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UvoD

Sest hodin rano, viedni den. Ve spoustd domacnosti se rozezni radiobudik, aby piivital
obc¢any do nového rana. Par sekund po zdkladnich informacich o novém dni moderator
pousti reklamu na kosmetické sluzby. O par chvil pozdéji pii snidani zjistuji lidé
z novin kromé aktualniho déni u nas i ve svété tdaje o nové oteviené ¢inské restauraci.
Po cest¢ do prace si vtramvaji se zaujetim prohlizi plakaty umisténé nad okny
upozornujici na knizni novinky, tane¢ni kurzy nebo napiiklad nové otevieny autoservis.
Odpoledne po navratu ze zaméstnani vyberou svou postovni schranku, kterd ptekypuje
akénimi nabidkami obchodnich fetézcii. Nakonec s radosti unikaji od kazdodenni reality
k oblibenému utopistickému seridlu v televizi, ktery je prokladan mnozstvim reklam
na zazracny prostiedek na hubnuti, barvu na vlasy nebo praci prasek.

Téma bakalaiské prace ,,Média a propagacni prostiedky v reklamé&“ jsem si vybrala
z prostého duvodu. Reklama zaméfena na danou cilovou skupinu oslovuje spotiebitele
prostfednictvim médii a propagacnich prosttedkii cely zivot. At uz jste malé dite,
teenager, dospély clovek, nebo senior, vzdy se najde takova, kterd Vas zasdhne. Ackoli
koteny reklamy nalezneme az v dobé kamenné, povazuji tuto problematiku za vysoce
aktualni a zajimavou. Dalsim divodem pro psani bakalarské prace z této oblasti je malo
literarnich ¢i internetovych zdrojt, které se touto problematikou komplexné zabyvaji.
V dostupnych pramenech jsou piedev§im k dispozici materialy z oblasti medii
a propagacnich prostfedktt nebo samotné reklamy. Nasla jsem malo zdroju, které by
se vénovaly obojimu najednou.

Prvni kapitola teoretické Casti je v€novéana reklamé. Zahrnuje vysvétleni pojmu, jeji
historii, vyznam a funkci v rdmci marketingu. V druhé kapitole jsou definovana
média, jejich vyznam a déleni. Treti kapitola obsahuje charakteristiky médii
a propagacnich prostfedki vyuzivanych v reklamé. Zahrnuje vysvétleni pojmui
propagace, propagacni prostiedky a piedstavuje jednotlivé druhy médii a propagacnich
prosttedkl (televize, Internet, noviny, ¢asopisy, letdky, brozury, katalogy, rozhlas,
billboard, reklama na dopravnich prostiedcich).

Prakticka cast bakalaiské prace je sloZzena ze dvou kapitol. Obsah prvni kapitoly je
vénovan novym trendim v oblasti médii a propagacnich prostfedku v reklamé. V této
kapitole bude vysvétlen napiiklad pojem direct marketing, guerilla marketing, viralni

marketing, branding, podcasting, a dalsi. Druha ¢ast je zaméfena na reklamu umisténou

6



na dopravnich prostfedcich, a to na automobilech, autobusech, ndkladnich autech,
tramvajich, letadlech. Jsou popsany moznosti prezentace reklamy v souvislosti
s pouzitym dopravnim prostiedkem, dale jsou definovany zpusoby aplikace reklamy.
Ctenai se také dozvi, jaké materialy se na polepy dopravnich prostfedkil pouZivaji.
U kazdého dopravniho prostiedku budou zhodnocena fakta, kterd vyzdvihuji dané
reklamni sdéleni.

Cilem prace je analyzovat jednotliva média a propagac¢ni prostifedky v souvislosti
sreklamou a s ohledem na jejich rozsifenost, oblibenost, vnimani, klady i zapory.
Dil¢im cilem je specifikace novych trendl v oblasti médii a propagacnich prostredkii

Vv reklamé¢ a analyza reklamy na dopravnich prostfedcich.



|. TEORETICKA CAST

1 Reklama v rdmci marketingu

»Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobki, sluzeb & myslenek urditého subjektu.t , Marketing definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki & jinych hodnot.?
Marketingova politika a jeji strategie v podnicich musi byt vzhledem k obrovske
konkurenci neustale dravéjsi a vice na ocich spotiebiteli. Reklamy se proto staly
nedilnou soucasti zivota u kazdého z nas. ,,Primérného C¢lovéka oslovi denné vice
nez 600 reklamnich sdéleni.*® Aniz si to uvédomujeme, utoéi z televize, v MHD,
v novinach serioznich i bulvarnich, na Internetu na nas blikaji barevné bannery, jsou
zkratka vSude. I pfes neskutecnou medialni masaz je dialezité si uchovat zdravy rozum
a logicky posoudit, zda je mozné, aby reklama splnila alespon z ¢asti, co slibuje. Vliv
reklamy na spotiebitele je enormni. Marketéti vi velmi dobfe, Ze pokud nam reklamou
predhodi falesnou realitu, ve které bychom si v dne$ni uspéchané dobé prali byt, maji
témét vyhrano. Hlavnim cilem reklamy je spotfebitele naldkat na iluzi nepravdivé
skutecnosti, kterd v ¢loveéku evokuje 1ibé pocity, at’ uz se jedna o jidlo, Zivotni styl, nebo
cokoli jiného, s cilem zviditelnit dany vyrobek ¢i sluzbu, zvysit prodej, maximalizovat
zisky a propagovat danou vyrobni znacku.

Obrazek niZe zobrazuje marketingovou koncepci. Jednd se o koncepci lidskych potieb,
které definujeme jako pocit nedostatku a zahrnuji v sob& zakladni fyzické potieby.*
Touhy a pfani, které jsou také nedilnou soucasti marketingové koncepce, se lisi
u jednotlivych osobnosti v zavislosti na jejich charakteru a typu spole¢nosti, ve které
Ziji a na jejiz standardy jsou zvykli.5 Dalsi casti koncepce je poptavka. Poptavka
po zbozi nebo sluzbach vyjadiuje mnoZstvi zboZi nebo sluzby, kterou si doty¢ny koupi

za urcitou cenu. ,,Produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby,

! KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 847.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 30.

® KENNETH, E., C., BAACK D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 124.
*Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 31.

5 Tamtéz.



mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se mlze stat pfedmétem smény,
pouziti &i spotieby, co miZe uspokojit potieby a piani.“® Sluzby maji nehmotny

charakter a funguji formou realizace ur¢itych &innosti.’

wirobky, sluzby

otfeby, pfani,
P v P ajiné produkty

poptavka

zaklady marketingové
koncepce

hodnota
trhy nro zakaznika,
uspaokojeni jeha
potfeb a pFani,

s Ve kvalita

sména, obchodni vetahy,
vztahy se zékaznikem
a dalfimi subjekty

Obr. 1 Z&klady marketingoveé kont:epce8

1.1 Historie reklamy

Odbornici zabyvajici se reklamou se shoduji, Ze prvni naznaky reklamy mazeme najit
uz vmlads$i dobé kamenné, neolitu. Podle Sedlacka sahd historie reklamy do doby
kamenné z toho dtivodu, ze lidé zacali provozovat rozlicné ¢innosti a zacali je prodavat
nebo sméfiovat.” ,,Sména, ktera je klicovym pojmem obchodovani, je proces, v némz je
mozné ziskat pozadovany vyrobek nabidkou n&eho jiného.“*® Tato forma obchodu
byva také nazyvana jako barter. Prvotni forma média, kterd reklamu prezentuje, byl
lidsky hlas. JiZ v tehdej$i dobé zacinaji vznikat trhy, na kterych obchodnici predvadi své

zbozi za Gcelem prodeje. Sikovny obchodnik svého hlasu uz tehdy umél vyuzit,

® KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 32.

” Srov. tamté?.

8 Pievzato z KOTLER, P., ARMSTRONG G.,Marketing, s. 30.

% Srov. SEDLACEK, O., Reklama Triky, které Vés dostanou, s. 23.
Y KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 44



at’ uz mluvime o zptisobu gestikulace, mimiky nebo slovni komunikace se zékazniky.
Tato forma prodeje se nicméné uplatiiuje dodnes a stale plati, Ze pokud obchodnik
ovlada prodejni dovednosti, ma vyhrano. V pocatcich reklamy, dobé kamenné, mizeme
nalézt inaznaky brandingu. Tento pojem oznacuje odliSeni uréitého prodejce od
konkurence formou pouziti vlastnich znacek. Na zacatku brandingu se u obchodnikti
objevovaly jednoduché Carky, vinky a ty se s postupem Casu zacaly ménit na slozitéjsi
obrazky neboli piktogramy. Dal§im vyznamnym reklamnim prvkem z dadvné doby jsou
také loga. Archeologové nalezli rizné vyrobky na bazi Sablon, které slouzily ke zdobeni
prodavaného zbozi a za cil mély opét odliSeni se od konkurence.

Je patrné, Ze se reklama vyvijela ve vSech dé&jinnych epochach, které lidstvo pamatuje.
Za velmi zasadni zlom se ale povazuje zdokonaleni knihtisku ve druhé poloviné
patnactého stoleti J. Guttenbergem. Ten kazdou stranu knihy vyplnil textem, ktery bylo
mozné na dalSich strandch kombinovat. Tato myslenka byla zcela fantasticka, protoze
tisk probihal mnohem rychleji, knihy se zacaly tisknout sériové. Tato zcela nova metoda
propagace s sebou pfinesla nejen zefektivnéni vyroby tisténych materiall, ale umoznila
také rozvoj novych propagacnich prostfedki, jako jsou naptiklad plakaty nebo letaky.
V reklamni sféfe se ale spiSe uplatiioval tisk z plochy (ofsetovy), ktery se objevil
na konci 18. stoleti.

1.2 Vyznam a rozdéleni reklamy

Pojem reklama pochazi z latinského ,reklamare” (znovu kiiceti). Tato forma
komunikace se pouzivala v davnych dobach, kdy nebyly kdispozici propagaéni
prostiedky, jak je zname dnes.
Existuje nékolik krokd, které vedou k tomu, Ze reklama bude v kone¢ném dusledku
uspésna:

= piesna a jasna identifikace potieby, ktera bude reklamou uspokojena,

» zaméfeni reklamy na urcitou cilovou skupinu, kterou ma oslovit,

= spravné¢ zvolend média, jejichz pomoci bude reklama propagovana.
Je nutné, aby reklamni sdé€leni bylo jednoduché a jasn€ pojmenovévalo potiebu,
kterd bude zakoupenim daného vyrobku ¢i sluzby uspokojena. Mnoho podnétli muze
potencionalniho zakaznika mast a na konci reklamy nemusi mit pocit konkrétniho uéelu
reklamy. DalSim velmi dulezitym krokem je piesné specifikovat cilovou skupinu.

Jinymi prostfedky marketéii ovliviiuji déti, dospélé Zeny a muze nebo seniory. Kazdy
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zakaznicky segment zkratka slySi na néco jiného a to, co pozitivné navnadi seniora,
muze byt napiiklad pro dité zcela nezajimavym aspektem. Neméné zdsadnim krokem,
ktery je nutné u uspésné reklamy ucinit, je spravné zvolit vhodné medialni a propagacni
prostiedky a Casovy prostor, ve kterém bude vyrobek propagovan. Podle Sedlacka
reklamu délime do mnoha kategorii a na zakladé rtiznych hledisek:

» reklama zavadéci — novy produkt na trhu,

= reklama produktova — propagace informaci o produktu,

= reklama imageova — vytvareni image znacky,

» reklama udrzovaci — pribézné akce slouzici k udrzeni znacky v podvédomi,

= reklama obhajovaci — aktualni reakce na ptipadné negativni informace.
Dale rozliSujeme reklamu celostatni nebo regiondlni (v zavislosti na misté piisobnosti),
komeréni nebo osvé&tovou, a podobné.™ Dalsi dilezitou soudasti reklamy jsou jeji etické
aspekty, vydané Radou pro reklamu. Cely dokument se nazyva Kodex — zésady etické
reklamni praxe v Ceské republice, zkracend se mu iikd Eticky kodex. ,,Etické aspekty
reklamni ¢innosti se vztahuji zejména ke tfem cilovym skupindm: k zakaznikim,

12 Doy LA o o
“** Mezi vSeobecné etické zasady patii:

ke konkuren¢nim subjektiim, k Siroké vetejnosti.
= Slusnost reklamy - reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace,
které by poruSovaly zasady slusnosti a mravii u dané cilové skupiny, nesmi
snizovat lidskou distojnost.™
= Cestnost reklamy - reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitel, nesmi
vyuzivat podprahového vnimani ani skryté reklamy.14
» Spolecenska odpovédnost reklamy - reklama nesmi vyvolavat ve spotiebiteli
strach, s vyjimkou reklam zamétenych proti koufeni, fizeni auta pod vlivem
alkoholu nebo drog, apod. Déle nesmi vyuzivat ptedsudki, povér, neni mozné

v reklamé uvést cokoli, co by urdZelo narodnostni nebo naboZenské citéni

TN 1
vefejnosti, apod. >

1 Srov. SEDLACEK O., Reklama Triky, které Vas dostanou, s. 67.
2 KRIZEK, Z., CRHA., 1., Zivot s reklamou, s. 143.

3 Srov. Tamtéz.

¥ Srov. KRIZEK, Z., CRHA., L, Zivot s reklamou, s. 144.

5 Tamtéz.
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Nemén¢ dulezitym prvkem reklamy je jeji vnimani spotiebitelem. Tento psychologicky
aspekt hraje v tvorbé reklamy a naslednym pfijimanim zakaznikem zasadni roli.
Hovoifime o vniméni lidskymi smysly, tedy zrakem, sluchem, ¢ichem, hmatem, chuti.
K vnimani reklamy slouzi nerovnomérné vSechny zakladni smysly:

= Zrak — vesSkera tisténa reklama v novinach, ¢asopisech, venkovni reklama,

televizni reklama, reklama v kinech, na videu, elektronicka reklama
na internetu.

» Sluch — ptedevsim reklama rozhlasova, televizni a reklama na videu.

= Cich — reklama na parfémy v &asopisech, reklama v misté prodeje.

» Hmat — ti$téna reklama ve spojeni s ukdzkou materiala riznych struktur.

» Chut —reklama v misté prodeje v podob¢ rtiznych ochutnavek.
Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je nejcastéji
zam@&stnavan zrak a sluch a nejméné hmat. '
Zrakové vnimani reklamy je nejstézejnéjsi. O¢ima nejen sledujeme veskerou reklamu,
at’ uz se jedna o tisténou, venkovni, televizni, internetovou, apod., ale podvédomé
uspeésné reklamy. Barevnost je podminéna schopnosti predméti odrazet svétlo, které
nané dopada. Lidské oko umi odlisit az 150-200 ruznych odstint. Psychologicky
vyznam barev hraje vyznamnou roli. Kazda barva evokuje v ¢lovéku jiny pocit. Barva
vyrobku ¢i obalu nds ovliviiuje a rozhoduje o koupi, dilezitym faktorem je 1 barevné
sladéni nebo kontrast. Tato fakta marketéti velmi dobie vi a pocitaji s nimi. Je ovsem
nutné dodat, Zze kazdy jedinec je osobnost s odlisnym vnimanim a reklama také
na jednotlivee pusobni v souvislosti s jejich momentalni naladou. Nize jsou uvedeny
zékladni barvy a dojmy, které v lidech obvykle zanechavaiji:

= Bila - ¢istota, mir, nevinnost, uvolnéni, chlad.

= Cerna — vzdor, pochybnost, smrt, vzneenost, diistojnost, elegance, tajemno.

= Seda — nerozhodnost, neutralnost, nedostatku energie.

= Zelend —klid, ¢erstvost, piiroda.

= Cervena — sila, Zivot, energie, vzruseni, krev.

= Modra - klid, krasa, ¢istota, néha, vérnost, duvéra, oddanost.

18 \VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy, s. 60.
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= Zlutd — sluneéni svit, vitalita, teplo.

» Hnéda — zemé, bezpeci, domov, tradice, zdrzenlivost.
2 Média
2.1 Definice, vyznam a rozdéleni médii

»Média sestavaji z tiskovych médii (noviny a c¢asopisy), vysilanych médii (rédio
a televize), sitovych médii (kabelovy, satelitni a mobilni telefon), elektronickych médii
(audiokazety, videokazety, CD-ROM, webové stranky) a prostiedki vystaveni
(billboardy, vyvésni itity, plakaty).!” Média, at’ uZ se jedn4 o televizi, rozhlas, noviny &i
¢asopisy nebo internet, se stala nasim kazdodennim spole¢nikem.

Réno pfi snidani lidé poslouchaji radio, aby se dozvédéli novinky U nas i ve svété.
Cestou do prace nebo do skoly v MHD sleduji reklamy na vSechna odvétvi, ktera si lze
predstavit. Pokud je chvilka béhem dne, prolistuji Cerstvé noviny, nebo casopis.
Po ptichodu domt vytahuji z piehlcené postovni schranky spoustu letakii, brozur, nebo
katalogli, které se snaZi zaujmout naSi pozornost. Odpoledne nebo vecer usedaji
k televizi, kde po zhlédnuti tradi¢nich zprav vysilaji oblibeny pofad nebo serial. V nize
uvedené tabulce je pro zajimavost uvedeno vnimani reklamy spotiebiteli v jednotlivych
médiich.

DR Média jsou zkratka naprosto vSude. Jsme

reklama v e-mailu NG | —_— X o~ [ r . ye ,
rekiamni sms nebo mms s D2 NEUZ tak zvykli, Ze nam ani nepftipada,

TV - teleshopping NN [ v . i / "
TV - roklamni spoty NN s 2¢ N&s obklopuji stale. Posledni dobou
radio NN [ .
reklama v kiné SN EEEMMSSS  zaziva naprosty boom Internet, ktery je
letaky v schrance NN I
internet NI [ hany ST : o
speciaini reklamni akee na e mmmmmsmsmnn ODliDENY @ pouzivany u stale vétsiho
casopisyll MM = . o vaos Vs
venku (billboardy, plakty atd) |l EEEEESSSSSSMSSSSS  poCtu  uzivateld. UmoZiuje okamzité
dennitisk i EEESENNNN oA
y v nakupnich centrech | I SEten] tInd 5 ;
+ prostiedeich hromadné dopravy | S 2)15t€0i - aktualnich zprav, na webovych
0 20 40 60 80 100 , , . , ov g
vadimi i trochu [ je mijedno/ gy [ réd(@ i strankdch  jsou  dostupné  rozli¢né

velmi mi vadi nesleduji sleduji

PR

awomseenn - informace ze vSech koutt védy, techniky,

Obr. 2 Vnimiéni reklamy spotFebiteli ale i kultury a zabavy. Lidé cht&ji byt

Y KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 5.589, 590.
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stale vzdélangjsi a informovangjsi. Cht&ji vSemi smysly nasavat nove informace
ze vSech oblasti kazdodenniho zivota. V souvislosti s timto faktem obliba a potieba
médii neustale roste.

Média na nas maji obrovsky vliv. Zpusobem podani riznych informaci nas nuti
formovat svlij nazor. Nekteré informace jsou podany zkreslen€, nepravdivé a obcas
muze byt t€Zké zistat objektivni a nenechat se pfili§ ovlivnit. I pfes toto negativum je
dnes uz témer nemozné predstavit si zivot bez médii. Je na kazdém, jak poskytované
informace pfijme, a do jaké miry ho média dokazou zmanipulovat.

Existuje n¢kolik faktl, ktera je tieba brat v tivahu pfi volbé vhodného média. Tato volba
je pro reklamu Zivotné dulezitd. Pokud marketér $patné vyhodnoti situaci a v zavislosti
na typu reklamy nezvoli spravné médium ¢i propagacni prostiedek, mlze to byt
pro reklamu smrtici. Hovofime o dosahu, frekvenci a ¢inku média.’®

Dosah média je velmi dtlezity pti zavadéni nového vyrobku na trh. Vyjadiuje mnozstvi
osob ur¢ité cilové skupiny, ktera je ovlivnéna danou kampani nejméné jedenkrat
Vv ramci n¢jakého Casového useku. Frekvence média predstavuje ekvivalent urcujici
mnoZstvi opakovani dané reklamy tak, aby ji jedinec cilové skupiny zhlédl. Uginek
média vyjadiuje dojem jedince na reklamu prezentovanou prostfednictvim urcitého
média. Idedlnim médiem je spravna kombinace dosahu, frekvence a u¢inku. Kotler
a Keller uvadi pét hlavnich posloupnosti, tzv. ,,SM*, které by mély ptfedchazet pted

definitivnim vybérem vhodného média:

= Mission (poslani) Jaké mame cile pii propagaci daného produktu?
=  Money (penize) Jaké finan¢ni prosttedky mame k dispozici?

*  Message (zprava) Jaka zprava by mé¢la byt odeslana?

= Media (média) Jaka média je vhodné pouzit?

=  Measurement (méfitko) Jaké prostiedky by se mély pouzit pti hodnoceni

vysledka?™®

'8 Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 13.
¥ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 85.
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Jestlize je pouzit pouze jeden typ média, nezasdhne reklama takové mnozstvi
spotiebiteld, které¢ by ovlivnila pfi prezentaci reklamy ve vice medidlnich prostfedcich
souasn&. Média v reklamé jsou d&lena podle dosahu na masova a specificka.?’

Mezi masova média patii naptiklad televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy, internet apod.
Masova média maji Siroky okruh plisobnosti, oslovi velké mnozstvi spotiebiteli.
Specificka média jsou urCitym zpusobem jind a obvykle se vyskytuji v uréitych
lokacich. Jedna se naptiklad o billboardy, dopravni prostiedky, reklamni lavicky,
reklamni pfedméty, a jiné. Maji za cil zasahnout v co nejvétsi mife danou cilovou
skupinu spotiebitelt. Dale se média déli na horka a chladna.?*

Za hork& média se povazuji takova, ktera ito¢i na spotiebitelovy pocity a emoce. Patii
sem televize, kino, rozhlas a podobné. Chladna média jsou charakteristicka kratkym
pisobenim na lidské pocity. Mezi takovato média se fadi noviny, ¢asopisy, billboardy
a jiné. Posledni dobou odbornici na reklamu rozliSuji i rozdéleni médii na elektronicka
a klasicka.”

Mezi elektronicka média se fadi televize, rozhlas, kino a podobné. Do klasickych médii
potom patii noviny, Casopisy, billboardy, dopravni prostfedky a jiné. Toto ¢lenéni ma
souvislost s obrovskym rozmachem informacnich technologii a ukazuje se, ze vétsi
perspektivu maji do budoucna spise média elektronicka, v souvislosti s interaktivitou

informacnich technologii.
3 Charakteristika médii a propagacnich prostiedki
3.1 Definice a vyznam propagace a propagacnich prostiedki

»Propagace je obvykle cilené, ucelové osloveni kupujiciho, ke kterému je smétovano

urcité sdéleni.“?, Propagace je jedna ze ,,4P* takzvaného marketingového mixu:
= product — vyrobek,
= price —cena,

= promotion — propagace,

0 Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 14.
2 Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 15.
?2 Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 16.
% KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace, s. 9.
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placement — distribuce.

Podle Kotlera a Armstronga se jedna o kombinaci marketingovych nastroji, do kterych

fadime vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci, kterd firmam umoziuje pruzné reagovat

na potieby zakaznikli na trhu.* Propagace se rozlisuje podle obsahu naptiklad

na vyrobni, obchodni, politickou, zdravotni, kulturni:

Vyrobni propagace — propaguji se zde vyrobky, ale dalezitym aspektem je
i budovani dobrého jmeéna firmy.

Obchodni propagace — upozorfiuje zakazniky na vyprodeje, slevy, vyhodné
nabidky, informuje o nabizeném zbozi.

Politickd propagace — podava informace o piedvolebnich kampanich
politickych stran, dochazi k prezentaci jejich programu.

Zdravotni propagace — propagace zasad zdravého zivotniho stylu, vyzyva
obcany proti koufeni, pozivani alkoholu a podobnym nezdravym aktivitam.
Kulturni propagace — informuje o potfadanych kulturnich akcich v kinech,

divadlech a dal$ich spolecenskych organizacich.

,Propagacni prostiedky maji za Ukol upoutat na sebe pozornost spotiebiteli a vyvolat

u nich potfebu nakupu.“?® Rozd&luji se podle nékolika faktorti podle piisobeni na lidské

smysly, podle zpiisobu provedeni, podle lokace, kde maji ptisobit a podle moznosti

Vyuiiti:26

Pasobeni na lidské smysly — tzn. podle zraku, sluchu, zraku a sluchu, zraku
a chuti, zraku a hmatu a podle ¢ichu.?’

Podle zraku — vesker¢ letaky, prospekty, vizitky, ¢lanky, obaly.

Podle sluchu — reklama v rozhlase, televizi.

Podle zraku a sluchu — médni piehlidky, promotion akce.

Podle zraku a chuti — ochutnavky v obchodnich domech.

Podle zraku a hmatu — promotion akce zaméfené na produkty vyrobené

na zvlastnim materidlu, které pisobi na hmat.

% Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 105.
% KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace, s. 23.

2 Tamtéz.

2 Srov. tamtéz.
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* Podle cichu — reklamy v casopisech s parfemovanymi stranami vyrobct
riznych znacek.
Zpusob provedeni — rozliSuji se tiSténé, digitalni, zvukové, svételné, obrazové,
vystavni:*®
» Tisténé — nizkondkladové propagacni prostiedky ve formé pozvanek, letaku,
prospekti, katalogii.
= Digitalni — textové i obrazové propagaéni materialy v elektronické podobé.
= Zvukové — reklamy prezentované formou rozhlasu v obchodnich domech,
oznamuji zdkaznikiim aktualni nabidky, slevy a podobn¢.
= Svételné — osvétlené firemni znacky, neony.
= Obrazové — televize, internet, propagacni foto.

= Vystavni — vystavy, modni ptehlidky.

Lokace pusobnosti — propagaéni prostiedky v této kategorii se déli na indoorové
a outdoorové:*®
» Indoorové — jedna se o katalogy, letaky, firemni reklamni prosttedky nabizejici
se pfimo v obchodnim dom¢.
= Qutdoorové — jsou knalezeni mimo prodejni plochy obchodt, napiiklad
na ulicich, stitech domti, apod., kde informuji spottebitele o svych nabidkach.
Moznosti vyuziti — rozliSuji se zakladni, dopliikové propagaéni prostiedky a prostiedky
se specialnim zaméfenim:*
» Zakladni propagaéni prosttedky — mohou se pouzivat jednotlivé nebo pfi
promotion akcich, jedna se o prostiedky typu televize, rozhlas, internet apod.
* Doplikové propagacni prostiedky — obzvlastiuji propagaci, do této sekce
fadime napfiklad reklamni pfedmé&ty nebo katalogy.
» Prostfedky se specidlnim zaméfenim — maji pisobnost v ur¢itém misté nebo

case, naptiklad modni piehlidky nebo vystavy.

%8 Srov. tamté.
# Srov. KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace, s. 24.

% Srov. tamtéz.
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3.2 Druhy médii a propagacnich prostiedku
3.2.1 Televize

Televize se da volné definovat jako zafizeni, které pfijima zvuk a obraz. ,,Prvni oficialni
televizni vysilani oznaCené za veifejné a pravidelné se uskutecnilo v 15:30 dne
2. listopadu 1936 v Anglii.“** Z této informace tedy plyne fakt, Ze televize v roce 2006
oslavila sedmdesaté vyro¢i. Pravidelné vysilani v tehdejsim Ceskoslovensku bylo
zahéjeno 25. (nora 1954.% Na zadatku bylo vysilani dostupné pouze tii dny tydné,
az ke konci roku 1958 bylo mozné sledovat televizni vysilani sedm dni v tydnu.
Televize, to slovo o ¢tyfech slabikach a osmi hlaskéch, se stala u n¢kterych lidi doslova
zavislosti. Poskytuje pravidelné zpravodajstvi, nekone¢né serialy, filmy vSeho druhu,
dokumenty o historii, pfirod€, zvifatech. Své si jisté v televiznim vysilani najde kazdy.
Televize je uznavana jako jedno z nejmocnéjSich médii a pfedpokladé se, Ze reklama
uvedend v televizi bude mit vysokou uspésnost. Jak jiz bylo zminéno vyse, patii mezi
masovd, horkd a elektronickd média. V souvislosti s tim, ze pusobi na vice lidskych
smysli — zrak a sluch a tim je jednim z nejidealnéjSich prostfedk pro prezentaci
reklamy. Sta¢i mit dobry néapad, ktery zlstane v hlavach spotiebitelli, a marketéfi
si mohou byt jisti uspéchem. Aby mohla byt reklama formou televizniho vysilani viibec
zrealizovana, musi byt splnéno nékolik zakladnich podminek. Mezi né patii vybavenost
domécnosti televizi, pokryti Gzemi signalem, sledovanost televize v pribéhu dne
a tydne, legislativni omezeni a podobn&®:
= Domacnost vlastni televizi - podle Ceské televize se v souvislosti
s digitaliza¢nim procesem domécnosti dokéazaly zadaptovat natolik, ze televizni
pfijimac vlastni 100 % obyvatel.
= Domaécnost je pokryta signalem — u televizniho signalu je rozhodujici licence
televizni stanice a jeji rozhodnuti o vysilani celoplosném ¢i pouze oblastnim.
Vsoutasné dob& na tzemi Ceské republiky vysilaji &tyfi televizni

stanice, a to Ceska televize, TV Nova, Prima TV. Na tzemi republiky je

3! Dostupné na WWW: <http://radio.feld.cvut.cz/media/resources/Historie_Televize.pdf>.
%2 Srov. Dostupné na WWW: <http://ch.cwal.net/clanky/historie/historieTV/.>
% Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 20.
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v soudasné dobé podle Ceského telekomunikaéniho uiadu pokryto témét 100 %
Uzemi signalem.

= Zvazeni sledovanosti béhem dne - sledovanost televize je v Ceské republice
obecné vysoka a lidé u ni Casto travi volny ¢as. Sledovanost béhem dne klesa —
dospéli jsou v préaci, déti ve Skole. Nejvyssi sledovanost je zaznamenavana
jednoznacéné v tzv. ,,Prime time* (hlavnim vysilacim case).

= Zvazeni sledovanosti jednotlivych televiznich stanic - sledovanost jednotlivych
programi se méf tzv. peoplemetrem. Podle Marketing journalu
se jedn& o zafizeni zaznamenavajici jaky program a v kterou hodinu se na dané
televizi sleduje.* Do $etieni jsou zapojeny hlavni televizni stanice (CT 1, CT
2, Nova, Prima). Jednotlivé stanice se zamétuji na rozdilné segmenty divakd,
avSak navSech kanalech je pro vysokou sledovanost dulezita zajimavost
vysilaného programu a zajem divaku.

= Omezeni z hlediska legislativy - reklamy v televiznim vysilani jsou omezeny
zakonem. Krom neetickych a nemoralnich témat je také zakadzana skryta
a podprahova reklama. Skryta reklama je definovana jako reklama, u niz je
obtizné rozlisit, Zze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako reklama

oznagena>>

a podprahovd reklama je zvukovd, obrazovd nebo zvukoveé-
obrazova informace, kterda je zdmérné€ zpracovana tak, aby méla vliv na
podvédomi posluchace nebo divéka, aniz by ji mohl védomé vnimat®,

Mezi klady televize jakozto média podle Postlera patii vysoka sledovanost, Siroky

dosah, vizualni ztvarnéni, plisobeni na lidské emoce, apod.:37

= Vysoké sledovanost - vzhledem Kk velkému poctu doméacnosti, které televizi
vlastni, disponuje toto médium vysokou sledovanosti a oblibenosti. Mnoho lidi

travi svlj volny Cas sledovanim oblibenych potadl, seridlt, apod., at’ uz

% Dostupné na WWW:
<http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-slovnicek/peoplemetr  s294x4878.html.>

% Dostupné na WWW: <http://business.center.cz/business/pojmy/p1912-skryta-reklama.aspx.>

% Dostupné na WWW:
<http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=110954&Itemid=89.>

%" Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 26.
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se jedné o uzivatele z fad teenagerli, nebo seniori. Obecné vsak plati, Ze starsi
divéaci u televize travi nejvice Casu.

» Vizualni vjem - televize umi vyjadfit nékolik dojmi najednou. Obraz, zvuk,
city, apod. Televize je tedy médiem multimedialnim. Slouceni obrazu a zvuku
dohromady, a moznost vizualniho vjemu, je obrovska vyhoda oproti jinym
mediim.

» Plsobeni na emoce Clovéka - je zcela ziejmé, ze prostiednictvim televize
unikaji mnozi lidé z Sedé reality, a Casto radi prozivaji s oblibenymi hrdiny
jejich napinavé piibéhy.

K hlavnim negativiim se na zakladé nazoru stejného odbornika fadi imobilita, vysoké
naklady na reklamu prezentovanou formou tohoto média.*®

= Imobilita - ve srovnani napi. s novinami, nebo rozhlasem, které si v podstaté
muizeme kamkoli pfenaset, neni toto u televize mozné.

= Vysoké naklady na televizni spot a vysilaci ¢asy reklam - naklady na reklamu
V televizi jsou obrovské a vétSinou se jejich cena vySplhé k vysokym ¢astkdm.
Pokud neni reklama tspéS$na, mize to podnikatele mnohdy stat velké penize.
Drobné&jsim zivnostnikim se proto doporucuje reklama napf. v rozhlase

nebo novinach, kde jsou ceny ¢asto nékolikanasobné nizsi.

3.2.2 Internet

V poslednich par letech toto médium =zazivd doslova boom. Od zacatka, kdy
se k Internetu bylo mozné dostat jen v knihovnach, skolach a podobnych zafizenich,
jeho obliba vzrostla natolik, Ze je dostupny témétr vSude. Domécnost, kde se k nému
nelze pfipojit, povazujeme za raritu. Internet disponuje neskute¢nymi moznostmi
hledéani témeft jakékoli informace, na kterou si vzpomeneme. Od kulinaiskych tipa pies
aktualni zpravodajstvi z kazdého kouta Zemé& az napiiklad k Einsteinové Teorii
relativity. Lidé dokonce Internet upfednostiiuji pied televizi, téméf nejmocnéjSim

médiem, a preferuji jej dokonce pred zakladnimi lidskymi potifebami. ,,Studie

% Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 26.
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spolecnosti Forrester Research naznacuje, ze 24 % uzivatelii Internetu se dobrovolné
vzdavé Sasu vénovanému jidlu a spanku, aby mohli byt na siti.«*
Kromé informacni funkce toto médium dokonale plni roli komunikacni, ale je
bezesporu velmi ufinnym ndstrojem reklamy. V souCasnosti témét kazdy clovek
vyuziva elektronickou postu, at’ uz se jednd o pracovni ¢i soukromy email. Touto
formou se vyuziva obrovského specifika internetové reklamy, tj. zasilani rozli¢nych
reklamnich nabidek. Mimo vyuziti elektronické posty jsou také posledni dobou oblibené
tzv. prouzkové (bannerové) reklamy. Jednd se o obrazky, které jsou pridavany
do ur¢itych webovych stranek a obsahuji kratké sdéleni o ur¢itém produktu. Pokud
uzivatele banner zaujme, neni nic jednodus$iho, nez na tuto reklamu kliknout a dozvi
se veskeré dostupné informace.
Reklamu je mozno umistit na jeden ¢i vice serverd, v zavislosti na tom, kolik ma oslovit
uzivatelll s riznymi preferencemi. Jeden server se zpravidla voli tehdy, chtéji-li
marketéti oslovit konkrétni cilovou skupinu, kterd se zaméfuje napf. na sport, modu,
zpravodajstvi, apod. Jestlize je umisténa na dva a vice serverti, ma za cil zaujmout
co nejveétsi pocet uZzivatelll Internetu. Obecné se nejvétsi mnoZzstvi reklam nachazi
U internetovych vyhledava¢t nebo na webovych strdnkdch, které jsou vytvofeny
za ucelem zabavy uzivatelq.
Internet je hypertextovy a multimedialni. Hypertextovy Internet znamena, ze jednotlivé
webové stranky obsahuji odkazy na jiné stranky umisténé na Internetu a pod pojmem
multimedialni Internet se oznac¢uje vlastnost, ktera umoziuje u dokumentd nemit pouze
text, ale i obrazky, animace apod. Spojenim multimédii a hypertextovosti vznikl novy
pojem s ndzvem hypermédia.
Mezi klady Internetu podle odbornikli patfi zejména jeho kreativni vyuZiti, kratky
interval mezi zadanim a zvefejnénim reklamy, jednoducha segmentace a vysoky zajem
uzivatelské vetejnosti:

» Kreativni moznosti - reklamy lze vytvafet za pomoci Sirokého spektra

grafickych technik, animaci, videi, zvuk, apod.

% KENNETH, E., C., BAACK D., Reklama, propagace a marketingovéa komunikace, s. 238.
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» Kratkd doba mezi zadanim a zvetejnénim reklamy - reklamu na Internetu lze
umistovat a ménit okamzité, i v pfipad¢, Ze je zvetejnéna na jinych webovych
strankach.

= Jednoducha segmentace - pomoci psychologickych technik, které se zamé&fuji
na chovani spotiebiteli, 1ze poznat internetové preference uzivateld a cilené je
zaséhnout vhodnymi reklamami.

= Vysoky zajem publika o webové stranky - lidé piirozen¢ navstévuji webové
stranky s obsahem, ktery je zajima. Reklama na takovych mistech je uz pfedem
ur&ena k usp&chu, protoZe uZivatelé o n& predem projevuji zdjem.*

K zaporim Internetu obecné patii mnohdy az obtézujici clutter, je dostupny jen

pro uzivatele, ktefi vlastni pocitac s pfipojenim, apod.

» VsSudypfitomny clutter - clutter je definovan jako chaos a velké mnozstvi
reklam bshem vysilaciho &asu mezi programem.* P¥ili§ mnoho reklam
na jedné strance zarucen¢ uzivatele odradi a mate.

» Pouze pro majitele pocitacu s pfipojenim k Internetu- je ziejmé, ze lidé, ktefi
nevlastni pocita¢, se k internetové reklamé pomoci Zzadného jiného média
dostat nemohou.

» Kratka zivotnost - internetovd reklama ma krat$i zivotnost nez reklama
ujinych medii. Ztohoto divodu se musi vénovat vice pozornosti jeji
aktualizaci.

» Nizka intruzivni hodnota - narozdil naptiklad od televize ma internetova
reklama nizkou intruzivni (vtiravou, neodbytnou, nutkavou)* hodnotu.

= Obtizna udrzitelnost surfujicich uzivateld - vzhledem Kk obrovskému poctu
artiznému zpusobu provedeni je tézké udrzet uzivatele u jedné reklamy
na Internetu delsi dobu. Je proto nutné, aby reklama byla zajimava, odliSna

od jinych a snadno zapamatovatelna.

0 Srov. KENNETH, E., C., BAACK D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 239.
*! Dostupné na WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-slovnicek/clutter _s294x4028.html>.

*2 Dostupné na WWW: <http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/intruzivni>.
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»Internet je nejrychleji rostoucim médiem v historii. Televizi trvalo 131 let, nez dosahla
50 milionti divakd, rozhlasu 38 let a podle odhadli odbornikl se to Internetu podaftilo

za pét let.” 43

3.2.3 Noviny, ¢asopisy

Noviny a ¢asopisy jsou tisténd média, kterd se skladaji ze slov, obrazkl, fotografii.
Zajejich hlavni kol se povazuje podavat informace o aktudlnim déni v oblasti,
na kterou se dané noviny nebo casopis specializuji. Pied rokem 1989 nebylo
na ¢eskoslovenském trhu pfili§ mnoho periodik, ale tato situace se zménila po Sametové
revoluci, kdy vypukl s t€mito tiskovinami doslova boom.
D¢leni novin a Gasopist je velmi Siroké, podle Postlera jsou tiskoviny segmentovany
na zaklad¢ plisobeni, periodicity, barevnosti, distribuce, apod.:44
» podle mista puisobeni - celorepublikove, regionalni.
» podle periodicity - denik, tydenik, c¢trnactidenik, mési¢nik, ctvrtletnik,
obcasnik.
= podle barevnosti - Cernobily, plnobarevny, sjednou az tfemi dopliikovymi
barvami.

= podle distribuce - pfedplatné, volny prodej, direct mail.

Noviny

I pfestoze se jedna o jedno z nejstarSich médii, dodnes ma nesporné vysokou popularitu
a své priznivee. Dulezitymi kritérii pro seridozni noviny jsou duvéryhodnost,
srozumitelnost a vyznamnost. JelikoZ ¢tenéfi novin povazuji toto médium za vérohodné,
inklinuji tudiZz véfit nejen ¢lankim, ale 1 reklamam, které jsou v deniku umisténé.
Souc¢asti novin se v posledni dobé ujal tzv. supplement. Jedna se o vloZenou
vicestrankovou piilohu, ktera je kombinaci novin a ¢asopisu. Tématem supplementu

byvaji oblasti, kterymi se zabyva konkrétni denik, ktery tuto ptilohu vydava.

* KENNETH, E., C., BAACK D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 240.
*“ Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 60.
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Mezi pozitivni strdnky novin podle odbornikii obecné patii pfistup na mistni trh,

flexibilita, divéryhodnost a zajem vefejnosti:

Pfistup na mistni trh - je pfinosem pro mnoho maloobchodnich prodejcu,
kteti informuji spotiebitele o aktudlnich akcich, slevach, apod.

Flexibilita.

Kratk4 doba mezi zadanim a zvefejnénim reklamy.

Duavéryhodnost - ¢tenafi povazuji noviny za vysoce diveéryhodné, coz nahrava
umisténi reklam a nasledné jejimu uspéchu.

Zajem vetejnosti- lidé touzi po informacich a maji pravo védét, co se aktualné
déje u nas i ve svété. Vzdelanost i informovanost roste a tato fakta pfispivaji

ke stalé oblibé tohoto média.

Mezi zapory novin patii zejména kratké zivotnost, clutter, nepfili§ vysoka kvalita:

Kratka zivotnost - po precteni je obvykle lidé vyhodi a dale se o né nezajimaji.
Clutter - je zfejmé, ze v obdobi prézdnin a podobnych dnt, kdy pracujici
Cerpaji dovolenou, nebude vznikat tolik novych zprav a aktualit, proto jsou
noviny v tomto obdobi ¢asto plné chaotickych nekon¢icich reklam.

Spatna kvalita - je znamo, Ze barevné reklamy jsou nékolikandsobn& draZsi
nez ty Cernobilé, avSak maji nesporné mnoho piednosti. Reklamy v novinach
nejsou prili§ vyrazné, ani kvalitné provedené a ctenaf je snadno piehlédne.
Konkurence Internetu - vzhledem K flexibilité¢ tohoto média a kratkého casu
mezi zadanim a zvefejnénim reklamy, je jasné, Zze novinam Internet velmi
konkuruje. Je modernéjsi, rychlejsi a pro mnohé spotiebitele i atraktivnéjsi.
Noviny ovSem maji svoje kouzlo, a pfestoZze jsou jednim z nejstarSich médii,

jejich obliba neklesa.*®

Casopisy

Casopis je tistené barevné médium s lepsi kvalitou pouzitého papiru, nez je tomu

u novin. Z této informace plyne fakt, Ze jsou z hlediska uspé&snosti reklamy na vysSich

pfickach. Testy barev vreklam& a jejich vnimani spotiebiteli je dlouhodobym

* Srov. KENNETH, E., C., BAACK D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 244.
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pfedmétem zkoumani psychologl. Bezesporu clovéka velmi ovliviiuji. Reklamy
Vv ¢asopisech maji tu vyhodu, Ze jsou zobrazené na kvalitnim, lesklém papife a hyii
vSemi moznymi barvami, které v nas maji evokovat nejriznéjsi dojmy a pocity.

¢lankt Ctenatem, delsi zivotnost, funguje také jako vyznamny prostfednik propagace
rozli¢nych vzorkd:

= Vysoka kvalita - lepsi kvalita papiru zpusobuje, ze na ném zvetejnéna reklama
piipada Ctenari atraktivnéjsi, 1épe vypada a vice zaujme.
vénuji delsi dobu ¢teni reklam.

* Dlouhd Zivotnost - narozdil od novin, které se po ptecteni obvykle likviduji,
Casopisy vzhledem k cené¢ a zaméfeni na urcitou cilovou skupinu putuji
do rukou ¢lentim rodiny, piatelim, apod.

» Funkce prostiednika u propagace vzorkl nového zbozi, slevovych kuponi -
jakykoli vzorek, jehoz ucel koresponduje se zamé&fenim a obsahem ¢asopisu, je
pfedpokladem  uspéchu. Napiiklad vzorek krému proti  vraskam
od renomovaného vyrobce, ktery je pfilozen v Casopise ur¢eného pro Zeny
sttedniho ve&ku, je jisté trefou do cerného.

Za negativa u reklam v Casopise byva povazovana mala flexibilita a vzhledem
k rezervacim mista, také problém reklamu dobie umistit:

» Mald flexibilita - vzhledem k delsimu ¢asu, ktery je tfeba pro zpracovani
a vyrobu Casopisu, je nutna delsi uzaverka.

* Problém ziskat pro reklamu nejvyhodnéj$i misto - nejlepSim mistem
pro umisténi reklamy je vnitini a zadni strana obalky. Tato mista jsou ovSem

obvykle jiz dlouho doptfedu rezervovana.

3.2.4 Letaky, brozury, katalogy

Letaky

Letak patii k zdkladnim pouzivanym propagacnim prostfedkiim, je to tist€éné médium
mens$iho formatu. Jeho vyroba a distribuce neni naro¢na. Reklama, kterd je na letdku
prezentovana, jednoduSe oslovi spotiebitele. Z velké vétSiny upozoriiuje na vyhodné

ceny a akce obchodnich fetézci.
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BrozZury

Tento propagacni prostiedek je vétSinou vyuzivan pifi prezentaci vyrobkll na trhu.
Obvykle brozura vypada jako barevné leporelo, které neslouzi jen k propagaci
konkrétniho zbozi, ale propaguje vyrobni znacku.

Katalogy

Katalog je tisténé médium, které obsahuje vycet nabizenych sluzeb nebo vyrobkl spolu

s jejich popisem, cenou, dostupnosti, fotografiemi, apod.
3.2.5 Rozhlas

Rozhlas miizeme volné popsat jako pfistroj ptijimajici vysilany zvuk. Toto médium nés
informuje o aktualnich udalostech u nas i ve svété a je pro nas zdrojem zabavy a hudby.
Pied vyvojem televize se povazoval za nejoblibengjsi a nejrozsifenéjsi médium.
S néastupem televizniho vysilani vSak rozhlas ustoupil do pozadi. Rédia nicméné
disponuji vyjimeénymi vlastnostmi, které znich délaji stidle velmi oblibené¢ho
arozsiteného spole¢nika lidi. Rozhlas maji Casto posluchaci pustény jako kulisu
k domacim pracem, tklidu, Cetbé, apod. Timto faktem je zdsadné ovliviiovano pfijeti
reklamy. Vzhledem Kk vySe uvedenému faktu, Ze lidé maji radio pusténé spiSe
dopliikove, je reklama vniméana narozdil napf. od televize méné zietelné, ale ptesto
efektivné. ,,Podle spole¢nosti Driving Revenues radio oslovi cca 900 000 posluchaci
v prib&hu 6-ti tydnii pri 10-ti az 12-ti spotech za den (cca 30 s spoty).«*
K uskute¢néni rozhlasové reklamy musi byt splnéno nékolik zasadnich kritérii, mezi
néz patii domacnost vlastnici radio, pokryti rozhlasovym signalem, rozdil poslechovosti
v zavislosti na denni dobé&, poslechovost jednotlivych stanic s ohledem na jejich
zaméfeni, apod.:*’
= Domacnost vlastni radio - aby mohla na posluchace reklama zapisobit, musi
byt splnéna zakladni podminka, a tou je vlastnictvi rozhlasového piijimace
V domdacnosti. Do téchto piijimact nefadime pouze klasickd radia, ale také

radiobudiky, autorddia, walkmany, discmany, radia v mobilnich telefonech,

*® Dostupné na WWW: <http://www.capre.cz/reklama-na-auta/>.
* Srov. POSTLER, M., Média v reklamé, s. 40.
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apod. Ze soucasnych statistik vyplyva fakt, ze radio vlastni témér kazda
domacnost. Reklama v rédiu se tudiz da povazovat za efektivni.

= Domaécnost je pokryta rozhlasovym signalem - stejné jako u televiznich
piijimaci, i u radii je k vysilani potieba pokryti rozhlasovym signalem.

» Rozdil mezi poslechovosti vrdmci dne - ktomu, aby reklama byla
poslouchaji. Obecné se nejvétsi poslechovost stanovuje na ranni hodiny, kdy
se lidé chystaji do prace a studujici do Skol. Spousta pracujicich, jestlize jim
to jejich prace dovoluje, si pousti radia i v zaméstnani. Obvykle poslechovost
klesa ve vecernich hodinach, kdy si lidé radéji zapnou televizi.

» Poslechovost rozhlasovych stanic dle zaméteni a typu - rozhlas je velmi
flexibilnim médiem a v soudasnosti se v Ceské republice d4 naladit kolem
devadeséti rozhlasovych stanic.*® Z této informace vyplyva, Ze si na své musi
prijit opravdu kazdy a zasazeny jsou vsechny cilové skupiny. Obrovskym
pozitivem radii je poslechovost 1 velmi vytizenych lidi, jako jsou napftiklad
podnikatelé ¢i manazefi. Protoze tito lidé travi mnoho Casu na sluZebnich
cestach v autech, kde si pro zpfijemnéni cesty zapnou autoradio, jsou
bezesporu ovlivnéni reklamami, které v radiu zrovna bézi. Rozhlas je tedy
jednou z mala prostfedki, kterymi mizeme reklamu prezentovat pied touto
obtizné zasazitelnou cilovou skupinou.

Mezi pozitiva rozhlasu fadime zejména jeho mobilitu, flexibilitu, zaméfenost na ur¢itou
cilovou skupinu a oproti jinym médiim také relativné nizkou cenu za odvysilani
reklamy:

» Mobilita - radio je narozdil od mnoha médii dosazitelné témé&f vSude. Poskytuje
zabavu, at’ uz ¢loveék jede autem, doma uklizi ¢i vafi, je na prochazce se psem,
jede do prace nebo do Skoly. Tim se stava velmi uinnym prosttedkem
k prezentaci reklamy,

= Flexibilita - ze vSech médii je u rozhlasu nejkratsi uzavérka. To umoznuje
pruzné a rychle reagovat na potieby a touhy spotiebitelli a po vytvoreni

rozhlasové reklamy muaze byt spot ihned odvysilan,

*8 Dostupné na WWW: <http://www.mms.cz/index.php?webid=3&akce=static_clanek&staticid=36>.
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» Zaméfeni na danou cilovou skupinu - jedna z nejvétsich vyhod rozhlasu. Jak
uz bylo zminéno vyse, v radiu naleznete stanice pro mladé s aktualnimi hity,
které se prili§ nezabyvaji zpravodajstvim, naopak existuji takove frekvence,
u kterych je sledovani aktualniho déni jednou z hlavnich priorit. Star$i lidé
si zase mohou vzpomenout na své mladi prostfednictvim stanic, které vysilaji
vyhradné pisni¢ky z 60., 70. let. Cesti patrioti si zase piijdou na své naladénim
frekvence, kterd ma v playlistu jen ¢eské songy. Rozhlasové stanice v Ceské
republice jsou opravdu Sirokospektralni a jsou zaméieny na vSechny cilové
skupiny.

= Cena reklamy - reklama prezentovana v rozhlase je ziejmé nejlevnéjsi, coz je
dalsi nespornou vyhodou. Vzhledem k tomu, Ze tato reklama muize spotiebitele
upoutat jen zvuky a slovy, nejsou naklady na ni tak vysoké, a reklamni spoty
se tak mohou Casto opakovat a zasdhnout vétsi mnozstvi posluchacti.

Nevyhody reklamy v rozhlasu spatiuji odbornici v nedokonalém vnimani spotiebitelem
a negativem je také Spatny prenos vétsiho mnozstvi informaci:

* Nekomplexni vnimani reklamy spotiebitelem - idealné je reklama vnimana
zrakem a sluchem spotiebitele tak, jak je tomu napiiklad u televizni reklamy.
V radiu ovSem nelze nabizeny vyrobek vidét, miiZze byt pouze popsan. Problém
spoc¢iva v tom, kdyz se piedstava zakaznika nesetkava s realitou. V souvislosti
S timto negativem muzeme jesté uvést podvédomé vnimani reklamy. Vzhledem
k tomu, Ze radio Casto slouZi jen jako kulisa domacnosti, musi byt reklama
V ném cCastéji opakovana, aby dosahla kyzeného vysledku.

= Spatny pienos velkého mnozstvi informaci - vzhledem k omezenému &asu,
ktery je na reklamu vyclenén, neni mozné ptfesné charakterizovat nabizeny
produkt. Reklama v radiu (potazmo i v televizi) m& za hlavni cil divaka

zaujmout.

3.2.6 Billboard

Billboard je jednou ze slozek venkovni reklamy, kterd patfi k nejstarSim reklamam
vibec. Zminky o ni byly nalezeny uz ve starém Egypté a Babylonii. Slovo billboard je
slozeno ze dvou anglickych slov, billing a board. Billing v ptfekladu znamena

plakatovani, board tabule, plocha. Billboard se da tedy popsat jako velka plocha, kterd
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prezentuje reklamu, propaguje zbozi, byva také vyuzivana v ramci politickych kampani.
M¢l by obsahovat stru¢né, jasné sdéleni, které povede Kk zapamatovani znacky
nebo produktu. Chybou je snazit se na billboard umistit co nejvice informaci. VétSinou
se nachazi podél silnic a dalnic a na frekventovanych mistech, kde se vyskytuje hodné
lidi. Billboardy byvaji mnohdy kontroverzni, provokujici, hrani¢ici s etikou a moralkou.
Kazda reklama, at’ uz se jedna o billboardovou nebo jinou, by ale méla korespondovat
s obsahem Etického kodexu. OvSem je pravdou, Ze ¢im vic je reklama Sokujici, tim
potencialnim spotiebitelim utkviva v paméti.

Klady billboardu se podle odbornikii nachdzeji v jeho velikosti a atraktivité, dalSim
pozitivnim aspektem je fakt, Ze byva umistén na frekventovanych mistech:

= Velikost, atraktivita - velkd plocha billboardu plnd atraktivnich barev
spolehlivé kazdého zaujme. Jak jsem jiz uvedla, reklama na tomto médiu byva
Casto kontroverzni. Timto faktem se ale stava dokonale zapamatovatelnou.

» Umisténi na frekventovanych mistech - tim, ze je billboard umistén v mistech,
kde se nachazi velké mnozstvi lidi, je jisté, ze reklamu zhlédne mnoho
potencialnich spotiebitelt.

Zépory billboardu jsou zejmeéna v jeho cené a imobilité:

» Cena - nédklady na vyrobu a instalaci billboardu nejsou nizké. Pisobenim
vnéjsich vlivl, jako je dést, snih, vitr nebo slunce dochazi k poskozeni
a billboard se musi vyménit. Na billboardech se také obcas podepiSe ,,prace*
vandalil, zejména jestlize je pfedmétem billboardu propagace politické strany
v kampanich.

= Imobilita - dal$i nevyhodou billboardu je jeho imobilita. Stoji po celou dobu
jeho Zivotnosti na stejném misté a ¢lovéka v podstaté zasdhne jen tehdy, kdyz
kolem n&j napiiklad jede v auté. Ridi¢ jej sice periferné zaznamena, ale pokud

se mu dany produkt nepfipomene jinak, zapomina na né;.
3.2.7 Reklama na dopravnich prostiedcich

Kromé billboardu, ktery je jednou ze slozek venkovni reklamy, patii do této kategorie
I reklama na dopravnich prostiedcich, nejcastéji tramvajich a autobusech.
Klady reklamy na dopravnich prostiedcich jsou zejména finanéni pfinos pro dané

meésto, zajimava a netradi¢ni prezentace reklamy.
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= Ziskani finan¢nich prostfedkii pro potiecby MHD — za reklamu na dopravnim
prostiedku mésto dostane nemalou ¢astku, kterda mize pomoci dofinancovat
meéstskou hromadnou dopravu, ktera je obecné ztratovou zalezitosti.

= Zajimava prezentace reklamy - jako zapor reklamy na dopravnich prostiedcich
byva obecné vnimana ztrata celistvosti a jednolitosti jednotlivych prostiedka
ataké Casto neptili§ vzhledny dopravni prostiedek, na kterém je reklama
umisténa.

» Ztrata unifikace dopravnich prostiedkd - tramvaje i autobusy maji jednotny
vzhled, na ktery jsme zvykli. Reklama na dopravnim prostfedku tuto zvyklost
narusi.

= Spinavy dopravni prostiedek, na kterém je reklama umisténa - tramvaje nebo
autobusy jezdi Casto Spinavé, nékdy ,,ozdobené* graffiti od vandald, apod. Tyto
nepiijemné zalezitosti zcela jisté¢ neptisobi dobfe a takovy dopravni prostiedek

reklamu nemtize uspokojivé prezentovat, byt by byla sebelepsi.

Il. PRAKTICKA CAST

4 Nove trendy v oblasti médii a propagacnich prostiedki v reklamé

Jak jiz bylo zminéno vySe, oblast reklamy je velmi dynamickou a vysoce flexibilni
disciplinou. Aby zasahla ur¢enou cilovou skupinu, musi byt mimoifadné zajimava,
vyjimecna. K tomu, aby sdé€leni bylo efektivni, je zapotfebi vybrat vhodné médium
¢i propagacni prostiedek, jehoz formou bude spotiebitelim prezentovan dany vyrobek
¢i sluzba. Dne$ni doba se vyznacuje obrovskou rychlosti a neustalymi zménami.
Proto miiZzeme fici, Ze 1 v reklamé, kterd je jednim ze zékladnich néstrojii marketingu,
se neustale néco déje, vymysli se stile nové a moderngjsi zpusoby, jak co nejlépe
potencialni zakazniky oslovit.

Podle Kotlera a Armstronga dochazi v posledni dobé K vyuziti novych ptilezitosti
a navazovani kontaktl se zdkazniky, partnery a obecné celym okolnim svétem. Plvodni
pojeti reklamy mélo za cil pouze zékaznika ziskat, nikoli o n¢j ale peCovat. Obecné
propagovany nazor zdiraznoval jen dulezitost zisku, ale o zakaznika se jiz dale
nezajimal. Marketéfi postupem casu pfisli ale na to, Ze velmi dalezitym aspektem

uspésné reklamy je krom vyuziti spravného typu média k propagaci také klientovi
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porozumét a dlouhodobé¢ sledovat jeho potieby. Vzhledem k rychle rostoucim trendiim
a rozvojem médii neni jiz ni¢im neobvyklym prezentace formou videokonference,
automatizovany prodej s piislusnym softwarem, Internet, Intranet, Extranet.*® Je
dalezité si také uvédomit, ze marketing a jeho aspekty se budou neustale ménit. Nové
tisicileti nabizi sohledem na moderni techniky spoustu obrovskych pfilezitosti
jak pro marketingové odborniky, tak pro zakazniky.

Jeden z novych trendi souvisi s direct marketingem. Jedna se o pfimy marketing,
kde jsou sluzby nebo produkty nabizeny pfimou formou, napf. telemarketingem,
teleshoppingem. Novinkou v této oblasti je tzv. Direct Response TV (DRTV). Tento
trend je prezentovan televiznimi spoty s pfimou odezvou, trvajici tficet az Sedesat
vtefin, vysilané v reklamnim bloku. Jsou zajimavé tim, ze vyzyvaji spotiebitele
k okamzité akci jako je napft. volani na bezplatné telefonni linky apod. Obdobné funguji
takové spoty v radiich. ,,Méfitelnost jejich odezvy umoziuje inzerentovi menit jejich
nasazeni a cenov¢ jsou vyrazné odlisné od reklamnich spoti, a to pravé proto, ze média
pro né€ nabizeji za minimalni cenu reklamni ¢as, ktery se jim nepodafilo Vyprodat.“50
Dal$im zajimavym trendem se pySni Guerilla marketing. Ten se snazi dosahnout
maximalniho zisku za pouziti minimalnich nakladt. Jedna se o vyuziti tzv. ambientnich
médii. Reklama je tedy velmi Casto umisténa na netradi¢nich médiich, jehoz pouziti by
¢ekal malokdo, naptiklad na lidském téle, na madle nakupniho voziku, apod. Tyto
metody jsou pouzivany zejména tam, kde je prezentace formou klasického média
obtiZna.

V posledni dobé zaZivaji doslova boom tzv. socidlni sité. Naptiklad fenomén Facebook
nemusim jist¢ predstavovat. Socidlnich siti vyuZzivd nové virdlni marketing,
Ktery spoléha na to, ze si uzivatelé mezi sebou feknou o propagovaném vyrobku.
Vzhledem k fetézcim, které na socialnich sitich vznikaji, tak dochazi k efektivnimu
Siteni informaci o produktu. Tento zpiisob prezentace je levny a efektivni. DalSim
relativné novym trendem jsou v soucasnosti tzv. slevové servery. Mezi nejznamé;jsi
patii napiiklad Slevomat, Slevopol, FajnSlevy, BerSlevu, apod. Funguji jako dokonalé

reklama pro pfedstaveni urcité firmy a oblasti jejiho puisobeni. Na webovych strankach

“ Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG G., Marketing, s. 69.
%0 Dostupné na WWW: <http://www.novetrendy.cz/index.php?itemid=4>.
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poskytovatele spotiebitelé naleznou cCasové platnou nabidku na poskytnuti sluzeb
daného prodejce. Na slevovych serverech si pfijde na své opravdu kazdy. Na téchto
serverech spotiebitelé naleznou napiiklad luxusni relaxacni pobyty v laznich, zkraslujici
procedury vseho druhu, vybrané delikatesy ze vSech koutd svéta a spoustu dalSich
lakavych nabidek. V souvislosti s neuvétitelnym rozvojem Internetu se reklama
prezentovana na socidlnich sitich nebo formou téchto slevovych webovych stranek
velmi dobfe uplatiuje.
Do oblasti novych trendi fadime i tzv. Branding. Jedna se o souhrn metod vedoucich
Bedbury, stanovil z&kladni principy brandingu. Ve své knize A New Brand World
hovofti o osmi zasadach, jmenujme ty nejzajimavéjsi:
» Znatku musite znat, neZ o ni zatnete pefovat® - elementarni znalosti
0 puvodu, charakteru a pasobnosti znacky jednoznacné vedou ke kvalitnimu
brandingu a v globale také ke kvalitni reklamé.
= Na viem zaleZi*® - nejen v brandingu, ale v celém marketingu plati, Ze zéalezi
na vsem, nevyjimaje na prvni pohled nepodstatné zélezitosti, jako napiiklad
Spinavé toalety nebo okousané nehty obchodniho zastupce prezentujiciho dany
vyrobek nebo sluzbu.
= Relevance, jednoduchost, humannost®® - Eticky kodex reklamy obsahuje tfi
zakladni kritéria, ktera by reklama méla spliovat. A to slu$nost reklamy, jeji
Cestnost a spolecenska odpovédnost. Pro vyvoj brandingu u jednotlivych firem
jsou zasady relevance, jednoduchosti a humannosti zcela jisté stézejni.
Dal$im zajimavym trendem je bezesporu také tzv. Podcasting. Jedna se o zvukové nebo
video zaznamy, které se ukladaji na Internet v riznych typech soubort, nejcastéji MP3.
Soubory jsou odkazovany z webovych stranek. Zakladnim principem je program,
nazyvajici se podcatcher nebo podcast receiver, ktery sleduje soubory pozadovaného
typu a obsahu. Po nastaveni je dokdze sam stahovat do uZivatelova pocitace. Hlavnim

pfinosem podcastingu je jednoduchost zprovoznéni — jedinym kritériem je nahrat obsah

5 Srov. KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 332.
52 Srov. Tamté?.

5 Srov. Tamtéz.
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a umistit jej na Internet. Vzhledem k oblibenosti tohoto média rychle roste oblibenost
a §ifeni tohoto trendu, ale v Cesku se tato forma prezentace objevuje zatim malo.
V zahrani¢i se vyuziva ¢asto k poslechu rozhlasovych stanic, roste také obliba ucitelt
a studentd prednaset touto formou.

Vyse uvedend kapitola obsahuje jen nékolik zdkladnich a nejzajimavéjSich novinek
v oblasti médii v reklam¢&. Vzhledem Kk rychlosti a inovacim v technické sféfe dochazi
neustale ke zdokonalovani marketingovych strategii a technik vedouci k osloveni

spotiebitele. Plati ale, Ze co je ,,in“ dnes, nemusi byt moderni zitra.
5 Reklama na dopravnich prostiredcich

Dopravni prostfedek mizeme definovat jako pohyblivé téleso, které piepravuje rizny
material nebo osoby. Dopravni prostfedky zakladné¢ délime na vozidla, letadla
a plavidla.

= vozidla - automobily, vlaky, autobusy, tramvaje, jizdni kola...,

» |etadla - klasicka letadla, vétroné, balony, vznasedla...,

= plavidla - napt. lodé, ponorky...
Ve meéstech s vétSim poctem obyvatel, (obvykle nad 50000), funguje tzv. méstska
hromadnd doprava (MHD). Obvykle zahrnuje autobusovou, tramvajovou, nékde
I trolejbusovou dopravu. Ve méstech, jejichZ pocet obyvatel vyssi nez jeden milion, je
K dispozici také metro. Jedna se o urcity systém linek pfepravujici obyvatele na uzemi
daného mésta. Maji vlastni ptepravni podminky, Které stanovuje mésto, které MHD
obvykle dotuje. Lidé ji velmi ¢asto vyuzivaji k cest¢ do zaméstnani nebo $kol. Jeji
hlavni devizou je Setrnost k zivotnimu prostiedi a pieprava velkého poctu lidi. Je
dostupnd bez omezeni také skupinam, které nemohou fidit automobil, nebo
jej nevlastni, jako napft. déti, socialn¢ slabi nebo seniofi. Mezi nevyhody patii relativné
nizkd rychlost a v nékterych méstskych ¢astech nepfili§ dobra dopravni obsluZnost.
Nékdy mitize byt obtézujici velké mnozstvi cestujicich, zaporem je také Sifeni
onemocnéni v dobé epidemii.
Piesto klady notné prevySuji zapory. Pfi dnesnich neustale rostoucich cenach benzinu
anafty MHD vyuziva velké mnozstvi lidi. Mizeme fici, Ze je ekonomicky vyhodna
prave pro cestujici, ale pro mésto, které ji provozuje, je ztratovou zalezitosti. Privydélek
pro mésto muze spocivat v umisténi reklamy na dopravni prostiedek. Reklamy

na jednotlivych prostfedcich budou niZe specifikovany.
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Reklama v dopravnich prostfedcich ma pomérné dlouhou tradici. Tento typ reklamy
patii mezi outdoor média, specifickd média, chladnd média a klasickd média. Radi
se do venkovni reklamy, vyznaCuje se predevSim lokalnim pisobenim. V dopravnich
prostiedcich mizeme nalézt tfi druhy reklamy, a to reklamu formou plosného nastiiku,
letdku uvnitt dopravniho prostiedku nebo samolepici folie. NejCastéjsim zplisobem
provedeni je vétSinou lepeni samolepicich folii na bilou nebo jednobarevnou karoserii
dopravniho prostfedku. DneSni moderni technologie umoznuji tisk obrazka
ve fotografické kvalité, takze v reklam¢ lze zobrazit v podstaté vSe. Pied rozvojem
digitalni fotografie byly moznosti tisku na folie dost omezené, vétSina motivi
se skladala ze samostatnych jednobarevnych ploch, které se lepily vedle sebe nebo pies
sebe.>® Tento postup ale vyzadoval naprostou piesnost a existovala moznost, ze
se v mistech spoju bude folie odlepovat. Po roce 2000 se zacaly v masovéj$im méfitku
vyuzivat i specialni folie na okna, skrz které je vidét z vozidla ven, ale nikoliv zvenku
dovnitt. Diky jejich cenové dostupnosti se oteviel prostor pro kompletni celoplosné

polepy vozidel.>®

5.1 Formaty reklamy na dopravnich prostiredcich

Mezi formaty reklamy na dopravnich prostfedcich fadime tzv. mobil board, city board,
side board, back board, celopolep bez oken, celopolep vcetné oken, mensi formaty,
interiéry, LCD monitory:
= Mobil board - forméat reklamy, ktera byva umisténa na levém i pravém boku
Vozu.
= City board - reklama umisténa na levém nebo pravém boku vozu.
= Side board - typ reklamy znazornén na levém boku vozu, ze strany bez dvefi.
= Back board - formatem reklamy, ktera byva umisténa na celé zadni Casti
karoserie v€etné okna. Na zaobleni karoserie vznika zajimavy 3D efekt.
= Celopolep bez oken - formatem, kdy je polepena pouze plechova ¢ast vozu.
= Celopolep vcetné¢ oken — reklama na plechové ¢asti vozu i okna na vSech

typech dopravnich prostredk.

5 Srov. Dostupné na WWW: <http://www.barth.cz/filess/BARTH%20time%201_2010.pdf>.
55 r v
Tamtéz.
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* Mensi formaty - folie na bo¢ni plechovou ¢ast karoserie nebo zadni okno vozu.
» Interiéry — reklamy jsou umistény v plastovych ptihradkach nebo jsou lepeny
na okno.

= LCD monitory - vyuzivéany pro vysilani TV spotii v interiérech vozi.>®

5.2 Reklama na automobilech

Reklamni polep na automobil je velmi moderni a aktudlni zplisob efektivni propagace
vyrobku ¢i sluzby. Pokud je reklama umisténa na zajimavém typu automobilu, je lidmi
vniména mnohdy Iépe neZ billboardy nebo plakaty.>’

Vybér vhodného vozu je stézejnim aspektem uspeésné reklamy tohoto typu. Nejlépe
pusobi automobily, které zaujmou samy o sob¢ svym designem. Reklama na takovém
vozidle je potom jesté vice poutava a jeji vnimani je zesileno. Reklama na autech byva
zpravidla umisténa na bocich nebo zadni Casti, neni ale problém na vlz nalepit
celoplo$nou reklamu, kde nezistane jediné nepotisténé misto.

Reklama na automobilech ma mnoho vyhod. Vzhledem k tomu, ze auta jsou mobilni,
reklama se dostane i na mista, kde nemohou byt umistény jiné reklamni nosic¢e. Dal§im
pozitivnim aspektem je v podstaté neustala prezentace vyrobku nebo znacky. ,,Podle
studii Transportation Advertising Council divize OAAA generuje reklama
na automobilech 30 000 az 70 000 impresi za 1 den.“*® Imprese je pojem, ktery Gzce
souvisi s reklamou na internetu. Jedna se o dojem, ktery ve spotiebiteli zanecha.
,Driving Revenues nazakladé prizkumu dosla kvelmi zajimavému zavéru.
Automobily shromazdi 8 400 000 impresi za 12 mé&sict.“>® Tato &isla jasné ukazuji
na fakt, ze reklama tohoto typu je velmi efektivni.

Na reklamé na automobilu si mlZe vydé¢lat 1 fyzickd osoba. Jednd se o zajimavy
a relativné snadny ptivydélek. Penize vlastnik vozidla od reklamniho subjektu dostava
V podstaté jen za to, ze v auté jezdi. Vzhledem k faktu, ze mnozstvi vozidel ptibyva

aneni vyjimkou vice nez jedno auto v roding€, roste také poptdvka o tento druh

% Dostupné na WWW: <http://www.mobilboard.cz/formaty/>.
%" Dostupné na WWW: <http://reklama-auta.cz/>.
%8 Dostupné na WWW: <http://www.capre.cz/reklama-na-auta/>.

% Srov. tamtéz.
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spoluprace. Ze zajemcii se prednostné vybiraji ti, jejichz automobil je novéjsi, nebo
alespoi vizualné zajimavy.

Reklamni polep na auta obvykle vznikd bud’ tim zplisobem, ze grafika je vytiSténa
velkoformatovou tiskdrnou na arch samolepici félie, nebo je navrh vytvoieny
vektorovou grafikou vyfezan z riznd barevnych folii na plotteru® (grafické vystupni
zatizeni pocitace.) Vyfezané kousky jsou poté nalepeny na pienosnou podlozku,
aby zustal zachovan reklamni polep jako celek. Na skla lze pouzit folii s drobnou
perforaci, kterd umoziiuje ¥idi¢i vyhled, ale zvenku vypada ucelend.”t Tato folie je
dobfe znama z vozidel MHD. Na polepy skel je nutno fidit se vyhlaskami Ministerstva
dopravy a akceptovat jejich omezeni.

Zivotnost polepu na automobilu je zavisld na pouzitém materidlu. Obecné se ma
zato, ze vydrzi kolem ctyf let. OvSem za pomoci specidlnich f6lii mize polep auto
zdobit a7 osm let.% Je diileité auto chrénit ped agresivnimi chemickymi slou¢eninami.
Polep Ize z auta diky modernim postupim pii vyrobé velmi snadno odstranit, resp.

odlepit.

5.3 Reklama na autobusech

r~r

Hlavni potizi reklamnich nosi¢l je ziskdni pozornosti spotiebitele a ,,donuceni
k vyslechnuti nebo zhlédnuti celého reklamniho sdé€leni. Reklamu v novinach,
Casopisech Ize ignorovat, spot v televizi nebo radiu vypnout. Ale polepenému autobusu
se jde tézko vyhnout a vibec si ho nevsimat. V tomto faktu tkvi asi nejvétsi pozitivum
tohoto dopravniho prostfedku. Autobusy jsou velmi vyuZivanym hromadnym
dopravnim prostfedkem. Rano jej lidé vyuzivaji k cesté do prace nebo $koly, odpoledne
jezdi zase zpatky domt. Na prvni pohled upoutdvaji svou velikosti a je tézké je
neregistrovat, i kdyz kolem tohoto dopravniho prostiedku jen lidé prochazi nebo jedou
kolem. Jestlize jsou navic vkusné polepeny reklamou, je velmi pravdépodobné,
7e reklamni sd€leni zasahne spoustu lidi. Reklama umisténad na autobusu musi byt
pfizptisobena ovlivitujicim faktorim. Nastup a vystup cestujicich probiha rychle a lidé

nemaji ¢as si poznamenavat napf. telefonni C¢isla, nebo obchodni podminky

% Dostupné na WWW: <http://www.jezdetezadarmo.cz/5-kroku-k-reklame-na-auto>.
*l Tamtéz.
%2 Srov. Dostupné na WWW: <http://www.jezdetezadarmo.cz/5-kroku-k-reklame-na-auto>.
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propagované spolecnosti. Reklamni sdéleni tedy musi byt velké, jasné a spise heslovité,
nez vysvétlujici.*® Obrazovy motiv mé zaujmout potencialniho klienta na prvni pohled.
Vtipny zamér reklamy mize byt zakaznikem objevovan postupné, ale prvotni kontakt
S nabizenym zbozim nebo sluzbou musi byt zcela jasny.

Autobusy se obvykle polepuji celoplosné nebo tzv. pasové. Jednd se o félie ve tvaru
obdéIniku s piedem danymi rozméry, které se nalepuji na piesnd stanovend mista.®’
Ditlezité je zminit, ze reklama na autobusu neni primdrn¢ uréena pouze cestujicim,
ale v podstaté vSem zucastnénym, at’ uz se jedna o chodce nebo fidi¢e auta, kterd jedou
kolem. Autobus ma nékolik ¢asti, kde mize byt reklama nalepena. Jak jsem uvedla
vyse, muze se jednat o mobilboard, city board, side board nebo back board. Vzdy je
ale nezbytné reklamni potisk vypracovat tak, aby bylo jakémukoli tcastnikovi jasné,
0 jaké reklamni sdéleni se jedna. Reklama prezentovana formou autobusu nemusi byt
umisténa pouze na vnéjsi strané¢ dopravniho prostiedku. Velmi casto ji lidé mohou vidét
také uvniti, napiiklad na madlech, nebo po bocich nad okny. Takovato reklama je
vitan4, protoze cestujici si témito informacemi mohou zkratit dlouhou chvili,
nez se prepravi do cilového mista.

Aby byla reklama uspé$na, musi byt vidét. Aby byla dobie a jasné vidét, musi byt
dopravni prostiedek, v naSem piipadé autobus, Gisty. Udrzba reklamnich polept
autobusu probiha diky kvalitnim materialim jednoduSe v myckach. Zajimavou
informaci pfinasi vyzkum spole¢nosti Driving Revenues. Ta tvrdi, Ze reklama na sedmi
méstskych autobusech pii dvoumé&siéni kampani oslovi 600 000 zékaznikd.®

Aby reklama na autobusu vibec mohla byt realizovana, na plose karoserie musi byt
zachovana cisla vozidla a oznafeni technickych parametrli. Umisténi reklamy
na oknech, pfedni a =zadni c¢asti  vozidla zavisi na podminkéach jednotlivych
provozovateli.

V souvislosti s reklamou na autobusu jsou dilezité tzv. City light vitriny (CLV). Tyto
vitriny byvaji umistény u zastavek autobusii, jsou poosvétlené, Cili dobie viditelné.

Clovéku ¢ekajicimu na spoj Casto dokazou zkratit volnou chvili a jesté je navic oslovi

%3 Srov. Dostupné na WWW: <http://www.barth.cz/filess/BARTH%20time%201_2010.pdf>.
* Tamtéz.
% Dostupné na WWW: <http://www.capre.cz/reklama-na-auta/>.
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reklamou. Pozitivni je také informace, Ze velka ¢ast cestujicich jezdi urcitym spojem
opakovang, takze nékolikrat do tydne vidi stejnou nabidku na vitring. Je zcela zifejmé,
ze jestlize se reklama opakované nékomu vryva do paméti, uvazuje o ni potenciadlni
spotfebitel mnohem hloubé&ji. Dalsi dutlezitou informaci je také fakt, ze z téchto
reklamnich ploch plyne velka ¢ast financi na konto MHD, ktera diky témto ¢astkam
zkvalitiuje své sluzby a poskytuje cestujicim vy3si komfort.?® City light vitriny se myji
zevnitt i zvenku. Problém u téchto reklamnich nosi¢i je vandalismus a naklady na n¢j,
atak reklamni subjekty zvlast€¢ napt. pii predvolebnich kampanich investuji nemalé

¢astky na Cistotu tohoto média.
5.4 Reklama na nékladnich autech

Tato reklama je velmi podobna reklamé na osobnich automobilech. Ma stejny cil, klady
i zapory. Jediny rozdil tkvi v materidlech, které jsou k aplikaci reklamy potiebné. Pokud
se jednd o nékladni automobil scelou karoserii z plechu, pak je postup stejny
apouzivaji se piedevs§im lepici fdlie, totozné s féliemi na osobnich automobilech.
V ptipadé ale, Ze soucasti ndkladniho automobilu je tzv. autoplachta, postupuje se jinym
zpusobem. Reklama znazornéna formou autoplachty oslovuje potencialni zékazniky
na témét vsech typech vozidel, krom nékladnich vozi se da umistit napf. na navésy,
ptivésy, ptivésné voziky, korby Pick-Up, plachty pro lodni a elezni¢ni ptepravu atd.

K prezentaci vyrobku ¢i sluzby se u tohoto typu dopravniho prostiedku vyuziva mj.
reflexnich a fluorescentnich prvki. Tim je reklama na daném voze viditelnd ve dne
i v noci. Tisk reklamy na autoplachtu probiha na strojich, které tisknou ve vysokém
rozliSeni. Nasledné¢ je na tisk nanaSena tekuta laminace, ktera vyrazné prodluzuje

Zivotnost tisku a chrani jej 1 proti odéru.”’
5.5 Reklama na tramvajich

Reklama umisténa na tramvaji ma vzhledem ke své velikosti a dulezité roli velmi
podobné puisobeni jako reklama znazornéna na autobusech. Témét shodné je také jeji
vnimani. Oproti autobusu ma navic tu vyhodu, ze ptepravi vice cestujicich, ¢ili reklamu

zhlédne o to vic lidi. V souvislosti s vysokymi naklady na potisk tramvaje se doporucuje

% Srov. Dostupné na WWW: <http://www.barth.cz/filess/BARTH%20time%201_2010.pdf>.
%7 Dostupné na WWW: <http://www.sea-autoplachty.cz/index.php?los=digitalni>.
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prezentovat pfedevSim dlouhodobé kampané. Hlavni vyhodou této reklamy je vysoka
zapamatovatelnost, protoze tim, jak spotfebitelé prezentaci znacky nebo vyrobku vidi
Casto, dochazi k opakovanym zasahtim.
Existuje nékolik podminek a omezeni, kterd se pfi tvorbé a aplikaci reklamy na viz
tramvaje musi dodrZet. Mezi zakladni kritéria patfi zachovani eviden¢niho ¢isla vozidla
na Celnich plochach, dale je nezbytné, aby stfecha, podvozky a kola vozidla zistaly
VvV Sedém provedeni a sbérace proudu v barevném provedeni dle pfislusné normy. Krom
reklamy na vnéjsi Casti tramvaje je také dilezité zminit rizné plakaty a letaky uvnitf.
Naptiklad na madlech, nebo po bocich nad okny dopravniho prostfedku. Tato reklama
je vitana, protoze cestujici si témito informacemi mohou zkratit dlouhou chvili, nez
se prepravi tam, kam potiebuji.
Podle vyzkumu efektivity reklamnich kampani v mhd spole¢nosti MML-TGI je ziejmé,
Ze pocet zasazenych spotfebitelll je pifimo imérny délce plsobeni a po¢tu obsazenych
ploch.® Predpokladem tohoto Setfeni je 150 tramvaji polepenych reklamou s na jeden
mésic za 390 tisic K¢. Vyzkum zaloZzeny na tomto piedpokladu pfinesl velmi zajimavé
vysledky:

= alespon jedenkrat je zasazeno 592 677 osob,

= alespon dvakrat je zasazeno 526 904 osob,

= alespon tiikrat je zasazeno 406 890 osob,

= alespon Ctyfikrat je zasazeno 265 934 0sob,

= alespon pétkrat je zasazeno 146 223 osob.®

5.6 Reklama na letadlech

Reklama na dopravnich prostfedcich je dnes uZ celkem béZzna zaleZitost. Denné jsme
si zvykli vidat prezentace vyrobki a sluzeb na autech osobnich i nakladnich,
autobusech, tramvajich. OvSem reklama na letadlech je vyjimeénd uz jen proto,
ze se nejedna o dopravni prostiedek, ktery potkavame denné a bézn€. Reklama umisténa
na letadlech roste spolu se zvySujicim se poctem cestujicich timto dopravnim

prosttedkem. Vyrobek nebo sluzba byva prezentovana obvykle na palubach letadel,

% Srov. Dostupné na WWW: <http://www.jcdecaux.cz/cz/transport/produkty/tramvaje/exterier.html>.

% Srov. Tamtéz.
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letenkach, trupech letadel, letovych fadech, apod. Tento typ reklamy se nazyva in-fligt
reklamy.” Propagace reklamnich sd&leni byvéa zvefejiiovana také formou reklamnich
akci, jako jsou napft. polepy jidelnich stolki v letadlech, promo distribuce tiskovych
materidlli, zatazeni reklamniho sdé€leni do zivého hlaseni pro pasazéry aj.71

Posledni dobou také prostoru v letadlech vyuzivaji rizné cestovni kancelaie. Cestujici
v letadle piedevsim studuje interiér dopravniho prostiedku, a pokud se zrovna nediva
na pusténou televizi, mize ho snadno zaujmout jakékoli reklama. Cestovni kancelare
tohoto faktu vyuzivaji, neni financn¢ piili§ narocna a oslovuje ptimo cilovou skupinu.

Tedy spotiebitele, kteti na cestovani letadlem maji pravdépodobné Cas a prostiedky.

ZAVER

Reklama bezpochyby vladne svétem a ovliviiuje nas vSechny vic, nez si dokazeme
pfipustit. Aniz si to uvédomujeme, uto¢i z televize, v MHD, v novinach seri6znich
i bulvarnich, na Internetu na nés blikaji barevné bannery, je zkratka vSude. Zasahne
Vas, at' jste muz, Zena, dité, teenager, nebo senior. Volba vhodného média
¢i propagacniho prostfedku je stézejnim faktorem pro jeji tspéSnost. Téma bakalaiské
préce jsem zvolila vzhledem k aktuélnosti a zajimavosti této problematiky.

V teoretické Casti mé bakalarské praci jsem analyzovala reklamu v ramci marketingu,
uvedla jsem struénou historii reklamy, vysvétlila jsem vyznam reklamy i to, jak
se reklama rozdéluje. Déle jsem definovala pojem ,,Média®, uvedla jsem jejich vyznam
a rozdéleni. Nasledné jsem popsala jednotlivé druhy médii a propaga¢nich prostiedkt
v reklamé s ohledem na jejich plsobeni, vnimani spotiebitelem, popularitu, klady
a zapory.

Prakticka cast je v€novana novym trendlim v oblasti médii a propagacnich prostredkl
v reklamé, déale velky dil praktické ¢asti patii reklamé na dopravnich prosttedcich.
Konkrétné se jednd o reklamu na osobnich a nakladnich automobilech, autobusech,

tramvajich a letadlech.

"0 Srov. Dostupné na WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-10163190>.

" Srov. Dostupné na WWW: <http://www.quix.cz/media/netradicni-media>.
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Cilem prace bylo analyzovat jednotlivdi média a propagaéni prostiedky v souvislosti
sreklamou a sohledem na jejich rozsifenost, oblibenost, vnimani, klady i zapory.
Dil¢im cilem je specifikace novych trendli v oblasti médii a propagacnich prostiedki
v reklamé a analyzovat reklamu na dopravnich prostfedcich. Béhem studia vSech
zdroju, které se tykaly tématu, jsem nachézela velmi zajimaveé informace.

Napriklad, ze primérného cloveka denné oslovi vice nez 600 reklamnich sdéleni. Nebo
podle prizkumi OMD Snapshots vyplyva, ze nejvice lidem vadi reklama v emailu,
nejradéji naopak maji prohliZzeni propagacnich letaki a maji potéseni také z ochutndvek
V obchodnich fetézcich. Co se tyka fenoménu soucasnosti, Internetu, Forrester Research
na zaklad¢ vysledkt vyzkumu tvrdi, ze 24 % uzivatelt se vzda jidla a piti, jen aby mohli
byt na siti. Dal$im zajimavym faktem, tykajici se Internetu je zjisténi, Ze je nejrychleji
rostoucim médiem. Podle odbornikid televizi trvalo 131 let, neZ dosahla 50 milionu
divakd, rozhlas si na tento pocet posluchaci pockal 38 let, ale Internet ziskal toto
mnozstvi uzivatelli za neuvétitelnych 5 let.

Podobnych fascinujicich informaci se z této sféry da najit mnoho. Média, propagacni
prostfedky a reklama jsou moderni, stale se rozvijejici oblasti, o kterych zcela jisté jeste

mnoho uslySime.
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Anotace: Bakalarskd prace Média a propagacni prostiedky v reklamé pojednava
o0 jednotlivych druzich médii v souvislosti s reklamou. V teoretické ¢asti je rozebrana
reklama, jeji historie, vyznam a rozdéleni. Dale jsou popsana jednotlivdA média
a propagacni prostfedky sohledem na jejich specifika. Prakticka ¢ast je rozdélena
na dva celky. Prvni z nich se zabyva novymi trendy v oblasti médii a propagacnich
prostiedktl v reklamé&. Druha je zaméfena na reklamu na dopravnich prostiedcich. Cilem
bakalafské prace Média a propagacni prostfedky v reklamé je popsat druhy meédii
a propagacnich prostfedki s ohledem na jejich rozSifenost, popularitu, pozitiva
anegativa. Dil¢im cilem je specifikace novych trendl v oblasti medii a propagacnich

prostiedki v reklamé a analyza reklamy na dopravnich prostiedcich.

Abstract: Bachelor thesis Media and resources of propagation in advertisement treat of
particulars kinds of medias in connection with advertisement. In teoretical part is
decomposed advertisement, history, mening and separation. After that follows
description of particulars medias and resources of propagation with a view to specifics.
Practical part is separed for two parts. The first part considers of new trends in area of
medias and resources of propagation. The sekond part zooms in advertisement in

vehicles. The aim of bachelor thesis ,,Media and resources of propagation in
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advertisement® is describes kinds of medias and resources of propagation with regard to
ubiquity, positives, negatives. The partial aim is specification of new trends in medias
and resources of propagation in advertisement and analysis of advertisement on the

vehicles.
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 — Zaklady marketingové koncepce
Obr. 2 — Vnimani reklamy spotiebiteli
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SEZNAM ZKRATEK
Aj.  Ajiné.

Apod. A podobné.

Atd. A tak dale.

MHD Mg¢stska hromadna doprava.

Mj.  Mimo jineé.
Napt. Napriklad.
Resp. Respektive.
Tj. To jest.
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P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7

Formaty reklamy na dopravnich prostiedcich
Reklama na osobnich automobilech
Reklama na autobusech

Reklama na nékladnich autech

Reklama na tramvajich

Reklama na letadlech

Reklama na netradi¢nich médiich
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Priloha P1 Formaty reklamy na dopravnich prostiedcich

" Nox A SkOUA FABlA

Lisks o pryni "
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Priloha P2 Reklama na osobnich automobilech
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Priloha P3 Reklama na autobusech
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Priloha P4 Reklama na nakladnich autech
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Priloha PS Reklama na tramvajich

70000 vnnénich darkiza skvélé ceny!
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Priloha P6 Reklama na letadlech
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Priloha P7 Reklama na netradié¢nich mistech

Bylo to dneska silny kafe?
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