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Seznam pouzitych zkratek a symboll

CPP
CR
CT
EFFIE
EURO
LOH
TV

WWW

Cost per Point

Ceska republika

Ceska televize
Effectiveness

Mistrovstvi evropy ve fotbale
Letni olympijské hry
Televize

World Wide Web



Uvod

Reklama je nedilnou soucasti kazdé strategie podniku. Od toho, jak dobré
reklamni sdéleni je, se z velké Casti odviji i poptavka po daném produktu. Na
zakladé povahy a jednotlivych vlastnosti produktu se spolecnosti rozhoduiji, jakou
formu propagace zvoli. Volba reklamniho média je velice dulezitym rozhodnutim.
Levnéjsi forma propagace muze totiz splnit cile spole€nosti se stejnym ¢&i dokonce

lepSim ucinkem, nez draz§i forma reklamy.

Cilem této bakalaiské prace je analyza ucinnosti televiznich reklam z pohledu
divaku. Prace je zaméfena na zodpovézeni otazek, jak divaci televizni reklamu
vnimaiji, jak ji pfijimaji a jak na ni reaguiji.

Teoreticka Cast prace je Clenéna do dvou kapitol. V prvni kapitole je popsan
marketing obecné&, dale marketingovy mix a v zavéru naklady na reklamu.
Podrobnéji je zkoumana reklama televizni, u které jsou definovany faktory, které
ovliviuji jeji cenu za odvysilani.

DalSi ¢ast bakalarské prace popisuje psychologii v televizni reklamé. Ta definuje
a podava odpovédi na otazky, jakou roli pfi tvorbé reklam hraje humor, napaditost,

kreativita aj.

Cilem praktické Casti je na zakladé dotazniku zjistit, jaky vztah a postoj maji divaci
k vysilanym televiznim reklamam. Vztah a postoj nejsou ovSem jediné cile, ke
kterym je hledana odpovéd. Dulezité je také zjistit oblibu &i averzi k televiznim
reklamam, chovani a reakce divaku a také vliv reklam na divakovy pocity
a nakupni rozhodovani. VesSkeré tyto a dalSi informace jsou na zakladé dotazniku
vyhodnoceny a zpracovany do tabulek a grafli. Jsou hledany odpovédi na otazky,
jak lidé reaguji a jak se chovaji, je-li pofad prerusen reklamni pfestavkou.
Odpovédi jsou hledany téz na otazky, jestli existuji ur€ité druhy reklam, které
v divacich navozuji nepfijemné pocity, nebo jestli se vlivem Castych reklam lidé

divaji na sveé oblibené pofady prostfednictvim jinych zafizeni.

Posledni &ast prace se zaméfuje na celkové vyhodnoceni a doporuceni.
Doporuc¢eni ma na zakladé zpracovanych vysledki pomoci spoleénostem
s propagaci svého produktu. Pomuize vysvétit varianty pro realizaci reklamnich
spotl. Pomuze téz v rozhodovani, je-li vhodné v dané situaci pouzit pro propagaci

produktu televizni €i jiné médium.



1 Marketing a marketingovy mix

Uspésnost dnesnich spoleénosti se stale vice odviji od marketingu a jeho
nastroji, metod a technik. Marketing se tak stava velice dulezitou soucasti v Fizeni
podniku, na kterém stoji nejen samotny prodej, ale i uspokojovani potieb
zakaznikl. Lze Fici, ze vhodnou propagaci Ize docilit zvySené poptavky po daném
produktu. Velmi dulezity je marketingovy mix a zvolena forma propagace. Diky

dobfe zvolenym nastrojim muize spole¢nost dosahnout Iépe svych cilu.

Prvni Cast této kapitoly je zaméfena na marketing obecné. Kromé zakladnich
definic je popsan i marketingovy mix a jednotlivé druhy médii. Samotny zaveér
kapitoly obsahuje informace o nakladech do jednotlivych mediatypl a konkrétnéji

pak naklady na reklamu televizni.

1.1 Marketing
Formulaci, jak definovat marketing, existuje cela fada. NiZe jsou uvedeny 2 z nich:

,Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkd Ci
jJinych hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30).

.Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozSifovani mysSlenek, zboZi a sluzeb za uc¢elem vyvolani smény, ktera uspokoji

poZadavky jednotlivcd i organizaci” (KFfizek, Crha, 2012, str. 18).

Z obou formulaci vyplyva, Zze ma marketing za ukol najit zdkazniky pro urcity
produkt nebo sluzbu, a to ve spravny €as, na spravném misté a za spravnou cenu.

V konecné fazi dochazi k uspokojeni potfeby zakaznika ¢i dané organizace.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju. Tyto nastroje tvofi produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Zkracené se
pro tyto nastroje pouziva zkratka 4P. Nastroje 4P musi byt vzajemné& kombinovany
tak, aby odpovidaly vnéjSim podminkdm na trhu. Soubor 4P je souborem
zakladnim. MUze v8ak obsahovat i dalSi P, jako jsou lidé (People), zaméstnanci
(Personnel) apod. Tato podkapitola vSak detailnéji popisuje pouze nastroje 4P.

(Zamazalova, 2009)



a) Produkt

Za produkt se da oznacit vSe na trhu, co slouzi k uzivani, k ziskani, ke spotrebg,
ale i k pozornosti, s cilem uspokojit potfeby a pfani zakaznik. Produkt je vSe, co
je ziskano vyménou €i sménou. To vSak nemusi probihat jen mezi podnikem

a zakaznikem, ale i mezi podniky navzajem.

Produkt mize byt hmotné & nehmotné povahy. Za hmotné jsou oznaceny ty
produkty, které se daji ochutnat a Ize si na né sahnout. Nehmotné jsou sluzby,
know how, mySlenky aj. RozliSit je Ize i podle doby uzivani. ZboZzi s kratkou dobou
uzivani se oznaCuje za nakup s nizkou zavaznosti. To jsou napf. potraviny
a noviny. Za nakup s vysokou zavaznosti se rozumi zbozi, které je dlouhodobé

povahy. Tam patfi napf. automobily, vlaky, letadla.
(Jakubikova, 2012)
b) Cena

Cena vyjadfuje penézni ¢astku, kterou obdrzi spoleCnost prodejem svého vyrobku
¢i sluzby. Je velmi dulezita pro existenci firem, protoze jako jedina z prvku 4P

predstavuje vynosy. Ostatni slozky 4P vytvareji pouze naklady.

Na cené zavisi mnozstvi prodanych produktl. Z ekonomie plati, Ze ¢im je cena za
produkt vy3si, tim se produktl proda méné. Plati to i naopak. Cim je niz$i cena,
tim vice produktu se proda. Podobna uvaha plati i o vnimané kvalité. Pfi rlstu cen

roste i vnimana kvalita (Bouckova, 2003).

Vysokou a nizkou cenu lze urcit pomoci tzv. referen€nich cen. To jsou ceny,
které maji zakaznici v podvédomi z pfedchozich nakupud. Jinymi slovy maji
predstavu o tom, za kolik se dany produkt na trhu pfiblizné nabizi. Na zakladé
toho si dokazi srovnat ceny jinych produktu stejné kategorie a vyhodnotit, jestli je
cena produktu nejnizsi pfijatelna (ovSem s ohledem na kvalitu), bézna, pfijatelna,
Ci vysoka. Podle toho se pak zakaznici rozhoduiji, jaky produkt zakoupi (Kotler,
Keller, 2013).

S tim souvisi také positioning znaéky. Uspé&sné spoleénosti s dobrou image,
které na trhu zaujimaji nejvysSi pficky, nabizi produkty za vySSi ceny nez je tomu

u znacek nizkonakladovych. Davod je takovy, Ze zakaznik danou znacku vnima



jinak. Jinymi slovy jde o vytvareni nazoru a postoju zakaznik( ke konkrétni znacce

Ci spolecnosti (Kotler, Armstrong, 2004).
c) Misto, distribuce

Misto neboli distribuce spojuje zakaznika s produktem. Pro spole€nost je dulezité
udélat takové kroky a planovat takovym zplUsobem, aby byl produkt dostupny
v odpovidajicim mnozstvi, na spravném misté a ve spravny ¢as. Vzhledem k tomu
je nutné brat v uvahu potfeby a nazory zakaznikl. Nejde ovSem jen o toky
samotného zbozi, nybrz i o toky nehmotné. To mohou byt napf. platby za zbozi,

vymény informaci mezi zakaznikem a spolecnosti apod.

Spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem predstavuji distribuéni cesty. Pfima
distribuCni cesta je charakteristicka tim, Zze neexistuje Zadny mezi€lanek a zbozi je
vyrobcem doruc¢eno pfimo zakaznikovi. Nepfima distribuc¢ni cesta v sobé zahrnuje

jeden nebo vice mezi¢lankl (napf. prostfednici nebo zprostfedkovatelé).

Pfimé i nepfimé distribu¢ni cesty maji své vyhody a nevyhody. Hlavni vyhodou
pfimé distribuce jsou hlavné niz8i naklady (nebot zde chybi distribucni
meziclanek) a pfimy kontakt se zakaznikem. Nevyhodou je vSak navazani velkého
poctu kontaktd s partnery. U nepfimych distribu€nich cest je toto vyhodou, protoze
vyrobce pfenecha ¢&ast ukonu distribuénim meziclankim a vyuzije jejich
zkuSenosti a kontaktt se zakaznikem.

(Bouckova, 2003)

d) Komunika€ni mix

Komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Diky optimalnim
kombinacim rdznych nastroju se spole¢nost snazi dosahnout stanovenych cill
podniku. Hlavnim cilem je ovlivnit ¢i pfesvédcCit zakazniky o daném produktu Ci

sluzbé. Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace:

Osobni prodej Ize charakterizovat jako pfedstaveni produktu &i sluzby prodejcem
¢i skupinou prodejcu. Kontakt mezi prodavajicim a zakaznikem je osobni, coz
znamena, ze je zde velkou vyhodou moznost okamzité zpétné vazby. Pfi této
formé& komunikace neni dullezité jen dany vyrobek ¢i sluzbu prodat, ale i navazat

se zakaznikem dlouhodobé vztahy.
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Neosobni formy komunikace k dosazeni svych cilu vyuzivaji nastroje v podobé

reklam, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a sponzoringu.

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy prodeje. Kromé
osobniho prodeje pfi nich mizeme narazit i na podporu prodeje, pfiCemz celkova

aktivita je v podstaté public relations.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

1.3 Reklamni média

Reklamnich médii, prostfednictvim kterych jsou sdélovana urcita reklamni sdéleni,
existuje cela fada. Rano mohou lidé béhem snidané sledovat televizi, Cist si
noviny, surfovat po internetu &i poslouchat radio. Rano, cestou do zaméstnani, do
8koly, & na jiné misto, zase narazi na reklamu venkovni. Ridi¢i se nejéasté&ji
setkavaji s billboardy, chodci s riznymi plakaty, polepy aj. VeCer mlze byt zase
Clovék vystaven pusobeni reklamnich spotu jak v televizi, tak i v kiné. Na reklamu
jako takovou tedy cClovék narazi po cely jeho den a to na rlznych mistech

a v rliznych Casech.
a) TV Reklama

TV reklama je nejrozsifen&jsim druhem propagace jak ve svété, tak i v CR. Clovék
se s ni setkava prevazneé ve vyspélych zemich a to v podobé kratkych reklamnich
spotl trvajicich vétSinou okolo 30 sekund. Ty maji za ukol propagovat urcity
vyrobek ¢i sluzbu. VTV se ale také muzeme setkat se zcela jinym typem

propagace (Machkova, 2009).

Jednim z nich je tzv. teleshopping. Ten ma propagovat také urcity vyrobek Ci
sluzbu. Rozdil je ale pfedev§im v tom, Zze délka trvani je podstatné delSi, nez je
délka béZzného reklamniho spotu. Divak navic nepotfebuje shanét dalsi informace
o produktu, cené, Ci dostupnosti, nebot béhem klipu je vSe nékolikrat zopakovano.

Zavolat tedy muze ihned a produkt si okamzité zakoupit.

DalSim typem je tzv. product placement. S tim se Ize setkat napf. ve filmu Ci
serialu. Béhem néj je pouzit urCity vyrobek Ci sluzba dané spoleCnosti, ktera si

tento druh propagace zaplatila. V televizi je pak mozné tento produkt zahlédnout.

(Jakubikova, 2013)
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody TV reklamy

Vyhody TV Nevyhody TV
Velké mnozstvi zasaZzenych divaku Vysoké absolutni naklady
Vizualni a grafické ztvarnéni Vlivem pfesycenosti rychlé zapomenuti
Nizké naklady na 1 promitnuti Kratka zivotnost sdéleni
Silna odezva, okamzity efekt Zacileni uzce profilovych skupin
Dobré zacileni podle typu programu

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

Méreni sledovanosti

Méreni sledovanosti je velmi dalezité, majici svoje opodstatnéni. V prvé fadé ma
informovat jak jednotlivé televizni stanice, tak i spole€nosti, reklamni agentury
a celou Sirokou vefejnost o tom, jak se kazda televizni stanice podili na celkové
sledovanosti. Diky procentualnimu podilu jednotlivych stanic se pak muze
zadavatel reklamniho spotu dle svych cild rozhodnout, kterou televizni stanici

vyuzije pro propagaci svého vyrobku ¢i sluzby.

Ovsem pro rozhodnuti je také potfeba vzit v ivahu, jakou ma televizni stanice
povahu resp. jaky druh pofadu vysila. Pro pfiklad Ize uvést vyrobky se sportovni

tematikou, které by bylo vhodné propagovat napf. na stanici CT Sport.

Seznam a procentualni zastoupeni jednotlivych €eskych stanic je znazornéno na
obrazku €. 1. Sledovanost byla vyhodnocena za rok 2015, do které byli zapocitani
vSichni divaci ve véku nad 15 let. NejsledovanéjSi kanalem se stala TV Nova s
21,96 %. Se ztratou 6 % pak skon&ila CT1 a v tésném zavésu hned za ni se
umistila TV Prima s 13,32 %.
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Share pro 15+ za cely rok 2015 (1.1. - 31.12.) - cely den (6:00 - 6:00)

ina

< S e & | ETov : Prima | Prima | Prima | Prima | Stanice | Stanice | SHUP Mova SMICHO | Ostatni
er | Cm | €| Do | Eran |PO™3 | COOL | love | ZOOM | MAX |AtMeda| O Hariando| Mova | Cinema (FAMDA ) 0y = TEl | o omice
| | [ T [ ) I | |
1587% [454% |422% | 400w | 170% [1332%| 328% | 227% | 182% | oasn | 340w | 076w | 553% |2108%| 435% |10 | 148% |153%| B3

Zdroj:  Asociace televiznich organizaci. [online]. [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:

http://www.ato.cz/vysledky/rocni-data/share/15

Obr. 1 Sledovanost jednotlivych ¢eskych stanic

Vyzkum byl provadén spolecnosti Nielsen Admosphere, ktera od roku 2002
provadi méreni sledovanosti televize pro Asociaci televiznich organizaci. Vystupni
data obsahuji vzorek od 1 850 domacnosti vlastnicich TV pfijimac, coZz odpovida
celkovému poctu 4 470 osob. Denné jsou data zpracovavana minimalné od 1 650

domacnosti.
(Asociace televiznich organizaci, [online], 2016)

Soutéz EFFIE

v wvaiwvs

jak 30 zemich svéta. SoutéZz probiha ve dvou kolech. V prvnim kole porota na
zakladé prokazatelnych vysledkl reklamni kampané posuzuje jeji efektivnost a to
ve vztahu s jejimi cili a vynalozenymi prostiedky. Kreativita, napaditost, ucelnost
se hodnoti v kole druhém. Na zakladé vysledku je pak vytvofen urCity prehled
uspésnych reklamnich spotd, které se v této soutézi umistily. Pfehled je rozdélen
do jednotlivych kategorii, kde kazda kategorie odpovida jinému sortimentu
produktd. Po rozkliknuti jednotlivého typu se muze Clovék dozvédét, jaka byla
situace pred reklamni kampani, jaké byly jeji cile, strategie, vysledky, jenz dana

kampan pfinesla apod.

(Effie awards czech republic, [online], 2014)

13



b) Rozhlas

Rozhlas je druhem placené inzerce vyuzivajici rozhlasové vysilani. Vzhledem
k tomu, Ze mUZze posluchac¢ reklamu pouze slySet, je dulezité, aby byla provedena
precizné. Tak jako spot v televizi, muze trvat i rozhlasovy spot az 30 sekund.
Nicméné tato doba byva spiSe kratSi. Do tohoto ¢asu musi textaf viésnat vSechny
dilezité informace, jako jsou informace o produktu, o povaze produktu,

spole¢nosti apod.
(Keller, 2007)
c) Tiskoviny

Do tiskovin patfi jak noviny, tak i ¢asopisy. Ne vSichni jen sleduji televizi nebo
poslouchaji radio. Stale je mnoho lidi, ktefi maji radéji tiSténou formu a napf.
aktualni déni ve svété sleduji radgji prostfednictvim novin. Totéz se tyka rliznych
kutild, zahradkarl, sportovnich, automobilovych €i technickych nadSencl. Ti si

kupuji odborné a jiné Casopisy.
(Keller, 2007)
d) Kino

Kino je dalSim médiem, prostfednictvim kterého lze propagovat urcity produkt.
Vyhledavano je pfedevSim mladymi lidmi. Reklamni ucinek byva kratky, avSak

intenzivni.
(Monzel, 2009)
e) Internet

Reklama na internetu se stala tak jako ostatni formy propagace nedilnou soucasti
strategického planovani firem a jejich rozpoCtl. Internetova populace kazdym

rokem roste a lidé na nich travi stale vice ¢asu.

KomunikaCni kanaly, prostfednictvim kterych Ize internetovou reklamu

distribuovat, jsou elektronicka posta a www stranky.

Elektronicka posta — po zaregistrovani se na urcité www strance muze uzivatel
souhlasit s rozesilanim novinek a aktualnich nabidek na jeho email. Casté setkani

s elektronickou postou je pfi nakupovani pfes internet. Ve fazi, kdy kupujici
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vypliiuje objednavku, miaze dat souhlas k tomu, aby mu byly na email posilany

reklamni sdéleni. Tyto sdéleni se tykaji rGznych nabidek, slev a novinek.

www stranky — ¢ast obsahu www stranek je vyuzit pro reklamu a to bud jako

reklamu bannerovou &i textovou.

Bannerova reklama je nejCastéji vyuzivana forma reklamy na internetu. Jedna se o
reklamni prouzek, obsahujici nejen text Ci obrazek, ale také zvukovou stopu nebo
video. Umistény jsou pfevazné na strankach s vysokou navstévnosti a to na
dolnim, hornim, €i pravém okraji stranky. Po kliknuti na ni je uzivatel pfesmérovan
na odpovidajici internetovou stranku. Cena reklamy zalezi na poctu zhlédnuti

stranky nebo na poctu kliki na banner.

Textova reklama je vyznaCovana kratkym textem, pfipadné i obrazkem umisténa
ve vysledcich vyhledavani. Pfi pfesné formulaci toho, co si pfeje uzivatel vyhledat,
dojde po kliknuti na vyhledany odkaz k pfesmérovani na konkrétni stranku. K tomu

se vyuziva rliznych vyhledavacui a katalogu.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)
f) Venkovni reklamy

Patfi mezi nejstarSi média, jejichZz nejvétsi rozvoj zacal v 19 stoleti. V dnesni dobé
vSak venkovni reklamy netvofi pouze plakaty a billboardy, stale Castéji na né
mul0zeme narazit i na jinych mistech, jako jsou budovy, dopravni prostfedky,
lavicky, balény apod. Pfevazna vétSina reklam vyuziva jednoduché grafické
ztvarnéni, ale tfeba v dopravnich prostfedcich (pfevazné v metru) se hojné
i obsahové delSi. Dlvod je ten, ze cestovani muze byt pro nékoho unavné

a nudné. Cestujici proto mohou upfit svou pozornost na takové reklamni sdéleni.

(KFizek, Crha, 2008)

1.4 Naklady na reklamu

Kazdé zreklamnich médii je zcela odliSné. LiSit se mohou vV Zivotnosti,
zasazitelnosti a pokryti. Velice dulezitym faktorem pro spole¢nosti je ale téZ cena

neboli naklady na reklamu.
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Cilem této podkapitoly je zmapovat, do kterych z médii spoleCnosti investu;ji
nejvice penéz. V dalSi ¢asti je poté podrobnéji popsana reklama televizni, u niz je

zodpovézena otazka, co ovliviuje jeji cenu za odvysilani.
1.4.1 Investice do jednotlivych mediatypt v ramci CR

Cilem tohoto bodu je zjistit, kolik z celkovych investic bylo investovano do
jednotlivych mediatypti v CR za poslednich 7 let. Z vysledk(i Ize odvodit vyvoj
a smér, kterym se dané médium postupem Casu ubira. Na zakladé investic do
konkrétniho média Ize tedy vyvodit, jak popularni dané médium je, a jestli ma
tendenci rist, klesat Ci stagnovat. NejvétSi narlist zaznamenala reklama televizni,
do které bylo investovano v pfepocCtu 35,5 mid. KE&. Z hlediska procentniho
zastoupeni to je 44,6 %, coz je témér polovina celkovych vydaja vynaloZenych do
veskerych forem reklamy v CR. Celkovy prehled investic do jednotlivych

mediatypU je zpracovan v obrazku €. 2.

(Sdruzeni pro internetovy rozvoj, [online], 2015)

e [l zore oz ooz a0 1014 [l 2015

Miliardy K¢
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Zdroj: SdruZeni pro internetovy rozvoj. [online]. [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:

http://www.inzertnivykony.cz/

Obr. 2 Investice do jednotlivych mediatypti v ramci CR
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1.4.2 Naklady na TV reklamu

Televizni reklama je zcela jisté nejdrazSim druhem propagace. Cena vSak neni
pevné dana. Zalezi na mnoha faktorech, které cenu ovliviiuji. Jak bude reklama
draha a kolik financi na ni bude potfeba vynalozit, zalezi na tom, kolik chce
zadavatel investovat, jaky okruh divakl chce oslovit aj. Cenu za odvysilani spotu
ovliviuje:

- Vysilaci Cas,

- délka spotu,

- druh televizni stanice,

- sezonni koeficient,

- ostatni a mimoradné pfiplatky.

vigwiv s

dopoledne bude za jinou cenu nez reklama vysilana v dobé& vecernich zprav.
Duvod je ten, Ze sledovanost televize je ve ve€ernich hodinach mnohem vétsi nez

v kterykoli jiny ¢as tentyz den. Tim padem oslovi mnohem vétsi skupinu divaka.

18 hod.Y 6 hod.

Zdroj: CEZAR, Jan. | zézrak potfebuje reklamu!: pestry priivodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3.

Obr. 3 Medialni zasaZzeni béZného zaméstnaného muze

Tuto skuteCnost dokazuje obrazek €. 3, ktery se tyka bézného zaméstnaného

muze. Obrazek znazorriuje, ve kterych Casovych blocich je dana forma propagace
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nejvyuzivangjsi. Jelikoz jsou muzi béhem dne v praci, odpoledne provozuji aktivity
mimo domov nebo se vénuji svym konic¢kdm, jsou b&éhem dne vystavovani jinym

druhim propagace. K televizi pfevazna z nich usedne az vecer.

Tak jako vysilaci Cas, tak i délka spotu hraje v rozpoCtu pro reklamu velkou roli.
Cim je spot delsi, tim jsou naklady za odvysilani vy$$i. Z toho divodu se &asto
spoleCnosti snazi do propagace svych vyrobk( a sluzeb vtésnat co nejvice
informaci za co nejkrat§i dobu. To ovSem nemusi mit vzdy ten spravny efekt.
Z pfeberného mnozstvi informaci mize byt posléze divak zahlcen, coz muze

zapficit nesoustfedénost Ci nepochopeni televizniho spotu.

Cena se téz odviji i od televizni stanice. Kazda z nich ma jiny cenovy udaj tzv.
CPP (Cost per Point), coz je hodnota ratingového bodu. Jinymi slovy je to cena za

zasahnuti 1 % cilové skupiny uréena pro 30 sekundovy spot.

Sezonni koeficient je kalkulovan jako kombinace CPP. Cim vy$si koeficient, tim

vy$8i hodnota CPP. Z ceniku CT1 je patrné, Ze nejvyssi koeficienty jsou od dubna

v v,

hned po Vanocich a béhem letnich mésicu, kdy o produkty bud jiz neni takovy

zajem, nebo je Cas letnich prazdnin a dovolenych.
Ostatni a mimoradné priplatky si kazda TV uruje sama. Mize jit napf. o:

- priplatek za pozici v reklamnim bloku,
- priplatek v dobé urcité udalosti (EURO, LOH aj.),
- pfiplatek v pfipadé zminky €i prezentace dalSiho klienta ¢i znacky v daném

reklamnim spotu.

(Ceska televize, [online], 2016)

18



2 Psychologie v TV reklamé

Televizni reklama je nejdrazsi propagaci vibec a spole¢nosti za propagaci svého
vyrobku ¢Ci sluzby vynakladaji velké mnozstvi financi. Je tedy vhodné, aby
realizatofi pfi realizacich reklamnich kampani znali a také uplatnili urcité
psychologické poznatky. Pfi tvorbé reklamy neni dullezity jen samotny obsah
sdéleni, ale také audiovizualni forma. Dulezité jsou zvolené barvy, napaditost,
originalita, hudba, prostiedi a je-li reklamni sdéleni pojato humornou ¢&i vaznou
formou. Diky témto pravidlim by se reklamy mély snaze dostat divakovi do jeho
podvédomi a na zakladé pozitivni emocionalni stopy nasledné vyvolat i kupni

chovani.

V dnesSni dobé je vSak velice obtizné divaka oslovit a vyvolat v ném urcity zajem
a chovani, které by vedlo ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Existuji zde urcité

prekazky, které to znesnadnuiji.

- Vzhledem k nepfebernému mnozstvi reklam je divak pretizen, takze se
informace televizniho spotu nedostanou za prah jeho vnimani,

- i pfesto, Ze byla reklama v urcitou chvili vnimana, byva ¢asto zapomenuta,

- prekazkou mulze byt i divakuv pfedem zaujaty postoj ¢i nazor na danou

tematiku ¢i motiv reklamy.

(Vysekalova, 2012)

21 Barvy

Barvy jsou provazany s lidskymi emocemi a zarover pusobi na naSe pocity, proto
je potfeba zvolit k danému tématu reklamniho spotu urcité spektrum barev. Kazda
barva totiz symbolizuje a vyvolava jiné predstavy. Dulezita je vSak také sytost
jednotlivych barev, nebot sytost vyjadfuje jejich Cistotu. Dalo by se Fici, Ze syt&jSi
barvy pusobi zZivéji, a tim i pfinasi lepSi pozitek ze zhlédnuti nez barvy malo di
meéné syté.

(Vysekalova, 2012)

2.2  Humor v reklamé

DalSim ddlezitym faktorem je humor. Pokud se zadavatel &i tvirce reklamniho

spotu rozhodne podat spot vtipnou formou, ma jistou Sanci na uspéch. Humor na
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rozdil od strachu navozuje pfijemné pocity, coz se mize v pozitivnim slova smyslu

promitnout ve:

- VétSi pozornosti divaka,

- zvySenim povédomi o znacce,

- vétsiho zajmu,

- delSi doby uchovani reklamy v paméti.

Nicméne je si potfeba dat pozor i na negativa humorné reklamy:

- Vzhledem k vtipnému podani nema pfesvédcCovaci charakter,
- pfi nespravném formulovani ¢i podani mize dojit k poSkozeni znacky,

- v nékterych pfipadech propagace je humor nevhodny.

VSeobecné se da fict, ze pokud to charakter daného produktu Ci sluzby dovoli, je
moudré zvolit reklamu s humornymi prvky. Kromé vySe zminénych negativ se
Casto reklamy zaloZzené na humorné bazi setkavaji jeSté s jednim uskalim.
Mnohdy je totiz nejasné, kterou znaCku ma dana reklama propagovat. Neni tedy
ziejmé, co je jejim cilem a to i pfesto, Zze je reklama vtipna, zajimava a dobfe

zapamatovatelna.
(Vysekalova, 2012)

Pfrikladem muaze byt dfive vysilana reklama ,Bobika“ na internetovy prohlize¢
centrum.cz. Ta byla ve své dobé& hodnocena jako jedna z neoblibenéjSich,
nicméné malokdo si vzpomnél na to, jakou znacku méla reklama doopravdy

propagovat.

2.3 Hudba v reklamé

Hudba v reklamé je dalSi slozkou, kterou by neméli tvirci reklam opomenout.
Hudba totiz dokaze vyvolat v ¢lovéku urcité mysSlenky, pfedstavy a vzruSeni, diky
nimz divak zpozorni. Za pozornosti divaka stoji téz rytmus, tempo, zpév, hudebni
styl, pouzité nastroje aj. Kromé& pozornosti mize vSak hudba v reklamé nést
i urcité sdéleni, Ci slouzit jako prostfedek k zapamatovani si dané reklamy
(Bacuvcik, 2013).

Nejen samotna hudba, ale i mluvené slovo je téZ velice ucinny presvédCovaci
nastroj. Stejné tak jako hudba, i mluvené slovo doprovazi pfevaznou vétsinu

reklam. Diky tomu muzZe reklama oslovit nejednoho divaka a zménit jeho postoj i
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chovani. OvSem, je i potfeba mit se na pozoru a to pfevazné pfi propagaci napr.
zajezdl poskytovanymi cestovnimi kancelafemi €i u riznych bankovnich subjektu.
Tam se Ize Casto setkat se slovy: ,0d, az, jen, maximalné, nejvyse“ aj. Kdyz se ale
poté zacne o takovy produkt zajimat zakaznik, muze zjistit, Ze skutecnost je uplné
jina (Vysekalova, 2014).

2.4  Napaditost a originalita

Zadavatelé reklamnich spotll mohou dosahnout vétSiho Uspéchu, pokud pfijdou

s nécim originalnim a napaditym. Tento fakt potvrzuje tabulka €. 2.

Tab. 2 Obecné pozadavky na reklamu

Aby byla pravdiva 66 28 3 1 | 1 |100%
Aby byla duvéryhodna, dalo se ji vérit 63 | 31 4 1 | 1 |100%
Aby obsahovala dulezité informace 59 35 3 2 1 | 100%
Aby byla srozumitelna 58 37 3 1 1 | 100%
Aby neobsahovala Zadné nasili 57 33 7 2 1 | 100%
Aby vzbuzovala dlivéru ve vyrobek 55 39 4 1 1 | 100%
Aby byla slusna, bez vulgarnich slov 54 35 8 2 1 | 100%
Aby byla originalni, plna napadu 41 42 9 5 2 | 100%
Aby byla nevtirava, nepodbizela se 40 46 | 10 2 2 | 100%
Aby byla pohodova 38 46 9 3 | 4 |100%
Aby byla snadno zapamatovatelna 37 45 | 13 | 3 2 | 100%
Aby byla vtipna 37 43 | 15 | 3 | 2 | 100%
Aby byla vyrazné jina nez ostatni 29 41 | 18 | 8 | 4 | 100%
Aby pouzivala béZné pouzivana slova 28 41 | 22 6 | 3 | 100%
Aby byla odvazana 20 35 | 25 |15 | 5 | 100%

Zdroj: VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Analyza byla provedena spoleCnosti ppm factum research s.r.o, ktera provadi
marketingové vyzkumy a prlzkumy vefejného minéni. Kromé& originality
a napaditosti hraji dualezitou roli pfi tvorbé reklamy i dalSi faktory. Témi je
pravdivost daného obsahu, divéryhodnost, srozumitelnost, odliSnost od ostatnich
reklam aj. Z analyzy je dale zfejmé, Ze neni vhodné do spotu vnaset nasili Ci

pouzivani vulgarismu (Vysekalova, 2012).
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2.5 Vyuziti znamé osobnosti

Stale Castéji se Ize setkat s tim, Zze je reklamni spot obsazen né&jakou znamou
osobnosti. Osobnost by méla byt vybrana i s urCitou péc&i a to na zakladé vnimani
Sirokého okoli. Diky ni by méla byt znacka vnimana lépe a vérohodnéji. Za pfiklad
se daji uvést vtipné reklamni spoty od spoleCnost T-Mobile, ve kterych si uz

nékolikrat zahral znamy herec Ivan Trojan.

Prvni dvé kapitoly této prace se zabyvaly teoretickymi okruhy. Tykaly se zakladu
marketingu, marketingového mixu, reklamnich meédii, nakladd na TV reklamu
a psychologie v TV reklamé. Prakticka Cast je zaméfena na vyhodnoceni

dotazniku.
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3 Analyza ucinnosti televiznich reklam z pohledu divak

Televizni reklama je jedna z nejefektivnéjSich, ale i nejdrazSich forem propagace.
Jednotlivé televizni stanice se proto snazi vydélat hlavné tim, Ze vysilaji
a propaguji produkty jednotlivych spoleCnosti. Ty jim za odvysilani jejich
propagacnich spotu plati vysoké finanéni sumy. Televizni stanice se tedy proto
snazi odvysilat co nejvice spotl v dobé& uréené pro televizni reklamy. Vzhledem
k ttmto dobam se tedy €as uréeny reklamnim spotim neustale prodluzuje. Jinymi
slovy se zvySuje intenzita vysilanych reklam a divaci u televiznich obrazovek jsou
jimi vystavovani stale vice a Castéji. Jak ale na televizni reklamy reaguje divak?
Sleduje béhem reklamnich prestavek televizni spoty? Jak dlouhé by mély reklamy
byt, aby je byl ochoten tolerovat? Mlze byt obsah reklamniho spotu tak agresivni,
Ze ovlivni nakupni chovani spotiebitele i v negativnim sméru? Je divak reklamou
prfesycen natolik, ze se diva na své oblibené pofady jinde? Tyto a dalSi otazky

budou zodpovézeny v nasledujicich podkapitolach.

3.1 Cil vyzkumu a tvorba dotazniku
Cilem mého vyzkumu bylo zjistit:

- Oblibu ¢&i averzi Siroké vefejnosti k televiznim reklamam,
- vztah a postoj divakd k vysilanym reklamam,
- chovani a reakce divaka béhem vysilaci doby,

- vliv reklam na divakovy pocity a rozhodovani.

Vyzkum byl provadén na zakladé dotazniku, ktery obsahoval deset otazek.
Prvnimi dvéma otazkami bylo potfeba zjistit pohlavi a vék. Zbylych osm otazek
tvofilo hlavni ¢ast vyzkumu. PFi tvorbé dotazniku bylo dbano na to, aby jednotlivé
otazky spliiovaly urcitou strukturu, poradi a aby pfechod k dalSim otazkam
spravné navazoval. VétSina otazek méla uzavienou ¢i polouzavienou formu
odpovédi. Respondenti si tedy méli moznost vybrat bud z jedné Ci vice
konkrétnich odpovédi nebo odpovéd doplnit svymi vlastnimi slovy. Reklama

oteviena se v dotazniku nachazela pouze jedna.

Dotaznik byl umistén na internetové strance vyplinto.cz, a dale rozeslan pomoci
socialni sité Facebook pratelim a znamym. Ti ho po vypInéni méli za ukol rozeslat

dalSim lidem ve svém okoli. Nékolik desitek dotaznikl bylo k vyplnéni rozdano
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I v papirové podobé, nebot ne vSichni se méli moznost pfipojit k internetu.

Primérna doba vyplnéni na strance vyplnto.cz byla 2:26 minut.

3.2 Vysledky dotaznikového Setreni
Otazka ¢. 1: Pohlavi

Vyhodnoceni bylo provadéno ru¢né pomoci tabulkového procesoru Microsoft
Excel. PIné znéni dotazniku je pfiloZzeno v pfiloze €. 1. Zkoumany soubor obsahuje
informace od 386 respondentll, z nichz 146 je muzl a 240 zen. Co se tyka
procentualniho zastoupeni jednotlivych pohlavi, 37,8 % tvofi muzi a 62,2 % Zeny.
Zastoupeni jednotlivych pohlavi je zpracovano v tabulce €. 3 a graficky ztvarnéno

na obrazku ¢. 4.

Tab. 3 Pohlavi

Pohlavi Pocet %

muzi 146 37,8

Zeny 240 62,2

Celkem 386 100
Pohlavi

Hmuzi

HZeny

Obr. 4 Pohlavi

24



Otazka €. 2: Vék

DalSim bodem dotaznikového Setfeni je vékova kategorie, do niz byli jednotlivi
respondenti zafazeni. Z tabulky Ize vyvodit, Ze pfevaznou &ast tvofili Zeny a muZi
ve véku 15-25 let. Z obecného hlediska lze Fici, Ze pfevazna Cast dotazanych byla

ve véku od 15 do 40 let. Tyto informace dokazuje tabulka €. 4 a obrazek €. 5.

Tab. 4 Vék

. celkem z toho muzi z toho zeny

vek Pocet % Pocet % Pocet %
0-14 16 4,1 7 1,8 9 2,3
15-25 210 54,4 75 19,4 135 35,0
26 - 40 99 25,6 43 11,1 56 14,5
40 - 60 54 14,0 19 4,9 35 9,1
60 a vice 7 1,8 2 0,5 5 1,3
Celkem 386 100 146 37,8 240 62,2

Vék

1,8%4,1%

14,0 %
m0-14

m15-25

m26-40
40 - 60
60 a vice

Obr. 5 Vék

Otazka €. 3: Jak moc Vam televizni reklamy vadi?

Tato otazka byla otadzkou vstupni. Pokud respondent oznacil, Ze mu reklamy
nevadi, dotaznik pro né&j skoncil. Divodem bylo totiz zjistit, jaky je pomér téch,
kterym reklamy vadi. Ti, co oznacili, ze jim reklama vadi, pokraCovali dale ve
vyplhovani dotazniku. Detailni vysledky jsou zaneseny v tabulce €. 5 a znazornény

na obrazku ¢&. 6.
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Tab. 5 Oblibenost televiznich reklam

Oblibenost Pocet %

nevadi 57 14,8
vadi 329 85,2
Celkem 386 100

Oblibenost

m nevadi
mvadi

Obr. 6 Oblibenost televiznich reklam

Vysledkem této Casti byla pfevaha téch, ktefi méli k reklamam negativni posto;j.
Z celkového poctu 386 bylo dotyénych 329 (85,2 %). Jen 57 (14,8 %) respondentu

z celkového poctu uvedlo, Ze jim vysilané reklamy nevadi.
Otazka €. 4: Na jaky produkt ¢i sluzbu Vam televizni reklama vadi nejvice?

Tato odpovéd byla odpovédi otevienou. To znamena, Ze se lidé k této otazce
vyjadfovali sami. Probihalo to tim zpUsobem, ze do policka pro odpovéd méli za
ukol napsat alespon 3 reklamy, které jim vadi. Jelikoz ale mohlo byt pro nékoho
slozité, vzpomenout si na konkrétni propagovanou znacku, byla otazka pojata vice
obecné. Toto rozhodnuti jsem ucinil i z ddvodu navratnosti dotaznik. Mohlo by se
totiz stat, ze by Clovék misto pfemysleni nad konkrétnim spotem dotaznik radéji
ukonCil. Na zakladé toho byla spocditana a vyhodnocena c&etnost téch druht
reklam, které se nejCastéji opakovaly. Prehled kategorii nejméné oblibenych

reklam je znazornén v tabulce €. 6.
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Tab. 6 Produkty, na které divakum reklama nejvice vadi

Kategorie Pocet Nejcastéji zminéné

Albert, Tesco, Billa, Lidl
méné Coop, Penny Market

Obchodni fetézce 83

Praci prasky a prostfedky | 67 |Woolite, Vanish

Potraviny 65 |Sirupy Jupi, Jogobella

SEL UL UL 61 Sw(aéil(éésgi?fzﬁigr?t;;i,olgo Banka
Internetovy obchod 55 /r?wlizn?r.r(:ez'llné Mall.cz

Menstruacni viozky 53 |Always, Discreet

Kosmetika 52 |0Old Spice, Avon

Mobilni operatofi 35 |Vodafone, T-Mobile, O2
Automobily 32 |Hyundai, méné Peugeot, Dacia
DUm nabytku a vybaveni 31 [xxxlutz.cz

Léky 27 | Arginmax

Zubni pasty 20 |Signal

Jak lze vycist ztabulky, prvni pfi¢ku s jasnym naskokem zaujimaji obchodni
fetézce, jejichz reklamy respondentiim vadi nejvice. Za nimi se umistily reklamy
na praci prasky, praci prostfedky, bankovni instituce poskytujici pujcky, uvéry
a pojisténi.

Dulezité je vSak zminit, Ze nékteré produkty byly hodnoceny tak negativné, Ze
veSkeré vysledky tvofi bud' celou, nebo pfevaznou cast ve své kategorii. Jedna se

pfedevsim o tyto reklamy:

Xxxlutz.cz — tato reklama od spole€nosti Xxxlutz byla jedina ve své kategorii,
jejichz propagacni spot se nelibil vSem 31 respondentim. Davodem byl zpusob,
jakym bylo reklamni sdéleni podano. Styl, jakym byl produkt propagovan, zacali
lidé vnimat negativné az nesnasenlivé. Z prizkumu, pro¢ lidé tuto reklamu vnimaji
tak negativné, jsem se dozvédél, ze divodem je jista pasaz reklamniho spotu. V té

dva mladi lidé zpivaji a nékolikrat opakuiji, ,Xxxlutz tatatata“

Alza.cz — podobna reakce jako na Xxxlutz.cz byla i na reklamu od spoleCnosti
Alza.cz. Tu na cCernou listinu vypsalo 50 respondentl. Jejich televizni spoty

doprovazi zeleny muziek, ktery Sirokou vefejnost informuje o rdznych akcich
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a slevach v jejich obchodech. Osobné si myslim, a i jsem byl utvrzen lidmi ve
svém okoli, Ze ddvodem nesnadenlivosti téchto spotd je sam zeleny muzicek,
kterého je mozné spatfit v kazdém jejich klipu. Za negativnimi reakcemi divaku
stoji pfedevSim muzicklv vzhled, pronikavy hlas a nevhodné az nepfijemné
vystupovani, které mnohym lidem leze na nervy. Samotné sdéleni je pak velmi

energické a vlezlé.

Always — menstruaéni vlozky Always byly také mezi produkty, které byly
hodnoceny velmi negativné. Tato reklama se nelibila pfedevSim zenam. Po
detailnéjSim zkoumani a patrani, ¢im byl tento negativni pohled zplsoben, jsem
se dozvédél nasledujici. ACkoli reklama neobsahuje vlezlé pasaze ani pasaze
vzbuzujici nesnasenlivost k danému spotu, obsahuje ovSem jiné prvky, které
negativni ohlasy vyvolaly. Témi je pfedevSim vedeny monolog, ve kterém byly
feCeny citlivé, pro nékoho az nevhodné vyrazy tykajici se menstruace. Na mnoho
zen tento klip pusobil zvlastnim dojmem, jiné Zeny byly pohorSeny ¢i udiveny

vysilanym obsahem.

Hello - Sirup Jupi — tak jako tomu bylo v pfedchozich pfipadech, tak i vtomto
pfipadé se jedna o reklamu, ktera v lidech po jejim zhlédnuti vzbuzuje negativni
a nepfijemné pocity. Reklama je na sirupy Jupi od spolec¢nosti Hello. Tento spot
nemélo v oblibé 32 respondentl. Reklama se jmenuje ,fousaté léto”, ve které je
hlavni postavou maly chlapec, kterému byly pro ucel reklamy nalepeny faleSné

fousy. Zarostly hoch poté béha venku po zahradé za doprovodu zpévu a hudby.

S pomoci okoli a jejich nazord, pro€ je reklamni spot tolik neobliben, jsem doSel ke
dvéma zavérum. Prvnim ddvodem je, ze dany reklamni spot postrada myslenku.
Mnoho lidi se ptalo na otazku, jaky byl vlastné zamér reklamy a co bylo jejim
cilem. Druhym ddvodem bylo jeji samotné podani. Negativni pohled divaku
zpusobila kombinace prvkl, ktera byla v daném reklamnim spotu obsazena.
NejCastéji kritizovany byly chlapcovy faleSné fousy a jednotlivé sestfihané useky
chlapcova béhu. Mnoho lidem pfiSla nevhodna a nepfijemné i doprovodna hudba.
Tyto prvky a jejich kombinace se pak odrazily na celkovych dojmech televiznich

divaku.
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Otazka €. 5: Kdy Vas reklamy obtézuji nejvice?

Odpovéd na otazku, kolika procentim divaku reklamy vadi, jiz byla zodpovézena.
Smyslem tohoto bodu je ale odpovédét na otazku, ve které Casti televizniho
vysilani reklama divakim vadi nejvice. Vysledky tohoto bodu jsou zpracovany

v tabulky €. 7 a znazornény na obrazku €. 7.

Tab. 7 Nacasovani reklamniho bloku, které divakim vadi nejvice

Kdy Vas reklamy obtézuji nejvice? Pocet| %

Jen béhem pofadu, ale mezi pofady bych je byl schopen tolerovat | 249 | 75,7

Jen mezi porady, ale b&éhem pofadul bych je byl schopen tolerovat 53 |16,1

Reklamy toleruji jak mezi pofady, tak i béhem poradu 27 8,2
Celkem 329 | 100

m Jen béhem poradil, ale mezi
porady bych je byl schopen
tolerovat

® Jen mezi porady, ale béhem
poradu bych je byl schopen
tolerovat

m Reklamy toleruji jak mezi
porady, tak i béhem poradt

Obr. 7 Na¢asovani reklamniho bloku, které divakum vadi nejvice

Z vysledkl lze usoudit, ze nejvice negativné byla hodnocena reklama vysilana
béhem jednotlivych pofadu. Z celkového pocCtu 329 respondentl tuto variantu
zvolilo 249 dotazanych. Davod, pro€ lidem nejvice vadi reklamy béhem pofadd, je
pravdépodobné ten, Ze jejich vysilany porad je po néjaké dobé vzdy na chuvili
prerusen. Toto prferuSeni vSak zavisi na jednotlivych televiznich stanicich. U
nékterych stanic se opakuji reklamy kazdych 20 minut, u jinych to maze byt déle.

O zbyvajici procento vysledku se podélily zbylé dvé odpovédi. Reklamy vysilané
mezi jednotlivymi pofady vadi 53 dotazanym a 27 divaku by bylo schopno reklamu

tolerovat a to jak b&hem pofadd, tak i mezi nimi.
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Otazka ¢. 6: Jak dlouho by podle Vas mély trvat reklamy, abyste je byli

schopni tolerovat a zhlédnout?

Z predeslych vysledkl dotazniku Ize Fici, Ze jsou reklamy vnimany velmi negativné
a je jen malé procento téch, ktefi je jsou schopni tolerovat. Negativni postoj, ktery
lidé k vysilanym reklamam zaujimaji, je zpusoben jak jejich Eetnosti, tak i jejich
délkou trvani. Casovy Usek dnesnich reklam zavisi jak na televizni stanici, tak i na
vysilacim Case. Nicméné u nejsledovanéjSich €eskych stanic tato doba Casto
presahuje i hranici 5 minut. DalSi bod nam tedy poskytuje odpovéd na otazku, jaka
by podle respondentl méla byt doba jejich trvani, aby k reklamam jako takovym
zaujali kladny ¢&i neutralni postoj. Vysledky jsou zaneseny v tabulce ¢&. 8.

a graficky zpracovany na obrazku €. 8.

Tab. 8 Akceptovatelna délka reklamniho bloku

Jak dlo_uho b_y podie \_lés mély trvat rgklamy, Pocet %
abyste je byli schopni tolerovat a zhlédnout?
0 -1 min. 138 41,9
1 -2 min. 100 30,4
2 -3 min. 63 19,1
3 -4 min. 24 7,3
4 a vice minut 4 1,2
Celkem 329 100
7,3% 1,2%
E0-1min.
m1-2min.
m2 -3 min.
3 -4 min.
4 a vice minut

Obr. 8 Akceptovatelna délka reklamniho bloku
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Z tabulkového a grafického znazornéni je zfejmé, Ze nejvétSi zastoupeni maji
prvni tfi odpovédi. Znamena to tedy, Ze reklamni spoty trvajici déle nez 3 minuty,
jsou pro vétsinu lidi neakceptovatelné. Vétsina lidi by reklamy tolerovalo, pokud by

jejich doba byla od 0 az do 2 minut.

Otazka €. 7: Byli byste schopni na zakladé reklamy, ktera Vam hodné vadi

a obtézuje Vas, dany vyrobek ¢€i sluzbu nekupovat?

Jak jiz bylo zminéno v otazce C. 4, nékteré reklamni spoty jsou takové povahy, ze
mohou v lidech vytvofit i negativni pohled na dany produkt. To se muze odraziti v
jejich samotném pfistupu k dané véci. Lidé mohou byt reklamnim spotem tak
znechuceni, Ze radéji uspokoji své potfeby u nékteré z konkurencénich spolecnosti.
Z vysledkl nize je patrné, Ze takovych lidi je pfevazna vétSina. Tuto skutecnost

nam doklada tabulka €. 9 a nasledny obrazek €. 9.

Tab. 9 Postoj divaki vzhledem k negativné pisobicim televiznim reklamam

Byli byste schopni na zakladé reklamy,
ktera Vam hodné vadi a obtézuje Vas, | Pocet %
dany vyrobek €i sluzbu nekupovat?

Ano 205 | 62,3
Ne 39 11,9
Nevim 85 25,8
Celkem 329 100

EAno
E Ne

m Nevim

Obr. 9 Postoj divaku vzhledem k negativné pusobicim televiznim reklamam
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Z vysledku je zfejmé, Ze pfevazna vétsina divaku reaguje na podobné spoty tim
zpusobem, Ze totozny produkt, pokud je to ovS8em mozné, koupi radéji u
konkurence. Pravdou je, Ze podobné spoty maji lidé mnohdy v paméti a pamatuji
si je dokonce lépe, nez spoty jiné, méné agresivni. To by mélo byt ve své podstaté
dobfe. Otazkou ale je, jestli danym reklamnim spotem divaky naopak neodradi.
Z mého prlizkumu je patrné, Ze i pfesto, ze se reklamni spot vryje divakovi do
pameéti, nemusi mit vzdy pozitivni ucinek.

Otazka €. 8: Ovlivni Vas televizni reklamy tak, ze:

Jelikoz jsou televizni reklamy stale intenzivnéjSi a jejich doba vysilani je ¢im dal
delsSi, odrazi se tato zména i v divakové chovani. Divaci pfesyceni reklamou jsou

proto nuceni zaujmout vzhledem k této skute€nosti urcity postoj. Tyto postoje jsou

vypsany v tabulce €. 10. a znazornény na obrazku €. 10.

Tab. 10 Postoj divaku vzhledem k cetnosti a délce vysilanych reklam

Ovlivni Vas televizni reklamy tak, ze: Pocet %

Divate se jen na zpravy, sport, po€asi apod. 60 18,2
Omezite sledovani televize 63 19,1
ZacCnete sledovat jiny televizni kanal s mensSim poc¢tem reklam| 109 33,1
Prestanete zcela sledovat televizi 40 12,2
Neovlivni mé 57 17,3
Celkem 329 100

m Divate se jen na zpravy,
sport, pocasi apod.

® Omezite sledovani
televize

m Zacnete sledovat jiny
televizni kanal s mensim
poctem reklam

Prestanete zcela sledovat
televizi

Neovlivni mé

Obr. 10 Postoj divaku vzhledem k cetnosti a délce vysilanych reklam

32



Z tabulky lze vyCist, Ze nejCastéjSim projevem chovani v pfipadé vysilanych
reklam, je prepnuti televizni stanice na jiny kanal. Takovym zpusobem se béhem
reklamni pauzy zachova 109 dotazanych. Ostatni respondenti bud omezi
sledovani televize, prestanou ji zcela sledovat nebo sleduji jen vybrané programy,
jako jsou zpravy, sport, pocCasi aj. Néktefi z dotazanych ale reklamou ovlivnéni

nejsou. Takovych je celkem 57.
Otazka €. 9: Kdyz je béhem poradu nebo mezi porady reklama:

Jak se chovaji televizni divaci, kdyZz v dobé mezi pofady nebo v jejich pribéhu
zacinaji bézet televizni reklamy? Na vybér méli ze tfi moznosti, které jsou sepsany
v tabulce €. 11. Grafické znazornéni vyjadfujici zastoupeni jednotlivych alternativ

je pak znazornéno na obrazku €. 11.

PR

Tab. 11 Chovani divaku béhem vysilaného bloku reklam

Kdyz je béhem poradu nebo mezi porady reklama: | Pocet %

Béhem reklam odejdu 130 39,5

Pfepnu na jiny program 187 56,8

Necham bézet televizi a sleduji reklamy 12 3,6

Celkem 329 100
3,6 %

m Béhem reklam
odejdu

® Pfepnu na jiny
program

m Necham bézet
televizi a sleduji
reklamy

NejcetnéjSi alternativou byla odpovéd, pfi které se divaci chovaji tim zpusobem,
Ze béhem vysilaci doby reklamnich spotl pfepnou televizi na jiny vysilaci kanal,
kde reklama aktualné nebézi. Tuto situaci FeSi timto zplsobem 187 dotazanych.
Velky podil zaznamenalo i chovani, kdy divaci od televize radéji odejdou a misto

Ty

sledovani reklam vyuziji ¢as radéji jinym zpasobem. Tim muze byt napf. pfiprava
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jidla Ci jina aktivita. BEhem této doby tedy reklamy nesleduji. Zaznamenan byl

vSak i minimalni pocet téch, ktefi nechaji televizi zapnutou a reklamy sleduiji.

Otazka ¢. 10: Divate se kvili castym a dlouhym reklamam v televizi na Vase
oblibené porady €i filmy na jinych zafrizenich? Kde?

Pfesycenost televizni reklamou vede k tomu, Ze pokud maji lidé moznost, sleduji
své oblibené porady na jinych zafizenich. Mista, odkud lidé jejich pofady sleduji,
jsou vyhodnoceny v tabulce €. 12 a ztvarnény na obrazku €. 12. V této otazce

mohli respondenti zvolit vice nez jednu variantu.

Tab. 12 Zafizeni, které divaci vyuzivaji k pfehravani svych oblibenych poradu

Divate se kvuli céastym a dlouhym reklamam v

televizi na Vase oblibené porady €i filmy na jinych Pocet %
zarizenich? Kde?

Online na internetu 157 34,7
Na svém pocitadi 193 42,7
Na DVD ¢i jiném pfehravadi 78 17,3
Jenv TV 24 5,3
Celkem 452 100

53 %

mOnline nainternetu

m Na svém poécitaci

m Na DVD ¢i jiném
prehravaci

Jenv TV

Obr. 12 Zafizeni, které divdci vyuzivaji k pfehravani svych oblibenych poradu

Z vysledkl analyzy je patrné, Ze nejCastéji si své oblibené porady lidé prehravaji
prostfednictvim pocitacl. Mezi pocitaCe se fadi stolni poéitace, notebooky aj.,

prostfednictvim kterych sleduje své porady 193 dotazanych.
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Velké procento je také téch, ktefi sleduji porfady online na internetu. Na internetu
se pfi pfehravani jednotlivych pofadd muzeme setkat jak s misty, kde je uplna
absence reklam, tak i s misty, kde jsou reklamy v pofadech obsazeny. Ty poté
mohou nebo nemohou byt preskoCeny. V porovnani s televizi je v8ak reklam

v pofadech vysilanych na internetu stale podstatné meéné.

S velkym odskokem jsou pak DVD a jiné prehravace, které pouziva 78
respondentl. Mezi jiné pfehravaCe fadime jiz zastaralé Blue Ray prehravace,

prehravace VHS kazet aj.

Ti, co bud nemaji moznost, nebo nevyuzivaji k pfehravani jiné prostfedky, sledu;ji
své oblibené porady jen prostrednictvim televize. Takovych je z celkového

poCtu jen 24.

Zpruizkumu a dotazovani se, co je hlavni pfi¢inou sledovani pofadu
prostfednictvim jinych zafizeni, jsem z jednotlivych vypovédi respondent dosel ke

dvéma zavéruam.

Prvnim duvodem byly vysilané reklamy jako takové. Mnozi z dotazanych tvrdili, Ze
jim kvali Castym reklamam klesa samotny pozitek z vysilaného pofadu. Ten je totiz
neustale pferuSovan. Diky tomu pak neni divak vtazen do samotného déje tak, jak
by si pral.

Druhym a castéjSim ddvodem byla Casova narocCnost jednotlivych televiznich
pofadu. Napf. film, jehoz doba trvani je 90 minut, trva ve skute€nosti mnohem
déle. Ddvodem jsou reklamy v nich obsazené. Ty se u nékterych televiznich stanic
opakuji i kazdych 20-30 minut, jejichz doba trvani je Casto i delsi nez 5 minut.
Takovy 90 minutovy film mdze byt tedy delSi klidné i o 30 minut. Tato doba je pak

vnimana jako ztratou Casu.
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4 Vyhodnoceni a doporuéeni

Na zakladé zpracovanych a vyhodnocenych vysledkl jednotlivych bodu dotazniku
se prokazalo, Ze prevazné vétSiné divaku televizni reklamy vadi. Nasledné
doporuceni se vztahuje ke spoleCnhostem, které propaguji své produkty

prostfednictvim televizniho média.
a) Kombinace s dalSimi formami propagace

Vzhledem k faktu, Ze je televizni reklama nejdrazSi propagaci vubec, mély by se
jednotlivé spolenosti zamyslet nad tim, jestli je zrovna tato forma propagace
nejvhodnéjsi. Jak je patrné z dotazniku, je pfiblizné jen 15 % lidi, ktefi televizni
reklamy sleduji a akceptuji, aniz by nékam odbihali i pfepinali televizi na jiné
programy. Vzhledem k takto nizké sledovanosti, a tim i celkové ucCinnosti
televiznich reklam rostou spoleCnostem neumeérné jejich naklady ve srovnani s
jejich pfinosy. Doporucoval bych proto dany produkt €i sluzbu propagovat bud
zcela, nebo cCastecné prostiednictvim jiného a levnéjSiho média. U takovych
reklam, které maji za ukol se divakovi jen pfipomenout, by bylo vhodné ubrat na
jejich intenzité. Tim by spoleCnost disponovala s ur€itym prebytkem finan¢nich
prostfedku, které by jinak vynalozila do reklam televiznich. Tyto volné prostfedky
by poté mohla investovat do takovych forem reklamy, které jsou jak levnéjsi,
tak i uéinnéjsi.

b) Kreativni reklama

Z dotazniku také vyplyva fakt, ze divaci zasazeni reklamou, jsou €asto ovlivnéni
jejim obsahem. Pokud je reklamni sdéleni podano urc€itou formou, ktera v lidech
navozuje nepfijemné pocity, jsou na zakladé takové reklamy schopni urcity
produkt nekupovat. Doporucoval bych proto vyvarovat se a nepouzivat takové
prvky v reklamnich spotech, které lidi rozCiluji, a které jim navozuji negativni
a nepfijemné pocity. Misto takovych prvkl by bylo vhodné reklamni sdéleni vice
propracovat a soustfedit se spiSe na celkové provedeni, originalitu, kreativitu
a napaditost. Tim by se spole¢nost méla vyhnout pfipadnému riziku spojeného
s koupi produktu &i sluzby, a zaroven by si ziskala i vétSi ohlas a pfizen divakau.

c¢) Humor v reklamé
VétsSi pfizen divakd si muze také ziskat i reklama s humornym podtextem C¢i

humornymi prvky. Vzhledem k tomu, Ze jsou dnes takika vSechny vysilaci kanaly
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presyceny reklamou, ma pouziti humoru v reklamé jistou Sanci na uspéch.
Pouzitim humoru v reklamé stoupne jak povédomi o samotné znacce, tak i reakce
divaki na samotnou reklamu. Lidé se na takové spoty budou divat s chuti.
Pfijde-li spole€nost s opravdu dobrym napadem, muze se i stat, Zze si reklamni
spoty budou lidé sami vyhledavat a pfehravat napf. prostfednictvim internetu. Tyto
fakta potvrzuji i vysledky dotazniku. Zadny z respondentd totiz v otazce, na jaky
produkt Ci sluzbu jim reklama vadi nejvice, nevypsal zadnou z reklam, ktera je

postavena na humorném zakladu.
d) Lepsi positioning

Z dotazniku dale plyne, Ze v dobé televiznich reklam divaci odchazi nebo pfepinaji
stanici na jiny program. Je ovSem otazkou, kdy lidé od televize odchazeji a kdy ji
prepinaji. Doporucil bych proto investovat do tzv. positioningu neboli umisténi
reklamniho spotu na predni pri¢ku. Lidé totiz nemusi od televize odejit okamzité
nebo ji pfepnout na jiny program. Mohou byt tedy reklamnimu spotu vystaveni,
aniz by sami chtéli. Takovou reklamu sice nejspis nebudou zcela vnimat, nicméné
jim i pfesto zUstane néco malo v jejich podvédomi. Tim by byl cil reklamy &astecné
splnén. Pokud by se jednalo o produkt, ktery je na trhu novy, a ktery je potfeba
intenzivné propagovat, nacasovat by ho bylo vhodné v dobé vecCernich zprav, kdy

se na televizi diva nejvice lidi.
e) Zacileni na konkrétni televizni stanice

Z rozboru jednotlivych vysledkd dotazniku jsem dale zjistil, Ze nejvétsi skupinou,
ktera se celkové vyhyba a odmita televizni reklamy, je vékova skupina od 15 do
40 let. Lidé od 40 let a vysSe reklamni prestavky spiSe akceptuji. To znamena, ze
jim reklamy méné vadi, jsou je schopni vice tolerovat a nesleduji své oblibené
pofady na jinych zafizenich. V tomto pfipadé, pokud by to povaha produktu Ci
sluzby dovolila, bylo by za potfebi se soustfedit pravé na tyto vékové skupiny.
Z prlizkumu jednotlivych televiznich stanic by dana spole¢nost méla zjistit, ktery
televizni kanal i program tito lidé nejvice sleduji, a ve kterou dobu. Na zakladé
tohoto zjisténi by se poté méla rozhodnout, kterou televizni stanici pro pfehrani

svych klipu zvoli.

Jednotlivd opatfeni byla navrzena na zakladé vysledk( dotazniku. Vzhledem

k témto vysledkim byly spoleénostem doporuceny kroky, kterych by se mély drzet.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak lidé televizni reklamu vnimaji, pfijimaji
a jak na ni reaguji. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo tfeba zjistit, zda-li
je dnesni spoleCnost na televizni reklamu citliva a jaky postoj vuci reklamam
zaujima.

Na zakladé této skuteCnosti bylo poté nutné navrhnout mozna feSeni, jak by mély
spolecnosti s televizni reklamou pracovat. Soucasti vyzkumu bylo zjistit, ¢eho by
se mély spoleCnosti vyvarovat, a zda-li by mély vyuzit pro propagaci svého

produktu televizni &i jinou formu propagace.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patrné, Ze jen malé Casti respondentl
televizni reklamy nevadi. VétSina divaku se snazi reklamnimu sdéleni vyhybat.
Proto béhem reklamnich pfestavek odchazi €i pfepinaji televizi na jiné programy.
Pak vznika otazka, zda se spole¢nostem vibec vyplati (vzhledem k cené) tuto
formu propagace vyuzivat. Je ale pravdou, Ze ne vzdy se €lovéku podafi reklamé
zcela vyhnout. Pokud divak néjakou reklamu zhlédne, je nutné, aby obsahovala

takové prvky, které jej oslovi.

Z vysledkl dotazniku Ize tvrdit, Ze je nutné, aby tvurci reklam respektovali, jaké
pocity v lidech reklamy vzbuzuji. To ma za nasledek, jak spotfebitel dany produkt
vnima a jaky ma na néj nazor, coz se postupné projevi v jeho nakupnim chovani

a rozhodovani.

Jednotlivym spoleCnostem bych doporuCil, aby peclivé zvazily, jaky druh
propagace zvoli. Nemusi byt totiz pravidlem, Ze se uspésSnost reklamy odviji od
vynalozenych finan¢nich prostfedkd. Nékdy i levnéjsi forma propagace muze byt
mnohem ucinngjsi. Pokud to situace a povaha produktu dovoli, doporucoval bych,
aby pro propagaci svého vyrobku ¢i sluzby spole€nosti vyuzily jinou formu
propagace. Pokud to ovSem situace €i povaha produktu nedovoli a spole¢nost se
rozhodne pro reklamu televizni, je poté nutné, aby celou reklamni kampan nalezité
propracovala. Na zakladé vysledkl dotazniku neni vhodné sazet na reklamy, které
si divaci sice zapamatovali, ale které v nich zanechaly negativni pocity. Takové
reklamy vysS8i prodej nezaruci. LepSim FeSenim je pfijit s takovou reklamou, ktera
v divakovi zanecha pozitivni emoc¢ni stopu. Takového stavu spole¢nost docili,

pokud v reklamnim spotu pouzije prvky, jako jsou humor, napaditost, originalita aj.
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Tyto zavéry vznikly na zakladé zpracovaného dotaznikového Setfeni. Pokud se
spole€nosti budou Fidit navrzenymi doporucenimi, mohou svych cild dosahnout

snadnéji a efektivnéji.
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Priloha €. 1 Analyza televizni reklamy — dotaznik

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Muz [ Zena [

Otazka ¢. 2: Vék
0-14 [ 15-25 [] 26-40 [] 40-60 [] 60 a vice [

Otazka €. 3: Jak moc Vam televizni reklamy vadi?
Nevadi [] Vadi []

Otazka €. 4. Na jaky produkt ¢i sluzbu Vam televizni reklama vadi nejvice?

Otazka €. 5: Kdy Vas reklamy obtézuji nejvice?

Jen b&hem poradd, ale mezi pofady bych je byl schopen tolerovat []
Jen mezi porady, ale b&hem pofadut bych je byl schopen tolerovat []
Reklamy toleruji jak mezi pofady, tak i béhem poradu

Otazka ¢. 6: Jak dlouho by podle Vas mély trvat reklamy, abyste je byli
schopni tolerovat a zhlédnout?

0 - 1 min. M|
1 -2 min. M|
2 - 3 min. O
3 - 4 min. M|

4 a vice minut []

Otazka ¢. 7: Byli byste schopni na zakladé reklamy, ktera Vam hodné vadi a
obtézuje Vas, dany vyrobek €i sluzbu nekupovat?

Ano |:|
Ne O
Nevim [J

Otazka €. 8: Ovlivni Vas televizni reklamy tak, ze:

Divate se jen na zpravy, sport, po€asi apod.

Omezite sledovani televize

Zacnete sledovat jiny televizni kanal s mensim poctem reklam
Prestanete zcela sledovat televizi

Neovlivni mé

OOo0ooa

Otazka €. 9: Kdyz je béhem poradu nebo mezi porady reklama:

Bé&hem reklam odejdu O
Pfepnu na jiny program
Necham bézet televizi a sleduji reklamy [7]
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Otazka ¢. 10: Divate se kvili céastym a dlouhym reklamam v televizi na Vase
oblibené porady ¢i filmy na jinych zafizenich? Kde?

Online na internetu M|

Na svém poditadi O

Na DVD ¢&i jiném pfehravaci []

Jenv TV O
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