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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva procesem reklamni kampané v jejim vyvoji do
soucasnosti. Bakalarska prace uvadi teoretické poznatky z reklamniho odvétvi, v€etné
definic a teoretickych vychodisek procesu reklamni kampané. Prace popisuje historické
zazemi reklamy, jeji definice a teoretické aspekty marketingového a medialniho mixu.
Obsahuje pfipadové studie, které se tykaji forem komunikaénich kampani
v marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven tak, aby
ukazal, jak jsou vnimany vybrané druhy reklam medialniho mixu. Vybrané druhy
reklamy jsou televizni, venkovni, radiova, tiskova a internetova, neboli prvky nadlinkové

komunikace, které slouzi k masovému osloveni.
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Annotation

Bachelor’s thesis deals with the process of advertising campaign in its development to
the present. Bachelor’s thesis indicates the theoretical knowledge of the advertising
industry including definitions and theoretical background of the process of the
advertising campaign.The paper describes the historical background of advertising, its
definition and theoretical aspects of the marketing and media mix. It contains case
studies that relate to the forms of communication campaigns in marketing

communication.

The practical part contains the analysis of the questionnaire survey. A questionnaire
was compiled to show how the selected types of advertisement of media mix are
perceived. The selected types of advertising are television, outdoor, radio, press and
internet, in other words, the elements of the above-the-line (ATL) communication,

which are used to address masses.

Keywords

Agency, type, campaign, marketing, media, outdoor, process, advertisement,
perception.
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UvoD

Aktualnost tématu a jeho volba. Reklamni primysl byl po cela staleti pravou rukou
obchodnika. Jiz ve starovékém Recku obchodnici na ulicich vykfikovali hesla, ktera
meéla pomoci vysSi prodejnosti jejich vyrobku. S rozvojem primyslového odvétvi se
rozvijel i proces reklamni kampané. Zacaly vznikat reklamni agentury, které
zprostifedkovavaly inzertni prostory pro sveé klienty. Postupné si upeviiovaly misto na

obchodnim trhu a dokazovaly, Ze vyrobek se bez reklamy neobejde.

Bakalafska prace se ztotoZfiuje s nazorem Zdenko Sindlera, jednim z prvnich &eskych
odbornikl na reklamu: ,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou
obchodu, nebot’ neni uménim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuditi je.
Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla po vSechny &asy a bude, pokud lidstvo

nezahyne.*!

V dobé vyvoje reklamniho odvétvi byly reklamni kampané zaloZeny pfevazné na textu
s minimem obrazkl. Takovéto kampané se vyskytovaly ve formé novinového inzeratu
nebo letackl, které obchodnici rozdavali ve svém obchodé. Se zménami
v hospodarstvi a pramyslu se rozSifoval i zplUsob reklamni propagace vyrobku.
S objevem masového tisku zacaly vznikat barevné, napadité plakaty, se kterymi se
mohl spotfebitel setkat vSude mimo domov. S vynalezem radia a televize se reklama
dostala i do domacnosti. Reakci na pfemnozeni reklamnich sdéleni byl upadek

prestize reklamy, umélci se bali moralniho upadku a ztraty originality.

V dnesni dobé je reklamni trh opét na svém vrcholu, i tak se ale setkava s negativni
kritikou a snahou o rozsahlé omezeni. Vznika situace, kdy zbozi je nadbytek ve
srovnatelné kvalité a o uspéchu znacky rozhoduje zakaznik. V soucasnosti se tedy
reklamni agentury zamérfuji na zakaznika a snazi se uspokoijit jeho potieby. Zakaznik
se jiz nespokoji jen s oby€ejnym plakatem, potfebuje napaditost a originalitu. Koupi si
ten vyrobek, jenz se liSi. V dnedni uspéchané dobé&, neni €as rozhodovat se mezi
desitkami stejnych vyrobku, je potfeba mit nékoho, kdo takové rozhodnuti udéla za néj,

a proto se ke slovu dostava reklama.

! SINDLER, Z. Moderni reklama. Praha: Simacek, 1906, s. 9.
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Jednim z dlvodu volby tématu ,Proces reklamni kampané® bylo profesni zaméreni

autorky prace.

Zvolené téma a jeho zpracovani v odborné literature. V oblasti procesu reklamni
kampané, marketingu a psychologie reklamy se mizeme setkat s mnozstvim autord,
ktefi se touto problematikou zabyvaji. Ze zahraninich autorli, jez se zabyvaji
procesem reklamni kampané, je potfeba zminit Luca Duponta, jehoz kniha pojednava
o procesu reklamni kampané a Ctenafi pfedava mnoho uziteCnych rad, jak vytvofit
uspéSnou kampan. Historii reklamnich kampani shrnul Stéphane Pincas. V jeho

obsahlé knize se objevuji nejuspésnéjsi svétové reklamni kampané.

V nasi zemi se moderni reklama objevuje v poloviné 19. stoleti. O historii Ceské
reklamy pise Pavla Vosahlikova®, jejiz kniha popisuje vyvoj z pohledu legislativy,
techniky a mnoha dal$iho. Historii reklamy se zabyva také Jaroslav Krupka?®, ktery se
spiSe zabyva reklamnim prostfedim. Na publikacich, které jsou obohaceny
0 zkudenosti ze souCasného Ceského prostiedi, se podileji napf. autofi Jitka

Vysekalova* a Jifi Mikes>.

Veskera pouzita literatura v bakalarské praci je shrnuta v kapitole Seznam literatury

a v ramci poznamkového aparatu pod Carou.

Cil bakalarské prace. Pro bakalafskou praci byly stanoveny nasledujici cile:
definovani pojmu reklama, zmapovani historického vyvoje reklamniho odvétvi ve svété
a v Ceské republice a shrnuti procesu reklamni kampané. Na zakladé ziskanych
poznatkll se provede analyza pfikladu pfipadovych studii dvou UspéSnych reklamnich
kampani. Prakticka ¢ast bakalarské prace se bude vénovat shrnuti poznatku, kterych

se dosahlo na zakladé provedeného dotazniku.

? Pavla VoSahlikova, €eska historika, jejiz specializaci jsou Ceské dé&jiny na pfelomu 19. a 20. stoleti.
V soucasné dobé plisobi v Historickém ustavu CR a vede pfednasky na Fakulté socialni véd a
Filosofické fakulté UK.

*Jaroslav Krupka vystudoval obor masova komunikace a zurnalistika na FSV UK. V sou€asné dobé
pusobi jako zastupce $éfredaktora v asopise MediaF. V pfedchozich letech pusobil v Easopise
Strategie, nebo v Lidovych novinach.

*Jitka Vysekalova pusobi jako prezidentka Ceské marketingové spoleénosti. V sougasnosti ptisobi
jako nezavisly konzultant v oblasti psychologie trhu a reklamy. Externé pfednasi na Katedre
psychologie FF UK v Praze, na FSS Masarykovy univerzity v Brné, na Vysoké skole ekonomické v
Praze, v Ceském institutu marketingové a reklamni komunikace

>Jifi Mikes od roku 1992 fidi Asociaci reklamnich agentur, ktera byla pozdéji pfejmenovana na
Asociaci komunikacnich agentur. Vénuje se vyuce komer¢nich komunikaci na Fakulté mezinarodnich
vztaht VSE. V roce 2000 byl za pedagogické zasluhy a spojeni praxe s teorii jmenovan na VSE
hostujicim profesorem. V roce 2004 byl vyhlagen jako prvni reklamni pracovnik Admanem Ceska.
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1 DEFINICE REKLAMY

Uspé&sna reklama vzdy fungovala, kdyZ &erpala z emoci smiSenych s racionalitou.
Tento fakt mize byt uveden na jednoduchém pfikladu ze sou€asnosti. Coca-Cola méla
v Iété 2015 reklamni spot, kdy vreklamé hrali mladi, ale i star$i, na prvni pohled
sympaticti lidé. Uz tento zakladni koncept plsobil na emocni povahu konzumentu.
Kdyz se k tomu pak pfidala lahev, na které byl slogan ,pusu dostane...“ a bylo na ni
uvedeno napfiklad jméno, nebo povolani, lidé si ihned bézeli lahev koupit, aby i oni
sdileli tu pozitivni naladu, ktera vladla v televiznim spotu. Pak se ovSem dostavame
k raciondlni strance, Ze ve skutecnosti pfeci nejde jen tak k nékomu pfijit a dat mu

polibek jen proto, Ze je napfiklad zahradnik a vy jste zrovna toto povolani méli na lahvi.

~Skute¢nou vyzvou je vSak nalezeni spravného poméru z obou zdroji pro vyjadreni

racionalniho divodu pfi souéasném piisobeni na emoce.*®

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare®, coz znamena ,znovu kficeti“. Jelikoz
dfive nebyl k dispozici rozhlas, televize, &i internet, obchodni komunikace probihala

pravé pomoci kfiku.

Vymezeni definice reklamy je ovSem nelehky ukol, jelikoZz na reklamu lze nahlizet
z vice uhla. Pri definovani pojmu reklamy je dulezité, z kterého zdroje jsou informace
Cerpany. Definice reklamy je mozné vyhledat v pravnich pfedpisech, ucebnicich,

kodexech ¢i v nau¢ném slovniku.

Dnesni definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, Fika,
ze: reklamou se rozumi pfesvédc¢ovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZi,

sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii.*’

,Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy rika: ,Reklamou se rozumi oznameni, pfesvédéeni

Ci jina prezentace Sifené zejména komunikaCnimi médii, majici za cil podporu

podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby,

® PINCAS, S. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 17. ISBN 978-80-7391-266-6.

’ Reklama [online]. [cit. 2015-12-26]. Dostupné z: www.awpmedia.cz/SLOVNIK-POJIMU/296-klic
reklama.html
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pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*®

Ottlv slovnik nau¢ny z roku 1904 nabizi tuto definici: ,Verfejné vychvalovani predméti
obchodnich, uméleckych, ap., jeZ se déje prospekty, plakaty, obchodnimi S§tity,
vyvolavadi, nosi¢i navésti atd., zviasté pak Casopisy. Annonce prosté véc oznami,
r. snaZi se ji od okoli odlisit, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliZiti. Stava se tak
nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi) tim, Ze neSetfi se mistem,

stereotypnim opétovénim, versi, zvl. pak obrézky.*

Definice uvedena v Kodexu reklamy, ktery byl vytvofen Radou pro reklamu,
nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje. ,Pro tcely Kodexu se
reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZzi a sluzbach (dale jen ,produkt”)
i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace S$ifené
prostrednictvim komunikaCnich médii, kterymi se pro uéely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosic¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dal§i komunikacni prostifedky umoZriujici pfenos

informaci,“*°

Pro ucely smérnice 2006/114/ES Evropského prava se reklamou rozumi: ,Kazdé
pfedvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim,
jehoz cilem je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav

a zavazko.“*

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16. ISBN 978-80-
247-3492-7.

9 OTTO, J. Ottav slovnik naucny. 21. dil. Praha: J. Otto, 1904, s. 456.
1% Kodex reklamy Rady pro reklamu, ¢ast 1., kapitola 1., ustanoveni ¢l. 1.1.

' Smérnice Evropského parlamentu a rady 2006/114/ES, &l. 2 pism. a).
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2 HISTORIE REKLAMY VE SVETE

Pocatek reklamy se datuje v nékolika letopoétech. Za prvni reklamni pocin mlze byt
povazovana reklama Francouze Théophraste Renaudota, ktery si nechal otisknout
reklamni oznameni v La Gazette de France v roce 1630. DalSim rokem muze byt bran
rok 1786 ve Spojeném kralovstvi, kdy William Tayler zacal nabizet sluzby jako Agent
Zemskych tiskaren, knihkupct apod. v ¢asopise Maidstone. V medialnim svété se za
oficialni pocatek reklamniho primyslu ovSem povazuje rok 1842, kdy bylo poprvé
pouzito slovni spojeni reklamni agent. V témze roce byla zalozena prvni reklamni

agentura ve Filadelfii. Tato firma byla poté i jednim ze zakladatelt skupiny Publicis.

Skupina Publicis je zde zminéna, jelikoZ stala u vzniku mnoha reklamnich agentur,
které dnes patfi mezi ty nejvyznamnéjsi. Agenturu Publicis zalozil Marcel Bluestein
v Pafizi roku 1926. Tato agentura se zacala rozvijet v globalnim méFitku zaCatkem

sedmdesatych let, kdyZ zakoupila dvé& evropské sit& Intermarco a Farner.*?

Ke skupiné Publicis se pfipojily napfiklad i reklamni agentury ZenithOptimedia, di
Dentsu a Starcom MediaVest, coZ jsou jedny z nejvétSich reklamnich agentur, které

plsobi i na ¢eském trhu.

Reklama byla vytvofena jako pomoc produktim, které se potfebovaly prosadit na
obchodnim poli. V obdobi, kdy primyslova revoluce byla na svém nejvyS$sim vrcholu,
tehdejSim prakopnikim reklamniho pramyslu vytanula na mysli mySlenka masové

propagace masové vyrabénych produktd.

Reklamni primysl ovSem nebyl spojovan pouze se spotfebnimi produkty, ale
pfedevSim s ideologiemi. Plakaty propagovaly volebni pravo zZen. V dobé vypuknuti
prvni svétové valky se reklamni agentury zacCaly vénovat vale¢né situaci, verbovani
vojakl a plakaty slouzily k propagaci silné armady. Zfejmé neslavnéjsi plakat, ktery byl
v dobé propagandy vytvofen, byla kamparn amerického vojska, které pofadalo masivni
nabor vojaku. Tento plakat byl vytvofen v roce 1917 Jamesem Montgomery Flaggem.

Reklamni plakat byl inspirovan tim britskym, ale namisto britského ministra valky byl

2 PINCAS, S. Dgjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 17. ISBN 978-80-7391-266-6.
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pouzit imaginarni ,stryCek Sam®. Stryek Sam byl pak pouzivan pro mnoho dalSich

propagand, i v souéasnosti se s timto vyobrazenim mazeme setkat.*®

Obrazek 1: | want you for U.S. Army

FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Zdroj*

Zaroven s technickym vyvojem se rozvijelo i potravinarstvi. Dfive se potraviny
prodavaly volné na stancich, coz nezaru€ovalo jejich kvalitu a Cerstvost. Vzhledem ke
stale rostoucimu vyvozu potravin do zahrani¢i se musely uchovavat ¢erstvé mnohem
delSi dobu. NejuZiteCnéjSim vynalezem proto byly potravinové konzervy, baleni

a zavedeni chlazeni v druhé poloviné 19. stoleti.'®

Potraviny se zacaly prodavat balené, coz vedlo ke vzniku jedine¢nych identit
potravinovych produktd. Jako pfiklad nejznaméjSi promény muaze byt uvedena
potravinaiska firma National Biscuit Company, coz bylo spojeni tfi vyrobcl peciva
znamych pod jednotnym nazvem Nabisco. Nabisco ve spojeni s reklamni agenturou N.
W. Ayer & Son vytvorili jednu z nejvétsi propagace potravin tehdejsi doby. Do této
reklamy firma investovala jeden milion dolar(l, coz €inilo na tu dobu ohromnou sumu. V
prepoc€tu na dnesSni ekonomiku by ¢astka pro reklamni kampan Cinila zhruba dvacet

miliont dolard. Princip reklamni kampané byl zalozen na malém chlapeckovi ve zluté

B PINCAS, S. Dgjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 31. ISBN 978-80-7391-266-6.

" Library of Congress. The most famous poster [online]. © 27. 7. 2010. [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
https://www.loc.gov/exhibits/treasures/trm015.html

B Pramyslova revoluce (1750-1900) [online]. [cit. 2015-12-26]. Dostupné z:
http://www.kip.zcu.cz/kursy/svt/eb/hist/htech/revoluce.html#Zem%C4%9Bd%C4%9BIstv% C3%AD
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plasténce, ktery v desti nese takzvané Uneeda biscuit. Nazev Uneeda mél foneticky

podtext, ktery vzniknul ze spojeni anglickych slov: you need a...*

Po obdobi primyslového rozkvétu pfisel pad ekonomiky a nastala hospodarska krize.
S touto situaci se musel vypofadat nejenom vyrobce spotiebnich produktl, ale
i reklamni primysl. Stejné tak, jako se trh s produkty zménil v chladné bojisté o kazdy
cent z prodeje, tak i reklama se musela oprostit od emoci, které dfive hojné pouzivala
k ovlivnéni zakaznika. Mnohem Castéji se uvadély ceny produktli, objevovala se
srovnavaci reklama, soutéze a nabidky. Cilem reklamy jiz nebylo donutit spotfebitele
koupit co nejvice produktu.

Dle Obc¢anského zakoniku: ,Srovnavaci reklama primo nebo nepfimo oznacuje jiného

soutézitele nebo jeho zboZi & sluzbu.“*’

Pocatek hospodarské krize se datuje ke Ctvrtku 24. Fijna 1929, kdy doslo ke krachu na
Newyorské burze, odtud nazev Cerny C&tvrtek. Jednim z hlavnich pfi¢in hospodarské
krize byl nepomér mezi nabidkou a poptavkou. Nabidka nékolikanasobné prevySovala
poptavku. Hospodarska krize trvala az do roku 1932, kdy dosahla svého vrcholu. Roku

1934 se propad definitivné zastavil a nastal opétovny riist hospodarstvi.®

Po hospodarské krizi, kdy se vS8e muselo uskromnit, nastala druha prdmyslova
revoluce. Hlavnimi objevy druhé primyslové revoluce byly pohonné hmoty a elektfina.
V zavislosti na vynalezu elektrického proudu se objevily i nové technologie, jimiz bylo
radio a televize. Téchto vynalezd vyuzil reklamni primysl a kromé typickych
plakatovych reklam zacal nabizet reklamni sdéleni i zde. Nejen klienti reklamnich
agentur vyuzivali téchto prostfedkd ke své propagaci. Agentury se snazily ziskat co
nejvice klientl, vytvarely proto reklamni kampané k podpore jejich vlastniho jména.
Jako priklad této propagace muze byt uvedena skupina Publicis a jeji slogan: ,Nechte

zaznit vasi znacku na vinach Publicis, ukazte svou znacku na obrazovkéch Publicis“*®

'® PINCAS, S. Dgjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 36. ISBN 978-80-7391-266-6.

17 Zakon €. 89/2012 Sb. o nekalé soutéZi. In: Obéansky zakonik. 2012. § 2980 odst. 1 [online]. [cit.
2015-12-27]. http://zakony.centrum.cz/obcansky-zakonik-novy/cast-4-hlava-3-dil-2

¥ NEMEC, V. Svétova hospodarska krize [online]. [cit. 2015-12-26]. Dostupné z:
http://www.dejepis.com/ucebnice/svetova-hospodarska-krize/

19 Tamtéz, s. 57
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2.1 Obdobi 2. svétové valky

,Byla to éra prvenstvi: prvni pocita¢ v roce 1943, prvni druzice Sputnik v roce 1957.
Byla to doba vynalezl, které ovlivnily kazdodenni Zivot: tranzistor v roce 1948, plasty,
Zvykaci guma a nylonové puncochy. Pravidlem doby bylo dohonit ztraceny cCas

a zapomenout na valeéna omezeni.“*°

Spojené staty americké byly ekonomicky vyspélejsi nez Evropa. Hlavné z dlvodu, ze
obé svétové valky se odehravaly na uzemi Evropy. | pfesto bylo obdobi mezi valkami
pro reklamu prilomovym obdobim. Jelikoz muzi byli zaméstnani valeénou situaci, do
popfedi reklamnich kampani se dostavaly Zeny. Zeny se objevovaly v reklamnich
kampanich jiz dfive, vzdy ale musely byt po boku muzZe. Zfejmé& nejvétsi obrat
v Zzenském stereotypu byl plakat pro Koordinacni vybor vale¢né vyroby, kde je
vyobrazena Zena pySna na svoji praci. Tento plakat od spolecnosti Westinghouse

Z roku 1942 se také stal v budoucnu velmi modifikovanou verzi.

Obrazek 2: We can do it!

Zdroj**

| kdyz Zeny byly ty, které v reklamnich kampanich za vale¢ného obdobi propagovaly
produkty, i muZi vyobrazeni jako vojaci byli masové vyuzivani. SpoleCnosti Coca-Cola
a Cannon towels pouzily vojaky jako formu propagace svych vyrobk(. Coca-Cola

vyuzila v reklamé& emoce, Cannon towels naopak humor a lehky naznak sexuality.?”

 PINCAS, S. Dgjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 85. ISBN 978-80-7391-266-6.

! We can do it!* [online]. [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://americanhistory.si.edu/collections/search/object/nmah_538122

2JANIK, J. Ulovky ze sité #SPECIAL: reklama za 2. svétové valky. © 11. 5. 2015. [cit. 2016-02-01].
Dostupné z: http://blog.reptisk.cz/ulovky-ze-site-special-reklama-za-2-svetove-valky/
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Postupné upeviovani pozice reklamniho odvétvi na trhu znamenalo pro majitele
reklamnich agentur, Ze pro jejich firmu je nejlepSi stabilni a strategické zazemi. Jednou
z prvnich agentur, které mély specialné navrzené arealy, byla agentura N. W. Ayer
& Son. Na své 60. vyro€i, 1. dubna 1926, se firma pfestéhovala do tfinactipatrové
budovy ve Filadelfii. Jmenovité se také muzeme zminit o agentufe, ktera je znama
i U nas, ato Leo Burnett. V té dobé to byl jesté ,novacek” na trhu s reklamou, ale i tak
mél pfes 600 zaméstnancu a své sidlo pfestéhoval do mrakodrapu Prudential. V té
dobé reklamni agentura Leo Burnett spolupracovala na reklamnich kampanich se
znaCkami jako: Cellogg’s cornflakes, Green Giant a Marlboro a v neposledni fadé
i s zelezni¢ni spole€nosti Santa Fe. Reklama pro cigarety Marlboro byla a je ziejmé
neznaméjsi reklamni kampani. Mluvime tu o reklamé s kovboji, ktera méla oslovovat
i muze, jelikoz Marlboro byly dfive slabsi cigarety urCené zenam. Leo Burnett byl také
prukopnikem vizualni reklamy, vsazel na obrazy, ne slova. Proto byl pro néj objev

televize néco jako Svaty gral.?

,Udélej to jednoduchy. Udélej to zapamatovatelny. Udélej to tak, aby to primélo lidi se

na to divat* “®

2.2 Konec 20. stoleti a prichod nového milénia

V 80. letech 20. stoleti se vSechna vyroba zaCala ze Spojenych statd a Evropy
pfesouvat na asijsky kontinent. ,Japonsti investori kupuji slavné Rockefellerovo

centrum v New Yorku a miliony americkych domécnosti jezdi v japonskych autech.“*®

Cina se stala ¢lenem Svétové obchodni organizace a Indie v té dobé byla jedniékou na
trhu generickych IéCiv. Svét se drasticky zménil a jeho stfed jiz neni ve Spojenych
statech. Také v Evropé dochazi ke zménam. Berlinska zed je strzena v roce 1989 a o

deset let pozdéji se na Evropském kontinentu zavedla spoleénda ména euro. Tyto

2 PINCAS, S. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 98-108. ISBN: 978-80-7391-266-6.
24 Make it simple. Make it memorable. Make it inviting to look at*

% TAYLOR, M. 32 Great Quotes From Advertising and Marketing Experts [online]. [cit. 2016-02-01].
Dostupné z: www.ventureharbour.com/great-quotes-advertising-marketing-experts/

% Tamtéz, s. 199
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zmény ovlivnily i reklamni pramysl. Agentury zacaly produkovat reklamni kampané na
globalni urovni, expandovaly do dalSich zemi. Poté, co byla berlinska zed strzena,
prvni, kdo se chytil pfilezitosti dostat reklamu ,na druhou stranu®, byla agentura Saatchi
& Saatchi UK. Tehdy pfiSla s transparentem, ktery hlasal, Ze jsou ,prvni za zdi“.
Expanze reklamnich agentur do ostatnich zemi svéta ovliviiovala image jejich klientd,
jelikoz se musela pfizpUsobit kultufre daného naroda. V reklamnich kampanich se
ovSem vyskytly i vyjimKy, jez si svou image dokazaly udrzet. Pfikladem muze byt firma

Johnnie Walker, nebo McDonald’s.?’

John Walker si roku 1820 otevrel obchod s potravinami v Kilmanrocku ve Skotsku a na
trh uvedl vlastni produkt, dnes tak znamou whisky. Reklama této znacky se béhem let
nijak vyrazné nemeénila. Znacka se stale drzi své klasiky od karikaturisty Toma
Browneho, ktery pro Johnnieho Walkera vytvofil kracejici muzskou postavu. To bylo
v roce 1909. Od té doby se vSechny reklamy a labely drzi tohoto zakladu a jen koncept

lehce pozménuiji.

McDonald’s se svého konceptu drzi od roku 1963, ten rok uvedla firma svého maskota
Ronalda McDonalda. Vznik fetézce nemél UpIné typicky start. Na uplném zacatku byli
dva bratfi McDonaldové, ktefi si otevieli rychlé obcerstveni s hamburgery, hranolky
a napoji v roce 1937. Kazdy se zde mohl najist rychle a levné, navic bratfi reagovali
obratem i na vzrUstajici mnozstvi lidi s auty a od roku 1948 jste se mohli najist, aniz
byste opustili auto. V roce 1960 byla spole¢nost McDonald’s odkoupena, a tim zacalo

bleskové rozrlistani fransiz po celém svété.”®

Povalecné obdobi bylo pro reklamu pfelomové nejen kvili novym statim, do kterych
mohla expandovat, ale i nekonven&nim zplsoblm propagace. V sedmdesatych letech
se zaCala objevovat nahota v reklamé, ktera méla propagovat nové méodni znacky.
Nékteré odévni firmy ov8em zvolily jinou formu propagace a snazily se Sokovat. Na
trhu se vyskytovalo mnoho firem, jez mély stejné zbozi. Aby se mohly odliSit a
zaujmout, musely Sokovat. Nejznaméjsi reklama tohoto typu je od Luciana Benettona a
fotografa Oliviera Toscaniho, kdy nafotili syrové snimky typu pték s kfidly slepenymi

ropou.”

” PINCAS, S. Dgjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009, s. 199-214. ISBN 978-80-7391-266-6.
% Tamtéz, s. 215.

* Historie reklamy [online]. [cit. 2015-12-19]. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-
firmy/marketing/n:16407/Historie-reklamy
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3 HISTORIE REKLAMY V CESKU

vv v

V dobé, kdy reklama na Ceském Uuzemi neméla téméf zadnou podporu, si musela velmi
tvrdé probojovavat cestu na vysluni. V dobé& pfed prvni svétovou valkou nejen
zakaznici, ale i vyrobci a obchodnici véfili, Zze dobry vyrobek reklamu vibec
nepotfebuje. VEéfili, ze vyrobek se prodava svou kvalitou a solidnosti. Reklama pro
obyvatele Rakouska-Uherska za vlady FrantiSka Josefa |. byla jen lez a nadsazka.
Tuto nelibost k reklamé v8ak podporovali i takzvani statni predstavitelé. Ti se bali, Ze
by reklama mohla jejich lidu ukazat zapadni styl Zivota a lid by se k nim mohl obracet
zady. Tato nedlvéra v reklamni odvétvi se prohloubila v dobé vydani Riegrova
slovniku nauéného koncem 60. let 19. stoleti. Reklama vtomto slovniku byla
vysvétlena jako ,Zurnalisticky ¢lanek umistény v dennich a smiSenych zpravach, ktery
za plat aneb zjinych ovSem nekalych a tudiz nepodstatnych ohledl rozhlaSuje
nezaslouZzenou chvalu bud néjaké knihy, neb uméleckého vytvoru anebo i osob

samych: znamenéa tudiz reklama tolik co rozhlasovani, roztrubovani.*

Stagnaci reklamniho primyslu v Rakousku-Uhersku nezplisobovala pouze nedlvéra
obchodnikl. Vyrobky, které mél reklamni pramysl propagovat, byly regulovany
cechovnim pravem, ktery stanovoval jejich ceny. Cechovni organizace u nas fungovala
do roku 1859, az teprve od roku 1860 zacal platit Zivnostensky fad. Tento fad zcela
uvolnil podminky vyroby a propagace zbozi. Z tohoto divodu se muze tedy datum
1860 povazovat za milnik v rozvoji moderni reklamy v Ceskych a habsburskych

zemich.®!

Primyslova revoluce, ktera probihala v okolnim svété, se tykala i Habsburské
monarchie. Obsahem promén, které s sebou pfinesla, byly zejména procesy jako
industrializace, demokratizace a byrokratizace. Na ustupu byla spole€enska hierarchie
a obyvatelstvu se ménily jejich konzumni zvyklosti. Po Case se stavovska rodova
prisludnost upIné vytratila a nahradila ji spoleCenska prestiZz a osobni Uspéch. Proces
modernizace a industrializace s sebou pfinasel vétsi mnozstvi vyrobku, se kterymi

musela byt seznamena vefejnost. Seznamovaci roli zde zastavala pravé reklama. Tyto

* RIEGER, L. F. Slovnik nauény; Dil 7. R-RZew. Praha: Kober, 1868, s. 308.

*1 VOSAHLIKOVA, P. Zlaté ¢asy ceské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1999, s. 12. ISBN 80-
7184-715-1.
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zmény v8ak nejdfive probihaly ve vétSich méstech, do mensich mést a vesnic se novy

moderni styl Zivota dostaval velmi pozvolna.*

O rozSifeni reklamy v ¢eskych zemich se v3ak nezaslouzili jen mistni obchodnici, ale
velkou roli zde sehrano i zahrani¢i. Mnoho podnikatelQ, ktefi vyjeli za hranice, aby
ziskali zkuSenosti a nové zakazniky, vidéli, jak je reklamni pramysl v rozmachu.
Nejvice to bylo patrné ve Vidni, ktera Cechiim byla nejlépe dostupna. Ve Vidni byl
vroce 1875 zaloZzen Anoncni institut, ktery navrhoval a realizoval obfi poutae po
vzoru Ameriky. Vliv ze zahraniCi se projevil i v eskych zemich a reklama si postupné
upevnovala své misto na ¢eském trhu. | pfesto, Ze méla mnoho pfiznivcl, byli i lidé,

ktefi reklamné nedtvérovali a tvrdili, Ze reklama ovlada chovani lidi.*

Nazor na reklamni odvétvi se v €eskych zemich ménil a reklama prestavala byt
vnimana jako klamava. Pozitivni nahled na reklamu podpofila kniha Ottdv obchodni
slovnik, ktera reklamu popisuje takto: ,Reklama muze pusobiti a také pusobi ve
prospéch kupujiciho, ba i pro dobro obecné...Také dobrocinné ustavy neobejdou se

bez reklamy, takZe v téchto pfipadech pracuje reklama pfimo v z&jmu lidstva.“**

3.1 Reklama a jeji legislativa

Zavedeny Zivnostensky Fad, ktery pojednaval o svobodé& podnikani, jiz nezkoumal
zavadnost reklamy z hlediska politického & mravnostniho. Rad se vénoval hlavné
obchodu a vyrobé zbozi. Jediné, co v zivnostenském fadu mohlo omezit reklamu, byla
tiskova cenzura, ktera méla dohlédnout i na obsah propagace, at uz slovni Ci

obrazové. ,Tiskové a Zivnostenské ufady maji vykonavat vliv, aby Skodlivé a nemravné

32 VoSahlikova, P. Zlaté &asy ceské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1999, s. 13-16. ISBN 80-7184-
715-1.

* Tamtéz, s. 19-22.

34 PAZOUREK, J. (ed.). Ottav obchodni slovnik. V Praze: Nakladem J. Otty, 1918, Dil Il., ¢ast 2, s.
1102.
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obrazy a knihy nebyly vykladany...Censurou v8ak budte povéreny policejni urady

I. stupné, v jejichz sidle se takovéto reklama bude zpravidla provozovati.“*

V prosinci roku 1862 veSel v platnost tiskovy zakon, ktery mél Zivnostensky fad pfi
usmeérnéni reklamy doplfiovat, propaga¢nim textim se ale vénoval jen velmi okrajové.
Podrobnéji se v ramci reklamy zabyval jen tim, kde a za jakych podminek se mohou

vyvésovat reklamni plakaty a tiskopisy.

| kdyz zakonodarci reklamu nebrali v &irSich ekonomickych a spoleenskych
souvislostech, nezapominali na ni jako na druh podnikani. Zivnostensky fad se touto
otazkou zaobiral a urcil, stejné jako pro ostatni zivnosti, podminky pro zfizovani
a provoz reklamnich kancelafi. Reklamni a inzerentni kancelaf jiz ovsem méla na co
navazovat. Jiz vroce 1636 navrhl cisafi Ferdinandu Il. profesor Jan Angelus de
Sumarau zfidit po francouzském vzoru kancelar zprostfedkujici styk mezi kupujicimi
a prodavajicimi. Tato kancelaf se pak rozsifila i do Brna a Cinnost téchto kancelafi byla

fizena dekrety dvorskeé kancelare. Dekrety pak byly vyuzity i v Zivhostenském fadu.

V Cesku se moderni reklamni kancelafe objevovaly az na pielomu 19. a 20. stoleti ve
vétSich méstech. K nejmodernéjSim reklamnim kancelafim patfil v Praze na zaCatku
20. stoleti ,reklamni a plakatovaci podnik® FrantiSka Némce, sidlici na Vaclavském
nameésti. Podnik sliboval umisténi reklamy na nejlukrativnéjsich
a nejfrekventovangjSich mistech v Praze, obcich, Zelezni¢nich stanicich, hotelich,

restauracich a kavarnach celého Rakouska.*®

Zivnostensky Fad byl postupem &asu doplfiovan o nova nafizeni, jakym byla naptiklad
povinnost oznadeni Zivnosti kazdého podnikatele. Od roku 1910 Zivnostensky fad
reguloval i svételnou reklamu, nefeSil ovSem nekalou soutéz, ktera se ve velkém

mnozstvi vyskytovala na pfelomu 19. a 20. stoleti.

V Rakousku se zakon proti nekalé soutéZi projednaval a schvaloval v roce 1907. Tento
zakon Cerpal hlavné ze zahraniCnich pfipadl, zejména z Velké Britanie a Némecka.
Zakon ovSem pfijala jen dolni komora, nikdy tudiz neveSel v platnost. Velka Britanie
problém s nekalou soutézi zacCala feSit v roce 1859. V roce 1893 vznikla ,Society for

Checking the Abuse sof Public Advertising®, ktera srovnavala zkuSenosti z riznych

%> Zivnostensky Fad ze dne 20. prosince 1859 In: Vosahlikova, P. Zlaté dasy ceské reklamy. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1999, s. 29. ISBN 80-7184-715-1.

*® VOSAHLIKOVA, P. Zlaté ¢asy ceské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1999, s. 35. ISBN 80-
7184-715-1.
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Casti zemé. Poznatky, které z tohoto vyzkumy vzeSly, pak v roce 1907 slouzily jako
zakladni kdmen pro ,Advertisemant Regulation Act“. V Némecku byl v roce 1896 pfijat

jeden z prvnich zakon(i o nekalé soutézi.®’

Dle Obc¢anského zakoniku 89/2012 Sb. je nekala soutéZ definovana takto: ,Kdo se
dostane v hospodéarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jednanim
zpusobilym pfivodit djmu jinym soutézZitelim nebo zakaznikim, dopusti se nekalé

soutéZe. Nekala soutéz se zakazuje.**®

3.2 Reklama atechnika

Stejné tak jako reklama pomahala novym technickym vynalezim s propagaci, technika
rozvijela pisobné moznosti reklamy. Nejstar§im prostfedkem hromadného pulsobeni,
ktery technika stvofila, byl tisk. V sou€asné dobé se tisk fadi mezi hromadné sdélovaci

prostfedky neboli masmédia.*

Reklama se ovSem nespokojila jen s tiskovinami. Jak ukazala nejen teorie, ale i praxe,
mnohem ucinnéjsi nez psané slovo je kresba &i fotografie. O vyznamny pokrok se
zaslouzil na konci 18. stoleti Alois Senefelder, ktery na zakladé znovuobjeveni
kamenotisku, vynalezl sv(j vlastni tisk — litografii. Senefelderova metoda byla zalozena
na metodé plosného tisku, kterd umoznovala zaradit do textu obrazky a dovolovala
pouzit i barvu. DalSi velmi oblibenou reprodukéni technikou byl tzv. hlubotisk. Tento
zpusob tisku se pouziva i dnes a vynalezl ho Cesky malif a grafik Karel Vaclav KFiz
vroce 1890. V druhé poloving 19. stoleti proSla spole¢nost vyraznou zménou
ve vytvarném vkusu a estetickém citéni. Odpurci této zmény se bali, Ze hromadna
vyroba obrazku, které Sifila hlavné reklama, zpUsobi upadek dobrého vkusu. Americky
Casopis The Nation pouzil v této souvislosti v roce 1874 oznaceni ,chromocivilizace®.

Spolecnost takto oznaena moralné upadala, kulturné chudla a spéla k rozvratu.

> VOSAHLIKOVA, P. Zlaté asy ceské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1999, s. 39-42. ISBN 80-
7184-715-1.

%8 Zakon &. 89/2012 Sb. o nekalé soutézi. In: Obéansky zakonik. 2012. § 2976 odst. 1 [online]. [cit.
2015-12-27]. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89#p2976-1

* KOHOUTEK, R. Pojem masmédia [online]. [cit. 2015-12-27]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/masmedia
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Pfivrzenci téchto novych technik v nich naopak vidéli nadéji. Chromolitografii
povazovali za prostiedek osvéty a vzdélani. Fotografie si ziskala svlj obdiv témér
ihned. Vznikaly kluby a spolky organizujici ¢innost amatéru i profesionald. Prvni ¢eskou
organizaci tohoto druhu byl Klub fotografi amatérli, zalozeny v Praze v roce 1889.
K propagaci nejnovejsich pomucek k fotografovani slouzil ¢asopis Fotograficky obzor.
Diky fotografii mohl vzniknout i dalSi vynalez, ktery reklamni pramysl vyuziva dodnes,

film.*

Reklama vyuzila téchto novych moznosti vSestranné, nicméné nejpouzivanéjSim
prostfedkem reklamni propagace byl stale plakat. Pfedchldcem plakatu byla tisténa

oznameni. Na rozdil od nich byl vS§ak plakat zpravidla vétSich rozméra.

JPLAKAT — plakéat slouzi predevsim k upouténi pozornosti spotfebitele, vétsinou
neobsahuje podrobné udaje, ale zvyrazriuje zakladni motiv (vyrobek, sluzbu) pomoci
sloganu, titulu a zviditelfiuje znacku firmy. Je tistén od formatu A3 az po A0, eventualné
dle technickych moznosti na velkoformatovych digitalnich tiskarskych strojich z roli
o Sifi az 10 metra. Plakaty se vylepuji na reklamnich plochach ¢&i stojanech, mohou byt
v noci prosvétleny (citylighty), spojenim nékolika plakattu se zaplni cela plocha
billboardt (cca 10 m2) nebo bigboard(i (cca 20 m2).“**

Pro obchod a jeho boj s konkurenci byla dulezita i rychla a spolehliva doprava, ¢imz
byla Zeleznice. Hnaci silou vystavby Zeleznice byly proto nejen potfeby primysilu, ale
pravé i obchodu. Dalsi vynalez nebyl posledni a jediny, ktery byl v reklamé& a obchodu
Alexandra Grahama Bella, ktery byl na trh uveden v roce 1876. Tuto novinku v ¢eskych
zemich vyuzivali jiz koncem 70. let 19. stoleti néktefi podnikatelé ke spojeni svych
tovaren a domovil. V roce 1894 dostala telefonni sit na starost Ceska posta, ktera

méla pravo ji zfizovat a povinnost ji udrzovat.*?

0 VOSAHLIKOVA, P. Zlaté ¢asy eské reklamy. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1999. s. 139-152. ISBN
80-7184-715-1.

*! JELINKOVA, D. Déjiny reklamy. [online]. © 2014 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.skolamichael.cz/web/uploads/file/Gramotnost%20grant%20/DTR%2002%20celek.pdf

* Tamtéz, s. 144-146
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4 REKLAMNIi AGENTURY V CR

V Ceské republice existuji medialni a reklamni agentury. Jako prvni se na trhu objevily
reklamni agentury, které poskytovaly svym klientim vSechny aktivity spojené
s reklamou neboli full-service. S postupem &asu se tento systém prestal uplathovat

a reklamni agentury se rozdélily na medialni agentury, public relations agentury a dalsi.

,Medialni agentury se specializujici na optimalizaci medialnich kampani. Medialni
agentura je prostirednikem mezi zadavateli reklamy a médii, které nabizeji reklamni
prostor. Optimalizace zahrnuje naklady na vyzkum, planovani a nakup medialniho
(inzertniho) prostoru. Medialni agentury pracuji s nejsofistikovanéjsimi analytickymi

a monitoringovymi software. Pro své klienty vyjednévaji mnozstevni slevy.“?

~Reklamni agentura obvykle produkuje kreativni koncepty a materialy (TV reklamy,
rozhlasové spoty, tiskové inzeraty a mnoho dalSich), tedy obsah a formu komeréni

komunikace, a to na zékladé zadéni (kreativniho briefu) klienta.“*

Reklamni agentury se dfive nazyvaly inzertni kancelaf. V listopadu roku 1991 byla
zalozena medialni agentura Optimum Media Praha, jejiz 60% vlastnila DDB Needham
a 35% vlastnila prazska inzertni kancelaf, ktera vytvofila reklamni kampan pro film
Tankovy prapor. Tato spoluprace trvala pouze rok a to kvuli Spatnym vztahum
se zahrani¢ni poboCkou DDB Needham. Z davodu Spatnych vztahu doslo ke konci
spoluprace na podzim roku 1992 a odkupu 60% podilu od spole¢nosti DDB Needham.
Reakci na tento sled udalosti byl vznik jedné z nejvétsich medialnich agentur v Ceské
republice, Médea. Tato agentura vznikla 1. unora 1993 a stala se pravnim nastupcem

Optimum Media Praha, a tudiz prebrala i véechny jeji zakazky a pohledavky. *°

V Ceské republice existuje pfiblizné 1500 reklamnich agentur, jeZ reprezentuji 90%
reklamnich vydaja agentur, které jsou Cleny Asociace komunikacnich agentur (AKA)
a Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA-MK).
V roce 2009 bylo &lenem AKA celkem 71 agentur, ACRA-MK celkem 50 agentur. Podle

* Medialni slovnik [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/medialni-agentura/

* Medialni slovnik [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/reklamni-agentura/

* KRUPKA, J. Ceské reklama; Od pana Vaji¢ka po fale$né soby. 1. Vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 41-
43. ISBN 978-80-265-0046-9.

23



udaji AKA a ACRA-MK se pocet reklamnich a medialnich agentur v Ceské republice
snizuje, coz je mezinarodni trend. Naopak stoupa pocet nezavislych konzultantd,

snizuje se jejich vékovy prdmér a v reklamnim odvétvi zaginaji previadat zeny.*

Jelikoz diky Médee rostl i vyznam medialnich agentur, v roce 1993 vznikla medialni
agentura Media Direction, dnes znama jako OMD Czech. Kromé& Meédey a Media
Direction existovala vté dobé& na Ceském ftrhu agentura Omnimedia, ktera byla
zaloZena vroce 1992. Jako Cctvrtou nejsilngjsi agenturou byla na Ceském uzemi
agentura Mediapolis. Ta vznikla na evropské Urovni spojenim agenturnich siti Young
& Rubicam a Euro RSCG.*

Medialni a reklamni agentury nebyly ze za¢atku za svoji praci néjak odménovany. Na
zakladé historickych krokd medialni agentury Médea, se zacala vyplacet agenturni
provize, ktera je definovana jako: ,provize (vétSinou ve vysi 15 %), kterou média plati

medialnim agenturdm za zprostfedkovéni medialniho prostoru.“*®

V soucasné dobé se od trendu agenturnich provizi upousti, ¢emuz nasvédcuje velky
pocet firem, které od roku 2011 tuto provizi rusi. Od 1. ledna 2015 zruSily agenturni
provizi spoleCnosti Tiscali Media, BigMedia, Mafra, Czech News center

a Radiohouse. V zahraniéi pfitom stale mnoho vydavatelt s odmé&nami pracuje.*

Daldi slevou je medialni bonus. Tento bonus se ovSem poskytuje pouze medialnim
agenturam jako procento z netnet celkovych investic klientd do médii, vyplaceno ro¢né.
VySe bonusu neni fixné stanovena jako u AP, nybrZ je na domluvé mezi klientem
a medialni agenturou. Medialnim agenturam muze byt také vyplacena tzv. agenturni
komise, coZ jsou procenta z netnet investic vyplacené zpravidla za realizovanou

kampar. Zde ovem také zavisi na dohodé s klientem.*

*® V'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada publishing a.s., 2010, s.
163. ISBN 978-80-247-3492-7.

Y KRUPKA, J. Geska reklama; Od pana Vajicka po falesné soby. 1. Vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 44-
47. 1SBN 978-80-265-0046-9.

*® Medialni slovnik [online]. [cit. 2016-01-09]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/agenturni-provize/

* POLAK, R. Medialni domy seSkrtaly procenta pro agentury [online]. 6.2.2015 [cit. 2016-02-02].

Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/medialni-domy-seskrtaly-procenta-pro-agentury-1158484

° PAV, H. Mediaini planovani 2: Medialni agentura [online]. © 9. 1. 2009. [cit. 2016-01-09]. Dostupné
z: http://honzapav.cz/media/medialni-planovani/medialni-planovani-2-medialni-agentura/
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5 REKLAMNIi ASOCIACE V CR

Soucasné se vznikem novych reklamnich agentur vznikaji i reklamni asociace. Dne 23.
zafi 1991 vznikla Asociace &eskych reklamnich agentur (ACRA). Asociace od svého
vzniku sdruzovala spi§ malé agentury, jez mély na starost lokalni byznys bez velkych
mezinarodnich zadavatell. Asociace je nejstarS§im profesnim sdruzenim v oblasti

reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské republice.*

ACRA-MK je &lenem Rady pro reklamu a usiluje o zvySovani profesionalni drovné
Ceské reklamy a o celkovou kultivaci reklamniho trhu. Mimo jiné usiluje také o vytvareni
pozitivni, pratelské atmosféry, dobré povésti a davéryhodnosti reklamniho pridmyslu
vCR. ACRA MK se ve spolupraci s Ministerstvem primyslu a obchodu CR
a Poslaneckou snémovnou CR podili na tvorb& etickych a legislativnich norem.

Asociace je také zakladatelem a poradatelem kreativni soutéZze Prima Zlaté pecky.>

Dalsi velmi vyznamnou asociaci pusobici na Ceském uUzemi je Asociace
komunikacnich agentur (AKA). Asociace vznikla vroce 1992 se zaméfenim na
reklamni agentury. V pribéhu let se AKA rozSifila o agentury specializované na media
a nejvyznamnéjSi discipliny marketingovych sluzeb. Plvodni nazev Asociace
reklamnich agentur (ARA) byl vroce 2001 zménén na Asociace komunikacnich
agentur (AKA). Clenskych agentur je v asociaci okolo 75; z nich pfiblizné 40% tvofi
soucast nadnarodnich siti a jsou vlastnény zahrani¢nim kapitalem, zatimco necelych

60% tvori velké a stfedni agentury éeské.*®

V roce 1993 byl také zalozen Art Directors Club jako sdruzeni ¢eskych kreativcu, jehoz
ukolem bylo podporovat rust kreativni urovné reklamni prace. V témze roce se pak

konal historicky prvni ro¢nik narodni soutéze reklamni kreativity Louskacek.

vvvvvv

reklamu, ktera vznikla zaCatkem roku 1993. Tato asociace méla FeSit problémy
s ¢ernymi billboardy v Praze. Vaznost situace s ¢ernou reklamou Ize nejlépe pfedstavit

v poctech. V roce 1993 stalo v Praze vice nez 3500 billboard(, ale jen 300 z nich bylo

> KRUPKA, J. Geska reklama; Od pana Vajicka po falesné soby. 1. Vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 68-
69. ISBN 978-80-265-0046-9.

>> ACRA MK v datech [online]. [cit. 2016-02-03]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/acra-mk-v-datech/
%3 Historie [online]. © 2015. [cit. 2016-02-03]. Dostupné z: http://www.aka.cz/o-nas/historie/
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legalnich. Mésto chtélo tuto situaci vyfeSit jedinym zplsobem, a to uzavienim
exkluzivni smlouvy jen s jednim provozovatelem, konkrétné s firmou Rencar. S timto
rozhodnutim nesouhlasily ostatni billboardové firmy na Ceském trhu. Asociace
vytvofena k feSeni tohoto problému ovSem nebyla aZ tak uspédna. Ackoli asociace
sdruZila pfes devadesat procent tehdejdiho trhu s venkovni reklamou, jeji lenové se
nikdy neustanovili na jednotném méfeni sledovanosti billboardovych ploch, které by se
stalo zakladem pro cenovou tvorbu. Dne 23. srpna 1994 probéhla v Praze ustavujici
schiize Rady pro reklamu. Jejim ukolem bylo vytvofit v Cesku po vzoru britské
Advertising Standarts Authority samoregulaéni organ, ktery u reklam nasazovanych do
médii dohlizi na dodrzovani etického kodexu reklamy a pFedchazi tak pfipadnym
zasahUm statnich organl. Na znéni etického kodexu zacal Cesky reklamni pramysl

pracovat jako prvni z postkomunistickych zemi.>*

Rada pro reklamu vznikla za u€elem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim
cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na tzemi Ceské republiky &estnou,
legalni, pravdivou a decentni reklamu. Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim
stiznosti na reklamu vtisku, na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb,

v audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu.*

V souc¢asné dobé pusobi na ¢eském trhu Rada pro reklamu, Asociace komunikacénich
agentur, Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Asociace

venkovni reklamy.

Existuji také asociace, které se zabyvaji méfenim uc€innosti reklamnich kampani.
Internetova, televizni, tiskova i radiova jsem méreny, vyjimkou je venkovni reklama,
ktera doposud nemohla byt zméfena a klient se tudiz nemohl dozvédét, jak ucinna jeho
kampan byla. Od roku 2016 se spousti novy projekt méfeni venkovni reklamy, ktery je
pod zastitou Asociace méfeni venkovni reklamy. Je to poprvé v historii venkovni
reklamy v Ceské republice, kdy se plochy budou prodavat v nékolika cenovych

kategoriich dle jejich vykonnosti.

> KRUPKA, J. Ceské reklama; Od pana Vajicka po falesné soby. 1. Vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 72-
73. ISBN 978-80-265-0046-9.

> Profil RPR [online]. © 2005. [cit. 2016-02-03]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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6 PROCES REKLAMNIi KAMPANE

Tvorba reklamni kampané muze a nemusi byt slozitd véc. Pokud firma na sebe
potfebuje upozornit pomoci plakati ve mésté, kde sidli, nebo umistit inzerat do
regionalnich novin, ve vétSiné pfipadl zvoli moznost spoluprace napfimo
s poskytovatelem téchto sluzeb. Pokud ale firma planuje celorepublikovou kampan za
ucelem predstaveni nového produktu, &i vstupu na samotny trh, rozhodnuti téméF vzdy

padne na spolupraci s reklamni agenturou pfipadné medialni agenturou.

.Planovani reklamni kampané (resp. planovani médii) predstavuje proces rozhodovani,
ktery vede k zavéru, jak co mozna nejefektivnéji dorucit vase reklamni sdéleni na misto

uréeni (k cilové skupinég).*®

Proces planovani reklamni kampané pfes reklamni agenturu, nebo napfimo je na
zaCatku stejny, jelikoz se musi stanovit stejné cile. Komu ma byt sdéleni adresovano?
Jak konzumenti vnimaji média? Jaky je jejich vztah k médiim? Kdy a kde je muzu

nejlépe oslovit? S jakou intenzitou je potfeba informaci sdélovat?

Pfi pfipravé reklamni kampané se musi vychazet z marketingové analyzy, ktera ma
vySe uvedené otazky zodpovédét. Klasicka 4P (product, price, place, promotion) jiz
mnohdy jako vychodisko marketingové strategie nestaci. Pfibyvaji k nim dalsi, jako je
people, programming, packaging a partnership. V sou¢asné dobé ovSem dochazi
k pfechodu z teorie P na S. Marketingové analyzy 4P a 4S nejsou jediné, které se pfi
planovani reklamni kampané pouzivaji. Mizeme se setkat s teorii 4C (customer, cost,

competition, channels). Z této teorie asto vychazi reklamni agentury.®’

Vy8e uvedené strategie jsou soucasti marketingového mixu, pod ktery spada
komunikaéni mix. Soucasti tohoto mixu je mimo jiné pravé reklama. DalSimi nastroji

jsou osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring

*® planovani reklamni kampané — zadani pro reklamni agenturu [online]. © 24. 10. 2011 [cit. 2016-02-
03]. Dostupné z: www.ipodnikatel.cz/Propagace/planovani-reklamni-kampane-zadani-pro-reklamni-
agenturu.html

> VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 32.
ISBN 978-80-247-3492-7
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a nova meédia, jejichz cilem je ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy

téch, na které chceme puasobit na zakladé stanovenych cil(.>®

Nejpouzivanéjsi strategii pro planovani reklamni kampané je teorie 4P a je
povazovana za klasickou podobu marketingoveho mixu. Teorie 4P zahrnuje 4 body

v plvodnim anglickém znéni:

- produkt (ang. product),
- cena (ang. price),
- distribuce, umisténi (ang. place),

- marketingova komunikace (ang. promotion).

Mnoho odbornikd se v sou¢asné dobé pfiklani k doplnéni klasické teorie 4P o dalsi
prvek a to etiku, nebo duSevni podil. Opiraji se pfitom o rostouci problematiku
spoleénosti, ktera se objevuje spolecné s upadkem moralky a tvrdi, Ze spotfebitel ma
potfebu se podilet na tvorbé zakladnich hodnot firmy. Jini doplfiuji teorii 4P o dalSi
prvky, které byly zminény v kapitole vySe a to — lidé (ang. people), baliky sluzeb (ang.
packaging), tvorba programu (ang. programming), spoluprace (ang. partnership).
Vyuziti téchto prvk(l a sluzeb je dulezité z hlediska velkého podilu lidi pfi jejich
realizaci. Ve vysledku ov8em nezalezi, kolik P se pfi marketingové strategii pouzije,
dalezité je, co je nejuginn&jsi k dosazeni stanovené cile.>

Teorie 4P, jez je chapana s pohledu firmy, se da interpretovat i z pohledu zakaznika.
Tato teorie je nazyvana 4C. V zemich s vyspélou ekonomikou vznika nové trzni
prostfedi. Hlavni charakteristikou jsou naro¢ni a dobfe informovani zakaznici a obtizné
predvidani konkurenéni situace. Teorie 4C je zalozena na firemnim sdéleni
zakaznikim, jaky uzitek mohou mit z nového produktu pfi vynalozZeni urcitych nakladd.
4C dba o oboustrannou komunikaci, jelikoz stale vice firem si uvédomuje, Ze pohled

zékaznika rozhoduije o jejich uspéchu.®

- hodnota z hlediska zakaznika (ang. customer value),
- naklady pro zakaznika (ang. cost to the customer),

- pohodli (ang. convenience),

> VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. rozS. a akt. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 20. ISBN 978-
80-247-4005-8.

>% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 146-147. ISBN 978-80-247-
2690-8.

 Tamtéz, s. 147-148
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- komunikace (ang. communication).

V souCasné dobé se stale vice vyuzZiva teorie 4S, jez je alternativou pro klasické teorie
4P a 4C. Teorie 4S, neboli vztahovy (relationship) marketing, se zaméfuje na rozvijeni
a kultivaci dlouhodobych vynosnych vztahl mezi agenturou a klientem. Teorie tvrdi, Ze

Uspé&sné fizeni vnéjSich vztahli do zna&né miry zavisi na podpore vnitfnich vztahd.®

- segmentace zakazniku (definice a identifikace cilovych skupin),

- stanoveni uzitku (ur€eni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikim
pfinaseji),

- spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potfeb a oCekavani),

- soustavna péée (dialog se zakaznikem, navazani dlouhodobé spoluprace).®?

Dal$i modifikaci, nebo spiSe dalSim stupném plvodni teorie 4P je teorie 4E. 4E se
muaze shrnout jako pohled firmy na jejich stavajici i potencialni zakazniky.
V soucasnosti je kazdy produkt popularni a jedine€ny v priiméru Sest mésicl, poté
zajem zakaznika opada. Teorie 4E se tedy jiZz nesoustfedi na produkt, ale na zazitek
(ang. experience). Cilem je zjistit, jak zakaznik nakupuje, co ovliviuje jeho
rozhodovani, kde uskute€riuje nakup a co se odehrava po nakupu. Druhym bodem je
zména z umisténi na vSudepfitomné (ang. everyplace). Cilem je pouzit nové
a nevSedni prostiedky, jak se spojit se zakaznikem kdykoli a kdekoli. Misto na cenu se
4E soustfedi na vyménu (ang. exchange). Dnes jiz reklama neni jen o tom prodat za
urcitou cenu. Dnes je reklama o tom, co koupenim produktu zékaznik ziska. Poslednim
bodem teorie 4E je pfesun z marketingové komunikace na hlasani evangelia (ang.
evangelism). Posledni bod klade dirraz na vasen a emoce, které muze znacka probudit

v zakaznikovi, t&8mi Ize ovlivnit jak zakaznika, tak i vlastniho zaméstnance.®

®1 PECK, Helen. Relationship marketing: strategy and implementation [online]. Boston: Butterworth
Heinemann, 1999, xiv, 2-3 p. [cit. 2016-02-11]. ISBN 07-506-3626-2.

%2 \V'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3., akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 32. ISBN 978-
80-247-3492-7.

®* FETHERSTONHAUGH, Brian. The 4Ps are out, The 4Es are in. [online]. © 19. 4. 2009. [cit. 2016-
02-11]. Dostupné z: http://www.ogilvy.com/On-Our-Minds/Articles/the_4E_-are_in.aspx
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6.1 Postup pfri pripravé reklamni kampané

Pro stanoveni uspésné marketingové strategie je vétSinou nezbytny pradzkum trhu. Je
zapotfebi planovat a testovat cesty, jak dostat produkt k zakaznikovi, jak k nému dostat
reklamni kampan, ktera bude produkt propagovat. Je ovSem dulezité chapat rozdil
mezi druhovym a znackovym marketingem. Cilem druhového marketingu je zvysSit
celkovou spotfebu, u znatkového marketingu prechazi spotiebitel od jedné znacky ke
druhé. Vyzkum trhu také pomaha prekonat komunikaéni bariéru tim, ze shromazduje
informace od zakaznikl jako odpovéd na reklamni kampan, jeji vyhodnoceni a dalsi
sméfovani. Komplexnéjsi pFistup pfedstavuje marketingovy vyzkum, ktery je
Americkou marketingovou asociaci (AMA) definovan jako funkce spojujici spotfebitele,
zadkaznika a celou vefejnost s marketingovymi pracovniky vyrobce a prodejce
prostfednictvim informaci. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace
podle povahy feSeného problému, vytvafi metody pro sbér informaci, Fidi a uskutenuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a komunikuje zjiSt€né poznatky a jejich
dasledky.*

V pfedchozi kapitole byly definovany marketingové analyzy, jez se v sou¢asné dobé
nejCastéji pouzivaji pfi tvorbé reklamni kampané. At jim vychazime z jakékoliv teorie,
méjme na paméti, Ze komunikaCni mix je soucasti marketingového mixu a cile

komunikaéni kampané museji odpovidat marketingové strategii.“®®

1) stanoveni cili kampané — firma si musi urcit, zda je cilem zvySeni prodeje,
zvySeni povédomi o znacce, korekce firemni image,

2) potvrzeni rozpoctu, ktery je pro kampan k dispozici — neni pravidlem, ze firmy
Uprava rozpoctu v prubéhu ¢asu, kdy na za¢atku je jen orientacni cena,

3) stanoveni cilové skupiny — jedna z nejdulezitéjSich véci pfi pfipravé reklamni
kampané. Spatné zacileni ma za nasledek neprodejnost, & dokonce pokles

prodeje,

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 25. ISBN 978-
80-247-3492-7.

% Tamtéz, s. 32
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4) stanoveni pozadavkl na kampan a jejich formulace pro agenturu, pfip. pro
reklamni firmu,
5) formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chce firma cilové skupiné sdélit,
6) vybér vhodnych médii,
7) kontrola vysledkl uc€innosti kampané a zpétné zhodnoceni napinéni danych
cil(.%
Pfedtim, nez se zahaji jakakoliv prace na reklamni kampani, je nezbytné védét, jakych
cila  klient potfebuje  dosahnout. Mlzeme rozliSovat cile ekonomické
a mimoekonomické. Mezi ekonomickeé cile patfi: zvyseni obratu, zvySeni zisku, zvySeni
trzniho podilu, udrZeni podilu na trhu a zavedeni nového vyrobku na trh.
K mimoekonomickym neboli psychologicky cilim fadime: ovlivnéni image znacky nebo
produktu, zvySeni povédomosti o znacce, produktu, zménu postoji ke znacce,
produktu, upevnéni nakupnich Umysld a upevnéni pozice firmy v o&ich vefejnosti,

zavedeni nové znagky.®’

Jakmile se stanovi cile, kterych se potifebuje dosahnout, musi si firma stanovit
i financni rozpocet, ktery chce do reklamy investovat. Druhy reklamy se v cené za
pronajem inzerce velmi li8i. Pokud ma klient mensi rozpocet, inzerce v televizi neni
vhodnym FeSenim. PFi stanovovani rozpoctu je dulezité znat nékolik faktorl — kolik se
utratilo za reklamni kampar v lofiském roce, jaké jsou rocni trzby, jaky ma firma podil

na trhu a jaky podil chce ziskat.®

vvvvvv

efektivnost reklamy se pohybuje okolo 50%, je tedy mozné, Ze &ast vynaloZenych
penéz se nevrati. Obecné pravidlo pro stanoveni vy3e rozpoltu neexistuje, firma se
tedy musi spiSe Fidit &tyfmi metodami, které Ize pfi tvorbé rozpoctu pouzit. Prvni
metodou je zUstatkovy rozpocCet a je zaloZena na principu: tolik, kolik mizeS. Tento
postup neni pfili§ doporu€ovan, jelikoz nepracuje se souvislosti nakladd na reklamu
a vySe obratu. Jinou metodou je procentualni podil z obratu. Rozpocet je zde stanoven
na zakladé procenta z realizovaného objemu prodeju v pfedchozim obdobi. Chybnym

postupem je nepromysSlenost rozpoctu v zavislosti na sou¢asné situaci na trhu. Treti

% \VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 33. ISBN 978-
80-247-3492-7.

 Tamtéz, s. 33-35.
 DUPONT, L. 1001 reklamnich tipii. Praha: Pragma, 2009, s 24-25. ISBN 978-80-7349-195-6.
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metodou je konkurenéni parita. Tato metoda je zalozena na stanoveni rozpoctu dle
vySe rozpoctl, které méla konkurence. Ani zde neni stoprocentné stanoveno, ze
nenastanou rizika. Kazda z firem voli jiné strategie a snazi se dosahnout jinych cila.
Posledni metodou je orientace na cile. Zalezi zde na stanoveni cile, ukoll, které se

musi spinit a uréeni optimalnich nakladu.®

6.1.1 Cilova skupina

Zakladem uspésné kampané je stanoveni spravné cilové skupiny. Takovyto postup se
voli vbézném zivoté automaticky. Podle toho, sjakou osobou mluvime,
pfizplisobujeme tomu vybér slov, obraty, pfirovnani a dal$i prvky komunikace. Cim
lépe zname osobu na druhé strang, tim vétsi je moznost, Ze si porozumime. V masové
komunikaci se tento proces li8i v bodé zpétné vazby, ktera chybi. Tento nedostatek je
mozné nahradit shromazdénim co nejvice potfebnych informaci a zpétnou vazbu
poskytuje vyzkum. Na zakladé vyzkumu Ize poznat zakladni charakteristiky cilové
skupiny a spravné je zmapovat z hlediska demografickych znakl (pohlavi, vék,
povolani), psychologickych charakteristik (Zivotni styl), osobnostnich charakteristik,

kulturnich zvyklosti a jazykovych charakteristik."™

Uspéch reklamy se rovna spokojenosti zakaznika, ktery se nachazi ve vybrané cilové
skupiné. Aby mohl &lovék pfijmout poselstvi z reklamni kampané, musi odpovidat jeho
poznavacim schopnostem. Pokud reklamu bude povazovat za banalni, nebo pfili§
nesrozumitelnou, mine se ucinkem. Existuji ale i dalSi faktory, které mohou zakaznika
ovlivnit, napf. socialni skupina, ve které se pohybuje, navyky a motivace a nakonec i
predsudky a stereotypy. Pfi zpracovani reklamni kampané je vhodné se fidit pouckou

AIDA, coz je zkratka C&tyf anglickych slov (attention, interest, desire, action). To

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 35-37. ISBN
978-80-247-3492-7.

7 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. rozs. a akt. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 203-205. ISBN
978-80-247-4005-8.
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znamena, Ze reklama musi byt poutava, zajimava, ¢lovék nasledné pfejde k pfani a na

konci vykona akci, kterou by mél byt nakup.”™

6.1.2 Vybér vhodného média

Pri pfipravé reklamni kampané je nutné vybrat odpovidajici média, ktera tvofi medialni
mix. Vhodna média vybirame tak, aby nejvice zacilila na vybranou cilovou skupinu, aby
jednak pfenasela informace, ale také dokazala vyvolat emoce. P¥i vybéru vhodného
média je také dullezité zaméreni média na urdité trzni segmenty, schopnost pohotové
Sifit sdéleni a umisténi média tam, kde se cilova skupina pohybuje. Jednotlivé typy
meédii maji své pfednosti a slabsi stranky i vSechny je musime znat pfi planovani

reklamni kampané.”

Dle slovniku na internetovych strankach Mediaguru se medialni mix definuje takto:
.Rozdéleni komunikacni kampané do rdznych mediatypl. Soucasti mediamixu byvaji
televizni reklamy, radiové reklamy, tiskové a internetové reklamy, outdoorova reklama

«73

atp

Medialni mix tedy tvofi masova média, ktera jsou obsahové univerzalni, maji velkou
popularitu a jsou v zasadé vefejné povahy. Tato média jsou schopna produkovat
aktualni obsah v kratkych, pravidelnych periodach (tisk), nebo pribézné (rozhlas,

internet a televize) s ddrazem na to, co je bezprostfedné podstatné & zajimavé.”

1) televizni reklama — od roku 1997 je v Ceské republice realizovan projekt
.elektronické mérfeni sledovanosti televize metodou peoplemetrd®, jehoz cilem
je poskytovat udaje o sledovanosti televize pro televizni stanice, reklamni
agentury a pro zadavatele reklamy. V souasné dobé je tato metoda méfeni

sledovanosti provadéna spoleCnosti Mediaresearch, a.s. Vypocty a analyzy

" \'YSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3. akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 59-61. ISBN
978-80-247-3492-7.

"2 Tamtéz, s. 37

7 Medialni slovnik [online]. [cit. 2016-02-06]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/media-mix/

" JIRAK, J. Masova média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 21-22. ISBN 978-80-7367-466-3.
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2)

3)

4)

5)

jsou ziskavany ze vzorku nejméné 1200 domacnosti denné. S vysledky se trh
mohl seznamit pfed deviti lety, kdy je spole€¢nost Mediaresearch, a.s. zvefejnila.
Za tu dobu bylo zjisténo, ze Cesi u televize prosedéli 105,6 miliard hodin a méli
moznost zhlédnout 12,5 milionu pofadl. Cena za televizni reklamu se urcuje
dle vysilaci stanice a vysilaciho ¢asu.’

radiova reklama — rozsahly vyzkum, ktery zjiStuje poslechovost rozhlasovych
stanic, se jmenuje Radio project. Vyzkum je realizovan pomoci metody CATI
(telefonické vyzkumy). Ty jsou provadény vyzkumnymi agenturami Median
a Stem/Mark. Volana ¢isla se generuji nahodné. 28000 telefonickych rozhovort
ro¢né je doplnéno o 2000 osobnich rozhovor v domacnostech bez pevné linky
a mobilu.™

tiskova reklama — ovéfovani nakladd tisku v Ceské republice probiha od roku
1993 pod zastitou Unie vydavatell. V prvnich &tyfech mésicich roku 2011 Cinily
hrubé prijmy z inzerce v tisku 5,225 miliard korun.””

internetova reklama — jednotné méfeni webovych stranek zajiStuje vyzkum
NetMonitor. V roce 2007 odstartoval projekt monitoringu online investic
Admonitoring. Tyto aktivity spadaji pod SdruZeni pro internetovou reklamu.
Internet se rozsifil v Ceské republice pres 70% a pramérny uzivatel travi na
internetu 20-30 hodin mésiéng."

outdoorova reklama — reklama out of home postradala moznost zméfeni
efektivity realizované reklamni kampang, ¢i ucinnosti ploch. Od ledna 2016 se
poprvé v historii reklamy Ceské republiky sjednocuje cena za venkovni nosice
a budou se prodavat dle cenikovych cen podle jejich vykonu. Tento systém je
pod zastitou Asociace méfeni venkovni reklamy. Vybrané spole€nosti budou
svym klientdm poskytovat vyhodnoceni realizovanych kampani na OOH

plochach véetné medialnich ukazatelt.”

> VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. rozs. a akt. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 157-159. ISBN
978-80-247-4005-8.

® Tamtéz, s. 147

"’ Tamtéz, 150-152

’® Reklama na internetu [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/internet/uvod/

7 Outdoorové firmy zaénou prodévat podle vykonu [online]. © 16. 10. 2015 [cit. 2016-02-07].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2015/10/bigboard-euroawk-a-superposter-zacnou-prodavat-
podle-vykonu/#.VrcSf9CCarl
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7 PRIPADOVE STUDIE

~PFipadova studie je detailni analyzou pfipadu, ktery byl zvolen jako objekt vyzkumu.
Jejim cilem je poskytnout hluboké porozuméni nebo pfFi¢inné vysvétleni vybraného
pfipadu. Musi zohlednit celkovy kontext udalosti &i objektu (socialni, politicky,
historicky), fenoménu ¢i déje a musi zaroven poskytnout komplexni obrazek — musi byt

zahrnuto co nejvétsi mnozstvi proménnych.“°

Kazdym rokem je pofadana soutéz o nejefektivngjsi reklamu v Ceské republice. Tato
soutéz se nazyva EFFIE, cozZ je zkratka pro anglické slovo effectiveness neboli esky
efektivnost. Soutéz je dvoukolova, kdy v prvnim kole se hodnoti vysledky kampani ve
vztahu k zadanym cildm a ucinnost v pomeéru k vynalozenym prostfedkim. V druhém
kole se hodnoti kreativita a napaditost komunikaéniho mixu. Podle mezinarodniho
se ve vice jak tficeti zemich a ma dva nadnarodni formaty: Euro Effie a Global Effie.

Soutéz Effie je od roku 1997 pod zastitou Asociace komunikaénich agentur.®

Na webovych strankach soutéze Effie existuje archiv vitéznych reklamnich kampani
a jsou rozdéleny do kategorii dle zaméfeni inzerenta. Z tohoto archivu jsem vybrala tfi
pFipadové studie z roku 2015, 2013 a 2011 v kategorii napoje. Tyto vybrané pfipadové

studie zde rozeberu a nasledné zhodnotim a porovnam mezi sebou.

7.1 Pfipadova studie kofola®

Prvni pfipadovou studii vybranou z archivu Effie je na &esky napoj Kofola. Tato
reklamni kampan ziskala 1. misto v kategorii napoje za rok 2015. Kampan probihala

v kvétnu roku 2015, zadavatelem reklamy byla spole¢nost Kofola CS a.s., pfihlasujici

¥ Definice pfipadu a pfipadové studie [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z:
http://www.portal.cz/scripts/detail.php?id=25061

¥ co je Effie? [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.effie.cz/co-je-effie/

# Fofola [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2015/fofola/
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agenturou byla agentura Zaraguza a pfispivajicimi agenturami byla MEDEA a.s.
a ALIEN studio s.r.o.

Cilem reklamni kampané pro Kofolu bylo uvedeni nového produktu na trh, ¢imZ byla
Meruiika 0,51, a spustit tak planovany objem prodeji X hektolitrd. DalSim cilem
kampané bylo splnit prodejni cil celého 0,51 formatu, u kterého spole¢nost Kofola
zaznamenala menSi pokles v prodejnosti. Jako posledni je snaha o zvy$eni povédomi

o0 znacce Kofola.

Cilovou skupinou kampané byli mladi lidé ve véku 16-24 let, v komunikacni strategii
tedy byla upfednostfiovana reklama na internetu a netradi¢ni zpracovani reklamniho
spotu, ktery upoutal a pobavil zvolenou cilovou skupinu. Pro hlavni postavu
v reklamnim spotu byl vybran psik Tuna. Tento psik byl znamou celosvétovou
celebritou pro svij vzhled, v Ceské republice byl ovéem znamy jen u mladsich lidi.
Agentura vytvofila charakter psika jako nezbedného a Sislajiciho, coz vedlo k vytvoreni
vlastniho jazyka kampané — fofolstiny. Aby dé&j reklamy neodpoutaval od dulezitého
produktu, byla vytvofena hlaska ,Das si Fofolu?“, ktera zaznéla na konci spotu.

Podle vysledk(l dopadu kampané se jednalo o: ,Nejuspésnéjsi kampari v historii

znacky Kofola.“®®

Vysledky dopadu kampané byly velmi pozitivni. Prodej novinky Merunka pfesahl
stanoveny cil o 25%, pfiCemz celkovy prodej formatu 0,51 se zvySil o 5% oproti
predpokladu. Nejvétsim uspéchem pro Kofolu je ovdem meziroéni sniZzeni prodejnosti

jejich konkurence Coca-Cola o celych 10%.

Co se tyCe povédomi u konzumentl o znacce Kofola — spontanni znalost narostla

0 5% oproti stanovenému cili, dotazovana znalost se udrzela na 99% populace.

Co se ty€e online komunikace, stanoveny cil byl 15% zhlédnuti, vysledny byl ovSiem
71%. ,Videa zaznamenala celkem 6 949 460 zhlédnuti, pficemZ az 4 937 679 bylo
organickych a2 011 781 placenych. Diky viralnimu S$ifeni jsme ziskali bezplatné
zhlédnuti videi v hodnoté 2 000 976 Ké."**

# Fofola [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2015/fofola/
# Fofola [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://lwww.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2015/fofola/
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7.1.1 Shrnuti

Kampan Kofoly byla tak neskute¢né ucinna, Zze v medialnim svété se bude rozebirat
velmi dlouho a mnoho firem si z této kampané bude brat inspiraci. Na tomto pfikladu
reklamni kampané muzeme vidét, Ze stanoveni spravné cilové skupiny je zakladnim
kamenem celé kampané. Kombinace mladé cilové skupiny a internetové reklamy je
v dnesni dobé ta nejleps$i. DneSni mlada generace s internetem vyrQsta a je jejich
kazdodenni nedilnou soucasti zivota, proto také reklama na internetu byla pro Kofolu
stézejni a doplfiovaly ji reklamni spoty v televizi. Jelikoz internetova reklama byla
rozsahlejSi a zaméfena na dvé nejvétsi socialni sité — Facebook a Youtube, o jeji
rychlé Sifeni se zapfiCinil i guerilla marketing, ktery ovéem nebyl planovan a sam se
spontanné spustil. Lidé si na internetu videa pFeposilali, sdileli a psali o nich.
V pribéhu kampané se spontanné vytvoril i buzz marketing hlavné diky tisku a dalSim
socialnim sitim, na kterych mnoho lidi sdilelo fotografie u outdoorovych ploch

kampané, nebo stankl v obchodech s potravinami.

,Gerilovy marketing je zaloZzen na vyuZiti nekonvencnich postupl, umoZriujicich

vysokou efektivitu pfi nizkych nékladech.

L,Buzzmarketing je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu okolo
urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Jeho cilem je poskytnout skvélé téma pro

diskusi mezi lidmi (Word of Mouth marketing) a v médiich.

Na vysledcich kampané jde vidét, Ze i kdyZz povédomi o znace ma 99% populace
v Ceské republice, neznamena to, Ze i jeji prodeje jsou na vrcholu. Komunikaéni
kampan byla napadita, zaujala, lidé si ji pamatovali a mluvili o ni, i tak dosazené
vysledky predcCily vSechna oflekavani. Tato reklamni kampan si pravem zaslouzila
oznaceni ,nejefektivnéjsi“, nicméné otazkou zustava, zda by se dala oznadit i jako

nejoblibené;jsi.

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3., akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 143. ISBN 978-
80-247-3492-7.

% Medialni slovnik [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/buzz-marketing/
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7.2 Pripadova studie nevyméknem®’

Druhou pfipadovou studii vybranou z archivu Effie je studie zaméfena na alkoholicky
napoj Fernet Stock. Tato reklamni kampan ziskala 2. misto v kategorii napoje za rok
2014. Kampan probihala v dubnu roku 2014, zadavatelem reklamy byla spole€nost

STOCK Plzen, pfihlasujici agenturou byla agentura VCCP s.r.o.

Fernet Stock je Ceskou znackou, ktera svétové patfi k 100 nejlepSim lihovinam. Fernet
se ocitl na vrcholu v roce 1997, kdyz do televizniho vysilani nasadil reklamni kamparni
,balkon®. Tim chtéla znacka fict, ze i ,muzi maji své dny* — dny odpocinku a ¢asu
straveného s prateli. Kamparn se stala velmi popularni, zna¢ka se dostala do Sirokého
povédomi a ziskala oznaleni symbolu muzZnosti. Po vzestupu ale nasledoval pad

a v roce 2013 byl prodej a image znacky na historickém minimu.

Loajalni konzumenti zestarli, 39% objemu bylo konzumovano muzi nad 56let. Znacka
prestala byt symbolem muZnosti a naopak byla vnimana jako obycejné piti pro starsi

muze. Povédomi o znacce vSak bylo stale na stejné urovni

Cilem reklamni kampané bylo stat se opét symbolem muznosti a zastavit dlouhodoby
pokles prodeje. Cilovou skupinou byli muzi stfedniho véku, ktefi nijak nevybolu;ji
z davu — staraji se o své déti, chodi do prace, fidi primérné auto. Muzi se od 90. let
a balkonové kampané zménili. Nevadi jim podilet se na rutinnich domacich a rodinnych

¢innostech. Zacali se o sebe vice starat — vzhled, Zivotni styl.

Reklamni kampari byla zaméfena hlavné na reklamni pul minutové spoty, k némuz byly
doplnény minutové online spoty. Jako oziveni byly soucasti kampané outdoorové
plochy a specialni event v podobé letu stihackou pro gastro segment, kde chtél Fernet
posilit svoji pozici.

Reklamni kampan cilila na pravého muze, ktery se skryva uvnitf toho soucasného,
chtéla muzdm ukazat, ze i pfes vSechnu domaci a rodinnou povinnost maji moznost se

citit jako pravi muZzi a to pravé diky Fernet Stock.

Vysledky kampané byly pro spoleCnost Fernet STOCK Plzer velmi pozitivni. Pfed
kampani méla firma podil na trhu nejniz8i za celou jejich historii, pouhych 32,2%. Po

kampani podil na trhu vzrostl o 1,2%, coz pro znacku znamenalo velky uspéch.

& Nevyméknem [online]. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-
2014/nevymeknem/
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V gastronomickém primyslu tento nardst €inil celd 4%. Jelikoz reklamni kampan méla
za hlavni cil zvySeni povédomi o znacce a naprave jeji image, je dllezité se zaméfit na
tyto vysledky. Povédomi o znacce vzrostlo o celych 6% za uplynuly rok od kampané,
spotifeba pak vzrostla o celych 7%. Z vysledku tedy mize byt usuzovano, nejen ze se
0 znaCce dozvédéli novi spotiebitelé, ale ze se k jejimu piti vratila i ¢ast pfedchozich
pFiznivcl. Na zavér je dobré zminit, ze Fernet Stock se opét stal symbolem muznosti,

coz dokazuje i 12% narust v atributu ,znacka pro muze®.

7.2.1 Shrnuti

Plavodni reklamni kampan na Fernet Stock, ktera se odehravala na balkong, je
ojedinélou a velmi originalni reklamou. Slo o velmi kreativni napad, dodnes, kdyz se
fekne Fernet, lidé se zmini o reklamé& na balkoné, kde dva muzi v noci popiji Fernet
Stock a koufi doutniky. Fernet Stock se vzdy prezentoval jako znacka pro muze, pro
pravé muze, ktefi se neboji uzit si svoji chvili. Proto také byla reklama doprovazena
sloganem ,| muzi maji své dny“. Slogan byla narazkou na fakt, Ze Spatné dny mize mit

i muzZ a ne pouze zena.

Nasledovaly roky, kdy Fernet zlstal v pozadi, snizovaly se prodeje a puvodni image
znacky se ztracela. Spole€nost Fernet Stock Plzer ve spolupraci s VCCP s.r.o. proto
pfisla s reklamni kampani, ktera opét chtéla ziskat zpét svou skupinu zakaznikl, kterou
tvofi muzi ve stfednim véku. Agentura VCCP se rozhodla reklamu zacilit na primérné
muze, ktefi Ziji pramérny zivot a tvrdi, Ze takovy rutinni Zivot jim nevadi. Agentura
chtéla ukazat muzim, Ze maji moznost byt pravymi chlapy i pfesto, ze o sebe pecuji
a staraji se o domacnost a o svoji rodinu.

Diky uspésnosti této reklamy se reklamni slogany jako ,nevyméknem® a ,sloZit horky
slib“ za€ali muzi realné pouZivat, kdyZ si v hospodé pfipiji Fernetem. Nejen tedy
z vysledkl prazkumu, ale i diky realnym situacim se muize soudit, Ze Fernet se opét

vratil do pozice muzského piti.
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7.3 Srovnani uvedenych kampani

Obé reklamni kampané, které byly rozebrany vySe, maji jeden stejny aspekt. Obé
potfebuji ur€ity ¢as, ve kterém zakaznikim sdéli svoji mysSlenku, jelikoz z plakatu to

neni mozné.

Obrazové ztvarnéni hraje v televiznich reklamach zasadné;jsi roli nez u ostatnich médii.
Reklamni text mGze byt dulezity pro pochopeni reklamy. Naopak u billboardu je
potfeba mit stru¢né a jasné sdéleni, aby upoutali pozornost. Luc Dupont ve své knize
radi, jak napsat reklamni text, ktery funguje. Podle né&j je dulezita pfimocCara fec€
v pfitomném C&ase, ktera promlouva pfimo k obecenstvu s vyuzitim emoci. Lidé chtgji

mit pocit, Ze reklama promlouva piimo k nim a mluvi o né&em, co se pravé ted dgje. *

Fernet svoji reklamu zaloZil na emocionalnim proslovu, kdy hlavni protagonista
v reklamé apeluje na muze, Ze se nemusi bat byt pravymi muzi. Kofola zvolila kratSi
text, nebo spiSe jen slogan ve formé& otazky. Aby reklama na Kofolu byla vtipnéjsi pro

mladsi generaci, psik Sislal.

PFi tvorbé reklamni kampané je velmi dulezité poselstvi vytvarené v zavislosti na cilech
reklamni kampané a na cilové skupiné. Musi odpovidat vnimani ¢lenu cilové skupiny
a musi byt pro né srozumitelné. Podstatné pfi tvorbé reklamniho poselstvi je pfibéh,
ktery dokaze o produktu €i znaCce vypravét a zaujmout. Jedna z prvnich véci, na
kterou se musi myslet, je jazyk cilové skupiny. Seniofi a mladi lidé nemuzou byt

osloveni stejnym jazykem.®

V ¢em jsou kampané odliSné, je atmosféra. Kofola plisobi na mladou cilovou skupinu,
zvolila tedy humornou atmosféru. Fernet plsobi na muze stfedniho véku, zvolil tedy
emocionalni atmosféru. Emoce jsou rozhodujicim faktorem, Ize tedy fFici, Zze o co
vydat penize. Tomu tedy odpovida i pojeti znacky jako dulezitého fenoménu
marketingového mixu. Spravné zvolené emoce znacky vyvolaji v zakaznikovi zajem,

v konec¢né fazi i koupi produktu.

¥ DUPONT, L. 1001 reklamnich tipii. Pfeklad Martina Frybortova. Hodkovigky [Praha]: Pragma, 2009,
s. 166-171 ISBN 978-80-7349-195-6.

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama. 3., akt. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 73. ISBN 978-
80-247-3492-7.
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8 VYZKUM VNIMANI REKLAMY

Vzhledem k tomu, ze vysledkem procesu reklamni kampané je reklama samotna, tak
se empiricka Cast prace zaméfuje na vybrané druhy reklamy, jimiz jsou televizni,
outdoorova, radiova, tiskova a internetova. Dotaznik byl vypracovan tak, aby
respondenti zhodnotili, jak vnimaiji jednotlivé druhy reklamy a jak je reklamni kampané
ovliviuji.

Sbér dat probihal pomoci metody dotazniku, jez je nastrojem kvantitativniho vyzkumu.
.Kvantitativni vyzkum je metoda pro sbér dat, védeckého i nevédeckého zkoumani,
ktera ma za cil popsat zkoumanou oblast. Vyzkum se da provadét vice metodami, ale
kvantitativniho prizkumu byva nejcastéji vyuzivano pro jeho jednoduchost
a nenarocnost. Kvantitativni metodou mdlzeme rozumét takovy sbér dat, ktery je
zaméren na velké mnoZstvi respondenti. Tito respondenti nejéastéji odpovidaji na

otézky formou dotazniku, které jsou nésledné zpracovény a statisticky vyhodnoceny.“*°

Dotaznik obsahoval 19 uzavienych otazek, z ¢ehoz jedna nebyla oznadena jako
povinna. V obdobi jednoho mésice dotaznik navstivilo celkem 185 lidi, z toho 97 lidi
dotaznik vyplnilo a dokondcilo, 9 lidi dotaznik vyplnilo, ale nedokoncilo a zbylych 64 si
dotaznik pouze zobrazilo. Celkova uspésnost vyplnéni a dokon&eni dotazniku tedy Cini
52,4%. Respondenti mohli dotaznik vyplnit skrze odkaz na Facebooku, nebo pfimy
odkaz, ktery byl umistén na nékolik diskuznich fér a poslan pfes email. Skrze pfimy
odkaz dotaznik navstivilo 75,9% lidi. Ostatnich 24,1% pfipada navstévam skrze

Facebook.

Grafy, které jsou pouzity v nasledujicich podkapitolach, jsou vytvofeny autorkou

bakalarské prace na zakladé ziskanych vysledku z dotaznikového Setieni.

Cilovou skupinou pro dotaznik byli muzi a zeny ve véku od 15 do 45 let. Jedna se tedy
o adolescenty az lidi zralého véku. Tato cilova skupina byla zvolena z divodu takrka
dennodenniho setkani s reklamou, at’ uz v praci, skole, pfi cesté domu, na mobilu. Tito
lidé jsou kazdy den ovliviovani reklamnim sdélenim, je pro né tedy snadnéjsi zhodnotit

vS8echny druhy reklamy a zamyslet se nad tim, jak je vnimaji.

% Kvantitativni vyzkum 1- Uvod [online]. © 4. 1. 2013 [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://www.survio.com/cs/blog/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod#.VsS869CCarl
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8.1 Vyhodnoceni dotazniku

1) Jaky je vas vék?

Aby bylo podrobnéji vidét vékové rozlozeni, byla polozena otazka, v jakém vékovém
rozmezi se respondent nachazi. Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze 42%
respondentl je ve véku 15-25 let. V dotazniku tedy prevazuji odpovédi od studentd
stfednich a vysokych Skol. DalSich 30 respondentll se nachazi ve vékové skupiné
26-35 let a zbyvajicich 26 respondentl je ve vékové skupiné 36-45 let. Vékové je tedy

dotaznik velmi vyrovnany.

Graf 1: Vékové rozlozeni
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W 26-35
36-45

Zdroj**

2) Jste muz, &i Zzena?

Celkem 67 respondentd jsou Zeny. Z této a pfedchozi otazky tedy vyplyva, ze na

dotaznik odpovidaly spiSe zeny v mladsi vékové skupiné od 15 do 35 let.

Graf 2: Pohlavi
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Zdroj*

3) Jaké je vaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze 37% respondentl dosahlo maturitniho vzdeélani.

27 respondentu jiz ziskalo bakalarsky titul a 22 respondentl ukoncilo magisterské

*! Vlastni graf

%2 Vlastni graf
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a vy8Si vzdélani. 10 respondentl z 97 celkovych uvedlo zakladni vzdélani jako

nejvyssi dosazené. Pouze 2 respondenti jsou vyu€eni bez maturity.

Graf 3: Dosazené vzdélani
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Zdroj®

4) Jaky druh reklamy nejvice vnimate ve svém okoli?

Touto otazkou bylo zjisténo, ktera reklamni sdéleni respondenti nejvice vnimaji kazdy
den, at’ uz jde o cestu do prace/Skoly/domu, nebo kdyz travi ¢as doma, v auté apod.
Dle odpovédi nejCastéji vnimaji reklamni kampané na internetu. Tato odpovéd
méla celkem 44 responzi, druha nejCastéji volena byla televizni reklamni kamparn
s 29 responzemi a na tfetim se umistila OOH reklama se 17 responzemi. Tiskova

a radiova reklama je dle vysledkd nejméné vnimanym reklamnim sdélenim.

Graf 4:NejCastéji vnimana reklama
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Zdroj**

5) Ktery druh reklamy povazujete za nejpfivétivéjsi?

4% \_3%

Otazka Cislo 5 se zamé&fuje na pocitové vnimani, tedy jaky druh reklamy respondenti
toleruji a pfijde jim nejprivétivéjSi. Celkem 36 respondentl povazuje tiskovou reklamu

za nejpfivétivéjSi. Na druhém misté s 25 responzemi se umistila internetova reklama.

 Vlastni graf

* Vlastni graf
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16 respondentl odpovédélo, Zze venkovni reklama (billboardy, bigboardy, citylighty,
plachty atd., dale jen OOH) reklama je pro né nejpfivétivéjsi. 13 respondentt zvolilo
odpovéd televizni reklama a zbylych 7 ohodnotilo radiovou reklamu jako tu, kterou

nejsnaze toleruji.

Graf 5: Tolerance reklam
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Zdroj*®

6) Ktery druh reklamy vas naopak obtéZuje?

7%

Vice jak polovina respondentu, celkem 52%, uvedla, Ze je nejvice obtéZuje televizni
reklama. 34 respondentll zvolilo jako odpovéd internetovou reklamu.
9 respondentu odpovédélo, Ze je obtézuje venkovni reklama. Radiovou reklamu zvolili

4 respondenti a ani jeden hlas nedostala tiskova reklama.

Graf 6: Obtézujici reklama
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Zdroj*®

7) Presvédcila vas nékdy reklama ke koupi nové véci?

Na tuto otazku odpovédélo 71 respondentl kladné, zbyvajici respondenti odpovédéli,

Ze si na zakladé reklamy nikdy zadny produkt nekoupili.

 Vlastni graf

% Vlastni graf
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Graf 7: Koupé na zakladé reklamy

®ANO
mNE

Zdroj®’
8) Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédéli ANO, jaky druh reklamy to byl?

Tato otazka nebyla povinna, odpovidali na ni pouze ti respondenti, ktefi na otazku Cislo
7 odpovédéli kladné. Pokud by na ni odpovidali vSichni, mohlo by dojit k nepresnosti
vysledku. Z celkovych 71 respondentd, jich 36 odpovédélo, ze produkt nakoupili na
zakladé internetové reklamy. 21 responzi ziskala televizni reklama. 10 respondent(
nakoupilo na zakladé tiskové reklamy. Zbylé 4 hlasy ziskala OOH reklama. Radiova

reklama nebyla vybrana ani jednim respondentem.

Graf 8: Reklama, diky které byl nakup uskute¢nén
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Zdroj*®

9) Co pro vas znamena pojem reklama?

Tato otazka ukazuje, co si lidé pod pojmem reklama pfedstavi. Nazory byly v celku
vyrovnaneé, nejvice responzi, celkem 37, ovSem dostala odpovéd ,forma
sebeprezentace/zviditelnéni“. Jako druha nej€astéji volitelna odpovéd byla ,zpUsob, jak
ziskat nového zakaznika“. Tato odpovéd byla zvolena 20 respondenty. Zbylé {fi
odpovédi byly velmi vyrovnané. 15 respondentu si mysli, Ze reklama je prostfedek, jak
donutit zakaznika si néco koupit. 13 respondentu zvolilo odpovéd ,prostiedek, jak se

%7 Vlastni graf

% Vlastni graf
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dozvédét o néem novém/zajimavém®. Zbylych 12 respondentd povazuje reklamu za
~vSude se vyskytujici zbyteCné médium®. Lze proto vyvodit, Ze reklama neni primarné

brana negativné a lidé chapou, k &emu reklama slouzi.

Graf 9: Vyznam reklamy
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Zdroj*®

10) Jaky typ emoci mate v reklamé nejvice/nejméné radi?

Na tuto otazku respondenti odpovidali na Skale 1-4 pficemz Cislo 1 znamenalo, Ze ji
maji radi nejvice, 2 spiSe ano, 3 spiSe ne a 4 znamenalo, Ze ji vibec nemaji radi.
Otazka byla sméfovana na vnimani emoci v reklamnich kampanich a to konkrétné na
humor, strach, erotiku, vielost a ambiciéznost. Jako nejvice oblibena emoce v reklamé
s 25 responzemi byla zvolena vrelost, 23 respondentl odpovédélo, Zze nejradéji maji
ambiciozni reklamy a 22 respondentd zvolilo humor jako nejoblibenéjSi emoci
v reklamé. Erotiku zvolilo 12 respondentl a strach zvolili pouze 2 respondenti. Pokud
s celkovymi 62 responzemi. Druha nejméné oblibena emoce je ambiciéznost, tu zvolilo
20 respondentl. Celkovy pohled na graf ovSem ukaze, Ze respondenti maji nejvice
v oblibé humorné reklamy a vielé reklamy. Obé& tyto emoce v zdkaznikovi navozuji
pozitivni pocity a diky tomu si vybuduji pozitivni vztah k pfedvadénému produktu, i
sluzbé. Strach v reklamé vétSina respondentt odmita a nema k takovymto reklamam
dobry vztah i pfesto, Ze tyto reklamy slouzi spiSe jako varovani predtim, co by se
mohlo stat a ne k pouhému vystraseni pozorovatele. Velmi nevyrovnané vysledky jsou
u erotickych reklam. Je zde vidét, Ze si respondenti nebyli jisti, jestli jim takovato

reklama vadi, nebo naopak nevadi. Zalezi tedy spiSe na subjektivnim nazoru, ktery

% Vlastni graf
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nemuzeme zobecnit. Co se tyCe vysledku ambicioznich reklam, s mensim rozdilem se

respondenti pfiklanéli spiSe k negativni odpovédi.

Graf 10: Oblibenost emoci v reklamé
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Zdroj*®

11) Jakému druhu reklamy nejvice divéfujete?

Tato otazka méla zjistit, které reklamé respondenti nejvice véfi. Podle respondentu je
nejduvéryhodnéjsi televizni reklama. Odpovéd nejvice zvolilo celkem 12 respondentu.
Jako druha byla se 7 responzemi zvolena OOH reklama. Radiova reklama a tiskova
reklama se umistila s 6 responzemi jako tfeti nejdtivéryhodnéjsi. Co se tyce odpovédi
vubec, tak jsou vysledky velmi vyrovnané, jelikoz vSechny byly zvoleny
25-26 respondenty. Vyjimkou je tiskova reklama, ktera ziskala 13 responzi. Pokud se
ov8em na vysledky podivame celkové, vidime, Ze jako nejduvéryhodné&jsi reklama byla
zvolena tiskova, na druhém misté se umistila internetova, za ni se umistila televizni,

predposledni je OOH a jako nejméné dlavéryhodna byla zvolena radiova.

Graf 11: Davéryhodnost reklamy
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12) Co obvykle upouta vasi pozornost v reklamé?

V reklamni kampani je velmi dulezité stale mit na prvnim misté produkt, ktery se
propaguje, ovéem stava se, Ze na pfibéh, nebo osobu pfedstavujici produkt je kladen
vétsi duraz a produkt je tak odsunut na druhé misto. Dle odpovédi si 29 respondentu
nejvice v§ima produktu. 27 respondentt odpovédeélo, Ze jejich pozornost upouta osoba
predstavujici produkt. 23 respondentld jako odpovéd zvolilo pfFibéh. Zbylych

18 respondentl upouta slogan.

Graf 12: Upoutani pozornosti
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13) Myslite si, Ze by mély byt plochy outdoorové reklamy odstranény z ulic mést?

Odstranéni, ¢&i zredukovani poctu billboardd je velmi diskutované téma. Celkem
49 respondentt odpovédélo, ze jim venkovni reklama nevadi, pouze by zredukovaly
poCty ploch. 21 respondentld si pfeje odstranéni v8ech venkovnich nosicu.
20 respondent nevi, nevénuji venkovni reklamé pfili§ pozornosti. 7 respondentu si

mysli, Zze venkovni reklama ozivuje okoli.

Graf 13: Odstranéni venkovni reklamy
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14) Vnimate reklamy v televizi?

Na tuto otazku odpovédélo 40% respondentl, Ze televizi radéji pfepnou na jiny
program, kdyz se za€ne vysilat reklama. 31 respondentl se na reklamy v televizi diva,
ale moc jejich obsah nevnima. 21 respondentd zvolilo odpovéd ,na televizi se

nedivam/nemam TV*. Pouhych 6 respondentl odpovédélo, Zze na reklamy v televizi se

divaji radi.

Graf 14: Vnimani televizni reklamy
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15) Vnimate reklamy v radiu?

51 respondent(, tedy vice jak polovina, na tuto otazku odpovédélo, Ze reklamy v radiu
posloucha, ale moc nevnima jejich obsah. 22 respondentl radéji pfepne na jinou

stanici. Radio neposloucha 19 respondentl a pouhych 5 reklamy v radiu posloucha

rado.

Graf 15: Vnimani radiové reklamy
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16) Vnimate venkovni (OOH) reklamu?

52 respondentl tvrdi, Ze venkovni reklamy si vS§imnou, ale dale ji nevénuji vice
pozornosti. 26 respondentl si venkovni reklamu naopak velmi rado prohlédne.
10 respondentu si ji v§ima, ale velmi je rusi. Poslednich 9 respondentl si billboard(

a ostatnich venkovnich ploch nevsima.

Graf 16: Vnimani venkovni reklamy
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Zdroj*®
17) Vnimate reklamu na internetu?
Na tuto otazku 34 respondentl odpovédélo, Ze internetovou reklamu vnimaji pouze
z ¢asti, dalSich 29 respondenti odpovédélo, ze ji vnimaji, ale velmi je rusi.
Internetovou reklamu ignoruje, nebo se snazi ignorovat 18 respondentll a zbyvajicich

16 respondentu ji vnima a nevadi jim.

Graf 17: Vnimani internetové reklamy
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18) Vnimate reklamu v tiskovinach?

53% respondentu tvrdi, Zze si tiskové reklamy vSimnou, ale jinak ji nevénuji pfilis

pozornosti. To muze svédcit o tom, Ze stranu, kde je inzerat, si jen zbézné prohlédnou

1% Vlastni graf

1% Vlastni graf

7 Vlastni graf
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a pokracuji dale ve cteni tiskoviny. To potvrzuje i dalSich 30 respondentd, ktefi
odpovédéli, ze tuto reklamu ignoruji. 12 respondentl si tiskovou reklamu rado
prohlédne a jsou zvédavi na produkt, ktery propaguje. Posledni 4 respondenti tiskovou

reklamu vnimaji, ale velmi je rusi.

Graf 18: Vnimani tiskové reklamy
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Zdroj*®

19) Jaky mate nazor na intenzitu reklamnich kampani v rdznych druzich reklamy?

Respondenti si mysli, Ze v televizi je pfili§ mnoho reklam, o €emz svéd¢i 78 responzi.
Intenzita internetové reklamy byla zvolena jako pfiliS vysoka a to celkem 60
respondenty. Velky pocet respondentt také zvolilo formu odpovédi ,je mi jedno“ a to
v pfipadé OOH, radiové a tiskové reklamy coZ znamena, Ze tyto druhy reklam
respondentim nepfijdou tak agresivni. Nasvédc€uje tomu i pocet odpovédi ,akorat®, coz
svédCi o tom, Ze respondenti jsou spokojeni s intenzitou a nepotfebuiji ji zvySovat ani

snizovat. U tiskové reklamy, kde 7 respondentl zvolilo moznost ,mohlo by byt vice*®.

Graf 19: Intenzita reklamnich kampani
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8.2 Porovnani dosazenych vysledka dle druhu reklamy

Ze shrnuti dotaznikovych otazek vyplynuly zajimavé vysledky ohledné kazdé ze
zminénych druhd reklam. Porovnanim vysledkd kazdého druhu reklamy zviast lze

dosahnout zjisténi, jak jsou obecné vnimany oproti jinym.

Odpovédi byly shromazdény od Zzen a muzl v produktivnim véku 15-45 let, pficemz
87,6% dotazovanych dosahlo maturitniho vzdélani s pokraCovanim ve studiu na

vysoké Skole.

Cilova skupina respondentl se kazdy den pohybuje mimo domov. Jezdi do prace, do
Skoly, na nakup. Cely den u sebe nosi mobilni telefon, travi ¢as u pocitace a veCer se
divaji na televizi. U této skupiny je tedy velmi pravdépodobné, Zze se nejCastéji
stfetavaji s reklamnimi kampanémi. Z vysledkd vyplyva, Ze kazdy den nejCastéji
zaznamenaji internetovou, televizni a outdoorovou reklamu, coZ odpovida soucasné
dobé, kdy se internet nachazi v téméf kazdém elektronickém zafizeni, televizi vliastni
téméF kazda domacnost a pfi cestovani dopravnim prostfedkem je komunikace
obklopena outdoorovou reklamou. U tiskové reklamy zalezi, jestli si Clovék koupi
Casopis, nebo noviny. V Casopisech se reklamy vyskytuji ¢astéji a ve vétSiné pripadd
jsou pfes celou jednostranu. Noviny myvaji men$i reklamni ramecky vétSinou
zaméfené na supermarkety. U radiové reklamy se da predpokladat, Ze ji uslySi pouze
fidic.

VSechny zavéry popsané nize Ize ovéfit v grafech umisténych v pfedchozi kapitole.

| pfesto, Ze tiskova reklama byla zvolena jako ta, se kterou se lidé kazdy den setkavaji
nejmeéng, v oblibenosti se umistila na prvnim misté. Tomu odpovida i vysledek otazky
ohledné reklamy, ktera respondenty nejvice obtéZuje. V této otadzce nebyla tiskova
reklama zvolena ani jednim respondentem a ma tedy stoprocentni Uspésnost.
Z historického hlediska byla tiskova reklama vzdy nejoblibenéjSi a nejpouzivanéjsi
forma propagace a také patfi mezi nejstarSi zplsoby propagace, pokud se vynecha
mluvené slovo. Pfi otdzce na zdkladé jakého druhu reklamy si respondent pofidil
produkt, byla tiskova reklama tfeti nejvolitelngjsi. S timto vysledkem souvisi i volba
reklamy, které respondenti vice divéruji. Opét byla zvolena tiskova reklama. Nejenze
je tedy tiskova reklama jedna z druhu reklamnich sdéleni, jez nejvice prodavaji, ale
zaroven ji i lidé davéfuji. Jednoznacné to ukazuje volba 41,2% respondentl, ktefi

uvedli, Zze tiskové reklamé spiSe dlveéruji. Co se ty€e vnimani tiskové reklamy, tak dle
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vysledku si vice jak polovina lidi reklamu zbézné prohlédne a pokracuje dal ve &teni,
nebo si inzerat prohlédne podrobnéji, jelikoz je zajima produkt, ktery reklama
propaguje. Méné jak jedna tfetina dotazovanych tiskovou reklamu ignoruje, z ehoz
vyplyva, Ze jakmile na stranku s inzeratem narazi, pokracuji ihned na dalSi stranku.
Pouha 4% respondentl uvedla, Zze je tiskova reklama ruSi. S timto také souvisi
vysledky pfi dotazovani na intenzitu vyskytu reklamnich sdéleni v tiskovinach. Podle
vétSiny respondentu je v tisku reklam akorat, dokonce by néktefi uvitali i zvySeni poctu
tiskovych reklam. Jedna d&tvrtina respondent( intenzitu reklamnich kampani v tisku
nefeSi a dalsi ¢tvrtina tvrdi, ze ji je pfili§ mnoho. Celkové je tiskova reklama brana jako
velmi oblibeny zpusob, jak se dozvédét o produktu, nebo sluzbé a i pfesto, Ze se s ni

lidé dennodenné nesetkavaji, ma velky vliv na zakaznika pfi koupi nového produktu.

Internetova reklama ve vysledcich vysla jako reklamni sdéleni, se kterym se lidé
setkavaji kazdy den nejCastéji. Tomuto tvrzeni se nelze divit, internet je v mobilnich
telefonech, pocitacich, noteboocich, tabletech, tedy ve vSech zafizenich, které
dennodenné lidé pouZzivaji. Tvrzeni, které vzeSlo z otazky o tolerovani reklamnich
sdéleni, si velmi protifeCi s vysledky otazky o nejvice obtézujici reklamé. Dle vysledki
je internetova reklama druhy nejtolerovanéjsi zplsob propagace. Naopak jedna tretina
respondentt povazuje tento druh reklamy za jeden z nejvice obtézujicich. Tolerance
u tiskové reklamy je tedy vazana na skute€nost, Ze se ji v dnedni dobé nelze vyhnout.
Pokud se jedna o nakup produktu na zakladé reklamniho sdéleni, vice jak polovina
respondentl odpovédéla, Ze nakoupila na zakladé internetové reklamy. Tento druh
reklamy |ze tedy povaZovat za nejucinnéjsi formu prodeje produktu skrze reklamu a lze
jej doporucit jako u€innou formu propagace pfi potfebé zvySeni obratu firmy. Co se
tyCe duvéry, internetova reklama je spiSe vnimana negativné. 64% respondentl
uvedlo, Ze této reklamé spiSe neduveéruji, nebo ji neduveérfuji vibec. Pouhych 5%
internetové reklamé divéfuje nejvice a 31% uvedlo, Ze ji spiSe duvéfuji. Vysledky tedy
ukazuji, Ze lidé nakupuji na zakladé internetové reklamy i pfesto, Ze ji velmi malo
davéruji. To potvrzuji i vysledky z otazky ohledné vnimani internetové reklamy. Vice
jak 80% respondentu tvrdi, Ze internetové reklamy si v§imaji, ale pozornost ji vénuji jen
napul, reklama je rusi, nebo ji uplné ignoruji. Zbylym 20% respondentu internetova
reklama nevadi. Podobnych vysledk(d dosahl tento druh reklamy i v pfipadé intenzity
vyskytu. Podle respondentl je internetové reklamy pfili§ velké mnozstvi, ¢emuz
nasvédcuje 62% volitelnost. Internetova reklama neni mezi lidmi velmi oblibena, ovsem

jako forma prodeje je nejucinnéjsi.
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Televize je jeden z nejpopularnéjSich vynalezd v dnesni dobé. Mnoho agentur proto
nejCastéji voli televizi jako propagacni médium. Tomu nasvédCuji i vysledky otazky
0 nejCastéji vnimaném druhu reklamniho sdéleni, kde televizni reklama byla zvolena
jako druha nejCastéjSi. Co se tolerovani tyCe, televize se umistila na pfedposlednim
misté a respondenti ji také zvolili jako nejvice obtéZujici druh reklamy. Nejenze lidé
nechtéji televizni reklamu tolerovat, tvrdi, Ze je velmi obtéZuje. Na druhou stranu ale
byla televizni reklama zvolena jako druhy nejCast&jsSi druh reklamy, na zakladé které si
respondenti koupili produkt. Tento vysledek odpovida tomu, co vzeslo z otazky ohledné
davéry. Celkem 12 respondentt uvedlo, Ze televizni reklamé dlvéfuje nejvice ze vSech
uvedenych druhu, coz je dvakrat vice, nez bylo uvedeno u reklamy tiskové. | presto
stale 67% respondentl televizni reklamé spiSe nedlvéfuje, nebo neduvéfuje vibec.
Bylo jiz fe€eno, Ze lidé televizni reklamu spiSe netoleruji a nejvice je obtéZuje. | presto,
ze lidé nakoupili na zakladé televizni reklamy, moc ji nedlvéfuji. Tyto zavéry souhlasi
i s vysledky co se vnimani tyCe. 40,2% respondentl uvedlo, Ze radéji televizi pfepnou,
kdyz za¢nou vysilat reklamy. 32% respondentl se sice na televizni reklamy diva, ale
moc nevnima, co se v nich déje. 21,6% respondentl uvedlo, Ze se na televizi nediva,
nebo ji nevlastni. Zbyvajicich 6,2%, coz odpovida Sesti respondentim, uvedlo, Ze se
na reklamy podiva rado. O pozitivnim vztahu respondentl k televizi nenapovida ani
posledni otazka ohledné intenzity vysilani reklamnich spotd. Drtiva vétSina
respondentu, 80,4%, uvedla, Ze televiznich reklam je pfili§ mnoho. 12 respondentl je
s po¢tem reklamnich spotl spokojeno, 5 respondentim je to jedno a pouhy dva by si
prali vice reklam. Dle vysledku Ize soudit, Ze lidé povazuji televizi pouze za nastroj ke
sledovani filmu a reklamy je zde obtézuji vice nezli jinde. Lidé je neradi sleduji, obtézuji
je a nejradéji by je v televizi zrusili.

Outdoorova neboli venkovni reklama je velmi oblibena v pfipadé zvySeni povédomi
o produktu, nebo jako imageova forma propagace. Pokud potiebuje firma uvést novy
produkt na trh, je vhodné zvolit venkovni reklamu, podle respondentl je totiz treti
nejCastéji vnimanou reklamou. Venkovni reklama je také tfeti nejvice tolerovanou
reklamou, ¢emuz nasvédCuje i otazka ohledné odstranéni venkovni reklamy z ulic
meést. 50,5% respondentu si mysli, Zze venkovni reklama by neméla zmizet z ulic mést,
ale pouze by zredukovala jeji poCet. S rozdilem jednoho hlasu si 21 respondentu pfeje,
aby venkovni reklama zmizela, a 20 respondentim nevadi a témérf ji nevnima.
7 respondentl si mysli, Ze ozivuje okoli. Tyto vysledky nasvédCuji i faktu, ze pouze
9 respondentd uvedlo, Ze je tento druh reklamy obté&Zuje. O tom, Ze je venkovni

reklama vhodna spiSe ke zviditelnéni, svéd&i otazka ohledné nakupu. Pouze
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4 respondenti uvedli, Ze si produkt koupili na zakladé venkovni reklamy. Co se
davéryhodnosti tyCe, venkovni reklama je brana jako méné davéryhodna.
42 respondentl uvedlo, ze venkovni reklamé spiSe neduvéfuje a 26 respondentu ji
neduveéruje vabec. Pouze 7 respondentl venkovni reklamé zcela duvéfuje a 22 pouze
Caste€né. 53,6% respondentl o venkovni reklamé vi, ale moc ji nevénuje pozornost.
27% respondentd si OOH reklamu velmi rado prohlédne. 10 respondenti venkovni
reklama velmi rusi a 9 si jich nevS§ima. NasvédCuje tomu i nerozhodnost pfi volbé
intenzity vyskytu venkovni reklamy. Dfive bylo feeno, ze vice jak polovina
respondentd by pouze omezila pocet reklamnich nosi¢u. 35,1% respondentl zvolilo
odpovéd ,akorat* a 22,7% odpovédélo, Ze jim je to jedno. Pouze tfi respondenti se
zminili o moznosti ¢astéjSiho vyskytu venkovni reklamy. Zbyvajicich 38 respondentl si
mysli, Zze venkovni reklamy je pfili§ mnoho. Co se tedy tyCe celkového vnimani
venkovni reklamy, tak slouzi hlavné k inspiraci a pobaveni a je hodnocena s trochou
nadsazky, jelikoz ji lidé pfilis nedvéfuji a nevénuji ji mnoho pozornosti.

Posledni druhem reklamy, ktera nebyla shrnuta, je reklama v radiu. Radiova reklama je
nejméné vnimanym reklamnim sdélenim mezi respondenty. Tento vysledek Ize
prikladat k mozZnosti, Ze dotazovani bud nevlastni automobil a jezdi hromadnou
méstskou dopravou, nebo chodi pésky. Pokud auto vlastni a poslouchaji pfi Fizeni
radio, je pravdépodobné, Ze jakmile uslySi reklamu, pfepnou na jinou stanici. O tom se
|ze pfesvédcit u otazky ohledné vnimani radiovych reklam. Vice jak 50% respondentu
uvedlo, ze reklamu v radiu vnima pouze napull, coz znamena, Ze ji posloucha, ale
nevénuje obsahu pfili§ pozornosti. Skoro 30% uvedlo, Ze jakmile uslySi reklamu, radéji
pfepne na jinou stanici. Poslednich 19 respondentd radio neposloucha vibec a 5
radiové reklamy posloucha rado. Tyto vysledky ukazuji, Ze radiova reklama neni
obecné oblibend, ani tolerovana. Na druhou stranu byla radiova reklama zvolena jako
druha nejméné obtézujici, hned po tiskové reklamé. Pokud se vSechny vysledky spoji,
vidime, ze i kdyz lidé nemaji v oblibé radiovou reklamu a pfili§ ji netoleruji, pokud ji
musi poslouchat, neobtéZuje je to, na rozdil od televiznich, €i internetovych reklam.
Radiové reklamy nejsou ani velmi ucinné co se prodeje tyCe. Ani jeden z respondentu ji
nezvolil jako odpovéd, kdyz odpovidal na otazku na zakladé jakého druhu reklamy si
produkt pofidili. 71,2% respondentd radiové reklamé spiSe neduvéfuje, nebo ji

nedUvéfuje vibec. Zbyvajici respondenti také radiové reklamé davéruiji jen z Easti.
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8.3 Porovnani vysledkd dle odpovédi zen a muzi

Reklamni sdéleni jsou Zzenami a muzi vnimany v mnoha pfipadech odliSné. | pfesto, ze
pocet Zen nad muzi v dotazniku pfevazuje, vysledné porovnani odpovédi mize ukazat,
jak jsou rizné druhy reklam vnimany mezi muzi a zenami. Grafy ukazuji, Zze zen i muzu
je vyrovnané ve vékové skupiné 15-25 let. Naopak vice zen je ve véku 26-35 let

a muzl je vice ve véku 36-45 let.

Zeny uvedly, Ze dennodenné nejvice vnimaji internetovou a televizni reklamu. Naopak
muzi uvedli internetovou a venkovni reklamu. Pouze tfi muzi zvolili moznost televizni
reklamy. Vysledky potvrzuji fakt, Ze lidé v produktivnim véku travi nejvice svého ¢asu
na internetu, kde se nevyhnou reklamnim sdélenim. S rozdilem jednoho hlasu se na
druhém misté umistila televizni reklama. Naopak muzZi ji uvedli pouze ftfikrat

a pfevazovala u nich venkovni reklama.

Co se tyCe tolerance druhl reklamnich kampani tak se zeny i muzi shodli, ze
nejpfivétivéjsi druh reklamy je pro né v tisku. Stejné tak se shodli i na ostatnich druzich

reklamy.

| pfesto, Ze se Zeny Casto divaji na televizi, kde se setkavaji s reklamou, je pro né tato
forma propagace velmi nepfijemna, ¢emuZ odpovidaji vysledky otazky ohledné
vhimani televizni reklamy. 30 Zen uvedlo, Ze reklamu radé&ji pfepnou na jinou televizni
stanici a 22 Zen uvedlo, Ze reklamy vnima, ale pouze napul. MuzZe nejvice obtéZuje
internetova reklama a poté televizni reklama. U internetové reklamy je velka nevyhoda,
Ze se neda prepnout stejné jako televizni, nebo radiova reklama. Muzi proto uvedli, ze

je reklama na internetu velmi rusi a Ze se ji snazi nevnimat.

Témeér 72% Zen v dotazniku uvedlo, ze nakoupilo produkt na zakladé reklamy, a to
konkrétné internetové a televizni. 77% muzu také nakoupili na zakladé reklamy, kterou

vidéli. Stejné jako tomu bylo u Zen, i muze pfesvédcila internetova a televizni reklama.

Reklama je z pohledu muzd brana spiSe pozitivné. NejCastéji povazuji reklamu za
formu sebeprezentace, nebo zviditelnéni. Také ji berou jako prostiedek, jak se
dozvédét o né€em novém a zajimavém, nebo také jako zpusob, jak ziskat nového
zakaznika. U Zen jsou odpovédi celkové velmi vyrovnané. Nejvice berou reklamu jako
formu zviditelnéni a sebeprezentace. Na rozdil od muzu ale reklamu vnimaji i jako
zplUsob jak donutit zakaznika si néco koupit, nebo dokonce za zcela zbytecné

vSudypfitomné médium.
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Emoce strachu vyuzivana v reklamé je u muzl i Zen vnimana stejné. Obé pohlavi
emoci strachu spiSe nemaiji radi, nebo ji nemaji radi viibec. S humorem v reklamé je to
zcela jinak. Zeny i muzi maji dle vysledku v oblib& humorné reklamy. Erotika v reklamé
by se méla brat spiSe subjektivng, jelikoz takové téma je hodné citlivé. Ani jedno
pohlavi se nepfiklanélo na jednu, ¢i druhou stranu, z odpovédi tedy nelze pfesné Fict,
kdo ma rad reklamy s erotickou tématikou a kdo ne. Zcela jinak je to ovSem u reklam,
kde je vyuzita emoce ambiciéznosti a prestize. Témér 87% muzl uvedlo, Zze takovéto
reklamy maji nejvice v oblibé. Naopak 70% Zen uvedlo, Zze takovéto reklamy nemaji
rady. Reklamy s emoci ambiciéznosti jsou toho druhu, kdy firma ukazuje svoji silu
a postaveni ve spole¢nosti, ukazuje, jak je UspéSna a ze diky jejimu postaveni stoji za
to si koupit jejich produkt. Reklamy tohoto typu na muze plsobi ve velké mife. Opacéné
je tomu u reklam s emoci vielosti. 78% Zen ma takovéto reklamy rady, ale pouze 37%
muzl je ma rado. Za reklamy, jez vyuzivaji emoci vielosti, se povazuiji ty, kde je rodina,
malé déti, zvifata. Jsou to tedy reklamy, které maji lidem navodit pozitivni naladu

a snazi se skrze ni navazat kontakt.

Muze velmi obtézuje televizni reklama, coZz odpovida i tomu, jakou reklamu nejvice
vnimaji kazdy den. Vysledek, ze 73% muzu spiSe, nebo vibec televizni reklamé
neduveéfuje, tomu odpovida. U Zen je to o néco méné. Stale u nich previada
neduveérivost vici televizni reklamé a to v 64%, i presto ji ale Zzeny vice duvéru;ji, coz je
logické, jelikoZz se na televizni reklamy divaji vice nez muzi. MuZzi uvedli venkovni
reklamu jako druhou nejvice vnimanou, a presto ji davéfuje pouhych 20% z nich. Zeny
venkovni reklamu zminily malokrat, divéfuji ji ovSem vice nez muzi. Divéryhodnost
radiové reklamy je u muzl i Zen vyrovnana. SpiSe, nebo vibec ji nedavéfuje pfiblizné
70% muzl a zen. Tiskova reklama je vnimana velmi pozitivné a muzi i zeny je povazuji
za nejduveéryhodnéjsi. Skoro 50% z nich uvedlo, Ze ji duvéfuje. Velice prekvapivy
vysledek se objevil u davéryhodnosti internetové reklamy. PfestoZze muzi uvedli, zZe je
internetova reklama velmi rusi a snazi se ji ignorovat, tak ji divéfuje 60% z nich. Z zen

internetové reklamé duvéruje pouhych 25%.

Mnoho firem ma svUij slogan, ktery si Clovék vybavi, jakmile se fekne nazev firmy.
Stejné tak ma mnoho firem svoje oblibené tvare, které doprovazeji jejich produkt.
Nékteré firmy vytvareni poetické reklamy s propracovanym pfibéhem, ostatni prosté
jen upozorfiuji na jejich produkt. Dotaznik ukazal, Ze lidé nepreferuji zadny z téchto
prvkd. Na upIné stejné urovni je zaujme slogan, pfibéh, produkt, nebo osoba

predstavujici produkt a nezalezi, jestli je to muz, nebo zena.
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Opravdu vyrovnané odpovédi od muzu i Zen byly u otazky, zda by méla byt venkovni
reklama odstranéna z ulic mést. 40% muzu a vice jak polovina Zzen odpovédéli, ze by

pouze zredukovali poCty ploch, jinak jim nevadi a témér ji nevnimaji.

Odpovédi muzd na otazku tykajici se vnimani televizni reklamy byly velmi vyrovnané.
30% muzu sleduje reklamy v televizi napul, dalSich 30% uvedlo, Zze se na televizi
nedivaji, nebo ji nemaji doma. 33% muzu reklamu radéji pfepne na jiny program
a pouze dva muzi uvedli, Ze reklamy sleduji radi. 43% Zen uvedlo, Ze reklamy pfepinaji
na jiny program. Pouze 4 Zeny zvolily moznost ,reklamy sleduji rada“ a 33% Zen
reklamy sleduje, ale jejich obsah pfilis nevnimaji. 50% zen reklamy v radiu posloucha,
ale nevénuje pfili§ pozornosti jejich obsahu. Stejny nazor ma i 57% muzu. 58% zen
a 43% muzua uvadi, ze venkovni reklamu pfilis§ nevnima. Pokud se na vnimani reklamy
podiva celkové, 93% muzu a 89% zen si je venkovni reklamy védomo. Lze proto fici,
Ze venkovni reklama je nepfehlédnutelna a jen tézko se ji Clovék vyhne. 30% zZen
i muzl se shodne, ze internetova reklama je velmi rusi. 14% zen uvadi, ze jim nevadi.
Stejny nazor ma i 23% muzl. Celkové internetovou reklamu vnima 83% muzu a 81%
zen. | pfestoze je tiskova reklama nejoblibenéjSi forma propagace mezi respondenty,
mnoho z nich tiskovym reklamam pozornost nevénuje. 58% Zen si této reklamy
vSimne, ale dal ji pozornost nevénuje. Lze tedy soudit, Ze si reklamu prohlédne a poté
ihned pokracuje dal ve &teni ¢lankd. Naopak 53% muzl si tiskové reklamy nevSima
a ignoruje ji. Muze tedy reklama v tisku nezajima, ¢emuZ odpovida pouze jednou
zvolena odpoveéd ,ano, jsem zvédavy na produkty”. Na druhou stranu 16% Zen uvedlo,

Ze jsou zvédaveé na produkty v tiskové reklamé.

Posledni otazka, kterou je potfeba rozebrat, se tyka nazoru respondentl na intenzitu
reklamnich kampani ve vybranych druzich reklamy. Muzi i Zeny se shodli, Ze televizni
reklamy je pfili§ velké mnozstvi, pouze dvé Zeny tvrdi, Ze by televiznich reklam mohlo
byt vice. 36% muzu a 40% zen si mysli, ze pfilis mnoho je i venkovni reklamy, coz
odpovida tvrzeni respondentll ohledné odstranéni venkovni reklamy. Radiova reklama
se prilis§ netésSi oblibé, ani toleranci. Téméf 50% Zzen uvedlo, Ze je reklam v radiu
akorat, na rozdil od muzd. Pouze 20% z nich si mysli, Ze je radiovych reklam akorat.
Muzi intenzitu reklamy spiSe nefesi, téméf 40% uvadi, Ze jim to je jedno. Tiskova
reklama je velmi oblibena mezi respondenty, ¢emuz nasvédCuje i vysledek ohledné
intenzity. Celkem 10% muzu a 6% Zen by uvitalo vice reklamy v tisku. 43% Zen je
s mnozstvim tiskové reklamy spokojeno. Nejméné oblibena je mezi respondenty
internetova reklama. Celych 60% muzud uvadi, Ze internetové reklamy je pfili§ mnoho.

Tento nazor sdili i 63% dotazovanych Zen.
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ZAVER

Teoreticka €ast zavéreCné prace se zabyvala procesem reklamni kampané, jak tedy
vznika a kdo za celym procesem stoji, na co je dulezité myslet a co je potfeba pouzit
za strategie, aby reklamni kampan byla efektivni a klient ziskal zpétnou vazbu. Proces
tvorby reklamni kampané se muze liSit zpUsobem, jakym potfebuje klient svym
produktem zaujmout koneéného konzumenta. Existuji takzvané pull a push strategie.
KdyZ je pouZzita pull strategie, klient na sebe pouze upozorfiuje a snazi se zalibit
konecnému konzumentu. Naopak strategie push se snazi vSemi zpusoby ovlivnit
kone¢ného konzumenta ke koupi daného produktu. Na jednu stranu se tedy firma
snazi udrzet v povédomi konzumenta, na druhou stranu se snazi prorazit na ukor
produktd konkuren&nich firem. V souCasné dobé ovSem nezdlezi jiz pouze na
jednostranné komunikace mezi firmou a konzumentem. Stale vétSi mnozstvi firem si
uvédomuje, Ze je pro né nazor konzumenta stézejni. Dfive bylo v reklamnim pramyslu
dilezité ukazat produkt a prodat ho, vSeho totiz bylo méné, konkurence nebyla tak
velka a produkty proto mély delSi Zivotnost. V sou¢asné dobé je konkurence obrovska
a produkty jsou kazdym mésicem nahrazovany novymi a lepSimi. Potfeba prosadit se
na poli konkurence je proto z vétSi Casti zavisla pravé na konzumentovi. VSechny

marketingové strategie se méni a za€inaji sméfovat na potfeby konzumenta.

V teoretické Casti se autorka zabyvala i legislativnimi definicemi reklamy. Existuje
mnoho instituci, které maji svoji definici pojmu reklama. Jedna véc je ovSem v téchto

definicich stejna a to ta, Ze reklama je zpUsob propagace sluzby, &i produktu.

Na zakladé mnoha poznatki z odborné literatury a internetovych zdroju autorka si
dovoluje tvrdit, Ze reklama je Zivym organismem, jenZ se neustale vyviji. Jiz ve
starovékém Recku bylo pomoci mluveného slova opé&vovano velké mnozstvi vyrobk
a sluzeb. Vynalez tisku umoznil mluvené slovo pfenést na papir a doplnit ho o kresbu
produktu a rozdavat je kolemjdoucim potencialnim zakaznikim. Stejné tak byly velmi
oblibené mezi reklamnimi agenturami inzertni prostory v novinach. Vynalez televize
a radia umoznil reklamé rozS$ifit se do rodin a jejich soukromého Zivota. Na uplnych
zacatcich se lidé nejdfive témto vynalezim branili a reklamni pramysl mél pevné dany
zpUsob inzerce v elektronickych zafizenich. Cim vice se ovSem televize a radia
dostavali do domacnosti, tim vice rostl po€et novych televiznich a radiovych stanic, coz

meélo za dusledek, Zze reklama dostavala stale vétSi prostor pro inzerci. Reklamni
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primysl zacal jako venkovni médium, jez se postupem €asu a rozvojem techniky dostal

i do domacnosti. V dnesni dobé se proto Ize setkat s reklamou na kazdém kroku.

Poznatky z teoretické Casti byly pouZity pfi analyze pfipadovych studii dvou velmi
Uspé&snych reklam, jez ziskali ocenéni nejkreativngj$i reklamni kampané v Ceské
republice. Na pfipadovych studiich mohlo byt vidéno, jak spravné vytvorena

marketingova strategie vede k uspé&sné reklamni kampani.

Reklamni primysl je tedy neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota, ¢emuz
nasvédcu;ji i vysledky dosazené v praktické ¢asti bakalarské prace na zakladé vysledku
dotaznikového Setfeni. Konecny i potencialni konzument si reklamy v§ima kazdy den,
at’ uz se jedna o venkovni, televizni, radiovou, internetovou nebo tisténou reklamu. Dle
vysledku Ize také fici, ze lidé maiji vice v oblibé klasické formy reklamnich sdéleni, jako
je venkovni a tisténa reklama. Ackoli vysledky dotazniku nelze zobecnit, Ize je vyuZzit
jako podklad pro dalSi vyzkumy. Dle autorky by se dal§i vyzkum mohl tykat
podrobngjSiho nahledu rdznych vékovych skupin na moderni a klasické formy

reklamnich sdéleni.
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ACRA-MK — Asociace &eskych reklamnich agentur
AKA — Asociace komunika¢nich agentur

AMA — Americka marketingova asociace

AP — agenturni provize

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

CNC — Czech News center

CR — Ceska republika

napf. — napfiklad

OOH - out of home

TV — televize
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Pfiloha A — Dotaznik

1. Jaky je vas vék?

15-25
26 -35
36 - 45

2. Jste muz, ¢i zena?

Zena

Muz

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stifedni bez maturity/vyucen

Stfedni s maturitou

Vysokoskolske Bc.

Vysokoskolské Mgr. a vyS$Si

4. Jaky druh reklamy nejvice vnimate ve svém okoli?
Televizni reklama

OOH reklama

Radiova reklama

Tiskova reklama

Internetova reklama

5. Ktery druh reklamy povazujete za nejprivétivéjsi?
Televizni reklama

OOH reklama

Radiova reklama

Tiskova reklama

Internetova reklama

6. Ktery druh reklamy vas naopak obtézuje?

Televizni reklama



OOH reklama

Radiova reklama

Tiskova reklama

Internetova reklama

7. Presvédcila vas nékdy reklama ke koupi nové véci?
ANO

NE

8. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ANO, jaky druh reklamy to byl?
Televizni reklama

OOH reklama

Radiova reklama

Tiskova reklama

Internetova reklama

9. Co pro vas znamena pojem reklama?

VSude se vyskytujici zbyteéné médium

Prostfedek, jak se dozvédét o né¢em novém/zajimavém
Prostfedek, jak donutit zakaznika si néco koupit

Zpusob jak ziskat nového zékaznika

Forma sebeprezentace/zviditelnéni

10. Jaky typ emoci mate v reklamé nejvice/nejméné radi?
Ohodnot'te 1-4 dle napovédy (1-nejvice, 2-spiSe ano, 3-spiSe ne, 4-viibec)
Strach

Humor

Erotika

Ambiciéznost

Vielost

11. Jakému druhu reklamy nejvice duvérujete?

Ohodnot'te 1-4 dle napovédy (1-nejvice, 2-spiSe ano, 3-spiSe ne, 4-vibec)



Televizni reklama

OOH reklama

Radiova reklama

Tiskova reklama

Internetova reklama

12. Co obvykle upouta vasi pozornost v reklamé?
Pribéh

Slogan

Osoba predstavujici produkt

Samotny produkt

13. Myslite si, ze by mély byt plochy outdoorové reklamy odstranény z ulic mést?
Ano, v§e bych odstranil/a

Ne, jen bych zredukoval/a pocet billboardd, jinak mi nevadi
Nevim, venkovni reklama mi nevadi

Ne, oZivuje okoli

14. Vnimate reklamy v televizi?

Ne, na TV se nedivam/nemam ji doma

Ne, reklamu radéji pfepnu na jiny program

Napul, reklamu v TV sleduiji, ale moc ji nevnimam

Ano, reklamy sleduji rad/a

15. Vnimate reklamy v radiu?

Ne, radio neposloucham

Ne, radéji pfepnu na jinou stanici

Napdl, reklamu v radiu posloucham, ale moc ji nevnimam
Ano, reklamy posloucham rad/a

16. Vnimate venkovni (OOH) reklamy?

Ne, billboard(l a ostatnich ploch si nev§imam

Napdl, vim, Ze tam je, ale moc ji nevénuji pozornost



Ano, a velmi mé rusi

Ano, ale nevadi mi (rad/a si prohlédnu)

17. Vnimate reklamu na internetu?

Ne, reklamu ignoruji

Napdl, vSude ji vidim, ale nevénuji ji pozornost
Ano, a velmi mé rusi

Ano, jsem na ni zvédavy/a

18. Vnimate reklamu v tiskovinach?

Napul, vim, Ze tam je, ale nevnimam ji

Ne, reklamu ignoruiji

Ano, a velmi mé rusi

Ano a vzdy jsem zvédavy/a na nové produkty
19. Jaky mate nazor na intenzitu reklamnich kampani v riiznych druzich reklamy?

Ohodnot'te 1-4 dle napovédy (1-pfrilis mnoho, 2-akorat, 3-je mi jedno, 4-mohlo by byt

vice)

Televizni reklama
OOH reklama
Radiova reklama
Tiskova reklama

Internetova reklama
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