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Anotace
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UvoD

Reklama obklopuje sou€asnou spole¢nost na kazdém kroku. At ji pozorujeme €i
nikoli, jsme jejimu vlivu vystaveni. Nejdulezit&jSim cilem reklamy je zaujmout cilovou
skupinu, pfimét ji k vybéru a nakupu daného vyrobku Ci sluzby a dosahnout tak
pfislusného zisku. To je v8ak v dnedni dobé stale sloZitéjSi ukol. Trh je reklamou
pfesyceny. Reklama je navic jednou z nejagresivnéjSich forem marketingové
komunikace. V moderni spoleCnosti, ktera se vyznacuje komunikaci pfevazné
prostfednictvim online médii, nabyva reklama i v tomto prostoru velkého vyznamu.
Stejné jako u televize, travi lidé mnohem vice €asu na socialnich sitich. Pro fadu z nich
je ale reklama nezadoucim nastrojem. PovaZzuji ji za zbyteCnou. Snazi se ji eliminovat
nebo zcela ignorovat, ale i pfes tyto snahy se jejimu pdsobeni nevyhnou. Zadavatelé
jsou proto ochotni vkladat do reklamy velké mnozstvi financi, jelikoz dobfe védi, co jim
kvalitni reklama muze pfinést. Kladou si v§ak otazku, jaké prostfedky zvolit a jak je co
nejvhodnéji vyuzit, aby byla reklama skutecné efektivni a u€inna. Vyuzivaji proto kromé
svych internich marketingovych specialistl i medialnich a reklamnich agentur, které se
na tvorbu reklamy specializuji.

Predkladana prace se proto zabyva efektivitou a uc€innosti reklamy z hlediska
zadavatele a mirou ovlivnéni reklamou vybranych skupin obyvatel. Hlavnim cilem
diplomové prace je dil€i posouzeni efektivity reklamy v modernich masmédiich (online,
TV a dalSich) s cilem analyzovat dva aspekty:

Jaka jsou kritéria volby zadavatele reklamy pfi zvazovani investic do reklamy
a pfi volbé jejiho druhu a jak a &im zadavatel nasledné méfi ekonomickou Uspésnost
a oekavany dopad reklamy? Do jaké miry pasobi rizné formy a typy reklamy Uspésné
nebo kontraproduktivné na pfijemce reklamy v zavislosti na véku &i pohlavi?

Teoreticka Cast prace je zaméfena na teoretickd vychodiska mezilidské
komunikace, marketingové komunikace i jejiho poslani v modernich médiich, vCetné
efektivity a uginnosti reklamy a jejich propojeni s psychologickymi aspekty. Ceské
a zahrani¢ni monografie a relevantni internetové zdroje, spolu s vysledky vybranych
prizkumu odrazejicich vyuziti vhodnych postuptu a metod v praxi, vytvareji podklady
pro vysvétleni hlavnich pojmu a principl v oblasti reklamy ale i pro explanaci principu
tvorby reklamni kampané. Autorka v této praci rovnéz vychazi z praktickych zkuSenosti
z oblasti tvorby reklamnich kampani, jejich méfeni a nasledného vyhodnoceni efektivity

a ucéinnosti.



Prakticka Cast této prace navazuje na poznatky ziskané pfi zpracovani
teoretické Casti. Pfedstavuje zpusob a provedeni vlastniho prizkumu, od vymezeni cile
a metodiky prizkumu, pfes stanoveni hypotéz, zkoumany vzorek az po vysledky
prizkumu, vyhodnoceni hypotéz a diskuzi vysledk(. Pro naplnéni cile prace zvolila
autorka rozhovory se E&tyfmi vybranymi zadavateli reklamy z oblasti B2C. Ziskana
ZjiSténi nasledné komparuje s vysledky dotaznikového Setfeni mezi respondenty z fad
potencialnich pfijemcu reklamnich sdéleni. Formuluje téZ doporuceni, ktera mohou
vybrani zadavatelé v dalSi praxi vyuzit.

V soucasnosti existuje cela fada zdrojli, z kterych mohou zadavatelé reklamy
Cerpat pfi implementaci efektivni marketingové komunikace. Skute¢né ucinné
prostfedky efektivni reklamy vSak zadavatelé neradi sdili, nebot pfestavuji vyznamny
prvek jejich know-how. Tato prace také umoznuje nejen zakladni orientaci v dané
problematice, podklady pro pfipadné dalsi studium, ale pfedevSim praktickou ukazku
realnych pfipadd a inspiraci pro dalSi vyuziti.
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TEORETICKA CAST

1 MEDIALNi KOMUNIKACE — JEJI MODERNI FORMA A PROJEV
KOMUNIKACE SOCIALNI

1.1 Vymezeni pojmu

Komunikace je proces, bez kterého by lidska spoleénost nemohla fungovat.
Clovék je ke komunikaci pfeduréen, zaroven je také neodmyslitelnou sougasti lidského
zivota, vjehoz pribéhu dochazi v ramci komunikace k zaclenéni do spole€nosti.
Dorozumivani, vzajemné ovliviiovani a pusobeni na druhé jsou specifickymi znaky.
Lidska spole€nost prochazela historickym vyvojem a spolu snim se vyvijela
i komunikace mezi lidmi. Odborné publikace nabizi mnoho definic toho pojmu.*

Musil vysvétluje komunikaci zfetelné a jasné. Komunikace, sdélovani,
dorozumivani pochazi z latinského communicatio, coz v pfekladu znamena sdéleni Ci
sdileni. Obecné lze o komunikaci Fici, Ze jde o pfenos informaci, ty jsou na jedné
strané vysilany a na druhé strané pfijimany. Pfenos informaci probiha pomoci
znakového jazykového systému. Komunikace probiha tedy na zakladé vymény slova
a je nazyvana komunikaci verbalni. Opakem je komunikace neverbalni, ktera nad
verbalni velmi ¢asto pfevazuje. Tento druh dorozumivani nespociva pouze v pouZiti
mimiky, gest, posunki a pohyb( téla.?

~Komunikace mezi lidmi probiha nejen prostrednictvim verbalniho projevu, ale
také tim, jak fikame to, co fikame.®

Lze ji zpozorovat i mezi nékterymi nastroji marketingové komunikace. Pfikladem
je pouziti grafického stylu ve firmach a v prostfedi, ve kterém se pohybuji zaméstnanci.
Mezi priklady komunikace uvnitf firem patfi i rizné zpasoby komunikace se zakazniky.

Socialni spoleénost je formovana socialnim chovanim lidi v socialnim prostiedi.
Komunikace je tedy projevem socialniho chovani. Vytvareni novych mezilidskych
vztahl i jejich nasledné ovliviiovani se bez komunikovani neobejde. VSe probiha
prostifednictvim socialni interakce. Vzajemna interakce je nutna k zaclenéni lidi do

spole¢nosti.

. MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2004.
s. 3. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 Tamtéz.

¥ MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 97. ISBN 80-
247-0650-4.
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P. Watzlawik, J. B. Beavinova, D. Jackson (1999) prezentuji komunikaci ,jako
prostfedek pozorovatelnych projevii mezilidskych vztaht.

Budovani mezilidskych vztah(i pfevazné prostfednictvim komunikace pfispiva ke
zkvalitiovani vztahl na pracovisti, at uz mezi zaméstnanci nebo mezi nadfizenymi
a podfizenymi. PFi planovani marketingové strategie je rozhodovano o faktorech, které
Casto ovliviuji budoucnost podniku. Je proto velkou vyhodou, pokud jsou vztahy mezi
UcCastniky planovani vice nez dobré. Technologicky modernéjsi plsobeni na jedince i
skupiny probiha i prostfednictvim pocitacl, internetu €i mobilnich telefond. Lidské
kazdodenni navyky jsou formovany v prubéhu komunikace a vytvari tak jednotné
chovani jedince.

P. Watzlawik, J. B. Beavinova, D. Jackson (1999) prezentuji komunikaci ,jako
prostfedek pozorovatelnych projevii mezilidskych vztaht.

~Komunikace je tudiz jednanim, jehoZ cilem z hlediska komunikatora je prenos
sdéleni jedné ¢i vice osobam prostfednictvim symbold.©

Autofi se shoduji na hlavnim vyznamu slova komunikace, ta je procesem
dorozumivani, pfi kterém dochazi k vysilani a pfenosu informaci. Ty tvofi nejen slova,

ale i lidské myslenky, komentare, pocity, vytvarna i literarni dila.

Obrazek 1: Komunika¢ni model

zpétna vazba

h 4

odesilatel

Y

zakodovani sdéleni dekodovani pfijemce

A A

Zdroj:’
V neposledni fadé je nutno zminit pravidla informativniho projevu. Jak jiz
z nazvu vyplyva, informace ma dllezitou hodnotu. V procesu komunikace maze byt pro
druhého i né€im novym a neznamym. Pfi komunikaci je obvyklé, Ze informaci proudi

od odesilatele k pfijimateli velmi mnoho, ten je pak mnozZstvim informaci pfehlceny

* MIKULASTIK, M. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 97. ISBN 80-
247-0650-4.

° Tamtéz.

6 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995. s. 12. ISBN 80-7184-134-X.

’ Autorka prace.
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a neni schopny je uchovat v paméti. Jelikoz kazdy poslucha¢ je schopny vstfebat jen
urdité mnozZstvi informaci, nebudou pro né&j pfili$ pfinosné.?

Mezi lidmi je pfirozend potfeba dialogu. Lidé komunikuji a tim naplfiuji pocit
sounalezitosti s druhymi. Dialog maze byt chapan i jako udalost, ktera probiha mezi
jedinci a z kazdé této udalosti odchazi u€astnik obohaceny o mnoho novych informaci.
Ziskava tak nové znalosti a zkuSenosti. ,,Dialog je tim privilegovanym mistem, na némz
a v némz se vyskytuje pravda.®

Veskeré socialni vazby a struktury spole€nosti jsou vytvareny nejen komunikaci,
ale také podnikanim i marketingem. V marketingovém prostfedi se odehrava z ¢asti
komunikace osobni. Ta je uplathovana ve vytvareni vztahl mezi zaméstnanci
a klienty. Pfevahu nad ni a véts$i dllezitost ma v marketingovém prostiedi komunikace
neosobni. Ta je provadéna prostfednictvim médii. Typickym pfikladem je reklama jako

jeden z nastroju komunika¢niho mixu.

1.1.1 Medialni komunikace a moderni komunika¢ni média

Spolu se vznikem novych komunikacnich technologii byl zcela pfirozeny vznik
dalSich druht komunikace. Jiz prvotni dorozumivani pomoci mimickych posunkd a gest
vystfidala mluvena fe€. Komunikace mezi lidmi byla po vynalezu papiru obohacena
o dalSi zplsob, a to o psanou korespondenci. Po zdokonaleni téchto komunikacnich
nastroji vznika nasledné masovy charakter komunikace, ktery je uskutecnén
prostfednictvim médii.

Médium neboli neosobni komunikacni kanal, je technicky prostfedek, fungujici
jako nastroj k pfenosu informaci a dat. Zaroven se média stavaji vyznamnymi aktéry
spole€enského Zivota. Témi tradiCnimi médii jsou rozhlas, tisk, televize, film, video
a internet. Slovo médium pochazi z latinského pfekladu medium, coz znamena
prostfedek, stfedni nebo prostfedni. Médium neni vyrazem, ktery by se pouzival pouze
v tomto oboru. Termin médium je rovnéz pouzivan v humanitnich oborech, ale zabyvaji
se jim i pfirodni védy. | kdyz ma toto slovo mnoho vyznamu, sou¢asny moderni ¢lovek
si pod nim vybavi média, s kterymi se setkava ve svém kazdodennim zivoté a diky

kterym ziskava informace. ™

SDEVITO, J. A. Zaklady mezilidské komunikace 6. vyd. Grada Publishing, a.s., 2008. s. 380. ISBN 978-
80-247-2018-0.
® NYTROVA, O. a M. PIKALKOVA. Etika a logika v komunikaci. Praha: Univerzita Jana Amose
ﬁomenského,'2007.,s. 39-42. ISBN 978-80-86723-45-7.

CHLUMSKA, E. Uvod do medialnich studii. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013. s. 11.
ISBN 978-80-244-3610-4.
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Prvni masova média vznikala jiz kolem roku 1450, tedy pfibliZné v obdobi, které je
spojené se vznikem knihtisku. Masivné pfedchazely tisténym periodikim tisténé
letdky Ci ruéné psané noviny. Rozvoj dalSich médii byl ovlivnén vyvojem
technologickym, ktery souvisel i s kulturnim vyvojem spole€nosti. DalSi zdokonalovani
médii ovlivnila vzdélanost obyvatel a jejich touha po informacich. Na pocatku dé&jin
vzniku modernich médii stoji kniha. Pfed knihtiskem ruéné psand, poté tisténa, byla
zdrojem prvotnich informaci o svété. Uplynulo skoro dvé sté let a lidé se dockali
prvnich tiSténych periodik. Tisténé noviny byly pro lidstvo mnohem revolu¢négjSim
objevem nez tisténa kniha. Byly nové svym pravidelnym vychazenim, pfisunem
nejCerstvéjSich zprav, obsahovaly inzeraty a informace o nabizeném zbozi
i o kulturnich nebo obchodnich udalostech. Prodejci si uvédomovali silu novin a snazili
se do nich uvefejnit co nejvice jim prospéSnych informaci. Vefejnost se stala diky Cetbé
novin mnohem gramotngjsi, doslo k rychlejSimu rozvoji obchodu i vefejné poptavky.
S pfichodem novin se déli spole€nost na dvé strany. Jedna strana obycejného lidu
noviny preferuje, zatimco strana vladnouci moci noviny odsuzuje. Jde o nejsnazsi
cestu zasahnout co nejvétsi polet obyvatel s nékdy i nezadouci informaci pro
vladnouci moc. Neni prekvapivé, Ze se noviny staly také nastrojem k prosazovani
stranickych zajmU. Mezi dal§i masova média se zaradil na konci 19. stoleti film. Tato
technicka novinka nabidla vefejnosti dosud neznamy druh zabavy. K filmu vefejnost
pfistupovala jako ke kvalithnimu wvyuziti volného &asu. Rozhodujicim okamzZikem
v dé&jinach filmu je pfichod daldich médii, a to rozhlasu a televize.'

StéZejni krok ucinil sociolog Marshall McLuhan, ktery dle jasnych charakteristik
rozliSil spoleCnost pisma a moderni informacni spoleCnost. Informace se staly
plnohodnotnym prvkem této nové spoleCnosti. Kultura, komunikace a informace se
vyznaCuji vzajemnym a tésnym vztahem. Komunikace je nedilnou soucasti kultury.
Knihy, vytvarna dila, filmy, to vS8e spada do kultury a zaroverni pomoci knih, filmu
i vytvarnych dél lidska spolecnost komunikuje. Na tento fakt Ize nahlédnout i z druhé
strany. Pravé nova, moderni média jsou pfedurCena k tomu, aby prekracovala hranice
kultur. Diky médiim a informaci v nich, se lidé posouvaji daleko za hranice tradic
a zvykd zemi, ve kterych Ziji.*?

Komunikace, ktera probiha prostiednictvim médii, se nazyva medialni
komunikace. Nelze pochybovat o tom, Ze média plni v lidském Zivoté nenahraditelnou

funkci. Lidé se jimi nechavaji bavit, vzdélavat, pouCovat a nechavaji si jimi i radit.

1 MCQUAIL, D. Zurnalistika a spolecnost. Praha: Karolinum, 2016. s. 135. ISBN 978-80-246-30-93-9.
12 MUSIL, J. Uvod do socialni a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2004.
s. 6. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Dlsledkem uvefejiiovani informaci v médiich a jejich Sifeni, jsou ve spoleCnosti
vytvareny i urcité vzorce chovani. | kdyz se mlze zdat, ze média pusobi na spoleCnost
zcela neSkodné, rozhodné tomu tak neni. Kazdy Clovék by se mél naucit poznat
hranice ovlivnéni, umét zhodnotit informace a myslet na to, Ze ne vzdy jsou pravdivé.

Schopnost analyzovat, rozliSovat a hodnotit informace, je nazyvana medialni
gramotnosti.*®

Pravdivost informaci ma vyznam nejen ve zpravodajstvi. V marketingové
komunikaci je pravda zcela zasadni. PfedevSim pfi tvorbé reklamniho sdéleni by se
zadavatelé reklamy méli fidit etikou. DodrZzovani moralnich zdsad a predavani
pravdivych informaci v reklamé vytvari dobré jméno a s nim i dobrou povést firmy.

Vybér komunikacniho média je jednim z ukoll, ktery musi zadavatel pfi tvorbé
reklamni kampané splnit. Tento Ukol neni vzdy lehkou zaleZitosti. Nékteré firmy se
rozhoduji na zakladé predchozich zkuSenosti, jiné na vybér média najimaji reklamni
agentury nebo interni specialisty. Jisté je, Ze média se od sebe li§i a kazdé z nich ma
své vyhody a nevyhody. Ty jsou rozhodujici pro volbu zadavatele reklamy. Zadavatel
reklamy musi zhodnotit, které médium bude plnohodnotné a s maximalni efektivitou

prezentovat reklamni sdéleni vyrobku &i sluzby.

13 URBAN, L., J. DUBSKY a K. MURDZA. Masovéa komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. s. 81. ISBN 978-80-247-3563-4.
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Obrazek 2: Vyhody a nevyhody tradi¢nich médii v marketingu

medialni prostredky

vyhody

nevyhody

noviny vysoka Ctenost nizka adresnost
tradi¢ni spoleCenska nizka kvalita produkce
prestiz omezeneé emotivni
del§i pozornost ¢tenare pusobeni
davéryhodnost pomérné vysoké naklady
uchovatelnost informaci z hlediska reklamy (barva,

material)
casopisy zameéfeni na cilové nepozornost pfi Eteni

skupiny

dlouha Zivotnost

prestiz nékterych Casopisu
shadna segmentace

vC€asna predtiskova
pfiprava

letakové akce

nizké naklady
geografické zacileni
pravidelnost

nedostatec¢na kvalita
postovnich sluzeb

rozhlas

vhimani sdéleni i pfi jiné
Cinnosti

pusobeni na emoce
nizké naklady

moznost selekce
posluchac

snadna segmentace

podvédomé vnimani
nezobrazuje produkt
nevhodny pro pfenos vice
informaci

pomijivost sdéleni
nekomplexnost

Zdroj:**

Obrazek 3: Vyhody a nevyhody modernich médii v marketingu

medialni prostredky

vyhody

nevyhody

televize

Siroka sledovanost
vysoky vliv na znacku
vysoka prestiz
pusobeni na smysly
audiovizualni podoba

oslovujte i toho, koho
nechcete

pomijivost sdéleni

vysoké naklady na vyrobu

internet (bannerova
reklama, PPC reklama)

snadna méfitelnost

platba za klik

snadné cileni a méfitelnost
snadna méfitelnost

bannerova slepota
vysoké naklady na
konverzi

platba za zobrazeni

Zdroj:*°

% Autorka prace.
> Autorka prace.
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Mimofadny vyznam ma vedle klasickych komunikaénich médii, nejmladsi
komunikacni médium, internet. Komunikace prostfednictvim internetu se zasadné
odliSuje od tradi¢nich komunika&nich médii svou interaktivitou.

Svoboda popisuje pfichod internetu do médii jako ,explozi“. Velmi dynamicky se
vyvijely nastroje internetu, jejichZ hlavni funkce spogiva ve sdileni informaci.*®

Mezi tyto nastroje se fadi Web 2.0, blogy, socialni sité, platformy wiki, také
vyhledavate Google, Seznam, Wikipedie, socialni sité Facebook, My Space i video
kanal You Tube. S dullezitosti internetu pro fungovani spole¢nosti byl zaznamenan
i obrovsky nardst uzivatelt internetu. S nim vSak bohuzel pfichazeji i stinné stranky
této moderni formy komunikace, jako je narlst kriminality, problémy s nebezpecnym

obtézovanim nezletilych prostfednictvim socialnich siti nebo nartst plagiatorstvi.

1.2 Marketingova komunikace v modernich podminkach

Totozné dullezitou funkci jako komunikace socialni a medialni, ma komunikace
marketingova. Lidé chtéji uspokojovat své potfeby a napliovat sva prani.

V dnedni moderni spolenosti existuje jiz daleko SirSi uplatnéni marketingu, nez
tomu byvalo dfive. Marketing byl vniman pouze jako schopnost obchodnikl(l prodeje
zboZi a sluzeb. Nyni je marketingova komunikace souborem mnohdy nesnadnych
procesu, umoznujicich identifikovat potfeby zakazniku, tyto potfeby uspokojovat ve

prospéch podniku, a to vSe s plnénim hlavniho cile, dosazZeni zisku.

1.2.1 Marketing

Philip Kotler a Kevin Keller definuji marketing jako ,spolecensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvafime, nabizime
a svobodné smériujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu“.*’

Zatimco Kotler a Keller maji za nejdulezitéjsi specifikum marketingu podnikatelsky
Uspéch, v definici od Foreta jde v marketingu pfedevS§im k uspokojovani potieb
zakaznika. | kdyz jsou tyto dva pohledy trochu odliSné na zakladé cile definice, Ize fici,
ze spojenim téchto dvou faktl, kterymi je uspokojovani potieb zakaznika
a podnikatelsky uspéch, dochazi k budovani opravdového a stabilniho marketingu ve

firmé.

16 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. s. 166. ISBN
978-80-247-2866-7.

et KOTLER, P. a K. L. KELLER, Marketing management 12. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 41. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Marketing tedy zahrnuje veSkeré Cinnosti, které doprovazi vyrobky &i sluzby od
vyroby pfes prodej az k dosazeni zisku. Tyto Cinnosti, mezi které patfi i vyrobni
postupy, baleni a design vyrobku, maji zajistit uspokojeni potfeb zdkaznika a budovat
dlouhodoby vztah podniku se zakazniky.*®

Budoucnost marketingu spociva ve stale vétsSi snaze kvalitné uspokojit SirsSi fady
UCastnikli marketingovych aktivit. Nejde pouze o zkvalitiovani marketingové
spoluprace mezi firmou a zainteresovanymi stranami. Vyznam ma i spoleCenska
zodpovédnost firem va&i svym zakaznikim. Aktualnimi trendy ve zdokonalovani
marketingovych aktivit je samotné zapojovani zakaznikd do procest.*®

Typickym pfikladem zavadéni novych marketingovych postupu je nasledujici
ukazka, kterou autorka predklada na zakladé vlastni zkuSenosti. Internetovy portal,
zaméfeny na hromadné nakupovani zbozi a sluzeb na internetu, Slevomat.cz,
vylepSuje firemni strategii a marketingové planovani tim, Ze si do sidla firmy zve své
zakazniky, ktefi aktivné nakupuji na téchto strankach. Pravé tito zakaznici maji nejvétsi
zkuSenosti a zakaznicky pohled na zbozi a sluzby nabizené prostfednictvim
Slevomat.cz. Firma od téchto zakaznikG oCekava reakce na procesy zadavani
objednavky a objednavani zbozi, jejich nasledného prevzeti Ci pfipadné reklamace.
Marketingovy tym vSechny pfipominky projedna a zajisti jejich zlepSeni nebo dokonce

i zménu.

1.2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je velice dilezitou a nejvice viditelnou soucasti
marketingového komunikaéniho mixu. Neobsahuje pouze znamé nastroje, jako je
reklama Ci podpora prodeje. Marketingova komunikace je uceleny soubor procesu
a nastroju, zajistujicich konkurenceschopnost firem, zaméfujicich se na tvorbu
produktu &i sluzby, stanoveni atraktivni ceny a nasledné zajisténi pfistupu zakaznikd
k produktu. Je také procesem, ktery se neustale vyviji a pfizplsobuje novym
technologiim. V SirSim pojeti specifikuje marketingovou komunikaci Paulov€akova
nasledovné: ,Marketingova komunikace je systematickym vyuzivanim principt, prvki
a postupl marketingu pfi prohlubovani a upevriovani vztaht mezi producenty,

distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky). Pod prvky se podle Paulov&akové

18 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002. s. 8.
ISBN 80-7083-637-7.

¥ PAULOVCEAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 271.
ISBN 978-80-7452-117-1.

18



fadi zakladni slozky marketingového mixu, jako je produkt, cena, distribuce a dalsi.
Postupy tvofi véechny &innosti, které souviseji s marketingovou &innosti.°

Podle Karlicka se v uz8im pojeti marketingova komunikace soustfedi prevazné
na analyzu cilové skupiny, situaci na trhu, a to konkrétné na rozpoc€et konkuren&nich
firem. U konkurence je podstatné zaméfit se hloubéji i na postupy pfi stanoveni
komunikac¢nich cild. Prioritnimi marketingovymi cili jsou pak pro firmu zvySovani
prodejli, povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znaCce a v neposledni Fadé

i budovani trhu.*

1.2.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace prochazi od svého vyvoje zménami, které zapficinil
technologicky vyvoj médii, vznik novych efektivnich reklamnich technik a mimo jiné
i dalsi zdokonalovani slozek marketingové komunikace. Jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, které byly firmami pouzivany oddélenég, vykazaly schopnost
byt efektivngjSi, a to ve smyslu jejich propojovani. KomunikaCni nastroje maji
schopnost na sebe navazovat a vzajemné se doplfiovat. Rozhodné to neznamena, ze
by jednotlivé nastroje nemohly byt efektivni samostatné. Smyslem propojeni téchto
nastroju je zajistit maximailni efektivitu vybranych nastroja, které by mohly spole¢né
plnit oekavanou funkci a vyloucit ty, které se pro cile nehodi. Ddvodem je jedine€nost
riznych reklamnich kampani. Kazda reklama je jina a vyzaduje odliSny pfistup. Proto

je vyuziti integrované marketingové komunikace ve vysledku velmi Gginné.*

1.2.4 Marketingovy mix

Volba vhodnych nastroju marketingového mixu umozriuje u¢inné komunikovat se
zakazniky. Ma schopnost efektivné plsobit na cilové skupiny a ovliviiovat rozhodujici
a nakupni chovani zakaznik. Marketingovy mix tedy zahrnuje rizné druhy osobni
a neosobni komunikace. Dlouhy vymezuje marketingovy mix v obecném pojeti:
,,Marketingovy mix je souborem nastroju, které firma pouzivéa k ovlivnéni poptavky po

svém produktu.®®

2 pAULOVCAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 204.
ISBN 978-80-7452-117-1.

2 KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Praha. Grada Publishing, a.s., 2016. s. 12. ISBN 978-
80-247-5769-8.

2 Tamtéz.

2 DLOUHY, M. Zaklady marketingu. 1. dil. Praha: Computer Media, 2008. s. 10. ISBN 978-80-7402-00-1.
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Slovni spojeni marketingovy mix pouzil poprvé James Culliton na konci 40. let
20. stoleti. TehdejSi mix obsahoval nastroje, které byly shrnuty jako 4P. Mezi né patfi
PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PEOPLE (lidé) a PROMOTION (propagace).
Postupné k témto zakladnim nastrojim pfibyvaly dalS$i. Marketingovy mix se obohatil
o0 PLACE (misto). Pro marketing sluzeb jsou nedilnou soucasti dalSi slozky jako
PERSONELL (zaméstnanci) nebo PROCESS (procesy). Pro sluzby je potfeba jejich
kvalita, rychlost a forma, proto je mix obohacen pravé o tyto nastroje.*

Produktem je pro zdkaznika vSe, co mu dokaZze pfinést uzitek, co dokaze naplnit
jeho pfani a néco, co mulze uspokojit jeho potfeby. Uzitek, ktery pfinasi produkt
zakaznikovi, ma mnoho podob, muze jimi byt Uspora financi nebo mu muze zvysSit
i spoleCensky respekt. Koupi produktu zakaznik ziskava Siroké spektrum &ehokoliv, od
emoci aZ po nabyti hmotnych statki.?

»,Produkt pfedstavuje veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myS$lenky, tj. vSe, co se muze stat predmétem smény, pouZiti
&i potfeby, co miiZze uspokajit potfeby a prani.

Takto vystizné definoval ve své knize pojem produkt Philip Kotler. Teprve
jedine¢ny vyrobek je klicovou soucasti trzni nabidky. Aby produkt zaujal, musi byt
tvofen prvky, jako jsou jeho vlastnosti a kvalita, cena odpovidajici hodnoté vyrobku,
kvalita souvisejicich sluzeb. Kazdy zakaznik preferuje jiné vlastnosti vyrobku. Néktefi
zakaznici se rozhoduji podle ceny, dalSi vyrobek zaujme obalem, jini zase nakupuji
podle kvality a tradice a pro dalSi segment zakaznikl jsou podstatné etikety a design.
Jiz pfi planovani trzni nabidky je stéZejni ujasnit si, co z téchto vlastnosti produktu
bude pro vyrobek specifické a &im se rozhodne firma zakaznika oslovit. Cena
rozhoduje o tom, zda zakaznik produkt koupi, zaroven ur€uje, jakou hodnotu vyrobek
ma, dokaze charakterizovat, zda je produkt levny nebo drahy a plni i dalSi funkce.
Cena pusobi na zakaznika pfedevSim z psychologického hlediska. Jeji stanoveni je
nejdilezitéjSim rozhodnutim v marketingové strategii. Pfi tvorbé ceny firma musi dbat
na interni a externi faktory. Interni jsou napfiklad firemni cile, naklady, firemni politika
a externi cile zahrnuji trh, poptavku, sezénnost, konkurenci.?’

Misto, kde zakaznik kupuje vyrobky, produkty, sluzby, mu musi byt pfijemné

a pohodiné, a proto je dalSi podstatnou slozkou marketingového mixu. Zakaznik by se

** DLOUHY, M. Zaklady marketingu. 1. dil. Praha: Computer Media, 2008. s. 10. ISBN 978-80-7402-00-1.
*® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Modemi marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P. A. G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing. 2004. s. 382. ISBN
80-247-0513-3.

" PAULOVCAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 166

a 193. ISBN 978-80-7452-117-1.

20



mél dostat k prodejnimu mistu snadno, na tomto misté by se mél dozvédét co nejvice
informaci o produktu a nakup by mél byt pro néj spojeny s pfijemnymi pocity. Mélo by
to byt misto, kde bude o zakaznika dobfe postarano. Slozku PLACE Ize tedy chapat
jako vytvoFeni pohodli pro nakup.?®

Vhledem ktomu, Ze trendy marketingu se neustale méni a soucCasné trzni
obohatit klasické 4P o 4C. Kotler tyto nastroje nazyva jako zakaznicky marketingovy
mix. Reseni potfeb zakaznika nazyva jako CUSTOMER VALUE, pfi koupeni vyrobku
Ci sluzby vznikaji zakaznikovi naklady COST TO THE CUSTOMER, pohodli
a dostupnost feSeni je CONVENIENCE a sou€asti veSkeré koordinace sloZzek
a nastroji je COMMUNICATION - komunikace. Marketingovy mix roz§ifili také
Lovelock, Van Der Merwe, a Lewis. Podle nich velkou roli v UspéSném strategickém
planovani hraje produktivita a kvalita, distribuce a ¢as, komunikace a vzdélavani, ale
také cena dalSich nakladi na sluzbu. Marketingovy mix se neustale modifikuje.
Napfiklad na zakladé rozvoje reklamy a marketingu na socialnich sitich vznikl webovy
marketingovy mix 4S. Sklada se z nastroju jako je dosah SCOPE, poloha, umisténi
SITE, synergie SYNERGY, systém SYSTEM. Slozky marketingového mixu podniky
pouzivaji i na zakladé toho, na co se specializuji, zda vyrabi produkty nebo nabizi
sluzby. Jedno maiji v3ak tyto nastroje spole¢né, viechny sloZky doprovazi emoce.*

To, co kazdého z nas pohani, jsou emoce. Ovliviiuji, jak se citime, co prozivame,
co mame nebo co nemame radi, co radi délame, ovliviuji to, jak se citime.
V marketingu maji emoce svou roli. Na emocich zalezi, a to konkrétné ve vztahu ke
znacce Ci produktu nebo ve vztahu k mistu nakupu. Na emoce, které prozivaji
zakaznici pfi nakupovani, se zaméfuje emoéni marketing. Firmy, které poznatky ze
zkoumani emoci vyuzivaji, davaji za ukol specialistim prozkoumat predevsim to, jak
zvySit u spotrebiteld pozitivni vnimani emocnich zazitk(,, jak dosahnout vysSich
emocCnich prozitkd, jak pomoci emocniho dialogu uspét v komunikaénim boji. Firmy
ziskaji cenné poznatky. Ty pak vyuzivaji k tomu, aby své zaméstnance Skolily. Cilem je
zaSkolit své zaméstnance tak, aby dokazali rychle a efektivné rozpoznat spotfebitelské

chovani a jejich emoce.*

%8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

» PAULOVCAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 163.
ISBN 978-80-7452-117-1.

% Tamtéz.
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Vysekalova k této problematice uvadi, Ze procesy zaujeti a pozornosti jsou pro
spotiebitele nevédomé. Je to druha strana emoci, ktera potvrzuje, Zze kazdy Clovék je
jiny a nakupovani proziva podle svého.*

Mezi moderni druh marketingu, ktery je spojen s emocemi, jednoznacné patfi
scent marketing. Paulov€akova popisuje smyslovy marketing jako ,navozeni
smyslovych zazZitk(i pfi nakupovani, scent marketing vyuZiva vuné, je tedy spojeny
s éichem®®. Spojeni scent marketingu s prodejem zboZi je stale ¢ast&jsi. Typickym
pfikladem je pouzivani vuni v obchodech, kdy zakaznik uciti specifickou vani jiz pfi
vstupu do obchodu. Pokud je pouzivana stejna viné, zakaznik, ktery navstévuje tento
obchod &astéji, si vzdy tuto vini spoji s konkrétnim mistem dokonce i se samotnym
zazitkem nakupu zbozi.

Podobnymi otazkami se zabyva i multisenzoricky neuromarketing. Ten je
zaméfeny na otazky ,aké smysly zakaznika je tfeba oslovit, aby reagoval
poZadovanym zptisobem.*

Ve vztahu spotfebitele a produktu je utvaren prozitek, ktery ovliviuje to, jak
spotiebitel produkt pfijme. U znackovych produktl je tento prozitek mnohem silngjsi.
Pokud produkt zaujme zakaznika tak, ze si k nému vytvofi pozitivni emoéni vztah, je
zcela jisté, Ze se k zna¢ce bude neustale vracet. Emocionalni prozivani je spojené
s cenou produktu. Zda je aktudlni cenova nabidka vyhodna nebo standardni. Misto
prodeje je, kromé& ceny a samotného produktu, dalSim faktorem, ktery ovliviuje
spotrebitelské chovani. Pravé misto prodeje muze firma €i vyrobce vhodné upravit tak,
aby vytvarelo v nakupujicich pozitivni emoce. Celkova atmosféra pfi nakupovani je
rozhodujici a velkou roli hraji viné, hudba, vyuziti barev a tvart, materialG a jejich

celkového propojeni.®

31 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zékaznika. Praha: Grada
Publlshlng a.s., 2014.s. 114. ISBN 978-80-247-4843-6.

PAULOVCAKOVA L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 165.
ISBN 978-80-7452-117-1.
® Tamtéz.
34 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2014. s. 54. ISBN 978-80-247-4843-6.
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1.3 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je souborem nastroju, které vyuziva marketingova
komunikace. Hlavni podstata nastrojd komunikacniho mixu spoc€iva v efektivni
komunikaci se zakazniky. Jiz z nazvu vyplyva, ze je tvofen nékolika nastroji, které na
sebe navazuji, doplfiuji se a spolu vytvaFi ucinnou komunikaci.

~-Marketingovy komunikacni mix je soubor nastroju sloZzeny z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, prfimého marketingu a public relations, ktery firma vyuZiva
pro presvédéivou komunikaci se zékazniky a splnéni marketingovych cil(.

Takto definuje marketingovy komunikaéni mix Kotler a Amstrong. Kotler poté
spolec¢né s Kellerem davaji diraz na nejpouzivanéjSi nastroje mixu. Podle nich jsou
jimi reklama, podpora prodeje, PR, eventy a spolu s nimi zazitky a udalosti. Jako dalSi
podstatné slozky uvadéji pfimy a interaktivni marketing, osobni prodej a ustni Sifeni
WOM.*

WOM (word-of-mouth) je metoda marketingu, ktera vznika spontanné v prostredi,
kde se vyskytuji aktivni spotfebitelé. Specifickymi znaky metody je doporuéeni
produktu &i sluzby, které je Sifeno nejéastgji ustnim podanim.®’

Prikrylova a Jahodova upozornuji na to, ze komunikaCni mix je podsystémem
mixu marketingového. Je to vysvétleno tak, Ze marketing, marketingova komunikace
a komunikacni mix funguji v symbiéze a ve vzajemném ovliviiovani a navazovani na
sebe. V ném se vyskytuji slozky, které Ize rozdélit na osobni a neosobni formy. Mezi
osobni patfi ty, pfi kterych se osobné setkava spotiebitel se zastoupenim firmy. Do této
skupiny patfi osobni prodej. Neosobnimi slozkami komunikacniho mixu jsou reklama,
sponzoring, public relations, pfimy marketing i podpora prodeje. Vybér vhodnych
nastroju je ovlivnény:

e podstatou trhu,
e podstatou vyrobku nebo sluzby,
o stadiem zZivotniho cyklu,
e cenou,
e disponibilnimi finannimi zdroji.
Vzhledem k potfeb& a oblibenosti internetu a socidlnich siti se rozrostl

komunika¢ni mix do svéta internetu. Internetovy komunikacni mix obsahuje podobné

% KOTLER, P. A. G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s. 630.
ISBN 80-247-0513-3.

% Tamtez.

s KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Praha. Grada Publishing, a.s., 2016. s. 24. ISBN 978-
80-247-5769-8.
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slozky, jako ten klasicky, li§i se formou a zpracovanim. Internetovy svét je odliSny
predevSim svoji rychlosti a aktualnosti. V internetovém marketingu jsou vyuzivané
online formy sloZzek komunikaéniho mixu. Oblibena je zejména online reklama, online
PR, online podpora prodeje, ale i direct marketing. Pokud chce firma zvyraznit svou
znacku, vyuziva pfedevsim:

e advergaming (interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem),

e reklamni kampang,

e online PR,

e mikrostranky,

¢ viralni marketing (motivuje pfijemce k dalSimu Sifeni sdéleni),

e buzz marketing (vyvolavani rozruchu).

Firmy v online svété potfebuiji cilit na podporu prodeje a snazi se zvysit vykonovy
efekt pomoci reklamy ve vyhledavacgich (SEO, SEM, PPC), online spotfebitelské
soutéze, které se odehravaji vétSinou na socidlnich sitich, email marketing, affiliate
marketing.>®

Reklama je nastroj, ktery je svym zpusobem tim nejagresivnéjSim z celého
komunika¢niho mixu. Reklamou se zabyva zakon &. 40/1995 o regulaci reklamy, jehoz
pfinosem je popis, co reklama smi a nesmi obsahovat a zaroven udava zaklady jeji
funkce. Zakon reklamu definuje takto: ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni Ci
jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znémky.“

Reklamu popisuje jako formu komunikace Patrick De Pelsmacker, konkrétné
vysvétluje, Ze reklama je: ,placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotliveu, ktefi jsou urCitym zpldsobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a kteri chtéji informovat nebo pfesvédcovat osoby, patfici do specifické ¢asti
vefejnosti, prostfednictvim riznych médii.“°

Reklamu lze také nazvat jako neosobni prezentaci vyrobku, pfedmétu, produktu,
sluzeb, zbozi, myslenek, kde je zietelné uvedeny komunikator, vysilatel sdéleni, tedy

firma Ci spoleCnost. PFi propagaci reklam se vyuZiva fady forem, kterymi sdéleni

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 224. ISBN 978-80-247-3622-8.

% BUSINESS CENTER Business center.cz [online]. ©1998-2018 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z:
https://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl1.aspx

“pE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 203.
ISBN 80-247-0254-1.
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komunikator pfenaSi ke spotfebiteli. Formami se rozumi tisk, reklama vysilana v TV
nebo v radiu. Podle formy, jakou zadavatel reklamy zvoli, se spotfebitel ocita ve svété
plném barev a zvuku, nékdy i vini a chuti. K tisku je vyuzito mnoho barev a grafickych
kombinaci. Reklama je dnes efektivnim nastrojem, pusobicim v mnoha smérech
marketingu, ma vsak nejvétsi vyhodu a tou je, ze dokaze velmi u€inné oslovit Siroké
publikum. Detailné&ji bude reklama popsana v 2. a 3. kapitole diplomové prace.

Osobni prodej je nejstarSi formou prodeje. Pro fadu zakaznikl je to nejlepsi
zpusob, jak si zakoupit vyrobek, dostat o ném co nejvice informaci, vyzkouset si ho,
pozorné si ho prohlédnout i otestovat. Pfi osobnim prodeji jsou snadno vytvareny
dlouhodobé vztahy se spotfebiteli, pfi Uspé&Sném osobnim prodeji se zakaznici
opakované vraceji. Osobni prodej je interpersonalni komunikaci a kvalitné vySkoleni
zameéstnanci — prodejci, mohou nenapadné vyvijet natlak na zakaznika.

Kazda slozka komunikaéniho mixu je vhodna pro jiny okruh firem. Napfiklad
osobni prodej je vhodnéjSi pro vyrobce spotfebniho zbozi, firmy nabizejici pUjcky
i neziskové organizace. Pfestoze je mezi nastroji komunikacniho mixu na poslednim
misté, u téchto firem je naopak na prvni pozici.

Autorka ma v ramci svého predchoziho zaméstnani osobni zkuSenosti s touto
formou komunikacniho mixu. PfedevSim v oblasti cestovniho ruchu je osobni prodej
velmi efektivni. Hlavni vyuziti neni pouze u prodeje zajezdi na pobocce, kdy si
zakaznik pFeje byt informovan o destinaci nebo zkuSenostech pfimo od prodejce.
Uginné jsou také veletrhy a vystavy kde se velmi snadno navazuji obchodni kontakty
mezi cestovnimi kancelafemi a zahrani¢nimi partnery.

S osobnim prodejem uzce souvisi dnes uz vice znamy Multi Level Marketing,
neboli sitovy, viceuroviiovy marketing. MLM je zaroven prodejni metodou zalozenou
na principech pfimého prodeje. Hlavni podstata spoCiva ve zkracovani distribuénich
cest, budovanych nezavislymi prodejci. Pokud se témto prodejcim podafi prodat zbozi
Ci sluzbu, tak aby zaroven co nejvice rozsifili obchodni sité, budou nasledné odménéni.
Hlavni mysSlenkou je co nejvice uSetfit na nakladech za distribucni cesty, jelikoz
vytvofena sit prodejci je mnohem efektivnéjSi a levnéjsi. USetfené finance za
mezic¢lanky, tedy distribuéni cesty, jako jsou velkosklady, velkoobchody, ale dokonce

i reklamy, se proto mohou promitnout do odmén uréenych pfimo prodejci.**

I MANAGEMENTMANIA Mangementmania.cz [online]. ©2011-2016 [cit. 2018-02-20]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/mlm-multi-level-marketing.
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Public relations (PR) je obousmérné komunikovani firem, pfi kterém jsou
vytvareny vztahy s vnitfni a vnéjSi vefejnosti. Tyto vztahy jsou v ramci PR aktivit
udrzovany a budovany. Aktivity PR jsou potfebné k vytvafeni image firmy, ale také
k jeji ochrané. Hlavnim cilem je pfedavani informaci o vyrobcich nebo sluzbach. PR
aktivity jsou dale orientované na podporu jednotlivych produktd, také maji za ukol
udrzet postoje a pocity, které chovaji zakaznici k firmé a jejim produktim. PR aktivity
maji uzky vztah k reklamé, ale zaroven se od sebe tyto nastroje odliSuji, jelikoz
reklama ma kratkodoby charakter, zatimco PR aktivity jsou tvofené pro dlouhodobéjsi
Casovy horizont.

Mezi nastroje PR patfi vyroCni zpravy firem, broZury, Casopisy, ale i vice
popularngjdi firemni newslettery. PR aktivity jsou souéasti Corporate Social
Responsibility (CSR), coz v prekladu znamena spoleCenska odpovédnost firem. Tento
pojem predstavuje konkrétni zplsoby vedeni firem, jejichz hlavni podstatou je
budovani pevnych vztahd s partnery, mimo jiné s vyuzitim nastroji Public Relations.**

Tradi¢néjSimi nastroji jsou tiskové zpravy pro média, sponzoring nebo i firemni
proslovy vazané s vyznamnymi udalostmi. Na klienta pozitivné a zapamatovatelné
pusobi vizualni identita firmy, pod kterou spadaji loga firem, vizitky, stejné uniformy
zameéstnancUl. Kotler zajimaveé shrnul zakladni nastroje PR do zkratky PENCILS, ktera
je velmi snadno zapamatovatelna:

e P (publications) — tato zkratka zahrnuje veskeré firemni ¢asopisy, vyroc¢ni
zpravy, a vSechny tiskoviny pro zakazniky,
e E (events) — do této skupiny nalezi vystavy, veletrhy, organizované
firemni udalosti, sponzoring,
e N (new) — tato zkratka zahrnuje zpravy v novinach, aktualni a Cerstvé
nebo podklady pro tiskové konference,
¢ C (community involvement activites) touto zkratkou se rozumi naplfiovani
potifeb mistnich spoleenstuvi,
e | (identity media) nosiCe firemni identity,
e L (lobbing aktivity) lobbovaci aktivity,
e S (social responsibility activities) socialni odpovédnost.
Na produktovou komunikaci se konkrétnéji zaméfuje MPR, marketingové public
relations. Podili se pfevazné na dulezité podpore pfi uvadéni nového produktu na trh.

Zahrnuje v8echny akce ve vztahu s produktem. PR je sice samostatnym nastrojem,

2 CSR ONLINE. Csr-online.cz. [online]. ©1998—2018 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z: http:/iwww.csr-
online.cz/15-otazek-a-odpovedi-o-csr/.
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dokaze v8ak lépe fungovat i v kooperaci s reklamou. Pfikladem jsou v internetovém
prostfedi popularni PR ¢&lanky o novych produktech, které si ziskavaji stale vétsi
oblibu.®

Pro tvorbu PR ¢lankl angazuji firmy i externi pracovniky. Na své popularité
nabyvaji ¢lanky, které se tykaji aktualnich trendy témat. Casto Ize na z&kladé obsahu
PR ¢&lanku pozorovat sympatie firem k feSeni problému spoleCnosti. Firmy se ztotoziuji
s neziskovymi organizacemi, podporuji charitu, podili se na pomoci druhym nebo
apeluji na ekologii a zachranu pfirody. PR &lanky se podle zkuSenosti autorky stale
vice pouzivaji jako levné&jSi zplUsob online inzerce. Neni vSak mozné shrnout ucinnost
PR ¢&lanku obecné. Velmi zalezi na obsahu daného &lanku. Méné poutavé PR ¢lanky
maji nizkou &tenost a firmy, které si je vyzkouSely a nebyly se statistikami spokojené,
se uz k této formé vztahu s vefejnosti nevraceji.

Primy a interaktivni marketing se vyvijel spolu s komunikaéni technologii.
ProSel fadou zmén zavislych na modernizaci komunikace. Jiz v $edesatych letech byl
pfimy marketing pfimym prodejem prostfednictvim rlznych kanald. Nejvice byl
vyuzivan zasilkovym prodejem, kdy putovalo zboZi pfimou cestou od odesilatele
k zakaznikovi. V sedmdesatych letech se zaradil mezi hlavni nastroje marketingové
komunikace, kdy nabyval na vyznamu u rozesilek pro ziskani zpétné vazby.
V devadesatych letech se nejvice kladl duraz na budovani dlouhodobych vztaht a byl
vysoce orientovany na zakaznika. V dneSni dobé =zastupuje pfimy marketing
pFedevsim direct mail a komunikaci pfes internet. Rada autor(i, zabyvajici se otazkou
pfimého marketingu, se v definicich shoduji. Pfimym marketingem firmy vytvafi pfimy
kontakt s budoucim spotfebitelem, jde o nastroj, pfi jehoz vyuZiti je zakaznik zasazen
pfimo. ,Pfimy marketing pfenasi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebo
budoucimu spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamZitou reakci.“ Tento nastroj se postupem
Casu presunul od kupénu, telefonovani zakaznikim a osobnich navstév k modernégjSim
formam.*

Diky internetu, ktery usnadriuje komunikaci, Ize dosdhnout mnohem cilené;si,
oboustranné komunikace. Interaktivita umoziuje, Ze se spotfebitel stava v celém
procesu komunikace mnohem aktivngjSi. Firmy se v pfedchozich letech setkavaly na
cesté za klientem s astymi komplikacemi. Cas hraje v obchodovani duleZitou roli a pfi

volbé co nejsnadnéjSich cest ho bylo ¢asto nedostatek. Problémy s dopravou stfidaly

*® PAULOVCGAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 230.
ISBN 978-80-7452-117-1.
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problémy s parkovanim. Tyto komplikace byly pfi¢inou dalSich vznikajicich nakladu pro
firmy. Firmy zvefejnuji na webovych strankach firemni kontakty, e-mail, telefon, maji
vétSinou i bezplatné informacni linky, zakaznici mohou nakupovat pfimo z domova
a zbozi je jim doru¢eno mnohdy ten samy Ci nasledujici den. Firmy mohou také lépe
skryt svou nabidku a strategii a tim se vice odliSi od konkurence. Jedna se napfiklad
o benefit pro klienta vpodobé& darku ¢&i slevy na dalSi nakup, ktery dostane
s objednanym zbozim.*

Jednou z novych forem pfimého marketingu je direct mail. Na zakladé ruznych
marketingovych systému Ize vygenerovat cilovou skupinu, zadat zajmy a konicky, které
si spotfebitel vybere u registrace. Direct maily jsou posilany cilovym skupinam
zakaznika. Ty se rozdéluji do rlznych kategorii podle zajmu, véku, pohlavi, vzdélani,
zameéstnani. Rozesilky se provadi tak, aby si je otevielo co nejvice zakaznikd. Jsou
nasmérované na konkrétni Cas. Pro vybér vhodného okamziku rozesilky jsou
provadéné ruzné statistiky a testovani. Tyto postupy maji bohuzel i své nevyhody.
Dnesni moderni ¢lovék je zahlcen mnoha reklamnimi e-maily, a proto se jich maze
fada ztratit mezi ostatnimi. Direct maily pouzivaji kosmetické firmy, ale i obchody
s moédou, modnimi dopliiky €i s dopliiky do domacnosti. Oblibenou formou je
i katalogovy prodej. Katalogovy prodej mize probihat na internetu nebo ma tisténou
podobu. Mezi znamé katalogy patfi firmy BonPrix ¢i Halens. Maji své webové stranky
i katalogy, které zasilaji poStou zdarma svym zakaznikim. O tom, zda bude tato forma
uspéSna, rozhoduje peclivost zaméstnancl pfi vedeni databaze klientd, v zajisténi
spravného zboZi a v dostacujicich skladovych zasobach. Zakaznici mohou obdrzet
vzorky zbozi, jsou jim kdispozici zakaznické linky. Telemarketing jiz neni
u spotfebitelt oblibena forma. Povazuii ji za néco, co je v dnesni dobé spiSe obtézuje,
jelikoz telemarketing jiz neni vérohodny a je Casto zneuzivan podvodniky. Online
komunikace je soucasti interaktivniho marketingu. Je velmi rychla a neustale se
rozviji. Internet se da snadno sledovat a diky rlznym programim je mozné ziskat
zpétnou vazbu o pohybech zakaznikl. Sleduje se, na co se zakaznik dival, co si
objednaval, v jakém Case navstévuje e-shop Ci jaké zbozi kupuje nejCastéji. Interaktivni
marketing vyuziva prostfedky v podobé& bannerové reklamy, webovych stranek,
kontextové reklamy, reklamni bannerové kampang, online videi, socialnich médii. Vice
se o efektivité t&chto prostfedk bude hovorit v 3. kapitole diplomové prace.*® Online

marketing a digitalni marketing jsou na prvni pohled velmi podobné znéjici pojmy.

> PAULOVCAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015.
s. 233-235. ISBN 978-80-7452-117-1.
* Tamtéz.
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Rozdil je v8ak patrny. Digitadlni marketing je marketing, jehoZ aktivity probihaji
prostfednictvim digitalnich technologii. Online marketing poté zahrnuje veskeré online
komunikacni nastroje. Moderni a stale popularnéjsi slozky digitalniho marketingu, jako
je mobilni marketing, virdlni marketing, emailovy marketing, a jejich vyuZiti, jsou
novodobou naplni strategickych planu firem. Budoucnost uspésSnych firem je dnes
ovlivnéna uspésnosti ve svété online marketingu. Reklama i dal$i nastroje jsou jiz
obsazovany cCastéji do internetového prostfedi. Digitalni technologie predstavuji
neskute¢né moznosti, které pfinasi dosazeni vétSich ziskd. Zadavatelé reklam si tuto
cestu k uspéchu velmi dobfe uvédomuiji, a proto také investuji do reklam na internetu

a socialnich siti vétsinu svych naklad(.*’

“" FREY, P. Marketingova komunikace nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 41. ISBN
978-80-7261-237-6.
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2 MISTO A POSLANiIi REKLAMY V MODERNICH MEDIICH

2.1 Historie reklamy

Reklama je nastrojem, pouzivanym jiz velice davno. Lze jen téZko uvéfit, Zze za
prvni formu reklamy je povazovan lidsky hlas. Plvod reklamy a jeji vznik je
jednoznaéné spojeny s obchodem a srozvojem vyroby. Sevci, pekafi, truhlaf,
hokynafi, prakticky vSichni obchodnici, ktefi provadéli Zivnostenskou c¢innost,
upozorfiovali na své zboZi hlasitym vyvolavanim. Lidé si je pamatovali a nabizené
zbozi tak ziskalo svou prvotni znaku. Timto pojmem se rozumi vlastni fyzicka
distribuce zbozi a zaroven poptavka po ném. S reklamou vznika i novy zpusob
obchodovani. Jesté pred vznikem moderniho pojeti obchodu se trhovci omezovali
pouze na sménu zbozi za zbozi. Prodej zemeédélskych vyrobku se odliSoval od prodeje
femesinych produktl. Pro moderni obchod je typicka sména zbozi za penize. Za
nejstarsi mista, kde se zbozi ménilo za penize, jsou povazovana trzisté a organizované
jarmarky. Nastrojem, ktery mél pfesvéd€ovat o koupi zbozi, byla pravé reklama. | kdyz
se jednotlivé druhy reklamy postupné zdokonalovaly, dobra povést a reference
spokojenych zakaznikl tvofi uspé&Snou formu reklamy stejné dobfe dnes, jako pred
3 000 lety.

Od roku 1938 zacalo byt zpracovani reklamniho sdéleni pestfejSi. Reklama se
objevovala v novinach, ve filmu, na fotografii ¢i na plakatu. Byla povazovana za
fenomén moderniho obchodu, ktery napomaha prodeji rizného zbozi &i Sifeni
myslenek ve spolecnosti, at' uz vice ¢i méné duvéryhodnych. Vice nez rizné definice
a poucky v dobovych monografiich, prospéla reklamé skuteCnost rozvoje obchodu.
Prostfedky reklamy se postupem ¢asu hodné zménily. Hlasité lakani kupujiciho bylo
predmétem Castych stiznosti. Z téchto divodu se zacaly Castéji vyuzivat letaky, tiSténé
plakaty a inzeraty. Cernobilé stfidaly barevné. Davéru reklama ale stale neméla. Pro
jeji ziskani se na plakatech objevovaly obrazky predstavujici rodinnou pohodu.
VétSinou se vSak jednalo o zboZi méné kvalitni a méné potfebné. Trvalo mnoho let,
nez se do reklamy v Ceskych zemich zacali angazovat odbornici, ktefi pfinesli poznatky
z USA a dalSich zemi. Az v tento okamzik byla objevena prvotni sila skutecné reklamy,

jak je znama dnes.*®

a8 LENDEROVA, M. a kolektiv. Z déjin ceské kazdodennosti. Praha: Karolinum, 2009. s. 21. ISBN 978-80-
246-1683-4.
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2.1.1 Druhy reklamy

Za prvni druh reklamy se povazuje reklama zvukova. Slovo reklama pochazi
z latinského reklamare — znovu kfiCeti. VétSinou Slo o velmi hlasité vykfiky na
jarmarcich. V sou€asnosti neni mnoho firem, které by preferovaly tento druh reklamy.
Do nedavna ji vSak vyuzivala firma Family Frost, ktera nabizi mrazené vyrobky.
Zvukovy motiv této firmy je znam od velkych mést az po malé vesnicky. Ve své dobé
byla zvukova reklama velmi popularni a uc€inna, jelikoZ jiné formy reklamy zatim
neexistovaly.”® Zvukova reklama vSak zcela nevymizela. Typickym pfikladem je
nabidka Cerstvého mléka z farmy. Setkat se s touto reklamou Ize napfiklad v hlavnim
mésté. S kuridznéjsi zvukovou reklamou se setkavaji lidé na venkové. Zpusob vykupu
kozeSin formou pojizdné prodejny se zvukovym reproduktorem neni obvykly, za to je
ale velmi efektivni.

Po vynalezu knihtisku a spole¢né s rozsifenim tisténych médii ziskala popularitu
tisténa reklama. S riznymi motivy, slogany na plakatech nebo v novinach uspéli
nejdfive obchodnici na jarmarcich a trzich. Vyhodou je zejména fakt, Ze se budouci
zakaznik mize k uvedenym informacim vracet. Tisténa reklama muUze poskytnout
i podrobnou specifikaci nabizenych vyrobkl ¢i zbozi. Sou¢asna reklama v médiich ma
tedy jisté vyhody i nevyhody. Hlavnimi médii pro tiSténou reklamu jsou Casopisy
a noviny. Reklamy v €asopisech jsou vice propracované, dbaji na estetickou funkci,
probouzi libivé emoce u ¢tenare. Ten si diky témto faktorlm vytvafi predstavy o uziti.
Noviny cili na rozdilné skupiny ¢tenafl. Vychazi jako periodika v mnohem vétSich
poctech kusl. Regionalni noviny pouzivaji k reklamé predevSim mistni maloobchody,
ostatni celorepublikové vyuZivaji pak inzerenti se zaméfenim na celou CR. Noviny také
vychazeji Castéji a jsou vSudypfitomné. Ackoliv se tedy jako vyhodné&jSi muze jevit
inzerce v novinach, dosahujici vy$Sich nakladu a zasahujici vétSi publikum, nemusi
tomu tak byt vZdy. Reklama v €asopisech totiZz poskytuje nejen presnéjSi zacileni ale
i delSi trvanlivost. DelSi plsobeni tak Ize zaznamenat i u reklam v nich obsazenych.
Dalsi vyhodou tisténé reklamy v novinach ¢&i Casopisech je sdélovani predstavy o tom,
jak bude pouziti vyrobku vypadat. Reklama také sdéluje potencialnim zakaznikum, jak
se mohou s vyrobkem nebo po jeho pouZiti zménit.>

V tisténé reklamé se v soucasnosti aplikuji moderni zpusoby a techniky tvorby

letakl, plakatua, grafické reklamy. Letaky a inzerce v tisku se vytvaFi specialnimi

9 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 37. ISBN
978-80-247-2196-5.

50 KELLER, K. L. Strategické Ffizeni znacky. Praha. Grada Publishing, a.s., 2007. s. 325. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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postupy. Hlavnim poutaem pro &tenafe novin Ci Casopisu jsou barvy, efekty, ale
prfedevsim vtip a napad a odliSeni se od konkurence a stereotypu. Tisténa reklama
musi zaujmout stejné jako ostatni formy reklamy, coz neni jednoduché. Jesté pred tim,
nez zac¢nou reklamni agentury tvorit jakykoliv reklamni material, musi znat reklamni
strategii firmy a cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni ureno. Volba periodika, do
kterého bude reklama umisténa, je jednim z bodu strategie. Kazdé periodikum ma
svou cilovou skupinu. Reklamni agenturu pfi tvorbé reklamy zajima i to, jakou vékovou
skupinu chce firma oslovit. Dllezité jsou ale i informace o pohlavi, co ma pfijemce
reklamniho sdéleni rad &i nerad, kde pracuje, jaké sluzby vyuziva a co je jeho
koni¢kem nebo zajmem. Efektivni letak upouta titulkem. PFi jeho tvorbé je dllezité znat
i kulturu firmy a jeji tradici v tomto druhu reklamy. Prvni, co zaujme &tenare, je obrazek,
na ktery je kladen nejvétSi daraz. Obrazek zaujme vice nez text. Typicka je pro tiSténou
reklamu struénost. Sdéleni musi pochopit kazdy. Nejlépe pusobi obsah, ktery
zakaznikovi v kratkém titulku &i popisku sdéli struéné hlavni podstatu vyrobku i
inzerovaného zboZi nebo sluzby.*

Tisténa reklama se vyskytuje nejen v €asopisech, najit ji Ize i na riznych mistech
venku, ve mésté, na vesnici, ve spolecnych prostorech, kde se ¢asto vyskytuje hodné
lidi. Své misto ma reklama i v hromadnych dopravnich prostiedcich. Venkovni
reklama, jako jsou plakaty, letaky, inzerce, se €asto objevuje u kulturnich budov, na
vyvésnich tabulich nebo u zastavek méstské hromadné dopravy. Velmi diskutovana je
venkovni reklama u silnic a délnic, otazkou, zda ano &i ne, jsou billboardy.>?

V 90. letech 20. stol. se v CR projevil amatérismus, jehoz dusledkem bylo, ze
v tak rozlohou malé zemi, jako je CR, bylo evidovano neuvéfitelnych dvacet tisic
billboard.

Venkovni reklama se dale déli podle toho, kde se reklamni sdéleni vyskytuji.
Pokud jsou uvnitf budov, jde o indoorovou reklamu, v8e, co se vyskytuje venku, je pak
nazyvano jako outdoorova reklama. Venkovni reklama je cilena na vSechny, ktefi
opusti domov. Bohuzel Ize v pfipadé této reklamy mluvit o velké pfesycenosti a z toho
divodu je nutné byt pfi jeji tvorbé stale vice originalni. Velkou originalitu umoznuji
v tomto typu reklamy nové technologie, které jsou vyuzivany predevSim pro LED
reklamu. Nové technologie umoziuji napfiklad i dojem pohybu, zvukové reklamy,

reklamy, ktera umi Sifit vani, svételné efekty, propojeni s chytrym telefonem, wi-fi nebo

*! DIGITALNI RYCHLOTISK Apromotion.cz [online]. ©2017 [cit. 2017-05-10]. Dostupné z:
http://apromotion.cz/10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne/

52 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. Praha. Grada Publishing, a.s., 2007. s. 325. ISBN 978-80-247-
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bluetooth. Vyvolat zajem u lidi nebo vyboCit ze standardd u této reklamy jde
i neobvyklou konstrukci. Nazornym pfikladem jsou autobusové a tramvajové zastavky
v Praze. Origindlni byla vtomto duchu prazska ZOO, ktera u zastavek™ pouZila
nastavbu z model( zvitat a textem: ,odtud do zoo za 30 minut.®®

Rozhlasova reklama ma v marketingovém odvétvi své stalé misto, neni viak uz
tak popularni, jako tomu byvalo dfive, kdyz je$té svét neznal internet. Vyznamnym
plusem je v8ak jeji cenova dostupnost. | malé firmy, které nemaji finance na velké
reklamni kampané propojené s nékolika druhy médii, si mohou dovolit reklamu, ktera
zasahne konkrétni cilové skupiny obyvatel. Velky poCet rdznych rozhlasovych stanic
poskytuje pestrou nabidku programd. Umozniuje tak velkou selektivitu vSech segmentu
trhu. Dal$i vyhodou je rychlost, at' uz jde o rychlost vyfizeni poZzadavku reklamy a jeji
zafazeni do vysilani nebo rychlost pfeneseného reklamniho sdéleni k posluchacim, je
rozhlas v tomto sméru na jednom z prvnich mist. Velmi popularni je nechat reklamu
uvést moderatorem stanice. Pokud je moderator zkuSeny a u posluchacu oblibeny, je
efekt zaruceny.*

Tento druh reklamy ma ale i nevyhody. Radio je médium, které ma vétsina
posluchacl zapnuté pouze jako kulisu. Pfi poslouchani radia se posluchaci vénuji
jinym €innostem, soustfedi se na praci, na fizeni automobilil nebo jsou dokonce v jiné
mistnosti. Proto velmi snadno reklamu pfeslechnou. Z psychologického hlediska je
u jinych druhG reklam efektivni vizualizace a je pro budouciho klienta Casto
i rozhodujicim faktorem ke koupi. U rozhlasové reklamy obraz chybi. Nékolik znaek
vSak svou popularitu dokazalo vybudovat pravé prostiednictvim reklamy v radiu (Motel
6, Wendy's, AT&T, Pepsi). David Ogilvy, znamy jako otec reklamy, popsal Ctyfi
zakladni faktory reklamy v radiu:

¢ identifikovat svou znaCku v radiich velmi ¢asné,

¢ identifikovat ji Casto,

e slibovat posluchacum benefity hned na za¢atku reklamy,
e &asto reklamu opakovat.®’

Mezi oblibené reklamni médium patii jednoznaéné televize. Televizni trh je v CR
ovladan televiznimi stanicemi TV Nova a TV Prima. JelikoZ jsou to komeréni média,

jejich prijmy jsou tvofené piiblizngé z 90 % televizni reklamou. Uspéch televizni

* Pfiloha A — Efektivni reklama ZOO.
% KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Praha. Grada Publishing, a.s., 2016. s. 56. ISBN 978-
80-247-5769-8.
% VYSEKALOVA, J a MIKES, J. Reklama Jak délat reklamu. 3. aktualizované a doplnéné vyd. Praha.
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 43. ISBN 978-80-247-3492-7.

" KELLER, K. L. Strateg/cke fizeni znacky. Praha. Grada Publishing, a.s., 2007. s. 324. a 326. ISBN 978-
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reklamy je zavisly na Case, ve kterém se reklama vysila. Proto jsou nejefektivngjsi
reklamy, které jsou vysilané v tzv. prime time. Jde o ¢as mezi 19:00 a 22:00 hodinami.
V tomto &asovém intervalu sleduje televizni obrazovky nejvice divaki.*®

Televize je nejsilngjSim reklamnim médiem. Dokaze k divakovi pfenést souCasné
zvuk, pohyb i obraz. V USA je reklama v televizi velkym fenoménem. Kazda
domacnost vlastni televizi a v priméru ji divaci sleduji okolo sedmi hodin denné. Kevin
Lane Keller popisuje dva hlavni silné argumenty televizni reklamy takto: ,Zaprvé — TV
reklama mdze byt ucinnym prostfedkem Zivé demonstrace vlastnosti produktu
a presvédcivého vysvétleni souvisejicich zakaznickych benefitd. Zadruhé — TV reklama
muze byt presvedCivym prostiedkem dramatického zobrazeni predstav o uZivateli
a spotrebé, které se nevztahuji pfimo k produktu, osobnosti znacky atd*“>®

Osloveni Sirokého spektra divakd, moznost vyuziti riznych kombinaci jevu
a vizualizace, upoutani sluchovych vjemd, to vSe jsou vyhody televizni reklamy.
U televizni reklamy Ize efektivné cilit na divaky. V televizi se vysila mnoho poradd,
které jsou tematicky zaméfené. V ramci televizni reklamy Ize vybérem vhodného
Casového pasma ¢i vysilaného programu pfizpusobit obsah reklamniho sdéleni détem,
seniorim €i nezaméstnanym, pfipadné lidem, ktefi se z prace v daném Case vratili.
V tomto druhu reklam se odrazi i kultura zemé, ve které jsou reklamy vysilané.
V nékterych zemich se musi globalni reklamni spoty dabovat. Nékde zlstanou
v originalnim znéni a v nékterych zemich jsou pfidany i titulky.®

NejefektivnéjSi reklamni médium ma vSak podle Vysekalové i znaéné nevyhody.
Reklama v televizi je znatné nakladna, proto si ji nemohou dovolit v8echny firmy.
Divaci navic Casto, jakmile zaCne reklamni blok, program pFepinaji. Tento jev se
odborné nazyva setting nebo zapping. Ovliviiuje u€inek tohoto média, zeslabuje jeho
efekt. DalSi nevyhodou je omezeni reklamniho Casu v televizi. Proto se nikdy nepodafri
zasahnout Uplné vSechny segmenty. Reklamni televizni primysl je jiz také prehiceny,
proto se stanice snazi naplnit &as uréeny reklamam na maximum. Cim vice reklam, tim
vice zisku pro komerc¢ni televizi. Reklamy pak nemaji takovy ucinek, jelikozZ jsou kratké
a nesnadno zapamatovatelné. DalSi nevyhodou reklam v televizi je i skute€nost, Ze

informace v ni vysilané, jsou omezené a nelze tak divakovi pfedat komplexni sdéleni.

%% KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace. Praha Grada Publishing, a.s., 2016. s. 52. ISBN 978-
890-247-5769-8.

5 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. Praha. Grada Publishing, a.s., 2007. s. 314. ISBN 978-80-247-
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Televizni reklamu doplriuje fada firem reklamou v dalSich médiich, nejCastéji v tisku
nebo na internetu.®

Internet se stal neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace. Reklama na
internetu je tedy dalSi formou internetové marketingové komunikace. Nekonecny
prostor i neskutedna rychlost a zaznam zmén, to vSe nabizi internet reklamé&. Zadna
jind média nedokazou pfinést sou€asné ruznoroda data a informace o konkrétni
reklamé. Web, e-mail, ale i mobilni marketing poskytuji svym uzivatelim stale
efektivnéjsi vysledky. | pfes tento fakt nedochazi k velké zméné a prvenstvi stale patfi
tradicnim nastrojim marketingového mixu. Marketéfi vSak odhaduji, Ze nova média
jsou budoucnosti reklamy. Nelze v8ak popfit, Ze nejefektivnéjSi médium, které je stale
na prednich pfickach ve vytvareni podvédomi o znadce, je televize.®

Reklama na internetu se projevuje rldznymi formami. Jednou z nej¢astéjSich
forem je reklama bannerova. Banner je plocha, ktera ma vétSinou obdélnikovy tvar.
Zobrazuje se na webovych strankach. Ma rlizné rozméry a funkce. Banner mlze byt
pohyblivy, animovany nebo pouze staticky. Nékdy prehrava i zvuk, je bohaty na efekty,
je celkové interaktivni. Jestlize banner uzivatele zaujme a klikne na néj, Ize tento krok
povazovat za zaklad uspéchu reklamni kampané. Kliknuti a vyvolani akce u uzivatele
je zaroven hlavnim dkolem banneru.

Reklama na internetu se stala nejvyhledavanéj§im nastrojem marketingové
komunikace. Jde o tak oblibeny nastroj, Ze za ni zadavatelé vynakladaji stale vétsi
Castky. Ale i pfes tento fakt nelze fici, ze by reklama na internetu byla zaroven
nejefektivngjSi. Tato forma reklamy je tak silna az utoCna, Ze jsou ji uZivatelé
presyceni. Vyhledavace, socialni sité i webové stranky jsou pIné reklam. Z toho ddvodu
rapidné klesa jeji u€innost. To se v8ak netyka dalSi formy reklamy, ktera se nazyva
PPC.**

PPC (pay-per-click) je forma kontextové reklamy, kter& znamena placené
vyhledavani nebo také zaplat’ za klik. Marketéfi nakupuji reklamni pozice ve vysledcich
vyhledavani v neustalé aukci, coz znamena, ze soutézi cenu za vybrana kliCova slova
s nabidkami jinych. Spotfebiteli se pak vedle toho, co vyhleda, zobrazi i reklama
marketéra. PPC reklama je pouzivana pro struéné textové reklamy zobrazené ve

vyhledavacich. UZivatelé vyhledavaji potfebné informace na konkrétnich webech,

51 VYSEKALOVA, J. aj. MIKES. Reklama Jak délat reklamu. 3. aktualizované a dopln&né vyd. Praha
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 41. ISBN 978-80-247-3492-7
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prohlizi si rizné stranky, a pravé na nich se zobrazuje reklama, ktera ¢asto souvisi
s tématem webové stranky. Zadavatel reklamy pak plati za kazdého uzivatele, ktery na
reklamu klikne. Tato forma reklamy je vysoce ucinna a pfinasi fadu vyhod. PPC
reklama zajisti vice navstévniki webovych stranek nez jiné druhy. Dokaze také
vyborné cilit na uzivatele. Zadavatel reklamy pak zarovern velmi snadno méfi jeji
ucinnost a vysledky. PPC reklamu je mozné rychle spustit a vyhodou je také jeji
flexibilita.®®

Vzhledem k velkému zajmu zadavatelll zdokonalovat se v novych nastrojich
marketingu, vznika mnoho firem, které nabizeji Skoleni specializovana na tyto nastroje.
Zde se mohou zadavatelé naucit, jak zalozit nejvhodnéjsi socialni sit a jak se na ni
pohybovat. Skoleni poskytnou také potfebné znalosti, jak uginn& informovat
potencionalni zakazniky o novych produktech. Navody, jak vytvofit originalni
a zajimavé materialy a texty na socialnich sitich, tvofi rovnéz obvyklou d&ast
programu.®®

Soucasti uspéchu vSech firem v modernim internetovém svété jsou i vlastni
webové stranky. Tvofi zaklad marketingové komunikace na internetu. Prostfednictvim
firemnich webovych stranek uzivatelé snadno naleznou informace o firmé, jeji sidlo,
kontaktni udaje, historii, produktovou nabidku a dalsi. Pozornost si ze strany firem
zaslouzi vzhled a grafické zpracovani stranky. Pravé zminéné faktory hraji velkou roli
z pohledu uZivatele. Ten se potfebuje rychle zorientovat a rychle najit to, co hleda.
Hlavnimi cili webovych stranek je uzivatele informovat a zaroven si jej udrzet
v neustalém kontaktu s firmou a nabizenymi produkty. Webové stranky obsahuji rdzné
formulare, fora pro klienty, dotazniky nebo email pro zpétnou vazbu. VSechny tyto
nastroje umoznuji ziskat od uzivatell cenné informace. Ziskané uUdaje Ize vyuzit pro
nové kampané, které je mozné snaze zacilit. Webové stranky mohou byt také
propojené s prodejem produktl pfes web, tento internetovy obchod se nazyva e-shop.
Jedna se o velmi jednoduchy a pohodiny nékup zbozi pfes internet.®’

E-mail marketing, mailing nebo také zasilani newsletterd je dalSi formou
internetové reklamy. Uzivateli jsou v kratkych Casovych intervalech posilana kratka
inzertni sdéleni do jejich elektronické schranky. Tento proces funguje velmi podobné

jako rozesilka klasickych reklamnich letdkd do poStovni schranky. Rozesilka

% pPAULOVCAKOVA, L. Marketing. Praha: Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 237.
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newsletterd ma vsak stejny problém jako letaky ve schrance. Ty jsou €asto nechténé,
lidé maji pfeplnéné schranky, v panelovych domech se pak hromadi a najemnici je
vyhazuji. Mailing neni oblibeny a bliZi se k hranici spammingu, coZ Ize charakterizovat
jako posilani nevyzadanych elektronickych zprav. Newslettery jsou vSak sdéleni, ktera
si mohou uzivatelé pfimo vyzadat. Posilaji je rizné internetové obchody s oble€enim,
s obuvi Ci s nabytkem. UzZivatel jednoduSe zvoli moznost, Ze chce newsletter zasilat
a provozovatel mu nasledné informace poskytuje. Internetové obchody nabizi klientim
i spoustu vyhod. Ve sdéleni je pak informuji o jedineCnych slevach pfi nakupu na
internetu, o dasové omezenych nabidkach a slevach.®®

Internetovy marketing spoléha na rychlost a na Sifeni sdéleni v co nejvéts§im
mozném méfitku. Virovy nebo jinak feCeny viralni marketing funguje na zakladé
online Sifeni sdéleni, které ma formu sdileni obrazkl, animaci, videi, ktera jsou Sifena
prostfednictvim socialnich siti, emaild a podobné. Viralni sdéleni se vyznacuje svoji
atraktivitou, ma mit kreativni napad a originalni zpracovani.®

Vytvofit originalni obsah a umistit ho na webu je jednoduché. Je vSak duilezité
stanovit konkrétni cil. Ve vétsiné pfipadl se jedna o umisténi obsahu tak, aby ho vidélo
co nejvice lidi, ze kterych se stavaji potencionalni klienti. NejlepSim prostifedkem
k umisténi takového obsahu jsou socialni sité. V lednu 2010 byla prolomena hranice
2 000 000 aktivnich uzivateld Facebooku v CR. Socialni sité, jako Instagram, Twitter
a predevsim Facebook, jsou modernimi nosici internetové reklamy. Socialni sité jsou
fenoménem dnedni doby. Jejich vyhodou je obousmérna komunikace. Socialni sit’ je
virtualni spole¢enstvi, propojeni rliznych skupin lidi. Tito lidé sdili informace na svych
profilech. Casto sdileji fotografie, nazory, myslenky, svymi ,lajky* davaji najevo k éemu
Ci ke komu se pfiklangji a s jakym nazorem souhlasi. Socialni sité pfinasi mnoho
moznosti také pro marketingové uc€ely. Na socialnich sitich dochazi k dialogu mezi
zakaznikem a prodavajicim. Rada firem reaguje velmi &asto a rychle na dotazy klient
pravé pres Facebook.”

Reklama na Facebooku je nyni vhodnou volbou pro fadu firem. Diky svému
Sirokému zasahu, neustalé aktualizaci, ziskavani fanouski a rychlému Sifeni
reklamniho sdéleni |ze generovat velké zisky. Budovat Ize také povédomi o novém
produktu. Firma na fanousky plasobi moderné, aktualné. To jsou presné faktory, které

moderni marketing muaze pfinést. Problém nastava v okamziku, kdy nejsou
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marketingovi pracovnici proSkoleni a tomuto druhu reklamy neduvéfuji. Boji se do ni
investovat. Jde o firmy, kterym pfinasi znacny zisk tradi¢ni média. Oblibenou socialni
siti je i Twitter, ale v CR slouzi zatim pouze jako zprostfedkovatel sdéleni a vyuZivaji

ho pfevazné palitici.

2.1.2 Funkce reklamy

Reklama ma mnoho zpUsob(, jakymi se da pouzit, ma fadu funkci, ale pfedevsim
slouzi k propagaci konkrétniho vyrobku, produktu, sluzby &i zboZi. Zaroven slouzi
k dlouhodobému vytvareni pfedstav vefejnosti o tom, jak vypada image firmy. Firmy
umistuji reklamu do hromadnych sdélovacich prostiedku, které vSak pomalu zacinaji
nahrazovat nova média a internet. Diky témto prostfedkim je osloven velky pocet
cilovych skupin. Lidé se s reklamou setkavaji denné. Proto se musi zadavatelé reklam
drzet zdsad a myslet na funkce reklamy a na podstatu toho, co chtéji svym budoucim
klientim sdélit. Zakladem veSkeré komunikace, tedy i v reklamé, je informovat. Lidé
se musi o novém produktu dozvédét. Existuje fada forem a zpuUsobu, jakymi firmy
klienty informuji. Dalezité vSak je, podat informace o vyrobku tak, aby byl vyvolan
u budoucich klientd maximalni zajem o novinku. Vyvolat zajem a poptavku ma svuj
odborny nazev. Jde o strategii nazyvanou pull-strategie, coZz v prekladu znamena
tahnout.”

Karli¢ek definuje pull-strategii takto: ,Pull-strategie spoclivéa ve stimulovani nabidky
spotrebitelt.

Firmy, které prodavaji vyrobek, se snazi stimulovat poptavku koncového
zakaznika, ktery vyvine tlak na distribuéni cestu. Pull-strategie slouzi jako motivator
obchodnikt v okamziku, kdy je na skladé prebytek zbozi, o které nema nikdo zajem.
Diky této strategii maji motivaci prodavat. Vyrobce poda informace vS§em obchodnikim
a mezi¢lankim o tom, Ze spustil novou reklamni kampan, ktera je zaméfena na
koncového zakaznika. Tou muze byt napfiklad reklamni televizni spot. Jakmile se
reklama spusti, obchodnik musi byt pfipraven na to, Ze o zbozi bude vétsi zajem
a bude zakazniky poptavané. Pokud firma zvoli tento druh strategie, vétSinou ji
kombinuje s pouzitim dvou nastroj0 komunikaéniho mixu a tim je pravé reklama

a podpora prodeje.”

FORET M. Marketingova komunikace. Brno. Computer Press, a.s., 2008. s. 243. ISBN 80-251-10419.
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Pokud zvoli podnik strategii push, musi se zaméfit pfevazné na osobni prodej
a podporu prodeje. Push strategie se od té pull odliSuje svou podstatou, ktera spociva
v dlirazu na nabidku produktu v maloobchodé. Obecné jde tedy o vytvareni tlaku na
zakaznika pFimo pfi jeho rozhodovani o koupi vyrobku v obchodé.”

Reklamu Ize specifikovat i podle toho, v jaké fazi se nachazi prezentovany
vyrobek. Kdyz je novy a firmy ho potfebuji pfedstavit klientdm, jsou dllezité informace,
jejich pestrost a struénost, ale zaroven zapamatovatelnost a pusobivost. Jakmile je
vyrobek ve fazi, kdy se na trhu objevuji daldi jemu podobné produkty, je nutné
spotiebitele pfesvédCit, vyvinout na né tlak. Reklama ma tedy i funkci presvéd&ovaci.
Pouziva se v obdobi, kdy je na trhu velka konkurence. VyuZiva se push-strategie.
Nékdy je pouzivan i pfechod do porovnavaci &i srovnavaci reklamy. Jejich podstatou je
srovnani vlastnich vyrobkd s jinymi.”

Paulovéakova uvadi, ze presvédcovani reklama se uplatfiuje ve fazi ristu vyrobku
a pfechazi az do faze zralosti vyrobku. Upozorfiuje vSak na fakt, Zze v nékterych zemich
je pfimé srovnavani podobnych vyrobkd odlisnych znadek pfisné zakazané.’”®

Funkci pfipominaci maji reklamy, které jsou vytvofené pro sezonni zboZzi. Pravé
toto zbozi je nutné zakaznikim pred pfichazejici sezénou pfipomenout. VySe uvedené
funkce reklamy patfi mezi ty klasické. Nejsou vSak jediné. Mit reklamu v prestiznim
médiu je cilem spousty zadavatell, a pokud se jim to podafi, pIni tato reklama funkci

prestizni.

2.1.3 Psychologie reklamy a emoce v reklamé

Reklama, jeden z nutnych a efektivnich nastroji marketingového mixu, by nikdy
nebyla ucinna, pokud by se pfi jeji tvorbé nepouzivaly poznatky, které vychazeji
z riznych véd. Dulezitou roli pfi tvorbé a sestavovani reklamy ma i psychologie.
Psychologické poznatky se vreklamé zacaly uplatfiovat ve 20. stoleti. Vysledky
celkového plsobeni reklamy na ¢lovéka nelze jednoznacné ziskat, proto se plsobeni
reklamy na psychiku ¢lovéka zkoumalo v riznych oddélenych vyzkumech, zamérenych

na jednotlivé psychické jevy.”’
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Slovo psyché znamena v prekladu dusSe a slovo logos je véda. Reklama pusobi na
budouci spotiebitele a at se ji brani nebo ne, ma velky vliv na jejich psychiku.
Psychika je pojem, ktery Ize vysvétlit jako shrnuti veSkerych jeva, které kazdy jedinec
proziva sam, zaméfuje se v prozitcich sdm na sebe nebo na své okoli. Jakmile ¢lovék
zaCne vykonavat jakoukoliv ¢innost, spolu s ni zaéne pusobit i psychika. Pro projev
psychiky je dalezita individualita ¢lovéka a jeho fyzicka vybavenost, ale také socialni
a kulturni podminky jeho Zivota. Psychika lidi se liSi a kazdy jedinec ma svou vlastni.
Rozumové poznavaci proces se nazyva vhnimani. Je to dalSi pojem, ktery velmi uzce
souvisi s tim, jak lidé prozivaji pUsobeni reklamy. Farkova definuje vnimani jako:
,Zakladni poznavaci proces, ktery vznika bezprostfednim pusobenim vnéjsiho nebo
vnitfniho podnétu, ma charakter pfimého, smyslového poznavani.“ Vnimani umoziuje
jedinctm i skupinam pfijimat informace z okolniho svéta.®

Pro zadavatele reklamy je poCatkem uspéchu ziskani pozornosti zakaznika.
Clovék, budouci spotfebitel, je sam o sobé cil. Tvarci marketingové komunikace se
soustfedi pravé na zpUsob, jak ziskat pozornost zakaznika. Vyuzivaji jeho smyslové
vnimani. Vysekalova popisuje C¢tyfi metody, kterymi Ize pfitdhnout pozornost
zakaznika. Prvni z nich je nazyvana manipulaci s materialnimi podnéty. Podstatou je
zapUsobit na jednotlivé smysly nebo na jejich kombinaci. Lidské smysly, jako je zrak,
sluch, &ich, hmat a chut, jsou informatory vné&j$iho svéta v riznych smérech.”
Smyslové poznani okoli je z psychologického hlediska naroény proces. Clovék nejprve
pouzije receptor neboli idlo, tim je oko, ucho, nos nebo usta. Receptor vybere podnét,
pro ktery je uzplsoben aihned po vybéru se spusti mozkova analyza. Ta rozliSuje
a porovnava detaily podnétu. Posledni fazi procesu vnimani je korova syntéza, ktera
procesuje vytvoreni celku a spousti naslednou reakci na podnét. Vysledkem procesu
jsou ruzné vjemy. Ty mohou byt ziskany i kombinaci nékterych receptord. Pokud
Clovék zkombinuje zrak i hmat, vysledkem bude vnimani tvaru a velikosti. Zrak umozni
vnimani prostoru. Pohyb je vniman diky zraku, sluchu i hmatu.®

Aby smyslové vnimani reklamy bylo efektivni, musi byt vnimany objekt
intenzivni. Lidsky zrak tedy nejvice upoutd pestra tisténa reklama v novinach,
Casopisech, letaky, vSechny druhy venkovni reklamy, televizni reklama, inzeraty

v postovnich schrankach, reklama v king, darkové pfedméty, ale i internetova reklama,

® FARKOVA, M. Viybrané kapitoly z psychologie. 3. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
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pohyblivé bannery a dalSi. Reklama v rozhlase, v televizi nebo v internetovém radiu
zaujme sluch. Na ¢€ich plsobi parfémované stranky v Casopisech &i katalozich, ale
i vonaveé prodejny. TiSténou reklamu, pfedevSim material tisku, Ize vnimat hmatem.
Ochutnavky zboZi pfimo v misté prodeje zdkaznikovi umozni zkusit opravdovou chut.
Zrak, nejcennégjSi smysl, ktery Clovék ma, je pfi vnimani reklamy velmi podstatny.
Tohoto faktu vyuzivaji reklamni agentury a zadavatelé reklam hlavné v oblasti volby
barev a estetiky reklamy. Barvy vyvolavaji ve spotfebiteli rizné pocity, nalady,
vzruseni. Mohou puUsobit pozitivné nebo negativné. Podminkou zadavatelt reklam jsou
i vhodné zvolené barvy, které musi evokovat to, co chce zadavatel v zakaznikovi
probudit v okamziku spatfeni reklamy. Barva musi odpovidat obsahu sdéleni reklamy,
prezentovat produkt a byt nezaménitelna s jinou znackou. U reklamy, ktera plsobi na
sluch, je nutné Fidit se nastavenim hlasitosti, které je dané zakonem.®*

Vybér lidského vnimani je ovlivnén psychickym stavem, ktery nese nazev
pozornost. Tento stav ma vliv na to, jak hodné se Clovék soustiedi na objekt, ktery
v danou chvili vnima. Doktorka Farkova charakterizuje pozornost takto: ,,Pozornost je
stav zvy$ené pohotovosti a zamérenosti védomi na urcity vybér jevi.

Vysekalova uvadi jako nejdllezitéjSi ¢ast pozornosti jeji selektivitu. Pozornost ma
vliv na to, jaké objekty vstoupi do popfedi lidského vnimani a jaké jsou naopak
upozadény. Lidska pozornost si vybira, na co se zaméfi. Tento vybér mohou ovlivnit
vnitini nebo vnéjsi faktory. VnéjSimi jsou napfiklad fyzické podminky nebo socialni
kontext, vnitfnimi jsou hodnoty, emoce, motivace, potfeby i zajmy. Pozornost je stav,
jehoz kvalitu muze ovlivnit i intenzita vnimaného objektu, Cas, ktery je jedinec ochotny
objektu vénovat, ale také rozpéti, kolik objektll dokaze C&lovék vnimat najednou.
Z psychologického hlediska hraje v reklamé dulezitou roli pamét. VSe, co jedinec
vnima, poznd, objevi, strukturované uchovava v €ase ve své paméti. Straub definoval
pamét jako: ,strukturu, sestavajici z vice funkéné oddélenych dilcich systému se
specifickymi jednotkami a funkcemi.

| zpusob, jak kazdy Clovék vnima reklamu, se méni. Dfive se lidé zamé&fovali na

jiné prvky v reklamé nez dnes. Je to zcela logicky proces. Ménilo se nejen kulturni
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prostfedi lidské spoleCnosti, ale i forma reklamy. Dfive racionalni reklamy jsou
nahrazeny témi, které se snazi co nejvice zaplisobit na lidské emoce.?

VSechny emocCni procesy jsou z psychologického pohledu velmi sloZité. Prozivani
emoci je zplsobeno slozitym fungovanim nervovych center a mozkové kiry.
Vystihnout a pfesné popsat, co to skute€né emoce jsou, je velmi obtizné. Emoce se
projevuji ve vyrazech lidské tvare, ale vzdy tomu tak byt nemusi. Velmi zalezi na
individualité jedince. Néktefi jedinci jsou emocné oteviengjsi, néktefi méné. Nékdo
proziva emoce uvnitf sam sebe, nékdo je dava najevo. Emoce maji své znaky, jako
jsou zazitky libosti, nelibosti, uvolnéni, strnulosti, ale i urcité druhy vzruSeni. Jedna
z poslednich definic popisuje emoce jako: ,psychické procesy, které hodnoti rizné
skuteénosti, situace, a udélosti, pribéh a vysledky &innosti jedince. “®°

90. léta 20. stol. byla pro reklamu zlomova, reklama byla popularni a k tomu, aby
byla efektivni, tvarci mnohé nepotfebovali. Firmy se soustfedily hlavné na to, co lidé
chtgji a po €em touzi. Reklamy byly obrazem idealniho &lovéka souCasné doby, ktery
ma drahé auto luxusni znacky, pije francouzské Sampariské, ji drahou Cokoladu, léta
na dovolené k mofi a v zimé jezdi na dovolené v horach. Buduje si UZasnou kariéru
a celkové si uziva zivot s témito vSemi vécmi. Sou€asna reklamni sdéleni uz skoro
nezobrazuji materidlni hodnoty, ale sounaleZitost, blizkost druhych, traveni ¢asu
s rodinou ve spojeni s produkty. V modernich reklamach se objevuji okamziky s pfateli,
pohodové chvile se svymi nejblizSimi, Casto je vyobrazen utulny domov a Stastna
rodina. Firmy potiebuji, aby zakaznici védéli, ze tyto stejné hodnoty sdili i jejich
znacka.

Televizni reklamni spoty od mobilni spole€nosti T-Mobile jsou nazornou ukazkou
toho, jak zajimavé a poutavé lze wvytvofit reklamni spot s pouzitim humorné
emocionalni techniky. Podle tydeniku Marketing&Media ze srpna 2016 a jejich
vyzkumu se pravé spot této znacky s nazvem ,Maminka v nemocnici“ stal vitéznym
meésice srpna. Spoty se odehravaji v Iékarském prostfedi, kde jako hlavni predstavitel
vystupuje popularni herec lvan Trojan. Vtipné scénky jsou zaloZené na dvojsmyslech,
které se tykaji pacienta a lékare, ktery ovSem vzdy mluvi o mobilnim zafizeni. Ve
stejné souté&zi z meésice srpna obdrzel lvan Trojan prvenstvi i za nejlepSiho herce
v reklamé. Stejné uspésna byla znacka i v listopadu 2016, kdy opét ziskala prvenstvi

za reklamni spot na powerbanku a nejlepS§im hercem se stal opét Ivan Trojan.

8 M-JOURNAL M-journal.cz [online]. ©2017 [cit. 2018-01-31]. Dostupné z: http:/iwww.m-
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Prvenstvi bylo obhajeno i v prosinci. Prizkum byl uskute¢nén prostfednictvim sbéru
dat na internetu. Dotazano je kazdy mésic pfes 1 000 respondentu starSich 15 let.
Spravnost vzorku garantuji vyzkumné agentury Nielsen Admospehere, NMS Market
Research a STEM/MARK. Tyto vyzkumné agentury jsou zarovehn zodpovédné za
spravnost zpracovanych dat.®

Dalsi emocionalni apel, ktery se v reklamé vyskytuje celkem Casto, je erotika.
Vnimani erotickych prvkd vreklamé ma stejné odliSnosti jako vnimani prvkd
humornych. Nelze jednoznacné urcit, co je skuteCné erotické az sexistické. Obecné se
za erotickou reklamu povaZuje ta, kde se objevuje CasteCna nahota, herci se
smysluplnymi vyrazy nebo sexualné ladéna hudba.

Kazdy rok probihd na webu prasatecko.cz anketa, ktera bojuje za etickou
reklamu. Do ni se dobrovolné zapojuje vefejnost, ktera hodnoti rizné druhy reklam.
Hlavnim cilem této ankety je upozornit na pfilisné pouzivani nevhodnych prvki
v reklamach, které mohou mit znaéné& negativni vliv na lidskou spoleCnost. Mezi
nevhodné prvky patfi, podle tvirch ankety, pfiliSné stereotypy, nevhodné dvojsmysly,
nevkusna davka erotiky. Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost neznd hranice mezi vySe
uvedenymi apely, je nutné vysvétlit, co je povazované za etickou reklamu. Nesehnuti je
nazev socialné ekologické nevladni organizace, ktera anticenu pfedava. Bojuji za
reklamu bez nevhodnych dvojsmyslu, bez ponizovani zen a muzl, bez nasilného
chovani.?’

Emocionalni apel strachu v reklamé se objevuje v nékolika podobach. Spotfebitelé
se s nim setkavaji jako s fyzickym rizikem, za coz je povaZzované ubliZzeni na zdravi.
Zobrazeno muze byt také spoleCenské riziko, napfiklad v reklamé na deodorant, kde je
spotiebitel vyfazen ze spoleCnosti, pokud deodorant nepouzije. Podobu strachu ma
i finanéni riziko, Casové riziko, riziko ztraty urcité pfilezitosti. Jak jiz z vy$e uvedeného
vyplyva, apel strachu ma spotfebitele upozornit na rizika, kterd& mohou byt diky
zakoupeni produktu zazehnana.®

Rada vyzkumui, které se zabyvaly psychologickym pusobenim reklamy na
Clovéka, byly zamérfeny pfimo na zkoumani procesl vnimani, ale méfily také rizné
stupné, jak je reklama pro spotfebitele znama a zda ji zakaznik dokaze znovu poznat
a spojit s produktem. Psychologii reklamy Ize vysvétlit také jako obor, ktery vyuziva

psychologickych poznatk(l v ramci celého komunikaéniho mixu. Psychologie reklamy

8 Marketing a media. Praha: Economia. 2011 ISSN 9-771212-949005-39.
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pouziva Ctyfi metody vyzkum, dotazovani, experiment, pozorovani a analyzu vécnych

skute¢nosti.®®

2.1.4 Etikav reklameé

Prislusné pfedpisy upravujici regulaci reklamy stanovuje Zakon o regulaci
reklamy &. 40/1995 Sh. Kromé pravni regulace existuje regulace eticka. Soustfedi se
na otazky tykajici se moralky a etiky vreklamé. ,Etika je dobrovolna dohoda
o dodrZovani urcCitych pravidel.“ Na rozdil od regulace pravni, ma samoregulace
znacné vétsi miru flexibility. Samostatny nestatni organ, ktery dohlizi a dba na
dodrZovani etickych zasad v reklamé, je Rada pro reklamu, ktera byla zaloZzena v roce
1994. Hlavnimi body, kterymi se tento organ zabyva, je Cestnost, legalnost a pravdivost
reklamy. Souhrn vSeobecnych zasad, které by mély byt v reklamé& dodrzované,
obsahuje Kodex reklamy. Mezi tyto zasady patfi sluSnost, Cestnost, pravdivost
a spoleCenska odpovédnost. To, Ze vefejnost presné takovou reklamu ocekava,
vyplyva i z pfedchazejici kapitoly. Spotfebitelé oCekavaji, Ze reklama na jejich oblibeny
vyrobek nebo produkt, ktery by se mél stat oblibenym, bude pravdiva, srozumitelna
a pFeda jim dostatek potfebnych informaci.®

Dodrzovani pravidel, obsazenych v etickém kodexu, je jednoznacné kladnou
hodnotou firem. Existence téchto zasad je i jakymsi voditkem pro vedeni firmy i jeji
zameéstnance. Pokud zakaznik vi, Ze se firma fidi ve vSech smérech etickym kodexem,
bude mit u néj jisté lepSi postaveni. Eticky kodex, kterym se firma bude Fidit, mlze
slouzit i k ochrané pfed nepravdivym naf€enim napfiklad konkurence, Ze porusila
etické jednani. Dale muze pomahat zaméstnancum, kterym zajisti pfijemné pracovni
prostiedi.®*

Na druhou stranu je v soucasné dobé reklama vystavena opravdu velké
konkurenci. Neni jednoduché se odliSit, byt originalni, natoz zaujmout. Pravé vybocCeni
z nékterych norem ma za nasledek jistou miru originality a zajem ze stran spotiebitel(.
Je nutné zminit i odliSnosti kultur a zemi. Reklama, ktera mlze byt eticky pfipustna

v CR, nemusi byt pfipustna v jiné zemi. Pokud chce zadavatel reklamy pustit reklamni
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spot do celého svéta, vystavuje se velmi obtiznému zadani, a to vytvofit takovy spot,
ktery nebude poru$ovat eticka pravidla v zadné jiné zemi.*

O tom, Ze se nékteré firmy snazi ve svych reklamach oklamat zakazniky, neni
pochyb. Klamava reklama se vyznacuje tim, Ze Sifi o nabizeném produktu informace,
které mohou zakazniky uvést v omyl. Informace nemusi byt zcela nepravdivé, ale
postaCi, kdyZz v zakaznikovi vyvolaji cilené chybnou pfedstavu o produktu. Takové
chovani je ke spotfebitelim jasné neetické. Zcela nazornym pfikladem neetické
reklamy je reklamni spot spoleCnosti Mondeléz. Reklama na oblibenou cukrovinku
Fidorku se sloganem: ,KdyZz musi$, tak musi$“ byla zakazana, jelikoz nabadala
k nasili.>® Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila spole¢nosti pokutu ve vysi
500 000 Kg&.**

Aktualnim marketingovym trendem neCestnych firem jsou taktiky, ve kterych
reklama neobsahuje pravdiva sdéleni. V fadé reklamnich sdéleni se objevuji cilené
IZivé informace. Zadavatelé reklamy timto zamérnym jednanim ocekavaji lepSi
efektivitu reklamy. Ne vzdy se jim tento trik vyplaci. V okamziku, kdy zakaznik zjisti, ze
se nechal oklamat nepravdivou informaci o nabizeném zbozi ¢i sluzbé, nejen, Zze zbozi
reklamuje, ale zaroven se rozhodne firmu pomluvit. Tim vytvafi negativni reklamu.

Efekt, ktery zadavatel oCekaval, bude zcela opacny.

2.1.5 Reklamni agentury

Reklamni, nebo jinak nazyvanad medialni, agentura je nedilnou sloZkou
reklamniho fetézce. Kone¢na podoba reklamy a zaroveh zodpovédnost za ni lezi na
bedrech marketingového Feditele nebo jiz vySe zmifiované reklamni agentury.
Jednotlivé €innosti jsou pak ve firmé rozdéleny. V pfipadech, Ze ma firma vlastni
marketingovy tym ¢i pokud najima reklamni agenturu, tak i tam dochazi k rozdéleni
cinnosti. Nize jsou znazornény jednotlivé slozky, které se podileji na procesu tvorby
reklamni kampané, od zadavatele az k publiku.

Reklama zacala byt popularngjsi béhem 19. stoleti, a pravé toto obdobi bylo
idealni ke vzniku reklamnich agentur. Dfive byly tyto agentury nazyvané jako ,reklamni
instituce®. Reklama byla po jejich vzniku svéfena do rukou odbornikll a specialisti na

reklamu. Zajimaveé je, Ze vznik prvni reklamni instituce v Anglii je datovan kolem roku

92 KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace. Praha. Grada Publishing, a.s., 2016. s. 50. ISBN 978-
80-247-5769-8.

% PFiloha B — Reklama na Fidorku.

o4 VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. s. 119 a 121. ISBN 978-
80-247-4843-6.
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1800 a v nasi zemi se prvni reklamni agentura objevila az o mnoho let pozdéji, a to
vroce 1927. Reklama se zaCala vice objevovat ve formé tiSténé inzerce a na
plakatech. Z historie medialnich agentur na naSem Uzemi je dllezité zminit agenturu
z obdobi socialismu, ktera se vyzna€ovala svou mezinarodni pusobnosti a nazyvala se
RAPID. V roce 1954 zagina plisobit reklamni podnik MERKUR.?

MERKUR (reklama statniho obchodu) zajiStoval kompletni sluzby spojené
s reklamou. Mél vlastni grafické, zvukové i filmové studio, oddéleni urCené pro
organizaci vystav i vlastni tiskarnu.®®

Vyznamni byli pfevazné zahrani¢ni klienti. Na né se zaméfovala reklamni
agentura Ceskoslovenské tiskové kancelafe MADE IN PUBLICITY. Nejvyznamné&jsi
rozvoj reklamnich agentur nastava po roce 1989.%’

Reklamni agentury Ize rozdélit podle sluzeb, které svym klientdm nabizi. Firma
si mGze najmout reklamni agenturu, ktera nabizi kompletni sluzby nebo agenturu, ktera
zajisti jen omezené sluzby, coz vS8ak nemusi znamenat, Ze by byla horSi, spiSe
naopak, je zamé&fena na konkrétni Cinnosti. Tento fakt mize fadu firem presvédcit o
tom, Ze nékteré Cinnosti provadi detailnégji. Sluzeb agentury s omezenou nabidkou
vyuzivaji zejména firmy, které maji vlastni interni oddéleni, ktera si sama planuji nebo
provadi urcité marketingové Cinnosti. Reklamni agentury zajiStujici kompletni servis
(full service advertising agency) poskytuji sluzby, mezi které patfi vyzkum trhu,
strategické planovani, medialni planovani, kreativni zpracovani, produkce a samotny
nakup. Agentury nabizejici omezené sluzby (limited service agency) poskytuji uz
konkrétni reklamni Cinnosti, grafické sluzby, tvorbu textd a vizuall, planovani reklamy,
ale i samotny prodej ve sdélovacich prostifedcich. Reklamni agentury, aé to pfimo
Z jejich nazvu vyplyva, se nemusi zaméfovat pouze na sluzby zaméfené na reklamu.
Poskytuji i nasledujici: vyzkum spotiebitelského chovani ve vztahu k produktu, vytvari
marketingové strategie i rozpoCet, asistuji pfi vyvoji produktu, tvofi a testuji kreativni
koncepci, vytvari medialni plan, asistuji pfi uvedeni produktu na trh, zajistuji jeho
medializaci a zafizuji ¢innosti spojené se vztahem s vefejnosti.*®

Prestoze firma zada reklamni agentufe ke zpracovani celou reklamni kampani,

neni za jeji obsah reklamni agentura zcela zodpovédna. Konkrétné tento fakt definuje

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. rozSifené vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 41.
ISBN 978-80-247-4005-8.

% |JHNED.CZ Mam.ihned.cz/reklama [online]. ©2017 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:
https://mam.ihned.cz/reklama/c1-63111560-reklama-pred-25-lety.

9" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. roz§ifené vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 41.
ISBN 978-80-247-4005-8.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 251. ISBN 978-80-247-
2690-8.
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zakon o regulaci reklamy. Za obsah reklamniho sdéleni nese odpovédnost reklamni
agentura pouze v pripadé, Ze je reklamni sdéleni tvofeno pro ucel samotné reklamni
agentury. V pfipadé, kdy je reklamni sdéleni zadané firmou, nese odpovédnost za jeho
obsah zadavatel a reklamni agentura spole¢n&, neni-li dale stanoveno jinak.*®

% EPRAVO. Epravo.cz. [online]. ©2018 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z: reklama [online]. ©2017 [cit. 2017-
12-19]. Dostupné z: https://lwww.epravo.cz/.
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3 EFEKTIVITA A UCINNOST REKLAMY

3.1 Kritéria volby reklamy zadavatelem

Pro mnoho firem a spole€nosti je stézejnim obdobim zacatek nového roku. Mezi
prioritni ukoly marketingovych specialistl patfi i shrnuti ekonomickych vysledku firmy
za minuly rok a nasledna prezentace vyslednych Cisel povéfenym zaméstnancim.
ZaCatek nového roku je také obdobim planovani rozpoctl, zaroven dochazi
k definovani marketingového planu pro nadchazejici obdobi. Dobré vysledky vypovidaji
o efektivnim hospodareni firmy, neni vSak zaru¢ené, Ze budou stejné dobré i dalSi rok.

Rada firem predstavuje marketingové koncepce a cile prostfednictvim poradani
konferenci a setkani, na které jsou zvani jak zaméstnanci, tak obchodni partnefi Ci
distributofi. Marketingova koncepce muze byt pfedstavena formou dokumentu na
webovych strankach. Centrala cestovniho ruchu Czech Tourism kazdy rok zvefejfiuje
vypracovany marketingovy plan, v€etné cilt, porovnani vysledkd z let minulych, vize
pro dalSi obdobi i nazornych ukazek samotné aplikace reklamnich formatd. Timto
pfistupem umozfiuje nahlédnout do své C&innosti zakazniky, ktefi vyuZivaji sluzeb
centraly cestovniho ruchu.

K dosazeni ekonomickych uspéchu je nutné odpovédét na otazky, tykajici se
hlavnich cilG firmy. Na fadu pfichazi definovat dva hlavni pojmy. Poslani firmy neboli
shrnuti odpovédi na otazky, pro€ firma existuje a ¢eho si preje dosahnout v prostiedi,
kterym je obklopena. Poslani zahrnuje srozumitelné dlvody nastaveni i usporadani
vnitfnich aktivit firmy, sméfujicich k soustavnému naplfiovani. Stejné dulezitou funkci
ma i vize podniku. Vice konkretizuje pfedstavu o budoucnosti podniku a jeho celkovém
vyvoji. Prostfednictvim vize je zaméstnancum vysvétleno, jakym zpusobem a pro¢ maji
podporovat firmu. Sméfuje stabilitu poslani k dynamické strategii. Strategie firmy se
zpracovava a postupné upravuje tak, aby byla v souladu se zménami, které pfichazi do
firmy z vnéjSiho prostfedi. Tyto zmény mohou ovliviiovat i vnitfni prostfedi ve firmé.
Proto je vize procesem, ktery Ize ménit a pfizpusobovat aktualni situaci. Soucasti vize
jsou strategické cile firmy a konkrétni prostfedky, kterymi chce firma stanovenych cill

dosahnout.'®

100 FOTR, J., E. VACIK, a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishning, a.s.,

2012. s. 34. ISBN 978-80-247-8143-3.
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3.1.1 Tvorba marketingového planu

Marketingovy plan je zakladnim pilifem ale i dokumentem strategického planovani
firmy. Obsahuje metody, které maji zajistit jeji UspéSné fungovani. Jednotlivé metody
a procesy na sebe navazuji a pusobi ve vzajemné interakci.

Prvnim krokem k vytvofeni marketingového planu je shrnuti a uréeni hlavnich
cilti pro dané obdobi, na které navazuje situaéni analyza, jejiz vysledky jsou potfebné
k zhodnoceni aktualniho ekonomického stavu firmy. Specifické metody situacni
analyzy jsou pouzivané ke shromazdovani velkého mnozstvi dat, vypovidajicich
0 aktualnim postaveni firmy na trhu. Zaméfuji se na dodavatele a distributory, také
analyzuji vnitfni i vn&j$i prostiedi podniku.'%*

Identifikace silnych a slabych stranek firmy je vysledkem SWOT analyzy, jedné

Z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich metod zamérenych na pfilezitosti a hrozby firem.

Obrazek 4: SWOT analyza

S w
silné stranky (strenghts) slabé stranky (weaknesses)
O T
prileZitosti (opportunities) hrozby (threats)
Zdroj:*%

Body obsazené v marketingovém planu na sebe logicky navazuiji, je proto zcela
zasadni analyzovat nejdfive situaci na trhu. Jakmile firma ziska kompletni informace ze
SWOT analyzy, nastava spravny okamzik pro stanoveni hlavnich marketingovych cil.

Nejcastéjsi marketingové cile Ize shrnout nasledovné:

e ziskovost,

e zvySeni zakaznické zakladny,
e zavedeni nového produktu,

e vstup na urcity trh,

e snizeni cen urcitych produktd,

e zvySeni objemu prodeje.

191 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 87. ISBN 978-80-247-

2690-8.
192 Autorka prace.
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V marketingovém planu nejsou zahrnuty pouze postupy a metody tykajici se
firmy. Své misto maji i zakaznici. K produktim ¢i sluzbam, které firma nabizi, jsou
vazaneé i urCité akce a vyhody pro zakazniky. Firma by méla s témito vydaji pocitat
a navysit rozpoCet. Velkou pozornost vyZaduji také distribuéni cesty. Jejich
naplanovani pfedchazi moznym komplikacim pfi cesté zbozi k zakaznikovi. Po vybéru
vhodnych distribuénich cest pfichazi na fadu stanoveni konkrétni cenové politiky, coz
vyzaduje bezchybnost zvefejnénych udaji. Posledni, ale zarovern velmi dudlezitou
polozkou, je sestaveni komunikaéniho mixu. Kombinovani vhodnych nastroju, jako je
PR, reklama, osobni prodej ale i podpora prodeje nebo pfimy marketing, vyZzaduje
velkou pozornost. Vhodnou kombinaci a propracovanim jejich navaznosti se firma
v nékterych smérech maze odlisit od konkurence a tim se jeji nabidka stane pro
zakaznika zajimava a originalni.

Komunikaéni mix je utfidén tak, aby dokazal splnit veSkeré marketingové cile
firmy. Nastroje v ném zvolené maji rizné charakteristiky. Zadavatel musi pfi svém
rozhodovani jako prvni kritérium zvazit naklady spojené s vybranym komunikacnim
nastrojem, a pFfedevS§im vhodnost jeho pouziti k danému produktu. Nékterym
zadavatellm reklamy pomaha s timto ukolem reklamni agentura. Pokud ne, slouzi jim
k tomuto rozhodnuti interni marketingové oddéleni. Zasadni otazkou je forma
komunikace. Nejpouzivanéjsi formou byva reklama, kdy na otazku efektivity muze jiz
na zaCatku planovani odpovédét spravné analyzovana cilova skupina. NezkuSeni
zaméstnanci marketingu mohou Spatné zvolit cilovou skupinu, coZ velmi snadno
zapric€ini fakt, Ze reklama nebude ucinna a nezajisti ofekavané vysledky. Jak vysoké
naklady na reklamu bude zadavatel muset uvolnit, je upfesnéno jesté prfed urCenim
cilové skupiny, jelikoz i tento prlizkum trhu vyzaduje urcitou investici. Nasleduje volba
média, ale i toto rozhodnuti vyzaduje promyslet efektivitu u cilové skupiny. Kazdy
vyrobek, sluZzba, produkt ma jiné charakteristiky, jiné cilové skupiny a tomu je nutné
pfizpasobit i komunikaéni médium.'*

Firma pfi planovani pocita i s akénimi programy vhodnymi pro kompletngjsi
splnéni marketingovych cilG. Jednotlivé marketingové nastroje jsou aplikovany do
konkrétnich aktivit a ukol(.***

Posledni otazkou, kterou si kladou firmy, je, zda budou mit na realizaci

marketingového planu dostatecné finance.

103 \'YSEKALOVA, J. aj. MIKES. Reklama Jak délat reklamu. 3. aktualizované a dopInéné vyd. Praha
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 23. ISBN 978-80-247-3492-7.

102 ATLANTIC Atlantic.cz./tvorba reklamy [online]. ©2017 [cit. 2017-12-19]. Dostupné z:
https:/Mww.atlantic.cz/postup-tvorby-marketingove-strategie/.

50



3.2 Reklamni plan — rozhodovani o reklamé

Jesté pred realizaci reklamni kampané je nutné ucinit dulezita rozhodnuti a jeji
tvorbu promyslet a naplanovat. Reklamni strategie neboli rozhodnuti o reklamé, je

soucasti marketingové strategie a sklada se ze &ty kroku.

Obrazek 5: Proces rozhodovani o reklamé

, fiprava ;
stanoveni Dok , vyhodnoceni
" reklamni > .
rozpoétu . kampané
strategie

stanoveni cill

A 4

A 4
tvorba
reklamniho
sdéleni

A 4

vybér médii

Zdroj:**°

Obecné cile reklamni kampané:
e predstaveni nového produktu Ci sluzby,
e ZlepSeni produktu, sluzby, image znacky,
e ZlepSeni a upevnéni povést firmy,

e zvySeni zisku firmy.

VySe uvedené cile jsou obecné a mohou se liSit podle specializace konkrétnich
firem. Stanoveni reklamnich cild je specifickym ukolem. Podle ucelu Ize rozdélit cile na
ty, které se vztahuji k informativni, pfesvédCovaci a pfipominkové reklamé. Cile
do této kategorie fadi i informace o zpusobech pouziti produktu nebo informace, které
se tykaji cen a jejich zmén. ZvySovat preference produktu nebo sluzeb je cilem
presvédCovaci reklamni kampané. Tato reklamni kampahn je sméfovana i na
pfesvédCovani zakazniki o okamzité koupi nebo o tom, aby vyuZili telefonické

operatorky k ziskani vice informaci o zbozi Ci sluzbach. Pfipominaci cile reklamni

195 Autorka prace.
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kampané uz nejsou tak agresivni. Firmy se zamé&fuji na udrZzeni povédomi o vyrobku
i mimo sezénu. Pfipominaji zakaznikim, kde mohou vyrobek &i sluzbu zakoupit.

Strategie sdéleni, aneb co konkrétniho firma chce a potfebuje klientim sdélit.
V prvni fadé je nutna definice a pfesné znéni toho, co ma byt spotfebitelim sdéleno.
Sdéleni ma byt podnétem ktomu, aby budouci zakaznik o produktu pfemyslel
a zaroven ma vyvolat zpétnou vazbu.'®

Pro stanoveni reklamniho rozpoétu podle Kotlera a Armstronga se obecné
praktikuji Ctyfi pfistupy. Je nutné nahlizet na rozpocCet obsahujici moznosti podniku,
zahrnout se musi rozpoCet jako procento z trzeb, dalS§im pfistupem je metoda
konkurencni rovnosti a v neposledni fadé se pouziva metoda shrnujici ukoly a cile.
Metoda stanoveni reklamniho rozpoc€tu podle moznosti firmy je charakterizovana jako
stanoveni rozpoCtu v takové vysi, kterou si firma smi dovolit, je to vSak zavislé na
rozhodnuti managementu. Tuto metodu vyuzivaji pfevazné malé firmy. Jako divod
uvadsji to, Ze si nemohou dovolit utratit vice, nez co jim umozni jejich prostredky.'®’

Pfiprava reklamni strategie je ukolem marketingovych specialistd s dlouholetou
praxi ¢i novacku, ktefi mohou pfinést do této oblasti nové poznatky. Reklamni strategie
se nazyva i kreativni strategii, jelikoz pravé kreativita dokaze zajistit odliSeni reklamni
kampané od konkurence. Soucasti je naplanovani kreativniho briefu. Toto oznaceni se
pouziva pro vnitini planovani reklamni kampané. Jde o popis forem a prostfedku, které
vytvofi celistvou reklamni kampar. Jak bude reklama vypadat, jak bude cilové
zaméfena, jak ji vytvofit, aby pfitahovala pozornost a zaroven se odliSovala od
konkurence. Kreativita spociva v tom, Ze pokud reklama splni vSe vySe uvedené a diky
napadu bude znacka ihned pochopena spotfebiteli, je uspéch zaruCeny. Pelsmacker
definuje konkrétné a vystizné kreativni napad jako ,namét, ktery umozni komunikovat
pozici znaCky originalnim, pozornost pfitahujicim a srozumitelnym zpusobem®.
Nazornym pfikladem je reklamni kampan spolecnosti Unilever, kdy Persil roz§ifil svou
znacku o prostfedky na myti nadobi. Bylo jasné, Ze nebude jednoduché vysvétlit
zakaznikaim prostiednictvim reklamy tento fakt. Spole€¢nost vSak zvolila velmi plsobivé
a kreativni zpracovani reklamy, kdy babi¢ka vési misto pradla umyté talife, a kdyz

zaéne prset, jeji vnuk vyb&hne ven a talite ze $flry na pradio sunda.**®

16 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Modermni marketing 4. vyd. Praha: Grada

Publishing, a.s., s. 861. ISBN 978-80-247-1545-2.

7 KOTLER, P. a G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing. 2004, s. 642. ISBN
80-247-0513-3.

18 b PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.

s. 212-213. ISBN 80-247-0254-1.
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Kazdy, kdo je povéfeny vybérem média, at' uz je to specialista reklamni agentury nebo
specialista marketingu firmy, musi velmi dobfe znat frekvence, dopady, charakteristiky
a dal$i udaje spojené s rliznymi druhy médii. Mezi nejpouzivanéjsi druhy médii vhodné
pro reklamni sdéleni se fadi televize, rozhlas, noviny, direct mail, venkovni reklama,
Casopisy a v neposledni fadé stale vice popularni online reklama. Vybér médii neni
lehka zalezitost. Vybér je ovlivnény fadou faktor(l. Navyky zakazniku jsou jednim
z nich. Firmy proto dbaji na to, aby volba nejvhodnéjSiho média byla co nejefektivnéjsi.
Vybér velmi ovliviuje druh produktd, vyrobkl a sluzeb, jsou to rlzné kategorie
s ruznymi specifiky, a proto vSechna média nejsou vhodna pro vSechny produkty.
Maodni obleCeni sdéluje své kvality prostfednictvim barevnych €asopist, automobilky
pouzivaji pro reklamu televizi atd. Na paméti musi mit zadavatelé i aktualnost akce.
Jde o to, ze napfiklad sleva produktu, ktera bude platit pouze v omezeném Casovém
obdobi, potfebuje reklamu v rozhlase nebo v akénim letaku. Neméné dulezitym vlivem
na volbu média jsou i naklady s nim spojené. Novinové inzeraty jsou obecné méné
nakladné neZ reklamni spot v televizi.**®

Vizualni prvky stale patfi mezi efekty reklamy, které pfildkaji i obycCejné
a nenarotné zakazniky. Poutavé zpracované reklamni sdéleni v televizi je uCinngjsi
nez sdéleni v tisku. Uspéch tohoto média spo&iva v tom, Ze zakaznik slysi i vidi obsah
reklamy a je ponofen do jejiho dé&je. Kotler tvrdi, Zze: ,Planovani reklamy by mélo byt
zaloZzeno na klasické teorii formovani, podle které se kupujici nauci identifikovat urcity
produkt pomoci symbolu, ktery je s nim opakované spojovan®™°

Vybér vhodného média sleduje spoleny cil a tim je zvySeni U€innosti reklamy
a také jeji zapamatovatelnosti. Neni lehké urcit, zda reklamni sdéleni dosahlo pfedem

stanoveného cile.'*!

1% KOTLER, P. A G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing. 2004. s. 654. ISBN

80-247-0513-3.
M0 KOTLER, P. a G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing. 2004, s. 335-336.
ISBN 80-247-0513-3.

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 145. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.2.1 Diulezitost cilové skupiny

Uspokajit potfeby a pfani vSech zakaznikl je pro zadavatele reklamy nerealny cil,
ktery si velmi dobfe uvédomuji. Reklama ma Sanci byt efektivni v pfipadé zajisténi
cileného marketingu. Neni pochyb o tom, Ze kazdy spotfebitel ma svij viastni postoj,
osobité nazory ale i zkuSenosti a pfedstavy o zbozi &i sluzbach. Preferuje urcité druhy
reklam a reaguje na né na zakladé svych vlastnich dojmu a pocitli. Spotrebitelsky trh
by byl dokonaly v okamZzik, kdyby zadavatelé reklam znali touhy a pfani vSech
spotiebitell a dokazali jim tak sestavit reklamu na miru. Aby mohli zadavatelé
maximalné vyhovét potfebam spotfebiteld, zaméfuji se na urcité cilové skupiny.
Identifikace a poznavani cilovych skupin spotfebitell je souCasti cileného marketingu.

,Cilovy trh predstavuje skupinu potencionalnich kupujicich, ktefi maji stejné
potfeby a obdobné vlastnosti, na né se firma rozhodne zamérit* '*?

Cilové skupiny se déli na ty, které spojuje chovani k produktu. Mezi né patfi stali
zakaznici, novi zakaznici i ti, ktefi si produkt nekupuiji ¢asto a ob&as si zakoupi jiny.
Cilova skupina se €leni také podle vztahu ke znacce. Je to skupina zakazniku vérnych
znacce, ménicich znacku, ale spadaji tam i zakaznici, ktefi vztah ke znacce nemaiji.
Clenéni cilovych zaékaznik( Ize provést podle vé&ku, pohlavi, vzdélani nebo
i zaméstnani.**®

Obdrzet u cilové skupiny konkrétni predstavu o loajalité ke znace povazuje
Pelsmacker za nejdilezitéjsi. Odlvodnuje to faktem, ze je velmi tézké ziskat takového
zakaznika, ktery je loajalni k jedné znaCce nez takového, ktery své nazory méni a je
tzv. ,prfepinac”. Pravé tato skupiny zakaznikd je snadno ovlivnitelna cenou
a rychle maze odejit k jiné znacce. Loajalni klienti jsou u firem na prvnim misté.
Pelsmacker se shoduje s Paulov€akovou vtom, Ze Zivotni styl a demografické
proménné patfi k podstatnym prvkim reklamni strategie. Podle téchto proménnych
jsou citlivéjSi na odliSné formy reklamy. Vék, pohlavi, vzdélani i zaméstnani jsou
odliSnosti, které jsou pfi tvorbé& reklamniho spotu stéZejni. Pokud bude firma nabizet
produkt pro seniora a zvoli rockovou hudbu, a jeS§té k tomu odkaze na web firmy, je
zcela jisté, ze nebude mit s touto reklamou uspéch.™™*

Identifikace rozdilnych skupin spotfebitell je zndama pod pojmem segmentace

trhu. Segmentace je proces, pfi kterém dochazi k rozdéleni trhu do odliSnych skupin

"2 KOTLER, P. A G. AMSTRONG. Marketing. 1. vyd. dotisk. Praha: Grada Publishing. 2004. s. 353. ISBN

188'247'05'13'3' ]

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 251. ISBN 978-80-
247-2690-8.
1 pE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 208
ISBN 80-247-0254-1.

54



podle pfedem danych kritérii. Témi mlze byt stejny zajem, stejna potfeba a stejna
reakce na dany podnét. Skupiny se nazyvaji trzni segmenty.

Pfistupy k segmentaci trhu se liSi podle zaméfeni firem a spole¢nosti. Autorka dle
svych zkuSenosti zvolila pfiblizeni segmentace trhu z oblasti cestovniho ruchu:

1. geografie,

demografie,
ucel cesty,
psychografika,
chovani,

vztah k produktu,
115

N o o~ e

distribucni cesty.
Nejjednodussi technikou cileného marketingu je geograficka segmentace trhu. Cilové
skupiny jsou rozdélené podle statll, regiont, mést. K rozdéleni lze vyuzit mnoho
béznych technik jako je dotazovani na poStovni smérovaci Cislo zakaznik( na
poboCce. Snadno meéfitelné jsou i demografické udaje, které zahrnuji informace
o véku, pohlavi, pfijmu, vydajich na domacnost, bydleni, dopravé, stravovani,
narodnosti Ci spoleCenské tfidé spotfebitele. V cestovnim ruchu je pro cileni podstatna
znalost ucelu cesty zakaznika. Zajmy zakaznikl se liSi podle toho, jaky je ucel jejich
cesty, zda cestuji za zdbavou a poznanim nebo je jejich cesta pouze pracovni
zalezitosti. Psychograficka kritéria jsou jiz obtiznéji méfitelna. Jejich vyznam je vSak
velmi dalezity z dlivodu, Ze ukazuji postoje spotiebitell ke sluzbé, jejich osobnostni

znaky, Zivotni styl, aktivity, ale i nazory.

Obrazek 6: Vyhody a nevyhody segmentace trhu

vyhody nevyhody

efektivni vyuziti finan€nich prostfedkd | drazsi naklady s ni spojené
porozuméni potfeb zakaznika narocna charakteristika potifebna
vétsi pfesnost ve vybéru druhu média | k déleni trhu

a reklamy slozitjsi vybér segmentacnich kritérii
VétSi presnost volby vhodného

komunikaéniho mixu

ziskani vyhody proti konkurenci

Zdroj:*®

15 pAULOVCEAKOVA, L. Marketing. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. s. 129. ISBN 978-
80-7452-117-1.
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V okamziku, kdy ma zadavatel reklamy k dispozici segmenty zakazniku, musi
urCit, k jaké konkrétni cilové skupiné bude sméfovat reklamni sdéleni. Za ucelem
vybéru vhodného segmentu zadavatel reklamy vyuZiva marketingovou metodu
nazyvanou targeting. Tato metoda spocCiva ve vypracovani ukazatell atraktivity
segmentu a nasledné& ve vybéru cilovych segmentd.*"’

Posledni a neméné dulezitou metodou =z oblasti cileného marketingu je
positioning. Uplatnéni této metody nastava ve chvili, kdy je zadavatel reklamy
rozhodnuty, jaky segment zakazniki oslovi. Nasledné zadavatel reklamy musi
rozhodnout, jaké misto bude mit produkt nebo sluzba na trhu a jak se toto misto bude
li8it od konkurence. V ramci positioningu se ovéfuje, jaké misto zaujima sluzba v mysili
zakaznikl i jaké misto zaujima v odliSeni od konkurence. VSechna tato rozhodnuti

vyplyvaji také z vlastnosti nabizenych sluZeb a produktd.'*®

3.3 Reklamni kampan

Zmazalova popisuje reklamni kampan jako: ,systematicky planovity proces
prezentace sdéleni, ktera maji byt pfedana spotrfebiteli prostiednictvim vybranych
médii. “*°

Autorka poukazuje na nutnost rozliSeni druht reklamnich kampani a podrobné;jsi
charakteristiku. Reklamni kampan je souborem vybranych marketingovych
komunika€nich nastroji. Zadavatelé reklam si velmi dobfe uvédomuji nutnost odliSit
vybrané nastroje a zaroven je vhodné& kombinovat. Kazdy vyrobek €i sluzba maji sva
specifika. Na ty se zadavatelé reklamy zaméfuji a pfizpUsobuji jim nastroje, které
reklamni sdéleni Sifi do podvédomi spotfebiteld.

Cestovni kancelar Blue Style zahajuje kazdy rok prodej novych zajezdl s akénimi
nabidkami na rok nasledujici. Vyuziva kombinaci rdznych druht reklamy, které vytvafi
jednotnou reklamni kampan. Ma své, jiz léta ovéfené, metody, které preferuje. Na
zakladé ziskanych zkuSenosti proto zahajuje prodej zajezdl reklamnim spotem
v klasickém médiu, konkrétné v tisténém deniku, dale pouziva reklamni spoty v radiu
a podstatnou a nejefektivnéjSi slozkou reklamni kampané je vysilani reklamniho spotu

v televizi. NejvhodnéjSi podminky a spolupraci ji nabidla TV Nova. Sluzeb komer&ni

16 Autorka prace.

" KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., s. 457. ISBN 978-80-247-1545-2.

118 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 170. ISBN 978-80-
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19 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. pfep. a dop. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 265. ISBN 978-80-
7400-115-4.
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televize vyuziva Blue Style pfedevsim z ddvodu velké sledovanosti pofadu. Blue Style
vyuziva ovérenou marketingovou strategii a ma jasno v zakladnich otazkach typu: jaky
druh zakaznikd chce oslovit, co chce zakaznikovi reklamou fici a co si ma zakaznik
zapamatovat. Vydavatelstvi Economia ma v tvorbé reklamni kampané velkou vyhodu.
Na rozdil od jinych firem je vydavatelstvi vlastnikem tiSténych tituld. Reklama, ktera
podporuje prodej téchto titull, byva z pravidla inzerovana v jinych titulech, které
vydavatelstvi vlastni. Vydavatelstvi tak muze vytvaret reklamni kampané s minimalnimi
naklady.

Autorka ma osobni zkuSenosti s tvorbou reklamnich kampani ve vydavatelstvi
Economia. Diky témto zkuSenostem muze nahlizet na problematiku efektivity reklamy
z pohledu zadavatele. Konkrétni zkudenost se tyka online reklamnich kampani typu
self-promo. Vydavatelstvi neni vlastnikem pouze tisténych titult, ale jeho portfolio tvofi
i online webové stranky zaméfené na zpravodajstvi i zabavu. Reklamni kampané ve
vydavatelstvi maji podpofit predevSim prodej tiSténych tituld. Reklamu tedy tvori
bannery umisténé na webovych strankach vydavatelstvi (Aktualne.cz, lhned.cz,
Zena.cz, Respekt.cz, MAM.cz a dal8ich). Tento druh je reklamni kampani, ktera
probiha pouze prostfednictvim webovych stranek vydavatelstvi.

Autorka se pfiklani k uz8imu vysvétleni procesu reklamni kampané od Kotlera.
Ten poukazuje na skute¢nost, Ze planovani reklamni kampané nemusi vzdy zacit
kreativni mySlenkou a naslednym vybérem vhodného média. Proces muize byt opacny.
Mnoho firem realizuje své reklamni kampané zpusobem, Ze prvotni je pro né vybér
vhodného média, ktery uskuteCni na zakladé vysledku segmentace trhu a vybéru
vhodné cilové skupiny. Vybranému médiu pak pfizplsobi reklamni sdéleni v podobé
myslenky, kterou chtgji dostat do podvédomi svym zakaznikim."?°

Velkou vyhodu maji zadavatelé, ktefi zvoli pro svou reklamni kampan online
meédia. Diky jejich interaktivné mohou do kampané kdykoliv zasahnout a ovlivnit tak jeji
vysledky. Autorka se s touto skuteCnosti setkavala bézné ve vydavatelstvi Economia.
Klienti, ktefi méli zaplacenou reklamni kampan na webech, sledovali jeji uspésnost.
Pokud zjistili, Ze kampan nepfinasi potiebné vysledky, mohli ji kdykoliv pFerusit,
nahradit banner poutavéjs§im nebo zménit text PR ¢lanku. Diky podrobnym statistikam
mohli ihned po skonCeni kampané& vyhodnotit efektivitu a urcit, zda budou v tomto

druhu reklamy pokracovat ¢&i zvoli jiné médium.

120 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing 4. vyd. Praha: Grada

Publishing, a.s., s. 860. ISBN 978-80-247-1545-2.
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3.4 Méfreni ucinku reklamni kampané a o¢ekavani zadavatele

Reklamy v rlznych druzich médii vyZaduji odliSny zplsob méfeni uc€inku
a efektivity. Zpusob méreni efektivity a vysledného ucinku reklamni kampané je zavisly
na druhu média. Nelze stejnym zplsobem méfit rizna reklamni sdéleni v rlznych
medialnich prostfedcich. V mnohych pfipadech zadavatel neziska ani konkrétni Cisla,
ale pouze odhad. Je vSak nutné podotknout, Ze jakykoliv pfiblizny odhad je lepSi nez
nezabyvat se efektivitou reklamni kampané vlibec. Na zacatek si musi agentura se
zadavatelem ujasnit, pro¢ chce reklamu méfit, jaky od ni oéekava efekt, co chce, aby
mu pfinesla. Zadavatel se muze zaméfit na zvySeni trzeb, maze pro né v8ak byt
dalezitéjsi i zvySeni povédomi o znacce &i o produktu. Oekavani zadavatell se liSi
podle zaméfeni firmy. Zadavatel, ktery se potfebuje prosadit na trhu s novym
produktem, mize mit odliSna ofekavani nez zadavatel, ktery je na trhu etablovan a jde
mu primarné o trzby.'*

Mezi ukazatele méreni uspésnosti reklamnich kampani patfi:
e odpovédi novych zakaznikl odkud se o firmé dozvédéli,
e zesileni prodeje nabizeného vyrobku,
e rozdily v poctech telefonatd na call centrum firmy,
¢ kolik firma poskytla kédU pro ziskani slev,
e kolik se vratilo akénich slevovych kupond,
e kolik se vratilo vyplnénych dotazniku,
e jak se zvysSila navstévnost webovych stranek firmy,
e nebo dalSi ukazatele zamérené na internetovou reklamu, vracené
objednavky, kliky, vyhledavani.

Reklamni agentury ¢&i vyzkumné agentury (Stem Mark, Market Vision), které
uskute€nuji vyzkumy efektivity reklamnich kampani, kombinuji rizné ukazatele.
Zadavatel se musi smifit s tim, Ze ne vzdy lze vSe, co si bude pfat, zméfit. Pokud
probiha nékolik reklamnich kampani soubé&zné v riznych druzich médii, je sloZité
vyhodnotit viiv nékterych ukazatel(l zcela jednoznacné. Této skutecnosti se zadavatel
muze vyhnout, pokud reklamni kampané Casové oddéli. Pro nékteré firmy ale i tato
moznost nepfipada v Gvahu. Rada firem méa kampan, kterd je vazana na sezoénu,

a vyuziva pro ni rizné druhy médii. Celkové méfeni ucinnosti a ocekavani zadavatele

121 MIRA VLACH.CZ Mereni ucinnosti reklamy. [online]. ©2017 [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
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neni jednoznaéné a snadné. Opaénym pfipadem jsou reklamni kampané na internetu,
pravé tam je jejich méfeni mnohem jednodussi a presngjsi.'*

Zméfit efektivitu reklamy v tisténém médiu je velice obtizné. Firmy umistuji do
tisténych periodik ¢i magazinl inzerci na zakladé vysledkl ¢tenosti téchto titull. Nelze
v8ak zméfit, zda si skuteéné spotiebitel zakoupil vyrobek, ktery byl inzerovan
v novinach. Meéfitelnym pfikladem muze byt umisténi slevového kuponu do
nejctenéjSich novin.

Cestovni kancelar Blue Style umistuje kazdy rok zaCatkem ledna slevové kupény
na zajezdy do deniku Blesk. Kazdy kupon ma svij unikatni kod. Pokud zakaznik
navstivi poboCku cestovni kancelafe nebo si zakoupi zajezd na webu s pouzitim
slevového kupdnu, je tento unikatni kéd zafazen do statistik. Po skonCeni akce Ize
velmi jednoduSe vyhodnotit pomér mezi poftem kupond umisténych v deniku
a po¢tem uplatnénych kodu.

MéFenim efektivity tisténé reklamy se v poslednich letech zabyvaji agentury stale
vice. Je to zplsobené tim, Zze v sou¢asné dobé previadaji na reklamnim trhu média
nové doby, jako je TV a internet. Sila budoucnosti reklamy je podle odbornik( pravé
v téchto sdélovacich prostfedcich. | kdyz ma reklama v tisténém periodiku jisté vyhody
v podobé regionalniho cileni.

Vydavatelstvi Czech News Center, které se py3ni nejétengjsimi tituly v CR, ma ve
svem portfoliu periodik i velmi popularni magaziny. Inzerujici klienti vyuzivaji moznost
reklamy nejen formou placené inzerce, ale néktefi preferuji moznost inzerovat
prostfednictvim barteru, tedy vyménného obchodu zboZi za inzertni prostor. Princip
barterového ochodu spocCiva vtom, Ze klient nabidne své produkty jako darek
k pfedplatnému pro Ctenafe. Vydavatelstvi za to zaplati inzertnim prostorem, ktery
nabidne v ramci barteru. Klient si pak jednoduSe spocita, kolik darka &i poukazek
nabidl do pfedplatného a poméfi je s poltem poukazek, které budou uplatnéné

a zakaznik si za né zakoupi zbozi.

3.4.1 Efektivita reklamy

Pohled na efektivitu reklamy je €asto velmi odliSny. Na jedné strané je nazor
kreativcl, ktefi si stoji za tim, Ze kreativita zabezpeci, aby si reklamu zakaznici snadno
zapamatovali. Jiny nazor maji zadavatelé reklamy a specialisté z reklamnich agentur.

Pro né je znakem efektivni reklamy to, Ze jim pfinese ofekavané finanéni vysledky.

122 MIRA VLACH.CZ Mereni ucinnosti reklamy. [online]. ©2017 [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
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Tyto dva aspekty Ize shrnout v jeden obecny, tedy efektivni reklama je pro kazdého
z téchto dvou skupin ta, ktera naplni pfedem stanovené marketingové i komunikacni
cile. Kloudova shrnula efektivitu reklamy do jedné definice: ,efektivni reklama je
takova, ktera upouta pozornost zakazniku, vyvola jejich zajem a ten udrZi co nejdéle,
aby zménila jejich chovani a pfesvédsila je ke koupi produktu.“?* Zakladem efektivity je

tedy orientace na konkrétni cil.

3.4.2 Ukazatelé efektivity reklamy

Televize patfi k nejzadané&jSim médiim pro zadavatele reklamy, zaroven se fadi
mezi nejdrazSi média v souvislosti s prodejem reklamniho prostoru. Méfit vykony
televize Cili méfit sledovanost, je dnes nutnosti jak pro provozovatele televiznich
stanic, tak pro zadavatele reklamy.

Elektronické méfeni sledovanosti v CR bylo zahajeno vroce 1997 a az do
souCasnosti se jim zabyva Asociace televiznich organizaci (ATO). Mezi ¢leny
zakladajici organizace ATO patfi i Ceska televize. V soudasnosti zajistuje méfeni
sledovanosti Ceska spoleénost Nielsen Admosphere. Sledovanost méfi TV metry,
znamymi také jako peoplemetry Cili nastroje sestavené z ruznych hardwartl, softwart
a serverl, na sebe navazujicich a vytvarejicich celek.

Ukolem TV metru je pfesné zaznamenani dat, ktera se tykaji jednotlivych &lent
domacnosti sledujicich televizni pofad v uritém <&asovém obdobi. Data jsou
zaznamenavana prubézné a maji podobu SMS zprav. Nasledujici den rano jsou
naméfena data k dispozici. Respondenti, kterym je v jejich domacnosti nainstalovan
peoplemetr, jsou nahodné vybrani. Podstatny je vybér velkého poctu téchto lidi, aby
vysledky byly co nejpfesné&j$i. Pro méfeni sledovanosti jsou v CR vybrany vzdy
konkrétni oblasti.'** Mé&Fenim reklamnich kampani se zabyvaji mimo jiné i raznorodé
reklamni a medialni agentury, kazda z nich pak vyuziva specialni kombinace riznych
nastroju k co nejpresnéjSimu vyhodnoceni kampani.

To, zda jsou opravdu divaci sledovanim urcitych poradd v televizi ovlivnéni,
a jakym zpusobem, Ize posoudit v souvislosti se sledovanosti riznych druhl poradu.

Podle statistik se objevuji na prvnim misté oblibenosti zpravodajské a zabavné-

123 KLOUDOVA, J., Kreativni ekonomika. Praha: Grada Publishning. Praha: 2010. s. 180. ISBN 978-80-
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publicistické pofady.'* Grafy, které zobrazuiji vysledky sledovanosti at uZ televiznich
stanic nebo poradu, jsou stézejni pro zadavatele reklam. Z udaju o sledovanosti jsou
vypocitany dalSi medialni ukazatelé nutné k planovani a vyhodnoceni reklamnich
kampani. Samotné vyhodnoceni reklamni kampané je naro€néjSim procesem, kterému
predchazeji jednotlivé, na sebe navazujici, postupy.

O reklamach v televizi je Casto tvrzeno, Ze jsou velmi drahé, televizni reklamni
prostor je preplnény a z téchto divodu si mohou dovolit reklamu jen urcité firmy. Pfesto
ma televize jednu velkou vyhodu a tou je jeji masovy zasah. Televizni reklama
poskytuje divakovi zazitek, pfi kterém Ize vnimat obraz a zvuk sou€asné. P¥i sledovani
televize vSak divak proziva i rGzné druhy emoci. Na vzbuzovani emoci u divaka
spoléhaji predevsim tvurci reklamnich kampani. Efektivita reklamy je ovlivnéna uz pfi
samotném planovani. Reklamy se planuji podle pfedem danych a vyzkou$enych
pravidel stejné jako v ostatnich médiich. Proces planovani reklamniho prostoru musi
byt v souladu se strategii marketingového planu. Nakup reklamniho prostoru probiha
vzdy v Casovém predstihu, tedy mésic dopfedu. Jak bude kampar vypadat, jakou bude
mit charakteristiku, v jaké sezoné pobé&Zi i na jakou cilovou skupinu bude zacilena, je
obsahem strategického planovani a uz v této fazi Ize pfedejit neefektivnimu vysledku.
Jak jiz bylo vySe uvedeno, reklamni prostor je ocenény podle sledovanosti jednotlivych
porfadd. Cim vétsi je sledovanost rdznych poradi, tim vy3si je i cena reklamy v jejich
vysilacim &ase.’®® Po uplynuti reklamni kampané nasleduje vyhodnoceni, coz je
okamzik, ktery rozhodne, zda zadavatel reklamy bude pokracovat i nadale nebo zvoli
jiné médium. O tomto kroku zadavatel rozhoduje na zakladé vysledki post buy
analyzy, coZ je metoda analyzuijici vysledky kampané po jejim ukong&eni.*?’

Vyhodnoceni reklamni kampané je nejoCekavanéjSim okamzikem v celém
procesu od samotného naplanovani. Post buy analyza je realizovana formou
dokumentu, ktery obsahuje veSkeré pribézné vysledky az po ty kone¢né. V dokumentu
jsou zaznamenany i pfedem stanovené cile kampané, ty jsou pak porovnany
s vysledky a vyhodnoceny. Timto nastrojem jsou analyzovany vSechny hodnoty
reklamni kampané od pocatku planovani pfes nakup reklamniho prostoru. Analyza
obsahuje informace a data o dosahu reklamy, po&tu zhlédnuti i o konverzi.*?® Post buy

analyza je vSak pouze jednim z nastroju. Je nutné pouzit nékolik metod, pomoci

125 URBAN, L., J. DUBSKY a K. MURDZA. Masovéa komunikace a vefejné minéni. Praha: Grada

Publishing, a.s., 2011. s. 82. ISBN 978-80-247-3563-4.

126 HONZA PAV. Honzapav.cz. [online]. ©2018 [cit. 2018-02-20]. Dostupné z:
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128 PROPEOPLE. Propeople.cz [online]. ©2018 [cit. 2018-02-20]. Dostupné z:
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kterych Ize kampan skutecné vyhodnotit a urcit, zda byly cile spinény a kampanh
pfinesla oCekavany efekt.

Dosah reklamy je specifikovany jiz pfi prvotnim planovanim, analyza potvrdi €i
vyvrati odhadovana Cisla. Pocet zhlédnuti Ize rizné pfizpusobovat, z analyzy Ize
vyfiltrovat zhlédnuti v urCitém Case. NejmodernéjSim ukazatelem je v televizni reklamé
konverze. Ta byla doposud vyhodnocovana pfevazné u online kampani. Princip
méfeni spoCiva ve vypoCtu konverzniho poméru, tedy kliknuti divaka na banner
umistény v televizi, proklik na web prodejce a vykonani néjaké akce, kterou muze byt
nakup zboZi, registrace Ci vyplnéni kontaktniho formulafe. Jakakoliv z téchto akci je
méfena a vyhodnocena rdznym stupném Gc€innosti. Vyhodu ziskava zadavatel
v rychlosti vyhodnoceni statistik, diky kterym muze zjistit, Ze web nefunguje a je nutné
ho vylepsit.

Internetova reklama je odliSna tim, Ze obsahuje velké mnozZstvi informaci, ale
také dat, kterd pomohou ovlivnit jeji efektivitu. Mocnym nastrojem je vyuziti
kompletniho méfeni navstévnosti stranek. Zadavatel nebo reklamni agentura nastavi
do reklamni kampané kody, které méfi tento jev. Zadavatel si maze zvolit, jak Casto
chce byt informovan o prabéhu kampané. Vysledky jsou vygenerovany a zasilany
formou rdznych statistik. Zadavatelé reklamy si zadaji cile a hodnoty, které chtéji méfrit.
Nejvice vyuzivany méfici nastroj se nazyva Google Analytics.

Jedna se o neplaceny nastroj urCeny k ziskavani veSkerych dat zwebovych
stranek i internetové reklamy. Zarover je nejCastéjSim nastrojem zadavatelu reklamy,
ktefi ho pouzivaji k vyhodnoceni reklamnich kampani. Z méFfeni pomoci tohoto
programu zadavatel ziska udaje o: poctu navstévniki webovych stranek, odkud
navstévnik na webové stranky zavital, kolik navstévnici utraci v e-shopu, po jaké dobé
se zaregistrovali, zda se zaregistrovali k odbéru novinek, zda pouZili kontakt na firmu
nebo zda si navstévnik stahl néjaky soubor &i obrazek z webu. Pfinosnym ukazatelem
je i &as, ktery navstévnik na webu stravi a kam odchazi.'*

Konverze se u reklamnich kampani na internetu méfi pomoci dvou ukazatel.
Jednim znich je CR click rate, ukazatel urcujici, jak je reklamni banner uc€inny.
Vypocita se jako podil po€tu uzivatell, ktefi klikli na reklamni banner nebo na jiny druh
reklamni plochy, va¢&i poCtu zobrazeni reklamniho banneru ¢&i plochy. DalSim

ukazatelem je CTR click through rate neboli mira prokliku. Vypocita se jako pomér

129 MIRA VLACH.CZ Mereni ucinnosti reklamy. [online]. ©2017 [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
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mezi poCtem kliknuti na reklamu, reklamni banner a celkovym poctem zobrazeni
reklamy.**°

Kloudova uvadi, Ze pokud reklama vzbuzuje zdjem zékaznika a zaroven ovlivriuje
jeho spotiebitelské chovani, je tento proces vysledkem Sesti faktorl zajiStujicich

efektivitu reklamy.

Obrazek 7: Faktory reklamniho pusobeni

vnimani aby bylo reklamni sdéleni povazované za efektivni,

musi byt nejdfive vnimano

selekce a pozornost schopnost upoutani pozornosti a zviditelnéni znacky

prostiednictvim reklamniho sdéleni

zajem vyjadfuje skuteCnost, Ze pfijemce sdéleni chce

vytvofit vztah s nabizenym produktem

podvédomi vyjadfuje skute€nost, ze v zakaznikovi nechalo

reklamni sdéleni potfebny dojem

rozpoznani vyjadfuje zadkaznikovo uchovani informace v paméti

chovani vyjadfuje uz samotnou reakci zakaznika na zbozi

(vyzkouseni, koupé, opakovana koupé)

Zdroj:***

3.5 Vyhodnoceni reklamni kampané

Vyhodnotit pfesné uc€inky reklamni kampané je Casto velmi obtizné. Jakubikova
popisuje dvé faze vyhodnocovani reklamniho sdéleni. Prvni fazi je pfedbézné
testovani vzorku konecné cilové skupiny. Pokud vysledky nebudou pfiznive, vytvori se
nova reklamni kamparn a znovu se testuje cilova skupina. Tento proces se provadi do
té chvile, dokud nebude reklamni sdéleni u€inné. Druha faze obsahuje testovani po
skonéeni kampané. V této fazi se vyhodnocuji vysledky uginku reklamy.*®* Autorka se
v nasledujici Casti této kapitoly vénuje vyhodnoceni efektivity reklamy po jejim
skonCeni. Podminkou ur€eni efektivity reklamy je uskuteénéni celého procesu
vyhodnoceni efektivity reklamni kampané. Hodnoceni reklamni kampané musi probihat

v interakci s nékolika faktory, které urCi vyslednou efektivitu. Psychologie a emoce

130 pRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. s. 234. ISBN 978-80-247-3622-8.

31 Autorka prace.

132 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 253. ISBN 978-80-
247-2690-8.
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zakaznikd maji pfi hodnoceni U€inkd reklamy dulezitou roli. Vyhodnocovani uspésnosti
reklamni kampané obsahuje poznatky o lidskych pocitech, které byly spojovany se
zhlédnutim reklamy. Reklamni agentury nebo specialisté z marketingu firem testuji po
skoCeni kampané také to, jaky méla reklama dosah na cilovou skupinu obyvatel.
Neméné dllezitym ukazatelem je potvrzeni nebo vyvraceni spravného cileni reklamy.
K vysledkim patfi i analyza informacéniho dopadu na zakazniky. VSechny tyto vysledky

slouzi k pfesngjSimu a Usp&snéjSimu naplanovani reklamni kampané.***

3.5.1 Zpusoby vyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni kampané a vSechny c&innosti spojené s jejich planovanim vyzZaduji
vysoké financni investice. Naro¢nost vyhodnocovani reklamy se li8i podle druhu
reklamy. Mnohem snadnéji se vyhodnocuji internetové reklamy (PPC, bannery, video
spoty, reklamy na socialnich sitich). Diky technologické dokonalosti méficich nastroju
ziska zadavatel zcela pfesna data.

Vyhodnoceni reklamy na internetu se sklada zjednotlivych, na sebe
navazujicich krokd. Stézejni jsou navstévnici webovych stranek, ktefi je navstivi bud
ihned po zadani adresy nebo az po rozkliknuti banneru. Jiz tuto odliSnost je nutné
zaznamenat. Reklama musi byt sledovana od zadani impresi az po konverzi:

e presné zaznamenani dat navstévnosti

Diky vhodnym metrikam jako je CTR (click-through-rate) nebo VTR (view-
through-rate) jsou ziskana presna data.*®

Na zakladé téchto sledovanych aspektd muze zadavatel reklamy urcit nejen, zda
reklamni banner pfivedl na web uZivatele, ale pfedevSim zda je pfesvédCil ke koupi
zbozi €i sluzby. Na tento krok navazuje:

e propojeni ziskanych dat

Efektivni propojeni dat ukazuje, jak Casto se zakaznici vraceji, jaké kategorie
zbozi a sluzeb preferuji nebo jak ¢asto na webu nakupuiji.

¢ spocitani hodnoty kazdého zakaznika

Chovani zakaznik( je zcela odliSné. NejCastéji se liSi jejich zvyky v nakupovani.
Néktefi nakupuji pravidelné, néktefi nakupuji pouze ve slevach. Je nutné spocitat

rozdil mezi témito skupinami zakaznik(. Toto zjisténi se provadi na zakladé

133 \'YSEKALOVA, J. aj. MIKES. Reklama Jak délat reklamu. 3. aktualizované a dopInéné vyd. Praha
Grada Publishing, a.s., 2010. s. 110. ISBN 978-80-247-3492-7.
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segmentace jednotlivych zakazniku, jakmile jsou rozdéleni do skupin, je vyhodnoceni
jednodussi.
e analyza klicovych slov

KliCova slova maji vyznamnou funkci, nejen Ze dokazou zakazniky konkrétné

nasmeérovat, ale jejich zadavani s kody zcela pfesné zaznamena pocet kliknuti.
e srovnani kampani

Pro co nejpfesnéjsi vysledky ze srovnani jednotlivych kampani je nutné stanovit si
druhy kampani, které jsou podobné ¢i témér stejné. Podobat by se mély v délce trvani,
ve vySi rozpoctu, také shoda v sezéné je podstatna. Pokud nejsou kampané totozné
a nelze je v téchto smérech srovnavat, musi byt jedna kampan pfizplisobena druhé, Cili
pokud jsou kampané témér totozné, ale jedna trvala tfeba déle, je nutné ji o konkrétni
poCet dni zkratit. Tim se zadavatel dostane na stejny poCet dni a muze relevantné
vyhodnocovat.**®> Vyhodnoceni efektivity reklamnich kampani na internetu je sice
snadnéjSi pfi pouziti méficich nastroju, ale pro zadavatele, ktefi se v online méficich
nastrojich neorientuji, neni tento zpusob nejvhodnéjsi. V téchto pfipadech se nabizi
osloveni specializované reklamni agentury, ktera se zaméfuje na vyhodnoceni online
reklamnich kampani.'*

Vydavatelstvi Economia vyhodnocuje své vlastni online reklamni kampané,
nazyvané self-proma, pomoci interniho rezervacniho systému. Reklamni bannery &i
videa, ktera promuji portfolio tiSténych titul(, jsou zadana v rezervaénim systému
a kazdy den lze nahlédnout na data ur€ujici efektivitu kampané. Po skonéeni kazdé
kampané Ize velmi snadno stahnout statistiky a vyhodnotit efektivitu, tedy kolik
uzivateli na reklamu kliklo, poCet konverzi, poCet zakazniku, ktefi navstivili web a dalsi
ukazatele.

Vyhodnoceni efektivity reklamy formou marketingového vyzkumu je
dalezitym procesem nejen k ziskani, vyhodnoceni a interpretaci relevantnich dat
efektivity reklamni kampané, ale slouzi pfedevsim i jako ukazatel dalSiho rozhodovani
a finan¢niho planovani ve firmé. Vybrané formy vyzkumu tvofi zaroven aktivni
komunikaci firmy se zakaznikem, jehoz disledkem muze byt i budovani dlouhodobych
vztahl. Ziskavani informaci, organizace dat, vyhodnoceni a jejich interpretace je
strukturovany proces. Prvnim krokem je:

¢ stanoveni hlavniho cile

%% OPTIMICS. Optimics.cz [online]. ©2018 [cit. 2018-02-20]. Dostupné z: https:/Awww.optimics.cz/26-tipu-

E)ro-vyhodr]ocovgni-a-optimalizaci-marketingovych-kampani/.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky markefing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 253. ISBN 978-80-
247-2690-8.
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Cili uréeni, jaké konkrétni reklamni kampané se bude vyzkum tykat. NeZ bude
realizovan samotny vyzkum, je nutné stanovit plan. Dotazovani zakaznikl musi
probihat v konkrétnim ¢asovém obdobi, a to pfedevsim tehdy, kdy zkoumana reklamni
kampan jiz skoncila. Ve stejny okamzik je nutné definovat vzorek respondentu. Plan by
mél obsahovat informace o nakladech na vyzkum, zarover dostupnost technickych
prostfedku potfebnych k samotnému vyzkumu. Po stanoveni cile nasleduje:

e sbhér dat formou dotazovani zakazniku

Sbér dat lze rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni data jsou firmou
shromazdéna nova data, které potiebuje ke svému specifickému vyzkumu. Sekundarni
data jsou rozdilné v tom, Ze ta uz nékde existuji, uz je nékdo ziskal. | tato data muze
zadavatel reklamy pouzit. Vzhledem k rGznorodosti reklamnich kampani je v ramci
vyzkumi efektivity reklamy vyuZivan pFevazné primarni sbér dat.**’ Primarni
marketingovy vyzkum se ¢€leni na kvantitativni a kvalitativni. Sbér informaci
prostfednictvim téchto dvou vyzkum( je velmi vhodny nejen k ovéfeni jakékoliv
zakaznické spokojenosti, efektivity reklamy a dalSich cill, ale slouZi také jako metoda
ke splnéni cilu diplomové prace. Sbér dat probiha nejcastéji formou téchto tfi metod:

e dotazovani,
e pozorovani,
e experiment.

Dotazovani probiha prostfednictvim online dotazniku, rozesilaného pomoci
internetu nebo Ize vyuzit klasického papirového dotazniku, ktery je rozdan mezi
zakazniky, dale muze byt pfilozen ke zbozi nebo vhozen do schranky. Pozorovani je
specifickou metodou, vhodnou pFedevSim Kk zhodnoceni chovani zakaznik( po
zhlédnuti reklamy. Méné tradi¢ni je metoda sbéru dat, probihajici formou experimentu.
Experiment je vhodnou metodou ke zkoumani efektivity reklamy. Experiment je
orientovany na pfic¢inu a disledek, z téchto divodu Ize povazovat tuto metodu za velmi
vhodnou pfi vyzkumu efektivity reklamy.*®

e zpracovani dat a jejich prezentace — nasledné vyhodnoceni

Po skonCeni vyzkumu je pravidlem zpracovani ziskanych dat. Na zacatku

vyzkumu efektivity reklamy byl stanoven cil, byly ur€ené zaméry a hypotézy a byla

specifikovana reklamni kampan ¢€i konkrétni reklama, ktera byla zkoumana. Ziskané

187 KOTLER, P. a K. L. KELLER, Marketing management 12. vydéani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
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informace a data musi byt utfidény. Klasické jsou metody matematicko-statistické, kdy
jsou data zadavana do graftl a tabulek a nasledné jsou vyhodnocena.

Pro vyhodnoceni efektivity kampané ¢&ini zadavatelé reklamy mnoho krokd,
pouzivaji rizné metody a vyuzivaji specialni nastroje.

Zadna reklamni kampan neni totozna, a proto dllezitd rozhodnuti musi byt
specifikovana jiz na zagatku zkoumani efektivity. Spatné zvolené metody sbéru dat
nebo nespravné vybrané zpusoby méfeni efektivity mohou zkomplikovat dosazeni
stanoveného cile. Primarni vyzkum ucinnosti reklamy zahrnuje velmi mnoho faktort, na
které nelze zapominat. Vyhodnotit reklamni kampar z hlediska efektivity snadné
rozhodné neni, je vSak zcela jisté, Zze pokud se zadavateli ¢i specialistim z reklamni
agentury podafi splnit stanovené cile a dosahnout ofekavanych vysledkul, potvrdi se

preciznost a pfesnost vyzkumu.
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PRAKTICKA CAST

4 VYZKUM EFEKTIVITY REKLAMY

Prakticka Cast této diplomové prace se zabyva efektivitou reklamy v modernich
masmeédiich (TV, online a dal$i.) Cilem prizkumu bylo analyzovat dva aspekty:

Zadavatelé reklamy investuji prostfedky a zaroven voli formu reklamy. Tvorba
komunikacni strategie, jejiz souCasti je sestaveni reklamniho sdéleni, zabere mnoho
Casu a sil zaméstnancum i externim specialistim z reklamnich agentur, zarover je toto
planovani a jeho nasledna realizace finanéné nakladna. Prvni aspekt sméfuje
k zadavatellm reklamy a jejich méreni efektivity reklamy. Jaka jsou kritéria této
volby? Jak a €im zadavatelé nasledné méfi ekonomickou uspésnost a oéekavany
dopad reklamy?

Pro ziskani komplexnich vysledku efektivity reklamy a jeji plsobeni na vybrané
skupiny obyvatel, autorka prace stanovila druhy aspekt, pro jehoz spinéni polozila
otazky hodnoticim skupinam publika. Diléim cilem druhého aspektu bylo zjisténi, do
jaké miry pusobi razné formy a typy reklamy uspésné ¢i kontraproduktivné na
prijemce reklamy v zavislosti na véku ¢€i pohlavi?

Za timto ucelem byly stanoveny Ctyfi zakladni hypotézy, které autorka prace
pomoci vyzkumnych metod potvrdila &i vyvratila. Pro ziskani co nejpfesnéjsiho
vysledku autorka pouZila kvantitativni a kvalitativni vyzkumnou metodu. Pro ziskani
kompletnich vysledkd bylo nutné roztfidit, analyzovat a vyhodnotit ziskana data z obou
zplsobu vyzkumu. Odpovédi dotazovanych skupin publika v zavislosti na véku
a pohlavi byly analyzované autorkou pomoci nastrojl elektronického dotazniku.

Vyzkum navazuje na uziti teoretickych poznatku, které autorka ziskala po
prostudovani odborné literatury, a jejich dulezitost pfi pouZiti v praxi.
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Obrazek 8: Schéma hlavnich a dil¢ich cilt prace

Hlavni cil prace

'

Efektivita reklamy v modernich
masmediich online tv a dalsi

'

Navazujici diléi cile vyzkumu

A 4 \ 4

Jak a ¢im zadavatelé méfi Do jaké miry pusobi riizné formy a
ekonomickou uspésnost reklamy? typy reklamy na pfijemce reklamy?
A 4 \ 4
Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum
Rozhovory Dotaznikové Setieni

A

Vyhodnoceni vysledku

Zdroj:**°

139 Autorka prace.
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4.1 Vymezeni vyzkumného cile

Hlavnim cilem praktické casti diplomové prace bylo potvrdit nebo vyvratit
hypotézy, které byly pfedpokladem pro jeji tvorbu. Pro analyzu a posouzeni
stanovenych hypotéz autorka pouZila metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Odlisné vyzkumné metody byly pouzity z divodu, aby ziskana data bylo mozné co
nejpresnéji posoudit.

Za timto uc€elem byly stanoveny €tyfi hlavni hypotézy.

Dvé hypotézy se tykaly efektivity a ucinnosti reklamy z pohledu zadavatele. Pro
toto zjiSténi autorka zrealizovala kvalitativni sbér a tfidéni dat v podobé &ty rozhovor(
se zadavateli reklamy vybranych firem, plsobicich v oblasti B2C sluzeb, tedy v oblasti,
ve které firmy sméfuji své vyrobky C&i sluzby pfimo ke koncovym zakaznikam.
Rozhovory probihaly se zadavateli reklamy, ktefi zastupuji autorkou vybrané cestovni
kancelafe a vydavatelstvi. Autorka zvolila tuto oblast z ddvodu svych osobnich
zkuSenosti, ziskanych nékolikaletou praxi plsobeni v téchto oborech. Cil prace by
nemohl byt splnén bez stanoveni dalSich dvou hypotéz, které byly zaméfené na
efektivitu a ucinnost reklamy plsobici na vybrané skupiny obyvatel, v zavislosti na

véku a pohlavi.

4.2 Metodika vyzkumu a stanoveni hypotéz

Aby autorka mohla ziskat vysledky hodnoceni efektivity reklamy od zadavatelu
a jeji plsobeni na publikum, uskute€nila dva zplUsoby sbéru téchto dat. Nejdfive bylo
nutné ziskat odpovédi od zadavatell reklamy, které se tykaly jejich pohledu na
efektivitu a u€innost reklamy. V navaznosti na tyto rozhovory autorka uskutecnila druhy
vyzkum, kde se zaméfila na plsobeni efektivity reklamy na publikum. Vyzkum bylo
nutné zahajit rozhovory z didvodu potfebnych vysledk( k sestaveni otazek do
dotaznikového Setfeni.

V rdmci tohoto vyzkumu autorka prace uskutecnila kvalitativni sbér, tfidéni
a vyhodnoceni dat. Potfebné informace ziskala formou rozhovord s vybranymi
zadavateli, pusobicimi v cestovnim ruchu, konkrétné se zastupci dvou znamych
cestovnich kancelafi, a se zastupci dvou pFednich vydavatelstvi. Rozhovory se
zadavateli reklamy probéhly na jejich pracovistich z divodu maximalniho pohodli
dotazovanych zastupcl. Autorka méla pfipravené otazky, zadavatelé byli pfedem

informovani o tématu rozhovoru a jeho uc€elu. Odpovédi na otazky autorka ihned
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zapisovala. Zastupci z cestovnich kancelafi si neprali uvadét konkrétni Cisla a data,
proto autorka zvolila typy otazek, na které lze odpovédét konkrétné, bez pouziti
pfesnych Gisel. Kompletni rozhovory jsou pfiloZzené v pFiloze diplomové prace.**°
Rozhovory probihaly v obdobi od 1. 11. 2017 do 20. 12. 2017. Nasledny kvantitativni
vyzkum probéhl formou elektronického dotaznikového Setieni. Dotaznik byl zaméfeny
na pfijemce reklamy, ktefi hodnotili efektivitu riznych druh( reklamy a odpovidali na
otazky tykajici se druhtt médii, zmén chovani publika pfi sledovani reklamy, reakci na
Casté opakovani stejné reklamy. Dotaznikové Setfeni probihalo od 30. 12. 2017 do
14. 1. 2018 prostfednictvim internetovych stranek. Dotaznik byl vytvofeny v online
programu, ktery umoZznil autorce ziskana data elektronicky analyzovat. Data
a informace, které autorka ziskala pomoci dvou vyzkumnych metod, byly postupné
vyhodnoceny a zpracovany do pfehlednych tabulek a graft. Jako podminku diplomové

prace autorka stanovila ¢tyfi hypotézy.

Formulované hypotézy kvalitativniho priazkumu pomoci hloubkového
rozhovoru se zadavateli reklamy:

Prvni hypotéza: u vybranych zadavatelli reklamy z oblasti B2C sluzeb
prevlada nad reklamou v klasickych médiich reklama v modernich masmédiich,
vychazi z pfedpokladu Ze, zadavatelé reklamy, ktefi se specializuji na oblast podnikani
B2C (business to customer) a zaroven chté&ji byt technologicky moderni, pouZzivaji
k reklamnimu sdéleni moderni masmédia. Hypotéza zaroven pfedpoklada, Ze pravé
tato masmeédia maji velké vyhody oproti klasickym médiim, jako je radio nebo tisk.
Televizni a online reklama ma fadu vyhod. Kvalitativni vyzkum formou rozhovoru se
zadavateli reklamy z oblasti B2C, vybranych z oblasti cestovniho ruchu a vydavatelstvi,
pomuUze k vyhodnoceni této hypotézy.

Druha hypotéza: hlavhnim motivem investic do reklamy u vybranych
zadavatelu je navyseni €i udrzeni objemu prodeje zbozi ¢i sluzeb, predpoklada, ze
hlavhim motivem vybranych zadavatell reklamy, ktefi zastupuji oblast cestovniho
ruchu a vydavatelstvi, je zvySeni prodeje nebo udrzeni sou€asného objemu prodeje
zbozi Ci sluzeb. Hypotéza zaroven predpoklada, ze cile jednotlivych zadavatell se
mohou [iSit a kazdy zadavatel muzZe preferovat jiné hodnoty. Kvalitativni vyzkum
formou hloubkovych rozhovorl v této diplomové praci definuje podstatné motivy

zadavatell reklamy.
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Formulované hypotézy kvantitativniho prizkumu:

Treti hypotéza: reklama v TV je G€innéjsi nez reklama v radiu, v pasobeni na
skupinu obyvatel do 35 let, vychazi z pfesvédCeni, Ze televizni reklama je
efektivnéjSi nez reklama v radiu, predevSim v pusobeni na mladsi vékovou skupinu
obyvatel, a to konkrétné ve véku do 35 let. Proto tato hypotéza pfedpoklada, ze pro
obyvatele v cilové skupiné 18-35 let je uCinngjSi televizni reklama, ktera jim nabizi
pravé jiz vySe zminovany obraz.
obyvatel do 35 let, pfedpoklada vysokou ucinnost internetové reklamy a jejich riiznych
forem na pfijemce reklamy do 35 let. Hypotéza zaroven vychazi z predpokladu, Ze
pravé cilova skupina obyvatel ve véku do 35 let preferuje internetovou reklamu, ktera je
moderni a je tedy této vékové skupiné bliz§i. Tato hypotéza je zkoumana
prostfednictvim cilenych otazek v dotazniku, ktery je metodou kvantitativniho

prizkumu.
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5 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO VZORKU

Nasledujici kapitola je zaméfena na kratkou charakteristiku zkoumanych vzorkd.
Prvni skupinu tvofi zadavatelé reklamy, ktefi byli autorkou vybrani pro ucely této
diplomové prace. Autorka se zaméfila na zadavatele reklamy puUsobici v oblasti B2C
(business to customer), coz jsou firmy, které vyrabi vyrobky nebo poskytuji sluzby
pfevazné koncovym zakaznikim. Autorka se rozhodla oslovit vybrané zadavatele
z oblasti cestovniho ruchu a vydavatelstvi. Toto rozhodnuti uc€inila na zakladé svych
odbornych zkuSenosti i znalosti, které ziskala praxi v téchto oblastech. Zaroven se
autorka prace orientuje v marketingu. V ramci svych pfedchozich zaméstnani se také
setkala s tvorbou reklamnich kampani ve vydavatelstvi i v cestovni kancelafi.

Pro vyzkum diplomové prace je velmi dullezita navaznost na charakteristiku
publika, cilové skupiny obyvatel, dotazované pro ucely ziskani relevantnich vysledku

slouzicich k vyhodnoceni a naslednému porovnani obou aspektl efektivity reklamy.

5.1 Predstaveni vybranych zadavatell reklamy

Autorka absolvovala v ramci svého zaméstnani nékolikaletou praxi v cestovnim
ruchu. Pohybovala se v oblasti osobniho prodeje zajezdli na pobocce cestovni
kancelafe, zarovei mohla nahlédnout i do oblasti tvorby reklamnich kampani,
konkrétné pfipravy katalogl pro nadchazejici sezénu. Tento fakt rozhodl pfi vybéru
zkoumaného vzorku zadavateld reklamy. Osloveni byli marketingovi specialisté
pusobici v cestovni kancelafi Blue Style a v cestovni kancelafi Fischer. Druhou skupinu
zadavatell reklamy tvofi marketingovi specialisté z vydavatelstvi Economia a Czech
News Center. K témto vydavatelstvim ma autorka velmi uzky vztah, pravé ve
vydavatelstvi Economia se setkala s nastavovanim, tvorbou a vyhodnocovanim online
reklamnich kampani. Ve vydavatelstvi Czech News Center autorka ziskala nové
zkuSenosti z oblasti barterové obchodu a propojeni inzerce a reklamnich kampani.
Autorka vyuZila svych ziskanych zkuSenosti, oslovila své kolegy z minulych
a souCasného zameéstnani a pozadala je o u€ast na kvalitativnim vyzkumu v diplomové

praci. Diky jejich vstficnosti mohly byt uskute¢nény hloubkové rozhovory.
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5.2 Predstaveni zkoumaného vzorku publika jako prijemce reklamy

Pro ucely této diplomové prace byli nahodné vybrani pfijemci reklamy
z obyvatelstva. Autorka realizovala dotaznikové Setfeni na populaci muzl a Zen
v konkrétnich vékovych kategorii, s u€elem ziskat co nejpfesnéjsi vysledky potfebné
k potvrzeni €i vyvraceni pfedem stanovenych hypotéz. Vékova hranice zkoumanych
respondentd byla v rozmezi 18-35, 36-50, 51-65 let a vice. Kvantitativni prizkum byl
uskute¢nén formou elektronického dotaznikového Setfeni, dotaznik byl zvefejnény na
webovych strankach uréenych k tvorbé dotaznikd. Tyto specialni stranky poskytly velké
vyhody autorce pfi vyhodnocovani vysledkd zavislych na véku a pohlavi. Nastroje
dotazniku umoznily velmi efektivné vyhodnotit formu vzajemnych vztahl mezi
otazkami. Dotaznik byl zvefejnény od 30. 12. 2017 do 14. 1. 2018, autorka v tomto
obdobi ziskala 185 kompletné vyplnénych dotazniku.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

V nasledujici kapitole autorka na zakladé zjisténych dat a informaci vyhodnotila
dva aspekty efektivity reklamy. Na jedné strané ziskala vysledky pomoci
kvalitativniho prizkumu, a to konkrétné hloubkovych rozhovorl se zadavateli firem
z oblasti B2C (business to customer). Tito zadavatelé byli blize specifikovani a vybrani
zoboru cestovniho ruchu a médii. Nasledovné tyto vysledky autorka prace
analyzovala a porovnala s dotaznikovym 3&etfenim publika, které probéhlo formou
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotazovani publika formou elektronického

dotazniku.

6.1 Vyhodnoceni otazek zadavatelti reklamy

Pro ucely spInéni cill diplomové prace jsou na zakladé ziskanych poznatku
hloubkovych rozhovorll v nasledujicich tabulkach predstaveny a nasledné
vyhodnoceny jednotlivé odpovédi dotazovanych zadavatell reklamy, =z oblasti
cestovniho ruchu a vydavatelstvi, pasobicich v oblasti B2C (business to customer).
Rozhovory byly sestaveny z péti otazek, tematicky zaméfenych na efektivitu a u€innost
reklamy, jeji méfeni i na efektivni formy reklamy a druhy médii vhodné pro reklamni

sdéleni. Odpovédi na otazky byly oteviené.
1. otazka — Jaké formy reklamy pouzivate?

Tabulka 1: Formy reklamy

CK BLUE STYLE CK FISCHER ECONOMIA CZECH NEWS CENTER
online PPC textova print print
bannery bannerova online online
Facebook, reklama outdoor TV
Instagram, search, content outdoor
weboveé stranky remarketing bannery
TV bannery
radio video spoty
inzerce ostatni
Clanky

Zdroj:***

141 Autorka prace.
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Z odpovédi zadavatell vyplyva, Ze cestovni kancelafe Blue Style i Fischer
upfednostiuji moderni formy reklamy. Nejvice vyuZivaji online reklamu v podobé
bannerd na webu, také maji aktivni reklamu na socialnich sitich, konkrétné na
Instagramu a Facebooku. Moderni doba vyZaduje i moderni technologie, zadavatelé
nastavuji reklamni kampané tak, aby byly co nejvice viditelné a zajimave, zaroven se
pfizplsobuji novinkdm a trendim. Zatimco cestovni kancelar Blue Style preferuje
i televizni reklamu, cestovni kancelaf Fischer upfednostiiuje online, televizni reklamu
nevyuziva tak Casto. Vydavatelstvi Economia a Czech News Center jsou zaméfena na
vyuZiti inzertniho prostoru ve svém tisténém portfoliu. Economia déle vyuziva online
formy reklamy, stejné tak vydavatelstvi Czech News Center. Rozdilem mezi témito
vydavatelstvimi je vyuzivani televizni reklamy. Zatimco Czech News Center je znamé

svymi reklamnimi televiznimi spoty, Economia v televizi reklamu nema.

2. otazka — Cemu davate prednost? Jaky druh média pouzivate pro Vasi

reklamu?

Tabulka 2: Druh média

CK BLUE STYLE CK FISCHER ECONOMIA CZECH NEWS CENTER
online online vlastni servery | vlastni tiSténé portfolio
TV TV online online
rozhlas vlastni tisténé | TV
big board portfolio
Zdroj:'*?

Zadavatelé se v odpovédich na tuto otazku shodli na jednom druhu média, a tim
je internet, ve kterém maji reklamu vSichni dotazovani. Opét tedy prevlada moderni
médium s modernimi funkcemi. JelikoZz vydavatelstvi maji sva vlastni portfolia jak
tisténych periodik, tak webovych zpravodajskych servert, je pro jejich reklamu
nejvyhodnéjSi a nejpouzivanéjsi tento druh média. Televizni reklamu preferuji vSichni
dotazovani, kromé& vydavatelstvi Economia. Televizni reklamu vydavatelstvi Czech
News Center v souasnosti Ize zaznamenat Casto, zaroven v hlavnim vysilacim Case,
a to pfedevSim na denik Blesk a rizné akce spojené s timto denikem. Televizni

reklama je pouzivana zaroven pro nové magaziny, jako je Moje psychologie a Dieta.
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Cestovni kancelar Fischer fadi z hlediska efektivity na druhé misto, hned po televizni
reklamé&, big boardy. Ty pfes velkou oblibu jinych médii neztraceji na své funkCnosti
a jsou stale oblibené. Inovatofi je neustale vylepSuji, a proto se s nimi setkavaji

obyvatelé stale ¢astéji na atraktivnich mistech velkomést.

3. otazka - Tvori reklamni kampan ve Vasi firmé marketingové oddéleni nebo

reklamni agentura?

Tabulka 3: Tvorba reklamni kampané

CK BLUE STYLE CK FISCHER ECONOMIA CZECH NEWS CENTER
marketingové reklamni interni interni marketingové
oddéleni i ve agentura reklamni oddéleni ve spolupraci
spolupraci s jinymi i marketingové oddéleni s internim grafickym
oddélenimi ve firmé | oddéleni dfive reklamni | oddélenim
i reklamni agentura agentura

Zdroj:**®

Z vy$e uvedenych odpovédi zadavatell reklamy vyplyva, Zze kromé vydavatelstvi
Economia, vytvari vSem ostatnim zadavatelim reklamni kampané interni marketingové
oddéleni ve spolupraci s reklamni agenturou. Vydavatelstvi Economia vSak vyuZivala
sluzby reklamni agentury v pfedchozich letech. V CK Blue Style nese zodpovédnost za
tvorbu reklamnich kampani marketingové oddéleni, které zaroven spolupracuje
i s dalSimi oddélenimi napfi¢ firmy. Mezi vyhody reklamnich agentur, které pfinasSi
svym klientim, jednozna€né patfi odbornost jejich zaméstnanctl, vétSinou se kazdy
specializuje na konkrétni ukoly, a proto je tvorba efektivngsi a rychlejsi.
V marketingovém oddéleni firem maji vétSinou zaméstnanci na starosti i jiné pracovni
zaleZitosti, takze je zfejmé, Ze nedochazi k maximalné efektivni tvorbé reklamni

kampané.
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4. otazka — Jak mérite/zjiSt'ujete efektivitu a u€innost reklamy?

Tabulka 4: Méfeni efektivity a ucinnosti reklamy

CK BLUE STYLE CK FISCHER ECONOMIA CZECH NEWS CENTER

online méfici online méfici online Google | online interni méfici
nastroje nastroje Analytics nastroje

efektivitu nelze Google Analytics | interni systém | print — ¢tenost
zméfit, pouze Adform SAS

porovnat prodeje TV peoplemetry

z predeSlych obdobi

Zdroj:***

Zda byla reklama efektivni a bylo dosazeno pfedem stanovenych cilu, Ize potvrdit
zmérenim ucinnosti reklamy pomoci riznych nastroji a metod. K méfeni efektivity
online reklamy vyuzivaji dotazovani zadavatelé méfici nastroje, konkrétné Google
Analytics, Adform a predevSim interni méfici nastroje, které jsou sou€asti rezervacnich
reklamnich systému. Zastupkyné marketingového oddéleni CK Blue Style odpovédéla,
ze nelze efektivitu reklamy zméfit. Autorka by této CK doporucila zvazit moznost
dotazovani zakaznikd formou dotaznikl i anket.

Pokud by si dali praci s vyhodnocenim vysledku, jisté by se pfingjmenSim
dozvédéli cenné informace o plUsobeni reklamni kampané na jejich klienty. Ziskané
informace by potvrdily €i vyvratily efektivitu reklamniho sdéleni a pfispély by k uSetfeni
Ci vhodnéjSimu investovani financi do reklamy v budoucnu. Vydavatelstvi Economia
a Czech News Center disponuji vlastnim rezervatnim systémem, coz je oproti jinym
firmam velka prednost. Uginnost televizni reklamy vyhodnocuji na zakladé ziskanych
vysledkl z peoplemetr(. Zadavatelé, ktefi své reklamy umistuji i do tiSténych periodik,

méfi jeji uCinnost pomoci ukazatelu ¢tenosti.
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5. otazka — Co je hlavnim motivem investic do reklamy (prodej zbozi €i sluzeb,
prezentace firmy ¢i znacky, hledani novych trha, priazkum kupni sily, firemni

tradice apod.)? Mazete mi tyto motivy seradit podle dllezitosti?

Tabulka 5: Hlavni motiv investic do reklamy

CK BLUE STYLE CK FISCHER ECONOMIA CZECH NEWS CENTER
50 % pfiliv novych 80 % prodej 60 % zvySeni | 50 % zvySeni prodeje
klientd 10 % posileni prodeje printovych titult
40 % navySeni znacCky printovych 50 % udrzeni ¢tenard
prodeje 10 % udrzeni titull a prvnich pficek ve
10 % udrzZeni stalych | stalych klientd spole€nosti Ctenosti printovych titull
klientu Economia

30 % zvySeni

navstévnost

online webu

10 % budovani

znacky

Zdroj:**

Z odpovédi vyplyva, Zze hlavnim motivem investic do reklamy je pro zadavatele
predevSim zvySeni prodeje. Na tomto faktu se shodli vSichni dotazovani. DalSim
potfebnym motivem je, dle odpovédi zadavatell, udrzeni stalych klientd. Dotazovani
také uvadéji jako prioritu zvySeni navstévnosti online webl. Konkrétni motivy a pomér
jejich dulezitosti jednotlivych zadavatelt je podrobnéji popsan pod nize uvedenymi

grafy, na kterych je znazornén pomér hlavnich motiv(l, vyjadfeny v procentech.
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Graf 1: CK Blue Style

5 CK Blue Style

50 %

10 %
priliv navyseni udrzeni
novych prodeje stalych
klientu klientu

Zdroj:*®
Zastupkyné CK Blue Style uvedla, Ze 50 % dulezitosti tvofi pfiliv novych klientd,
navySeni prodeje je s 40 % preferenci a potfeba udrzeni stalych klientd tvori

10 % z celkové preference motivu.

Graf 2: CK Fischer

m CK Fischer

80 %

10 %
prodej posileni udrzeni
znacky stalych
klientu

Zdroj:*’
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Prioritnim motivem je u CK Fischer z 80 % prodej, posileni znacky a udrzeni

stalych klientd tvori 10 % prioritu.

Graf 3: Economia

® Economia

60 %

zvyseni zvyseni budovani
prodeje navstévnost znacky
printovych online webu
titulu
spolec¢nosti
Economia
Zdroj:**®

Pro vydavatelstvi Economia je nejdllezitéjSi zvySeni prodeje printovych tituld,
pfikladaji mu 60 %. Zastupce konstatoval, Ze Economia ma i nékolik zpravodajskych
serverll, nejsou vSak natolik znamé, aby mohly byt spojené s timto vydavatelstvim,
proto dalSich 30 % vénuje zvySeni navstévnosti online webl. V odpovédi zastupce
zminil i fakt, Ze je Economia pomérné mladou spole€nosti, proto je dalsim motivem

budovani znacky, tomuto motivu vénuji 10% prioritu.
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Graf 4: Czech News Center

m Czech News Center

50 % 50 %

S

zvyseniprodeje  udrZeni¢tenaiua
printovych tituld  prvnich pficek ve
¢tenosti printovych
titulu

Zdroj:**°

Vydavatelstvi Czech News Center ma dva hlavni motivy a pfiklada jim stejnou
dalezitost. Stejny vyznam ma pro né jak zvySeni prodeje printovych tituld, tak udrzeni
prvnich pfic¢ek ¢tenosti printovych titulu.
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6.2 Vyhodnoceni vysledkli zkoumaného publika

Kvantitativni prazkum realizovany v ramci této diplomové prace byl uskutecnén
formou elektronického dotaznikového Setfeni. Odpovédi ziskané od dotazovaného
publika jsou jednotlivé vyhodnoceny. Dotaznik byl umistén na internetovych strankach
a sbér dat byl uskutecnén v obdobi od 30. 12. 2017 do 14. 1. 2018. Dotaznik vyplnilo
185 nahodnych respondentl. Autorka prace poslala prostfednictvim emailu nahodnym
respondentim odkazy na internetové stranky, specializované na tvorbu prazkumu
a sbér dat. Forma dotaznikového sbéru dat byla zvolena pfedevSim pro ziskani co
nejpfesnéjSich dat potfebnych k vyhodnoceni druhého aspektu pfedkladané diplomoveé
prace. Dotaznikové Setfeni navazuje na kvalitativni vyzkum efektivity reklamy
z pohledu zadavatele. Odpovédi respondentll jsou zaméfené na miru puUsobeni

riznych forem a typl reklamy na pfijemce reklamy v zavislosti na véku a pohlavi.

1. otazka — Jste?

Graf 5: Pohlavi

Emuz

HZena

Zdroj:**°

Tabulka 6: Pohlavi respondentu

odpovéd’ pocet odpovédi podil

Zena 121 65 %

muz 64 35 %

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:™*
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Z odpovédi vyplyva, ze kvantitativniho prizkumu se zucastnilo 64 muzi

a 121 Zen.
2. otazka — Jaky je Vas vék?
Graf 6: Vék respondentl v zavislosti na pohlavi
53 %
18-35 36-50 51-65a vice
=MUZ =ZENA
Zdroj:**?
Tabulka 7: Vék respondentu v zavislosti na pohlavi
MuUZ ZENA
odpovéd’ pocet odpovédi podil pocet podil
odpovédi
18-35 41 22 % 98 53 %
36-50 12 7% 15 8 %
51-65 a vice 11 6 % 8 4 %
muzi zeny 64 35 % 121 65 %
celkem 185 100 %
Zdroj:*®

Otazka €. 2 pfinasi odpovédi tykajici se véku respondentll v zavislosti na pohlavi.
Z prazkumu je zfejmé, Ze nejvice respondentll je ve vékové kategorii 18-35, a to

41 muzl. PoCet Zen je v této kategorii mnohem vysSi, celkem 98. Respondentu
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ve vékovém rozmezi 36-50 odpovédélo 27, z toho 12 muzli a 15 Zen. Prlizkumu se
zucastnilo 19 respondentu vékové skupiny 51-65 a vice, konkrétné 11 muzu a 8 zen.
Vysledky ukazuji, Ze zpusob, kterym autorka rozeslala dotazniky je blizSi nizSi vékové

skupiné respondent(.

3. otazka — Jaké je Vase doposud nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 7: Vzdélani

m stfredni odborné s
maturitou

m vysokoskolské

v -

vyssi odborné

zakladni

Zdroj:*>*

Tabulka 8: Vzdélani respondentu

odpovéd’ pocet odpovédi podil
stfedni odborné 85 46 %
S maturitou

vysokoSkolské 80 44 %
vy$§i odborné 10 5%
zakladni 10 5%
celkem odpovédélo 185 100 %

Zdroj:*>°

Z vyzkumu vyplyva, Ze 85 respondentl ma stfedni odborné vzdélani s maturitou.
DalSich 80 respondentd dokoncilo vysokoskolské vzdélani. Vyssi odborné vzdélani ma

10 respondent(l a stejny pocet respondentl absolvovalo pouze zakladni Skolu.
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4. otazka — Reklama Vas ovliviiuje pfi nakupu zbozi/sluzeb:

Graf 8: Ovlivnéni reklamou

Z celkového poctu respondentll odpovédélo 141 dotazovanych, Ze je reklama
obc¢as ovlivni. Odpovéd, ze nikdy nejsou ovlivnéni reklamou, zvolilo 23 dotazovanych.
Casto reklama ovlivni 20 dotazovanych. A pouze jeden respondent odpovédél, Ze ho
reklama ovlivni vzdy. K vyhodnoceni pfedem stanoveného cile diplomové prace bylo
nutné tyto odpovédi vyhodnotit v zavislosti na véku a pohlavi dotazovanych
respondentd. Autorka v hypotézach stanovila ovlivnéni reklamou skupinu obyvatel do

35 let véku. Mira ovlivnéni reklamou této skupiny respondentl je vyhodnocena

v nasledujicim grafu.
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Tabulka 9: Ovlivnéni reklamou
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obcas 141 76 %
nikdy 23 12 %
Casto 20 11 %
vzdy 1 1%
celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*>’




Graf 9: Ovlivnéni reklamou muz 18-35 let
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Tabulka 10: Ovlivnéni reklamou muz 18-35 let

muz 18-35 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obCas 33 80 %
nikdy 6 15 %
Casto 2 5%
vzdy 0 0%
celkem odpovédélo 41 100 %
Zdroj:**
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Graf 10: Ovlivnéni reklamou Zen do 18-35 let
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Tabulka 11: Ovlivnéni reklamou Zzen 18-35 let

zena 18-35 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obcas 74 76 %
nikdy 8 8 %
Casto 15 15 %
vzdy 1 1%
celkem odpovédélo 98 100 %
Zdroj:***

Planovani reklamy je pro zadavatele proces, ve kterém je podstatné uskutecnit
segmentaci trhu a urcit cilové skupiny, na které bude reklama zacilena. Vzhledem
k hlavnimu cili prace autorka v hypotézach zvolila cilovou skupinu muzd a Zen ve
vékové kategorii 18-35 let. Otazka &. 4 pfinesla zajimavé vysledky v mife ovlivnéni
reklamou, kdy bylo zjiSténo, Ze 33 muzu reklama ob&as ovlivni, u Zen je toto Cislo uz
vétsi, konkrétné 74. Zeny jsou tedy cilovou skupinou, ktera je reklamé vice naklonéna

a necha se ji ovlivnit. Casto ovliviiuje reklama 15 z dotazovanych Zen, muze pouze 2.
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Nikdy reklama neovlivni 8 Zen a 6 muzu. Zajimavym vysledkem byla odpovéd vzdy,

kdy tuto odpovéd zvolila pouze 1 Zena v této vékové kategorii.

Graf 11: Ovlivnéni reklamou muzt 36-50 let
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Zdroj:*%?

Tabulka 12: Ovlivnéni reklamou muzt 36-50 let

muz 36-50 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obcCas 8 67 %
nikdy 3 25 %
Casto 1 8%
vzdy 0 0%
celkem odpovédélo 12 100 %
Zdroj:**®
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Graf 12: Ovlivnéni reklamou Zzen 36-50 let
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Tabulka 13: Ovlivnéni reklamou Zzen 36-50 let

zena 36-50 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obcas 14 93 %
nikdy 0 0 %
Casto 1 7%
vzdy 0 0%
celkem odpovédélo 15 100 %
Zdroj:**°
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Graf 13: Ovlivnéni reklamou muz 51-65 let a vice
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Tabulka 14: Ovlivnéni reklamou muzi 51-65 let a vice

muz 51-65 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obCas 6 55 %
nikdy 5 45 %
Casto 0 0%
vzdy 0 0%
celkem odpovédélo 11 100 %
Zdroj:**’
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Graf 14: Ovlivnéni reklamou zen 51-65 let a vice
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Tabulka 15: Ovlivnéni reklamou zen 51-65 let a vice

Zzena 51-65 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
obCas 6 74 %
nikdy 1 13 %
Casto 1 13 %
vzdy 0 0%
celkem odpovédélo 8 100 %

Zdroj:*°°
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5. otazka — Presvéd¢i Vas reklama o kvalité nabizeného vyrobku?

Graf 15: Pfesvéd&eni reklamou o kvalité vyrobku
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Zdroj:*"°

Tabulka 16: Pfesvédceni reklamou o kvalité vyrobku

odpovéd’ pocet odpovédi podil

obc&as 97 52 %

nikdy 85 46 %

Casto 3 2%

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*™

Z vyzkumu vyplyva, ze 97 respondentld se necha reklamou presvédcit. Ale velmi
podobné vysledky se tykaji opaku, Cili konkrétné 85 respondentl reklama o kvalité
vyrobku nikdy nepresvédCi. Prekvapivé jsou vysledky posledni odpovédi. Z celkového

poctu respondentu jsou 3, které jednoznacné reklama o kvalité vyrobku presvédci.
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6. otazka — V jakém médiu Vas reklama nejvice zaujme?

Graf 16: Médium
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Zdroj:t"?
Tabulka 17: Médium
odpovéd’ pocet odpovédi podil
na internetu 68 36 %
v televizi 51 28 %
v zadném 30 16 %
tisk, akeni letaky 25 14 %
plakaty, billboardy 8 4 %
v radiu 3 2%
celkem odpovédélo 185 100 %

Zdroj:*"®

V jakém médiu je reklama z pohledu zakaznika nejzajimavéjsi, je pro
zadavatele dulezité zjisténi. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze dotazovani
respondenti davaji pfednost modernim médiim, jako je internet a televize. Reklama
v televizi zaujme 51 dotazovanych, zatimco reklama na internetu zaujme
68 respondentl. Reklama v tisku a ak¢nich letacich je zajimava pro 25 respondent,
v radiu pro 3 respondenty. Pro 30 dotazovanych neni reklama zajimava v Zadném

z uvedenych médii. Z vySe uvedenych vysledkl také vyplyva, Ze reklama v televizi je
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zajimavéjSi nez v radiu. Aby bylo mozné splinit hlavni cil prace, je nutné analyzovat
odpovédi na tuto otazku konkrétné v zavislosti na véku a pohlavi dotazovanych.

Autorka nize analyzuje odpovédi muzui a zen ve véku 18-35 let.

Graf 17: Médium muzi 18-35 let
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Tabulka 18: Médium muZi
muz 18-35 let
odpovéd’ pocet odpovédi podil
na internetu 23 56 %
Vv televizi 8 20 %
v zadném 6 15 %
tisk, akcni letaky 1 2%
plakaty, billboardy 1 2%
v radiu 2 5%
celkem odpovédélo 41 100 %
Zdroj:*™®
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Muzi ve vékové skupiné 18-35 let preferuji reklamu na internetu, ta zaujme
celkem 23 dotazovanych, podobné je na tom televizni reklama, kterou preferuje
8 dotazovanych. V ostatnich médiich nejsou reklamy pro tuto vékovou skupinu muzu

vibec zajimavé. 6 muzu odpovédélo, Zze je dokonce reklama nezaujme v zadném

mediu.
Graf 18: Médium Zeny 18-35 let
H Zeny
38%
Zdroj:*"®
Tabulka 19: Médium Zeny
zena 18-35 let

odpovéd’ pocet odpovédi podil
na internetu 37 38 %
Vv televizi 32 33 %
v zadném 12 12 %
tisk, akeni letaky 13 13 %
plakaty, billboardy 1 1%
v radiu 3 3%
celkem odpovédélo 98 100 %

Zdroj:*"’
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Zeny jsou k reklamam mnohem privétivéj§i. Z vyzkumu vyplyva, Ze reklama na
internetu je zajimava pro 37 Zen. Televizni reklamou muze zadavatel zaujmout az
32 Zen v této vékové kategorii. Ale i pfes oblibenost reklamy Ize mezi odpovédmi najit,
Z2e 12 Zen nepreferuje Zzadné médium a reklama je nezaujme nikde. Pfekvapivé vSak
neni, ze 13 Zen dokaze zaujmout tisténa reklama, jako jsou razné letakové akce.
Reklama v radiu zaujme v této cilové skupiné pouze 3 respondentky a plakaty nebo

billboardy jsou zajimavé pouze pro jednu Zenu v této vékové kategorii.

7. otazka — Jak zareagujete, kdyz sledovany porad v televizi prerusi reklama?

Graf 19: PreruSeni reklamou
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Zdroj:*"®
Tabulka 20: Pferuseni reklamou
odpovéd’ pocet odpovédi podil
vénuji se jinym ¢innostem 97 53 %
pfepnu na jiny program 62 35 %
sleduji reklamu 13 8 %
nijak 7 4 %
celkem odpovédélo 185 100 %

Zdroj:*"®
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Zajimavé vysledky byly zjistény u otazky €. 7. Z prazkumu vyplyva, ze
97 respondentl televizni reklamu nesleduje a vénuje se jinym c&innostem. Celkem
62 respondentl pfepne na jiny program a pouze 13 dotazanych reklamu sleduje.
A 7 respondentll na reklamu v televizi nereaguje nijak. Nabizi se otazka, zda je

skute¢né reklama v televizi efektivni a zda se vyplati do tohoto média investovat.
8. otazka — Jak se zachovate, kdyz uslysite reklamu v radiu?

Graf 20: Reklama v radiu
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Zdroj:*®°

Tabulka 21: Reklama v radiu

odpovéd’ pocet odpovédi podil

nijak 82 44 %

pfepnu na jinou stanici 57 31 %

posloucham reklamu 37 20 %

vypnu radio 9 5%

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*®*

Zatimco u sledovani televize jsou reakce zakaznik( na reklamu pro zadavatele
méné pfiznivé, reakce na reklamu v radiu jsou na zakladé odpovédi respondentl
priznivéjSi. Celkem 82 respondentli odpovédélo, ze nereaguji jinak a reklamu v radiu
nechaji bézet. Na jinou stanici pfepne 57 dotazanych a 37 respondenti posloucha
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reklamu. Vzhledem k vysledkim této otazky by zcela jisté bylo pfinosné zvazit zvySeni
investic do reklamy v radiu.

9. otazka — Je pro Vas poutavéjsi reklama, ktera obsahuje humorné prvky?

Graf 21: Humorné prvky v reklamé

3%

® ano, mam rad/a
vtipnou reklamu

® nemam rad/a
zadnou reklamu

ne, vtip do reklamy
nepatfi

Zdroj:'%?

Tabulka 22: Humorné prvky v reklamé

odpovéd’ pocet odpovédi podil

ano, mam rad/a vtipnou 129 70 %

reklamu

nemam rad/a Zadnou 50 27 %

reklamu

ne, vtip do reklamy 6 3%

nepatfi

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:'8®

Prizkum ukazal, Ze se lidé velmi radi bavi a preferuji reklamu s humornymi prvky.
Celkem 129 z dotazovanych odpovédélo pozitivné, vtipnou reklamu naopak nema rado

6 z dotazovanych. Celkem 50 respondentll odpovédélo, Zze nemaji radi zadnou

182 Autorka prace.

183 Autorka prace.

99



reklamu. Odpovédi potvrdily, Ze humor v reklamé je pro zakazniky Zadoucim prvkem.
Tato otdzka rovnéz ovéfila skuteCnost, Ze se zadavatelim vyplati volit takovou formu
reklamy, ktera zaujme svym vtipem. Zaroven vSak musi dodrZovat charakteristické
vlastnosti zbozi a sluzeb, kterych se reklama tyka. Reklamu s humornymi prvky nelze
pouzit pro nékteré druhy zbozi &i sluzeb. Je nutné dobfe zvazit ucel zbozi &i sluzeb

a ucelu pak prizpusobit reklamu.

10. otazka — Vite, co znamena pojem reklamni banner?

Graf 22: Reklamni banner
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Zdroj:*®

Tabulka 23: Reklamni banner

odpovéd’ pocet odpovédi podil

ano, vim presng, co tento 127 69 %

pojem znamena

urcité jsem to zaslechl/a, 37 20 %

ale nedokazu presné

odpovédét

nevim, co tento pojem 21 11 %

znamena

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:'®°
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Vzhledem k tomu, Ze z otdzky €. 2. vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych bylo ve
vékové skupiné od 18-35 let, a pravé tato vékova skupina ma nejvétsi predpoklad
orientace v modernich médiich €ili i internetu, potvrdila se i v této otdzce znalost pojmu
banner. Tento pojem je jiz Castym pravé v oblasti internetové reklamy. Z dotazovanych
odpovédélo celkem 127 respondentl, Ze tento pojem znaji. DalSich 37 respondent
slovo banner zaslechlo, ale nedokazou pfesné charakterizovat jeho vyznam. Zaroven

jsou mezi respondenty lidé, ktefi toto slovo neznaji, konkrétné je jich 21.

11. otazka — Na tisténé reklamni letaky, vhozené do schranky, reaguji?

Graf 23: Tisténé letaky
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Zdroj:*®®

Tabulka 24: Tisténé letaky

odpovéd’ pocet odpovédi podil

vzdy si je prohlédnu, ale 82 44 %
do obchodu si nabizené
zbozi/sluzbu koupit nejdu

nepreji si vhazovat letaky 46 25 %
do schranky
letaky ihned vyhodim 38 21 %

18 Autorka prace.

101



vzdy si je prohlédnu 19 10 %

a nabizené zbozi i koupim

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*®’

Reklama v podobé tisténych letakd, vhozena do schranek obyvatel, je Casto
diskutované téma. Spousta letaku konci v koSi a fada obyvatel si nepfeje tyto letaky
vhazovat do schranky. V tomto prizkumu tento fakt potvrdilo 46 respondentl. Ale
zaroven celkem 82 obyvatel si letdky prohlédne. Néktefi si zbozZi koupit do obchodu
nejdou, ale pro 19 respondentl jsou letakové akce podnétem ke koupi nabizeného

zbozi €i sluzby.

12. otazka — Z nékolika reklam na stejné zbozi (nap¥. Iéky) davate prednost:

Graf 24: Stejna reklama
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Zdroj:*®

Tabulka 25: Stejna reklama

odpovéd’ pocet odpovédi podil
predchozi dobré 100 54 %
zkuSenosti

cené 55 29 %
nevybiram 16 9%
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Pfedchozi dobra zkuSenost je jednim zrozhodujicich faktli pro zakazniky.
Jednozna¢né to vyplyva zprizkumu, celkem 100 respondentl tuto skutecnost
potvrdilo. DalSim rozhodujicim prvkem je cena zboZzi, z vyzkumu vyplyva, Ze pokud se
zakaznik rozhoduje mezi stejnym zbozim, na které je odliSna reklama, rozhodne se

podle ceny a to konkrétné 55 respondentd. DalSich 16 respondentl si nevybira

a 14 dotazovanych da pfednost doporuceni pratel.

13. otazka — Casté opakovani stejné reklamy:

Tabulka 26: Opakovani stejné reklamy

doporuceni pratel 14 8 %
celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*?°

Z téchto odpovédi je patrné, Ze Casté opakovani reklamy nepusobi pozitivhé
a z dotazovanych je 116 respondentu, které Casté opakovani stejné reklamy rozciluje.
Zcela jednoznacné z vySe uvedenych vysledkl vyplyva pouceni a zaroven doporuceni
pro zadavatele reklamy, ktefi investuji nemalé ¢astky do medialniho prostoru. V tomto
pfipadé nékdy méné znamena vice a kazdy zadavatel by mél zvazit, zda Casté
opakovani reklamy pfinasi skute¢né ocekavany efekt. DalSich 43 respondentld vnima

opakovani reklamy jako snahu dostat nutnost koupé zboZi €i sluzby do sveho
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odpovéd’ pocet odpovédi podil

rozCiluje mé 116 62 %

vnimam jako snahu dostat 43 24 %

nutnost koupé zbozi do

mého podvédomi

nevnimam ji 24 13 %

pusobeni reklamy nasobi 2 1%

jeji dopad na mé

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*°




podvédomi. Mezi respondenty se najdou i ti, ktefi opakovani reklamy nevnimaji
a prekvapive i 2 respondenti, ktefi potvrzuji, Ze opakované pusobeni reklamy nasobi
jeji dopad na né.

14. otazka — Vidél/a jste v televizi reklamu cestovni kancelare Blue Style?

Tabulka 27: Reklama cestovni kancelafe Blue Style

odpovéd’ pocet odpovédi podil

ne 75 41 %

asi ano, ale nedokazu fici, 62 33 %

ktera to je

ano 48 26 %

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:**

Za pozitivni lze povazovat fakt, ze 62 respondentli zaslechlo, Zze se jedna
o reklamu cestovni kancelafe Blue Style, negativni v3ak je, Ze tito dotazani nedokazou
fici, ktera to je. | velky pocet respondentl, 75, odpovédélo, Ze reklamu nevidélo.
DalSich 48 reklamu cestovni kancelafe vidélo. Pokud respondent odpovédél, ze
reklamu vidél, byla mu nabidnuta moznost odpovédét na nasledujici otazku, ktera na

tuto navazuje a dale ji rozebira.

15. otazka — Jak hodnotite sérii reklamnich spotti cestovni kancelare Blue Style,

kde vystupuje herec Lukas Pavlasek a reklama obsahuje humorné prvky?

Tabulka 28: Reklamni spoty s Lukasem Pavlaskem

odpovéd’ pocet odpovédi podil

hodnotim neutralné, 30 63 %
bézna reklama
hodnotim ji velmi 15 31 %

pozitivné, je vtipna

hodnotim negativné, neni 2 4 %
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vtipna, nezaujala mé

obtéZuje mé 1 2%

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:'%?

V reklamé previada vice zvukovych prvku, které jsou pro divaky zajimavéjsi nez
samotny reklamni spot. Humorné prvky v reklamé jsou oblibené, coz potvrdila otazka
€. 9. Je v8ak ziejmé, Ze vtomto sméru nebyly efektivné zvoleny. Herec Luka$
Pavlasek je zarovenn komik a zadavatelé tak mohli predpokladat, Ze reklama bude
efektivni a zapamatovatelna. Tento cil se jim na zakladé vysledku této otazky nepovedl
spinit. Pouze 15 dotazovanych hodnoti tyto reklamni spoty jako velmi vtipné. Mezi
béZznou reklamu ji Fadi 30 respondentl. Negativné a nezajimavé pusobi na
2 respondenty. Dokonce 1 respondent uvedl, Ze ho tento druh reklamy obtézuje. V této
otazce je zaroven potvrzeno, ze komik Lukas Pavlasek u€innost reklamy nezaruci. Na
zakladé téchto zjisténych vysledkl autorka doporuCuje cestovni kancelafi provést
vyzkum efektivity této reklamni kampané, a to pfedevsim z dlvodu investice finan€nich

prostfedkd do reklamnich kampani v budoucnosti.

16. otazka — Znate denik Blesk?

Tabulka 29: Denik Blesk

odpovéd’ pocet odpovédi podil

ano 179 97 %

ne 6 3%

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:*%®

Ziskana data v souCtu ukazala, Ze denik Blesk je skute¢né velmi znamym
tisténym titulem. Témér vSichni dotazovani zvolili prvni odpovéd, tedy ano, a to 179.
Denik Blesk nezna pouze 6 dotazovanych ze v8ech. Jelikoz je denik velmi znamy, ma
reklama v ném umisténa velky smysl a je téméf zaruCené jeji zhlédnuti. Autorka na

zakladé téchto vysledkiu doporuCuje dotazovanym zadavatelim z oblasti cestovnich

192 Autorka prace.

193 Autorka prace.
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kancelafi reklamu v tomto periodiku. JelikoZ pravé v tomto pfipadé by se investované

prostifedky do této formy reklamy mohly zadavatelim vratit.

17. otazka - Vidél/a jste v nékterém médiu reklamu na tento denik?

Tabulka 30: Reklama na denik Blesk

odpovéd’ pocet odpovédi podil

mozna ano, nyni si viak 73 41 %

nevzpomenu

ano, vidél/a 58 32%

ne, nevidél/a 48 27 %

celkem odpovédélo 185 100 %
Zdroj:***

Otazka €. 17 navazuje na pfedchozi otazku v tom smyslu, Ze pokud respondent
odpovédél, ze denik Blesk zna, byla mu tato otazka nabidnuta. Vydavatelstvi Czech
News Center vydava tento denik, a i pfestoZe je nejtenéjSim denikem v republice,
investuje vydavatelstvi prostifedky i do reklamy na tento denik. Je nutné vSak zminit, ze
73 respondentl si nevzpominag, jak reklama na tento denik vypada. DalSich 58 reklamu
vidélo a védi, jak tato reklama vypada, a poslednich 48 respondentd tuto reklamu
nevidélo. Vysledky vypovidaji o malé efektivité této reklamy. Nabizi se vSak otazka,

zda skutecné potiebuje tento denik reklamu?

6.3 Porovnani vysledku kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Vybrani zadavatelé ve vétSiné pripadl davaji prednost internetové reklamé,
konkrétné vyuZivaji formu bannerové reklamy i PPC, ale také reklamni video spoty. Je
to predevS§im z dlvodu jeji snadno zmeéfitelné Ucinnosti, kterou potvrzuji i odpovédi
ziskané od dotazovaného publika. Pravé na ty ma internetova reklama nejvétsi dopad
a je pro né nejvice zajimava. Ve vékové skupiné 18-35 let upouta online reklama
60 muzl i Zzen. Mezi dalSimi preferovanymi formami reklamy u zadavatell previada
televizni reklama. Vyuziva ji cestovni kancelar Blue Style i vydavatelstvi Czech News

Center. Efektivitu televizni reklamy CK Blue Style ovéfila autorka v otazce €. 14, kde

194 Autorka prace.
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vSak celkem 74 dotazovanych respondentl odpovédélo, Ze sérii reklamnich spotu
nevidélo nebo nedokazou presné fici, ktera to je. Coz znaci, Ze by se méli tvurci této
reklamy zamyslet, kde by mohl byt problém a pro¢ si divaci neumi spojit tuto reklamu
S jiz pravé zminovanou cestovni kancelafi. Tyto vysledky by mohly pfispét i k tomu, aby
cestovni kancelai do budoucna lépe promyslela planovani reklamni kampané
a pfedevSim volbu média. Vydavatelstvi Economia a Czech News Center preferuji také
tisténou reklamu. Vzhledem k tomu, Ze dotazované firmy jsou zarover vydavatelstvimi,
maji reklamu v tisku zdarma. Pouze CK Blue Style ma mezi médii, ktera pouziva
k reklamé, i radio. V otazce €. 6. odpovédéli pouze 3 dotazovani, Ze je zaujme reklama
v radiu. Oproti tomu byly prekvapivé odpovédi dotazovaného publika na otazku €. 8 —
Jak se zachovate, kdyz uslySite reklamu v radiu? Celkem 82 respondent odpovédélo,
Ze se nezachovaji nijak a 37 z dotazovanych reklamu v radiu posloucha. Pro
respondenty tedy reklama v radiu zajimava neni, ale pokud ji uz slysi, vyslechnou si ji,
coz jsou velmi pfinosna zjisténi pro zadavatele reklamy, ktefi vibec reklamu do radia
nezadavaji. Cenikové ceny medialniho prostoru v radiu jsou mnohem niz$i nez ceny
prostoru v televizi. Zadavatelim reklamy, konkrétné Economii, Fischeru a Czech News
Centeru, autorka doporu€uje zvazit moznost rozdéleni rozpoctu na reklamu mezi jiz
vyuzivana média a radio. Otazka €. 7 byla zaméfena na reakce publika pfi pferusSeni
sledovaného televizniho pofadu reklamou. Pfijemci se dle odpovédi vénuji jinym
¢innostem, pfepnou na jiny program nebo vypnou alespon zvuk. Z téchto odpovédi,
v navaznosti na otazku tykajici se reklamy v radiu, vyplyva, Ze oproti televizi si

skute¢né reklamu v radiu vyslechne vice lidi.

6.4 Navrhy a doporuceni pro zadavatele reklamy

Zadavatelim reklamy by autorka doporucila nadale sméfovat reklamni sdéleni do
modernich médii, jako je TV a internet. Z vysledku prizkumu vyplyva jak oblibenost
téchto modernich médii u pfijemcl reklamy, tak i zajem o moderni formy online
reklamy. Z hlediska pfesného méreni efektivity a u€innosti a zaroven nizkych nakladu,
je online reklama spravnou volbou pro zadavatele. Konkrétné cestovni kancelafi Blue
Style by autorka navrhla zaméfit vétSi pozornost na jina média, jako je online, radio Ci
tisk. Z prlizkumu vyplyva, Ze cestovni kancelar investuje energii i finance do televizni
reklamy, snazi se zaujmout humornymi prvky v reklamnich spotech, ve kterych
vystupuje komik Lukas Pavlasek, ale pouze 15 respondentd hodnoti tuto reklamu

pozitivné a povazuiji ji za vtipnou a dokonce pro 30 respondentl je tato reklama uplné
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béZna a zapada mezi ostatnimi. Autorka navrhuje vyménit komeréni televizi za inzerci
v deniku Blesk, jelikoz reklama v ném by méla mnohem vétSi smysl. Vydavatelstvi
Economia by mélo zvazit investici do televizni reklamy ¢&i reklamy v radiu, a to z davodu
fungovani tohoto druhu u ostatnich zadavatell, pfi sou¢asném vyuziti nizkych nakladu
a vyhod radia. Tato investice by zcela jisté pomohla vétSimu zviditelnéni znacky
Economia a zaroveh by pfispéla ke zvySeni povédomi o tisténych titulech
vydavatelstvi. Vydavatelstvi Czech News Center se pySni nej¢tené&jsim denikem Blesk,
ma dokonce reklamu v televizi, a to v hlavnim vysilacim Case, 179 dotazovanych
respondentu potvrdilo, Ze i pfes to, Ze denik velmi dobfe znaji, reklamu na néj v televizi
vidélo pouze 58 z nich. Autorka by doporudila vydavatelstvi Czech News Center
souCasnou reklamu zménit, vylepsit, zefektivnit nebo nahradit televizi jinym médiem,

napfiklad vySe avizovanym radiem.
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU PRUZKUMU

V ramci praktické ¢asti diplomové prace byl zrealizovany kvalitativni prizkum
formou hloubkovych rozhovor(i se zadavateli reklamy z oblasti B2C. Autorka oslovila
zastupce cestovni kancelafe Blue Style, Fischer a vydavatelstvi Economia a Czech
News Center. Kvantitativni prizkum byl zacileny na vybrané vékové skupiny muz
a zen, zrealizovany byl formou elektronického dotaznikového Setfeni. Na zakladé
vysledkl obou prizkumi bylo mozné analyzovat pfedem stanoveny cil.

Prace autorky vychazela ze dvou aspektu tykajicich se efektivity reklamy
v modernich masmédiich TV, online a dalSich. Otazky v hloubkovych rozhovorech, na
které odpovidali zadavatelé vybranych firem z medii a cestovniho ruchu, byly
zaméfené na méfeni efektivity a ucinnosti reklamy. Nejdfive se autorka zabyvala
Zjisténim, v jakych médiich se nej¢astéji objevuje reklama vybranych zadavatell, zda
méfi uspéSnost reklamnich kampani, jaké nastroje k tomuto procesu pouzivaji a také
co je pro né hlavnim motivem investic do reklamy. Po ziskani téchto odpovédi bylo
nutné zrealizovat prizkum pfijemcu reklamy. Jelikoz pravé na nich je efektivita reklamy
zavisla a bez jejich hodnoceni a odpovédi by nebylo mozné prizkum vyhodnotit.
Hlavnim cilem bylo zjisténi, do jaké miry plUsobi rizné formy a typy reklamy na
pfijemce reklamniho sdéleni. K tomuto zjiSténi zrealizovala autorka prazkum formou
elektronického dotaznikového Setfeni.

Pro splnéni hlavniho cile diplomové prace, zjisténi efektivity reklamy v modernich
masmédiich, autorka stanovila dva aspekty. Jeden se tykal méfeni efektivity reklamy
zadavatell a druhy navazoval uspésnosti reklamy u publika. Ke zjiSténi hlavniho cile
diplomové prace autorka stanovila ¢tyfi hypotézy. Dvé hypotézy ovéfovaly druh média,
ktery pfevlada v umisténi reklamniho sdéleni u zadavatelt a zjiStovaly hlavni motiv
investic do reklamy u vybranych zadavatell. K zjisténi efektivity reklamniho sdéleni
u publika byly hypotézy zaméfené na ucinnost reklamy v TV a vradiu a také na
pusobeni internetové reklamy na skupinu obyvatel ve véku 18-35 let.

Vyhodnoceni hypotéz z pohledu zadavatell bylo nasledujici:
1. Hypotéza: U vybranych zadavateli reklamy =z oblasti B2C sluzeb

prevlada nad reklamou v klasickych médiich reklama v modernich

masmédiich (TV, online a dalSi).
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Prvni hypotéza byla potvrzena. Z rozhovorli se zadavateli vyplyva oblibenost
online reklamy, a to pfedevSim té na socidlnich sitich. Velmi vyuzZivané jsou
i bannerové a PPC reklamy. Konkrétné cestovni kancelafe Blue Style i Fischer
preferuji tento zpusob predani reklamniho sdéleni pfijemci. Hloubkové rozhovory
zaCinaly otazkou, tykajici se nejpouzivanéjSich forem reklamy. VSichni dotazovani
odpovédéli, Ze nejvice vyuzivaji pravé tyto moderni formy reklamy. Otazka &. 2 také
potvrdila, Ze médium, do kterého investuji zadavatelé nejvice ¢asu a financi, je pravé
internet a televize. Zadavatelé si velmi dobfe uvédomuji potiebu byt stale aktivni
v kontaktu se zdkaznikem, moderni online technologie umoZziuji nejen okamZity
kontakt, méfeni kampané, ale zaroven nabizeji i rychlou zpétnou vazbu. Moderni formy
reklamy maji vyhody pfedevsim v oblasti méfeni jejich u€innosti. Vysledky jsou pfesné.
| pfes nevyhodu v podobé& zdlouhavych procesu vyhodnocovani v navaznosti na
provazanost jednotlivych kroku, jsou moderni formy reklamy preferované. Zadavatelé
Z oblasti vydavatelstvi upfednostiuji také online reklamu. Vzhledem Kk jejich zamé&feni
se ale obCas objevi reklama v jejich vlastnim periodiku, v mife vyuziti se vSak neda

srovnat s modernimi masmeédii.

2. Hypotéza: Hlavhim motivem investic do reklamy u vybranych zadavatelt
z oblasti B2C sluzeb je navysSeni ¢i udrzeni objemu prodeje zbozi €i
sluzeb.

Tuto hypotézu potvrdila zjisténa fakta v otazce €. 5, kde zadavatelé uvedli hlavni
motivy investic do reklamy. Pro vSechny je nejvétSim motivem investic zvySeni prodeje.
Jednotlivi zadavatelé specifikuji hlavni motiv podrobnéji. Cestovni kancelafe kladou
ddraz na zvySeni prodeje zajezdl, CK Blue Style uvadi hodnotu tohoto motivu ve 40 %
ve srovnani s ostatnimi motivy, CK Fischer pfiklada zvySeni prodeje 80% dulezitost.
Objem prodeje zajezdl cestovnich kancelafi neni totozny po cely rok. Cestovni ruch je
oblast, ktera je velmi zavisla na sezoné, pro zakazniky je zaroven rozhodujici aktualni
politicka i spoleCenska situace ve vybranych destinaci. Objem prodeje zajezdu
cestovnich kancelafi je tedy zavisly na vSech zminénych faktorech a zadavatelé s nimi
musi pocitat, pfedvidat je a mit v zaloze jina feSeni, kdyby se v destinacich stalo
cokoliv nepfiznivého a zajezdy by musely byt zruSené. Objem prodeje zavisi i na
poradani slevovych akci. Zcela logicky dochazi k rychlému narGstu objemu prodejl
v obdobi, kdy maji platnost urcité akce typu first minute &i last minute. Vydavatelstvi cili
na zvySeni prodeje pfedevSim printovych tituld, Economia z 60 % a Czech News

Center z 50 %. VSichni dotazovani si velmi dobfe uvédomuji nutnost udrZzeni stalych
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klientd a ziskani novych, jelikoz pravé klienti jsou pfi€inou pozadovaného objemu

prodeje a nasledného zisku.

Vyhodnoceni hypotéz z pohledu prijemct reklamy bylo nasledujici:

3. Hypotéza: Reklama v TV je u€innéjsi nez reklama v radiu.

Otazka €. 6 v dotazniku ur€eném pfijemcim reklamy potvrdila tuto hypotézu
pfimo. Otazka oblibenosti a zarover zajimavosti reklamy v médiich ma pro zadavatele
velmi vysokou hodnotu. Kazdy by si mél pfi planovani reklamni kampané dudkladné
ovéfit, na jakou cilovou skupinu bude reklamu smérovat, a podle vysledkl se
rozhodnout, do jakého média reklamni sdéleni umisti. Potvrdit tuto hypotézu pomohly
vysledky vySe uvedené otazky dotazniku. Pro 68 respondentl je zajimavéjsi reklama
v TV, reklama v radiu zaujme pouze 3 respondenty ze 185 dotazovanych. V zavislosti
na véku a pohlavi bylo zjisténo, ze v cilové skupiné muzi ve véku mezi 18-35 lety,
preferuje reklamu v televizi 8 muzd, zatimco v radiu pouze 2. U Zen byly vysledky
podobné. Reklamu v televizi povazuje za zajimavéjsi 32 Zen, v radiu pouze 3. Televizni
reklama ma fadu vyhod, jako je pFfeneseni obrazu a zvuku zaroveri, moznost

okamzitého nakupu zboZzi, sdéleni pfibéhd a vyvolani emoci u pfijemce reklamy.

vvvvvv

obyvatel do 35 let véku.

Tato hypotéza byla potvrzena pomoci podrobné analyzy otazky &. 6. Autorka
pomoci tabulek a grafu vyhodnotila odpovédi na otazku podle vékovych skupin.
Vysledky vypovidaji o oblibenosti internetové reklamy u skupiny pfijemcu reklamy ve
veékové kategorii 18-35 let. Ze 41 muzd, splfujicich podminky této vékové kategorie,
preferuje internetovou reklamu 23 muzl. V této vékové kategorii se prizkumu

zucastnilo celkem 98 Zen, z nichz 37 preferuje reklamu na internetu.
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ZAVER

Presycenost spotfebniho trhu a opravdu velké mnozstvi druhl reklamy vedlo
autorku k potfebé zjistit, zda jsou skute€né vSechna reklamni sdéleni efektivni
a u¢inna, zda se vyplati do nich investovat, a to jak ¢as tvlrcl a vSech marketingovych
a kreativnich specialistll, tak pfedevSim finance. Televizni reklama se stale pysni
nejvétSim zasahem potencialnich zakaznik vSech vékovych skupin. Nejvétsi vyhodou
je snadno zapamatovatelné spojeni obrazu a zvuku. Internetova reklama a jeji druhy
jsou vyhodné diky jejich snadnému méfeni efektivity.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjisténi efektivity a u€innost reklamy
Z hlediska zadavatele a miry ovlivnéni reklamou vybranych skupin obyvatel.

Vychodiskem diplomové prace bylo studium odborné literatury a pramennych
materialt, které plnily funkci hlavniho predpokladu k napsani teoretické &asti. Ta
podrobné specifikuje nastroje marketingové komunikace, predevdim reklamu, také
popisuje navaznosti veSkerych marketingovych aktivit, spojenych s efektivitou
a ucinnosti reklamy. Autorka nejvice ocenuje odbornou publikaci Ing. Lucie
Paulovéakové, Ph.D. Jeji moderni pojeti marketingu bylo velmi pfinosné nejen pro
zpracovani teoretické Casti diplomové prace. Studiem této literatury autorka ziskala
mnoho novych odbornych poznatkli a zkuSenosti z oblasti moderniho marketingu
a marketingové strategie. Teoretickd Cast popisuje nejen vyvoj komunikace, ale
predevSim jeji dulezitost v marketingovém prostiedi, zarovenn se zabyva
psychologickymi aspekty v reklamé. Ke zpracovani kapitol popisujicich psychologické
aspekty reklamy, zejména plsobeni na lidské vnimani a chovani, velmi pfispéla
publikace PhDr. Marie Farkové, Ph.D. Autorka si diky této literatufe uvédomila
dulezitost psychickych projevu lidského chovani ve vztahu k vnimani uc€innosti reklamy.
Nejvétsi dulezitost je vSak prikladana kapitole o reklamnich kampanich, zejména jejich
planovani a vyhodnoceni efektivity.

Diplomova prace byla v praktické ¢asti zaméfena na dva aspekty ucinnosti
reklamy. Zadavatelé investuji prostfedky a zaroven voli formu reklamy. Reklama neni
levnou zalezitosti, ale firma, ktera by reklamu neméla, se hleda velmi tézce. Reklama
se stala fenoménem doby. Hlavni cil prace byl tedy vyhodnocen formou dvou
vyzkumnych metod. Vysledky téchto prizkumu potvrdily pfedem stanovené hypotézy.

Zakladni poznatky a mysSlenky z teoretické casti prace autorka pouzila
k podrobnému vyzkumu na zakladé potfebného sbéru, zpracovani a nasledného

vyhodnoceni dat a informaci. Tyto vysledky slouzily k potvrzeni &i vyvraceni pfedem
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stanovenych hypotéz. Ke splnéni cile diplomové prace bylo nutné nahlizet na dil&i cile
ze dvou aspektd. Prvnim aspektem bylo zjiSténi, ¢im zadavatelé méfi ekonomickou
uspésnost reklamy. Potvrzeni byla uskute¢néna formou hloubkovych rozhovort
s vybranymi zadavateli z oblasti B2C (business to customer), tedy se zadavateli, jejichz
zbozi Ci sluzby sméfuji pfimo ke koncovym zakaznikim. Aby mohla autorka ziskané
vysledky z obou prizkum0 porovnat a vyhodnotit, uskute¢nila druhy prizkum, jehoz
hlavni mysSlenkou bylo zjistit, do jaké miry pusobi rdzné formy a typy reklamy na
pfijemce reklamy v zavislosti na véku Ci pohlavi. Tento vyzkum autorka uskutecnila
formou elektronického dotaznikového Setfeni.

Hodnotu vysledk(l vyzkumu podstatné zvySuje autor€in zplsob zpracovani
jednotlivych odpovédi. Vyzkum byl podrobné analyzovan pomoci tabulek a grafu,
obsahujicich vysledky obou skupin. Autorka vzdy zvolila takovy druh grafu, ktery byl
nejvhodnéjsi k co nejpfesnéjSimu vyhodnoceni otazek.

Prekvapujici bylo zjisténi, ze i pfes to, Ze vétSina dotazovanych respondentt zna
denik Blesk, reklamu v televizi na né& nevnima. Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze
zadavatelé investuji finanéni prostfedky do reklamy v modernich masmédiich jako je
online, TV a dal$i. Voli tyto druhy médii z divodu snadného i pfesného méreni
efektivity a uc€innosti reklamy. Dale bylo potvrzeno, Ze vybrané cilové skupiny skute¢né
preferuji tato média jako nosice reklamniho sdéleni a sledovani reklamy v modernich
masmeédiich je pro né zajimaveé. Diky témto vysledkim byl cil diplomové prace spinén.
Jaké konkrétni efekty se publiku libi, jaké sloZky v reklamé je zaujmou, zda je to
hudba, obraz, nev§edni zpracovani &i Sokujici obsah, to v§e mlze byt tématem dalSiho
vyzkumu, ktery autorka doporuc€uje uskuteCnit zadavatelim reklamy. Podrobnégjsi
vyzkum efektivity reklamy mize zadavatelim poskytnout cenné informace, diky kterym
muze byt jejich reklama ucinnégjsi.

Vybrani zadavatelé souhlasili s uskute¢nénim vyzkumu a chtéji byt seznameni se
vSemi vysledky, jelikoz pevné véfi, ze budou pro jejich firmu pfinosem. Autorka se za
ucelem prezentace téchto vysledkl se zadavateli sejde postupné ke konci roku 2018.
Prizkum by jisté pfinesl Uspéchy i ostatnim cestovnim kancelafim ¢i dalSimu

vydavatelstvi.
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PRILOHY

Priloha A — Efektivni reklama ZOO Praha na zastavce

Zdroj: ZOO PRAHA. Zoopraha.cz [online]. ©2018 [cit. 2018-02-24]. Dostupné z:
https:/mww.zoopraha.cz/aktualne/ostatni-clanky/309-netradicni-reklamni-kampan-zoo-praha

Priloha B — Zakazana reklama na Fidorku
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Zdroj: YOU TUBE. Youtube.com. [online]. ©2018 [cit. 2018-02-24]. Dostupné
z:https://www.youtube.com/watch?v=Drz6xHRpla4



Priloha C — Rozhovor s Katefinou S. z CK Blue Style

Cestovni kancelai Blue Style byla zalozena vroce 1997. V souCasnosti patfi
k nejobliben&j$im cestovnim kancelaiim v Ceské Republice. Specializuje se na
nabidku dovolenych v Recku a v Egyptd. CK Blue Style se py$ni perfektné
vySkolenymi zaméstnanci, ktefi své zkuSenosti ziskavaji pfedevsim diky kazdorocnimu
Skolicimu systému, jehoz soucasti je absolvovani zahrani¢nich cest zaméstnancu.
Diky tomuto Skoleni mohou zaméstnanci klientim predavat osobni zkuSenosti

Z navstivenych hotell i z destinaci.

Dne 18. 12. 2017 byl realizovan s Katefinou S., zaméstnankyni CK Blue Style,

pusobici v marketingovém oddéleni, tento rozhovor:

Otazka 1:

Jaké formy reklamy pouzivate?

Odpoveéd Katefiny S.:

“Nejcastéji pouzivame online reklamu, formou banner(. V sou¢asné dobé se vice
soustfedime na reklamu na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku, ale rozsifujeme
komunikaci se zéakazniky i na Instagramu. Moderni doba vyZaduje i moderni
technologie, takze nastavujeme reklamni kampané tak, aby byly co nejvice viditelné
a zajimavé, zaroveri se pfizplsobuji novinkam a trenddm. Mame moc pékné webové
stranky. Kazdy rok, kdyZz rozjizdime prodej First Minute zajezdd, mame reklamni spoty
v radiu i v televizi, tam se soustfedime na hlavni vysilaci ¢as, momentalné nam bézi

spot na Nové, pred Televiznimi novinami. Obéas mame i néjaké ¢lanky v novinach.“

Otazka 2:

Cemu davate prednost? Jaky druh média pouzivate pro Vasi reklamu?

Odpovéd Katefiny S.:

“Preferujeme online reklamu. Je to pfece jenom moderni trend. Lidé travi na internetu
opravdu hodné ¢asu, samoziejmé i ja, proto vim, jak se necham reklamou na internetu
zlakat. VSechno je tak jednoduché, jenom kliknete a uz nakupujete a kdo by tomu

odolal, ze?*



Otazka 3:

Tvofi reklamni kampan ve Vasi firmé marketingové oddéleni nebo reklamni agentura?
Odpovéd Katefiny S.:

‘Reklamni kampar tvofi marketingové oddéleni nékdy i ve spolupraci s jingymi
oddélenimi ve firmé. Kazdy rok vytvafime nové katalogy, ve kterych se objevuji ty
nejatraktivnéjsi hotely a destinace. Proto vyuzivame znalosti vSech kolegl, pfedevsim
Jejich zkusenosti. Takze pokud mame kolegu, ktery byl v nékterem hotelu treba
desetkrat a ma to tam rad, kdo jiny neZ on, dokaze krasné tento hotel popsat. Na to se
spoléhame a kaZdy rok maji naSe katalogy opravdu veliky uspéch. SnaZime se vsak pri
Jejich tvorbé zanechat jiz ovéfeny styl, barevnost, pestrost, zkratka zachovavame
zaroven tradici. Je pro nas tedy rychlejsi a vyhodnéjsi tvorit si reklamu z téchto divod(
uvnit ve firmé. Ale nékdy vyuZivame i pomoc reklamnich agentur, ale to spi$

s novinkami, které chceme vyzkouSet a nevime zatim, jak na né.“

Otazka 4:

Jak méfite/zjistujete efektivitu a u€innost reklamy?

Odpoveéd Katefiny S.:

“Podle mé nejde uplné zmérit, jestli byla reklama efektivni. Je mozné porovnat prodeje
z pfedchozich kampani, nejde vSak s jistotou fici, diky ¢emu byla uspéSna a ani nelze
fici, diky ¢emu zacali zakaznici zajezdy kupovat. Hlavnim vysledkem efektivity je pro

nas prodej zajezd( na pobocce za urcité obdobi, spojené s urtitou reklamni kampani“

Otazka 5:

Co je hlavnim motivem investic do reklamy (prodej zbozi &i sluZzeb, prezentace firmy Ci
znacky, hledani novych trha, prizkum kupni sily, firemni tradice atd.? Muzete mi tyto
motivy sefadit podle dulezitosti?

Odpovéd Katefiny S.:

“Porad vérime, Ze diky reklamé se nam zvySi pocet novych klientd. Stale bojujeme
s konkurenci a maloktery klient je skute¢né véry. | kdyZz ma tfeba velmi dobré
zkuSenosti, porad rozhoduje o koupi zajezdu cena. Ziskani novych klientd je motiv,
kterému davam tak 50 %. Tim padem se nam zvySi prodej zajezdu, to ma pro nas
40 % ddlezitost a zaroveri se starame o stalé klienty a motivem je udrzet je, kdyzZ bych

to méla seradit tak z 10 %.“

Konec rozhovoru.



Priloha D — Rozhovor se Zuzanou K. z CK Fischer

CK Fischer se od roku 1999 specializuje na letecké zajezdy u more. Svym zakaznikim
nabizi nejen klasické destinace, jako je Italie, Recko, Egypt, ale mezi zakazniky je tato
CK oblibena zejména diky nabidce exotickych destinaci. Od ostatnich cestovnich
kancelafi se liSi nabidkou zimnich dovolenych. CK je pFebornikem v pofadani

zahrani¢nich golfovych zajezdd, toto zamérfeni ji zajiStuje stalou klientelu.

Dne 30. 11. 2017 byl realizovan se Zuzanou D., zaméstnankyni CK Fischer, plUsobici

v marketingovém oddéleni, tento rozhovor:

Otazka 1:

Jaké formy reklamy pouzivate?

Odpovéd Zuzany D.:

“Urcité nejvice ¢asu a financi investujeme do online reklamy, pouzivame bannery, ale
také PPC, search, kontent, ale i videospoty a ostatni. | socialni sité. Jdeme s dobou.
Neni jednoduché se odlisit, ale moderni doba plna chytrych mobilnich telefond,
notebook( a tabletl vyZaduje moderni formy reklamy. Samoziejmé mame i televizni
spoty, jelikoz si moc dobie uvédomujeme, Ze nemizZeme cilit pouze na nékteré vékové
skupiny. Moje babicka nema internet, k mofi s nami léta a vzdy, kdyz mame reklamu
v televizi, basni o ni. A to je to, co potfebujeme, vyuzivat rizné druhy reklamy pro
rizné zakazniky. Ale je pravda, Ze v poslednich letech se hodné specializujeme pravé

na internetovou reklamu. Ta je pro nas nyni prioritou.“

Otazka 2:

Cemu davate prednost? Jaky druh média pouzivate pro Vasi reklamu?

Odpovéd Zuzany D.:

“Preferujeme online reklamu, urcCité se soustfedime na reklamu v televizi, to vSak
pouze kdyZz rozjizdime novou kampari a pak v pfipadé potfeby. Jak jsem zminila jiZ
v pfedchozi odpovédi, média souvisi s druhem reklamy. Zaméfujeme se zkratka na ta
média, ktera umime zméfit, daji nam konkrétni vysledky, které vypovidaji
0 podstatnych vécech. Reklamu mame i v radiu, ale to opét pouze v dobé, kdy
rozjizdime kamparn. Stale vSak pouZivame bog boardy. Chceme byt zkratka hodné
vidét.“



Otazka 3:

Tvofi reklamni kampan ve Vasi firmé marketingové oddéleni nebo reklamni agentura?
Odpovéd Zuzany D.:

“Reklamni kampané vytvari reklamni agentury, asistuje jim na$e vnitini marketingové
oddéleni, nékteré kampané vytvafi pouze marketingové oddéleni u nas. VZdy to zavisi
na druhu reklamy. KdyZ mame kampari na big boardech je jasné, Ze ji musime k tvorbé
zadat odbornikim, ve firmé nemame ani prostfedky, které by dokéazaly tak velky tisk.
Tento druh reklamy nam zarizuji pravé externi firmy. Ale co se tyce online reklamnich
kampani, tvofime si je sami spole¢né s grafickym oddélenim. Na sociélni sité uz mame
také zaméstnance, ktefi se na takto sofistikovanou reklamu zaméfuji. Jsou to uz
skute¢né profici, diky témto nadSencum mame stale propracovanéjsi a efektivnéjsi

online reklamu.”

Otazka 4:

Jak mérite/zjiStujete efektivitu a u€innost reklamy?

Odpovéd Zuzany D.:

‘Jelikoz mame nejvice reklamy na internetu, soustfedime se na meéfici nastroje,
samoziejmé Google Analytics, Adform a v televizi nas zajimavy vysledky
z peoplemetru. Efektivitu reklamnich kampani nam umozriuje zjistit i interni rezervacni
systém, kde jsou pfehledné evidovany prodeje podle dat, kdy si zékaznik zajezd
zakoupil. TakZze kdyZ mame novou reklamni kampari a v ni tfeba nabizime slevu za
vCéasny nakup, snadno poté vyhodnotime, kolik lidi tuto slevu uplatnilo na zakoupeny

zajezd.”

Otazka 5:

Co je hlavnim motivem investic do reklamy (prodej zbozi Ci sluzeb, prezentace firmy Ci
znacky, hledani novych trha, prizkum kupni sily, firemni tradice atd.? Muzete mi tyto
motivy sefadit podle dulezitosti?

Odpovéd Zuzany D.:

“Urcité je pro nas nejvétsim motivem prodej zajezdu a nasledny zisk z tohoto prodeje,
tvori 80 % naSich preferenci. Diky prodeji muzeme také zjistit, zda byla reklamni
kampari ucinna. Na prodeji testujeme rizné slevy a kombinace, pokud se nabidka libi
zakaznikovi, zajezd si zkratka koupi. Pak méfime ruzné vyhody pro zakazniky
a vyhody pro nas, vyhodnocujeme vysledky. Vzdy vSak dojdeme k zavéru, Ze nejvice

nam skute¢né prinasi prodej a zisk. Proto délame maximum, abychom se odliSili od



konkurence a vytvorili pro zakaznika neodolatelnou nabidku. Pak také potrebujeme
kvdli opravdu velké konkurenci posilovat znacku, takze tomu prikladam 10 % a udrzeni
stalych klient( patii také k nasim prioritam, tomu davam také 10 %. Je pro mé vSak
tézké rozdélit procenta, nejdrive mé napadlo, Ze vS§e ma pro nas stejnou vahu, ale

vlastné nema.”

Konec rozhovoru.

Priloha E — Rozhovor s LukaSem A. z vydavatelstvi Economia

Spoleénost Economia, a.s., patfi k nejpfedngjsim vydavatelstvim v Ceské Republice.
Vydava predevSim ekonomicky a odborny tisk. Mezi nejznaméjsi patfi Hospodarské
noviny €i Respekt. PySni se i webovymi zpravodajskymi servery jako je Ihned.cz nebo
Aktualne.cz. Od konkurence se snazi odli$it vysokou kvalitou Zurnalistiky. Rada
uspéchd v novinarskych soutézich potvrzuje kvalitu novinard. Tituly jsou urené nejen
pro obyvatelstvo, které se zajima o ekonomiku, ale pfedevSim pro top manazery

z ekonomickych oblasti.

Dne 2. 12. 2017 byl realizovan s Lukasem A., zaméstnancem vydavatelstvi Economia,

pusobici v marketingovém oddéleni, tento rozhovor:

Otazka 1:

Jaké formy reklamy pouzivate?

Odpovéd Lukase A.:

“VyuZivame jak printovou tak online bannerovou reklamu. Mame pomérné mladé
zpravodajské servery, proto se neustale snazZime tyto servery podporovat, usilujeme o
zvySeni Ctenosti téchto serverd. Pracujeme také na vizualnich prvcich, to plati i o self
promu, coZ je reklama naSeho portfolia, reklama na Respekt a jiné ¢asopisy nebo
noviny. Poté mame samoziejmé reklamu v nasSem tisténém periodiku, nemusime platit
opravdu velké castky za inzerci, coz je oproti jinym firmam opravdu velka vyhoda.
Césteéné pouzivame rovnéz i outdoorovou. Ale vzhledem k ostatnim moZnostem

opravdu jenom zfidka.*”
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Otazka 2:

Cemu davate prednost? Jaky druh média pouzivate pro Vasi reklamu?

Odpovéd Lukase A.:

“Vzhledem k tomu, Ze jsme medialni ddm, vyuZivame predevsim svou vlastni kapacitu
k marketingové prezentaci.

Coz znamena, Ze preferujeme bannerové kampané na naSich serverech, Centrum,
Aktualne.cz, Ihned.cz, ale také mame selfproma, coZ je naSe vlastni reklama na nase
portfolio tisténych titult. K reklamé vyuzivame i printové tituly jako je Respekt, Ekonom,
Hospodarské noviny, Moderni fizeni a mnoho dalSich. Budu se opakovat, ale tyto
druhy reklamy jsou pro nas opravdu nejlep$i. TakzZe urcité internet a tiSténa periodika.
Treba televize je pro nas zatim jenom takova dal§i mozZnost, medialni prostor je

v televizi opravdu drahy.”

Otazka 3:

Tvofi reklamni kamparn ve Vasi firmé marketingové oddéleni nebo reklamni agentura?
Odpovéd Lukase A.:

“Nové pripravuje vSechny reklamy véetné grafiky nase interni grafické oddéleni. Ma to
fadu vyhod, ale samoziejmé jsme do toho museli investovat. Dfive jsme vyuZivali
reklamni agentury. Ale stale se nam vice vyplaci mit viastni grafiky. Naklady uréené na
Jejich plat jsou mnohem niZsi neZ naklady spojené s vyrobou reklamy v reklamnich

agenturach. Ted Setiime.”

Otazka 4.

Jak méfite/zjistujete efektivitu a ucinnost reklamy?

Odpovéd Lukase A.:

“‘Nejlépe se samoziejmé méri online reklamni kampané. Mame vlastni, rezervaéni
systém SAS, ktery ma spoustu nastroju, ze kterych jsou generované statistiky.
JednodusSe se oviada a je rychly. Pokud nam bézZi reklamni kamparn na specialni
nabidku predplatného, naSich titult, mérime efektivitu podle toho, kolik ¢tenari si pravé
v tomto obdobi predplatné zakoupilo. K méreni uspésnosti jeSté pouzivame Google
Analytics a Adform. Jsou to specifické méraky, opét mame analytiky, kteri perfektné
tyto programy ovladaji. Podle mé je to uz nutnost, méfit vykon kampané pomoci téchto
programtul. Uspé&nost marketingovych kampani se rovnéZ muze odrézet v navyseni i
poklesu prodeji jednotlivych printovych produkta ¢&i navstévnosti online webd.

KaZdopadné hraje roli mnoho dal$ich faktoru, které ovlivriuji vyslednou tcinnost.”
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Otazka 5:

Co je hlavnim motivem investic do reklamy (prodej zbozi ¢€i sluzeb, prezentace firmy i
znacky, hledani novych trhu, prizkum kupni sily, firemni tradice atd.? Mazete mi tyto
motivy sefadit podle dulezitosti?

Odpovéd Lukase A.:

“Tato otazka hodné souvisi s pfedchozi odpovédi. Jsme pomérné mladé vydavatelstvi
a proto je 60 % motivem potieba zvySit prodej printovych titul. SnaZime se je neustéle
vylepSovat specialnimi pfilohami, oZivovat jejich design a snaZzit se cilit na segmenty.
Nesmim zapomenout na online weby, ty stale zdokonalujeme a chceme navysit jejich
navstévnost, takze tém prikladam 30 % no a v posledni fadé jeSté stale potfebujeme

budovat znacku, takZe ten zbytek, to je 20 %.*

Konec rozhovoru.

Priloha F — Rozhovor s Petrem F. z vydavatelstvi CNC

Czech News Center patfi k nejznaméjSim a nejvétSim medialnim domum na Ceském
trhu. Mezi jeho portfolio patfi velmi znamy denik Blesk, Aha, Sport, Sport magazin,
dale i Zenské tituly jako je Blesk pro Zeny a mnoho dalSich. Velky vyznam je pfikladan

tydeniku Reflex, ktery ma nejen spoleCensky, ale i politicky vyznam.

Dne 10. 12. 2017 byl realizovan s Petrem F., zaméstnancem vydavatelstvi Economia,

pusobici v marketingovém oddéleni, tento rozhovor:

Otazka 1:

Jaké formy reklamy pouzivate?

Odpovéd Petra F.:

“Nejvice efektivni je pro nas v souc¢asnosti online reklama, kde se soustfedime na
PPC. Kazdy ma dnes pfi ruce mobilni telefon, lidé travi hodné Casu pfipojeni na
internet. Toho se snaZime vyuZit. Spoustu lidi ma nase portfolio hozené do $katulky,
Jako bulvar, ale my nejsme jenom bulvar. Ano, mame periodika, ktera bulvarni jsou, ale
snazime se portfolio ménit. Na facebooku propagujeme casopisy, které nové spadaji
do naSeho portfolia, je to tfeba kulinafsky ¢asopis Food nebo magazin pro moderniho

muze ForMen. Tyto tituly hodné ukazujeme na sociéalnich sitich, potfebujeme, aby si je

Vil



Ctenafi spojovali s naSim medialnim domem. SnaZime se zaujmout mladé détenare.
Hodné reklamy mame na webu také formou PPC reklam, reklamu mame i v televizi.
V soucasnosti muzete vidét reklamu na denik Blesk. Mame ale i outdoor, aktualni

reklamni kampari Blesk trhak mizete vidét i na autobusech.”

Otazka 2:

Cemu davate prednost? Jaky druh média pouzivate pro Vasi reklamu?

Odpovéd Petra F.:

“Preferujeme viastni tisténé portfolio zejména kvuli nizkym néakladam. TakZe vétSina
z naSich denikua, tydenikl, c¢asopist obsahuje reklamu na dals$i tituly, vétSinou na
aktualni Cisla. Ale jak jsem zminil u pfedchozi otazky, uréité preferujeme i internet.
Online reklamy cilime na niz8i vékové kategorie. VZdy zalezi na druhu kampané.

vvvvvv

Opravdu velice zalezi na druhu reklamni kampané.*

Otazka 3:

Tvofi reklamni kamparn ve Vasi firmé& marketingové oddéleni nebo reklamni agentura?
Odpovéd Petra F.:

“U nas ve vydavatelstvi tvofi reklamni kampané marketingové oddéleni s internim
grafickym oddélenim. Mame opravdu velky pocet internich grafiku, kteri jsou velmi
Sikovni. Funguje to tak, Ze marketingovi specialisté vymysli akci, na tu je navrhnuta
reklamni kampari a marketingové oddéleni zadavéa ukoly grafikim. Ve vzajemné

spolupraci je pak vytvorena konec¢na kampari. Podobné to funguje i u online reklamy.“

Otazka 4:

Jak méfite/zjistujete efektivitu a ucinnost reklamy?

Odpovéd Petra F.:

“Pri méfeni online reklamy pouZivame interni systém, ale také statistiky z Google
Analytics. PFisti rok budeme pfechazet na jiny, mnohem dokonalejsi rezervaéni
systém, tam budeme mit vice mozZnosti méreni. Novou funkci bude pravidelné

generovani a zasilani statistik, které Ize jednoduchym nastrojem vyhodnotit.”



Otazka 5:

Co je hlavnim motivem investic do reklamy (prodej zbozi ¢€i sluzeb, prezentace firmy i
znacky, hledani novych trhu, prizkum kupni sily, firemni tradice atd.? Mazete mi tyto
motivy sefadit podle dulezitosti?

Odpovéd Petra F.:

“Néktere tituly se prodavaji dobre, ale jelikoZ jich mame hodné, tak se mezi nimi najdou
i ty, kterym to moc nejde. TakZe 50 % motivem je zvySeni prodeje nékterych tituld.
Nejvétsi prioritou je udrZeni stavajicich a ziskani novych ctenard, 50 % motivem je
udrZeni téchto vérnych ctenafti spolecné s prioritou, byt stale na prvnim misté na

¢eském trhu ve Ctenosti nasich periodik.*
Konec rozhovoru.
Priloha G — Dotaznik

Efektivita reklamy a jeji plsobeni na skupiny obyvatel
povinna otazka
1. Jste?

o ¢ .
muz Zena

povinna otazka

2. Jaky je Vas vek?

© 18-35" 36-50" 51-65avice

povinna otazka

3. Jaké je VaSe doposud nejvys$si dosazené vzdélani?

zékladnif stfedni odborné s maturitouf vySSi odbornéf vysokoskolské
povinna otazka

4. Reklama Vas ovlivriuje pfi ndkupu zbozi/sluzeb:

v {
Casto

vzdy" obcas’  nikdy

povinna otazka

5. PfesvédCi Vas reklama o kvalité nabizeného vyrobku?



v {
¢asto

vzdy" obcas’  nikdy

povinna otazka

6. V jakém médiu Vas reklama nejvice zaujme?

\ televizif Y ré\diuf na internetuf

S | tisk, akeni letaky'  plakaty,
bilboardy" v zadném

povinna otazka

7. Jak zareagujete, kdyz sledovany porad v televizi pferusi reklama?

vypnu zvukf' sleduji reklamuf pfepnu na jiny programf vénuji se jinym
éinnostemf' nijak

povinna otazka

8. Jak se zachovéte, kdyz uslySite reklamu v radiu?

FTTO ¢ . " . . { .
vypnu radio pfepnu na jinou stanici posloucham reklamu nijak

povinna otazka

9. Je pro Vas poutavéjsi reklama, ktera obsahuje humorné prvky?

. . . { . e . .
ano, mam rad/a vtipnou reklamu ne, vtip do reklamy nepatfi nemam rad/a

zadnou reklamu

povinna otazka

10. Vite, co znamena pojem reklamni banner?
o , v . . e ey
ano, vim pFesné, co tento pojem znamena ur€ité jsem to zaslechl/a, ale

iy . « s, U , . .
nedokazu presné odpovédét nevim, co tento pojem znamena

povinna otazka

11. Na tisténé reklamni letaky, vhozené do schranky, reaguiji:

vzdy si je prohlédnu, ale do obchodu si nabizené zbozi/sluzbu koupit nejduf

vzdy si je prohlédnu a nabizené zbozZi i koupl’mf letaky ihned vyhodl’mf' nepfeji si

vhazovat letaky do schranky
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povinna otazka

12. Z nékolika reklam na stejné zboZi (napf. 1éky) pfi koupi davate pfednost:

cenéf predchozi dobré zku§enostif

LS -
doporuceni pratel nevybiram

povinna otazka

13. Casté opakovani stejné reklamy:

o . . P L R & T e
pusobeni reklamy nasobi jeji dopad na mé nevnimam ji roz€iluje mé

vhimam jako snahu dostat nutnost koupé zbozi do mého podvédomi

povinna otazka

14. Vidél/a jste v televizi reklamu cestovni kancelafe Blue Style?

-

r C . rx v .
ano ne asi ano, ale nedokazu fici, ktera to je

V tomto misté se dotaznik vétvi, dalSi otazky se zobrazi az po zodpovézeni pfedchozi
otazky.
15. Jak hodnotite sérii reklamnich spotu cestovni kancelare Blue Style, kde vystupuje

herec Luka$ Pavlasek a reklama obsahuje humorné prvky?
' hodnotim ji velmi pozitivné, je vtipnéf' hodnotim negativné, neni vtipna,

nezaujala méf hodnotim neutralné, bézna reklamaf obtéZuje mé
povinna otazka
16. Znate denik Blesk?

P .
ano, znam ne, neznam
povinna otazka

17. Vidél/a jste v nékterém médiu reklamu na tento denik?

ey, o
ano, vidél/a

VRN | . . ;.
ne, nevidél/a mozna ano, nyni si vSak nevzpomenu

XIl



Priloha H — Vysledky dotazniku
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