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Statisticka analyza pisobnosti reklamy v médiich

Statistical analysis of advertising impact in the media

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva ucinnosti reklamy v jednotlivych médiich. Analyza
soucasného stavu reklamniho pramyslu jde ruku vruce spohledem na chovani
a ovlivnitelnost jednotlivych skupin zakaznikl a zptisoby, jakymi se je snazi firmy oslovit.
Porovnava jednotlivé druhy médii a snazi se diirazné rozliSovat jejich pfesné cileni a
specializaci. Prace ve svém feSeni neopomenula také analyzovat postoj zakaznikl
k reklamé a jejich preference. Diplomova prace bere na védomi i pravni upravy reklamy
po vstupu do EU. V préci je brana v potaz i celosvétova hospodarska krize, ktera toto

odvétvi znaéné zasahla.
Summary

This diploma thesis deals with the effectiveness of advertising in various media.
Analysis of the current state of the advertising industry goes hand in hand with the
look at the behavioural patterns and the controllability of various customer groups and
ways how companies are trying to reach them. It compares different types of media and
seeks to strongly differentiate their precise targeting and specialization.

This thesis could surely not forget analysis customers” attitude towards advertising
and their preferences. The thesis takes note of the legal regulation of advertising after
joining the EU. Contemporaneously, the thesis also takes into account the global

economic crisis that had significant affects in this industry.

Kli¢ova slova: média, masovd média, reklama, spotiebitel., Rada pro reklamu, Kodex
reklamy, psychologie reklamy, cilova skupina, spotfebni chovani, segment zakaznik,

celosvétova hospodartska krize

Keywords: media, mass media, advertising, consumer, Advertising Council, Code of
Advertising, psychology of advertising, the target group,consumer behavior, customer

segment, global economic crisis
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1 Uvod

V dnesni uspéchané dobé jsme vystavovani ptisobeni médii téméi na kazdém kroku. Prave
ekonomiky. Médii se k ndm dostava stale intenzivnéj$i pusobeni reklam, které se snaZzi

zasdhnout vybrané spotiebitele a podnitit je k ndkupu zboZi ¢i sluzby.

U reklam jiz davno nestaci pouze informativni obsah, je tfeba se v zaplavé medidlnich
atakd na zdkaznické smysly néjak odlisit, oslovit konkrétni skupinu zédkaznikt, ktera miize
piinést zisk. At uz se vSak jednd o vtipné, zpracovani ¢i jind lakadla, marketéti riznych
spole€nosti se stale snazi vymyslet nové a nové zpiisoby, jak své potenciondlni zdkazniky
oslovit. I kdyz Ize konstatovat, Ze byl svét v poslednich letech zasazen ekonomickou krizi
a rozpocty vydavané pravé na marketing byly do jisté miry omezeny, pies to vSak firmy,

které v této oblasti nepolevily dosahuji nadale velkého uspéchu.

Vliv médii a reklam jsou uz takika nedilnou soucasti naSich béznych dni. Nékdy uz
reklamu ptehlizime, pfepindme televizni kanaly, vyhazujeme letdky apod. Ale do jaké
miry se ¢loveék stavd imunnim vic¢i plisobeni téchto vlivil je otdzkou. Z klasické televizni
reklamy v 80. a 90. letech postupem cCasu doSlo k mnohem sofistikovangj§im formam
komunikace se zdkaznikem. Posledni dobou jedinym médiem, kde trvale nardsta reklama
je internet. Naopak TV se stala tradi¢nim mistem reklam na damské hygienické potieby

a mlécné vyrobky, ¢imZ spolecnosti oslovuji spiSe pasivni konzervativni zdkazniky.

Zakaznik se stal postupem Casu vice informovanym a tomuto jevu se museli pfizplsobit
i jednotlivi marketéfi. Tim vznikl tlak na vétsi diferenciaci a tim padem i vétsi zajem
o vyzkum, jak spravné oslovit tu spravnou skupinu zakaznikl. Jedna se o veskrze novy jev,
ktery potvrzuje fakt, ze stejnd forma reklamy miZze u rozdilnych vyrobkl ptsobit zcela

jinak.

Je tieba brat v potaz, ze marketing je pouze jednim z nastrojl, jak podpofit prodej toho
¢i onoho vyrobku. Ptfes fakt, ze hlavnim tucelem reklam je prodévat konkrétni vyrobky
nebo sluzby, tak jejich efektivnost musi byt spatfovani i ve schopnosti podporovat
povédomi o konkrétnich znackach. Diky této vlastnosti napomahd pak koncovym

spotfebitelim k rozpoznani produktti v obchodech a asociaci, ze vyrobce nebo produkty
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zna, a tim vzbuzuje vetsi daveéryhodnost. Timto se rozbiji mytus o zboznovani reklamy

a jeji samospasitelnosti. Reklama je nastroj, prostiedek. Nikoliv cil.

Faktorem, ktery se opét dostdva na vysluni marketingovych akci je osobni zkuSenost
zakaznika, kdy jeho doporuceni mize byt mnohondsobné¢ u¢innéjsi, nez napiiklad reklama
v televizi. Samoziejmé to plati i naopak. Marketing by mél zejména podporovat
a seznamovat zdkazniky s pfednostmi produktii a sluzeb, které jsou na trhu. Do jaké miry

se zdkaznik stava imunnim vici ptsobeni reklamy je otazkou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat pomoci statistickych metod plsobnost reklamy
v &eskych médiich. Na zakladé dat ziskanych z Ceského statistického tifadu bude zkouman
vyvoj cen reklamnich sluzeb v letech 1994 - 2008, index cen reklamy v TV a rozhlase
2000 - 2008, index cen inzerce v dennim tisku a index cen pronajmu reklamnich paneli
vietech 1994 — 2008 a index trzeb zreklamy bez DPH v letech
2000 - 2010. U vybranych ukazateli bude predikovan vyvoj pro dalSi obdobi.
Dalsi cast analyzy bude provedena na zakladé dotaznikového Setfeni ve vybraném
segmentu respondentd v produktivni véku. Zkoumany budou jejich nazory na média
a reklamu. Pomoci statistickych metod budou zjisStovany ptedev§im souvislosti a rozdily
charakteristickych skupin respondentii. Soucasti Setieni budou téZ perspektivy dalSiho

rozvoje reklamniho primyslu.

2.2 Metodika

2.2.1 Analyza ¢asovych rad

Analyza ¢asovych fad byla zaméfena na zkoumani vyvoje indext cen sluzeb v reklamné,
indext cen inzerce v dennim tisku, indexii cen za pronajmy reklamnich panell v letech
1994 - 2008 a analyzu indexti cen v reklamé v TV a rozhlase v letech 2001 - 2008. Dale
byl zkouman vyvoj indext trzeb bez DPH v odvétvi reklamy ve stalych cendch v letech

2000 - 2010.
V diplomové praci byly vyuzity nasledujici trendové funkce:

e Linearni funkce: y'=a+bx¢,
e Kvadraticka funkce: y'=a+bx+cx’

e Kubicka funkce: y' =a+bx+cx® +dx’
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Pro volbu vhodného trendu byly vyuzity:

2 1 2
[s2)' i —*( y[)

e Index korelace: [ = Szzy = Z n
R D P

1
n

. yi rog yis ut.
e Relativni chyba prognozy: rp = ‘pg—kt x100

iskut.
2.2.2 Dotaznikové Setieni
Dotaznik byl vypracovan na zakladé odborné literatury k tématim média
a reklama, v neposledni fad¢ na zdklad¢ odborné praxe, ktera byla absolvovana v reklamni
agentufe. Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni sdvaceti a Ctyimi

otazkami. Vyuzity bylo pfedevsim téchto druht otazek:

e otazky uzaviené - s jednou moznou odpoveédi
e otazky polooteviené s vice moznostmi odpovédi a moznosti dopsat vlastni odpoveéd’

e dale pak identifika¢ni otazky

Jako formu distribuce dotazniku byl zvolen server Vyplii to.cz, jenZ umoziiuje interaktivni
Siteni dotaznikli a poskytuje kvalitni datové vystupy pro vhodné zpracovani. Metodou
samovolného vybéru bylo osloveno zhruba 300 respondenti v produktivnim véku, z cehoz
témét polovina byla cilena k lidem pracujicim v reklamnich agenturach

a marketingu.

2.2.3 Hodnoceni a analyza dat ziskanych z dotaznikového Setieni

Pro vyhodnoceni dotazniku byl zvolen predevSim kvantitativni pfistup. Nejprve byl
dotaznik zkoumén na =zakladé jednorozmérné statistiky. Dale sestavenim teorii a
zpracovanim pracovnich hypotéz. Vybrané otazky byly analyzovany metodami
vicerozmérné statistiky pomoci asociatnich a kontingen¢nich tabulek. Statisticka
vyznamnost zavislosti byla testovana Chi-kvadrat testem a sila zavislosti
Cramerovym - V. Pro vypocty jednorozmérné statistiky byly vyuzity vystupy z vlastniho

Setfeni na serveru Vyplii to.cz a tyto udaje byly dale zpravovany v programu Statistica 9.

13



Vzorce pouZité pro analyzu dotazniku:

Testovani v asociacni tabulce:

2 _ n(a-d—-b-c)’
(a+b)(c+d)a+c)b+d)

Testovani v kontingen¢ni tabulce:

2

) _ e nlny)
DI Ve

i=l j=1 ni_ J

—n

Koeficient asociace:

o T B 7 i 8
(U T o™

fry =

Koeficient primérné ¢tvercoveé kontingence (Pearsontiv koeficient kontingence):

2
c= |4
I’Z+Z

Cramerovo V :

V=

x
»lg —

o

2

4

ny(k—1)(m—-1)

Urbach-Cuproviv koeficient kontingence: K = \/
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3 Literarni reSerse

3.1 Média

Meédia jsou v dneSni dobé velmi Casto zmiflovanym pojmem. Slovo médium pochazi
z latiny a znamena prostiedek, prostiednik, zprosttedkujici ¢initel. Cili v dneni spole&nosti
je médium brano jako to, co zprostiedkovava néjaké sdéleni, tudiz médium komunikacni.
Jedna se o specificky typ socidlni komunikace, na jejiz realizaci se podileji a predstavuji

stale vyznamnéjsi soucast spolecenského, politického 1 kulturniho Zivota.

V dnes$ni spolecnosti je komunikace v médiich nedilnou soucasti, ¢asto i podminkou

ekonomické UispéSnosti fady odvétvi.

Sociologové, psychologové, novinafi 1 politici Casto média zminuji v nejriznéjSich
souvislostech, nej¢astéji maji na mysli pfedevsim tisk, rozhlas, televizi, nebo i tzv. nova

média. (Stuchlik 2005, Jirdk, Kopplova 2007)

3.1.1 Tridéni médii
Mezi tzv. primarni komunikaéni média jsou fazeny napiiklad komunikacni kody
(napf. ptirozeny jazyk), nimiZ komunikuji jednotlivci mezi sebou a to predevSim na kratké

vzdalenosti.

S rozvojem lidské spolecnosti rostla potfeba prendset sdéleni na vétsi vzdalenost,
v krat§im Case a s moznosti zasazeni co nejvétsiho poctu lidi ¢i skupin, coz vedlo k vyvoji
tzv. sekundarnich médii. Mezi tato média tadime i prostiedky snazici se o zdznam
a pfenos sdéleni, tedy jsou to 1 obrazky na sténach jeskynni, pismo, pozd&ji tisk ¢i
nejriznéjsi prostfedky mechanického, analogového ¢i digitdlniho nahravéani. Za soucést
sekundarnich médii jsou povazovana i prostiedky snazici se o pfenos sdéleni vzdalenym
adresatim pomoci posld, ¢i nejriznéjSich signalti, pozdéji telefonu a pocitacové

komunikacni site.

RozliSujeme razné kategorie médii. Jedna li se o média podporujici interpersonalni
komunikaci, mezi néZ je mozné tadit naptiklad dopisy, poselstvi, e-maily apod. Pro tato
média je specifickd moZnost pienositelnosti vzkazli na obou stranach, ¢ili jako piijemce

1 jako odesilatel.

15



Na druhé strané stoji média, slouzici celospoleCenské komunikaci, majici jeden vychozi
bod a vysoky pocte bodu cilovych - masovd média. Tato média vytvareji nové socidlni
vazby ve spolecnosti, jsou také povazovana za utvrzujici silu ve vazbach skupinové
identity (napf. politicky tisk svého ¢asu pomadhal podporovat integritu pfisluSné strany ¢i

politického uskupeni). (Vysekalova, Mikes 2007; Jirak, Kopplova 2007)

Dal$im vyznamnym kritériem pro tfidéni médii je lidsky smysl na ktery se média zamétuji.
Tedy jedna-li se o sluch (rozhlas), zrak (noviny, ¢asopisy), ¢i hmat (pro slepé Braillovym
pismem). Dnes mohou média piisobit 1 na vice smysli najednou napftiklad televize, kino

apod.

Nastup modernich spole¢nosti vyznam medidlnich zkuSenosti zvyraznil. V prib&hu
predevsim druhé poloviny 20. stol. se zkoumani jednotlivych typi médii a komunikace
zaCalo vyrazné odliSovat. S rostouci silou ptsobeni vlivu na spolecnost, jez byla témto
médiim pfisuzovan se masovd média a masova komunikace zainaji povazovat za stied
z4jmu a z tradice sociologického studia médii a medidlniho studia se rozviji samostatna

teorie masové komunikace. (Pincas, Loiseau 2009)

3.1.2 Mediace
Mediace je povazovana za jednu z hlavnich funkci masové komunikace. Jeji podstatou je
proces zprostiedkovani néjakého spolecensky akceptovaného pozndni a kulturnich hodnot

prostfednictvim institucionalizovaného cinitele k publiku.

Meédia jsou povazovéna za velmi mocnou a autonomni soucast dnesni spolecnosti a proto
pochopeni pravé onoho procesu mediace, jez dava podobu sdéleni, které média nabizeji, je
rozhodujici  pro  pochopeni  jakou  podobu  maji  nabizené  produkty.

(Tellis 2000)

V medialni komunikaci jsou uplatiiovana tato pojeti zprosttedkovani najednou. Podavaji
(dle ur€itych pravidel) svédectvi o svété, se kterym mohou i1 nemusi mit konzumenti
zkuSenost (napf. zpravodajstvi ¢i publicistika). Dale piesvédcuji o spravnosti urcitého
chovani ¢i vyhodnosti koupé (nejen v reklamé, ale i nepfimo ve zpravodajstvi apod.),
o platnosti hodnot ¢i norem (soutéze o auta ¢i byt). Umoziuji vyjasnéni stanovisek
a nazordt. Mimo jiné 1 bavi své pfijemce, mohou 1 vzdélavat ¢i poucovat.

(Cézar 2007; Jirdk 2007)
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3.1.3 Medialni planovani

Kdy a kde se reklama objevi je ur€ovano medialnim plédnovanim. Toto je determinovdno
pfedevsim tim, kolik lidi v danou chvili reklamu shlédne (medialni zésah), zda se bude
jednat o cilovou skupinu, kolikrat divakii reklama zasédhne, jaka bude cena vysilaciho ¢asu
a zda samo médium je schopno pfitahnout divaky a zasahnout co nejvetsi Cast
cilové skupiny. Pokrok, jimZz byl v poslednich tficeti letech zasazen svét medialnich
vyzkumti umoziuje ziskdvani dulezitych tidaji. Naptiklad kolika lidmi je televizni kanal
sledovan kazdou hodinu, kolika lidmi je poslouchdno jaké radio a nebo kolik ¢asopist ¢i
novin bude ¢teno. Dale pak rizné demografické udaje jsou zpracovavany pro tyto ucely.

(Svétlik 2005)

Spousta investic majiteld médii plyne v poslednich letech do systéma vyzkumu, které
mohou méfit pravé onu piisobnost reklamy v médiich. Dfive medidlni planovani vychéazelo

predevsim z udaji od vydavatelii o nakladu apod.

Az pozd¢jsi zptistupnéni informaci, které bylo poskytovano spole¢nostmi jako je Telmar
a IMS, jimiz byl vytvofen pocitacovy systém, umoznilo analyzu riznych cilovych skupiny

do hloubky. (Median 2010, Vysekalova, Mikes 2007)

3.1.4 Publikum

V dtivé¢jsich dobéch se toto slovo pouzivalo jako synonymum pro vefejnost. Publikum je
povazovano za cil medidlni komunikace, proto je za cil medidlniho pisobeni povazovano
studium chovani a reakci této cilové skupiny. Prostiedkem k tomuto studiu je
shromazd’ovani informaci o publiku, jez je mnoha medidlnich spolecnostmi
vyhodnocovdno a dale vyuZivano. Zkoumané prvky jsou vyhodnocovany pro komercni
1 nekomercni ucely. Jedna se predevSim o vlastnosti publika, jakymi je povaha, velikost,
vlastnosti, spolecenské sociodemografické rysy piislusnika publika, mozny vyvoj publika,
dale pak chovéani publika a jeho piedstavy o vztahu publika a medialniho produktu.
Podstatou zkoumani ptredpokladd i mozZnost ureni manipulovatelnosti publika ze strany

médii. (Ogilvy 2005, Jirak 2007)

K popisu publika slouzi komeréné orientovany vyzkum konzumenti médii a jejich

uzivatell. Vyzkum je soustied’ovan piedev§im na Cetnost a sledovanost médii (souhrnné,
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dle pohlavi, véku ¢i ptijmovych skupin apod.), v neposledni fad¢ vSak 1 na jeho navyky,

postoje a preference.
Cilem takto orientovanych vyzkumu publika je predev§im (podle McQuail, 2009):

a) Poznat pocCet zdkaznikl, spotiebiteli ¢i piijemct sdéleni nabizenych danym
médiem ¢i skupinou médii.

b) Zméfit, jakou nadé€ji ma inzerent dané¢ho produktu na to, Ze zvolenym médiem bude
zasazeno co nejvice potencialnich ¢i skutecnych spotiebiteltl jeho produktu.

¢) Odhadnout, do jaké miry je ptisobenim médii mozné manipulovat publikum pfti
vybéru néjaké sluzby.

d) Soustavné vyhleddvat nové moznosti uplatnéni na trhu, identifikaci existujicich
socialnich skupin, ¢i definovani novych potencionéalnich publik, jejichz vznik by

média mohla iniciovat.

V poslednich letech zaznamenal vyvoj tradi¢nich médii veliky rozmach. Média jsou
povazovana za kazdodenni soucast zivota. Formovani difuzniho ,,vSudyptitomného*
televize, denni tisk apod. jsou dokonce i organizujicimi slozkami soukromého Zzivota.

Propagace v médiich je takika povazovéna za podminkou uspéchu. (McQuail, 2009)

3.1.5 Medialni produkt

Tento pojem chapeme jako jednorazovée ¢i opakované zvetejnovany celek, popt. soucast
tohoto celku. Jeho pfedpokladem je vnitini uspotfddanost a hierarchii. Takto vymezenym
produktem mulZe byt zprava v novinach, vytisk ¢asopisu, fotografie, hudebni nahravka ¢i
rizné formy reklamy. Obsahem medialniho sdéleni rozumime prvky tvofici medidlni
produkt (informace, jednajici témata, postavy), dale zptsob jejich vybéru a uspotradani
a pravidla vytvafeni jejich celku, jez komplexné predstavuji Uplny kvantitativni
a kvalitativni rejstiik verbalnich i vizudlnich informaci distribuovanych masovymi médii.

(Jirdk, Kopplova 2007)
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3.1.6 Tisk (noviny, ¢asopisy)

Jako komunikaéni prostiedek byly plivodné urceny ke skupinové komunikaci (napt. mezi
obchodniky, stoupenci jedné politické ideje, ¢i mezi védci). Pozdéji se stadvaji zdrojem
sdéleni o udalostech, zazitcich a zkuSenostech pro obecnéjsi povahy. Svij podil na této
skutecnosti ma 1 technologicky rozvoj (para, rychlotisk, rozvoj distribu¢nich moznosti

apod.). (Pincas, Loiseau 2009)

wewvr

vice vzdélanych ctenaia. Tato periodika byla oznacovana jako masovy tisk. Jeho
charakteristikou je povazovan vysoky naklad, ndpadna grafickd uprava, specificky obsah
(ptibehy, sex, kriminalistika, politicka témata Casto i1 vulgarni slovnik), jez odpovidalo
moznostem a vkusu masového Ctenafe. V Ceskych zemich se pro masovy tisk vzil nazev

bulvarni tisk.

Nové technologie rozsifujici vyrobu byly drahé, zvySovaly se provozni naklady. Prvnim
z prukopnik reklamy a inzerce v novindch je povazovan Lord Northcliffe (vlastnim
jménem Alfred Harmsworth), britsky vydavatel ptisobici na pielomu 19. a 20. stol. Jako
prvni zavedl zménu ekonomickych podminek vydavani novin pravé prudkym nartastem

pfijmi z inzerce a reklamy.

Northcliffe byl prvnim prikopnikem v zavadéni nejriiznéjSich reklamnich trikd, jez ziskalo
nové zdroje financi pro rozvoj. Northcliffitv pfinos rozvoji tohoto odvétvi primyslu je

povazovan za epochalni. (Jirdk, Képplova 2007)

Reklama v tisku ma fadu vyhod oproti jinym druhlim médii, mezi néZ mizeme zaradit
napiiklad uchovatelnost a moznost ¢tenare nad reklamou stravit libovolné mnozstvi Casu.

(Vysekalova, Mikes 2007)

U tisku je za podstatnou povazovana piedevsim velikost a barevnost. Tyto vlastnosti jsou
na zakladé mnohych studii povaZovany za zapamatovatelnéj$i poutavéjsi. Wernerem
Kroeber-Rielem z Univerzity v Saarlandu byla publikovana fada studii zabyvajicich se
sledovanim lidského oka (métil dobu soustiedénosti na urcitou véc). Z jeho zavéri stravi
pramérny Ctenaf nad tiSténou reklamou zhruba dvé sekundy. Ke stejnym zaveéram dosel 1
Von Keitz, ktery ve svych vyzkumech zohlediioval 1 skute¢nost, zda se ¢tenaf na reklamu

opravdu podiva. Dal§im badatelem v této oblasti Lauferem bylo zjiSténo, Ze ani vice slov
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neprodlouzi dobu stravenou nad ¢tenou reklamou, z ¢ehoz vypliva skutecnost, Ze Ctenafi
nevénuji pozornost reklamam s velkym mnozstvim slov. (Du Plessis 2007, Vysekalova,

Mikes 2007)

3.1.7 Rozhlas
Rozhlas patii mezi vdéné spolecniky velké tady lidi. Jeho pilisobnost je velmi obsahla,
avSak omezena pouze na nase sluchové vnimani, coz se odrazi i v moznostech piisobeni

reklamy.

Sledovanost médii je v Ceské republice zajistovana rozsahlym vyzkumem Media projekt
a Radio projekt, jeZ umoziuje od 1. Ledna 2006 odhad cetnosti tisku a poslechovost
rozhlast na zaklad¢ dvou oddé€lenych projektti s odliSnou metodikou dotazovani. Ro¢né je
dotazovano zhruba 30000 tisic respondentti ve véku 12-79 let. Vyzkum v oblasti tisku je
realizovan vyuzitim vicestupnového stratifikovaného nahodného vybéru a dotazovani

metodou face-to-face. (Median 2010)

Od 7. Listopadu 2005 je sledovan rozhlas pomoci vyzkumu CATI (Computer Aided
Telephone Interviewing), ktery je pro rozhlasovou sekci SKMO provadéni vyzkumnymi
agenturami (Median 2010). Udaje poskytované timto vyzkumem jsou vyuZivany jako

dalezity podklad pro skladbu komunika¢niho mixu. (Vysekalova, Mikes§ 2007)

Média projekt je prubézné upravovan dle potieb zadavatele, napi . v roce 2007 byl dle
Unie vydavateli doplnén o kategorie v kategorii Casopisti (Casopisy pro Zeny, muze,

o cestovani, kiizovkaiské apod.). V denikové byla pfidana kategorie ,,deniky zdarma* .

TaktéZz Radio projekt je upravovan dle vyvojovych trendi v poslechovosti jednotlivych
stanic, srovnani regiondlnich a celoplosnych radii i zmény v délce poslechovosti. (Median,

Vysekalova, Mikes 2007)

3.1.8 Televize

Televize je povazovana za fenomén. Dennimu vysilani potfadii byva Casto ptizptisobovan
denni rytmus a chod mnoha domacnosti. Vyhody televizni reklamy Ize spatfovat pravé
v interaktivnosti reklamy, ptendSejici pohyb a zvuk. Nemohou si ji v8ak ulozit a znovu

prohlédnout.
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Silnou korelaci mizeme sledovat u délky televizni reklamy a jeji zapamatovatelnosti.
Diilezitym je vSak pfedevsim jeji obsah nez délka. Celosvétoveé se na vyzkumech v oblasti
reklamy podili databdze ADTRACK, jeZ obsahuje vice nez 30 000 reklam, vSechny

datované a méfené véetné reakci na n€. (Du Plessis 2007)

V Ceské republice je od roku 1997 realizovan projekt ,.elektronické méfeni sledovanosti
televize metodou peoplemetra“. UGelem tohoto projektu je poskytovani udaji
o sledovanosti pro televizni stanice, reklamni agentury a zadavatele reklamy.
Reprezentativni panel Citajici od 1.1. 2008 vzorek 1833 domacnosti (cca 4216 jednotlivcl)
je &lenén i z hlediska sociodemografickych znakii a denné je porovnavan s udaji CSU
a svysledky kontinualniho vyzkumu. Kontinudlni vyzkum je uskutectiovan v 9000
domadcnostech (od r. 2007). Veskeré informace o respondentech jsou dopliiovany udaji

o zivotnim stylu, spotfebnim chovéni z vyzkumu Zivotniho stylu.

Dalsi udaje z oblasti médii jsou poskytovany ABC CR z ovéfovani nakladi periodik
v oblasti zpravodajskych titulll a suplementt, tak inzertnich a tcelovych publikaci. Cenné
informace jsou poskytovany z dat MML — TGI, kterd maji lepsi vypovidaci schopnost
o konzumaci médii a to piedev§im o sledovani televiznich ¢i rozhlasovych programi, ¢i
nakupu Casopisti. Obsazeny jsou 1 informace o divodech zajmu o jednotlivda média a jejich

roli v nasich Zivotech. (ABC CR 2010)

Dnesni rozvinuté kapitalistickd doba stavi média do vysoce postavené role. Do popiedi se
dostdva moc, kterou média maji a to pfedev§im moc v podobé schopnosti mit néjaky
ucinek, resp. Néco na svété¢ zménit a dale schopnost a vile ovladat lidi a zdroje. Média
(z vile vlastnikl, zaméstnanct ¢i jen pro samu povahu své existence) mohou vyuzivat
vlastniho postaveni a svych vlivli na spole¢nost i1 jednotlivce. Tento fakt vychazi ze
skutecnosti, Zze média se podstatnym zplUsobem podileji na wutvareni kulturniho
symbolického prostiedi a na formovani socidlniho Zivota jednotlivci i skupin. Zvlasté

existence velkych vlastniki tuto schopnost upeviiuje. (Jirak, Kopplova 2007)

Herbert Krugman predklada teorii o vnimani reklamy, jez pfinasi zajimavé poznatky. Tyto
poznatky spoc€ivaji v tom, ze logickou ¢ast mozku ovliviluje tisk, zatim co televizi je

ovlivilovana ¢ast emocionalni. Emoce vSak vyvoléavaji pozornost. (Du Plessis 2007)
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3.1.9 Outdoor média
Venkovni reklama je povaZovana za oZivujici aspekt krajiny a mést. Jeji vyhoda spociva

pfedevsim v mozZnosti osloveni miliént lidi za veelku pfiznivou cenu.

Za takovouto reklamu mulZe byt povaZovana jakakoliv reklama, kterou spatfujeme venku
podél cest, silnic, v dopravnich prostiedich apod. V Ceské Republice zaujimé tento druh

reklamy podil zhruba 8,5%.
Billboardy a bigboardy

Za ptredchiidce tohoto druhu reklamy jsou povazovany plakaty. V poslednich letech byvaji
zafazovana mezi masmedia diky své plisobnosti na Sirokou vefejnost. Za parametry tohoto
druhu médii jsou povaZovany predevSim schopnost pisobit na emoce c¢lovéka, dobra
viditelnost, poloha a konstrukce (na domech, plotech ¢i samostatné stojici na konstrukci).
Velikost napt. EURO format billboardu, jez ma velikost 5,04 x 2,38 m pro billboard
a 24x9 m pro bigboard. Mobilnost za nevyhodu téchto médii je povazovéana jejich

nemoznost mobility, kterd je naptiklad vyhodou u reklamy na dopravnich prosttedcich.
Reklama na sportoviStich a pri zavodech

Zde hraji dualezitou roli sponzofi, v prvni fadé¢ hlavni generalni sponzor. Tento druh
reklamy se vyskytuje pfedevsim v podobach reklamnich paneld, transparentti, mantineld ¢i
jinych hrazeni, dresti sportovcll piipadné jind jejich vystroj (jako nosi¢i loga sponzort

jednotlivych hracu ¢i oddild), reklamy na automobilech, motorkach apod.
Reklama na a v dopravnich prostiedcich

Prvni formy reklamy na dopravnich prostedcich jsou spatfovany jiz v 60.—70. letech 19.
stol., kdy u nas zacala byt provozovana pravidelnd vefejna doprava (prvni tramvaj 1875).
V dobé prvni republiky byla uplatiovana pifedevSim na tramvajich a nakladnich
automobilech. V poslednich letech je mozné spatfovat reklamu na reklamnich plochach

v metru. (Postler 1999)

Reklamni lavi¢ky

Tato forma reklamy je povaZzovana za velmi novou a atraktivni formu média venkovni

reklamy. Plocha pro reklamni sdéleni ¢ini 165 x 60 cm. Tento druh reklamy mé pozitivni
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vliv na lidi z hlediska své uzitnosti a v porovnanim s billboardy je cena takovéhle reklamy

podstatné nizsi.
Elektronické panely

Elektronické panely jsou povazovany za také velmi novy druh média. Prostfednictvim
LED displeje je reklamni poselstvi sdélovano prostfednictvim Nékolika zakladnich barev.
Tyto panely byvaji umistovany na nadrazich, posStach, ¢i na zastdvkach MHD nebo kolem

hlavnich ulic a komunikaci. (Postler 1999)
Pneumatické poutace

Zde se jednd v podstaté¢ o nosiC stary, ale v dnesni dobé Casto vyuzivany. Jednd se
predevS§im o rizna nafukovala, heliové poutace, pneumatické poutace, které je mozno
spatiit na zavodistich, ¢i jinych mistech, kde se konaji sportovni, reklamni, ¢i charitativni

akce.

vvvvvv

V CR zhruba jeden mésic (coz dle vyzkuml neni povaZovano za pfili§ efektivni).

Kupftikladu v Némecku se obména provadi po 10-14-ti dnech. (Postler 1999)

3.1.10 Nova média

Internet

Internet je povazovan za fenomén poslednich let. Diky mezinarodni siti pocitacu, které
jsou propojeny navzajem, umoziiuje lidem po celém svété Cist zpravy, sdilet mySlenky,
fotografie, videa, Clanky, zpravy, hry i reklamy. Lidé mohou navstévovat virtudlni
obchodni centra apod.. Odlisnosti internetu od ostatnich médii Ize spatfovat v mnoha

smérech, je vysoce interaktivni, globalni a dobie sledovatelna na jednotku zasazeni.
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Mezi vyhody internetové reklamy fadime:

e Zacileni — umoznuje spravné nacasovani na cilovy segment, vyuzivani e-mailovych
a postovnich adres vytvofenych pro vyuziti pfimého marketingu a dovoluj tvofit
vysoce personalizovanou reklamni kampar.

e Snadné méfeni reakce — velmi snadné sledovani navstévnosti stranek, pocty
zobrazeni jednotlivych ¢asti stranek apod.

e Interaktivita — predstavuje ziejmé nejveétsi rozdil mezi reklamou v klasickych
médiich a internetem. V pfipadé¢ zajmu muize zdkaznik ,,rozkliknout™ blizsi

informace o produktu a ptipadné vyrobek ihned 1 zakoupit.
(Stuchlik, Dvoracek 2002)

Internetova reklama muize byt chdpana v riznych formach, mezi né je mozno fadit
e-mailovou reklamu, sponzorstvim diskusnich skupin, webovou reklamu, reklamni
prouzky (statické, animované, interaktivni, HTML bannery, Flash, Java bannery apod)
¢i  internetova  reklama  jako  soucast  autorizované = reklamni  posty.
(Vysekalova, Mikes 2007)

Socialni sité

Za socidlni sit' je povazovana propojend skupina lidi, ktefi se navzdjem ovliviuji.
Pojem socialni sit’ se dnes také Casto pouziva ve spojeni s internetem a nastupem webd,
které se na vytvaieni socialnich siti pfimo zaméiuji. Se socidlnimi sit€émi je spjat vyvoj tzv.
SMM (Social Media Marketing), ktery se vénuje prostfedi nejpopularngjsich socialnich
siti. V poslednich letech tvoii nedilnou soucast planovani marketingové komunikace vsech,
kdo nechtéji zistat ve stinu konkurence. Socidlni sit¢ jsou spole¢nostmi vyuzivany nejen
jako kontaktni misto pro klienty, ale také jako uzite¢ny marketingovy nastroj. Vhodné se

zde kombinuji mozZnosti propagace, PR, direct marketingu a podpory prodeje. (Media

Factory 2011)

3.2 Legislativa a EU

3.2.1 Rada pro reklamu
Rada pro reklamu (ddle jen Rada) byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami

a médii po vzoru vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropskd organizace
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samoregulace reklamy. Cilem této Rady je dosazeni Cestné, legélni, decentni, a pravdivé

reklamy na uzemi Ceské republiky.

Od roku 1995 je Rada pro reklamu fadnym c¢lenem EASA — Evropské asociace

samoregulacnich organii. (Rada pro reklamu 2011)

Zakon 40/1995 Sb. ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona
¢. 468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpisti zapracovava prislusné piedpisy Evropskych spolecCenstvi v oblasti regulace
reklamy klamavé, srovndvaci, na tabakové vyrobky, na humanni 1éCivé piipravky, na
veterinarni 1éCiveé ptipravky, na potraviny a na poc¢atecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu,
a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vCetné postihii za poruSeni
povinnosti podle tohoto zakona a stanoveni organti dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy
uvadgjici zvlastni nabidku, jakoz i reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu

rostlin, na stfelné zbrané a stielivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.

Tento zakon jasn¢€ vymezuje:

,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni (i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni déle stanoveno jinak.” (Obchodni zakonik CR, Zakon 40/1995 Sb. ze dne
9. unora 1995)

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiredky umoznujici
pfenaSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové
a televizni vysilani, audiovizudlni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizualnich d¢l,

plakaty a letaky. (Rada pro reklamu 2011)

Podstatou samoregulace reklamy je predstava, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tudiz regulovéna pravidly, ktera pfijme sdm reklamni pramysl. Takto piijata

pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy.
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V riznych statech se Kodex reklamy l1isi, predevSim podle historickych, spolecenskych
a legislativnich podminek. Samoregulace vSak nenahrazuje pravni regulaci — legislativu.

Pouze tuto legislativu dopliiuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.

Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni ptizptisobeni etickych
pravidel reklamy vyvoji trhu. Samoregulace zde plisobi jako, rychle se adaptujici nastroj,

ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a mediélniho trhu.

Rada pro reklamu vykonava nasledujici ¢innosti:

vydava Kodex reklamy

e prostiednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu
e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost

e vydava stanoviska COPY ADVICE

e vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady

e votazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi orgdny, soudy, sdruZenimi

a dal$imi institucemi v Ceské republice i v zahranici

e h4ji zdymy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do

oblasti reklamy a marketingové komunikace
e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

o realizuje dal$i ¢innosti.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakéatovacich
plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkci, v kinech, v rozhlasovém

a televiznim vysilani, na internetu.

Nezabyva se vSak reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech jejich formach.
Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichz ptfevazuji pravni vyhrady nad

etickymi.
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Rada pro reklamu je opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani
stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu a vydava rozhodnuti, ktera
maji pouze formu doporuceni. V piipadé€ nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti,
predat podnét piislusnému Krajskému Zivnostenskému tfadu (KZU) k dal§imu fedeni.

KZU maji zakonem danou pravomoc udélovat sankce. (Rada pro reklamu)

3.2.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy upravuje chovani subjekti pii reklamnich aktivitach v tisku, na
plakatovacich plochéch, zésilkové sluzbé, audiovizualni produkci, kinoreklamé a reklamé
v rozhlasovém a televiznim vysilani 1 na internetu. VSichni ¢lenové RPR se zavazali, ze
budou Kodex respektovat. Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonava piimo vetejnost
prostiednictvim stiznosti, podavanych Rad¢. Stiznosti mohou podavat jakékoliv fyzické ¢i
pravnické osoby, statni ¢i jiné organy.Rada pro reklamu miize, kromé své hlavni ¢innosti,
kterou je posuzovani piipustnosti reklam z etického hlediska, se dnem nabyti ucinnosti
zakona ¢.40/95 Sb. o regulaci reklamy, Rada stala instituci, u které si mohou organy
dozoru nad dodrzovanim zakona (krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro rozhlasové
a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) vyzadat odborna stanoviska
k aplikaci vySe uvedeného zdkona v praxi. V této souvislosti Rada pro krajské

zivnostenské ufady z celé Ceské republiky vydala vice nez 250 odbornych stanovisek

o souladu reklam se zdkonem o regulaci reklamy. (Winter 2007; Rada pro reklamu 2011)

3.2.3 Reklama, sponzoring a product placement podle EU

Audiovizudlnim obchodnim sdé€lenim se rozumi obrazova sekvence se zvukem nebo bez
néj, ktera je urCena k pifimé ¢i nepiimé propagaci zbozi, sluzeb ¢i obrazu na vetejnosti
fyzické ¢i pravnické osoby vykonavajici hospodaiskou Cinnost. Tato obrazova sekvence
doprovazi potad nebo je do néj zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo pro
ucely vlastni propagace. Audiovizualni obchodni sdéleni maji mimo jiné podobu televizni

reklamy, sponzorstvi, teleshoppingu a umisténi produktu.
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Porady, které¢ obsahuji umisténi produktu, musi splilovat alespon tyto pozadavky:

e jejich obsah a v ptipadé televizniho vysilani i doba jejich zafazeni nejsou v zddném
ptipadé ovlivnény tak, aby tim byla dotcena odpovédnost a redakéni nezavislost
poskytovatele medialnich sluzeb;

e nenabddaji pfimo k ndkupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim
zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace;

e nepatfi¢né nezdlraziuji doty¢ny produkt;

e divaci jsou jasné¢ informovani o existenci umisténi produktu. Potfady obsahujici
umisténi produktu jsou na zacatku a na konci potradu a pti pokracovani potfadu po
reklamni ptestavce vhodné oznaCeny, aby divak nemohl byt zddnym zplsobem

uveden v omyl.

Vyjimeéné mohou cClenské staty od pozadavki uvedenych vyse upustit, pokud ptislusny
pofad nevyrobil ani jeho vyrobu nezadal sdm poskytovatel medidlnich sluzeb nebo
spoleCnost piidruzena k poskytovateli medialnich sluzeb. (Smérnice Evropského

parlamentu a Rady 2007/65/ES upravujici provozovani televizniho vysilani).

3.2.4 Obal, marketing a zakon

Obal je nepochybné dillezitym prodejnim néstrojem. Krome toho je vSak také potencidlnim
odpadem, prostiedkem hospodaiské soutéze, zdrojem informaci pro spotiebitele. Miize byt
autorskym dilem, uzitym vzorem, patentem ¢i ochrannou zndmkou. VSechny tyto aspekty

maji v pravu svilij odraz.

Hlavnim pravnim ptedpisem je zdkon o obalech, v roce 2004 nékolikrat novelizovany.
Tato norma je v souladu s evropskym pravem, nebot vychdzi z evropskych direktiv
(¢. 94/62 EC a ¢. 2004/12 EC). Jejim ucelem je chranit zivotni prostfedi predchazenim
vzniku odpadu z obald, snizovanim hmotnosti a objemu obali a obsahu Skodlivych latek
v nich. Odpovédnost za negativni dopady oballl na Zivnostni prostiedi se klade na ty, kdo
maji z oballl pfedev§im prospéch. Témito lidmi jsou pravée ti, kdo uvadeji balené vyrobky

na trh nebo do obéhu, a na osoby, které dodavaji obalové prostiedky.
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Obal je 1 soutéZnim néstrojem mezi podnikateli. Pfed jeho uvedenim na trh miize byt
soucasti obchodniho tajemstvi a jako takovy chranén ve smyslu obchodniho zakoniku

(§ 17 zakona & 513/1991 Sb.).

Kromé uvedenych obecnych pozadavkl existuji pro fadu vyrobkul, napt. 1é¢iva, krmiva,
potraviny a tabdkové vyrobky, kosmetické a zdravotnické prostiedky, elektrické spotiebice
apod., specifické pozadavky, jejichz rozsah vSak piekracuje ramec této prace.

(Zékon ¢ 477/2001  Sb., oobalech, ve znéni pozd&jSich  predpisil)

3.2.5 Legislativni omezeni v Ceské republice

Velkoplosna reklama na tabakové vyrobky a alkoholové napoje

V Ceské republice jsou uplatiiovana legislativni omezeni predevsim u velkoplo$né reklamy
na tabdkové vyrobky ¢i alkoholové népoje (napf. nesmi byt propagovana zapalena cigaret
v ustech ¢i akt napiti ze sklenic). Konkurence poloha vii¢i ostatnim billboardiim, pokud

v blizkosti néjaké jsou. (Winter 2007)
Reklama na internetu

Reklama umisténa na internetu neni upravena zadnymi zvlaStnimi pravnimi predpisy,
a proto plati zdkon o regulaci reklamy (€. 40/1995 Sb.). Ten mj. fik4, Ze na internetu nesmi
byt uvadéna reklama zbozi ¢i sluzeb, jejichz prodej ¢i nabizeni je v rozporu s pravnimi
pfedpisy, reklama klamavd, reklama skryta, reklama v rozporu s dobrymi mravy.
Pro internetovou reklamu také plati, ze musi byt zfetelné rozlisitelna a vhodnym zpisobem
oddé€lena od ostatniho sdéleni. (Winter 2007; Smérnice Evropského parlamentu a Rady

2007/65/ES upravujici provozovani televizniho vysilani)

3.3 Psychologie a média

Utinnost a efektivita reklamy predpoklada spodiva v tom, Ze se dostane k cilovym

skupindm. Za jeji prostiedek jsou povazovdna média. Volbou spravného druhu

29



propagacnich médii je zavislé na cilové skupiné osob, které ma oslovit. Pro tvorbu
u¢innych reklamnich poselstvi je vSak velmi podstatné jak propagacni prostfedi, tak
obsahové aspekty reklamnich sdé€leni a celkovy kontext marketingové strategie, ve kterém

reklama pisobi. (Vysekalova, Mikes 2007)

.,V soucasnosti jiz NEEXISTUJE PRUMERNY ZAKAZNIK a proto se reklama musi vice
soustredit na konkrétni skupiny zdkazniku*. (Skala — spol. Incoma, konference Retail

Summit 2010).

3.3.1 Smyslové vnimani

Meédia a reklama jsou navzajem neoddélitelné. Aby reklama mohla byt ucinn4, je tieba aby
zasdhla néktery z naSich smysli. U reklamy zéalezi jak intenzivnim podnétem budeme
zasazeni. Pfedpokladem tohoto zasazeni je bdélost ¢lovéka a nepritomnost afektu, které by

snizovaly schopnost adekvatniho vnimani.
Nerovnomérné muze byt reklama vniméana vSemi zakladnimi smysly a to konkrétné:

e Zrakem — reklama v novinach, ¢asopisech, ve form¢ letdkli, outdoorové reklama,
televizni reklama, reklama v kinech, elektronicka reklama na internetu apod.

e Sluchem — rozhlasova reklama, reklama na videu a televizni reklama.

e Cichem — reklama pied parfumérii &i parfémy piilozené k asopisu.

e Hmatem — tisténd reklama s ukézkou riiznych vzorkid materidlt apod.

e Chuti — ve formé ochutnavek.

Pomoci masovych médii se reklama snazi zasahnout co nejvétsi cilovou skupinu. Proto je
nejcastéji cilena na zrak a sluch, nejméné¢ pak na hmat. Toto vSe se samoziejmé odviji od

propagovaného predmétu ¢i sluzby. (Ogilvy 2005, Vysekalova, Mikes 2007)

3.3.2 Pozornost

Pozornost zavisi predevS§im na psychickém stavu a selektivnosti naseho vnimani.

vvvvvv

na urcity podnét, jak vnitini (potfeby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace), tak i vné&jsi
(fyzické podminky, socidlni kontext, situacni proménné). Reklama je sestavovédna

predevsim tak, aby oslovovala pozornost bezdécnou. Pozornost je mozno jest¢ de€lit na
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pozornost zamérnou (uplatiiovana na veletrzich, v katalozich apod.). Bezdé¢né pozornost
vychézi z potfeby reagovat na ménici se prostfedi. Reklama je tvofena tak, aby vyuzivala
pfedev§im vyznamnych podnétli, které vzbuzuji pozornost, jako pfislib vyhod a Sance

néceho pozitivniho.

Zamérna pozornost predpoklada viili k regulaci psychické ¢innosti. Vyvojové se objevuje
az pozd¢ji. Prikladem lze uvést malé déti,kterych je tato pozornost zpocatku velmi kratka,

az s ptichodem skolniho véku se zaméiuje na jiné povinnosti, jez vyZaduji soustfedénost.

Kvalitu pozornosti u ¢lovéka je mozno méftit z riiznych hledisek. Jako ptiklad 1ze uvést tato

hlediska:

e Intenzita — hloubka soustfedéni na dany kol

e Oscilace — kolisani, délka vytizeni

e Trvani — ¢as schopnosti koncentrace na jeden tikol

e Rozsah —na kolik objektli vnimani je ¢lovék schopen se soustiedit

e Piepojovani — schopnost piendset pozornost z jednoho objektu na druhy

e Distribuce — schopnost soustfedit pozornost najednou na dvé ¢i vice soucasné

provadénych ¢innosti

(Vysekalova, Mikes 2007)

3.4 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani je vlastnost, kterd se uplatiiuje pii spotiebé hmotnych a nehmotnych
statkti. Zahrnuje nejen davody, jez spotiebitele podnécuji k ndkupu, ale 1 okoli, které
spotiebitele ovliviluje. Informacemi zoblasti psychologie, kulturni antropologie,
sociologie, socialni psychologie ziskdvame spoustu podstatnych informaci o spotiebnim

chovani.

Tyto pristupy nelze zcela odd€lovat, ve své podstaté se prolinaji v nejriznéjSich formach.
Z marketingového pohledu je tfeba je brat komplexné, zéalezi pfedevSim na individualité
kazdého spotiebitele. Jedinecnost spotiebitele je dana jeho spotfebnimi predispozicemi

mezi néz fadime ovliviiyjici faktory jako jsou kulturni prostredi, socialni skupina, k niZ ma
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spotfebitel rizné vazby a v neposledni fadé¢ jeho vlastni individualitou, jeZz zahrnuje
socialné-demografické rysy, fyzické ja spotiebitele a jeho psychické dispozice. (Koudelka
2005, Svétlik 2005)

3.4.1 Kultura a socialni okoli

Kultura je povazovana za vSudypfitomny aspekt spotiebniho chovani. Kultufe se kazdy
jedinec uc¢i v prabéhu svého zivota. Do téchto d&ji zasahuje rodina, Skola, cirkev
a v poslednich letech stoupajici vliv médii. Média hraji dilezitou roli zejména v poslednich
letech vzrlstajicim pokrokem technologii. Prostfednictvim reklamy v média uci

spotfebnimu chovani, je soucasti tzv. ,,masové kultury“. (Koudelka 2005)

Socidlnim okolim rozumime pfedevsim socialni skupiny, ¢ili skupiny, které maji vlastni
socialni zivot, majici podobné hodnoty, oekavani, normy apod. socialni skupiny v niz se
jedinec pohybuje mizeme dé€lit na primarni, do které patii rodina a pratelé a na sekundarni,
nezahrnujici tak cCasty kontakt jako v pfipadé primarnich skupin. Nejvice je chovani
jedinec ovliviiovano rodinou. Je to zplsobeno tésnosti vazeb v této skupiné. Vyznamnym

vlivem piisobi pratelé, jez ptinaseji clovéku odpovéd’ na fadu potieb.

Pro marketing nejpiinosnéjsi skupinou je socidlni tfida, také nazyvana socidlni vrstvou.
Zékladem ucelu téchto skupin je socialni stratifikace spole¢nosti. Predpokladem
je skute€nost, Ze spolecnost ma pfirozené tendence se hierarchicky usporadavat (napt. dle

prestize povolani, moci, vzdélani, vlastnictvi ¢i bohatstvi). (Tellis 2000; Koudelka 2005)
Piisobeni socialnich tfid se promitd v mnoha rovinach, z nichz jako ptiklad 1ze uvést tyto:

e preference vyrobkil a znacek

e vyuzivani volného Casu (Cetba, kultura, sport, sledovani televize, nakupovani apod.)
e mira uziti ¢i nevyuziti nékterych vyrobkl (luxusni odévy, zbozi z trznice apod.)

e odlisnosti ve volbé médii (noviny, ¢asopisy, televize)

e kriticnost vii¢i reklamé (racionalita, kosmopolitismus, stylovost reklamy apod.)

e volba obchodt, pocet ndkupii a vazba ceny a kvality

V mechanismu spotiebni socializace nelze opomenout skupinou referencni. Za referencni
skupinu je oznacovana skupina do niZ ¢lovek patii €i patfit chee, aspiracni skupina, a tomu

také byva podminovano jeho spotfebni chovani. Takovato skupina muize byt jak
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imaginarniho charakteru nebo skutecna. Disocia¢nimi skupinami jsou oznacovany ty
skupiny,  které  jedinec = odsuzuje a nechce knim byt pfifazovan.
Médii byva vyuZivano toto plsobeni piedev§im pomoci tzv. nazorovych viidcil

(napft. zapojovani celebrit, expertil, zapojenim exekutivy do reklamy). (Koudelka 2005)

3.4.2 Psychologie a spotiebni chovani

Osobnost a psychika spotiebitele byva povazovana za hlavni ovliviiujici prvek spotifebniho
chovani. K pochopeni této problematiky je zapotfebi pochopeni vnimani, uceni, postoji
a motivace spotiebitele. Pfi objasiiovani spotfebniho chovani jsou sledovany stimuly, jez

do tohoto chovéni zasahuyji.

Jak jiz bylo zminéno, psychologie je velmi podstatnou sou¢ésti marketingové komunikace,
tudiz je nezbytné aplikovat psychologicky pftistup jak ve vyzkumech trhu, komunika¢nich
vyzkumech, tak 1 ve vyzkumech ucinnosti jednotlivych medialnich prostfedk a celych

propagacnich kampani.
Metody vyzkumu, které jsou vyuZzivané pro vyzkum v oblasti plisobnosti reklamy:

e dotazovani
e pozorovani
e experiment

e analyza vécnych skute¢nosti

Kdyz hovotime o ptisobnosti reklamy, je nutné brat v potaz, jak je lidmi reklama vniména
a ¢im muZe oslovit. Nejprve je dilezité vzit v ivahu smyslové vnimani a pozdéji také
kognitivni piisobeni, jako aktivni procesy chapani clovéka. Vnimani lidi je posuzovéano dle
jejich aktudlnich hodnot, potieb, zajmi a cili.Jedna se tedy o selektivni vniméni. Na
kazdého jedince plsobi lépe jind forma reklamy. (Koudelka 2005; Vysekalova, Mikes
2007)
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4 Charakteristika soucasné situace v odvétvi

Uz od 70. let se projevuje naprosto pifima souvislost mezi vyvojem hrubého domaciho
produktu a vydajii do reklamy. Globalni trh také zazil od 70. let uz tfikrat propad, podobny
krizi z ptredlonského a loniského roku, kdy se projevil 25% propad reklamnich vydaji
oproti roku 2008. (Zenith Optimedia 2011)

V piedlonském a lofiském roce, doglo ke globalnimu propadu reklamnich vydaji. V Ceské
republice se tento celosvétovy trend projevil samoziejmé také. V letoSnim roce se
ocekavaji rastové tendence u HDP ¢ili rast by mohl zaznamenat i1 reklamni pramysl. Tato
tvrzeni viak nejsou jednozna¢na. Ropna krize a zména sazby DPH v Ceské republice by

tyto sklony mohla zna¢né ovlivnit.

Podle Petra Majerika z firmy Zenith Optimedia byla stfedni a vychodni Evropa jednim
z regiontl, kde krize zasahla reklamni trh viibec nejvic, coz se tyka i Ceské republiky. Jako
divod uvadi jednak to, Ze jsme maly trh a nadndrodni zadavatelé Skrtali nejprve
v malych zemich a také skute¢nost, ze v Cesku byly historicky nastaveny na nakup

reklamniho prostoru vyssi ceny. (iHned 2011)

Celkové trzby zreklamy se v roce 2010 snizily meziro¢né o 2,5% na 52,592 mld. K¢.
Nejvyraznéjs$i pokles miizeme sledovat u televizni reklamy, coz muze byt zplsobeno
rozsifujicim se poctem televizi tudiz vét§i konkurenci v nizSich cenach uvadéni reklam.
Naopak lehky rist mizeme spatfovat u reklamy v denicich a Casopisech, rozhlasovych

stanic a u venkovni reklamy a pfedevsim u internetové reklamy. (Kantar Media 2011)

V nésledujicim grafu ¢. 1 je znazornén vyvoj investic do reklamy vroce 2010 dle

jednotlivych mediatypt.
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Graf €. 1 : Vyvoj investic do reklamy v roce 2010 dle mediatypt [miliardy K¢]
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Zdroj: Admosphere, s. r. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR — MEDIARESEARCH, a. s.,
ceny TV zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, a. s.)

Z grafu €. 1 je zfetelné vidét, Ze v pribchu roku 2010 zaznamenavala nejvétsi vykyvy
investic do reklamy ptedevsim reklama v televizi a reklama v tisku. Velky propad investic
do téchto druhti médii se objevuje predevsim v obdobi prazdnin a na zacatku a konci roku
2010. Prosincovy udaj vSak vykazuje vyssi arovein investic do reklamy nezli lednovy, coz
by mohlo znacit pozitivni vyvoj. Investice do ostatnich druhli reklamy zaznamenavaji

v prubehu roku plynuly prabéh bez vétsiho kolisani.
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Graf ¢. 2 : Mg¢siéni srovnani TOP 10 produktovych kategorii z unora 2011 oproti

minulému roku
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Zdroj: Admosphere, s. 1. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR — MEDIARESEARCH, a. s.,
ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO — MEDIARESEARCH, a. s.)

Na grafu €. 2 je vidét mésicni srovndni TOP 10 produktovych kategorii z tnora 2011 oproti
minulému roku. Oproti lofiskému roku zaznamenaly propad reklamnich investic osobni
automobily a Ccistici prostiedky. Naopak vzestup se oproti lofiskému roku projevil u
parfémil, bankovnich a spofitelnich sluZzeb, 1¢kli, mléénych vyrobkill, cukrovinek a
Sirokosortimentnich prodejen a fetézcl. Zde se ukazuje, které vyrobky zacinaji byt v roce

2011 médii vice propagovany.

36



Pocet ekonomickych subjektii

Graf ¢. 3 : Vyvoj poc¢tu ekonomickych subjekti plisobicich v oblasti reklamni ¢innosti

v CR pro roky 2002 — 2010

30000

25000
o3
£ 20000 -
(1]
:g.
a 15000 - B Polet ekonomickych subjektd
Q v v er_ s wve .
Rt i podle prevazujici ¢innosti
g 10000 OKEC 74.4 - Reklamni €innosti

5000 - celkem za CR
0 _
200220032004200520062007200820092010
Roky
Zdroj: CSU

Z ptedchoziho grafu ¢. 3 je vidét, ze do roku 2008 pocet ekonomickych subjekti
pusobicich v reklamni ¢innosti stoupal. V dobé ekonomické krize tento ndrust velmi mirné
stagnuje, ale pro rok 2010 uz opét postupuje v rustu, coz miize byt indicii, ze by nadale
tanto vyvoj mohl pozitivné postupovat. Je vSak nutno vzit v potaz i dalsi faktory v této
kapitole zminéné, které by vyvoj poctu ekonomickych subjektli puisobicich v reklamni

¢innosti v CR mohli brzdit.

Volby do poslanecké snémovny

Ptes to, ze byl poslednich letech medidlni trh zasazen nasledky celosvétové hospodarské
krize. Lehké oZiveni bylo v Ceské republice zptisobeno volbami do poslanecké snémovny,
které ptinesky znacné zisky. Nejvétsi podil na propagaci politickych stran zaznamenal tisk
(75% vydajir), dale pak out of home média (20% vydaji) . Internet byl jedinym médiem,
kde ODS ve vydajich piedsilo CSSD. (Admosphere 2011)
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Graf ¢. 4 : Reklamni investice politickych stran dle jednotlivych mediatypti pro obdobi 1.1.
2010 —30.4.2010 [K¢]
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Zdroj: Admosphere, s. r. 0. (monitoring internetu zdroj: SPIR — MEDIARESEARCH, a. s.)

Jak je vidét z grafu €. 4, tak jednotlivé strany mély své specifické rozloZeni volby druhu
reklamy, do které investovaly, coz se odvijelo i od volicl, na které byla jejich kampan
cilena. Jako kazdy druh reklamy i volebni kampait ma svou cilovou skupinu, kterou se

jednotlivé strany snazily zasahnout.
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5 Analyza dosaZenych vysledkii

5.1 Vyvoj vybranych ukazatelu

Vyznamnym ukazatelem dynamiky Setieni je zhodnoceni dosavadniho vyvoje indexti cen
reklamnich sluzeb v letech 1994 - 2008, indext cen reklamy v TV a rozhlase v letech 2001
- 2008, indexii cen reklamy v dennim tisku 1994 - 2008, indextd cen prondjmu reklamnich
panel 1994 — 2008 a indexu trzeb z reklamy pro roky 2000 - 2010. Tato data byla ziskana
z Ceského statistického ufadu. Analyza Gasovych fad je provedena pomoci programu

Statistika 9.0.

U vybranych ukazatell je na zdklad¢ trendovych funkci predikovan budouci vyvoj.
Vhodnost trendové funkce je ovéfena za pomoci indexu korelace a indexu determinace.
Déle bude vhodnost trendové funkce posuzovana na zakladé vypoctu relativni chyby

prognozy.

Ceny vybranych sluZeb jsou zajistovany Ceskym statistickym tGfadem prostiednictvim
statistickych vykazi. Setfeni se provadi u cca 500 vybranych zpravodajskych jednotek,
poskytujicich trzni sluzby urené pfevazné pro podnikatele. Stalymi vahami indexu jsou
ro¢ni trzby za sluzby poskytované v roce 2005. Cenovym zakladem pro vypocet indexu je

pramér roku 2005.
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5.1.1 Index cen reklamnich sluzeb

V grafu ¢. 5 je zaznamendn vyvoj indexu cen reklamnich sluzeb pro jednotlivé mésice
rokt 1994 — 2008. Vyvoj tohoto ukazatele zaznamenava v pribéhu jednotlivych rokt

drobna kolisani, avSak ma stéale stejné rostouci vyvojové tendence.

Graf ¢. 5 : Vyvoj indexu cen reklamnich sluzeb v letech 1994 -2008 (piedchozi obdobi =
100)
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Zdroj: CSU

Modelace vyvoje indexu cen reklamnich sluzeb, po niz by byla vyuZita linearni funkce by
mé pozvolnou rostouci vyvojovou tendenci. Lze usuzovat, Ze trend by mél i nadile
rostouci tendence. Z divodu zkresleni, které lze spatfovat z obdobi let 2009 — 2010, pro
kter¢ dosud nebyly dostupné udaje, dany rast nebyl predikovan na dal$i obdobi.
Vtéchto letech byl cely své€t zasazen ekonomickou krizi, coz se muselo
projevit a budouci vyvoj by mohl byt =znaéné¢ odklonén od reality.

Provedené vypocty viz ptiloha €. 2.
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5.1.2 Index cen reklamy v TV a rozhlase

V nasledujicim bodovém grafu €. 6 je patrny vyvoj ukazatele index cen reklamy v TV

a rozhlase v CR v letech 2001 — 2008. Z tohoto grafu bylo usouzeno, Ze trend by mohl byt

popsan polynomidlni regresni funkci.

Graf €. 6 : Vyvoj indexu cen reklamy v TV a rozhlase po jednotlivych mésicich v letech

2001 - 2008
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Na zéklad¢ provedenych vypocti viz ptiloha €. 3 lze usuzovat, ze v budoucnu by se

hodnota indexu cen reklamy v TV a rozhlase nadale zvySovala. Tento ukazatel vSak muize

byt zkresleny vlivem chybéjicich dat z obdobi celosveétové hospodaiské krize, kterd si na

Ceském trhu také projevila. Na vyvoji tohoto ukazatele by se také mohl projevit nartst

komerénich televizi a planované zruseni reklam v Ceské televizi. Z tohoto diivodu nebyl

dany ukazatel vice zkouman.
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5.1.3 Index cen inzerce v dennim tisku

V bodovém grafu ¢. 7 je patrny vyvoj ukazatele indexu cen inzerce v dennim tisku v CR

v letech 1994 — 2008 dle mésicnich udajt. Tento trend ukazuje na linearni funkci.

Graf ¢. 7 : Index cen inzerce v dennim tisku v CR po jednotlivych mésicich v letech 1994 -

2008
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V grafu ¢. 7 je patrny linedrni vyvoj indexu cen inzerce v dennim tisku od roku
1994 do roku 2008. Data jsou uvedena po jednotlivych mésicich. Z tohoto grafu by bylo
mozné usoudit, Ze 1 dalsi vyvoj by mél stoupajici tendence, coz bylo potvrzeno i na zakladé
vypocti provedenych viz ptiloha €. 4. Jelikoz vsak data pro nasledujici roky 2009 - 2010,
kdy probéhla celosvétova hospodaiska krizi nebyla dostupna, tak tato data nebyla dale

zkoumana.
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5.1.4 Index cen pronajmu reklamnich paneli

V bodovém grafu &. 8 je patrny vyvoj ukazatele prondjmu reklamnich paneltt v CR v letech

1994 — 2008 dle mésicnich udajl. Tento trend ukazuje na linedrni funkci.

Graf ¢. 8 : Index cen prondjmu reklamnich panelii pro jednotlivé mésice let 1994 — 2008
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Zdroj: CSU

V bodovém grafu €. 8 je patrny vyvoj indexu cen pronajmu reklamnich panelli pro roky
1994 — 2008. Data jsou zde znazornéna po jednotlivych mésicich. Vyvoj tohoto indexu
zaznamenava v prubchu let znacné kolisani. K modelaci by byla pouzita kubické regresni
funkce, ktera se dle vypoctl viz ptiloha €. 5 jevi jako nejvhodnéjsi. Na zéklad€é vypoctl se
ma budouci vyvoj tohoto ukazatele stoupajici tendence. Jelikoz jesteé nebyly zvetejnény
udaje z pro roky 2009 — 2010, kdy probehla celosvétova hospodarska krize, tak dany

ukazatel nebyl v Setfeni dale zkouman.
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5.1.5 Analyza vyvoje indexu cen trZeb bez DPH v odvétvi reklamy

V této kapitole je zhodnoceni dosavadniho vyvoje indext cen trzeb bez DPH ve stalych
cenach. Dale zde je provedena piedpoved’ jejich hodnot v nasledujicich obdobich. Analyza
Casové tady je provedena pomoci programu Statistika 9.0. U vybranych ukazatelii je na
zéklad¢ trendovych funkci predikovan budouci vyvoj. Vhodnost prognozy je ovéfena za
pomoci indexu korelace a indexu determinace. Déale pak na zdklad¢ provedeni vypoctu

relativni chyby prognézy.

Graf €. 9 : Vyvoj trzeb bez DPH v odvétvi reklamy ve stalych cendch po jednotlivych
ctvrtletich pro roky 2005 — 2010 (primér roku 2005 = 100)
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Z grafu ¢. 9 bylo usouzeno, ze trend by mohl byt popsan pomoci polynomialni funkce.
V nasledujicim grafu ¢. 10 je toto prolozeni patrné. Toto tvrzeni bylo provedeno i na

zakladé¢ dalSich vypocti.
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Graf ¢. 10 : Vyvoj trzeb bez DPH v odvétvi reklamy ve stalych cenach po jednotlivych
Ctvrtletich pro roky 2005 — 2010 (pramér roku 2005 = 100)
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Z dal$ich propocti se jako nejvhodnéjsi pro proloZzeni grafu ukazuje funkce kubicka, ktera

ma pro tento model tvar:

y'=99,12455 - 0,83769 x + 0,06846 x* - 0,00146 x°

Pro posouzeni vhodnosti modelu byly vypocteny nésledujici hodnoty:
Index korelace (I) = 0,47188907

Index determinace (I°) = 0,222679235

Z hodnoty indexu korelace lez usuzovat na slabou tésnost zavislosti proloZzené kubicke
funkce. Trzby bez DPH v odvétvi reklamy ve stalych cenach pro roky jsou danou

trendovou funkci popisovan z vice nez 22%.
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Pro dal$i posouzeni vhodnosti modelu byla pocitana relativni chyba prognozy. Obdobi pro
prognoézovani bylo zkraceno o posledni obdobi a hodnoty téchto obdobi byly opét

proloZeny kubickou regresni funkci, ktera ma tvar:
y'=100,7620 — 1,3491 x + 0,1023 x° - 0,0021 x’

Ptedpovézena hodnota pro posledni ¢tvrtleti roku 2010 upravend o sezénni index ma
hodnotu 76,12. Tato piedpovézend hodnota byla porovnina se skute€nou hodnotou
posledniho ctvrtleti roku 2010, kterd ¢inni 82,8. Relativni chyba prognézy byla vypoctena
v hodnoté 8,1% (vypocet viz pfiloha €. 6). Tento vysledek svéd¢i o jesté pomérné malé

odchylce progndzované hodnoty od skutecné a model je tedy vhodny pro prognézovani.

Pro zjistovani vyvoje v dalSich obdobich byla vyuzita metoda extrapolace dat. Vypocty
byly provedeny v programu Statistica 9.0 Vypoctené hodnoty jsou uvedeny v nasledujici

tabulce ¢.1.

Tabulka ¢. 1 : Hodnoty bodového a intervalového odhadu vyvoje trzeb bez DPH v odvétvi

reklamy ve stalych cenédch pro nasledujicich Sest Ctvrtleti.

Obdobi Bodovy odhad Intervalovy odhad (a = 0,05)
1. ¢tvrtleti 11 57,9972 (35,9211; 73,6892)
2. Ctvrtleti 11 63,9730 (34,1460; 85,8095)
3. Ctvrtleti 11 56,0345 (24,0048; 80,2533)
4. Ctvrtleti 11 64,6831 (29,7858; 99,5804)
1. Ctvrtleti 12 43,8134 (14,0755; 73,5514)
2. ctvrtleti 12 46,2854 (6,4648; 86,1060)

Zdroj: vlastni vypocty

Z uvedenych vypoctl pro modelaci vyvoje indexu trzeb bez DPH v odvétvi reklamy ve
stalych cenach, po néz byla vyuzita kubicka funkce je vidét, Ze index cen reklamnich
sluzeb ma pozvolnou klesajici vyvojovou tendenci. Na zakladé toho 1ze usuzovat, Ze trend
by mohl mit i nadale klesajici tendence. Zkresleni vSak lze spatfovat v plisobeni z obdobi
let 2009 — 2010, v téchto letech bylo odvétvi médii a reklamy zasaZeno celosvétovou

ekonomickou krizi a doslo ke zna¢né rapidnimu poklesu.
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Graf €. 11: Vyvoj indexu trzeb v odvétvi reklamy bez HDP ve stalych cenach pro
jednotliva ¢tvrtleti roku 2000 aZ prvni polovinu roku 2012
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Pro modelaci vyvoje indexu trzeb bez DPH v odvétvi reklamy ve stalych cenach, byla
vyuzita kubickd funkce. Z grafu ¢. 11 je patrny budouci vyvoj indexu trzeb v odvétvi
reklamy bez DPH v béznych cenach pro nasledujici obdobi roku 2011 az prvni pololeti
roku 2012. V Predikovaném obdobi zaznamendva tento ukazatel rapidni pokles.
Dle vypoctenych hodnot se tedy da pocitat s pokracujicim poklesem trzeb v odvétvi

reklamy.

5.2 Analyza zmén ve struktufe druht reklamy

Vyvoj poslednich let poukazuje na stale vétsi presun reklamy predevsim k internetu.
Po tom, co se cely svét vzpamatovava z ekonomické krize pravé tento druh reklamy jako
jediny zaznamenava stale velky rist. V nasledujicim grafu €. 12 je mozno vidét podil
jednotlivych druhii reklamy vcetné castek investic investovanych do jednotlivych

mediatypt pro rok 2010.
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Graf ¢. 12 : Podil jednotlivych mediatypt pro rok 2010 [mld.K¢; %]
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Zdroj: SPIR, FI, Kantar Media a.s., leden 2011

5.2.1 Reklama v TV

Trzby za reklamu vysilanou hlavnimi televiznimi stanicemi loni v Cesku podle tidaji
Kantar Media klesly meziro¢né o devét procent na 25,64 miliardy korun z 28,186 miliardy
K o rok diiv. Ostatni televizni stanice, mezi které patii napiiklad
kabelové televize, loni naopak vykazaly takika trojnasobny nartst reklamnich

trzeb na 595,8 milionu korun proti 209,9 milionu v roce 2009.

Pokles trzeb televizni reklamy v hlavnich televiznich stanicich podle prezidenta Asociace
Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace Pavla Brabce souvisi
s roztfiSténosti tuzemského televizniho trhu, na kterém cesky vysild uz vice nez 60
digitalnich televizi, ale také i snahou klientli hledat vlastni komunikacni feSeni pomoci
novych médiich. Podle vice expertli z oblasti a reklamy mély na tento vyvoj i nerealné

vysoké ceny televizni reklamy. (iHned 2011)

Dal§im zasahem by mohla byt zména, kterd se mozna chysta u CT, ktera by od zadatku

roku 2012 mohla zaéit vysilat naprosto bez reklam. CT v dobé krize pfisla pouze

0 2-3% piijmi z reklamy na rozdil od komerénich televizi, které piisly o 20-30%. Ostatni

televize s touto zménou podéitaji v dalsich planech. (CTK 2011)
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Co se tyka reklamy v televizi, tak dle Admosphere, s. r. 0. jsou nejvétSimi investofi do této

oblasti jsou vSichni tfi ¢esti mobilni operatofi v ¢ele s Vodafone. (Admosphere 2011)

5.2.2 Reklama v tisku

V kategorii tiSténych denikl a ¢asopist se v roce 2010 reklamni trzby zvysily meziro¢né
0 2,2% na 18,392 miliardy korun, o rok diiv to bylo 17,991 miliardy K¢. Do budoucna by
v tomto odvétvi reklamy byly vhodné investice do paralelnich online systémi. Ve svéteé je
uz nyni za¢ind byt vyuzivano tzv. ,tablet PC*, vyuzitelnych pro elektronické prohlizeni

novin a ¢asopist. (iHned 2011)

5.2.3 Reklama v rozhlase

Reklamni trzby tuzemskych radii se loni zvysily o 12% na 2,987 miliardy korun, v roce
2009 radia za reklamu utrzila 2,664 miliardy K¢. Sité rozhlasovych stanic, mezi které patii
napiiklad MMS, vykazaly pokles trzeb o tfi miliony korun na 1,277 miliardy korun.
Do budoucna se u tohoto druhu média o¢ekava dle Brabce z Asociace ¢eskych reklamnich
agentur a marketingové komunikace pouze mirny pokles. (Asociace ¢eskych reklamnich

agentur a marketingové komunikace 2011)

5.2.4 Outdoorova reklama

Z hlediska objemu reklamnich trzeb v roce 2010 ptipadla venkovni reklamé, kterd mirné
vzrostla na 3,17 miliardy korun z 3,1 miliardy K¢ o rok diiv. Lonisky rok také ptinesl
ruseni nékterych reklamnich ploch z divodu vysokych najmii. Provozovatelim venkovni
reklamy vSak letos ptibudou nové plochy, starsi ustupuji modernéjsim a kvalitnéjSim. Ceny

venkovnich nosicl by v§ak mély byt zachovany na loniské urovni.

Splecnosti BigMedia letos roz$ifi sit¢ formatu doublebigboard i v mimoprazskych
lokalitach a jiné technickd vylepSeni a formatové zmény. Zatadila do své nabidky vysoky
pocet novych lokalit rolling boardii, coz zvysilo pocet reklamnich pozic tohoto formatu

v §ir§im centru Prahy na vice nez 330ks.
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Spolecnost Railreklam se pro zménu chystéa rozsifit sit’ variaposterti o vice nez tii stovky
nosicl, na vétSinu nadrazi s dennim obratem nad 3 tis. Cestujicich. Dalsi reklamni nosice
se chystaji v rekonstruované hlavni nadrazi v Praze - bude se jednat o zavésné prosvétlené

moduly, backlighty a LCD.

Spolecnost JCDecaux k novému roku zatadila do nabidky u mobilidfe dvé mensi sité o 91
kusech CLV. Zadavatelé¢ reklamy si u jejich ndkupu mohou zvolit, zda upfednostni sit’

cilici na fidic¢e - po hlavnich tazich v Praze, a nebo na nakupujici, v okoli nadkupnich center.

Spole¢nost EuroAWK zvitézila loni v tendru a uzaviela smlouva s méstem Usti nad Labem
na vystavbu 105 novych zastavek v tomto mésté, celkové tedy bude mit v nabidce
122 novych zastavek s terminem dokonceni do konce roku 2012 a zde tak bude moci

nabizet ptiblizn€ 244 dalSich CLV. (iHned 2011)

5.2.5 Internetova reklama

Nejvétsi potencial na trhu s reklamou zaznamenavé v poslednich letech internetova
reklama. Z prizkumu realizovaného nezavislou vyzkumnou agenturou FactumInvenio (FI)
pro Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) vypliva, ze vroce 2011 Ize oCekavat az
24% mezirocni rust trzeb od domacich zadavatell reklamy.
Za rok 2010 tyto trzby Cinily 7,7 miliard korun a podil internetu jako mediatypu dosahl

témet 13% na celkovych investicich do reklamy.

,Ze Statistik a srovndni je evidentni, Ze internet si ze vSech mediatypu dokaze prakticky
Jjako jediny udrzet vyraznou dynamiku rozvoje. Cisla popisujici reklamni trh tak jen
potvrzuji, jak dramaticky se proménuji preference uzivatelii a také inzertni preference
zadavateli. Tento trend by mél nadale pokracovat”, komentuje vysledky dotazovani

predseda SPIR Jan Simkanic.

V ramci ploS$né (display) reklamy inzerenti v loniském roce investovali do internetu pies
4,5 mld. K¢ a v reklamé v katalozich to bylo 985 mil. K¢ v cenikovych (tzv. gross) cenach.
V PPC systémech (pay-per-click, vykonnostni reklama) inzerenti utratili téméf 2,2 mld. K¢

v realnych (tzv. netnet) cenach viz graf ¢. 13.
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Graf €. 13 : Podil jednotlivych forem internetové inzerce v roce 2010 a odhad pro rok 2011
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Z grafu ¢. 13 je vidét zietelny nartst u vSech forem internetové inzerce oproti roku 2010.

V nésledujicich letech je ocekavan dalsi nartist u vSech forem internetové inzerce.

5.2.6 Ostatni druhy reklamy

Vyznamny narlst trzeb za rok 2010 zaregistrovan spolecnosti Kantar Media a to u reklamy
vysilané v tuzemskych kinosalech. Tento druh reklamy vzrostl 54% na 185,2 milionu K¢
ze 119,9 milionu K¢ v roce 2009. Navstévnost kin loni vzrostla z 12,47 milionu v roce
2009 na 13,537 milionu divaki, coz je nejlepsi vysledek od roku 1993.
Podle udajii Kantar Media loni meziro¢né rostly také trzby za reklamu vysilanou na
obrazovkach naptiklad v 1ékarnéach, Cerpacich stanicich a prodejnéch obchodnich fetézci.
Témto reklamnim plocham se meziro¢né zvysily inzertni pfijmy na 66 miliond K¢ z

64 milionu K¢ o rok diiv.
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Jelikoz je rychloobratkové zbozi kupovano zakazniky s impulsnim rozhodnutim, je dle
Brabce z Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace velmi
efektivni reklamni podpora v misté prodeje. Takovato podpora mulze zvysit prodej az
0 8%. Podil této reklamy na celkovych trzbach by mohl i na déle rist. Naopak pokles loni
zaznamenala reklama v nakupnich prostorech, jejiz objem klesl na 278,4 milionu korun

z 322,1 milionu v roce 2009. (iHned 2011)

5.3 Ekonomické a socialni souvislosti

Jak vSichni vime, tak reklama se svou nedilnou casti podili 1 na kone¢nych cenach
produktti. V Ceské republice je v posledni dobé velikym trendem nakupovat zboZi s co
»premiantem* v Setfeni naptiklad na potravinach. Ackoli vykonnost ¢eské ekonomiky je
v ramci stfedni a vychodni Evropy vysoce nadstandardni, ¢esky spotiebitel dava prednost
nové LED televizi pfed kvalitn€j$Simi potravinami. Souvisi to zejména s trendem, ze lidé
sviyj spolecensky status spojuji s vécmi, které jsou vidét (auto, obleceni, nova elektronika),
oproti tém, které na prvni pohled nepozname (zdravi, jidlo, zdjmova Cinnost, vzdélavani).
Z tohoto pohledu se da fici, ze pravé v oblasti elektroniky, obleCeni a celkove

u povrchnéjsich véci je reklama velmi Gspésna.

Co se s rozvojem reklamy bude odehravat v budoucnosti je otazkou. Jisté vSak je, ze pokud

jsme reklamou do jisté miry obtéZovani uz nyni, tak lepsi uz to zfejmé nebude.

Muze-li se reklama nékam dostat, tak tam zajisté brzo bude. Neexistuje totiz misto na
zemi, kam by se nedala dat. Reklamni agentury se snazi téméf vlézt spotfebitelim do
postele. Reklamni prostor je mozné vidét vSude kolem nas. Mnoho prostoru je nevyuzito
v metru, v mistech, kam se 1idé divaji do prazdné¢ho prostoru, nebo pifimo do naSich oken.
I tam by mohla byt reklamni sdéleni promitana. S trochou nadsazky by reklama mohla byt

promitana i na mraky, ¢i pfimo na mésic.

Pravé tady je dal$i moznost atraktivni reklamni plochy. Reklama promitana na mraky je
také uz témert soucasnosti. Uz nyni se ptipravuji pop upy (vyskakujici reklamni okénka) do

TV vysilani. Béhem filmu tak na vas budou vyskakovat reklamni sdéleni. V pribéhu
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smutné scény ve filmu bude moci upozornit reklama na novou nerozmazatelnou fasenku,

¢i béhem rvacky vyskocit okénko s reklamou na prasky proti bolesti.

,,Dost mozna, Ze v blizké budoucnosti bude brzy normalni, ze ucitelka bude muset povinné
udelat v hodine desetiminutovou prestavku na reklamu a misto vycpaného sysla bude
ukazovat novy model mobilniho telefonu. Déti se na reklamni prestavku budou tésit a skola
si privydela. Muzeme se tésit, az nekdo vymysli reklamu na Mésici - budeme koukat na
obrovské logo, vypada to jako utopie, ale obrovské nadndrodni spolecnosti o tom sni.
Aspon jeden den jejich logo na Mésici! Dovedete si predstavit ten rozruch - zitra uvidite na

Mesici logo Google!.*

(KAUBA, Eda. Www.ihned.cz : Marketing a média [online]. 2011 [cit. 2011-02-31]. IHned.
Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-49466610-reklama-vsude-kam-se-podivas>)

Pokud susmévem piejdeme vySe uvedené ftadky, budoucnost reklamy je jasna.
Diverzifikace a presnéjsi cileni na konkrétni skupiny zdkaznik, to bude cesta k ispéchu na
trhu. Nova doba neché piezit pouze velké nadnarodni korporace, které budou schopny
za$titit svou Cinnosti co nejvice odvétvi a poskytovat ,,globalni slevy“. Coz se projevi
i v reklamé. Poté zde budou malé specializované firmy, které¢ budou uspokojovat naroky
konkrétnich zdkaznika a tim padem budou pouzivat i specifické formy oslovovani svych
cilovych skupin. Nebude zde hrat roli cena (jako u vétSiny), ale specificnost produktu
a pridana hodnota. Bude se samoziejmé jednat o mensSinovy projekt, ale Zivotaschopny. Na
rozdil od firem stfednich, které skon¢i. Nebudou mit penize na Sirs$i osloveni zakaznikii

a nebudou mit produkty, které by prezili i bez ,,globalnich slev*.

5.4 Cilové skupiny reklamnich akci a jejich chovani

Volba cilové skupiny souvisi s cily firmy. Kazdy produkt ¢i sluzba ma svou cilovou
skupinu, kterd je konkrétni vhodnou formou marketingové komunikace pfimo oslovena.

Zamér je vzdy stejny, prodat vyrobek ¢i sluzbu, za cenu odpovidajici predstavam vyrobce.
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Kazda reklamni akce ma svou cilovou skupinu. Zalezi vzdy na tom, na jaky segment
zdkaznikii se dana firma soustfedi. Tomuto vSemu je pak uzptsoben cely marketingovy
plan dané firmy. Proces uréeni cilové skupiny se nazyva targeting. K nému je poticba
kvantitativni i kvalitativni udaje, kterymi zpravidla disponuje zadavatel, vyzkumné a medialni

agentury.

Reklamni akce se nejcastéji zamétuji na koncové zdkazniky. Vyhody reklamnich akci
muizeme spatfovat v tom, ze jsou schopny okamzité¢ zvysit prodeje danych vyrobkl ¢i
sluzeb a pomahaji vyrazné zlepSit zdkaznikovu informovanost o daném produktu.
Nevyhodu vsak lze vidét ve skutenosti, Ze prodeje v dobé probihajici reklamni akce vzdy
nepietrvavaji. Je to zplisobeno pfedevSim tim, Ze zdkaznik si pii dalSim nakupl bez
podnétu v misté prodeje prost¢ nevzpomene, ze by dany produkt mohl koupit. Proto
obvykle probihaji reklamni akce spojené se znacnou podporou médii. Spotiebitel vidi
reklamu v TV nebo v tisku (opakovan¢) a kdyz potom vstoupi do obchodu a ma moznost
navic produkt ochutnat, ¢i vyzkouSet, tak je vétSi pravdépodobnost, Ze si dany produkt

koupi.

Pfi nakupovani mohou o definitivni koupi rozhodovat jedinci ¢i skupiny. Ty se déli do
ruznych kategorii — iniciatofi koupé, ovliviovatelé, rozhodovatelé, kupujici, uzivatelé

a kontrolofi koup¢.

Jako priklad Ize uvést:

Iniciator koup¢ — dité (chce novou hracku)

Ovliviiovatelé — ostatni déti (hracku uz maji nebo ji také chtéji)
Kupujici a kontrolofi koupé— rodice (vlastnici finan¢nich prostiedkit)
(Vysekalova, Mikes 2007)

Toto vSe firma bere v potaz pii volbé své cilové skupiny, na kterou bude cilit reklamni
akci. Nejjednodussim zplsobem je soustiedit se na pouze jednu cilovou skupinu, coz
umoziuje dikladnéj$i poznani oné cilové skupiny a také vEétsi tispory v oblasti propagace a
distribuce. Tento pfistup ssebou pifind$i samozfeymé 1 rizika spojend

se Spatnou volbou cilové skupiny.
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Cilovou skupinou mohou byt naptiklad Zeny, aktivni lidé, dichodci, fanousci hudby, déti

v ur¢itém véku, obyvatelé daného tizemi, apod.

Reklamni akce mohou mit rizny charakter od osobni propagace formou ochutnavek ¢i
testovacich akci pfimo v obchodech, samplingu vzorki, ¢i piimo aktivni prodej. Tento
druh reklamnich akci se jevi jako velmi uinny. Jednd se totiz o osobni kontakt
se zakaznikem, ¢imz se zjisti jeho preference na konkrétnim mist¢ v konkrétni dobé

a k tomu se jest¢ zvednou kratkodobé¢ prodeje piimo na prodejné.

Dotaznik je cilen na skupinu zdkazniki v produktivnim véku, ktera je dostatecné
reprezentativni a tim padem 1 zavéry odpovidaji soucasnym ptevladajicim preferencim

zékazniku na trhu.

5.5 Vysledky dotaznikového Setfeni

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu vysledkd dotaznikového Setfeni. Data
byla distribuovdna pomoci serveru Vypln to.cz.. Metodou samovolného vybéru bylo
osloveno kolem 300 respondentli v produktivnim véku, z ¢ehoz témét polovina byla cilena
k lidem pracujicim v reklamnich agenturdch a marketingu. Ve vyzkumné ¢asti jsou
nejprve analyzovany identifikatni otazky slouzici pro rozfazeni respondenti.
Déle jsou vyhodnocovany otazky tykajici se pifimo vyzkumného Setieni.
Pro vyhodnoceni dotazniku byl zvolen pfedev§im kvantitativni piistup. Vybrané otazky
byly analyzovany metodami  vicerozmérné  statistiky = pomoci  asociacnich
a kontingen¢nich tabulek. Statistickd vyznamnost zavislosti byla testovana Chi-kvadrat
testem a sila zavislosti Cramerovym - V. Vypolty byly provedeny v programu

Statistica 9.0.

Kompletni dotaznik viz piiloha €. 1.
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5.5.1 Identifika¢ni otazky

Pomoci identifikacnich otazek jsou v této Casti zkoumany charakteristiky respondenti jako
pohlavi, dosazené vzdé¢lani, vékova kategorie, socidlni kategorie, velikost obce trvalého
bydlisté a zda se respondenti podili pii své praci ¢i brigad¢ jakymkoliv zptisobem na tvorbé
reklamy. Tyto otdzky jsou dale vyuzity pro zkouméni zavislosti odpovédi na vybrané
otazky. B&hem vyzkumu bylo ziskdno 109 dotaznikd, v nichz jsou jednotlivé skupiny

respondentll zastoupeny nasledovné.
Pohlavi respondenti

V nasledujici tabulce €. 2 jsou zachyceny pocty respondentl a déle procento respondentil

za jednotlivé kategorie v tomto piipadé zeny a muzi.

Tabulka €. 2 : Poc¢ty muzli a zen zucastnénych ve vyzkumu [pocet respondentd, %]

Odpovéd’ Pohlavi respondentii Relativni cetnost
Zena 75 68.81%
Muz 34 31.19%
Celkem 109 100,00%

Zdroj: dotaznikové Setieni

Mezi dotazovanymi respondenty odpovidalo 68,81% Zen a 31,19% muz.
Dosazené vzdélani respondenti

V nasledujici tabulce €. 3 jsou zachyceny pocty respondentil reprezentujici skupiny rtizné

vzdélanych respondenti, ktefi se zacastnili vyzkumu.

Tabulka €. 3 : RozloZeni respondentil dle dosaZzeného vzdélani [pocet respondentil, %]

Odpovéd’ Vzdélani respondentii | Procento respondentii (%)
Stredoskolské s maturitou 48 44.04
Vysokoskolské 45 41.28
Stredoskolské bez maturity 5 4.59

Vyssi odborné 5 4.59

Vyuceni 3 2.75

Zakladni 3 2.75

Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni
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V tabulce ¢. 3 jsou vyznalena procenta respondentil rtizného stupné vzdélani. VétSina
respondentli byla stfedoskolsky vzdélana s maturitou (44,04%) a vysokoSkolsky vzdélana

(41,28%). Respondenti s ostatnimi stupni vzdélani se ve vyzkumu podileli nepatrné.
Vékova kategorie

U této identifikani otazky respondent dotazovan na vék. Respondent volil ze ctyf
veékovych skupin. V nésledujici tabulce €. 4 jsou znazornény jednotlivé vékové kategorie

a jejich podil na vyzkumu.

Tabulka ¢.4 : Rozdéleni respondent dle veku [pocet respondenttt, %]

Odpovéd’ Vékova kategorie Relativni ¢etnost (%)
do 20 let 10 9,17
21-30 let 69 63,30

31 -40 let 21 19,27

51 -60 let 9 8,26
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce ¢. 4 je znazornéno zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii respondentii
zucCastnénych ve vyzkumu. Nejpocetnéjsi ¢asti respondent jsou respondenti ve véku 21-30
let (63,3%). Dalsi pocetnd vékova skupina byla reprezentovana lidmi ve véku

31— 40 let (19,27%).

Socialni kategorie respondentii

U této otazky respondent vybiral, do které socialni kategorie se fadi. V tabulce €. 5 jsou
vyCisleny pocty respondenti zucastnénych ve vyzkumu dle rozdéleni do hlavnich

socialnich skupin.

Tabulka €. 5 : Rozdéleni respondentil dle socidlnich skupin [pocet respondentd, %]

Odpovéd’ Socialni kategorie Relativni ¢etnosti (%)
Zamestnanec 57 52,29
Student 36 33,03
NYe 16 14,68
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni
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V tabulce €. 5 jsou vyznacCeny hlavni socialni skupiny respondentli zicastnénych ve
vyzkumu. Nejvétsi ¢ast respondentli je tvofena zaméstnanci (52%). Dale pak socialni

skupinou studenti (33%) a OSVC (14,68%).
Velikost obce trvalého bydlisté

Respondent byl dotazovdn na velikost obce trvalého bydlisté. Na vybér mél respondent

z péti moznych odpovedi na Skale.

V nasledujici tabulce €. 6 jsou rozdéleny hlavni skupiny respondentli dle velikosti obce

trvalého bydliste.

Tabulka €. 6 : Respondenti dle velikosti obce trvalého bydlisté [pocet respondentt, %]

Odpovéd’ Velikost obce trvalého bydlis§té | Relativni ¢etnost (%)
do 500 obyvatel 6 5.5

do 5000 obyvatel 14 12.84

do 50 000 obyvatel 17 15.6

do 500 000 obyvatel 14 12.84

vice nez 500 000 obyvatel 58 53.21

Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce €. 6 jsou zndzornény jednotlivé skupiny respondentli rozdélené dle velikosti
jejich obce trvalého bydlisté. Prevazna cast respondenti pochdzi zobci vétSich nezli
500 000 obyvatel (53%). Dalsi vétsi skupina je reprezentovana respondenty z mést do
500 000 obyvatel (13%), do 50 000 obyvatel (16%) a do 5000 obyvatel (13%).

Aktivni podil na tvorbé reklamy

Tato identifika¢ni otazky byla volena z divodu odliSeni dvou kategorii respondentii a to
respondentli podilejicich se pfi praci na tvorbé reklamy a nepodilejicich se aktivné na
tvorbé reklamy. Od respondentli pracujicich v reklamnim primyslu se daji ocekévat mozné

odli$nosti v ndzorech na média a reklamu, coz se v pozdéj$im vyzkumu projevuje.
Respondent zde byl dotazovan, zda se pfi své praci aktivné podili na tvorbé reklamy.

V nasledujici tabulce €. 7 jsou znazornény pocty respondentt rozdélenych dle druhu prace,

zda si pfi své praci aktivné podili na tvorbé reklamy.
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Tabulka €. 7 : Respondenti dle prace v reklamnim primyslu [pocet respondentt, %]

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost (%)
Ne 77 70.64

Ano 32 29.36
Celkem 109 109

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce je zndzornén podil dvou skupin respondenti rozdélenych dle prace aktivni ti¢asti
na tvorbé reklamy. Na tvorb¢ reklamy se aktivné podili 29,36% dotazanych respondentd.

Zbytek respondentil téméf 71% se pii své praci ¢i brigdde na tvorbé reklamy nepodili.

5.5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazky tykajici se vyzkumu jsou zkouméany pomoci jednorozmérné statistiky. Jsou zde
zkoumany vztahy odpovédi na vybrané otazky tykajici se vyzkumu k jednotlivym
kategoriim respondentti. Tyto otazky se tykaji nejcastéjSich zdroji informaci, nejcastéjSiho
kontaktu s reklamou, zplsobii posuzovani kvality vyrobki, druhu reklamy, ktera nejcastéji
respondenty podniti k ndkupu, co respondenty oslovuje na reklamé, dale se tyka postoje
k preferovani vyrobkll znamych z reklam, pocitu obtézovani ze strany reklamy a nézoru

respondentll na kvalitu produkt zminovanou v reklamach.

Vybrané otazky jsou hloubéji studovany pomoci vicerozmérné statistiky. Zkoumana byla
zavislost odpovédi na riznych faktorech, jako je veék respondentl, pohlavi respondentt,
dosazeném vzdélani, socidlni kategorii respondentli, velikost obce, ve které maji
respondenti trvalé bydliSt¢ a skutecnost, zda se respondent aktivné podili pfi své praci na
tvorbé reklamy. Pro vypocty byly vyuzity vystupy z vlastniho Setfeni na serveru Vypli
to.cz a tyto udaje byly dale zpravovany v programu Statistica 9.0.
Statistickd vyznamnost zavislosti byla testovana Chi-kvadrat testem a sila zavislosti

Cramerovym — V. Testovani bylo provedeno na hladin€ vyznamnosti o = 0,05.
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Nejcéastéjsi zdroj informaci

U této otazky mohl respondent volit vice moznosti odpovédi. Respondent zde oznacoval
nejcastéji volené zdroje informaci a pii vybéru mohl oznacit vice odpovédi ¢i dopsat

vlastni zdroj, odkud ziskava informace.

Graf €. 14 : Nejcastéji voleny zdroj informaci [Cetnosti odpovédi]

Od lidi kolem
Od spolubydlicich

Ustné
Rozhlas B Nejcastéji voleny zdroj
Tisk informaci
Televize
Internet J

0 20 40 60 80 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

Témét vSichni respondenti (100 respondentl) ziskavaji nejcastéji informace z internetu. Za
dal$i nejpouzivanéj$si médium k ziskdvani informaci je oznaCovéna (55 respondentil)
televize. Mezi dalS$imi dopisovanymi zdroji informaci miZeme vidét moZznosti: Ustné, od
spolubydlicich a od lidi kolem. Tyto odpovédi mohou nasvédCovat faktu, ze tudiz na
internetu, v televizi a v tisku je nejveétsi pravdépodobnost moznosti oslovit respondenty

prave reklamnim sdélenim.
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Nejcastéjsi kontakt s reklamou

U této otazky respondent volil, médium, u kterého se nejCastéji setkdva s reklamou.
Respondent mohl oznacit vice moznosti odpovédi, popiipadé¢ dopsat vlastni odpoved.

Vyhodnoceni ¢etnosti odpovédi viz graf €. 15.

Graf €. 15 : Nejcast¢jsi kontakt s reklamou [¢etnosti odpovédi]
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Zdroj: dotaznikové Setteni

Nejcastéji  byla oznaCovana televize (83 respondentl), dale pak internet
(50 respondentil) a ulice (38 respondentil). Mezi dalSimi dopisovanymi moznostmi
se objevila postovni schranka, emailova schranka, MHD, §kola apod. Z téchto odpovédi l1ze
usuzovat, ze jelikoz se respondenti setkavaji s reklamou nejvice v televizi a internet se ocitl
az na druhém nejcastéji voleném miste, tak pravé u internetu se ukazuje jest¢ nevyuzity

potencial rozvoje reklamy.

Zpusob posuzovani kvality vyrobku

U této otazky mohl respondent vybirat z vice odpovédi. Respondent oznacoval dle jakych

charakteristik posuzuje nejcastéji kvalitu vyrobku.
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Graf €. 16 : Zpisob posuzovani kvality vyrobki [Cetnosti odpovédi]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Respondenti volili vice moZnosti podle ¢eho posuzuji kvalitu vyrobka. Jelikoz je pfevazna
cast respondenti alesponn  stiedoSkolsky vzdéland, tak se zde projevuje
1 racionalni pfistup k posuzovani kvality vyrobkli. Respondenti casto volili znalost
technologie (55 respondentli). Mezi dalS§imi casto volenymi odpovéd'mi byly prestiz
znacky (59 respondentll), cena (42 respondentll) a design vyrobku (37 respondent). Mezi
dal§imi vypsanymi moznostmi se objevily reference znamych, funkénost, vlastni

zkuSenost, uzitek, kvalita, a znalost sloZeni.

Druh reklamy nejéastéji podnécujici k nakupu

U této otazky mohl respondent opét volit vice moZnosti a dopsat pfipadné 1 dalsi podnéty
k ndkupu vyrobkil. Zjistovano zde bylo, jaky druh reklamy respondenta nejcasteji podniti

k nakupu nového vyrobku.

62



Graf ¢. 17 : Druh reklamy nejcastéji podnécujici k ndkupu nového vyrobku [Cetnosti

odpovedi]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Respondenti jsou k nakupu nového vyrobku nejcastéji podniceni reklamou v TV
(39 respondenttl), reklamou v misté prodeje (26 respondentl) a reklamou na internetu (20
respondenttll). Mezi dal§imi vypisovanymi moznostmi se objevuji pozaru¢ni servis, letéky,
recenze a hodnoceni vlastnimi uzivateli. Nékolik respondentti vyjadiilo i sviij odpor ve

formé vét, ze se nefidi reklamou, neoslovuji je reklamy, Ze se rozhoduji podle sebe.

Poutavost reklam

U této otazky mohl respondent opét vybirat z vice odpovédi. Respondent mohl i dopsat
vlastni néazor, ktery Skala odpovédi neobsahovala. Zjistovano zde bylo, co respondenta
upoutdva na reklamée. V nasledujicim grafu ¢. 18 je mozno vidét vyhodnoceni ¢etnosti

odpovédi na tuto otdzku.
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Graf €. 18 : Poutavost reklam [Cetnosti odpovédi]
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Zdroj: dotaznikové Setteni

Jak je znatelné z grafu ¢. 18, tak respondenti se citi byt na reklamé osloveni nejéastéji
pointou ¢i vtipem (85 respondentl), dale pak hudbou, melodii, znélkou (39
respondentll) a sloganem (20 respondentll). Mezi dal§imi vypisovanymi moznostmi se
objevuje napiiklad celkové provedeni reklamy, nabizeny prostfedek, zajimavost vyrobku,

zda reklama celkové ladi.

Pocit obtéZovani ze strany reklamy

U této otazky bylo zjiStovano, zda se respondent citi byt reklamou obtézovan. Respondent

mohl volit pouze jednu moznou odpoveéd’ na trojmistné skale.

Graf €. 19 : Pocit respondentli byt obtézovan reklamou [%]

Zdroj: dotaznikové Setieni
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Z grafu €. 19 je jasn€ vidét, Ze vétSina dotdzanych respondentil se pfi nejmensim obcas citi
byt obtéZzovana reklamou 48%. DalSich 48% respondenti se citi byt reklamou obtéZovano.

Pouze 4% dotazanych se reklamou neciti byt obtézovana.

Nazor respondenti na to, zda povazuji vyrobky ¢i sluzby zmiinované v reklamach

vZdy za kvalitni

U této otazky byla zjiStovana miru souhlasu s tvrzenim, Ze respondent povazuje vyrobky ¢i

sluzby zminované v reklamach za kvalitni. Opét zde mohl volit pouze jednu odpovéd'.

Graf €. 20 : Nazory respondentl na kvalitu vyrobkil zmiflovanou v reklamach [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Z grafu ¢. 20 je vidét, Zze dotdzani respondenti vyjadfovaly pfedev§im neurcity ndzor na
vztah k tomuto tvrzeni (50%). Vyznamné je, ze 18% respondentii nepovazuje vibec
vyrobky ¢i sluzby zminované v reklamach za kvalitni a 21% respondentd je také spiSe

nepovazuje za kvalitni. Pouze 6% dotdzanych se vyjadtilo pozitivné.

Pocit aktivni ucéasti respondenta ve svété médii

U této otazky vyjadioval respondent, zda se citi byt aktivni ucastnik svéta médii. Na vybér
mél respondent tfi moznosti odpovédi, kde volil pravé jednu. Vyzkumem byl dale

zkouman vztah pocitu aktivni G¢asti respondenta ve svété médii na vybranych faktorech.

Tabulka €. 8 : Pocit aktivni ucasti ve svété médii [pocet respondentt, %]
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Odpoved Pocet respondentit | Relativni ¢etnost (%)
a) ano 56 51,38

b) ne 40 36,70

¢) nevim 13 11,93
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

Polovina dotazovanych respondentti (51%) se citi byt aktivnimi ucastniky svéta médii.
Dale z vysledkii dotaznikového Setfeni vypliva, ze 37% respondentil se neciti byt aktivnimi

ucastniky svéta médii.

Dale byla zkoumana zavislost pocitu aktivni ti¢astnici svéta médii na vybranych faktorech.
Analyza byla provedena pomoci testovani v asociacni a kontingen¢ni tabulce v programu

Statistica 9.0.

V nésledujici tabulce nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti.
Zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05. Statisticky vyznamné zavislosti jsou vyznaceny

tunym textem a pro urceni sméru a silu zavislosti je pro né¢ vypocteno Cramerovo V.

Tabulka €. 9 : Vztah pocitu aktivni ucasti svéta médii na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stup ne p-hodnota \Y
volnosti

Dosazené vzdélani 7,763 2 0,0206 0,232687

Vékova kategorie 1,232 2 0,5423 -

Socialni kategorie respondentti 1,140 2 0,5656 -

Velikost obce trvalého bydlisté 1,105 3 0,8002 -

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni vypocty

Z divodi malych teoretickych ¢etnosti musely byt nékteré odpovedi fadkove ¢i sloupcove
slucovany. Z tohoto divodu byly nékteré zavislosti testovany pomoci asociacnich tabulek.
Statisticky vyznamné zavislosti jsou vyznaceny tuénym textem a pro urceni sméru a sily

zavislosti byl vypocten koeficient asociace.
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Tabulka ¢. 10.: Vztah pocitu aktivni Gcasti svéta médii na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupne. p-hodnota r
volnosti

Pohlavi 3,882 1 0,0488 0,1832

Pracujici v reklamé 1,432 1 0,2314 -

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni vypocty

Zavislost na neoznacenych faktorech (vékova kategorie, socidlni kategorie, velikost obce
trvalého bydlisté a prace tykajici se reklamy) nebyla prokdzana viz tabulka ¢. 9 a 10.
Statisticky vyznamny rozdil byl vyzkouman v rozdilech odpovédi muzii a Zen viz tabulka

¢. 9 a v odpovédich lidi s riznym vzdélanim viz tabulka ¢. 10. Zavislosti jsou piimé a

relativné slabé.

V nasledujicim grafu €. 21 jsou zndzornény rozdily v odpovédich muzi a Zen.

Graf €. 21 : Pocit aktivni Gcasti ve svété médii a pohlavi respondentti [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Na grafu ¢. 21 je ziejmé, Ze muzi mnohem Ccastéji uvadéli, ze se citi byt aktivnimi

ucastniky svéta médii. Zeny se dle vyzkumu spise neciti byt aktivni Gcastnici svéta médii.
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Graf €. 22 : Pocitu aktivni ucasti ve svété médii a vzdélani respondenti [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Z grafu ¢. 22 je ziejmé, ze jako aktivni Gcastnici svéta médii se citi predevsim respondenti
se stredoSkolskym vzdé&lanim s maturitou a respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.
Respondenti se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity se spiSe neciti byt aktivnimi
ucastniky svéta médii. Lidé s menSim vzdélanim obvykle méné ¢tou a vnimaji média ne
jako informacni prostiedky, ale spiSe jako zabavu, proto se zfejmé nepovazuji spise jako

aktivni ucastnici svéta médii.

Zapamatovatelnost reklamy

Tato otdzka zkoumala zapamatovatelnost reklamy. Respondent byl dotazovan, zda si
pamatuje reklamy a mél tfi moznosti odpovédi, kde mohl volit pouze jednu. Zkouman byl

vztah odpovédi na tuto otdzku a riiznych charakteristik respondent.
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Tabulka €. 11 : Zapamatovatelnost reklamy [pocet respondentti, %]

Odpoveéd Pocet respondenti | Relativni etnost (%)
a) ano 28 25,69

b) obcas 70 64,22

c) ne 11 10,09
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce ¢. 11 je mozno vidét, ze respondenti si reklamy pamatuji pfedev§im obcas

(64%). Reklamy si dle provedeného Seteni pamatuje 26% respondentd.

Vybrand otdzka na zapamatovatelnost reklam byla testovdna analyzou kontingencni
tabulky v programu Statistica 9.0. V nasledujici tabulce nalezneme vysledky testovani
statistické vyznamnosti zdvislosti. Zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05. Statisticky
vyznamné zavislosti jsou vyznaceny tuénym textem. Pro odhaleni sméru a intenzity

zavislosti je pro né vypocteno Cramerovo V.

Tabulka €. 12 : Vztah zapamatovatelnosti reklam na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupn€ . |p-hodnota |V
volnosti

Pohlavi 6,104 2 0,0473 0,2367
Dosazené vzdélani 3,210 3 0,5233 -
Vekova kategorie 3,468 2 0,1766 -
Socialni kategorie respondentil 4,157 4 0,3852 -
Velikost obce trvalého bydliste 6,122 6 0,4907 -
Pracujici v reklamé 1,184 2 0,5533 -

Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni vypocty

Z divodi malych teoretickych ¢etnosti musely byt nékteré odpovedi fadkove ¢i sloupcové
slu¢ovany. Vztah odpovédi na tuto otazku a neoznacenych faktorech (v€kova kategorie,
dosazené vzdélani, socialni kategorie, velikost obce trvalého bydlisté a prace tykajici se

reklamy) nebyl prokazan viz tabulka ¢. 12.
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Statisticky vyznamny rozdil byl zjistén mezi odpovéd'mi muzii a zen viz tabulka

¢. 12. Zavislost zkoumaného vztahu je piima a relativné slaba.

V nasledujicim grafu €. 23 je mozno vidét rozdily v odpovédich muzi a zen zucastnénych

vyzkumu.

Graf ¢. 23 : Zapamatovatelnost reklam a pohlavi respondentti [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Z grafu €. 23 je ziejmé, Ze muZi jevi vétsi jednoznaénost odpovédi. Muzi si vice neZ Zeny
reklamy pamatuji. Ale také mnohem vice nezli Zzeny si reklamy nepamatuji. U Zen

prevladala odpovéd, ze si reklamy pamatuji obcas.

Sledovanost reklamy v tisku

Tato otazka se zabyvala sledovanosti reklamy v tisku. Respondent byl dotazovéan, zda si
v§ima reklamy v tisku. Na vybér mél skdlu péti moznych odpovédi, z nichz pravé jednu
musel zvolit. Cetnosti odpovédi viz tabulka ¢. 13. Déle byl zkouman vztah této otazky na

vybranych faktorech.
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Tabulka ¢. 13 : Odpovédi respondentii na sledovanost reklamy v tisku [pocet respondentt,

%]

Odpovéd’ Pocet respondentil Relativni ¢etnost (%)
a) ano 8 7,34

b) spiSe ano 18 16,51

c) nekdy 38 34,86

d) spise ne 33 30,28

e) vibec ne 12 11,01
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Seteni

Z tabulky €. 13 je zfejmé, Ze respondenti si reklamy v tisku spiSe nevs§imaji (30%). Nebo si
reklamy v tisku v§imaji pouze né€kdy (35%). Reklamy v tisku si spiSe v§ima pouze 17%

dotazanych respondentl.

Vztah této otazky (sledovanost reklam v tisku) na vybranych charakteristikach byla
provedena analyza kontingen¢ni tabulky v programu Statistica 9.0. V nasledujici tabulce
nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti. Zvolend hladina

vyznamnosti o = 0,05.

Tabulka ¢. 14 : Zavislost sledovanosti reklamy v tisku na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. \S/(t_;;g (r)lfti p-hodnota |V
Pohlavi 5,444 4 0,2447 -
Dosazené vzdélani 4,136 3 0,2472 -
Vekova kategorie 0,627 4 0,8600 -
Socialni kategorie respondentt 2,948 2 0,2290 -
Velikost obce trvalého bydliste 2,815 2 0,2448 -
Pracujici v reklamé 4,136 3 0,2472 -

Zdroj: vlastni vypocty

Zavislost na vsSech faktorech (pohlavi, vékova kategorie, dosazené vzd€lani, socialni

kategorie, velikost obce trvalého bydlisté a prace tykajici se reklamy) v tomto ptipade
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nebyla prokazana. Z toho vyplyva, ze zde nebyl zjistén zadny statisticky vyznamny rozdil.
Neexistuje vztah mezi sledovanosti reklamy v tisku a zkoumanych faktorech.
Sledovanost outdoorovych reklam

U této otazky byl respondent dotazovan, zda si v§ima outdoorovych reklam. Respondent
volil mezi péti moznostmi na Skéale odpovédi od ano az po vitbec ne. MoZnosti odpovedi

viz tabulka ¢&. 15.

Tabulka €. 15 : Sledovanost outdoorovych reklam [pocet respondenttl, %]

Odpoveéd’ Pocet respondentil | Relativni etnost (%)
a) ano 10 9,17

b) spiSe ano 19 17,43

c) nekdy 45 41,28

d) spiSe ne 32 29,36

e) vibec ne 3 2,75
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

Z tabulky €. 15 je vidét, Ze respondenti si n€kdy v§imaji outdoorovych reklam (41%). 29%
dotazanych respondenti se outdoorovych reklam spiSe nevS§ima zatim co 17% respondentt

si téchto reklam spiSe v§ima.

Déle byl zkouman vztah sledovanosti outdoorovych v zavislosti na vybranych faktorech. U
vybrané otazky na sledovanost outdoorovych reklam byla provedena analyza kontingen¢ni
tabulky. V nésledujici tabulce nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti

zavislosti. Zvolend hladina vyznamnosti o = 0,05.

Tabulka €. 16 : Zavislost sledovanosti outdoorovych reklam na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupne . p-hodnota |V
volnosti
Pohlavi 3,279 2 0,1940 -
Dosazené vzdélani 4,136 3 0,2472 -
V¢ekova kategorie 7,926 4 0,0940 -
Socialni kategorie respondentt | 0,792 4 0,9396 -
Velikost obce trvalého bydliste¢ |2,815 2 0,2448 -
Pracujici v reklamé 1,416 2 0,4928 -

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni vypocty
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Z ptedchozi tabulky €. 16 je jasné ziejmé, ze zavislost na vSech faktorech (pohlavi, vékova
kategorie, dosazené vzdélani, socidlni kategorie, velikost obce trvalého bydliste¢ a prace
tykajici se reklamy) v tomto ptipade nebyla opét prokazéna. Z toho vyplyva, Ze zde nebyl
zjistén zadny statisticky vyznamny rozdil v odpovédich jednotlivych skupin respondenti.

Neni tedy vztah mezi sledovanosti outdoorovych reklam a vybranymi faktory.
Sledovanost reklam na internetu

Respondent byl u této otazky dotazovan, zda sleduje reklamu na internetu. Pro vybér
odpovédi mél skalu péti moznych odpovédi od ano az po vitbec ne. Respondent volil jednu

moznost odpovédi. Volené moznosti odpovédi viz tabulka €. 17.

Tabulka €. 17 : Sledovani reklam na internetu [pocet respondentil, %]

Odpoveéd’ Pocet respondentil Relativni éetnost (%)
a) ano 3 2,75

b) spise ano 5 4,59

c) nekdy 24 22,02

d) spise ne 44 40,37

e) vibec ne 33 30,28
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Seteni

V tabulce €. 17 je vidét, ze reklamy na internetu si spiSe nev§ima 40% respondentti. Déle
30% dotazanych respondentl oznacilo, Ze si reklamy na internetu vibec si této reklamy

nevsima.

Dale byl zkouman vztah sledovanosti internetové reklamy na vybranych faktorech.
Vybrana otdzka na sledovanost reklam na internetu byla zkouména pomoci analyzy
kontingen¢ni tabulky. V nasledujici tabulce nalezneme vysledky testovani statistické

vyznamnosti zavislosti. Zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05.
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Tabulka ¢. 18 : Zavislost sledovanosti reklamy na internetu na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupné . |p-hodnota [V
volnosti
Pohlavi 5,395 2 0,0674 -
Dosazené vzdélani 0,965 3 0,8908 -
V¢ékova kategorie 3,302 3 0,3474 -
Socialni kategorie respondentit | 0,518 3 0,9149 -
Velikost obce trvalého bydliste¢ | 1,422 3 0,6997 -
Pracujici v reklamé 7,071 3 0,0697 -

Zdroj: vlastni vypocty

Ptfedchozi tabulka ¢. 18 vysledka opét poukazuje na fakt, Zze zavislost na vSech faktorech
(pohlavi, v€kova kategorie, dosazené vzdélani, socidlni kategorie, velikost obce trvalého
bydlist¢ a prace tykajici se reklamy) v tomto piipade nebyla opét prokazéna. Z toho

vyplyva, zZe zde nebyl zjistén zadny statisticky vyznamny rozdil. Neexistuje tedy vztah mez

sledovanosti reklamy na internetu a vybranymi faktory.

Sledovanost reklam v televizi

Zde byl zkoumdn vztah mezi sledovanosti reklam na v TV a vybranymi faktory.

Respondent volit mezi

¢. 19.

¢tyfmi moznostmi odpovédi. Moznosti odpovédi viz tabulka

Tabulka €. 19 : Sledovanost reklam v TV [pocet respondentil, %]

Odpoved Pocet respondentli Relativni éetnost (%)
a) vyhledavam TV reklamy 1 0,92

b) sleduji ji vzdy mezi programy 7 6,42

c) sleduji ji ob¢as mezi programy 66 60,55

d) nesleduji ji 35 32,11
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

Z tabulky ¢. 19 je zfejmé, Ze 61% dotazanych respondentl sleduje reklamu v TV obcas

mezi programy. Reklamu v TV vlibec nesleduje 32% dotazanych respondent.
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Déle byl zkoumén vztah otazky sledovanost reklam v TV a vybranych faktorti. Analyza
byla provedena pomoci testovani v kontingenc¢ni a asociacni tabulce. V nasledujici tabulce
nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti. Zvolend hladina

vyznamnosti a = 0,05.

Tabulka €. 20 : Zavislost sledovanosti reklam v TV na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupné . |p-hodnota |V
volnosti

Dosazené vzdélani 2,172 2 0,3376 -

V¢ékova kategorie 3,041 2 0,2187 -

Socialni kategorie respondentti 1,138 2 0,5660 -

Velikost obce trvalého bydlisté 3,412 3 0,3324 -

Zdroj: vlastni vypocty

Z divoda malych teoretickych ¢etnosti musely byt nékteré odpovedi fadkove ¢i sloupcove
slucovany. Z tohoto diivodu byly nékteré zavislosti testovany pomoci asociacnich tabulek.
Sila zavislosti byla testovana pomoci koeficientu asociace. Statisticky vyznamné zavislosti

nalezneme opét tucné vyznaceny v tabulce €. 21.

Tabulka €. 21 : Zavislost nazort respondenttl, na pocit aktivniho se ucastnéni svéta médii
na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupné . p-hodnota |r
volnosti

Pohlavi 1,825 1 0,1767 -

Pracujici v reklamé 5,723 1 0,0168 0,2266

Zdroj: vlastni vypocty

Zavislost na neoznaCenych faktorech (pohlavi, v€kova kategorie, dosazené¢ vzdélani,
socialni kategorie, velikost obce trvalého bydlisté) nebyla prokazana viz tabulka ¢. 20 a
21.

Statisticky vyznamny rozdil byl zjistén pouze tom, jak odpovidali lidé, ktefi se pii své
praci podili na tvorb¢ reklamy a ostatnimi respondenty viz tabulka ¢. 21. Tato zavislost je

piima a relativné slaba.
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Rozdily v odpovédich jsou patrné z nasledujiciho grafu €. 24.

Graf €. 24 : Sledovanost reklamy v TV a aktivni podil na tvorbé reklamy [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Na grafu ¢. 24 je vidét, Ze lidé nepodilejici se pii své praci na tvorbé reklamy sleduji

reklamy v TV spiSe obCas mezi programy. Lidé podilejici se pii své praci aktivné na tvorbé

reklamy v TV spise nesleduji.

Postoj k vyroku: ,,Preferuji vyrobky, které znam z reklam!“

Tato otdzka se zabyvala postojem respondenta k vyroku: ,,Preferuji vyrobky, které zndm

z reklam“. Respondent zde vyjadioval sviij souhlas az nesouhlas

Cetnosti odpovédi viz tabulka &. 22.

Tabulka ¢. 22 : Postoj k vyroku: ,, Preferuji vyrobky, které znam zreklam* [pocet

respondentt, %]

Odpoveéd’ Pocet respondentil Relativni ¢etnost (%)
a) souhlasim 1 0,92

b) spiSe souhlasim |16 14,68

c) spiSe nesouhlasim | 43 39,45

d) nesouhlasim 40 36,70

e) nevim 9 8,26

Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Seteni
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Z tabulky €. 22 je jasné zfejmé, ze respondenti spiSe nesouhlasi (40%) aZ nesouhlasi 37%)
s tvrzenim, Ze by preferovali vyrobky, které znaji z reklam. Z toho lze usuzovat, Ze se
vétSina respondentl tvrdi, Ze se nenechdva ovlivnit reklamou. Pouze 15% respondentl

s timto tvrzenim spiSe souhlasilo.

Dale byl zkoumén vztah postoje ke zminovanému tvrzeni a vybranych charakteristik.
Zavislost byla pomoci analyzy kontingen¢ni tabulky.V nasledujici tabulce nalezneme
vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti. Zvolena hladina vyznamnosti a =

0,05.

Tabulka €. 23 : Zavislost postoje k vyroku: ,,Preferuji vyrobky, které znam z reklam.* na

vybranych faktorech
Faktor Chi-kvadr. Stupné . |p-hodnota [V
volnosti

Pohlavi 0,187 2 0,9100 -
Dosazené vzdélani 0,729 2 0,9646 -
Vekova kategorie 3,876 4 0,4231 -
Socialni kategorie respondenttt | 1,840 2 0,8396 -
Velikost obce trvalého bydliste¢ |2,881 2 0,2368 -
Pracujici v reklamé 0,3221 2 0,8512 -

Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni vypocty

Z ptedchozi tabulky vysledkil €. 23 je ziejmé, Ze zavislost na vSech faktorech (pohlavi,
veékova kategorie, dosazené vzdélani, socialni kategorie, velikost obce trvalého bydlisté a
prace  tykajici se reklamy) vtomto pfipade nebyla opét prokdzana.
Z toho vyplyva, Ze zde nebyl zjistén Zadny statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi

respondentli a zkoumanymi faktory.

Obliba reklamy

U této otazky byl respondent dotazovan, zda ma rad reklamy. Na vybér mél respondent ze

tff moznosti odpovédi. Nejcastéjsi odpovédi viz tabulka €. 24.
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Tabulka €. 24 : Obliba reklam [pocet respondenti, %]

Pocet
Odpoveéd’ respondentii Relativni ¢etnost (%)
a) ano 15 13,76
b) ne 74 67,89
¢) nevim 20 18,35
Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce €. 24 jsou zndzornény cetnosti odpovedi na oblibu reklam. Z vyzkumu vyplyva,
ze vétSina respondentll 68% nema reklamu v oblibé. Pouze 14% respondentt tvrdilo, Ze

reklamu ma rado.

Déle byl zkouman vztah, mezi oblibenosti reklam a vybranymi faktory. Zavislost byla
zkoumana pomoci analyzy kontingencni tabulky. V nésledujici tabulce nalezneme

vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti. Zvolend hladina vyznamnosti a =

0,05.

Tabulka €. 25 : Zavislost obliby reklamy na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupné . |p-hodnota |V
volnosti
Pohlavi 0,719 2 0,6981 -
Dosazené vzdélani 0,221 2 0,8955 -
Vékova kategorie 1,791 2 0,4084 -
Socialni kategorie respondentti 0,129 2 0,9378 -
Velikost obce trvalého bydlisté 0,683 2 0,7108 -
Pracujici v reklamé 4,855 2 0,0883 -

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni vypocty

Z ptedchozi tabulky vysledki €. 25 je ziejmé, Ze zavislost na vSech faktorech (pohlavi,
veékova kategorie, dosazené vzdélani, socialni kategorie, velikost obce trvalého bydlisté a
prace tykajici se reklamy) v tomto pfipade znovu nebyla prokazana. Z toho vyplyva, ze zde

nebyl zji$tén Zadny statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi a vybranymi faktory.
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Ovlivnéni Zivota médii
Respondent byl dotazovan, zda se citi byt v pribehu bézného zivota ovlivnén médii. Na

vybér mél $kalu étyi moznych odpovédi. Cetnosti odpovédi viz tabulka &. 26.

Tabulka €. 26 : Ovlivnéni zZivota médii [pocet respondentt, %]

Odpoved’ Pocet respondentil Relativni etnost (%)
a) ano 15 13,76

b) obcas 50 45,87

c) ne 40 36,70

d) nevim 4 3,67

Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

Z tabulky €. 26 je zfeteln¢ vidét, ze nejveétsi cast 46% respondentl se citi byt ovlivnéno
reklamou obcas. Reklamou se neciti byt ovlivnéno 37% respondentd. Pouze 14%
dotazanych respondentt se citi byt reklamou ovlivnéno. Z tohoto vysledku se da usuzovat,

ze reklama uz byvé bréna celkové jako obtézujici prvek.

Dale byl zkouman vztah ovlivnéni denniho Zivota respondentit médii a vybranych faktori.
Zavislost byla zkouméana pomoci analyzy kontingencni tabulky. V nésledujici tabulce
nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti zavislosti. Zvolend hladina

vyznamnosti o = 0,05.

Tabulka €. 27 : Zavislost pocitu ovlivnéni médii na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. |>UP™ | hodnota |V
volnosti
Pohlavi 0,671 2 0,7151 -
VéEkova kategorie 3,713 2 0,1562 -
Dosazené vzdélani 2,269 2 0,3216 -
Socialni kategorie respondenti 1,030 2 0,5975 -
Velikost obce trvalého bydlisté 1,175 2 0,5558 -
Pracujici v reklamé 2,403 2 0,3008 -

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni vypocty
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Z ptredchozi tabulky vysledki ¢. 27 je opét ziejmé, ze zavislost na vSech faktorech
(pohlavi, v€kova kategorie, dosazené¢ vzdélani, socialni kategorie, velikost obce trvalého
bydlisté¢ a prace tykajici se reklamy) v tomto piipade znovu nebyla prokazéna. Nebyl
zjistén zadny statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi faktory. Neexistuje tedy vztah

mezi pocitem ovlivnéni médii a vybranymi faktory.

Denni ¢as vénovany médiim

Tato otazka se zabyvala ¢asem, ktery respondent denné vénuje médiim. Respondent mél na
vybér skalu péti moznych odpovedi, kde mohl volit pouze jednu.Moznosti odpovedi viz

tabulka ¢. 28.

Tabulka €. 28 : Délku ¢asu vénovaného denné médiim [pocet respondenttl, %]

Odpovéd’ Pocet respondentii Relativni ¢etnost (%)
a) mén¢ nez hodinu 30 27,52

b) hodinu az dvé 41 37,61

c) dvé az tfi hodiny 17 15,60

d) tf1 az Ctyfi hodiny 13 11,93

e) vice nez Ctyti hodiny 8 7,34

Celkem 109 100

Zdroj: dotaznikové Setieni

V tabulce ¢. 28 je vidét kolik ¢asu dotdzani respondenti denné vénuji médiim. Nejveétsi cast
(38% respondentll vénuje denné¢ médiim hodinu az dvé, zatim co méné neZ hodinu vénuje

denné médiim 28% respondentd.

Vztah této otdzky na vybranych faktorech byl dale zkoumén analyzou kontingen¢ni
tabulky. V nasledujici tabulce nalezneme vysledky testovani statistické vyznamnosti
zéavislosti. Zvolend hladina vyznamnosti o = 0,05. Statisticky vyznamné zavislosti jsou
vyznaceny tuénym textem a je pro né¢ vypoctena tésnost zavislosti Cramerovo V jsou

vypocteny dal$i korelacni charakteristiky.
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Tabulka €. 29 : Zavislost ¢asu denné vénované¢ho médiim na vybranych faktorech

Faktor Chi-kvadr. Stupné . |p-hodnota [V
volnosti

Pohlavi 4,675 3 0,1971 -
Vékova kategorie 7,053 2 0,0294 0,2579
Dosazené vzdélani 0,845 3 0,8388 -
Socialni kategorie respondentd | 10,950 3 0,0120 0,3073
Velikost obce trvalého bydlist¢ |2,332 3 0,5065 -
Pracujici v reklamé 2,915 2 0,2329 -

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni vypocty

Z tabulky €. 29 je patrné, ze zéavislost na faktorech (pohlavi, dosazené vzdé€lani, velikost
obce trvalého bydlisté a prace tykajici se reklamy) v tomto piipade nebyla prokazana.
Nebyl zjistén Zadny statisticky vyznamny rozdil mezi témito faktory. Naopak statisticky
vyznamny rozdil byl prokdzan mezi touto otazkou a faktorem vékova kategorie. Dale mezi

touto otdzkou a socialni kategorii viz tabulka ¢. 29. Tato zavislost je pfima a relativné

slaba.

Z nasledujiciho grafu ¢. 25 jsou vidét rozdily v odpovédich jednotlivych vékovych
kategorii. Nasledné¢ pak v grafu ¢. 26 jsou vidét rozdily v odpovédich jednotlivych

socialnich skupin respondentd.

Graf €. 25 : Cas denné vénovanym médiim a vékové kategorie respondentt [%]
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Z grafu €.26 je patrné, Ze respondenti ve veéku vice nez 31 let vénuji denné¢ médiim vice
Casu (spise vice nez dvé hodiny) nezli respondenti mladsi 30 let (spiSe kolem hodiny az

dvou). Mladsi respondenti tedy vénuji celkové méné ¢asu médiim, neZzli starSi respondenti.

Graf €. 26 : Casu denn¢ vénovany médiim a socidlni kategorie respondentti [%]
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Zdroj: dotaznikové Seteni

Z grafu ¢. 26 je patrné, ze zaméstnani respondenti vykazuji vice hodin (pfevazuji dvé

a vice hodin), které denné¢ vénuji médiim na rozdil od studenti, ktefi nejcasteji uvadi spise

cvwr

5.6 Perspektivy a doporuceni

V dobé modernich technologii a internetu si uz i ¢lovék v dichodovém véku je schopen
zjisti, kde sehnat jakou véc obdobné kvality za nizsi cenu. Reklama uz prestava byt tak
urcujici jako dfive. Spotiebitelé uz pouze slepé nenaslouchaji reklamam, které se k nim
dostavaji ze vSech médii kolem. Spotiebitelé se stavaji vice a vice imunnimi pusobeni

reklamy ze vSech médii kolem.

Ptes to, Ze se bude plisobeni médii v budoucnu stale vice rozsifovat, tak ¢esti spotiebitelé
témto vliviim uz jen zlehka nepodlehnou. Jsou navykli vyhledavani dalSich informaci pred

konecnou koupi. Toto vSe jim umoziuje doba internetu.
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Stejné¢ jak se méni doba, bude se ménit i pfistup k marketingu. Bude vychazet pfimo ze své
podstaty, z mist, kde bude fyzicky dochéazet k vyrobé konkrétnich produkti a sluzeb.
Zatimco Evropa a tzv. zapadni svét se bude muset z podstatné Casti preorientovat na
segment sluzeb a produktd s ptidanou hodnotou. Asie a vyhledové také Afrika se stanou
pramyslovymi mocnostmi s nizkymi naklady na pracovni silu, coz se v podstaté rovna

efektivnimu napliiovani zakladnich tezi kapitalismu.

Sama podstata takového rozdéleni vyrobnich lokaci a kapacit bude vést k, jiz
v ptedchozich ¢astech zminovanému, diikladnému rozdéleni zékaznikii na jednotlivé cilové
skupiny. Vzdy zde bude tzv. mainstream a pak ten zbytek. Zatimco mainstream bude
generovat objemy a minimalni marze, zbytek bude svou uzkou specializaci generovat
zejména velké marze a mensi objemy (vynosné, efektivni). Pro obé skupiny bude naprosto

specificky zpusob, jak oslovit své zdkazniky.

Globalni vyrobci budou pofad dokola ,,omilat* své pravdy v prestavkach mezi televiznim
seridlem. Budou hnat své objemy neustalou a neutuchajici reklamou, kde plati, ze ¢im vice,
tim Iépe, Poté, co jejich reklamy ustanou, ustanou i prodeje jejich produktii
(tzv.marketingovy produkt). Protikladem jim budou specializovani vyrobci produktt a
sluZeb s pfidanou hodnotou, kteti budou vzdy témi prikopniky, ktefi budou objevovat
nové a nové zpusoby, jak zdkaznika oslovit a informovat. Bude z nich také vidét, Ze je

jejich prace bavi a nejsou jen fabrikami na primérnost.

S ménici se dobou, se musi ménit 1 pfistup k marketingu. Reklama, aby byla Gsp&$na se
bude muset z podstatné Casti pfeorientovat na specifika jednotlivych cilovych skupin.
Samoziejmé Cast spotiebiteli predstavujici masu orientovanou na slevy a akce bude

ovlivnitelnd, ale pouze za predpokladu, Ze bude naplnéno jeji cenové ocekavani.

Vsechny firmy, které chtéji zasdhnout reklamou praveé koupéschopné narocné zékazniky
by se mély vice zaméfovat na internetovou reklamu a posilit sva reklamni sdéleni o lepsi
informativni pfistup k nabizenym produktiim a sluZzbam. Posilena by méla byt dostupnost

odbornych recenzi k propagovanym produktiim a sluzbam.

Marketing by mél zejména celkové podporovat a seznamovat zdkazniky s pfednostmi

produktl a sluzeb, které jsou na trhu.
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Do budoucna vhodné i zesileni podpory reklamy v misté prodeje, ktera by nabizela vhodné
rady a informace o nabizenych produktech a mohla zaujmout pravé spotiebitele, kteti

ptichazeji se zamérem nakoupit.
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6 Zavér
Cilem této diplomové prace byla analyza pasobnosti reklamy v médiich. Odvétvi médii

a reklamniho primyslu se nediln¢ prolina. Pfi zkoumdani téchto odvétvi musela byt brana

v potaz velk4 fada pasobicich aspekti.

U zkoumanych ukazateld index cen reklamnich sluZeb, index cen reklamy v dennim tisku,
index cen pronajimatelnych panelt v letech 1994 — 2008 a index cen reklamy v televizi

a rozhlase v letech 2001 — 2008 se ve sledovanych obdobich projevuje pozvolny rust.

Vyznamny ukazatel dynamiky rozvoje vyzkumného Setfeni je index trzeb z reklamy bez
DPH pro roky 2001 — 2010. U kterého byla provedena predikce na dal$i obdobi.
Tento ukazatel byl predikovan s 95% pravdépodobnosti. Index trzeb z reklamy bez DPH
byl  vypocten pro 1.  Ctvrtlei roku 2011 na  hodnotu = 57,997,
pro 2. ¢tvrtleti 63,973, pro 3. Ctvrtleti 56,035 a pro 4.¢tvrtleti na hodnotu 64,683. Dale byl
index trzeb z reklamy bez DPH predikovan na prvni dvé Ctvrtleti roku 2012 na hodnoty
43,813 a 46,285. U tohoto ukazatele je zfejmé, Ze celosvetova hospodarska krize reklamni
primysl rozhodné zasahla, cozZ se odrazi nejen v jeho poklesu v poslednich letech, ale i na

budoucim vyvoji.

Zasah ekonomické krize do reklamniho primyslu pfinesl své ekonomické a socidlni

souvislosti, coz se projevuje i na puisobnosti reklamy.

Je tfeba zménit celkovy piistup k reklamé v médiich. Mnoho lidi pfislo o své piijmy
a musely pfehodnotit své finance a hospodafeni s nimi. Jak se ukazuje z vyvoje poslednich
dvou let, tak spotiebitel¢ zacali vice vyhledavat slevové akce a srovnavat jednotlivé
nabidky. Diky rozvijejici se dostupnosti internetu se spotiebitel¢ stavaji vice
informovanymi a jsou schopni najit si levnéjsi variantu toho, co potiebuji sami. Tomu
vSemu nasveédcuje 1 veliky zdjem o propagaci pomoci slevovych servert jako je napiiklad

Slevomat.cz apod.

Pouze diverzifikace a presnéjsi zacileni na konkrétni skupiny zakaznikd, bude cestou
k uspéchu na trhu. Tato prace se proto zabyvala také prizkumem mezi spotiebiteli
v produktivnim véku. Uskutecnénym dotaznikovym Setfenim zkoumajicim plisobnost

reklamy v médiich bylo dosazeno téchto vysledkii:
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Témeét vSichni dotdzani respondenti ziskavaji informace nejCastéji z internetu. Jako dalsi
nejpouzivanéj$i médium byla oznafovana televize. S reklamou v televizi se respondenti
nejcastéji setkdvaji, na druhém misté byl respondenty oznaCovan internet. Z téchto
vysledkli 1ze také usuzovat na mozny potencial internetu jako média pouzivaného
k propagaci. Dotdzani respondenti kvalitu vyrobkl posuzuji nejcastéji dle prestize znacky,
dle znalosti technologie a az na tfetim misté dle ceny. Dle vyzkumu jsou respondenti
k ndkupu nového vyrobku nejcastéji podniceni reklamou v televizi, reklamou v misté
prodeje a reklamou na internetu. Déle respondenti vyjadiovali spiSe svij nesouhlas
s tvrzenim, ze by preferovali vyrobky zminované v reklamach. Z toho Ize usuzovat, Ze
vétSina respondentll nepiiznava, Ze se nechava ovlivnit reklamou. Témét polovina
respondentll uvedla, Ze se citi byt obtéZovéana reklamou. Bylo v§ak vyzkoumano, ze 46%
respondentli se citi byt ob¢as ovlivnéno reklamou (coz potvrzuje tezi o tom, Ze spotiebitel
své ovlivnéni vzdy nepfiznavd), zatim co 37% respondentli se neciti byt ovlivnéno
reklamou. Pouze 14% respondentli se citi byt reklamou ovlivnéno. Polovina dotazanych
respondentli vyjadfovaly neurcity ndzor na vztah k tvrzeni, Ze povazuji vyrobky ¢i sluzby
zminované v reklaméch vzdy za kvalitni. Vyznamné je, ze 18% respondentli nepovazuje
viibec vyrobky ¢i sluzby zminované v reklamach za kvalitni a 21% respondentt je také
,»SpiSe nepovazuje” za kvalitni. Pouze 6% dotdzanych povazuje vyrobky ¢i sluzby
zminované v reklamach za kvalitni. Témét polovina respondentli uvedla, Ze se citi byt
obtézovana reklamou. Bylo vsSak vyzkoumano, ze 46% respondenti se obcas
citi byt reklamou ovlivnéno (coz potvrzuje tezi o tom, ze spotiebitel své ovlivnéni vzdy
nepfiznava). Zatim co 37% respondentl se neciti byt ovlivnéno reklamou. Pouze 14%

respondentli uvedlo, Ze se citi byt reklamou ovlivnéno.

Pfi zkoumani statisticky vyznamnych zavislosti jednotlivych odpovédi na vybranych
charakteristikdch respondentli byl zjiStény tyto vysledky. Statisticky vyznamna zavislost
byla zjiSténa mezi pocitem aktivni Ucasti svéta médii a pohlavim respondentli. Mezi
pocitem aktivni ucasti svéta médii a vzdélani respondenti. Dale byla zavislost zjiSténa
mezi ¢asem vénovanym médiim a socialni skupinou respondenti. Mezi ¢asem vénovanym
médiim a vékovou kategorii respondentil. Dale byla statisticky vyznamna zévislost zjiSténa
u zapamatovatelnosti reklam a pohlavi respondentll. U sledovanosti reklamy v televizi a

praci respondent.
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Reklama jako takova neobtézuje v pripadé, ze spotiebitelim poméha rozhodnout se mezi
nabidkami. Pokud se vSak jedna o reklamu na vyrobky, které spottebitele nezajimaji, nebo
o reklamu, kterd sice mize zajimat, ale je vysiland v nevhodny cas, tak je obtéZujici. Pies
vSechna tato fakta si vSak reklama zachovava schopnost uviznout v podvédomi a utuzuje
prehled o jednotlivych znackéach produktii. V tom je spatiovana efektivnost pilsobnosti
reklamy. Jak je vidét i z vyzkumu, vétSina respondentli reklamy sice nema v oblibé, ale

témeft polovina se citi byt reklamou ovlivnéna.

Zlaté ¢asy marketingu uz jsou ziejmé pry¢. Ekonomicka krize zpusobila v tomto odvétvi
velké zmény. Po tom, co se cely svét vzpamatovava z ekonomické krize zaznamenava rist

jako jediny druh reklamy a to reklama na internet.

Spolecnosti a reklamni agentury se nové situaci na trhu budou muset prizpisobit.
Spotiebitelé se zaCinaji stidle vice segmentovat na zdkazniky vyhledavajici slevy
a zékazniky, kteti jsou ochotni si za kvalitu 1 pfiplatit. Nova doba nechd ptezit pouze velké
nadnarodni korporace, které budou schopny zastitit svou Cinnosti co nejvice odvétvi
a poskytovat ,,globalni slevy®, coz se projevi i v oblasti reklamy. Dale se na trhu budou
vyskytovat malé specializované firmy, které budou uspokojovat naroky konkrétnich
zdkaznikii. Tim padem budou pouzivat 1 specifické formy oslovovani svych cilovych
skupin. Pravé v tomto segmentu je prostor pro nové a nové formy oslovovani zakaznikd.
Zde se oteviraji nové cesty pro marketing 21. stoleti. Nebude zde hrat roli cena, ale
specifi¢nost produktu a pridana hodnota. Z vySe uvedeného vyplyva, ze konzervativni
formy ztstanou a s novymi zpusoby oslovovani se budeme potkavat na specifickém poli

novinek, které nejsou pro vSechny.

Jedno je vSak jisté, reklama nas bude stale obklopovat a firmy se budou i nadale snazit

ziskat stale vice spottebitelti, jakymkoliv zptisobem.
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8 Pi"ilohy
Priloha ¢. 1

Dotaznikové Setfeni — Pisobnost reklamy v médiich

Dobry den,

prosim o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku na téma pisobnost reklamy v médiich,
slouziciho jako podklad pro statistickou semindrni praci a nasledné zpracovani mé diplomové

préce.
Dékuji
1. Citite se jako aktivni G¢astnik svéta médii?

» » L

ano ne nevim
2. Jakym zplisobem ziskavate v bézném tydnu nejcastéji informace?

" tisk'  internet’  rozhlas  televize Vlastni odpovéed™:

3. Jak moc ovliviiuji média Vas Zivot (denni zplsob Zivota)?

» 1ols

malo

e

ézisteénéEj hodné nevim

4. Kolik ¢asu vénujete denn¢ médiim?

C L

méné nez hodinuEj hodinu az dvéEj dvé az tfi hodiny

e

tii az Ctyri
hodiny vice neZ Ctyri hodiny

5. Obtézuji Vas reklamy?

» » C C

ano obcas ne nevim
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6. Kde se s reklamou setkavate nejcasteji?

I v tisku'_ na ulicich'_ na internetu'_ A rz’ldiu'_ A televizi'_

Vlastni odpovéd™:

7. Pamatujete si reklamy?

» » L L

ano obcas ne nevim

8. Citite se byt ovlivnén/a reklamou?

» » L L

ano obcas ne nevim
9. Mate reklamy rad/a?

ANO NEVIM NE

10. Podle ¢eho posuzujete kvalitu vyrobku?

prestiz znaéky'_ cena  znalost technologie'_ medialni propagace

design (obal, vzhled vyrobku, ¢i prezentace sluiby)l_ Vlastni

odpoved™:

11. V8imate si reklamy v tisku (noviny, asopisy apod.)?

» C » » C

vibec ne spiSe ne nékdy spiSe ano ano

12. V8imate si outdoorové reklamy (plakaty, billboardy apod.)?

L vibec neEj spise neEj nékdyEj spise anoEj ano
13. Zajima Vas reklama na internetu?
L vibec neEj spise neEj nékdyEj spise anoEj ano

14. Sledujete reklamu v TV?
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L nesteduji jils L Sleduji ji vzdy mezi

programyEj vyhledavam TV reklamy

sleduji ji ob¢as mezi programy

15. Ktery druh reklamy Vas nej¢astéji podniti k nakupu nového vyrobku?

I reklama v tiskul_ reklama v rédiul_ outdoorova reklamal_

reklama na internetu'_ reklama v misté prodeje'_ reklama v TV'_

Vlastni odpovéd’:

16. Co Vas nejcastéji oslovi na reklamg?

slogan'_ osoby'_ hudba, melodie, nélka pointa ¢i Vtip'_ Vlastni

odpoved”:

17. Povazujete vyrobky ¢i sluzby zminované v reklamach vzdy za kvalitni?

C C

L viubec neEj spise neEj jak kdyEj spiSe ano ano nevim
18. Zaujméte postoj k vyroku: ,,Preferuji vyrobky, které znam z reklam!
SOUHLASIM

SPISE SOUHLASIM

NEVIM SPISE NESOUHLASIM

NESOUHLASIM
19. Pohlavi
C ienaEj muz

20. Dosazené vzdélani

C L L C

zakladni stiredoSkolské s

L

vyucleni stifedoSkolské bez maturity

L

maturitou vyssi odborné vysokoSkolské
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21. V¢kova kategorie

E do201etE 21-301etE 31-401etE 41-501etE 51-6010tE 61

a vice

22. Do kter¢ kategorie se fadite?

L studentEj zaméstnanecEj OSVCEj nezaméstnanyEj Jina

odpoved:

23. Podilite se pti své praci ¢i brigdd¢ jakymkoliv zptisobem na tvorbé reklamy? ANO NE

24. Kolik obyvatel mé obec, ve které¢ mate trvalé bydliste?

G do 500 obyvatelEj do 5000 obyvatelEj do 50 000 obyvatelEj do 500

000 obyvatelEj vice nez 500 000 obyvatel

Dékuji!
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Priloha ¢. 2

Index cen reklamnich sluzeb (pfedchozi obdobi = 100) obdobi leden 1994 — prosinec 2008

Indexy cen

reklamnich sluieb

(pFedchozi obdobi

= 100)I éas (mésice) 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
1. mésic 277 434 44 541 69.1 65.1 745 737 81.0 85.9 92.9 954 1050 1069 1239
2. mésic 27,7 435 61,8 54,8 64,9 711 76,6 78,0 834 86,9 94.9 97,6 107.5 108.9 1264
3. mésic 27,7 435 61,8 58,7 64,9 76,0 77,3 81,7 85,8 904 97,7 994 11,1 118.6 1295
4. mésic 284 446 61,8 61,4 65,3 73,8 79,2 844 88,6 92,6 100.1 1014 1151 1207] 1374
5. mésic 28,7 446 61,8 61,4 65,7 73,7 78,7 84,1 89,2 92,7 1001 1014 1155 1245 1374
6. mésic 299 47,9 61,8 624 65,2 71,9 LA 84,1 86,5 90,1 97.7] 1008 1142 119.8 1307
7. mésic 299 47,9 61,8 58.6 57,7 63,8 724 75,3 81,3 86,5 93,2 95,6 1115 107.7] 1165
8. mésic 29,8 47,9 61,8 58.6 58,3 63,9 724 75,5 83,1 87.0 93,2 95,6 111.6 109.5 116.5
9. mésic 29,8 48,6 61,8 66,2 64,6 68,4 78,9 86,6 91,0 93,2 100.1 101.8 1146 1216 130.8
10. mésic 29,8 48,6 61,8 66,5 69,1 74,3 81,7 90,4 95,2 97,3 100.4 105.6 117.6 126.1 138.6
11. mésic 30,7 48,6 61,9 70,6 70,7 78,8 82,9 91,8 96,5 98,3 105.3 1051 117.9 126.1 138.6
12. mésic 30,7 48,8 61,9 69,1 68,5 79,9 81,1 86,7 91,3 93,2 104.2 100.5 115.9 121.7] 1305

Zdroj: CSU

Odhadovana linearni funkce ma tvar: y'= 36,66353 + 0,50395x

Pro posouzeni vhodnosti modelu pro prognozy byly vypocteny nasledujici hodnoty:
Korela¢ni koeficient (R) =0,974960801,

Koeficient determinace (R?*) = 0,950548563

Z téchto hodnot lze usuzovat na velmi silnou miru tésnosti funkce linearni. Tato funkce

vystihuje vyvoj indexu cen reklamnich sluzeb z vice nez 95%.

Pro zjisténi hodnot indexu cen v dalSich obdobich bylo vyuzito extrapolace dat. vypoctené
hodnoty jsou uvedeny v nésledujici tabulce. Vypolty byly provedeny na hladiné

vyznamnosti a = 0,05, tj. s 95% pravdépodobnosti.
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Hodnoty bodového a intervalového odhadu vyvoje indexu cen reklamnich sluzeb pro

jednotlivé mésice roku 2011

Mésic Bodovy odhad Intervalovy odhad (o = 0,05)
Leden 130,78 128,78; 132,78
Unor 134,78 132,71; 136,84
Brezen 139,84 137,69; 141,99
Duben 143,86 141,64; 146,08
Kvéten 144,92 142,67; 147,15
Cerven 143,19 140,96; 145,42
Cervenec 134,38 132,28; 136,48
Srpen 135,44 133,31; 137,56
Zari 146,80 144,49; 149,10
Rijen 152,58 150,17; 154,99
Listopad 155,56 153,10; 158,02
Prosinec 151,40 149,00; 153,81

Zdroj: vlastni vypocty

Z uvedenych vypoctli pro modelaci vyvoje indexu cen reklamnich sluzeb, po niz byla
vyuzita linearni funkce je vidét, ze index cen reklamnich sluzeb ma pozvolnou rostouci
vyvojovou tendenci. Na zakladé toho lze usuzovat, Ze trend by mohl mit i nadale rostouci
tendence. Zkresleni vSak lze spatfovat z obdobi let 2009 — 2010, pro které dosud nebyly
dostupné udaje, v téchto letech bylo odvétvi médii a reklamy zasazeno celosvétovou

ekonomickou krizi.
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Priloha ¢. 3

Index cen reklamy v TV a rozhlase (pfedchozi obdobi = 100) obdobi leden 2001 az

prosinec 2008

Mésice 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
1. mésic |74,6 84,6 92,3 54,9 94,2 104,8 106,7 131,7
2. mésic 80,0 85,4 93,7 56,3 95,6 109,3 109,4 136,1
3. mésic | 85,0 89,8 97,9 61,1 98,6 1154 125,2 140,4
4. mésic | 89,0 931 101,5 63,8 102,2 122,7 128,6 154,7
5.mésic  |92,1 93,1 101,5 63,8 102,3 123,4 135,5 154,7
6. mésic | 88,1 89,5 97,9 64,9 101,1 1211 127,0 142,8
7.mésic | 80,5 84,3 91,3 60,1 91,9 116,3 105,3 117,2
8. mésic | 80,5 84,2 91,3 60,1 92,0 116,3 108,5 117,2
9. mésic 92,1 93,2 101,4 69,7 102,9 1211 129,5 142,8
10. mésic | 98,2 99,4 101,8 69,7 109,8 126,5 137,5 156,7
11. mésic | 100,1 100,7 108,9 74,8 108,8 126,7 137,5 156,7
12. mésic | 92,5 93,4 107,4 72,8 100,7 123,1 129,7 142,3
Zdroj: CSU

Odhadovana polynomialni funkce ma tvar:
y'=79,18725 + 0,30392 x — 0,00196 x> + 0,00005 x’

Vypocitany byly nasledujici hodnoty: Index korelace (I) = 0,928312453 a index
determinace (I*) = 0,86176401

Z hodnoty indexu korelace 1ze usuzovat silnou miru tésnosti. Index cen reklamy v TV a

rozhlase je danou trendovou funkci popsana z vice nez 86%.

Pro zjisténi hodnot budouciho vyvoje indexu cen reklamy v TV a rozhlase bylo vyuzito
extrapolace dat. Vypoctené hodnoty jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Vypocty byly

provedeny na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05.
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Hodnoty bodového a intervalového odhadu vyvoje indexu cen reklamnich sluzeb —

reklama v TV a rozhlase pro prvni pololeti roku 2011.

Mésic Bodovy odhad Intervalovy odhad (o = 0,05)
Leden 176,69 155,17; 198,22
Unor 184,06 160,89; 207,23
Bfezen 197,81 172,10; 223,51
Duben 210,53 182,31; 235,11
Kvéten 215,72 184,61; 241,77
Cerven 209,72 178,61; 235,89

Zdroj: vlastni vypocty

Z uvedené tabulky vypoctl, kde pro modelaci byla pouzita kubickd regresni funkce, lze
usuzovat, ze v budoucnu se bude hodnota indexu cen reklamy v TV a rozhlase zvySovat.
Tento ukazatel vSak muze byt zkresleny vlivem chybéjicich dat z obdobi celosvétové

hospodarské krize, ktera si na ¢eském trhu také projevila.

98



Priloha ¢. 4

Index cen reklamy v ¢asopisech a dennim tisku (pfedchozi obdobi

1994 — prosinec 2008

= 100) obdobi leden

Meésice 1994 1995 1996| 1997| 1998 1999 2000/ 2001 2002| 2003| 2004| 2005 2006) 2007
1. mésic 277 43.4 4.4 34.1 69,1 65,1 74.5 73,7 81 839 929 954 105 1069
2. mésic 277 43,5 61.8 54.8 64.9 71.1 76.6 78 834 86.9 94.9 976 1075 1089
3. mésic 217 43.5 61.8 58.7 64.9 76 713 81.7 85.8 904 91.7 994 1111 118.6
4. meésic 284 44.6 61.8 614 65,3 738 792 844 88.60 926 1001 1004f 1151 120.7
3. mesic 28.7 44.6 618 614 63,7 737 78.7 84.1 892 927 1001 1014 1155[ 1245
6. mesic 299 479 61.8 62.4 652 719 77.1 84.1 86,5 90,1 977 1008| 1142 1198
7. mésic 299 47.9 61.8 58.6 517 63.8 724 753 §1.3 86.5 932 95.6] 11151 1097
. mesic 29.8 419 61.8 58.6 38.3 63.9 724 73.5 §3.1 87 932 95.6| 1116 1085
9. mesic 298 48.6 61,8 66.2 64.0 684 78.9 86.6 91 9321 1001 1008 1146 1216
10. mésic 29.8 48.6 61.8 66,5 69,1 743 81.7 90.4 952 973 1004] 1056 1176] 1261
11. mésic 307 48.6 619 70.6 70,7 78.8 829 91.8 96,5 983 1053| 1051 1179 1261
12. mésic 30.7 48.8 61.9 69.1 68,5 79.9 81.1 86.7 913 932 1042 1005) 1158 1217

Zdroj: CSU

Odhadovana linedrni funkce ma tvar: y'=30,91184 + 0,49234 x

Pro posouzeni vhodnosti modelu pro prognézovani byly vypocéteny nasledujici hodnoty:

Korelaé¢ni koeficient (R) = 0,995191758

Koeficient determinace (R?) = 0,990406636

Z hodnoty korelacniho koeficientu 1ze usuzovat na velmi silnou tésnost zvolené linearni

funkce, ktera vystihuje pritbéh vyvoje cen indexu cen inzerce v dennim tisku z 99%.

Pro zjisténi hodnot indexu odbornych sluzeb v dalSich mésicich byla vyuzita metoda

extrapolace dat. Vypoctené hodnoty jsou uvedeny v ndsledujici tabulce. Vypocty byly

provedeny na hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05.
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Hodnoty bodového a intervalového odhadu indexu cen odbornych sluzeb — inzerce

v dennim tisku pro rok 2011.

Meésic Bodovy odhad Intervalovy odhad (o = 0,05)
Leden 123,1810147 122,3390 - 124,0230
Unor 126,9652370 126,0943 - 127,8362
Brezen 131,7537531 130,8468 - 132,6606
Duben 135,5586656 134,6224 - 136,4949
Kvéten 136,5689678 135,6224 - 137,5154
Cerven 134,9601147 134,0216 - 135,8986
Cervenec 126,6728171 125,7889 - 127,5567
Srpen 127,6836873 126,7898 - 128,5776
Zari 138,4138271 137,4416 - 139,3860
Rijen 143,8848399 142,8710 - 144,8988
Listopad 146,7099046 145,6727 - 147,7471
Prosinec 142,8112996 141,7984 - 143,8242

Zdroj: vlastni vypocty

Z uvedenych vypocti, kdy pro modelaci vyvoje indexu cen inzerce v dennim tisku bylo
pouzito linearni regresni funkce je patrné, Ze v budoucim vyvoji lze usuzovat, kladny
vyvoj indexu cen odbornych sluzeb — inzerce v dennim tisku. Tyto vypocty nebyli
zahrnuty do vyzkumu z divodu nepiesnosti spatfované v chybéjicich udaji z obdobi

celosvétové ekonomické krize.
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Priloha ¢. 5

Index cen prondjmu reklamnich panelt (pfedchozi obdobi = 100) obdobi leden 1994 az

prosinec 2008
Meésic 1994 1995| 1996| 1997 1998 1999( 2000 2001 2002| 2003| 2004| 2005 2006 2007| 2008
1. mésic 71.6]  774| s803] s02] 81s| 9ss|  968| 93s| 937 943 1004] 994 1000 995 1020
2. mésic 716 774 789 763 867 97.6 97.3 94.0 93.7 993 1008 99.4 100.1 99.3 102.1
3. mésic 718 774 789 763 859 96.6 94.3 93.7 94.6 984 1008 1004 100.1 100.2 103.9
4. mésic 72.0 787 789 812 859 96.6 94.4 93.7 94.6 984 994 1002 99.4| 1002 103.9
5. mésic 74.5 78.7 78.9 512 87.0 96.6 94.4 93.7 94.6) 1003 994 1002 99.4| 1002 1035
6. mésic 74.6 78.7 78.9 812 §7.1 56.1 94.4 93.7 94.6) 1003 994 1002 995 1002 1035
7. mésic 4.6 78.7 78.9 812 88.9 88.6 94.4 93.7 94.6) 1003 994 1000 9950 1019 1047
8. mésic 734 78.7 78.9 812 94.4 90.3 94.4 93.7 94.6) 1003 994 1000 995 1019 1047
9. mésic 733 78.7 78.9 812 94.4 96.1 94.4 93.7 94.6) 1003 994 1000 995 1019 1047
10. mésic 732 787] 789 s1s|  o44] oso|  o44] 937] 946] 1004 993] 1000] 99s| 1019 1047
11. mésic 727 781 789]  s1s] 936  o9so| 944 937] 946] 1004 093] 1000] 99s] 1019 1047
12. mésic 727 s03] 789] s135] 936 968|944 937] 946] 1004 093] 1000] 99s] 1019 1047

Zdroj: CSU

Z dal$ich propocti se jako nejvhodnéjsi pro proloZzeni grafu ukazuje funkce kubicka, ktera

ma pro tento model tvar: y'=69,30369 + 0,46576 x — 0,00244 x>+ 0,000002 X

Pro posouzeni vhodnosti modelu byly vypocteny nasledujici hodnoty: Index korelace

koeficient (I) = 0,961139256

Index determinace (I*) = 0,923788669

Z hodnoty korela¢niho koeficientu lez usuzovat na velmi silnou tésnost prolozené kubické

funkce. Index cen prondjmu reklamnich paneli je danou trendovou funkci popisovan

z vice nez 92%.
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Hodnoty bodového a intervalového odhadu indexu cen odbornych sluzeb — pronajem

reklamnich panela.

Mésic Bodovy odhad Intervalovy odhad (o = 0,05)
leden 100,85 96,96; 104,75
Unor 102,59 98,51; 106,67
bfezen 103,45 99,21; 107,69
duben 103,54 99,16; 107,92
kvéten 104,08 99,55; 108,61
cerven 105,70 100,96; 110,44

Zdroj: vlastni vypocty

Pro modelaci byla vyuZita kubicka regresni funkce. Do budoucna lze usuzovat budouci
velmi pozvolné rostouci hodnoty indexu cen odbornych sluzeb — prondjem reklamnich
paneli. Udaje viak op&t mohou byt zkreslené kviili chybgjicim dvou letim, kdy prob&hla

celosvétova hospodarska krize.
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Priloha ¢. 6

Index trzeb z reklamy bez DPH ve stalych cenéch za jednotliva ctvrtleti roku 2000 - 2010

Ctvrtleti 20001 2001| 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
1. Ervrtleti 89.6 86,1 863 793 785 8238 813 808 86,1 7.7 682
2. Etvrtlet 887 20,0 948 977 1047 1108 1017 94 1 1029 778 76,6
3. Etvrtlet 1072 1065 967 87.1 88.0 87.1 828 86,1 934 68.6 69.6
4. Ervrtled 1163 1079 1058 1178 114% 1192 1170{ 1184 1219 85.1 8238

Zdroj: CSU

Relativni chyba prognézy (%):

Ptedpovézena hodnota upravena o sezonni index = 76,11736207

Skute¢na hodnota = 82,8

Chyba prognozy = rp =

76,11736207 - 82,8

82,8
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