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UvVOoD

Televize, rozhlas, tisk, internet a dal$i média se stala nedilnou soudasti zivota
kazdého clovéka. Lidé je predevSim vyuzivaji k tomu, aby se dovédéli nové informace, ale
také v nich hledaji ponauceni a zabavu. Média se vSak musi z néceho uzivit. Nestaci, aby
za n¢ 1idé platili, protoZe to by bylo malo. DileZitou roli v médiich hraje reklama. Tak jako
je Clovék Ziv a zdrav z uspokojeni svych zdkladnich potieb, mohou média fungovat na
zakladé reklamy. Lidé si zapinaji televizi ¢i rozhlas z mnoha diivodd, ovSem jen malokdo
v nich hled4 reklamni sdéleni. AvSak jen par z nés si uvédomuje, Ze reklama je pro jejich
fungovani tolik diilezitd. V soucasnosti se reklamnim kampanim nevyhneme nikde. Diive
jsme je pouze slychali jako reklamni spoty v televizich, reklamni sdéleni v rddiich nebo
Jjsme je mohly najit v tiSténé podobé v denicich ¢i Casopisech. OvSem konkurence firem
pfinasi v oblasti reklamy velky boom a my se tak s reklamou miizeme setkat prakticky
kdekoliv, nejen v klasickych médiich. Vyda-li se obycejny clovék na cestu do préce,
neprekvapi ho reklama nikde. Cestou automobilem na néj podél cesty mava usmévavy pan
Paroubek a slibuje vSechny mozné zazraky, jen aby jej voli¢i zvolili. Podobné tomu je,
kdyz c¢lovék prestoupi do MHD. Ani tady nemiZe zahalet. Tolik ndpadi a ndvrhi, jak
vylepsit sviij Zivot s tim a tim vyrobkem si snad nepamatuji ani nase babicky.

Jednim z médii, které reklamy zacalo v posledni dobé uzivat ¢im dal vice, je
internet. Proto 1 j4 jsem se ve své praci zaméfila na reklamni sdéleni pfindSené pravé
internetem.

V zacatku prace se snazim podat zdkladni informace o médiich, o tom jak je Ize
délit a jaky maji vliv. Velkou Cast prace jsem zaméfila na reklamu v jednotlivych typech
médiich. Postupné tak v praci miiZeme nachazet vyhody a nevyhody jednotlivych druhti
médii.

V praktické ¢asti jsem si vybrala nékteré znamé reklamy z televiznich obrazovek a
pokusila se podat jejich charakteristiku. Pfedev§im jsem se zaméfila na vyuZiti téchto
reklam na internetu. VyuZivaji firmy internetové reklamy dostate¢né? A jaké formy
internetové reklamy jsou nejcastéj$i? Na tyto otdzky jsem se pokusila ve své bakaldrské

praci najit odpovéd.



TEORETICKA CAST

1 Média

1.1 Média a medialni komunikace

Média

Pojem, ktery je v souCasnosti povazovidn za neodmyslitelnou soucdst Zivota
spolecnosti, jsou média. S timto slovem je spojovdna televize, rozhlas, tisk, internet a
mnoho dal$ich. Slychdme jej ¢asto z ust novinafl, reportéri, politikl a viibec vSech lidi.

Samotny pojem médium, ktery je latinského plvodu, oznacuje ,prostredek;
prostiedi; to, co zprostiedkovdvd déj“. VSechny ostatni vyznamy, které médium ma se
odvijeji od jednoho hlavniho vyznamu, a tim je vyznam fyzikdlni. Médium tak oznacuje
vlastnosti l4tek, které jsou vhodné pro uskute¢néni urcitych déjﬁ.2

V mezilidské oblasti, v socidlni komunikaci oznacujeme pojmem médium ¢i média,

v s 2 v v z v - 2 Z 1 . v -3
to co zprostiedkovdava nékomu néjaké sdéleni. Jedna se tak o médium komunikacni.

Medialni komunikace

Medidlni komunikace je jednou zrovin socidlni komunikace, je typickd tim, Ze
veSkeré komunikac¢ni aktivity se déji pomoci a prostiednictvim médii. V devadesatych
letech 20. stoleti byl tento termin nahrazovan ozna¢enim masova komunikace, to mé vSak
v soucasnosti specificky vyznam. Mulzeme také fici, Ze proces masové komunikace je
chdpén jako sled uddlosti, v nichZ jsou vyznamy vytvareny a prejiméany publikem.4

Komunikace probihd na zakladé komunikacniho procesu tak, jak jej uvadi vétSina
autorti. V podstaté jde jen o modifikaci a rozsifeni vice nez padesat let staré Laswellovy

charakteristiky.’

Kdo iika - co — jakymi prostfedky — komu - s jakym tc¢inkem.

: REIFOVA, L. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 326 s. ISBN 80-7178-926-7.
s. 139

2 tamtéy

3 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003. 208 s. ISBN 80-7178-697-7.
4 KOPECKY, K. Moderni trendy v elektronické komunikaci. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi HANEX,
2007. 100 s. ISBN 978-80-85783-78-0.

> VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s.28



Hlavnimi stranami procesu komunikace zlstavd odesilatel a pfijemce. Zprava a
médium tvori komunikaéni nastroje. Dal$im duileZitym prvkem je zakédovani prendSeného
sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani, coz je vlastné pifjemctv
preklad zpravy. Pravé pfi kédovani a dekédovéani nastdvaji casto problémy. Jde o to, aby
piijemce vnimal zpravu tak, jak ji odesilatel zamyslel. V priibéhu komunika¢niho procesu

dochézi k riznym ,,Sumim* pii pfenosu sdéleni napt. odbihani od televize.°

Obrizek & 1 Pribéh komunika&niho procesu’
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1.2 Masova média

Pro vysvétleni pojmu masova media ¢i masova komunikace je nutné objasnit pojem
masa. Pojmu masa se vétSinou obecné uziva pro oznaceni pocetné neidentifikovatelného
mnozstvi lidi, ktef{ jsou rozptyleni v prostoru a neexistuji mezi nimi fyzické ani socidlni
Valzby.8

Jedna se o média, kterd slouZi tzv. celospolecenské komunikaci. Komunikaci, jez

sméfuje od jednoho zdroje k publiku, které se skldda z velkého mnoZzstvi lidi. Pfijemci jsou

® VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5.

7 tamtéZ, s. 28
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skupina lidi, ktefi mezi sebou nemaji Zddné nebo slabé socidlni vazby, a proto tvoii masu.

Diky médiim se mezi nimi utvaieji nové socidlni vazby a utvrzuji tak skupinovou identitu.”

1.3 Rozdéleni médii

1.3.1 Kritérium technologického vyvoje

Jedna se o technologicky postup, ktery komunikaci ur¢itému médiu zajisStuje.

Tisténa média
V tomto smyslu je nejstar§Sim masovym médiem kniha, a to od vyndlezu knihtisku.
Po rozsifeni knihtisku se vedle knihy staly nosi¢i masové komunikace 1 noviny, ¢asopisy,

ale také letaky, plakdty a brozury.

Média chemicka

V 19. stoleti se k médiim tiSt€énym piidala 1 fotografie. Z pohledu vyrobni
technologie se jednd o médium chemické, ale pfi prezentaci masovému adresatovi
v novindch, casopisech ¢i knihdch md podobu tiSt€nou. Navic v souCasnosti prevazuji
fotografie digitdlni, proto bychom tento typ fotografii méli fadit do médii elektronickych.

Obdobné je to i s filmem.

Média elektronicka/elektricka
Dalsi etapa vyvoje médii prichdzi po objeveni elektiiny a jejtho vyuZiti pro didlkovy

. I .10
prenos prostfednictvim telegrafu, telefonu, gramofonu, rozhlasu a televize.

1.3.2 Chronologické kritérium
Z tohoto pohledu rozliSujeme média tradicni a média nova. Mezi tradi¢ni média

patii knihy, noviny, ¢asopisy a dalsi tiSténé materidly, ddle sem potom fadime televizi a

rozhlas. N&kdy se jim také fika média klasickd."'

9 JIRAK, J o KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003. 208 s. ISBN 80-7178-697-7.
'SRPOVA, H. Knitka o reklamé. 1. vyd. Ostrava: FF OU, 2008. 198 s. ISBN 978-80-7368-533-1.
1 )

tamtez



Stéle vétSi obliby se vSak dostdvd oznaceni ndzvem nova média (pocitacova Ci
digitdlni média). I kdyZ tento pojem je pomérné novy, presto se béhem kritké doby jeho
vyznam stacil zménit. Pivodné oznacoval komunikacni prostiedky, které se objevily po
nastupu televize. Jednalo se o média do poloviny devadesatych let 20. stoleti.
V devadesatych letech se vyznam pojmu za¢ind meénit, a to v souvislosti s rozvojem
novych technologii. V souCasnosti tak lze fict, Ze novd média je synonymum pro
potitatovi & digitdlni média."?

Dnes do novych médii prevazné fadime internet, CD-ROM, CD prehravace, DVD

prehravace a rekordéry, blue-ray, MP3 prehrdvace a dalsi.

1.4 Vliv médii

Meédia se podileji na socializaci jednotlivce, na jeho v€lenovani do spole¢nosti, a
tim jak na formovani jedince, tak na utvareni podoby spole¢nosti. Kazda spole¢nost hled4a
prostiedky, kterymi jedinci predklddd hodnoty a normy, které upravuji chovéani lidi.
V moderni spole¢nosti se nastrojem S$ifeni socidlnich norem a hodnot stala pravé média.
Média dokdzi utvaret a formovat to, co se jedinec dovidd o svét€¢ a mohou byt hlavnim
zdrojem myslenek a ndzori, které se k nému dostdvaji. Média dokaZzi ovlivnit jednani a
uvazovani lidi. Jejich uzivani vede k ritualizaci napf. ¢teme noviny pfi cesté do price, u

o < P . . 13
snidané ¢i jinde. Celkové se da fici, Ze média strukturuji Casovy rozvrh dne.

2 Reklama

2.1 Co je to reklama

»Slovo reklama vzniklo pravdépodobné 7 latinského reklamare — znovu kriceti, coZ

odpovidalo dobové obchodni komunikaci. «ld

V soucasnosti je reklama definovana jako
kazdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora (definice Americké marketingové asociace

AMA). Definice reklamy schvélena Parlamentem Ceské republiky ¥ikd, Ze: ,, reklamou se

12 REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 326 s. ISBN 80-7178-926-7.
3 BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principél, 2003. 392 s. ISBN 80-
85947-67-6.

" VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 20
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rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hleddni uZivatelé zboZzi, sluZeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich médii.

1.

A

i.“!> Mezi hlavni prostiedky reklamy fadime:

inzerci v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,
venkovni reklamu,
reklamu v kinech,

C 16
audiovizudlni snimky.

Tyto prostiedky naznacuji i1 jednu z moZnosti jak 1ze reklamu délit.

2.2 Typy reklamy

Reklamu miZzeme délit podle:

obsahu reklamniho sdéleni (reklamy produktové, reklamy sluzeb apod.),

zadavatele (reklamy komer¢ni, nekomer¢ni, politické apod.),

kandlu, jimz kéd prochézi, tj. druhu média (reklamy televizni, tiSténd, rozhlasova
apod.),

regionu, vnémZz reklama plsobi (reklamy lokdlni, regiondlni, ndarodni,
mezinarodni),

ucelu reklamni ¢innosti zadavatele (reklamy zavadéci, pripominkové, utlumovaci),

zpusobu apelu na piijemce (reklamy plisobici na emoce ¢i kognitivni faktory).17

Pomoci reklamy se proddva nejen zboZi a sluzby, ale také nabizi hodnotu, jako je

vzdélani. K reklamé sméfuji 1 obory lidské Cinnosti jako je zdravotnictvi, politika, véda,

kultura a jiné. Dnes se da fici, Ze se reklama uzivé k tomu, aby ovliviiovala postoje etické,

socidlni, ndrodni, obcCanské, aby formovala ekonomické Ci ekologické poZzadavky ci

vytvérela naSe globdlni pojeti svéta.'®

S VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 21

' tamtéz, s. 21

" REIFOVA, I. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 326 s. ISBN 80-7178-926-7.
'8 CMEJRKOVA, S. Reklama v ¢estiné. 1.vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-85927-75-6.

11



2.3 Funkce reklamy

Vymezeni funkci reklamy je pomérné komplikované a to predevS$im tim, Ze jejim
vysilatelem neni pouze jeden Clovék, ktery reklamé vtiskuje jediny zamér. Reklama ma
vice vysilatelli, ktefi maji rozdilné zaméry. Stejné tak zdleZi na piijemci (Ctenarfi,
posluchadi, divdkovi), jak s konkrétnim reklamnim sd&lenim nalozi. '

Zakladni funkce, které vSak milizeme vrdmci reklamy vymezit, jsou funkce
persvazivni (pfesvédCovaci) a informacni. Persvazivni funkce reklamy sdéluje divody pro
vybér konkrétniho produktu, presvédcuje o divodech pro zménu vyrobku/sluzby, uvadi
divody, pro€ si stavajici zdkaznici maji produkt kupovat a dalsi. Funkce informativni ma
informovat o novych vyrobcich, hledat nové zdkazniky, sdélovat zménu ceny, vytvéret
image vyrobkl, upravovat $patné minéni o vyrobcich atd. 20

Tyto dvé funkce miizeme nalézt u vSech typt reklamy. Spolu s nimi vSak reklama
plni dal$i funkci napf. zdbavnou. Reklama pfindSi pobaveni, rozptyleni, miize byt
prostfedkem prendseni a utuzovani (prevladajicich) kulturnich hodnot a mordlnich norem,

. . PN TI 21
je to jeden z ndstroju socializace.

2.4 Historie reklamy

Uplny zactek kofent reklamy méiZzeme najit jiz pred zaddtkem naSeho letopodtu.
Reklama je vSak hlavn€ spojena s rozvojem vyroby a obchodu. ZboZi se nabizi rGznymi
zptisoby a fadu znich znidme i ze starovéku a stiedovéku. K upoutini pozornosti
kupujicich na ulicich, na trziStich ¢i na jinych mistech slouZily vétSinou vyvéSené Stity, na
nichZ byly znazornény symboly riznych femesel nebo obchodl. Napiiklad vykopavky
z Pompeji podavaji svédectvi o riznych napisech podél obchodnich cest nebo na sté€nach
domi, kde se prodava vino, chléb ¢i ryby. AvsSak velice duleZitou funkci méli tzv.
vyvolavaci. Ti ve sttedovéku vytvareli specializované cechy. Nazvy ulic se odvozovaly od
zboZi, které se v nich proddvalo. Pokracovanim téchto cechovnich systémi jsou i kameloti
a nedavno jesté dratenici ¢1 hrndifi.

Velkym meznikem ve vyvoji reklamy byl vyndlez knihtisku, diky nému mohly

vzniknout prvni tiSténé inzeraty a plakaty. Dal§i vyvoj reklamy Sel ruku v ruce

' CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné. 1.vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-85927-75-6.

2 MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. Rozumét médiim: zdklady medidlni vychovy pro ucitele. 1. vyd. Praha:
Partners Czech, 2006. 218 s. ISBN 80-239-67-62-2.

*' REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portdl, 2004. 326 s. ISBN 80-7178-926-7.
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s technickym vyvojem. Velky rozmach piindsi 90. 1éta 20. stoleti, kdy je rozvoj reklamy

. PR
propojen s médii.

2.5 Vztah mezi reklamou a médii

Reklama je produkt, ktery podporuje komerc¢ni, podnikatelskou podstatu médii.
Stejné tak pfindsi reklama finan¢ni prostfedky, které jsou pro existencni podstatu vétSiny
médii dualezité. Napiiklad pfijmy z reklamy pokryvaji z vice neZ dvou tfetin ndklady na
vyrobu novin. Bez reklamy by neexistovaly komer¢ni televizni a rozhlasové stanice.
Finan¢ni ziskdni prostfedkl od inzerentl je v existencnim zdjmu médii a jsou zdkladem

. 2 2 2 2
pro ekonomické fungovini. **

3 Pusobeni reklamy

3.1 Presvédcovani a ovliviiovani

Reklamni sd€leni piisobi ve ctyfech fazich, které musi mit tvirci reklamy na
paméti. Jednd se o tzv. model AIDA.* Cilem je upoutat pozornost (attention), vzbudit
zéjem (interest), vyvolat touhu (desire) a pfimét adreséta k ¢inu (action). Variantou tohoto
modelu je model, ktery pfisuzuje dileZité misto i paméti, a to predevsim ve fazi nasledujici
po koupi vyrobku, jelikoZ kupujici ma zachovat pfizen zboZi 1 v budoucnu. Z toho vyplyva
model ADAM (attention, interest, action, memory — pamét). Nejnovéjsi doporucované
modely maji mit podobu DIPADA (definovani, identifikace, dikaz, pfijeti, touha a akce).
Tento model se vSak zda byt prilis slozZity, a proto se zlstava u jasného modelu AIDA.?

Reklama se snazi adresdta pfedevSim presvédCit a ovlivnit, coz vyplyva z jeji
funkce viz. vySe. Na presvédCovani neni nic Spatného, avSak ve spojitosti s reklamou
navozuje predstavu manipulace. Zdrojem téchto asociaci je predevS§im vztah reklam a
médii. V masovych médiich dochdzi k miseni sd€leni riznych funkci: informativnich,

persvazivnich, vzdélavacich a zdbavnich. Tato sdéleni se ovliviiuji a neni zfejmé, nakolik

2 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5
z BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal, 2003. 392 s. ISBN 80-
85947-67-6.
* CMEJRKOVA, S. Reklama v ¢estiné. 1.vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-85927-75-6.
25 e
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je publikum schopno rozpoznat hlavni funkci. Aby adresita reklama pfitdhla, vyuziva
predevsim nékolika zdkladnich presvédcovacich prostfedki. Témi jsou:

Opakovani: Lidé maji tendenci zapamatovat si sd€leni, kterd se opakuji, a
soucasné vérit tomu, co si pamatuji. Proto je zvykem opakovat ndzvy znacek ¢i zakladni
slogany (,,Kofola, kdyZ ji milujes, neni co feSit* atd.).

Odména: Reklamy nabizeji nejriznéjsi odmény a to ve formé slevy ¢i bezplatného
ziskdni zbozi. Casto ma vsak odména podobu psychologickou ne? materidlni povahu.
Odmeénou ¢lovéku za koupeni vyrobku je naptiklad, Ze koupenim urcitého jogurtu se Zena
stane dobrou mamou ¢i zakoupenim urcitého sapondtu se z ni stane spravna hospodyné.

Trest: Pravym opakem odmén jsou tresty. I téch reklama vyuZzivad. PfedevSim ve
formé hrozeb. Jestlize si zdkaznik dany vyrobek nekoupi, hrozi mu, Ze bude patfi¢né
stradat.

Apel na sdilené hodnoty: Obecné pfijimané hodnoty, které lidé sdili, jsou velice
dobrym prostiedkem pro presvédceni, jelikoZ lidé s nimi souhlasi. Sd€leni nabidne obecné
pfijatelnou hodnotu, pfijemci se s ni ztotozni, a pak si s touto hodnotou spoji nabizeny
produkt napt. Setii ¢as, aby mél ¢lovek vice prostoru pro rodinu.

ZtotoZznéni a napodoba: V reklamé se casto objevuji znamé osobnosti, herci,
sportovci, modelky a dalSi. Tyto reklamy vsdzi na urcité cilové skupiny, které své vzory
obdivuji. Ocekava se, ze zdkaznik si produkt koupi, jelikoZ jeho vzor si vyrobek velice
pochvaluje.

Skupinova identita: Lidé vykazuji velmi silny sklon patfit do néjaké skupiny (at

v

uz kvili pocitu bezpeci ¢i néjakého postaveni). Proto se reklama snaZi ovlivnit zdkazniky
tim, Ze pfedvadi potencidlné pritazlivé skupiny a nabizi spolu s produktem i ¢lenstvi ve
skupiné.

Splnéna touha: Reklamy nabizeji lidem néco jako novou cestu ke splnéni touhy.
V reklamé napiiklad mizeme vidét Zivot v exotickém prostfedi, a pokud si koupime urcity
dZus, budeme zazivat podobné pocity vyjimecnosti a exotiky.

Provokace: Jestlize vyrobce potiebuje, aby se jeho znacka zapamatovala, moZnosti
je vyuzit provokativniho sdéleni, které (zdanlivé) nerespektuje zavedend pravidla

reklamnich textli. Provokace je ve skuteCnosti aktualizaci prostfedki, které se v reklamé

automatizovaly.
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Potieby: VétSina inzerentli se snazi potencialni zdkazniky oslovit na zakladé

potieb, které lidé maji a které je motivuji k ndkupu zbo7i. %

Obrazek ¢ 2 Maslowova pyramida potieb”’

Potfeby bezpedi

Abraham Maslow vysvétluje urcité hierarchické uspotfddani potieb. Z obrizku je
zfejmé, Ze na nejniz§im stupni jsou poticeby biologické, které cloveéku zajistuji preziti tak
jako ostatnim ZivoCichim. Patfi sem potieba dychat, vody, sexu, odpocinku atd. Této
potfeby se snazi dosdhnout predev§im vyrobci potravin, ddle také napt. cestovni kancelare.
Dali{ potiebou je potireba bezpeéi. Cloveku nestadi, Ze se dobie najf &i si odpocine, ale
musi se pfi vSech té€chto c¢innostech citit bezpeén€. Toho vyuZivaji pfedev§im banky,
pojistovny, které své reklamy zaklddaji na bezpeCnosti a bezstarostnosti (Ceska
pojistovna. Chranime vase sny). Treti stupeil potieb jsou potireby sounalezitosti a lasky.
Lidé chtéji mit vedle sebe n¢koho dal§itho, komu mohou divéfovat a sdilet s nim radosti,
starosti a stejné tak pomdhat tomu druhému, kdyz potiebuje on. (Kofola. KdyZ ji milujes,
neni co fesit; Staropramen. Chlapi sob€). Dalsi pozice patii potiebé uznani a vcty, kterou
¢lovék potfebuje predevSim proto, aby citil, Ze ostatni si jej vazi a oceniuji jeho kvality. Na

nejvyssSim stupni stoji potfeba seberealizace. Jde o to rozvinout vlastni dispozice na

* BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Bro: Barrister & Principdl, 2003. 392 s. ISBN 80-
85947-67-6.

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. 124 s. ISBN 80-247-
0557-5. 5. 110

15



maximum. Jednotlivé potfeby se realizuji vétSinou postupné. Lidé, ktefi se potykaji
s uspokojenim zdkladnich potfeb, nemusi reagovat na stimulaci v reklamé, kterd je

Vv,

postavena na piipominani potfeb vyssich. Stejné tak tomu muize byt i u jinych potfeb.28

4 Reklamni média

4.1 Televize

Televize patfi mezi média, kterd jsou schopna pracovat jak akusticky, tak i vizudlné
a zachycovat pohyb. Diky tomu mohou byt pfedavany komplexni komunika¢ni obsahy.
Televize je vhodnéjsi pro zprostfedkovani emociondlnich informaci neZ kognitivnich.

Historie televizni reklamy se zacala psat nékdy kolem roku 1945 v USA. Velkym
pokrokem byl vynélez barevné obrazovky. Prvni barevné vysilani reklamy se uskutecnilo
v roce 1965. Jako dal$f zmény vnimame kabelové vysilani & satelitni vysildni. V Ceské
republice se divaci setkali s televizni reklamou kolem roku 1968. Tehdy bylo ziizeno
vramci Ceskoslovenské televize propagaéni odd&leni. Novou historii reklamy u nds
muiZeme zaznamenat po roce 1989, kdy do reklamy zacal pronikat zahrani¢ni kapital.
Zanikl monopol jedné televize (tehdy Ceskoslovenské televize) a vytvofil se prostor pro
konkurenci.

Stejné jako ostatni média md 1 televizni reklama své klady a zapory. Mezi klady
televize patii:

a) vysoka sledovanost a oblibenost,

b) velky dosah (pro né€které kampané¢ muzZe byt negativem),

¢) vizualni ztvarnéni,

d) emociondlni piisobeni.*

Sledovanost a oblibenost patfi mezi vyznamné klady televize jako média. Je to
dano tim, Ze skoro kazda domécnost je jiz v dneSni dobé vybavena televiznim pfijimacem
a obané v Ceské republice denn& travi pred televizni obrazovkou primé&mé 203 minut
(ddaje z roku 2002). Pokud se vSak jednd o sledovanost reklam v televizi, zdjem divdkl o

né klesd. Divodem je presycenost reklam. Dal$im kladem je velky dosah. VSechny

B VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jjak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. 124 s. ISBN 80-247-
0557-5.

¥ POSTLER, M. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
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televizni stanice na dzemi CR maji vysoké pokryti televiznim signdlem, proto se tohoto
média vyuziva tam, kde chceme efektivné zasdhnout Sirokou ndrodni skupinu piijemca.
Vizudlni ztvarnéni, které televize umoziuje, patii mezi piednosti ostatnich médii. Televize
umoziuje pirenos zvuku, obrazu, a také dokdze vyjadfit déj v pohybu, coz pfinasi reklamé
dynamiku. Televize je vhodnd pro pfenos emociondlnich informaci, které jsou mozné pti
uplatnéni barev a zvuku.
Tak jako ma televizni reklama své klady, mtizeme u ni nalézt i zapory. Té€mi jsou:

a) Spatnd regiondlni zaméfitelnost,

b) Spatnd demografickd zaméfitelnost,

c) vysoké ndklady na vyrobu spotu,

d) vysoké ceny reklamnich vysilacich cast,

e) nevhodnost pro pfenos vét§tho mnozstvi informact,

f) tnik z televiznich reklam.*

Spatnd regiondlni a demografickd zaméfitelnost spo&ivaji v tom, Ze maji velky
dosah, ktery je v nékterych pfipadech piili§ Siroky. Tykd se to predevSim reklamnich
kampani, které by mély byt z cilového hlediska zaméfeny na urcitou skupinu. Proto se
vyuziva tzv. kabelovych ¢i regiondlnich stanic. V pifipadé demografické zaméfitelnosti se
zatazuji pred urcité tématické porady konkrétni reklamy, které jsou urené cilové skupiné,
a tim se zvysuje adresnost. Vysoké ndklady spojené s vyrobou spotu jsou jednim z negativ
pfedevs§im pro malé podnikatele, kterym se doporucuje vyuzivat spiSe reklamy rozhlasové.
Obdobné je to i s cenou reklamnich vysilacich ¢asii. Nevyhodou televiznich reklam je, Ze
nemohou podat vétsi mnoZstvi raciondlnich informaci. Pri¢ina této nevyhody spociva ve
standardni délce spotu, ktery trvd 30 sec. TudiZ neni mozné za tak kratkou dobu divékovi
predstavit vSechny vlastnosti, které vyrobek ma. Reklama v televizi mé také jednu velkou
nevyhodu, a tou je presycenost. Divak tak vétSinou voli unik ve formé prepnuti televizniho

programu ddlkovym ovladacem.’'

4.2 Tisk

Jednim z nejstarSich prostfedkti masové komunikace je tisk. Do roku 1989 bylo

v tehdejiim Ceskoslovensku registrovano 722 tituld periodického tisku. Po roce 1989

30 POSTLER, M. Média v reklameé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
3 tamtéy
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zazila oblast tiskovych médii velky boom, ktery zapficinil i to, Ze v soucasnosti je cca 3000
tituld.
Mezi klady reklamy v tisku miizeme fadit:

a) vysokou ctenost,

b) velkou Zivotnost,

¢) individudlni volbu rytmu a asu pfijeti informaci ¢tendfem,

d) velmi dobrou regiondlni zaméfitelnost,

e) velmi dobrou demografickou zaméfitelnost,

f) mobilnost.*>

Vysokd ctenost tisku je predpokladem pro jeho uspésné vyuziti jako média

reklamy. Ctenost tisku je podminéna jeho srozumitelnosti, déivéryhodnosti a vyznamnosti.
Druhy z uvedenych klada je velkd Zivotnost a to predev§im u Casopist, naopak nizkou
Zivotnost maji deniky, a to jako diisledek rychlého zastardni informaci. Naopak u Casopist
je patrné, Ze informace v nich se déle uchovavaji. Proto za klady mtizeme u této reklamy
povazovat to, Ze se ¢tenai muze k dané reklamé vratit a prodiskutovat ji se svymi prateli.
S touto skutecnosti také souvisi individudlni volba rytmu a Casu pfijeti informaci ¢tenafem.
Ctenét ¢te reklamu jen tehdy, kdy se mu chce. D4 se Fici, Ze reklama v tisku neptisobi
témér nikdy vtiraveé. Regiondlni a demografickd zaméfitelnost je u reklamy v tisku velmi
dobra a to z toho divodu, Ze napf. existuji deniky rozdélené podle krajt. V denicich pak
najde napfiklad své misto reklama nové otviraného ndkupniho stfediska. Obdobné je to 1
s demografickou zaméfitelnsoti. V soucasnosti existuje nékolik casopist, které jsou uréeny
piislusné zajmové skupiné, a podle toho se v nich nachézi i reklama na dané zbozi. Tim, Ze
si noviny ¢lovék miize vzit kamkoli se z pfenosné vlastnosti stava jeji pfednost. Mobilnost
u novin ¢i ¢asopist sehrava velice dilezity faktor.
Zapory reklamy v tisku jsou:

a) omezend schopnost emociondlniho plisobent,

b) Spatnd demografickd zaméfitelnost u novin s celostatnim pisobenim,

c) Spatnd regionalni zaméfitelnost u ¢asopist a celostatnich denikd,

d) pasivni vnimani obchodnich inzerti,

e) $patnd prizpisobivost u Casopisi.™

32 POSTLER, M. Média v reklameé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
3 tamtéz
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Reklama v tisku na rozdil od reklamy v televizi nemiiZe na ¢lovéka tolik plsobit
emociondln&. Casto se viak uZivd barvené reklamy, predeviim v ¢asopisech, kde m4 barva
navozovat emoce. | presto, ze mezi klady tisku patii velmi dobra regiondlni c¢i
demografickd zaméfitelnost, u celostitnich deniki je tomu opa¢né. Ctenéfi navic vnimaji
reklamu v tisku pasivné. VétSina z nich si nekupuje noviny ¢i Casopisy, aby si precetli
reklamu, ale aby se dozvédéli nové informace, proto reklamu ¢tendr necte, ale preskakuje.
Zalezi tak na kreativité inzeratu, jak Gtendfe zaujme. Spatna piizptisobivost reklamy v tisku

spociva s relativné dlouhymi dodacimi lhiitami, coz znamend, Ze pokud chceme otisknout

celostrankovou reklamu, musime ji zadat dlouhou dobu dopfredu.3 4

4.3 Rozhlas

Rozhlas patfil v 30. az 50. letech 20. stoleti k nejmocnéjsSim médiim. S rozvojem
televize vSak postupné ustoupil do pozadi. V nasi republice dosédhla rozhlasova reklama
vyraznéj$itho postaveni aZz po roce 1989 v souvislosti s budovdnim trzni ekonomiky.
Rozhlas je zdrojem informaci, zdbavy a zvukové kulisy. Setkdvdme se s nim na kazdém
kroku, doma, na cesté do zaméstnéni, v praci, v restauracich apod.

Klady rozhlasové reklamy jsou:
a) vysoka poslechovost,
b) vnimdni 1 pfi jiné ¢innosti,
c) emociondlni pisobent,
d) vytvareni vlastniho obrazu v hlavé,
e) vybornd regiondlni zaméfitelnost (u regiondlnich stanic),
f) velmi dobrd demografickd zaméfitelnost,
g) vyborna prizptisobivost,
h) mobilnost.*

Rozhlas patfi mezi média, kterd jsou u nds velice populdrni a Casto vyhleddvana.
Diky vysoké poslechovosti je vhodné reklamy zatazovat pravé do rozhlasového vysilani.
Navic rozhlasové vysilani tvofi Casto kulisu domdacnosti, pfi niz ¢lenové rodiny vykondvaji
rizné Cinnosti. Tento kulisovy charakter poslechu rozhlasu zptisobuje, Ze vnimani sdéleni

neni zcela uvédomované, ale na druhou stranu je diky tomu rozhlasova reklama pfiznivéji

34 POSTLER, M. Média v reklameé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
3 POSTLER, M. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
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pfijimédna a toto podvédomé vnimdni je ucinné. Stejné tak je reklama ucinnd i v tom, Ze
posluchac na rozdil od televize nemé tendenci stanice preladovat. Mluvené slovo, hudba,
zvukové efekty, které rozhlas vyuziva jsou prvky emocionalniho ptisobeni na posluchace.
Diky témto prvkim si poslucha¢ v hlavé sam vytvaii obraz prezentovaného vyrobku,
¢ehoZz mize zadavatel reklamy vyuZzit. Z pohledu demografického a regiondlniho je u
rozhlasu patrné, Ze si kazdé rozhlasové vysilani nebo kazda rozhlasova stanice najde své
posluchace, ¢imz dava prostor pro zarazeni reklam podle daného regionu nebo v pripadé
demografického podle urcitého typu posluchace. Na zafazeni reklamy do rozhlasu navic
nemusi klienti tak dlouho ¢ekat jako napft. u televizni reklamy. Vyhodou rozhlasu je, Ze
rddia jsou mobilni a tim paddem jsou poslouchiany skoro kaZzdou chvili af uZz doma,
v zaméstnani, v automobilech ¢i na jinych mistech.
Tak jako ostatni média maji své zdpory, 1 u rozhlasu nalezneme nékolik negativ.

Patii mezi né:

a) podvédomé vnimani,

b) nemoznost zobrazit vyrobek,

c) nevhodné pro pfenos vétstho mnozstvi informaci,

d) Spatnd regiondlni a demografickd zaméritelnost (u celoplo$nych stanic).*®

I ptesto, Ze bylo feceno, Ze podvédomé vnimani je Gcinné, je nutné této Gcinnosti

dosdhnout a to castym opakovinim reklamy, jinak by podvédomé vnimdni snizovalo
ucinnost reklamy. Stejné tak je to u vizudlni zobrazeni vyrobku. Neékteré vyrobky je
naprosto nevhodné zarazovat do rozhlasového vysildni. Jednd se predev§im o vyrobky, u
nichZ zalezi na vzhledu. Stejné jako televize neni ani rozhlas vhodny pro pfenos vétsiho
mnoZzstvi informaci o daném produktu. Délka reklamy je také omezena, a proto neni
mozné fict vSechny informace o vyrobku. A obdobné jako u vSech médii je to i

s demografickymi a regiondlnimi podminkami u celoplo$nych rozhlasovych stanic.”’

4.4 Venkovni reklama
Véetné téchto médii, o nichZ byla vySe zminka, existuji 1 dal$si média, kde lze

reklamu uzit. Patfi mezi né napiiklad venkovni reklama tzv. outdoorova. Pestrost forem

této reklamy je pomérné velkd. Lidé se tak mohou setkat s vyvésnymi tabulemi, vyvésnymi

36 POSTLER, M. Média v reklameé: televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-
245-0629-7.
37 tamtéz
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Stity, billboardy, ale také s novymi tvir¢imi formami venkovni reklamy. Af uZ se jednd o
reklamu umisténou na lavickach v parku, fasddach domi ¢i na rozcestnicich, vzdy je
hlavnim tkolem byt na kazdém kroku lidi. Reklama musi vychézet z toho, ze 1idé ji mijeji
v pohybu a Case, tudiz jeji ucinek je velmi kratky.
Vyhody venkovni reklamy jsou:

a) pestrost forem,

b) novatorské tvarci prilezitosti,

c) Siroky zdsah a vysokd uroven frekvence zdsahu (plochy venkovni reklamy jsou

vhodné k osloveni rtiznych cilovych skupin),

d) velky pocet mist a geograficka flexibilita,

e) efektivita (nizsi cena ve srovnani s ostatnimi médii).38
Avsak 1 venkovni reklama ma své nevyhody. Témi jsou:

a) omezené mnozstvi informaci,

b) dlouha doba realizace,

c) omezend dostupnost nékterych forem venkovni reklamy (omezeni vyhldSkami a

zédkonnymi pfedpisy).39

5 Internetova reklama

5.1 Internet

,Internet je definovén jako: ,,celosvétovd pocitacovd sit sestdavajict z rady vetsich a
mensich pocitacovych siti, které k vymeéné a prenosu digitdlnich dat vyuZivaji protokol
TCP/IP (Transmission Kontrol Protocol Over Internet Protocol). “*0 Internet pouze
obstardva dorucovani datovych balickli mezi pocitaci. Je to sif, kterd zprostfedkovava
komunikaci pocitac¢iim, nikoli lidem. Teprve nad internetem funguji sluzby urcené, lidem
jako je napf. elektronickd posta. Takovouto sluzbu miizeme chdpat jako prostiedek

medidlni komunikace. Kazdy pocitac, ktery je k internetu pfipojeny, ma své unikdtni ¢islo

z O v 7 2z z 2z A 41
tzv. IP adresu, které miize odpovidat doménové jméno (napt. www.reklama-centrum.cz).

38 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. 124 s. ISBN 80-247-
0557-5.
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40 REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 326 s. ISBN 80-7178-926-7.
s. 94
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5.2 Historie internetu

V Sedesatych letech se americkd armédda snazila najit zptsob, jak by zajistila, aby
armdadni pocitace, které byly rozmistény po celém tizemi USA, mohly spolu komunikovat
bez vétsich problémi. CoZz znamenalo, Ze pokud by byl vyfazen jeden pocitac ¢i nékolik
z nich, neméla byt ohroZena komunikace mezi zbyvajicimi. Proto v té dobé pracovnici
RAND Corporation pfisli s jedine¢nym feSenim, vybudovat sif bez centralnich uzli. Tim
padem pokud byla naruSena komunikace mezi dvémi pocitaci, informace byla vedena jinou
trasou. Veskeré linky a uzly tak byly v systému rovnocenné.

V srpnu roku 1969 byla prvni sif hotova. Byl to prvni zarodek internetu. Postupné
se priddvaly dal$i instituce, které sif vyuZivaly pro vyménu nejnovéjSich informaci
tykajicich se vyzkumu. Tehdy byl internet Cisté nekomercni zaleZitost, jelikoz podnikatelé
v ném nenachazeli zpisob, jak jej vyuzit.

V roce 1989 napadlo pracovnika Evropské laboratoie fyziky ¢astic Tima Berners-
Lee, Ze by se pfenosu soubort po siti dalo vyuZit k vytvafeni hypertextovych dokumentda.
Dokumentti, v nichZ oznacena slova odkazuji na dal$i dokumenty, které se mohly nachazet
1 na jiném kontinentu. Tim Barners-Lee tak vytvoril programovy komplet nazyvany web-
pavucina. Web se velice rychle rozsitil a jeho nedilnou soucésti se stal World Wide Web
(www, doslovn& pieloZeno: celosvétovéd pavudina).* V roce 1992 se objevily i grafické
prohlize¢e www, v nichZ byly k textu pfipojeny 1 obrazky. Postupné internet prtilakal
miliony a miliony novych uzivatelil a zacal byt i komeréné zajimavy.

Historii internetu v Ceské republice 1ze datovat k tnoru 1992. Do roku 1989 nebylo
mozné o internetu ani premyslet. Pfedev§im tomu pfispéla politickd situace, kterd v
Ceskoslovensku zasghla veskeré oblasti lidského Zivota. Po listopadu roku 1989 se objevila
vSak dalsi prekdzka, a tou se stal bidny stav nasi telekomunikacni infrastruktury. AZ v f{jnu
roku 1990 se dnesni Vypocetni centrum CVUT Praha piipojilo k evropské védecké siti
EARN (European Academic and Research Network) a stalo se jejim ndrodnim uzlem pro
Ceskoslovensko. Jako datum piipojeni CSFR k internetu se obvykle uvadi listopad 1991.
Formélni pfipojeni CSFR k internetu se slavnostné uskute¢nilo 13. tinora 1992. Internet byl
tehdy dostupny v Praze na CVUT, postupné viak volaly o pfipojeni ostatni vysoké Skoly.
Byla tedy vybudovéna akademicka sit CESNET, kterd vSak ddle umoZnila, aby jeji sluzby

mohly vyuZzivat dal§i nevydélecné organizace. Poptavka po internetu stdle rostla a

42 STUCHLiK, P., PEGNER, M., DVORACEK, M. Marketing a reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada,
1998. 200 s. ISBN 80-7169-630-7.
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CESNET se stal i komerénim poskytovatelem pfipojeni. Postupné zacaly vznikat dal$i

poskytovatelé internetu, coZ dokazuje, Ze internet se vyznacuje velikou dynamikou.43

5.3 Internetova reklama

Internetovd reklama stejné jako jakdkoli jind reklama md za cil ovlivnit
rozhodovani uzivatell. Internetovd reklama se vSak predevsim lisi tim, Ze je mnohem vice
interaktivni. CoZ znamenad, Ze uzZivatelé internetu mohou kliknout na reklamni prouzek a
dovédét se vice informaci o nabizeném produktu. Chceme-li jednoduse fict, co vSechno
miZeme za internetovou reklamu povaZzovat, staci fict, Ze internetovd reklama jsou
vSechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankdch daného serveru

.44
nebo e-mailu.

5.4 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Internetova reklama je ploSné srovnatelna s reklamou v klasickych médiich, avSak
ma fadu vyhod a svych specifik. Mezi vyhody internetové reklamy miizeme fadit:
a) zacileni,
b) snadné méfeni reakce uzivateld,
¢) doruditelnost a flexibilita,
d) interaktivita.®
Reklama na internetu se vyznacuje svoji velice dobrou zaméfitelnosti. Pfesné¢ mtize
zasédhnut ty cilové skupiny zdkaznického trhu, které potfebuje. Tim padem lze reklamu
prizplisobit podle zemé, regionu, oboru ¢i zajmi cilové skupiny. Samoziejmosti potom je i
nastaveni reklam na urcité dny v tydnu, Casové useky béhem dne a typy operacnich
systému a prohlize¢it WWW stranek pouzivanych uzivateli.
Presné zacileni neni jedinou vyhodou internetové reklamy. Reklamni agentury
mohou na internetu pomérné dobfe méfit, jak uZivatelé reaguji na dorucené reklamni
sdéleni, lze zjistit, jak reklama ovliviluje povédomi o znaéce Ci vlastnostech produkt.

JednoduSe mohou agentury také s pomoci internetové reklamy zméfit, jaké mnozstvi

43 STUCHLIK, P., PEGNER, M., DVORACEK, M. Marketing a reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada,
1998. 200 s. ISBN 80-7169-630-7.
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uzivateld reagovalo na reklamni sd€leni tim, Ze si na n&j klikli a dostali se tak na stranky
obsahujici popis produktu ¢i sluzby. Sledovat Ize, ze kterého regionu na stranky pfisli, ¢i
kolik uZivatelii si propagovany vyrobek skute¢né koupilo, jaka byla primérnd velikost
objednavky a dalsi.

Velikou vyhodou internetové reklamy je jeji dorucitelnost a flexibilita. Reklamni
prouzky mohou byt prostiednictvim reklamnich systémil zobrazeny na internetu kdykoliv,
celych 24 hodin a 365 dni v roce. Reklama je zobrazovana neustéle a pribézné¢ na WWW
strankdch. Neni to jako v televizi ¢i v radiu, Ze by reklamé musel byt vyhrazen prostor, a
tudiZz nepreruSuje vysildni. Tim, Ze je internet pfistupny vSem, je i reklama na ném
umisténa dostupnd vSem jeho uZivatelim. Dalsi vyhodou je flexibilita internetové reklamy.
Zatimco v ostatnich médiich je problém ménit reklamu nebo pouze za cenu vysokych
ndkladl, na internetu tento problém nenastava. Jakmile reklamni agentura zjisti, Ze jejich
reklama neni pfili§ dspéSnd, miize reklamu zménit a pokracovat dal v reklamni kampani.

Asi nejvétSim rozdilem mezi reklamou na internetu a v klasickych médiich je
interaktivita. Jednoduchym kliknutim na reklamni prouzek miZeme zjistit mnohem vice
informaci o daném produktu a v pfipadé zdjmu dany produkt zakoupit. V oblibé je také
stale vice tzv. postndkupni aktivita uzivateld, ktefi si zbozi jiZ vyzkouseli a své zkuSenosti

chtgji sdilet s ostatnimi uZivateli internetu.*

Nevyhody internetové reklamy mtuzeme shrnout do nasledujicich bodu:
a) klesajici Click Rate,
b) omezena velikost,
c) software blokujici internetovou reklamu.*’

Kdyz se reklama na internetu zacala objevovat v pocatcich své existence, lidé na
odkazy, které se jim zobrazovaly, klikli s mnohem vétSi intenzitou nez je tomu dnes.
UZzivatelé internetu vSak vnimaji internetovou reklamu na WWW strdnkdch a Casto si
zapamatuji reklamni sdéleni, aniz by na reklamni plochu klikli. To si uvédomuji pravé

pracovnici reklamnich agentur. Dal$i nevyhodou internetu je, Ze reklama md urcitou

omezenou velikost. I kdyz v soucasnosti nachdzime nékteré reklamy pomérné velkého

“ STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 228 s. ISBN 80-247-
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formatu. Zajimavosti také mulze byt, Ze existuji software, které blokuji internetovou

v 2 - v T v o4
reklamu. UZivatelé internetu vSak vétSinou tyto software moc neuZzivaji. 8

5.5 Formy internetové reklamy

Kdyz se fekne internetovd reklama, vétSing lidi se vybavi reklamni prouzky, které
vyskakuji na WWW strankdch. Web v3ak neni jedinou sluZbou internetu, kterd je pro
reklamu na internetu vhodnd. Opomijend nesmi byt ani reklama, kterd pfichdzi
elektronickou poStou ¢i reklama na mobilnich telefonech a dalsi.

Internet nabizi ¢tyfi hlavni formy:
a) e-mail,
b) web,
¢) mobilni zafizeni,

d) software obsahujici reklamni plochy.49

5.5.1 E-mail

Lidé vyuzivaji internet nejenom k hleddni informaci, ale predevSim také ke
komunikaci. Rada uZivateli proto po p¥ihlseni nejprve sméfuje své kroky do elektronické
schranky, kde si vybiraji postu. Z tohoto diivodu je reklama zasiland na e-mail dobrou
formou. Pro reklamu na internetu vSak plati piisnd pravidla. Na rozdil od webu nemohou
oslovovat kazdého uZivatele, to by bylo povaZzovdno za spamming. Spam je chapén jako
nevyzddand poSta prevdzné reklamniho charakteru. Proto zasilatelé reklamy mohou
v téchto pfipadech oslovovat pouze uzZivatele, ktefi jim dobrovolné zaslali svou e-mailovou
adresu. Diky e-mailu Ize reklamy vyuZit jako soucdst autorizované reklamni posty, kdy
uzivatel v minulosti souhlasil s tim, Ze firma miZe na jim uvedenou e-mailovou adresu
zasilat reklamni postu. Podobné muze fungovat tzv. sponzorstvi diskusnich skupin.
Diskusnich skupin na internetu je velké mnoZstvi. Lidé si mohou vyménovat nidzory na
urcitou problematiku. Nové zpravy, které se v diskusi objevi, jsou tak zasilany uzivatelim

do jejich e-mailovych schranek. Prvnich nékolik fadku je tak idedlnim mistem pro umisténi

* STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 228 s. ISBN 80-247-
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reklamy. Problém vSak nastdva tehdy, pokud je diskuse obsdhla a uZivatelé si e-maily ani

nectou.”

5.5.2 Web

Velkou c¢ast internetové reklamy muizZeme nalézt pravé na webu. Webové stranky
umoznuji zobrazit text, obrazky, pfehrat zvuk a video, proto jsou idedlnim marketingovym
nastrojem reklamy. Mezi zdkladni formy, se kterymi se miZeme setkat patii:

a) reklamni prouzky neboli bannery,
b) tlacitka,
c) textové odkazy,

- 51
d) sponzorstvi.

Bannery
Podle definice 1ze za reklamni prouzek povazovat kazdé misto na WWW strédnce,
které slouzi k umisténi reklamniho sdéleni a zaroven neni textovym odkazem. V uplnych
pocatcich internetové reklamy byla tato forma jednou z nejvice pouZzivanych. JelikoZ
existovala celd fada velikosti téchto reklamnich prouzkd, bylo zapotiebi, aby se vytvorily
standardni velikosti. V soucasnosti také existuje n€kolik typt reklamnich prouzki.
MuzZeme rozliSovat:
a) statické,
b) animované,
¢) interaktivni prouzky.
Statické reklamni prouzky jsou v podstaté obrazky, které obsahuji reklamni sdéleni.
Jejich hlavni vyhodou je snadnost jejich vyroby. Animované reklamni prouzky na rozdil
od statickych mohou zaradit za sebe vice obrazk, které I1ze v urcitych intervalech stfidat.
Timto zplisobem se da dosdhnout jednoduché animace. Hlavni vyhodou téchto prouzki, je
Ze pohyb upoutd vétsi pozornost uZivateli a navic tyto bannery mohou predat vetsi

52

mnoZzstvi informaci.”™ Interaktivni reklamni prouzky asi nejvice upoutaji pozornost

uzivatele. Mohou odkazovat na vice strdnek, interaktivné reaguji na akci uZivatele na

* STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 228 s. ISBN 80-247-
0201-0.
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strance, kde jsou zobrazeny (najeti mysi na banner, kliknuti apod.), mohou docasné¢ ménit
vzhled stanky, na které jsou zobrazeny. V sou€asnosti se vyuziva nejvice prehravace Flash.

Videa obecné upoutdvaji veétsi pozornost uzivatel.
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5.5.3 Mobilni zarizeni

V soucasnosti patii mezi klasické vybaveni telefontli i moznost pfipojeni k internetu.
Pravé s touto skutecnosti souvisi i internetova reklama v mobilech. Vyhodami internetové
reklamy v mobilu je, Ze majitelé mobilnich telefonti s podporou WAPu mohou kdykoliv a
kdekoliv brouzdat na internetovych strankdch. Mobilni telefony navic vétSina uZivatell
nosi stdle ssebou. Z marketingového hlediska je tak mobil idedlnim ndstrojem
k okamzitému uspokojovdni potfeb. Diive bylo ur¢itou nevyhodou, Ze telefony
nepodporovaly WAP. V soucasnosti jde rozvoj mobilnich telefond neustdle kupiedu, proto

internet v mobilu neni Z4dnou vyjimecnosti.®

% Seznam.cz [online]. ¢2010, [cit. 2010-06-21]. Dostupné z: <http://www.firmy.cz/Elektro-mobily-a-

pocitace>. oo
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 228 s. ISBN 80-247-

0201-0.
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5.5.4 Software obsahujici reklamni plochy

Internetové reklamy lze vyuZivat nejen pfimo na internetu, ale také u sluzeb, které
souvisi s internetem. Do této skupiny miizeme zatadit tzv. Instant Messengering — sluzbu,
kterd umoziuje vzdjemnou komunikaci uzivatelii na Internetu. Mezi nejznamé;jsi aplikace
této sluzby patfi napt. ICQ, Yahoo Messenger a dalSi. Tyto programy jsou uZivateli
bezplatné vyuziviny. Cenou za bezplatné vyuZivani je, Ze se v urCité casti plochy

. . 1<, 61
programu zobrazuji reklamni prouzky.

® STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 228 s. ISBN 80-247-
0201-0.
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PRAKTICKA CAST

6 Analyza vybranych reklam

V této Casti své prace bych se pokusila zjistit, do jaké miry vyuZivaji nékteré firmy
internetu, aby na néj umistily své reklamy a jaké formy reklamy na internetu tyto firmy
upfednostiiuji. Soucasné jsem se u vybranych reklam zaméfila na jejich slogany, na nichz
bych rada ukdzala, na zdkladé ceho se tyto reklamy snazi ziskat zdkazniky.

Pfi vybéru reklam jsem postupovala ndhodnym vybérem. Vybrala jsem reklamy,

s nimiZ je mozné se setkat v televizi, v rozhlase, v tisku, ale také pravé na internetu.

6.1 Vodafone

Vodafone vstoupil na trh 1. bfezna 2000. Tehdy vystupovala spolecnost pod
ndzvem Oskar. V tdnoru roku 2006 byl Oskar koupeny spolecnosti Vodafone, od té doby
funguje pod timto ndzvem. Tento mobilni operdtor je pomérné uUspéSny ve svych
reklamnich kampanich, které se v médiich vyskytuji. Svéd¢i o tom i to, Ze k datu 30.6.
2009 méla tato spolecnost 2,935 milionéi zakaznikd. ©

Tak jako vétSina vétSich firem, ma i spolecnost Vodafone piimo své firemni
stranky, na nichZ se zdkaznici dovidaji vSechny potfebné informace. Navstévnost stranek
v8ak musi zarucit dobte pfipravend reklamni kampan. Vodafone svoji reklamu umistuje do
vétSiny médii. Setkat se proto s reklamou firmy Vodafone, je mozné prakticky kdekoliv.
Na billboardech podél cest, v tisku a to predev§im v Casopisech, které reklamé nahravaji
svoji barevnosti, v televizi, kde se kazdou chvili objevuje reklamni spot nabizejici

nejZzhavéjsi nabidku tohoto mobilniho operatora.

Reklama na internetu

V soucasnosti tento operdtor propaguje kampai tykajici se tarifntho zvyhodnéni.
Dennodenné mitize Clovék slySet z televize, z radii slogan: ,, Neprizpiisobujte se, my se
prizpisobime vam.*“ Reklama v televizi vyuziva spoty trvajici pfiblizn€ 41 sekund, coz je
urcitou nevyhodou reklamy vysilané v televizi. Operdtor tak staci sdélit pouze zdkladni

informace, pro vice informaci uvede odkaz na webové stranky firmy.

% Vodafone [online]. ¢2010, [cit. 2010-06-21]. Dostupné z:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/o_spolecnosti/fakta_cisla.htm>.
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Rada reklam pravé upozoriiuje na své internetové stranky, aby firmy naldkaly
divdky ¢i posluchace k navstiveni jejich webu. Zde nejen, Ze si ¢lovék vyhledd informace,
které o tarifech Na miru hledal, ale operdtor jej navic ,,pfinuti“, podivat se na stranky
vSeobecné a prohlédnout si 1 jiné odkazy, nez uZivatel zamySlel. Na strankdch uz potom
neni problém naldkat uZivatele na dal$i nabidky af uZ z oblasti mobilnich telefond, ¢i
dalSich sluzeb, které Vodafone nabizi. Reklama na Vodafone v televizi ma dalsi nevyhodu,
kterou je, Zze se pomérné rychle okouka a lidé ¢im dal Castéji prepinaji televizni programy,
jakmile nasko¢i reklama. Naopak na internetu Vodafone umisfuje svoji reklamu vétSinou
ve formé videi, které prehravaji tzv. Flash prehravace. Jednim z mist, kam Vodafone
reklamu umisfuje, jsou internetové servery, na nichZ si mohou uzivatelé prehrit rlizna

videa. Jsou to napf. www.nova.cz, www.stream.cz ¢i dalSi. Aby se uzivatel internetu dostal

ke svému videu, musi reklamu nechat pfehrat celou, jelikoz videoreklamu nelze preskocit.
Vodafone vyuzivd i bannert, kde =zobrazi obrdzek schameleénem a ndpisem
., Neprizpuisobujte se* a uzivatel, i kdyZ o nabidku nemd zdjem, ma v povédomi, Ze o
tarifech Na miru uz nékde slySel. Vodafone navic umi své uZivatele zaujmout predevs§im
tim, Ze k reklamni kampani pfiddva nejrizné&jsi hry spojené tématicky s ndmétem pravé
probihajici reklamni kampané. Na webovych strankdch se tak tento operitor snazi
zaujmout hrou zvanou pan much. Jednou z dalSich moZnosti jak o sobé tento mobilni
operator dava védét, je vyuziti komunikacni sité Facebook. Na Facebooku jsou vytvoreny
stranky tohoto operatora. Operdtor pfimo zde nabizi informace o zvyhodnénych tarifech
Na miru. Jelikoz je Facebook jednou z nejnavs$tévovangjSich komunikaénich siti, ma
velkou moznost diat o sobé zdkaznikim védét. Uzivatelé se kazdy den pridavaji
k nespocetnému mnozstvi skupin, které zde 1ze vytvorit. Tak tedy pro¢ nepatiit do skupiny

Vodafone?

Slogan

Tvirci reklamni kampané Vodafone usiluji o navozeni tizkého kontaktu, o jakési
osloveni adresatii. Reklamni slogan: ,,Neprizpiisobujte se, my se prizpusobime vam*“, je
struény a zdanlivé jednoduchy, ale 1 on skryva urcitou manipulaci. Typickym znakem je
osobni zdjmeno Vy. Tohle zdjmeno totiZ vyjadiuje urcitou apelovost, je z néj citit patficné
zaméfeni na adresdta a snaha ukdzat, Ze pokud uZivatelé vyuZiji sluZeb operatora, budou
z toho mit n¢jaky prospéch. Stejné tak je dobfe vyuzito slova nepfizplsobujte se. Lidé radi

slysi, Ze néco nemusi a mohou si vybrat.
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Reklama tohoto operdtora na internetu ma velkou oblast piisobeni. Jak bylo vyse
feceno, vyskytuje se ve formé banneru, ve formé videi a uZivatele nepfimo vyzyvaji ke

kliknuti na dany odkaz.

6.2 T-mobile

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic plisobi na ¢eském trhu od roku 1996. V té
dobé ptisobila pod nazvem Paegas. Od roku 2002 byla spole¢nost pifejmenovdna na T-
Mobile a pod timto nazvem pusobi dodnes. Pocet zdkaznikl tohoto operatora ¢in{ 5,449.9

T-mobile tak jako ostatni operitofi zafazuje své reklamy do vétSiny médii.
Konkurence zbyvajicich operdtorii je totiz pomérné velikd. V soucasnosti propaguje T-
Mobile tarify Prdtelé. Stejné jako Vodafone md i kampan T-Mobile za cil upoutat
pozornost rozsdhlého spektra zakaznikG a ziskat je pro to, aby jejich sluzby zacali co

nejvice vyuzivat.

Reklama na internetu

Pro reklamni kampan si T-Mobile zvolil obycejného ¢lovéka K4ju Matrika, ktery se
rozhodl usporadat se svymi prateli turnaj v clovéce nezlob se v Zivotni velikost. O celé akci
se zacalo mluvit v dubnu 2010. Na namésti v Pisku ma byt 19.6.2010 uspotadan velky
turnaj, do néhoz mély moznost prihlasit se tymy, které chtély vyzvat K4ju Matika s jeho
prateli. T-Mobile toho vyuzil a po celou dobu tak sleduje a pfindsi nejnové;si reklamni
spoty tykajici se tohoto turnaje, od vyrabéni velké kostky, usiti oblecki a jinych. Reklamni
spoty, které T-Mobile vytvoril, zafadil do televizniho vysilani, ale také se tato kampan
stala nedilnou soucasti reklamy na internetu. Bannery s péti postavami v obleccich ¢lovéce
nezlob se dopliiuje ndpis: ,, Rozehrajte to s novymi tarify Prdtelé.“ Stejné jako Vodafone 1
T-Mobile zatazuje své reklamy na internet v televizni podobé spoti, které jsou vysilany
pred pfehravanim nékterych videi. Tento typ reklamy clovéka velice ¢asto nuti kliknou na
odkaz, jelikozZ musi urcitou dobu pockat nezZ nabéhne samotné video, které chce vidét.

Pokud si uzivatel na reklamu s tarify Prdtelé klikne, dostane se na stranky T-
Mobile, kde se mize dovédét vice o nabizenych sluzbach, ¢ehoz chce operator dosdhnout.

Operétor se snaz{ naldkat uZivatele na internetu tim, Ze cely piibéh o Zivém ¢lovéce nezlob

 T_Mobile Czech Republic [online]. c2010, [cit. 2010-06-21]. Dostupné z: <http://www.t-
mobile.cz/web/cz/residential/ospolecnosti>.
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se zachycuje a piSe nejnovéjsi informace o akci. T-Mobile jako fada firem nabizi na
internetu vyfizeni svych sluzeb, ¢imZ se snazi o pohodli zdkazniki.

Népad s zivym clovéce nezlob se je origindlni a strhuje pozornost lidi. AvSak
nebezpecli 1ze spatiovat v tom, Ze vic nez nabizené tarify Prdtele, zaujme divdky samotny
pfibéh. Tim padem dojde k prekryti vlastniho sdélovaného poselstvi, které T-Mobile touto
kampani zamyslelo. AvSak pro tuto reklamni kampati bylo pro T-Mobile nezbytné diilezité
vyuzit internetu. T-Mobile stejné jako Vodafone vyuZzivd sluzeb Facebooku a na ném ma
zaloZzené své vlastni stranky, T-Mobile CZ. I timto zpusobem informuje vSechny

navstévniky této stranky o novinkach ze strany T-Mobile.

Slogan

,» Rozehrajte to s novymi tarify Prdtele.” Tento reklamni slogan nemd pouze formu
sdéleni, ale obraci se k pokynim ¢i vyzvé. Nabadd uZivatele k akci, viceméné na né
apeluje, aby byli aktivni. T-Mobile navic propaguje svoji znacku, klasicky je také slogan:
. T-Mobile. Pro spolecné zdZitky. Jednd se o jakousi formu metaforického vyjadfeni.
V tomto reklamnim sdéleni vznikaji tak dvé C4sti, mezi nimiz je urCitd paralela. Prvni
mame ndzev vyrobku a jako druhy je uveden metaforicky vyrok.

T-mobile vsadil na klasickou hodnotu, kterou je pratelstvi. Obdobné pusobila i
reklama na tarify Moje rodina. V prvni fadé ma tato reklama za cil upoutat pozornost
potencidlnich i stavajicich zdkaznikli a v dal§im kroku je motivovat k akci, pfipojit se ke

sluzbam T-Mobilu, popiipadé zistat tomuto operdtorovi vérni.

6.3 Kofola

V roce 1883 v Opavé zalozil opavsky lékarnik Gustav Hell firmu G.Hell a Comp,
kterd vyrdbéla kromé farmaceutickych vyrobki, cukrovinek i sodovou vodu a sladové
extrakty. V dobé prvni republiky se zménila na Hellco a.s. a po vdlce v roce 1945 byla jako
némeckd firma znarodnéna. V roce 1952 vznikl potom v rdmci VHJ Spofa Praha ndrodni
podnik Galena Opava, ktery mél kromé vyroby 1é¢iv zaméfeni na péstovani rostlinnych
kultur, technologie extrakce a vyrobu tinktur. Vznik samotné znacky Kofola se vztahuje ke
konci 50. let 20. stoleti. Roku 1957 dostala Spofa ukol, zajistit vyvoj a vyrobu

nealkoholického nédpoje, ktery bude schopen nahradit zdpadni imperialistické nédpoje
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kolového typu. V roce 1959 doc. RNDr. PhMr. Zdenék Blazek, CSc. vyrobil origindlni
sirup KOFO, z n&ho? v letech 1960 zagala vyroba limonad Kofola.**

Jednou z dalSich reklam pomérné casto vysilanych predevsim v televizi, je reklama
na Kofolu. Spole¢nost Kofola kazdoro¢né pfichdzi s novym ndpadem, jak upoutat
pozornost svych zdkaznikd. Jeji reklamy nejcastéji mizeme sledovat v televizi. OvSem jeji

rdmec pusobeni je mnohem S$irsi.

Reklama na internetu

Vétsina televiznich reklam na Kofolu mé del$i trvéani, pfiblizné kolem 1 minuty.
Autofi se vSak adresdtovi béhem této doby nesnaZzi sdélit vice informaci, naopak chtéji
adresata naldkat na kratSi pfibéh. Nevyhodou televiznich reklam je, Ze se rychle okoukaji a
lidé ztraci zajem sledovat reklamy z diivodu pfesycenosti.

Aby o sobé firma dala vice védét, je kazdorocné soucasti reklamni kampané na
internetu néjakd aktivita, kterd je spojend s timto produktem. UZ se stalo pravidlem, Ze o
Vianocich na sebe Kofola upozoriiuje posilanim vanocnich ¢i novorocnich piani, kde si
uzivatelé sami navoli jméno adresidta a co mu cht&ji poprat. Jeden rok jsme tak méli
moznost dostat celkem vtipné prani k Vanociim od andéla a dalsi rok se zase prosadil
ndpad s novorocni véStbou. Loriské 1éto bylo ve znameni bloudéni s Kofolou, kdy mohli
uzivatelé internetu posilat fotky s tipy na mista, kterd navstivili a nejlepsi z t€chto mist
byly dokonce vybrany na etiketu litrové ldhve. Dalsi z forem jak o sobé dala Kofola védeét,
bylo vytvofeni hry s tematickym ndzvem: Kofola, to¢ené 1éto. Tato hra se pak dostala na

internetové stranky nékterych hernich serveri jako napf. www.mojeherna.cz,

www.playcenter.cz a dalsi.

Kofola v soucasnosti jako své ldkadlo pouzivd pro upozornéni na sebe soutéz: Zajdi
na tocenou a slav s ndmi. Kdy nabddd zdkazniky ke koupi 2 litrové Kofoly a moZnosti
vyhrat zadarmo tocenou Kofolu v nékterych restauracich. Firma se tak snazi ziskat
zdkazniky pomoci odmén.

S formou bannerové reklamy se u Kofoly nesetkdme. Tato firma vyuzivad
nestandardnich forem, jak na sebe na internetu upozornit. VétSina reklamnich spoti je tak

umisfovana do televize.

64 Kofola [online]. c2010, [cit. 2010-06-21]. Dostupné z: <http://www.kofola.cz/index.cfm/historie/historie-
znacky/>.
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Slogan

Tak jako jiné firmy se i Kofola snazi upoutat na sebe pozornost piedevsim tim, Ze
vsdzi na logo znacky a na klasicky slogan, ktery se vzil do povédomi vSech lidi. ,,Kofola.
Kdy? ji milujes, neni co resit.“ Tento slogan, obdobné jako vySe uvedeny slogan
Vodafone, se snazi navodit uzsi kontakt s adresdtem. Vodafone uzivd ve své reklamé
vykdni, naopak Kofola vsazi na tykdni. Tykdni m4 v tomto pfipadé€ za hlavni funkci oslovit
pfedev§im mladou generaci, kterd Kofolu pije nejcCastéji. Adresita reklamy je tieba
neustéle pfesvédCovat, Ze pravé on je tim, koho mé reklama oslovit. Z pohledu potieb je
v reklamé na Kofolu do popredi stavéna potieba ldsky a soundleZitosti. VétSina reklam na
Kofolu je totiZ vytvorena ve stylu upfednostiiovani lasky. K nékterym ze svych reklam se
Kofola neustédle vraci, pfedev§im se jednd o reklamu motivovanou Vanocemi, kdy mala
holC¢icka jde s tatinkem do lesa pro vanocni stromecek a potkaji divocdka. Reklama na
Kofolu tak vyuZiva Casto vtipu a apeluje na potiebu lasky. Kofola ma byt tim hlavnim

prostiedkem, ktery sbliZuje.

6.4 Dobra mama

Pocatky vlastni firmy Danone lze datovat k zacatku 20. stoleti. Prvni jogurty
vyrobil Issac Carasso v roce 1919 ve Spanélsku. Hlavnim podnétem byl hromadny vyskyt
sttevnich chorob u malych déti v Barcelong. Issac Carasso navdzal na prici nositele
Nobelovy ceny profesora Mecnikova, zabyvajici se blahoddrnymi dc¢inky jogurtu na lidské
zdravi. Vyroba se tak rozsifila do celého svéta a firma Danone na sebe vzala i odpovédnost
na podporu védy a vyzkumu. V Ceské republice za¢ala firma Danone pisobit od roku 1991
v BeneSovské mlékarng.*

Produkt znacky Dobrd mama je na trhu od roku 2006. Od tohoto roku se mizZeme

setkdvat s reklamnimi kampanémi na vyrobky Dobré mamy. Nejcastéji je nachdzime

v televizi.

Reklama na internetu
Reklamu na internetu v bannerové formé bychom u vyrobkii Dobré mamy stézi
hledali. Naopak nejcastéji je moZzné se s reklama této znacky setkat v televizi ¢i tisku.

V televizi se jednd o spot trvajici krat$i dobu, béhem niZ jsou sdéleny zdkladni informace,

% Dobrd mdma [online]. [cit. 2010-06-23]. Dostupné z: <http://www.danone.cz/cs/o-nas/historie-
spolecnosti/>.
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Ze jogurt je moZno koupit v riznych pfichutich a Ze obsahuje zivé kultury a je bez
konzervantd. Vice informaci mé zdkaznik mozno ziskat z webovych stranek. Reklama na
internetu neni jen o tom vytvorit par bannerti a odkazi ve vyhledavacich na produkty, ale
predevsim je dilezité to, Ze pokud se uzivatelé dostanou aZ na stranky dané firmy, musi je
tyto stranky zaujmout. DileZitd je prehlednost, jednoduchost, ale také kreativita, jak
adresita ziskat na svou stranu. Webové stranky Dobré mamy jsou vytvoreny skutecné
cilené. Zaméfeny jsou totiz pfesné na rodinu. Cely vzhled odpovidd barevné etiketdm
Dobré mémy (tedy svétle modré). Na strankdch je umisténa kuchyné a v ni je rodina, kterd
vystupuje v reklamach na Dobrou mdmu v televizi. Navic postavy nejsou kreslené, ale
pusobi jakoby skute¢né, pohybuji se a dokonce i mluvi. Grafické zpracovani této reklamy
se tak tvircim povedlo. Lakadlem je, Ze se zde nejen dovime informace o vyrobcich, které
firma nabizi, ale také mlZeme zabrousit na aktivity, jeZ jsou vramci téchto stranek
pfipraveny. Autofi se snazi uZivatele zapojit do ¢innosti napft. posilanim tipil na vylet, které
si pak mohou uZivatelé prohlédnout, ddle se jedna o hry, které si mohou zahrat (pexeso,
puzzle, hra dobra Miidma). Soucésti stranek jsou 1 informace pro obchodniky. Tak jako
jiné firmy i tato firma se snaZi naldkat zdkazniky na urcitou odménu. V tomto piipadé se
jedna o koupi nékolika vyrobkil firmy Danone a moznosti kazdy den vyhrat 5000,- korun.
Presvédcit a ziskat zdkazniky na zdkladé moZnosti néjaké vyhry je pomérné Castym tahem
reklamnich kampani. Reklama na Dobrou madmu na internetu se nejcastéji vyskytuje ve

formé textové reklamy. Pokud zaddme do vyhleddvace (napf. na www.seznam.cz) text :

dobrd médma, zobrazi se ndm jako prvni odkaz na vySe zminované webové stranky. Je
Skoda, Ze tato firma na sebe vice neupozoriiuje pravé prostfednictvim reklamnich bannert.
Tato firma ma své stranky dokonale vypracované a prilakat vice zdkaznikd by mohla i diky

nim.

Slogan

»Dobrd mdma. Rozumi celé rodiné.“ Jiz znazvu je patrné, Ze firma se snazi
apelovat pfedevSim na Zenu v roli matky. Kterd mama by nechtéla byt dobra, kterd by
nechtéla davat détem jen to nejlepsi? Piesné takového uvazovani chce reklama na Dobrou
mamu dosdhnout. Zeny jsou odjakZiva brany jako strazci domdcnosti a peovatelky. Do
vinku je jim dédno starat se nejen o déti, ale o cely chod domdacnosti. Tvirci reklamniho
sloganu se tak pokusili oslovit Zeny, aby je presvédcili, Ze pravé ony se mohou ndkupem

tohoto vyrobku stat lepSimi mamami.
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6.5 Gambrinus

Dalsi z reklam, které se Casto objevuji, jsou reklamy na alkoholické ndpoje. Mezi
nimi si své misto nasla pfedev§im reklama na pivo.

Znacka Gambrinus si své predni postaveni v konkurenci jinych znacek vydobyla
tim, Ze je hlavnim sponzorem nejvyssi fotbalové ligy v Ceské republice, odtud vznikl i jeji
ndzev tzv. Gambrinus liga.

Historii firmy Gambrinus miZeme sledovat jiz od roku 1869, kdy se v plzeniském
hostinci U Cisafe rakouského seslo dvacet vyznamnych muzi, slavnych podnikateld v cele
s rytifem Emilem Skodou, aby jednali o zaloZeni dalsiho pivovaru, a tak byl zaloZen druhy

moderni pivovar v Plzni.®®

Reklama na internetu

Reklamy znacky Gambrinus jsou na televiznich obrazovkach zndmy jiz pomérné
dlouhou dobu, jeden z prvnich spotli se objevil v roce 1994. Doposud patii tyto reklamy
mezi pomérné Casto vysilané v televizi, ale také se hodné objevuji v radiich. Jelikoz je
znacka Gambrinus zndma, a to hlavné diky svému sponzorovéni fotbalové Gambrinus ligy,
je soucasti jeji reklamni kampané i umisfovéani reklamy na internetu. Reklamu na tuto
znaCku muzZeme najit ve formé textové reklamy ve vyhleddvacich, ale také jako
jednoduchd tlacitka (typ bannertl) na rtiznych strankach, které Gambrinus sponzoruje.

Jedna se napf. o stranky http://nv.fotbal.cz, http://tv.fotbal.cz a dalSi. Tim, Ze svoji reklamu

umistuje Gambrinus na stranky s fotbalovou ¢i sportovni tématikou, cilené plsobi na
muze, ktefi tyto stranky navstévuji nejCastéji a jsou také nejveétSimi zdjemci o pivo.
Reklamu na Gambrinus lze vidét v soucasnosti 1 jako velky banner na strdnkach

www.novinky.cz, kde na sebe upozoriiuje pomérné velkym formétem, ktery vybizi ke

kliknuti, jelikoZ nabizi uZivatelim moznost vyhrat. Jako hlavni partner fotbalu je jasné, Ze
tato znacka neni opomijena. Stranky, které firma Gambrinus md, jsou na internetu skutec¢né
vypracované. UZ na dvodni strdnce vas vitd vtipny ndpad, Ze na stranky muliZze vstoupit
pouze plnolety, proto je potfeba, aby uzivatel vyplnil vék. Celkové maji stranky dalsi
odkazy a moZnosti, které muze uZzivatel navstivit, od informaci o pivu Gambrinus, pfes
hudebni kandl, fotbalové zpravy ¢i hry a soutéze, které Gambrinus porddd. VSemi témito

informacemi jsou strdnky zajimavé a mohou naldkat uZivatele internetu. Stejné jako jiné

 Gambrinus [online]. [cit. 2010-06-23]. Dostupné z: <http://www.gambrinus.cz/140-let/v-kostce/>.
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firmy i Gambrinus 1dkd ke své znacce zdkazniky pomoci soutéZi. Jedna se o odmény ve
formé listkli na koncerty ¢i hostinu na ran¢i pro sebe a svoje kamarddy. Pro zdkazniky
nejsou stranky zajimavé jen tim, Ze ziskaji informace o daném vyrobku a o soutézich, ale
hlavné 14ka 1 svymi dalSimi odkazy. Je Skoda, Ze tato firma reklamy na internetu nevyuziva

vice, z mého pohledu m4 co nabidnout a upoutat na sebe pozornost.

Slogan

Gambrinus v posledni dobé propaguje slogan: ,, Gambrinus. Pravd chut prdtelstvi.
V reklamé vystupuje skupina muZzi, ktefi si vyjedou na ryby, i kdyZ ryby nesnasi, shoduji
se vSak na tom, Ze rybafeni miluji. A to predevS$im proto, Ze spolu posedi a mohou se napit
Gambrinusu. Reklamy na Gambrinus jsou vétSinou vytvoieny v tomto duchu. Tvirci
reklamy méli za cil, apelovat predev§im na miZe, coz je vidét nejen z reklamniho spotu,
ale také ze sloganu. Gambrinus se snazi presveédcit, Ze pokud jej lidé budou pit, budou si
s prateli blize. Reklama stavi do popfedi potfebu jakési soundleZitosti a pratelstvi, pitim

piva této znacky, by mély byt zminéné potfeby uspokojeny.

6.6 Bwin

Spolecnost bwin International Ltd. byla zaloZzena v roce 1999 pod obchodnim
nazvem Simon Bold (Gibraltar) Ltd. a v roce 2001 byla plné prevzata na burze kétovanou
spolecnosti bwin Interactive Entertainment AG se sidlem ve Vidni. Jedna se o firmu, ktera
nabiz{ uZivatelim vsazeni na internetu.®’

Jelikoz jde o firmu, kterd k nabidce svych sluZeb internet potiebuje, je patrné, Ze

pfevdznou vétSinu své reklamy umistuje zde.

Reklama na internetu

S reklamu na sluzby, které bwin nabizi je moZné se setkat pfedevSim na internetu.
Ovsem tato firma se nevyhyba ani umisténi reklamy do televize ¢i tisku.V televizi se jednd
pouze o kratky reklamni spot, ktery predevSim upozorfiuje na internetové stranky. Na
téchto strankach si uZivatelé mohou vsadit na nejriznéjsi sporty. Déle potom nabizi
spole¢nost moznost zahrat si v on-line kasinu, zahrat si poker a dal$i{ mozné hry, pfi nichzZ

jde pfedevsSim o sdzeni. Bwin vyuzivad na internetu reklamy ve formé bannerd. S témito

57 Bwin [online]. c2010, [cit. 2010-06-25] Dostupné z:
<https://home.bwin.com/cz/page.aspx?view=aboutus>.
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bannery je mozné se setkat na jakychkoli strankéch, ale predevSim je firma umisfuje na
servery, které se zabyvaji sportem ¢i tématikou vySe zmiflovanych her (poker, ruleta atd.).
Bannery pfimo ,,nuti* uzivatele stranek kliknout na nabizeny odkaz. Tyto bannery maji
totiz podobu kurzovniho listku, na némz je zobrazena sizka dne. Timto tahem chce
spole¢nost bwin zaujmout pozornost potencidlnich sazkaiti. Ponékud méné efektné vyuziva
bwin reklamy ve formé menSich bannerli, na nichZ je zobrazeno logo firmy. Bwin je
jednou z firem, kterd reklamu na internetu umistuje cilenym zptisobem. Pokud se uzivatel
navic zaregistruje, ma moznost ziskdvat napf. informace o dalSich zdpasech piimo na e-

mailovou adresu. Tato spole¢nost je jednou z firem, které internetu vyuZivaji pro reklamni

kampané nejvice.

Slogan

., Bwin. Zaregistrujte se.” Ze sloganu reklamy je patrné, Ze vyuzivd predevsSim
jakéhosi piikazu ¢i pokynu. Tento piikaz je piimocary a ocekdva se, Ze adresét jej splni.
Navic bwin vsazi na jednoduchou reklamu, ovSem nabizi za okamzité zaregistrovani

bonus. Opét je patrné, Ze nejlépe se zdkaznici ziskdvaji na zdkladé nabizené odmény.

6.7 Seznam.cz

Seznam.cz je internetovy vyhleddvac, jehoZz historie spadd do roku 1996. Jedna se
viibec o prvni katalogovy vyhledavaci server. V roce jeho vzniku se uZivatelé mohli na
strankdch setkat s prvni bannerovou reklamou. MoZnosti, které seznam v oblasti reklamy
nabizi jsou dost velké. Sama na sebe si tato firma vytvofila reklamu v televizi v roce 2008,

kdy propagovala slogan: ,, Seznam. Najdeme vdm lepsiho.

Internetova reklama

Seznam je natolik zndmy, Ze reklamu na své jméno si ani nemusi délat. OvSem i na
internetu je moznost setkat se vétSinou s tlacitkem loga firmy, napiiklad na strdnkach
Facebooku. UZivatelé se na tento server musi piihlasovat pod e-mailovou adresou. Diky ni
je mozné vyhledavat pfitele nejen podle jména, ale také podle e-mailové adresy.
Seznam.cz je serverem, ktery nabizi bezplatnou e-mailovou sluzbu vSem uZivatelim
internetu. Kromé toho ma Seznam.cz fadu serverd, které spadaji pfimo pouze pod firmu
Seznam a nebo jsou soucdasti i jinych firem, piikladem miiZze byt server Novinky.cz, coZ je

on-line magazin deniku PRAVO & portdlu Seznam.cz. Dalsimi servery jsou: Firmy.cz,
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Horoskopy.cz, Hry.cz, Lidé.cz, Mapy.cz, Pocasi.cz, ProZeny.cz, Sauto.cz, Bazar.cz,
Finance.cz, Sklik.cz, SpoluZici.cz, Sport.cz, Sprace.cz, Sreality.cz, Super.cz,
Ubytovani.cz, ZboZi.cz. Na vSechny tyto servery maji firmy moZnost umistit reklamy za
stanovené ceny. Spole¢nost Seznam.cz si tedy na internetu vytvaii reklamu sama na sebe,
ale pfedevsim je to portdl, kam mohou firmy své reklamy zadat. Seznam.cz tak umoZziiuje
firmdm vytvorit bannerovou reklamu od nejriznéjSich velikosti. Zalezi jen na firmach,
kolik penéz chtéji do reklamy investovat. NejCastéji se reklamy na strankach nachdzi
v horni ¢4sti, dle potom vpravo podél textu a nebo na konci stranky. Dalsi formu reklamy,
kterou Seznam.cz umozZiuje vytvafet jsou videoreklamy, které se prehrdvaji pred
jakymkoli videem spuSténym na Seznamu ¢i ostatnich serverech, které pod néj spadaji.
Firmy mohou prostfednictvi Seznamu oslovovat zdkazniky pomoci e-mailové sluzby, tzv.
direct mail, kdy m4 kazdy majitel e-mailové schranky moZznost navolit oblast svého zajmu,
a diky této sluzbé mu mohou byt zasilany reklamni e-maily. Z dalSich moZnosti, které
Seznam nabiz{ jsou to: vytvareni soutéZi pro firmy, umistovéni firem do rejstiiku Firmy.cz
¢1 textové odkazy ve vyhledavacich.

Obdobné jako Seznam.cz funguje fada dalSich vyhleddvacich serverti af uz je to
Centrum.cz ¢i Atlas.cz. VSechny maji za cil ziskat co nejvice firem s jejich reklamou na
své stranky, aby si zajistili penéZni piinos. Webové stranky s vyhleddvaci navstévuje velké
mnozstvi lidi, proto je b&€Zné, Ze na tvodni strdnce se miZeme setkat s nejrizné&jSimi
nabizenymi produkty a sluzbami. Naopak nékteré firmy uprednostiiuji pro umisténi svych
reklam stranky, které navStévuje urcitd skupina lidi se spole¢nymi z4jmy. Na Seznamu.cz

toho lze dosdhnout textovou reklamou ¢i v ramci zasilani direct maila.

6.8 Shrnuti

Internet je médium, které vyuZzivaji vSechny firmy, jez jsem si vybrala pro
praktickou ¢ast. Kazda z firem ovSem uziva internetu v jiné mife. VétSina firem ma velice
dobfe vymyslené a realizované webové stranky, na nichZ se uZivatelé dovidaji vice
informaci. Problém vSak nékdy je, Ze o téchto strankdch vi madlo lidi. Internetovou reklamu
v té nejrozsitenéjsi formé, coz je banner, vyuZivaji pouze Vodafone, T-Mobile a spolec¢nost
bwin. Tento typ reklamy voli pfedev§im ty firmy, které na svych webovych strankich
mohou zboZi ¢i sluzbu okamzité nabidnout ke koupi. Oproti tomu reklamy na Dobrou

mamu a Gambrinus jsou reklamy, s nimiZ mé ¢lovék mozZnost se setkat hlavné v televizi. U
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nékterych znich predev§sim u Dobré mamy je Skoda, Ze banneri nebo videoreklam
nevyuZzivaji vice.
Slogany, které firmy propaguji, maji za cil apelovat na zakazniky, pfibliZit se jim a

na zakladé uspokojovéni jejich potteb je chté;i prinutit k akci.
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ZAVER

Média 1 reklama hraji v zivoté lidi dilezité role. Jejich vyznam se predev§im
pfipisuje tomu, Ze na ¢lovéka pisobi, ackoli si toho ¢loveék neni kolikrat védom.

Ve své prici jsem se pokusila zjistit, do jaké miry firmy vyuZivaji internetu pro
reklamu. Zjistila jsem, Ze dobfe pripravené webové stranky, na které reklamy na internetu
vétSinou odkazuji, jsou zdkladem tuspéchu jednotlivych firem. VétSina z firem, jejichz
reklamou jsem se zabyvala, na svych strankach pfipravila pro ptipadné navstévniky nejen
spousty informact, ale také néjakou zabavu.

Nejcastejsi formu reklamy, kterou zadavatelé vyuZivaji, jsou reklamy ve formé
bannerd. Bannery jsou vSak nejriizn€jsiho druhu od neinteraktivnich bannert napf. ve
formé obrazkl az po interaktivni bannery, které reaguji na akci uzivateli. Ve své praci
jsem také méla moZnost zjistit, Ze vétSina firem uZziva televizni reklamy a prendsi reklamni{

spoty z televize na internet. Na internetu jsou potom tyto reklamy zafazovany na servery,

které umoznuji prehravat videa. Jednd se napfiklad o strdnky www.stream.cz,
www.nova.cz a dal§i. Klasickou formou reklamy, je reklama umisténd ve vyhleddvaci.
Vétsinu firem ¢i konkrétnich vyrobkil a sluZeb lze najit timto zpisobem. Firmy si za své
pfedni postaveni ve vyhleddvacich plati.

V této préci jsem méla mozZnost zjistit, Ze internet nepifindsi vyhody pouze velkym
firmdm, ale na své si pfijdou i mens$i firmy. O moZnostech, které 1ze na internetu vyuZit,
jsem se zminila v kapitole vénované serveru Seznam.cz.

U vybranych reklam jsem se zaméfila i na to, jak reklama na ¢lovéka pilisobi. Ve
vétsiné pripadi méla reklama za cil, co nejvice se s clovékem sbliZit a co nejvice zapusobit
na hodnoty ¢i potieby, které jsou pro lidi dulezité.

V dneSni dobé k sobé reklama a internet neodmyslitelné patifi. Reklam se
objevuje neustdle vice a firmy musi vymyslet, jak zdkazniky zaujmout. Nestaci pouze
dobré reklamni kampar, ale dulezité je i vybrat spravné médium, v némz bude vyrobek ¢i

s_7 ¥

sluzba prezentovéna. Internet v tomto ohledu nabizi fadu moZnosti.
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