
m30-39let
m40-49 let

B 50 a vice let

Graf 2: Vékové rozdéleni
Zdroj: Vlastni tvorba

Zjistovano bylo také vzdélani rodict, kde méli respondenti na vybér z moznosti: zakladni,

sttedoskolské a vysokoskolské.
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Q)
=N

Vzdélan

2;3%

35; 56%

m ZAKLADNI

m STREDOSKOLSKE BEZ MATURITY
= STREDOSKOLSKE S MATURITOU
m VYSOKOSKOLSKE

Graf 3: Rozdéleni vzdélani

Zdroj: Vlastni tvorba

Clenstvi v tymu

m CLEN
B BUDOUCI CLEN

Graf 4: Rozdéleni ¢lenstvi v tymu
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8.2.2 Druha ¢ast dotazniku — motivacni pristup, média, asociace

Otazka 1:

Prvni otazka se tykala divoddi, které vedly rodice prihlésit své dit€¢ do sportovniho tymu.
Rodi¢e mohli uvést maximalné tii divody. Na zaklad¢ analyzy dotazniki vzesly tfi hlavni

dtavody, pro dit¢ piihlasit.
Prvnim, nejvice zminovanym diivodem je zajem ditéte.

Druhym nejcastéji uvadénym diivodem je sport a tanec samotny, jelikoz sport je podle

rodici zdravy a pro déti prospésny.

Tfetim divodem, ktery uvadéli rodice jako podstatny, jsou krasna soutézni 1 nesoutézni

vystoupeni déti z tymu.

Mezi rodi¢i potencionalnich ¢lenti tymu byla u této otdzky nejcastéji uvadéna odpoveéd
pohyb a aktivni traveni volného Casu, v druhé fadé zajem ditéte a jako tieti nejcasteji

uvedend odpoveéd’ se objevilo kamaradstvi a traveni volného ¢asu v kolektivu déti.
Otazka 2:

Otazka ¢. 2 zkoumala, jaké skutecnosti jsou dulezité pro rodice pred tim, nez se rozhodnou

sve dité prihlasit pravé do tane¢niho tymu Stella Novy BydZov.

Respondenti méli na vybér ze sedmi odpovédi, pficemz mohli zvolit vice odpovédi.
Prvnich Sest odpovédi mohli oznacit kiizkem a v posledni sedmé otdzce mohli vyjadrit
svou odpoveéd slovné. Mezi nejCastéji uvadéné aspekty patii prfedev§im dobré reference
u 38 rodici, poté uspéchy skupiny u 26 rodici a fakt, ze soucasti tymu jsou déti znamych

21 rodica.

y RELATIVNI CETNOST
ASPEKTY CETNOST
(%)
Znamost skupiny 10 16 %
Uspéchy skupiny 26 41 %
Dobré reference 38 60 %
Vice tanec¢nich styli
14 22 %
zaroven
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Dny a hodiny vyuky 3 5%
Do tymu patii déti
fymup 21 33%
znamych
Jina skuteénost 2 3%

Z celkového poctu:

63

Tabulka 6: Aspekty ovliviiujici rozhodovani

Zdroj: Vlastni tvorba

Aspekty ovliviujici rozhodovani

Jind skute¢nost

Do tymu patfi déti znamych
Dny a hodiny vyuky

Vice tanecnich styl(l zaroven
Dobré reference

Uspéchy skupiny

Znamost skupiny

r

B Sloupecl

60,32%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60% 70%

Otazka 3:

Graf 5: Aspekty ovliviiujici rozhodovani v %

Zdroj: Vlastni tvorba

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, odkud a zda viibec rodice zjist'uji informace o tymu piedtim,

neZ do néj dité piihlasi. Rodice se méli rozhodovat v Sesti otazkach tykajicich se zjistovani

informaci. Na vybér méli z odpovédi ,,ANO“ a ,,NE“. Rodi¢e méli rozhodovat, zda

invormace zjiStuji od znamych, z webovych stranek tymu, z videi mazoretek Stella

na kanalu YouTube, na socidlni siti Facebook, zda se telefonicky informuji u trenérky nebo

se prijdou osobn¢ informovat na jednu z ndborovych (ukdzkovych) hodin. Z nabizenych

moznosti mohli vybrat vice. Z celkového poctu 63 dotazanych odpovédélo piiblizné

43 osob, ze informace zjist'uji u zndmych, coz je nejcastéji uvadéna odpovéd’. Zajimaveé
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zjisténi je, Ze rodice hledaji informace pouze v 33 %, coz znamend, ze by bylo dobré najit

metody, jak tento typ reklamy zefektivnit a zaroven by tvirci reklamy neméli vkladat

hlavni nadé¢je pravé do tohoto typu reklamy.

INFORMACE CETNOST RELATIVNI CETNOST
Telefonat trenérce 14 22 %
Néborova hodina 37 59 %

YouTube 26 41 %
Webové stranky 28 44 %
Facebook 21 33%
Znami 43 68 %

Z celkového poctu 63

Tabulka 7: Zjistovani informaci

Zdroj: Vlastni tvorba

cew I ’ rax) v d
ZjisStovani informaci
68,259
70% 25%
58,73%
60%
50% 44, 44%
41,27%
40% 33,33%
0,
30% 22,22%
20%
10%
O% T T T
Znami Facebook Webové You Tube Naborova Telefonat
stranky hodina trenérce
Graf 6: Zjistovani informaci v %
Zdroj: Vlastni tvorba
Otazka 4:

Ctvrtd otazka je zaméfena na prvotni seznameni S informaci o konaném naboru do tymu

Stella. Z nabizenych osmi moznosti mohli rodi¢e vybrat pouze jedinou, pti¢emz pokud

se neztotoznili ani s jednou odpovédi, mohli uvést v devatém fadku svou vlastni odpovéd’.
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Nejcastéji uvadénym zdrojem prvni informace o naboru se podle dotazovani stali zndmi,
konkrétn¢ ve 26 piipadech a druhym nejcastéji uvadénym zdrojem jsou podle odpovédi

rodict jejich potomci.

Prvotni informace o naboru

1;,2%
8;13%

B Znami
0; 0%
2; 3%0 B Potomek
. M Plakaty
3;5% 26; 41% -
B Letdcky

B Webové stranky
7;11% M You Tube
m Rozhlas

= Vystoupeni

Jind odpovéd

16; 25%

Graf 7: Prvotni informace o naboru

Zdroj: Vlastni tvorba

8.2.3 Tteti ¢ast dotazniku — analyza jednotlivych druht reklamy

Otazka 5

Tato otdzka je zaméfena na zjisténi povédomi rodi¢l o soutézi ,,O hvézdu mazoretek
Stella“, ktera se kond v Novém Bydzové. V prvni fadé mé zajimalo, jestli tuto soutéz
rodi¢e znaji. Pokud byla jejich odpovéd’ kladna, dotazala jsem se na jejich ucast na soutézi

a pfipadné zmény, které by doporucili.

Z 53 rodic, ktefi tuto soutéz znaji, se jich piimo zcastnilo 33. Pouze ve 3 piipadech by
ucastnici n¢jakou zménili. Konkrétné by doporucili vétsi sokolovnu, vétsi zapojeni rodici
do organizace soutéze a vice divaku. Se vSemi témito doporucenimi pIné souhlasim.
Pro tento rok bylo do organizace zapojeno pouze 16 rodi¢l, zbylych 17 se do pfiprav
soutéze nezapojilo a Gcastnili se soutéze tedy pouze jako divéaci. To by se mélo v ptistim
roce zménit. V letoSnim roce se soutéze ucastnilo 237 divaki. Toto Cislo neni nizké, ovSem

v

je pravdou, Ze §lo predevsim o rodice a piibuzné soutézicich déti. Pro tento pocet divakt
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jsou prostory sokolovny v Novém Bydzové dostacujici, ovSem zménit by se mélo

usporadani prostor pro divaky. Poté by pro n¢ byl prostor pfivetive)si.

ZNALOST SOUTEZE UCAST NA SOUTEZI | NEUCAST NA SOUTEZI
ANO 53 33 20
NE 10 0 10

Tabulka 8: Znalost a uéast na soutézi ,,O hvézdu mazoretek Stella*
Zdroj: Vlastni tvorba

Povédomi o soutézi "O hvézdu mazoretek
Stella"

10; 16%

B ANO, zndm tuto soutéz

B NE, neznam tuto soutéz

53; 84%

Graf 8: Znalost soutéZe 'O hvézdu mazZoretek Stella"

Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka 6

Tato otazka je velice podobné piedchozi otazce s tim rozdilem, Ze jsou otdzky zaméteny
na druhou soutdZ pofadanou tymem Stella, tedy kvalifikaéni soutéz na MCR ,,Region Cup
Kraliky*. Stejn¢ jako v predchozi otdzce mé nejprve zajimalo, zda tuto soutéz znaji a poté

zda se ji GCastnili a jestli by doporucili n¢jaké zlepSeni ¢i zmény na této akci.
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»Region Cup Kraliky* zna 53 rodicl, coz se shoduje se znalosti soutéze ,,O hvézdu
mazoretek Stella®. Na této soutézi by rodice prevdzné nic neménili. Zlepsili by pouze
V jednom ptipadé obcerstveni, v jednom pfipadé zapojeni rodi¢l, jeden rodi¢ doporucil
zmeénit prostor pro divaky a jeden casovou dochvilnost. Prostory pro divédky jsou
V kulturnim domé v Krélikach skutecné omezené. Této akce se ucastnilo vice nez 500
divéakd, coz je priblizné dvakrat vice, nez u soutéze ,,O hvézdu mazoretek Stella®. Pomoci
divakim Ize v tomto ohledu pouze vypljenim stupiiovitého hledisté, ¢i pouzitim zinének
pro détské divaky, poté lavicek a v zadnich fadach teprve zidli. Obcerstveni na soutéz
chysta pifimo obec Kraliky. V letosnim roce se obcerstveni zlepsilo, proto doufdme, Ze to
tak bude i1 nadale. Pfesné dodrzovani casového harmonogramu se na soutézich tohoto typu
bohuZzel neda garantovat. V. mnoha ptipadech se stane, Ze tym na soutéz na posledni chvili

nedorazi, nebo naopak musi byt soutéZ pozdrzena kvuli ptevlékani soutéZicich.

ZNALOST SOUTEZE UCAST NA SOUTEZI | NEUCAST NA SOUTEZI
ANO 53 | 35 18
NE 10| 0 10

Tabulka 9: Znalost a uc¢ast na soutéZi ""Region Cup Kraliky"

Zdroj: Vlastni tvorba

Povédomi o soutézi "Region Cup Kraliky"

10; 16%

B ANO, zndm tuto soutéz

B NE, neznam tuto soutéz

53; 84%

Graf 9: Znalost soutéZe ""Region Cup Kraliky"
Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka 7

Sedmou otazkou jsem se rodicu ptala, zda vidéli videa mazoretek Stella na YouTube.
Pokud odpovédéli ,,ANO®, dotazovala jsem se déle, zda je tato videa nécim zaujala

a pripadné ¢im.

Celkem vidélo videa 47 rodi¢i. Z téchto 47 pouze jednoho rodice videa ni¢im nezaujala.
Videa rodice zaujala predevsim diky krasnému cviceni déti, konkrétné diky gymnastickym
prvklim, energi¢nosti a choreografiim. Poté je videa zaujala tim, ze jsou moderni, maji

poutavy obsah a jsou dobte a kvalitné zpracovana.

Vidéli jste videa mazoretek Stella na
You Tube?

16; 25%

m ANO
mNE

47; 75%

Graf 10: Reklama na YouTube
Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka 8

Osma otazka byla zaméfena na tiSténou reklamu ve formé¢ plakatd. Jako u jinych typil
reklamy mé zajimalo, jestli s timto typem reklamy rodice setkali a pokud zvolili odpovéd’
»~ANO®“ pak kde. Dale jsem je pozadala o sefazeni jednotlivych prvki plakatu: nadpis
(titulek), postava tanecnice, barevné provedeni, podle toho jak je na plakatu zaujali. Dalsi
podotazka smeérovala k zjisténi, zda se rodice dozveédéli vSechny potiebné informace
pro danou chvili a posledni otdzkou jsem se rodicl dotazovala, zda by doporucili n¢jaké

zmeény na designu plakath a piipadné jakeé.

V 71 % odpovédéli respondenti, ze se s plakaty setkali, coz je vice nez uspokojivé. Ovsem

jistd moZznost na zlepSeni zde je a propagatofi tymu Stella by této moZnosti méli vyuZit.
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Vidéli jste plakaty o naboru do
tanecniho tymu Stella?

18; 29%

®ANO
mNE

45; 71%

Graf 11: Povédomi o naborovych plakatech

Zdroj: Vlastni tvorba

Rodice se s plakaty setkali nej¢astéji v obchodech ¢i ve Skolach a skolkach.

20
18
16
14
12
10

oON b O

Setkani s plakaty

18 18
13
11
2 I
1
. - . . . — .

Obchod Vylepn
plocha

i Skola/$kolka Webové
stranky

Facebook Jinde
stranky

Graf 12: Misto setkani s plakaty
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Informace z plakatu

2;3%

mANO
m NE

61; 97%

Graf 13: Dostatek informaci z plakatu
Zdroj: Vlastni tvorba

Z 54 respondentti odpovédélo 26, Ze je na prvnim misté zaujala postava tanecCnice, 20
rodi¢t odpovedé€lo, Ze je na 2. misté zaujal titulek a 24 rodicu, ze je na 3. misté zaujalo

barevné provedeni.

Zaujeti 1. 2. 3.
Titulek 11 20 14
Postava tanecnice 26 12
Barevné provedeni 8 13 24

Tabulka 10: Zaujeti jednotlivych aspekti plakatu
Zdroj: Vlastni tvorba

Otazka 9

Letacky jsou druhem reklamy, do n¢hoz tym vkladd pomérné velké nadéje. U déti maji
letacky velky uspéch a vzit si ho chce témér kazdé dité. Zajimalo mé tedy, jaky tispéch ma
tento typ reklamy u rodicii a zda s nim pfisli viibec do kontaktu. Konkrétné€ jsem se poté
dotazovala, kde se s letacky setkali (nebo odkud jim ho pfineslo jejich dité), zda se
Z letdCku dozvédeli pro danou chvili potfebné informace a zda by doporucili néjakou
zménu letacku. V piipad¢, ze se s letackem setkali, dale jsem rodice pozadala o sefazeni
jednotlivych dil¢ich prvki letacku podle toho, jak je zaujaly. Setadit méli konkrétné prvky:

nadpis (titulek), ziskané tituly, misto a ¢as kondni a kontaktni daje.
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Stejné jako u plakati odpoveédélo pouze 18 rodicl, ze letdcky nevidéli. 71 % rodici se tedy

s naborovym letackem setkalo.

Vidéli jste letacky o naboru do
tanecniho tymu Stella?

m ANO
mNE

Graf 14: Povédomi o naborovych leta¢cich

Zdroj: Vlastni tvorba

Nejcastéji se pak v 18 pripadech s témito letacky setkali na vystoupeni tymu a také v 16

ptipadech ve Skole ¢i Skolce svého potomka.

Setkani s letacky
16
15 -+
10 - =
6
5 .
2 .

0 T T T T - T 1

Vystoupeni Skola/skolka  Webové stranky Facebook Jinde

Graf 15: Misto setkani s plakaty
Zdroj: Vlastni tvorba

Pouze v jednom piipad¢ si rodi¢ musel dalsi informace dohledavat jinym zplsobem,

jelikoz se z letdcku nedozvedél vSechny potfebné informace.
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Dostatek informaci z letacku

1;,2%

m ANO
mNE

62; 98%
Graf 16: Dostatek informaci z letacku
Zdroj: Vlastni tvorba
1. 2. 3. 4.
Titulek 31 9 2 2
Ziskané tituly |8 20 7 10
Misto a cas 4 13 25 3
Kontakt 2 3 10 30
Tabulka 11: Zaujeti jednotlivych aspektii letacku
Zdroj: Vlastni tvorba
Otazka 10

Tato otazka se tykala naborové hodiny. Zajimalo mé¢, zda se rodi¢ zcastnil ndborové

(ukézkové) hodiny a paklize se ji zucastnil, jak zhodnoti jednotlivé klicové body této

hodiny. Hodnotit m¢li soutéze a hry pro déti, vystoupeni tymu Stella, organizaci hodiny,

dojem z trenérky a zkousku tymové rozcvi¢ky. Na vybér méli ze tii moznosti (Vynikajici,

libilo se mi. Pramérné, dobré. Spatné, nelibilo se mi.). Dalsi podotazkou jsem se ptala,

zda se z naborové hodiny dozvédéli vSechny potiebné informace.

Celkem se naborové (ukdzkové) hodiny ucastnilo 42 rodict (17 letos a zbylych 25 béhem

minulych tii let).




Uéast na naborové hodiné

21;33%

B ANO, zucastnil jsem se

B NE, nezucastnil jsem se
42;67%

Graf 17: U&ast na naborové hoding

Zdroj: Vlastni tvorba

Ze 42 rodicu, kteti se naborové hodiny ucastnili, odpovédelo 100 % tedy vSech 42, Ze se

na této hodiné dozveédéli viechny potfebné informace.

Téchto 42 rodic¢t dale hodnotilo jednotlivé prvky hodiny podle toho, jak se jim libily.
Velice uspokojivé je, ze Zadny z téchto rodi¢li neoznacil byt’ jediny prvek za Spatny. Jako
prumérné oznacilo soutéze a hry pouhych 12 rodi¢u, organizaci hodiny 8 rodic¢d, dojem
z trenérky 2 rodice a zkousku tymové rozcvicky 5 rodi¢d. Zbyli rodice vid€li vse jako
vynikajici. Pozitivni je, Ze vystoupeni tymu Stella vid€lo vSech 42 rodict, kteti vyplnovali

dotaznik jako vynikajici.

VYNIKAJICI PRUMERNE SPATNE
Soutéze a hry 30 12 0
Vystoupeni tymu 42 0 0
Organizace hodiny | 34 8 0
Dojem z trenérky 40 2 0
Zkouska rozcvicky | 37 5 0

Tabulka 12: Zhodnoceni jednotlivych ¢asti naborové hodiny

Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka 11

Jedenactd otdzka se zabyvad povédomim o webovych strankach tymu. Zajimalo mé,
zda se rodice déti viibec na webové stranky podivali. Pokud je jejich odpovéd’ kladna, pak
mé zajimalo, zda se jim libi graficka podoba stranek, jestli se v nich snadno zorientuji
a najdou vSechny potfebné informace a zda by ptipadné uvitali néjaké zmény tykajici se

webovych stranek.

Navstivili jste webové stranky
tanecniho tymu Stella?

14; 22%

®ANO
mNE

49; 78%

Graf 18: Navstévnost webovych stranek tymu
Zdroj: Vlastni tvorba

Dva respondenti uvedli, ze by uvitali vice informaci a aktualit. Ze 49 rodica,
kteti odpoveédéli, ze webové stranky vidéli, odpovédélo 100 %, ze se jim libi graficka
podoba webovych stranek. Z téchto 49 rodi¢ti odpovédélo 43, Ze informace najdou
pomérné rychle, dalSich 6 odpovédélo, Ze informace najdou, ale trva jim to delsi dobu

a jeden rodi¢ odpovédél, ze obvykle potiebné informace nenalezne.
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Najdete na webovych strankach
potiebné informace?

100%

87,76%

80%

60%

40%

20%
2,04%
Ano, najdu je pomérné  Ano, ale trva to delsSi dobu Vétsinou ne
rychle

0%

Graf 19: Informace na webové strance

Zdroj: Vlastni tvorba
Otazka 12

Zaméfeni této otazky je orientovdno na zjiSténi povédomi o strankach na socidlni siti
Facebook. Otazky jsou koncipovany podobné jako u piedchozi otazky. Nejprve mé
zajimalo, zda vetejnou facebookovou stranku rodi¢e navstivili. Pokud odpovédéli ,,ANO,
pak nasledovala otazka na rychlost nalezeni potiebnych informaci, tedy zda rodice najdou
potiebné informace pomérné rychle, nebo za delsi ¢asovy usek, nebo je nenajdou vibec.

Posledni podotazka byla zaméfena na pozadavky rodicli na zmény na této strance.
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Navstivili jste facebookové stranky
tanecni skupiny Stella?

11;17%

mANO
mNE

52; 83%

Graf 20: Navstévnost facebookové stranky

Zdroj: Vlastni tvorba

Na facebookové strance by 100 % respondentd, ktefi odpovédéli, ze tyto stranky vidéli,
tedy 52 rodi¢d neménili nic. Zadny zrodi¢t neodpovédél, ze by ve vétsing piipadi
potiebné informace nenalezl, dale 4 rodi¢e odpovédéli, ze informace naleznou, ale trva jim
to delsi dobu a velka vétsina, tedy zbylych 48 rodict odpovédélo, Ze informace naleznou

pomérné rychle.

Najdete na facebookovych strankach
potiebné informace?

0,8 -
0,6 -
04 -
0,2 - 7,69%
0,00%
0 n T 1
Ano, najdu je pomérné  Ano, ale trva to delsi dobu Vétsinou ne

rychle

Graf 21: Informace ze stranky na socialni siti Facebook

Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka 13

Ukolem posledni otazky bylo zjistit asociaci s pojmem ,,Stella®. Pot&3ujici informaci je,
ze nebyl napsan jediny negativni komentai. Ve vétSin€ piipadd si rodi¢e vybavili radost,

hvézdu, tanec a uspéchy.
8.2.4 Kontakt s médiem

Tabulka ¢. 14 je shrnutim vyse uvedenych otazek. Jsou v ni uvedeny pocty respondentt,

ktefi se setkali s danym typem reklamy. Pro piehlednost je tabulka rozdé€lena podle pohlavi

respondentt.
Médium Muzi | % Zeny % Celkem | %
Facebook 19 80 33 85 |52 83
Webové stranky 16 67 33 85 49 78
Plakaty 18 75 27 69 |45 71
Letacky 16 67 29 74 | 45 71
YouTube 18 75 29 74 | 47 75
Soutéz , O hvézdu mazoretek | 21 88 34 87 55 87
Stella“
Soutéz ,,Region Cup Kraliky* 21 88 34 87 55 87
Primér 18 75 31 79 |49 78
Tabulka 13: Kontakt s médiem
Zdroj: Vlastni tvorba
8.3 Diskuse

Podle dat, ktera byla shromazdéna pomoci dotaznikového Setfeni, mohou byt potvrzeny

¢1 vyvraceny vyicené hypotézy.

Ma prvni hypotéza je zaméfena na aspekty, které ovliviiuji rodice pii rozhodovani
0 prihlaseni svého ditéte do tymu Stella. Dle hypotézy rodic¢e ovliviuji nejvice uspéchy
tymu Stella. Tato hypotéza byla ovSem vyvracena, jelikoz z dat uvedenych na grafu €. 5 je

ziejme, Ze rodi€e jsou nejvice ovlivnéni dobrymi referencemi, které tym Stella ma.

Druha hypotéza feSila prvotni informace o ndboru. V hypotéze uvadim, Ze se rodice
0 ndboru dozvidaji nejCastéji od svého potomka. Tato hypotéza ovSem potvrzena byt

nemuze, jelikoZ se rodice podle grafu €. 7 nejcastéji dozvidaji od svych zndmych.
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Hypotéza, ktera uvadi, Ze nejvice respondentii se setkalo s letacky je podle tabulky ¢. 14
vyvracena. Nejvice rodici se podle této tabulky setkalo sreklamou mazoretek Stella

na socialni siti Facebook.

Ctvrta hypotéza uvadi, Ze Zeny se setkaly s vice typy reklamy taneéniho tymu Stella nez
muzi. Tato hypotéza je potvrzena dle tabulky ¢. 14, ktera uvadi, Zze v priméru 79 %

dotdzanych zen se setkalo s jednotlivymi typy reklamy oproti 75 % dotazanych muzi.

Vice rodict navstivilo vetfejnou stranku mazoretek Stella na socialni siti Facebook nez
webové stranky tymu. Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoz stranky na socialni siti
Facebook navstivilo 83 % rodi¢l oproti webovym strankdm, které navstivilo pouze 78 %

rodicl, jak ukazuji grafy ¢. 18 a €. 20.

9 Zhodnoceni reklamy na socialni siti Facebook

Facebook je pro tym nejcastéji volenym prostiedkem pro reklamu a propagaci tymu, proto

jsem se rozhodla blize tento typ reklamy popsat.

Reklamni kampan na socidlni siti Facebook jsem vytvotila 15. 7. 2015. Na socialni siti
Facebook lze vytvaret reklamni kampaii pomoci tii hlavnich typti propagace. Propagovat
1ze webové stranky organizace, dale jednotlivy piispévek nebo stranku jako takovou. Ja
jsem se rozhodla propagovat stranku jako takovou a ziskavat dalsi ,,To se mi libi
na vefejné strance, jelikoZz pokud se uZivatelé¢ stanou fanouSky stranky, vidi tak i dalsi
sdilené ptispévky a odkaz na webové stranky. Z tohoto pohledu mi tedy pftisla propagace

stranky jako takové nejvhodné;si.

Pti tvorbé bylo nutné zadat kratky text, pomoci n¢hoz bude stranka bliZze popséana a lidé se
tak dozvi, co pfesn¢ je propagovéano. Text reklamni kampané tikd, Ze jde o mazoretky
a roztleskavacky vhodné pro déti od 3 let. Jako obrazek jsem zvolila roztomilou hol¢icku
S tfasnémi v ruce, z ¢ehoz je patrné, ze jde o sport pro déti a konkrétné tedy roztleskavani.
Zaklad vkladani obrazkti povazuji ulozeni do galerie obrazku, ¢imz je Setfen Cas
opétovnym nahravanim a dale pak moznost prohlédnout si, jak bude reklama vypadat
ve vybranych pfispévcich na pocitaci, na mobilnim zafizeni a také v pravém sloupci
reklam na Facebooku. Dale bylo nutné zadat umisténi, tedy umisténi lidi, ktefi danou
reklamu uvidi. Pro umisténi jsem zvolila celou Ceskou republiku. Toto umisténi jsem

ovSem jesteé tyZ den zménila na ,,Hradec Kralové Region®. Diivodem byl pomérmné vysoky
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pocet ,like* (oznaceni stranky jako ,to se mi libi*) od uzivatelli z pfiliSné vzdalenosti
od Nového Bydzova na to, aby pfihlasili své dité do tanecniho tymu Stella. Jako zajmy lidi,
kterym by se stranka mohla libit, jsem uvedla pouze ,,Tanec”. Vékové rozpéti jsem urcila
od 13 do 50 let. Pro toto rozpéti jsem se rozhodla, jelikoz malo potencionalnich rodi¢u
¢lenti tymu by mohlo byt starSich nez 50 let a spodni hranici jsem zvolila na naprosté
minimum tedy 13 let, jelikoz je Facebook u mladeze velice oblibeny a mladi lidé by tak
mohli sami projevit zadjem o tento sport, piipadné rodi¢im tento krouzek doporucit
pro svého sourozence. Pohlavi jsem nediskriminovala. Druhy den jsem se vSak rozhodla
zacilit pouze na zeny, vzhledem k faktu, ze fanousky stranky tvofi vice nez z 80% prave
na 249,00 K¢ s tim, ze odhadovany pocet ,,To se mi libi“ za den bude v rozmezi od 31
do 124 oznaceni. Nejniz§i nabizena Castka pro propagaci a den ¢inila 25 K¢, ovSem
za téchto podminek byl odhadovany pocet ,,To se mi libi“ za den pouze od 3 do 12
oznaceni. Dale bylo nutné vybrat ¢asovy interval, po ktery bude propagace stranky
probihat. Vybrala jsem tedy 14 dni s védomim moznosti pfed¢asného ukonceni kampang.

Posledni ¢asti tvorby kampané byl vybér mény.

Na nasledujicich dvou obrazcich jsou zobrazeny jednotlivé kroky k vytvofeni reklamni

kampang stranky.
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Propagujte svoji stranku
VYTVORIT REKLAMU

Text @

Pridat obrazek @

Nahrat Vyberte obrazek Zménit umisténi obrazku

Vybrané pfispévky ve
stolnich pocitacich

Vybrané mobilni pfispévky

£ | Podminky a ujednani

Pravy sloupec

OKRUH UZIVATELU
Umisténi @

| Ceska republika \
Zajmy @

| Tanec *

+ Divadlo + Hudba + Dramatické filmy

+ Balet
Vék

13¢ |-| 50¢
Pohlavi

C W Muzi | Zeny

ROZPOCET A DOBA TRVANI

Denni rozpocet %

249,00 K¢

+ Choreografie

ZruSit | W EL T

Obrazek 5: Tvorba reklamni kampané 1. ¢ast

Zdroj: Facebook

Propagujte svoji stranku

vyprane prispevky ve
stolnich pocitacich

Vybrané mobilni pFispévky

Mazoretky Stella Novy Bydzov

ROZTLESKAVACKY A MAZORETKY -

déti od 3 let

Tato stranka se mi libi

ibi tato stranka

£ | Podminky a ujednani

lidem se

Pravy sloupec

Pohlavi
Muzi = Zeny
ROZPOCET A DOBA TRVANI

Denni rozpocet &
249,00 K¢

Odh. 31-124 To se mi libi za den

Trvani @

Dny (7) m Dny (28)

Spoustét tuto reklamu do  28.7.2015

PLATBA

Ména

Ceska koruna v

=

rA(S i3l Propagovat

Obrazek 6: Tvorba reklamni kampané 2. ¢ast
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Po dokonceni tvorby reklamni kampan¢ nasledoval vybér typu platby, ktery je mozno vidét

na nasledujicim obrazku.

Pridat zpusob platby

Ke svému (ctu pro Facebook Reklamy piidejte novy zplsob platby. - Plainé
podminky

Zobrazit zplisoby platby pro: | Ceska republika «
Kreditni nebo debetni karta VISA == @
* PayPal PayPal
Vase platebni (daje jsou bezpené uloZené. Ziskejte dalsi informace.
Mam kupon, ktery chci uplatnit. | Zrusit Pokracovat

Obrazek 7: Volba platby za reklamni kampan
Zdroj: Facebook

Vase propagace se kontroluje (%]

Dékujeme za propagaci.

Prawvé vasi reklamu kontrolujeme, abychom si
ové&fili, Ze je v souladu s dokumentem Pravidla pro Tmmmr—————

reklamu. Obvykle reklamy zkontrolujeme do 24 .
hodin, ale nékdy to mize trvat déle. iy

Obrazek 8: Kone¢na faze vytvoreni reklamni kampané
Zdroj: Facebook
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Reklama méla byt zkontrolovana do 24 hodin. Byla zkontrolovana za necelych 20 minut.

Tato kampan byla zastavena 21. 7. 2015 tedy po 7 dnech. Celkové bylo osloveno 11 399
uzivatelil, z nichz 98 oznacilo stranku diky reklamé jako ,,To se mi libi“. Celkové naklady

na reklamu ¢ini 1 469,41 K¢.

Diky moznosti exportovat data ze socialni sit¢ Facebook jsem mohla vytvotit piehledné
tabulky uvedenou nize. Z exportovanych dat jsem vybrala pouze denni pichledy urcitych
oblasti. Pro srovnani jsem do tabulky zaradila i data ze dne 14. 7. 2015, kdy reklamni

kampai jesté neprobihala.

Daily Page Engaaged Users udava pocet unikatnich uzivateld, ktefi méli zajem o stranku
mazoretek Stella, tedy klikli na stranku nebo piispévek stranky. Diky placené reklamé
se podatilo kazdy den najit nejméné o 100 uZzivatelii se zajmem o stranku ¢i jeji ptispévky

vice.

Daily Total Reach vyjadiuje pocet lidi za den, ktefi vidéli libovolny obsah souvisejici
s danou strankou. V pfipad¢ stranky maZoretek Stella se v pribéhu placené reklamy
jednalo piiblizné o 3 az 4 tisice osob. V obdobi pted placenou reklamou pocet téchto lidi

nepiekrocil ani 1 tisic osob.

Datum Celkovy pocet ,,To se | ,,To se milibi“ za den | Daily Page | Daily
Date mi libi* Daily New Likes Engaged Total
Lifetime Total Likes Users Reach
14.7.2015 | 563 1 44 416
15.7.2015 | 593 30 140 3537
16. 7. 2015 | 612 20 127 3751
17.7.2015 | 625 13 120 4226
18.7.2015 | 640 15 196 4282
19.7.2015 | 652 13 93 3225
20.7.2015 | 662 11 192 3455
21.7.2015 | 680 18 382 4743

Tabulka 14: Exportovana data ze sité Facebook - 1. ¢ast
Zdroj: Facebook - upraveno

Daily Total Impressions znazornuje celkovy pocet osob, ktefi zobrazili jakykoli obsah

spojeny s danymi strdnkami.
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Daily Paid Impressions znazoriiuje pocet osob, ktefi zobrazili jakychkoli obsah spojeny

s danymi strankami diky placené reklamé.

Daily Reach of page posts piedstavuje pocet unikatnich osob, které vidéli néktery

Z ptispévkl dané stranky.

Daily Total Impressions of your posts vyjadiuje celkovy pocet zobrazeni dané stranky.

Tento pocet je z velké Casti ovlivnén zvetejnénim a sdilenim piispevki.

_ ] ] ) Daily Total
Datum Daily Total Daily Paid Daily Reach of page _
) ) Impressions of your
Date Impressions | Impressions posts

posts
14.7. 2015 838 0 363 717
15.7. 2015 6621 3078 598 3137
16. 7. 2015 6964 3926 372 2567
17.7. 2015 8669 5745 856 2716
18. 7. 2015 9177 4192 1245 4723
19.7.2015 6112 3918 609 1899
20.7.2015 6635 3659 773 2592
21.7.2015 11194 1679 3154 9054

Tabulka 15: Exportovana data ze sité Facebook - 2. ¢ast
Zdroj: Facebook - upraveno

Daily Total Consumers udava pocet unikatnich uzivatelti, ktefi klikli na néjaky obsah
stranky. Do tohoto poctu neni zahrnuto kliknuti na pfispévky na timeline dané stranky.
Mize jit naptiklad o obsah, ktery uZivatelé sdili nebo jsou v ném oznaceni, proto ho mohli

vidét dalsi uzivatelé.

Daily Page consumptions vyjadiuje celkovy pocet kliknuti na libovolny obsah stranky.
Do tohoto poc¢tu neni zahrnuto kliknuti na pfispévky na timeline dané stranky. Muze jit
napiiklad o obsah, ktery uzivatelé sdili nebo jsou v ném oznaceni, proto ho mohli vidét
dalsi uzivatelé. Jednd se tedy o Daily Total Consumers s tim rozdilem, Ze zde je jeden
uzivatel pocitan tolikrat, kolikrat na obsah stranky klikne. U Daily Total Consumers jde

0 pocet unikatnich uZzivateld.

81




Daily People Talking About This ptedstavuje pocet unikatnich uzivateld, ktefi sdileli

obsah dané stranky. Do tohoto poctu je zahrnuto komentovani, ,,to se mi 1ibi* a sdileni

prispévkl,, odpovédi na otazky zaslané strankou, reakce na akce stranky, piispévky

na timeline stranky, ,,to se mi libi“ oznaceni stranky nebo oznaceni dané stranky na

fotografii.

Datum Daily Total | Daily Page consumptions | Daily People Talking About
Date Consumers This
14.7.2015 | 35 1014 11
15.7.2015 | 103 2151 59
16.7.2015 | 103 1700 29
17.7.2015 | 106 1742 26
18.7.2015 | 174 1296 44
19.7.2015 |78 1602 27
20.7.2015 | 179 4047 40
21.7.2015 | 296 3543 146

Tabulka 16: Exportovana data ze sité Facebook - 3. ¢ast
Zdroj: Facebook - upraveno

Na niZe uvedeném obrazku je zobrazen graf oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“. Diky

placené reklamé je narist tohoto poctu skute¢né znacny.
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Konecny pocet To se mi libi
Koneény pocet oznaéeni To se milibi znazoriuje poéet novych oznaéeni To se mi libi minus poéet zruseni oznaceni To se mi libi

UZ se mi to nelibi Organicka oznaceni To se mi libi Placend oznaceni To se milibi == Koneény poéet To se mi libi METRIKY

REKLAMA NA VASI
STRANKU

2

Moznosti

Obrazek 9: Graf stavu "To se mi libi"

Zdroj: Facebook

Konkrétné bylo osloveno 9 906 zen a 1423 muzd, dal§ich 14 oslovenych osob nema
na socialni siti Facebook zvetfejnéno pohlavi. Nejcastéji oslovenou skupinou jsou uzivatelé
ve véku od 13 do 17 let a dale také ve vé€ku od 18 do 24 let. Tento fakt je dan tim,
ze Facebook pouzivaji pfevazné mladi lidé. Z niZe uvedeného obrazku je téZ patrné,

ze nejvice uzivatell — 7 542, oslovila reklama na mobilnich zatizenich.
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Vysledky pro reklamu Oznaceni stranky jako To se mi libi

[15.7.2015] Propagace stranky Mazoretky Stella Novy By... Dlouhodobé

Neaktivni, 15. Cervenec 2015 - 31. Cervenec 2015
Spravovat reklamu

11.343 99 1.470,27 K¢
Osloveni uZivatelé Oznaceni stranky jako To se mi libi Naklady
Pohlavi Vékové skupiny Umisténi
Zeny 1317 Kandal vybranych piispévkua v poéi...
Muzi 18-24 Kanal vybranych piispévkil v mob...
Nezname 25-34 Pravy sloupec ve stolnich pocitaéi...
35-44
45-54

Tabulka 17: Koneény pocet oslovenych uZivateli na socialni siti Facebook
Zdroj: Facebook

Z 99 osob, které stranku podpofili formou ,,To se mi libi“ je 94 Zen a 4 muzi. 49 osob je pak
z vékového rozmezi 13 — 17 let. Stranka byla nejcastéji oznacena jako ,,To se mi libi* na mobilnich

zatizenich, konkrétn€ v 68 piipadech ze zminénych 98.
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Vysledky pro reklamu Oznaceni stranky jako To se mi libi

[15.7.2015] Propagace stranky Mazoretky Stella Novy By... Dlouhodobé v

MNeaktivni, 15 ¢ervenec 2015 - 31. éervenec 2015

Spravovat reklamu

11.343
Osloveni uzivatelé

Pohlavi

Zeny
I o5
Muzi

| 4
Neznamé

99

Oznaceni stranky jako To se mi libi

Vékové skupiny

1317

I 40

26

13

1.470.27 K¢
Naklady

Umist&ni

Kanal vybranych prispévkd v poéi...
] 26

Kanal vybranych pfispévki v mob...
I cs

Pravy sloupec ve stolnich poéitaéi...
| 4

Obrazek 10: Kone¢ny stav "To se mi libi"

Zdroj: Facebook

CPM neboli cena za tisic zobrazeni banneru se vypocita jako podil nakladd a dosahu, ktery

je nutné nasledné¢ vynasobit stem. V naSem ptipadé se tedy CPM vypocita jako

1 470,27/11 343, coz je rovno piiblizn¢ 130 K¢.
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Vysledky pro reklamu Oznaceni stranky jako To se mi libi

[15.7.2015] Propagace stranky Mazoretky Stella Novy By... Dlouhodobé +

-

Neaktivni, 15. cervenec 2015 - 31. cervenec 2015

Spravovat reklamu

11.343 99

Osloveni uZivatelé Oznaceni stranky jako To se mi libi

Cenaza 1 000 oslovenych lidi

Pohlavi Veékové skupiny
Zeny 1317
Muzi 18-24
Neznameé 25-34

35-44

45-54

1.470,27 K&
Naklady

Cena za vysledek

Umisténi
Kanal vybranych prispévki v poéi...
Kanal vybranych pFispévka v mob...

Pravy sloupec ve stolnich poéitaci...

Obrazek 11: Kone¢ny stav nakladi

Zdroj: Facebook

Z nize uvedeného obrazku je patrné, Ze stranka maZoretek Stella ma za dany tyden nejvyssi

interakci 1 presto, Ze ma az 4. nejvyssi pocet ,,To se mi libi“ z uvedenych stranek.

Pfed zvefejnénim reklamni kampané méla stranka mazoretek Stella v priméru podobny

procentudlni rast ¢i pokles jako konkurenéni stranky. Po dokonceni reklamni kampané

se ukazalo, Ze tato stranka pfevysila ostatni o témét 18 %, ptfi¢emZ konkurencni stranky

nedosahuji ani 1% rlstu.
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Stranky pro srovnani
Porovnejte vykonnost své stranky a pfispévkid s podobnymi strankami na Facebooku.

N _
PREZIOSO BLATNA

FLOWERS Presov

;'4 «s JK Dance Team Chotébof

Mazoretky DM Studio Da...
Mazoretky Stella Novy B...

& vvvy Mazoretky Pribram...

Celkovy pocet oznacenis Za minuly tyden

2,6K v0.2%
2,6K a04%
i A06%
667 4 185%
665 £03%
369 £05%

Zobrazit dalsi stranky

To se mi libi, komentafe a sdileni

Prispévky za tentot Interakce za tento tyden

250

21

117

44

]

]

0

Obrazek 12: Srovnani s konkuren¢énimi strankami

Zdroj: Facebook

Nevyhodou tohoto typu reklamy je, ze velké vétSin€ uzivatelii se dané stranky libi, ale na

nabor se jiz nedostavi.

10 Zavér
Cilem mé bakalaiské prace byla analyza soucasné reklamni ¢innosti tane¢niho tymu Stella

Novy BydZov a na zékladé¢ této analyzy pak urceni nejvhodnéjsiho typu reklamy pravé pro

tento tym.

Analyzu jsem provadéla na zdklad€ dotaznikového Setfeni a vytvorfeni reklamy na socidlni

siti Facebook. Pro ucinnou reklamni cCinnost je bezesporu dilezité vyuzit vice typl

reklamy, proto neni vhodné upfednostnit pouze jeden typ reklamy a ostatnim nevénovat

pozornost. Z tohoto divodu uvedu spiSe tipy, pomoci nichz by se reklamni ¢innost

mazoretek Stella mohla stat efektivnéjsi a do budoucna piinosnéjsi.

TiSténou reklamu tymu Stella bych zhodnotila velice kladné. S plakaty se setkalo 61 rodict

a sletacky 62 rodict z 63, ktefi dotaznik vypliovali. Pouze 2 rodi¢e nenasli dostatek
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informaci na plakatech a 1 na letaCku. Z tohoto divodu bych doporucila v této ¢innosti
setrvat, distribuovat stale letacky a plakaty do zdkladnich a matefskych skol a pti zvazeni
faktu, ze se v téchto Skolskych zafizenich déti stiidaji a distribuce probiha 1x az 2x rocné,

bych v této ¢innosti setrvala i nadale se stejnou intenzitou.

Kladné ohlasy jsou také na vystoupeni tymu. Vyhodu vystupovéani vidim ptredevSim
Vv osloveni velkého poctu lidi zaroven. Navic n¢ktera vystoupeni slouzi pro tym také jako
zdroj pfijmu, coz je jist¢ bonus navic. V soucasné dobé je o vystoupeni tymu Stella zajem
natolik vysoky, ze néktera vystoupeni musi i odmitat. Z tohoto divodu bych doporucila
vytvorfit jakési mensi skupinky déti, které by mohly nezavisle na sobé vystupovat na vice
mistech zaroveii. To by obnéselo i vétsi zapojeni rodicli z organiza¢niho divodu, ovSem

tato ¢innost by jisté ke vét§imu zviditelnéni tymu vedla.

Reklama na internetu je bezesporu budoucnosti reklamni ¢innosti. I z tohoto diivodu jsem
se rozhodla podrobnéji vénovat rozboru reklamy na socidlni siti Facebook. Tato reklama
stala tym celkem necelych 1 500 K¢ a pfinesla témet 100 novych ,,To se mi libi*, coZ je
zhruba jedna Sestina z celkového poctu. Od roku 2012, kdy byla stranka zalozena, tedy
za 3 roky ziskala reklama 563 ,like“, za 1 tyden ziskaly stranky novych 99 like*.
Reklamu tohoto typu bych rozhodné doporucovala zopakovat, jelikoz konkurenéni stranky
dosahuji vice nez 2 tisic ,,like” a podobné vysoky pocet by mohly ziskat i stranky
maZzoretek Stella. Videa tymu Stella vidélo na YouTube 75 % dotazanych, coz bych
hodnotila kladné€. Jistou piileZitost bych vid€l v Castéjsi tvorbe videi. Ta byvaji v priméru
pfidavana po 5 mésicich, coz je dle mého nazoru malo casté. Webové stranky navstivilo 78
% respondentil, coz je kladné zjiSténi, ovSem kromé fotogalerie, kterd se synchronizuje
se siti Facebook bych doporucila podobnym zplisobem aktualizovat také videogalerii
a také bych zapracovala na vét§im mnoZzstvi aktualnich informaci o tymu mazoretek Stella.
Jistou pfrilezitost vidim v zaloZeni vefejného profilu v aplikaci Instagram, ktera

se v posledni dobé t&si skute¢né vysoké oblibé.

Tyto zaveéry a doporuCeni slouzi pro tvirce reklamy mazoretek Stella jako voditko

k vytvoreni skutecn€ ucinné reklamy, ke které ovsem vede zajisté jesté dlouha cesta.
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Priloha 1: Naborovy plakat
Zdroj: Vlastni tvorba
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Piiloha 2: Naborovy letacek

K ROZTLESKAVAEKY
¢ MAZORETKY

MISTR CR 2015
poidda NABOR pro holky i kluky od 3 let
KDY: 13.6., 17.6. a 24.6. 2015
16:00-17:30

KDE: ZS Klicperova Novy Bydzov

Poznej jeden z nejpopularnéjsich divCich sport(

v Evropé a stan se ¢lenem naseho tymul!
Kontakt: Renata Chaloupska, 734 727 911
mazoretkystella@seznam.cz

www.facebook.com/mazoretkyStellaNovyBydzov
TéSime se na Tebe!
* Stan se hvézdou, bud STELLOU! *

Piiloha 2: Naborovy letacek
Zdroj: Vlastni tvorba

96



Piiloha 3: Dotaznik
Analyza reklamniho usili tanecni skupiny Stella Novy BydZov - obecné

Dotaznik

Analyza reklamniho usili tanecni skupiny Stella Novy Bydzov - obecné

Pohlavi: muz [ zena [
Vék: do29let D 30-39 let D 40—-49 let D 50 a vice let D

Vzdélani: zakladni J Stfedoskolské s maturitou O
stfedoskolské bez maturity D Vysokoskolské D
Clenstvi v tymu: ¢len tymu Stella D budouci ¢len tymu Stella D

1. Uvedte divody (maximalné 3) proc jste se rozhodli své dité prihlasit do
sportovniho tymu

2. P¥irozhodovani prihlasit své dité do tanecni skupiny Stella Novy Bydzov (dale
jen Stella) pro mé bylo dulezité:

Vybranou odpovéd/odpovédi oznacte krizkem.

Stella je dostatecné znama D Stella nabizi vice tanecnich stylG zaroven D
Stella ma mnoho Uspéchl D Vyhovovaly mi dny a hodiny vyuky D
Stella ma dobré reference D Jind skutecénost (jaka?)

Ve Stelle jiz tancily déti mych pratel D .....................................................................

3. Nei jste své dité prihlasili do tymu Stella

ZakrouZkujte vybrané odpovédi.

Zjistoval/(a) jsem vice informaci od znamych ANO / NE
Zjistoval/(a) jsem vice informaci na socialni siti Facebook ANO / NE
Zjistoval/(a) jsem vice informaci na webovych strankach tymu ANO / NE
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Zjistoval/(a) jsem vice informaci na YouTube ANO / NE
Privedl/(a) jsem své dité na ndborovou hodinu ANO / NE

Telefonicky jsem se spojil/(a) s trenérkou tymu ANO / NE

Jakym zplsobem jste se poprvé dozvédéli o naboru do tymu Stella
Z nabizenych moZnosti vyberte jednu odpovéd’ a oznacte ji kfizkem.

Od znamych

Od svého ditéte

Z plakatu

Ze socialni sité Facebook
Z webovych stranek Stella
Z kanalu YouTube

Slysel/(a) jsem reklamu v rozhlase

O0000o0o0oa0

Vidél/(a) jsem vystoupeni tymu

Jinym zpUsobem — uvedte, Prosim jakym ...ttt

Analyza reklamniho usili tanecni skupiny Stella Novy Bydzov —

jednotlivé druhy reklamy

Znate soutéz ,,0 hvézdu mazoretek Stella” pofddanou v Novém BydZové?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.

ANO / NE

Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pfipadé postupujte

k otdzce Cislo 6.

5.1 U¢astnili jste se této soutdze?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte

k otdzce Cislo 6.

5.1.1 Je néjaka skutecnost, kterou byste na této akci zlepsili nebo zménili?
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6. Znate soutéi ,Region Cup Kraliky“, poradanou jako kvalifikace na MCR MAC?
Zakrouzkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte

k otdzce Cislo 7.

6.1 Ucastnili jste se této soutdze?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte
k otdzce Cislo 7.

6.1.1 Je néjaka skutecnost, kterou byste na této akci zlepSili nebo zménili?

7. Vidéli jste videa mazZoretek Stella na YouTube?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte

k otdzce Cislo 8.

7.1 Zaujala Vas tato videa?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE

7.1.1 Uvedte, prosim, dlivod.

8. Vidéli jste plakaty o naboru do tane¢niho tymu Stella?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO”“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte

k otdzce Cislo 9.

8.1 Kde jste se s témito plakaty setkali?

Vybranou odpovéd/odpovédi oznacte krizkem.
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Obchod D
Vylepni plocha D
$kola / Zolka J
Webové stranky tymu D
Facebookové stranky tymu D
Jinde — uvedte, prosim, kde D

8.2 Sefadte dané prvky podle toho, jak Vas na plakatu zaujaly:
Cislo 1 pfifadte tomu, co Vds na plakdtu nejdfive zaujalo, &islo 2 tomu, co Vds zaujalo
poté a Cislo 3 tomu, co Vds zaujalo nejméné.
nadpis, titulek
postava tanecnice
barevné provedeni
8.3 Dozvédeéli jste se z plakatu vSsechny potiebné informace?
Vybranou odpovéd' oznacte kiizkem.
Ano, informace byly dostatec¢né D

Ne, musel/(a) jsem si potfebné informace dodateéné vyhledat D

8.4 Doporuéovali byste zmény na designu (vzhledu) plakatti? — Uvedte, prosim, jaké.

9. Vidéli jste letacky o naboru do tanecniho tymu Stella?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO” pokracujte podotdzkami, v opacném pfipadé postupujte
k otdzce Cislo 10.
9.1 Kde jste se s témito letacky setkali?

Vybranou odpovéd/odpovédi oznacte krizkem.

Vystoupeni tymu Stella D
Skola / $kolka D
Webové stranky tymu D

Facebookové stranky tymu D
Jinde — uvedte, prosim, kde D
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9.2 Sefadte dané prvky podle toho, jak Vas na letacku zaujaly:
Cislo 1 pfifadte tomu, co Vas na plakatu zaujalo nejdFive, &islo 2 tomu, co Vas zaujalo
poté, Cislo 3 tomu, co Vas zaujalo jako tfeti a Cislo 4 tomu, co Vas zaujalo nejméné.
nadpis, titulek
ziskané tituly
misto a ¢as konani

kontaktni Gdaje

9.3 Dozvédeéli jste se z letacku vSsechny potfebné informace o naboru?
Vybranou odpovéd' oznacte kiizkem.
Ano, informace byly dostatecné D

Ne, musel/(a) jsem si potfebné informace dodatecné vyhledat D

9.4 Doporucovali byste zmény na designu (vzhledu) letacku? — Uvedte, prosim, jaké.

10. Uéastnili jste se naborové (ukazkové) hodiny?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte

k otdzce Cislo 11.
10.1 Pokuste se jednotlivé skutecnosti ohodnotit na skdle podle toho, jak se Vam

libily.

Vybranou odpovéd oznacte kfizkem.
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Vynikajici, Primérné, Spatné,

libilo se mi. dobré. nelibilo se mi.

O
O

O
O

Soutéze a hry D

Vystoupeni tymu Stella

O

Organizace hodiny D

O 0O 0O 0O

Dojem z trenérky tymu Stella D

Zkouska tymové rozcvicky D D D

10.2 Dozvédéli jste se z naborové (ukazkové) hodiny potiebné informace o
tanec¢nim tymu Stella?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
11. Navstivili jste webové stranky tanecni skupiny Stella?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte
k otdzce ¢islo 12.
11.1 Libi se Vam graficka podoba webovych stranek?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
11.2 Najdete na webovych stankach mazZoretek potiebné informace?
Vybranou odpovéd' oznacte kiizkem.
Ano, najdu je pomérné rychle D
Ano, ale trva to delsi dobu D
VétSinou ne D
11.3 Uvitali byste na webovych strankach mazoretek Stella néjaké zmény, pripadné

jaké?
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12. Navstivili jste facebookové stranky tanecni skupiny Stella?
ZakrouZkujte vybranou odpovéd.
ANO / NE
Pokud jste odpovédéli ,ANO“ pokracujte podotdzkami, v opacném pripadé postupujte
k otdzce Cislo 11.
12.1 Najdete na veiejné facebookové stance mazZoretek Stella potifebné informace?
Vybranou odpovéd’ oznacte krizkem.
Ano, najdu je pomérné rychle D
Ano, ale trva to delsSi dobu D
Vétsinou ne D
12.2 Uvitali byste na vefejnych facebookovych strankach maZoretek Stella néjaké
zmény, pripadné jaké?

Priloha 3: Dotaznik
Zdroj: Vlastni tvorba
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