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Abstrakt
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Tématem bakalarské prace je ,,Reklama jako nastroj v marketingové komunikaci. Teoreticka
Cast pace je zaméfena na vymezeni pojmi a charakterizaci marketingové komunikace
a problematiky spojené s reklamou. Je zde rozebrana struktura, funkce a druhy reklam.
Dale je zde vysvétleno propojeni reklamy a socidlnich médii. Na zavér teoretické Casti

je zdokumentovana historie reklamy a také nastinén pravni ramec reklam v Ceské republice.

Prakticka cast pace se vénuje dotaznikovému Setieni se zamefenim na zjisténi, jak spotiebitelé
vV dne$ni dobé vnimaji reklamu. Je zde popsdn sbér a zpracovani dat. Soucasti
spotiebitelského vyzkumu je stanoveni hypotéz a jejich ndsledné vyhodnoceni. Na zéavér
praktické Casti prace je provedeno vyhodnoceni otdzek dotaznikového Setfeni a celkové

vyhodnoceni provedeného vyzkumu.

Cilem bakalafské prace je objasnit, jak jednotlivé typy reklam pisobi na rizné vékové
kategorie v Ceské republice, zdali je v dne$ni dobé vnimana reklama negativné &i pozitivné

a jestli jsou si lidé védomi, jaky vliv ma reklama na n€ samotné a na jejich okoli.



Abstract

Key words: advertising, manipulation, marketing, information, research, marketing

communication, consumer

The theme of bachelor thesis is ,,Advertising as a marketing communications tool”.
The theoretical part concentrating on the classification of terms and characterization
of marketing communication and issues relating with advertising. There is also analysed
the structure, functions and types of advertisements. | also explained connections between
advertising and social media. The last part is focusing on the history of advertising
and the regulation of advertising in the Czech Republic.

The practical part of the thesis deals with questionnaire study focusing on discovering how
consumers perceive advertising today. There is described the process of collection
information. Consumer research includes the determination of hypotheses and their
evaluation. At the end of the practical part of the thesis there is an evaluation of questions

of questionnaire study and the total evolution of the research.

The goal of this bachelor thesis is to explain how different types of advertisements affect
diverse age categories in the Czech Republic, to examine if advertising is perceived
negatively of positively and reviewed whether are people aware of the impact of advertising

on themselves or on their surroundings.
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1 Uvod

Tématem této bakaldiské prace je ,,Reklama jako ndstroj v marketingové komunikaci®.
Reklama je pojem, ktery prostupuje hned néckolika oblastmi. V reklamni praxi jsou
aplikovany obzvlasté znalosti z psychologie a marketingu. Pfevazna ¢ast popuplace povazuje
reklamu za soucast svych Zivotii a na reklamu témét védomé nereaguje, to je zptisobeno prave
mnozstvim reklam, jez nas v kazdodennim zivoté obklopuje. Proto i samostna tvorba
novodobé reklamy je spiSe nez na informovani a motivovani odbératele, zaméiena
na ovlinovani konsumentt, na manipulaci s jejich mysSlenim, citénim a posléze i s chovanim,
coz umoziuje reklamé pievzit zprostfedkovanou kontrolu nad spole¢nosti. Do tvorby
a nasledné propagace reklamy se investuje ohromné mnozstvi finan¢nich prosttedki, zejména
protoze reklama umoznuje spotiebitelim se seznamit s novymi ¢i vylepSenymi produkty,
ale také protoze je to zplsob, jak vybudovat znacku spolecnosti a udrzet si naskok

pied konkurenci.

Préce je rozdélena do dvou useku, tj. na teoretickou ¢ast a na praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast je vénovana principum reklamy, tzn. vysvétluje co to reklama je, jak reklamu lIze Clenit,
jakou ma historii a pravni zéklad. Teoreticka Cast je rozclenéna celkem do Sesti kapitol,
pfiCemZ prvni kapitola je vénovdna marketingovému mixu, potazmo marketingové
komunikaci jehoz soucasti je i reklama. Druha kapitola definuje samotny pojem reklamy
a dale popisuje jeji charakteristku a druhy reklam. Tteti kapitola se nasledné vénuje vzniku
a vyvoji reklamy z hlediska ¢asu a c¢tvrta kapitola je zasvécena psychologii reklamy,
tzn. je obecné vysvétleno jaky U¢inek mizZe reklama mit na ndkupni chovani spotiebitele.
Predposledni kapitola se zaméfuje na reklamni agentury, je zde vysvétlen jejich ptivod a ucel

a posledni kapitola je vénovana reklamnim pravu a souvisejicim pravnim piedspistm.

Pfedmétem praktické c¢asti bude jednak vyzkumné Setfeni, které bude zpracované
za pomoci kvantitativniho vyzkumu, tj. standardizovaného dotaznikového Setfeni a také
stanoveni sedmi vyzkumnych otazek, které budou na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového
Setfeni potvrzeny ¢i zamitnuty. U dotaznikového Setfeni i u hypotéz jsou vyhodnoceny
a porovnany ziskané vysledky. Cilem analytické ¢asti prace bude ovéfit a vycislit tcinek

reklam na spotiebitele v Ceské republice v riiznych vékovych kategorii.
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2 Metodika

Metodika zpracovani této bakalarské prace je roz¢lenéna na dveé primarni oblasti. Nejdiiv
je realizovana analyza sekundarnich pramend neboli literarn¢ odborné zdroje. Posléze

nasleduje primarni vyzkum.

Prvni tsek bakalaiské prace je zacilen na ziskani odbornych znalosti na t¢éma marketing,
obzvlasté pak v oblasti reklamy, komunikace a propagace. Na zakladé ziskanych védomosti
je definovana zakladni terminologie a charakteristika reklamy. Dale jsou popsany druhy
reklamy, jeji historie a pravni kontext. V této praci je Cerpano z néckolika rozdilnych,

domacich a zahrani¢nich literdrnich zdroji v tisténé 1 elektronické verzi.

Souc¢asti druhého useku bakalarské prace je kvantitativni vyzkum, konkrétné
dotaznikové Setieni, jehoz vyhodnoceni podpoii zodpovézeni vymezenych cili. Pohnutkou
pro zvoleni tohoto typu badani jsou nepatrné finan¢ni vydaje a moznost ziskat odpovédi
od respondenti i elektronickou formou. Zamérem kvantitativniho vyzkumu je sbér informaci,
jenz dokazuji Cetnost ur¢itého jevu. Otazky v dotazniku byly stylizovany jednoznacné

a srozumitelné.

Dotaznikové zkoumani bylo pfipravovano Vv nékolika krocich. Pocate¢nim
a nejpodstatnéj$im po€inem bylo definovani problému a poté vymezeni cile vyzkumu. DalSim
krokem bylo zvazeni vybérového vzorku respondentd, jeho velikost a slozeni, navrzeni
zpusobu a Casu realizace vyzkumu. Dotaznik byl nastaven na sbér Ciselnych dat, které jsou
snadno méfitelné, ale také sbér slovnych udaji, a to pomoci techniky dotazovani.
Pii zpracovani informaci byly stanovovany jak absolutni, tak relativni Cetnosti. V dalSim
kroku byly vymezeny a nasledné ovéfovany hypotézy. Ziskané statistické hodnoty jsou

vypracovany do grafii a tabulek, které dovoluji piehledné formulovat vysledky vyzkumu.
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3 Cile

Hlavnim cilem bakalaiské prace na téma ,,Reklama jako nastroje v marketingové
komunikaci je prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu prozkoumat a zhodnotit stanovisko
respondenti k reklam¢ samotné, ale také k aspektim souvisejicich s reklamou, propagaci
a marketingem. Vybrana skupina spotiebiteld bude rozclenéna dle vékovych kategorii

se zamérem stanovit, jaky ucinek ma reklama na jednotlivé vékové skupiny respondenti.

Dalsim cilem bude analyza pisobeni individualnich typi reklam na spotiebitele
v Ceské republice a prokdzat & vyvratit stanovené hypotézy. Aby bylo mozné téchto cilt
dosahnout, byl také vymezen sekundarni cil, tj. definovat a oziejmit terminologii spojenou

s reklamou a jejimi prvky.
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4 Literarni reSerse

Tato ¢ast prace se vénuje charakterizovani reklamy a souvisejicich pojmui. Dale se
zamé&fuje na pouzivani reklamnich agentur, historii a psychologii reklamy a na reklamni

pravo.

4.1 Marketingova komunikace

Marketing Ize vymezit jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji skupiny i individua své potifeby a pfani v procesu vyroby a smény produktd
zakazniki. Diive byl marketing vniman pouze jako schopnost prodat, ale je tfeba si uvédomit,
ze marketing za¢ina dlouho ptedtim, nez dojde k samotnému prodeji vyrobku a pokracuje
po celu dobu zivotaschopnosti produktu, snazi se ptildkat nové zdkazniky a udrzet stavajici
zakazniky tim, Ze zlepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch

zopakovat?.

Marketingovy mix prezentuje soubor takticky marketingovych nastrojli, jez firma
pouziva k modifikaci nabidky podle vybranych cilovych trhii. Do marketingového mixu
se zahrnuje vse, co miize podnik vykonat, aby pozitivné ovlivnil poptavku po svém produktu?.
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi podskupinami — 4P: produktova politika (product), cenova

politika (price), distribu¢ni politika (place) a komunikaéni politika (promotion)3.

Komunikaéni politika je nejviditelnéjSim a nejvice kulturné podminénym néstrojem
marketingového mixu. Komunikaéni proces je v marketingu chépan jako oboustranna sména
informaci mezi zdrojem (prodejce), ktery vymezuje, jaké sdé€leni bude poslano, jak bude
zakodovano, aby prostfednictvim médii zaujalo pfijemce a vyvolalo zddouci odezvu. Cilem
komunikace je informovat spotiebitele skrze rizna média o své nabidce, také mize stimulovat

poptavku, odlisit svou znacku od konkuren¢nich a zdlraznit pfidanou hodnotu své znacky.

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
802-4715-452.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
802-4715-452.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.
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Komunikaéni marketing je tizce spojovan s medidlni strategii firem, protoze volba média

je stejné dilezita jako zplsob propagace nabidky*.

Tabulka 1: Slozky marketingové mixu

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika
(produkt) (podpora) (cena) (misto prodeje)
Sortiment Reklama Ceniky Distribucni kanaly
Kvalita Podpora prodeje Slevy Dostupnost

Design Osobni prodej Nahrady Sortiment

Vlastnosti Publicita Platebni lhuty Umisténi

Znacka Uvérové podminky Zasoby

Obal Doprava

Sluzby

Zaruka,0

Cilovy trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouzivany pfistup vychazi zpohledu na zakaznika a ponechava 4P model
pro vnitropodnikové rozhodovani. Novodobé se pracuje s modelem 4C, jez 1épe vystihuje
hledisko zakaznika. Na produkt je nahlizeno jako customer value, cena jako customer costs,

misto prodeje jako convenience a podpora jako communications®.

Produkt zakaznik chape jako néco, co muze uspokojit jeho potieby a prani a také
pfinést nejvyznamnéjsi uzitek, ktery ale mize mit rozdilnou podobu, naptiklad Gsporu, lepsi
pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku jiz diive zakoupeného zbozi a dalsi. Podnik musi
porozumé&t hodnoté, kterou nabidkou zakaznikovi poskytuje a kterou ohodnoti. Cena je to,
co zakaznik musi uhradit, aby dany vyrobek ziskal. K tomu nélezi také veSkeré negativni
prozitky, které jsou s urCitym vyrobkem sdruzené (napft. fyzicka ¢i psychickd ndmaha). Misto
prodeje oznaCuje veskeré Cinnosti, které pfiblizuji nabidku k zédkaznikovi. Jedna se
o distribuéni proces zahrnujici Casto velmi komplikovanou cestu hmotného produktu
od vyrobce kjeho kone¢nému spotiebiteli. S nadkupem souvisi také zpusob, jak se
k prodejnimu mistu spotiebitel dostane, sjakou namahou ¢i naopak pohodlim. Z pohledu
zakaznika je tedy misto prodeje chapano spise jako pohodli pro nakup. Produkt, cena

a misto prodeje predstavuji informace, které je tfeba, aby se spotiebitel dozveédél

+KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
802-4715-452.

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.
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a na druhé strané¢ podnik potiebuje zpétnou vazbu z trhu (reakci spotiebitele), aby pochopil,
jakym zptsobem je potieba komunikovat se spotiebitelem. Proto je termin podpora nahrazen

terminem komunikace®.

Pro ucely této bakalaiské prace je komunikace v marketingu stéZejni, proto je této
oblasti vénovana vétsi pozornost nez ostatnim slozkam marketingového mixu. Aby byla
marketingovd komunikace efektivni, musi se dodrzovat cela tfada principl, obdobné¢ jako
u bézné mezilidské komunikace. Dtlezité je, jak bude sdéleni vnimat cilova skupina. Sdéleni
je prihodné chapat v marketingové komunikaci v Co moznéd nejrozvinutéjsi podobé. Jedna
se o kolekei jakychkoliv prvka, které maji pro danou cilovou skupinu jakysi vyznam (jedna se
napiiklad o slova, hudbu, symboly, obrazy, zvuky, barvy, gesta a jejich nejriznéjsi
kombinace)’. Sdé&leni se k cilové skupiné dostava prostiednictvim ur¢itétho média. Média
muze reprezentovat klasicky reklamni nosi¢, jako je televize, rddio nebo internet,
ale v podstaté sdéleni muze predat cilové skuping kterykoliv nastroj (napf. obchodni zastupce,

veletrh, odpadkovy ko$, hudebni festival atd.)2.

vvvvvv

je nedostatek pozornosti od cilové skupiny. V dnesni dobé jsou lidé vystaveni neimernému
mnozstvi nejriznéjSich marketingovych sdéleni. V nasledku ¢ehoz jsou vici marketingové
komunikaci pomérné apati¢ti a plnou pozornost vénuji jen fragmentu marketingovych
sdéleni®. Vieobecné lidé vénuji pozornost piedev§im atraktivnim, zdbavnym a uzite¢nym
stimulim. Zaujeti vzristd také s intenzitou daného stimulu. Presvédceni cilové skupiny,
aby konkrétni produkt zakoupila, patfi k nejvyznamnéjSimu okamziku marketingové
komunikace!®. K tomu, aby cilova skupina koupila jim uréeny produkt, také poméaha znalost
nebo alesponi povédomi o znaéce (brand awareness) dané spole¢nosti. Brand awareness se

meti v procentech a popisuje, kolik lidi ze vybrané cilové skupiny ma povédomi o znacce

6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-802-4735-412.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-802-4735-412.

9 THNAT, Stefan. Kriticky pohled na marketing. Praha: Critical works, 2017. ISBN 978-807-
5680-228

10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-802-4735-412.
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dané spolecnosti. VSeobecné lze rozliSovat znalost spontanni (Spontaneous awareness)
a podporenou (Prompted awareness). Spontanni znalost znamena, ze jsou si lidé schopni
vybavit jméno zna¢ky, aniZ byste jim davali na vybér nebo se konkrétné ptali, jestli znaji
znaCku XY. Podpofend znalost znamend, ze se konkrétné ptate na urcenou znacku. Dalsim
typem povédomi o znaéce je Top of Mind, tento pojem stanovuje subjektivné vnimané

nadfazené postaveni znacky v dané tiid& produkti.?

4.1.1 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo feceno, komunika¢ni mix je vlastn¢ podsystémem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi prostiednictvim optimalni kombinace
ruznych prosttedkli dosdhnout marketingovych, a tedy i podnikovych cilti. Existuji dvé formy
komunikaci, tj. osobni forma a neosobni forma prodeje. Kombinaci osobni a neosobni formy

jsou veletrhy a vystavy'?,

Tabulka 2: Marketingova komunikace

Marketingova komunikace

Osobni Neosobni
Osobni prodej Reklama
telemarketing Podpora prodeje

Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovani

= QOsobni forma prezentuje osobni prodej (personal selling), ktery 1ze definovat jako
prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupuyjicim. Jednd se 0 bezprostiedni formu, oboustrannou komunikaci, ktera
ma za cil nejen zpenézit vyrobek, ale taktéz produkovat perspektivni pozitivni vztahy
a povzbuzovat image podniku i produktu. Nepochybnou vyhodou tohoto prostfedku

je moznost okamzité zp&tné vazby!2,

Y Slovnik marketingovy pojmii: Propeople marketing [online]. Brno: Marketingové agentura,

2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: http://www.propeople.cz/brand-awareness-/-povedomi-o-
Znhacce

12 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

13 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.
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* Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu (advertising), podpory prodeje (sales
promotion), piimy marketing (direct marketing), public relations (public relations),

novéa média (new media), socialni sité a sponzoring4.

4.1.1.1 Charakteristika nastrojit komunikacniho mixu

Kazdy ztéchto nastrojii marketingové komunikace plni jistou tlohu a vzijemné
se dopliuji. V této spojitosti je nutno vytknout, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tidéni
a fazeni nastroji. Podpora prodeje piedstavuje marketingovou techniku pouzivajici
V ohraniceném case pobidky, které nejsou soucasti primérné motivace zakazniki, s ucelem
zvysit prodej daného produktu. Jednd se o souhrn riznych prostiedki, které stimuluji
uskute¢néni nakupu. Ptikladem podpory prodeje jsou rizné soutéze, hry, akce na misté
prodeje, vystavy, zabavni akce atd. Prdce s verejnosti reprezentuje fidici a marketingovou
techniku. Umyslem je vytvofeni pozitivni atmosféry, ziskani sympatii a podpory vefejnosti
a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Public relations
Ize klasifikovat na mezifiremni komunikaci (zahrnuje komunikaci s obchodni vefejnosti
z hlediska nakupnich rozhodnutich), oborovou komunikaci (tyka se vztahti mezi vyrobci
a poskytovateli zbozi), spotiebitelskd komunikace (souvisi se znackou produktu) a firemni

komunikaci (zahrnuje komplexni prezentaci podnikii a organizaci)®®.

Primy  marketing zastupuje interaktivni marketingové techniky, pouZivajici
komunikac¢ni média k dosazeni méfitelné odezvy poptavky a prodeje. Vyhodou je moznost
presného zacileni a vymezeni cilové skupiny, kontrola a meéfitelnost akce. Hlavnimi
prostiedky jsou prospekty, katalogy, telefonni seznamy, &asopisy pro zékazniky atd.'
Sponzoring je komunikaéni technika umoziujici koupit ¢i finanéné podpoftit ur¢itou udalost,
pofad, publikaci a rizna dila tak, aby podnik ziskal moZnost ukézat svou obchodni znacku,
nazev Ci reklamni sdéleni. Sponzoring se povétSinou soustfeduje na sportovni, kulturni
a socialni oblast. Novd média piedstavuji audiovizualni média, média s kabelovym
¢i zvukovym pienosem. Nabizeji mimo jiné nové informacni moznosti, a také odemykaji

prostor pro dialog. Podstatné je pouziti novych médii tam, kde mohou nahradit nebo doplnit

14 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
15 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
16 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
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média tradi¢ni'’. Reklama reprezentuje tvorbu a distribuci zprav poskytovatelil zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komerénim cilem. Jedna o placené zpravy'®. Podrobngji se reklam& budeme

vénovat v nasledujicich kapitolach.

4.2 Historie reklamy

Pocatky reklamy Ize nalézt jiz ve stfedoveéku, a to v podstaté ptirozeného jazyka neboli
v podstaté samotné komunikace!®. Za prvni historicky dochovanou pamatkou na &innost
inzertniho rdzu je pisemné ozndmeni ze 3. tisicileti pf.n.l. psané na papyru nabizejici penézni
odménu pro toho, kdo pisateli vrati uprchlého otroka. Dalsi krok ve vyvoji reklamy
prestavovala hlinéna tabulka, kterou Egyptané a Rekové pouzivali jako vyvésni §tit. Za dob
Rimant byly b&Zni tzv. vyvolavadi, ktefi prevazné informovali obyvatelstvo o udalostech
¢1 zménach ve méstech, ale postupné se v jejich zpravach pocala objevovat vyzvy na zbozi

jednotlivych obchodnikii.?°

Vyznamny skok na poli reklamniho sdé€leni piinesl Gutenbergliv vynalez knihtisku
v 15. stoleti. Tento vynalez umoznil rozvoj tiskové reklamy, ktera je doposud jednou
z nejzasadnéjsich forem prezentace spoleCnosti na trhu. S knihtiskem se stal tistény material
levn&j§im a dostupnéj$im. Prvni tiSténa reklama vznikla v roce 1472, jednalo o reklamu
na prodej modlitebni knizky.?! Dali historicky milnik pro reklamu piedstavoval rok 1830,
kdy bylo objeveno a rozvijeno plakatovani. Nejprve byla tato outdoorova reklama vyhradné
cernobila a pro lidi méla pfedev§im informacni vyznam. Ohromny pfisun po rozmach tohoto
typu reklamy byla rychle se rozvijejici Zeleznice, jez umoznovala okamzitou a nenaro¢nou
distribuci plakatt i na velké vzdalenosti. Po roce 1848 dochazi k posunu od cernobilych
plakatt k barvenym, jsou pridavany ornamenty, ilustrace a obrazy. Z plakati se stava jista
forma uzitného umeéni, jez se rozsitila do celého svéta. V Evropé byla naptiklad vSeobecné

znama a také uznavana prace Ceského umeélce Alfonse Muchy. Pfi¢inou rozkvétu reklamy

7 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-802-4734-927.

18 VYSEKALOVA, litka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.

19 STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY. Reklama a public relations. Praha: Vysoké
Skola ekonomie a managementu, 2010. ISBN 978-808-6730-648.

20 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.

2L MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.
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v 19. stoleti bylo vypuknuti primyslové revoluce a nasledny nadbytek primyslového artiklu.

Reklama se zacala oddélovat od obchodni a zacala jeji samostatna evoluce??.

Zasadni uc¢inek na poloZeni zakladu reklamni profese méli dva lidé ve Spojenych
statech: G. P. Rowel, jenz vydal prvni adresai médii v roce 1869 a F. W. Ayer, jenz vytvofil
pro své klienty jasny systém placeni, zaloZzeny na provizi. Byl to zacatek, aby se reklamni
prace stala uznavanym povolanim. S touto myslenkou zacaly vznikat i reklamni agentury,
prvni zaznam o reklamni agentuie pochazi z konce 18. stoleti. 22 V Ceské republice se zacaly
objevovat reklamni agentury az vroce 1927.24 Na konci 19. stoleti pak zapocali prodejci

vyuzivat obchodni zna¢ku, jenz méla ulehéit identifikaci zbozi a tim zlepsit jejich odbyt.?

Skutecny rozmach reklamy, ale nastal az ve 20. stoleti, kdy doslo
k védeckotechnickému pokroku Vv oblasti multimedialnich médii (vyvoj rozhlasu a kina)
kolem roku 1920 a nasledné po 2. svétové valce vznik televize, jako nosie zabavy
a reklamniho sdélent, ktera stala na n&kolik desetileti reklamnim médiem &islo jedna?®. Prvni
televizni reklama byla odvysilana ve Spojenych statech vroce 1941, jednalo se
o desetisekundovy reklamni spot. V roce 1976 pak na scénu ptichazi Jobs a Wodzniak a jejich
vynalez osobniho pocitaée. Spolu s rozvojem internetu, ktery nastal v 90 letech 20. stoleti,
za¢ina obdobi vniknutim reklamy na piidu virtualni reality?’. Internet umoZnil znaénou zménu
v interakci mezi spolecnostmi i mezi samotnymi spotiebiteli, tzn. spotiebitelé mohli a stale
mohou na dané médium reagovat. Dalsim krokem v medializaci a globalizaci reklamy mezi

b&Zné spotiebitele pak piedstavovali mobilni telefony?.

22 M[ASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.

28 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky”. Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-802-4735-283.

24 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-802-6500-469.

25 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009. ISBN 978-
807-3912-666.

26 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009. ISBN 978-
807-3912-666.

2 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka Skola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.

28 \V'YSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifitky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-802-4735-283.
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V dnesni dobé¢ je reklama soucasti kazdodenniho zivota. Lze ji najit kdekoliv,
napiiklad v tisku, na internetu, v radiu, na ulici ¢i v televizi. Rtizné druhy a prostfedky
reklamy nas doprovazeji vSude kolem nas. Konzumni spole¢nost 21. stoleti kompletné
pretvorila zptisob vniméni reklamy. Jejim cilem se stalo uspokojovani potfeb spotiebiteld.
Vzhledem k tomu, Ze jsou dnesni lidé zcela ptehlceni mnozstvim propagované reklamy, musi

tviirci vymyslet neustale nové a kreativni zpGsoby a triky, kterym by spotiebitele zaujmuli.?°

4.3 Charakteristika reklamy

Vyraz reklama prameni z latinského vyrazu reklamare, jenz znamena opétné
pokiikovat, coz byl v minulosti zptisob obchodni komunikace. Prostfednictvim poktikovani
obchodnici na trzich velebili kvalitu svého artiklu, ¢imZ na sebe upoutdvali pozornost.
Definice reklamy se dle riznych autord lisi, ale obecné je mozné fici, Ze reklama
je jakdkoliv neosobni prezentace mySlenek, zbozi nebo sluzeb®. Reklama
je komunikacéni disciplina, jejimz zprostfedkovanim Ize efektivné predavat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, piesvédcovat
a (¢inné& pfipominat marketingova sdéleni3!. Jako zdjmové vazana informace firmy je reklama
integralni sloZzkou masové kultury. Piedstavuje nejcastéjsi formu ekonomické ¢i politické
propagandy. Prvotnim smyslem reklamy je vyvolat potiebu, touhu a nasledné zadouci

chovani, tj. nakup inzerovaného produktu ¢i sluzby?2.

Az do nedavné doby inzerenti neméli v podstaté zadné potvrzeni, Ze jejich reklama
pro n¢ pracuje. Neexistovali systémy, které by Cinily reklamni agentury zodpovédné za to,
ze zhotovi reklamu, ktera bude fungovat. Vyznaénym impulsem bylo, kdyz mnozstvi zemi
predstavilo programy hodnoceni, kterymi povzbuzovaly marketéry, aby prezentovaly
ptipadové studie, které obsahovaly nezvratné dikazy, ze jimi navrzena reklama bude na trhu

efektivni®®. Nyni reklama pfedstavuje nezbytnou a v dne$ni dobé& jiz také samoziejmou

29 7 historie reklamy [online]. © 2018, SKETCH.SK, 2017 [cit. 2018-07-25]. Dostupné z:
http://www.sketch.sk/post/z-historie-reklamy-1

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
802-4715-452.

3t KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-802-4735-412.

32 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2., roz3. vyd. Praha: Grada,
2009. Manazer. ISBN 978-802-4726-786.

33 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, c2007. ISBN 978-
802-5114-568.
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soucasti trzniho hospodarstvi. Jejim cilem je informovat zakazniky o nabidce zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici i nové spotiebitele a samoziejmé se snazit prodat nabizené sluzby

&i produkty®4,

4.3.1 Reklamni triky

Reklamni strijei prisli béhem let s celou fadou pfistupil, jenz upoutdvaji pozornost
zakaznikl. Presto vesmés existuje sedm nejzdarngjSich typt reklamnich trikd. Patii sem
strach, humor, sex, hudba, racionalita, emoce a nedostatek. Volba konkrétniho triku by méla
vychazet z kreativniho zadani a z cile reklamy. Vybér zavisi na n€kolika faktorech zahrnujici
nabizeny vyrobek ¢i sluzbu, pfanich klienta nebo osobnich preferenci manazera spolupracujici

pro klienta®.

4.3.2 Struktura reklamy

Vétsina tisténych a elektronickych reklam zahrnuje pét prvki, které formuji struktury
reklamy. Témito prvky jsou: Slib vyhody (hlavni titulek), Specifikace slibu (podtitulek),
Zesileni, Dikaz tvrzeni a Vyzva K ¢inu. V tisténé reklamé je kliCovy Slib vyhody. Typicky
Ctenaf se nejprve podiva na grafiku ¢i obrazek, nasledné piejede o€ima po hlavnim titulku.
Udrzet zajem potencidlniho spotiebitele znamend najit n¢jakou metodu, kterd jej piinuti
podivat se na nasledujici ¢ast reklamniho textu. Podtitulek doprovazi hlavni titulek a nabizi
dalsi informace, které vedou ctenafe k precteni textu. Pokud je hlavni titulek dostate¢né silny,
pak tento krok vynechava. Zesileni prezentuje samotny text reklamy. Jeho znéni by mélo byt
heslovit¢ a adekvatni. Obzvlast¢ dulezité je zesileni u mezipodnikovych reklam, kdy
je nezbytné objasnit komplikované vlastnosti produktu. Ditkaz tvrzeni je mozné vygenerovat
z n¢kolika zdroji. MiZe to byt doporuéeni autorit, zaruky ¢i zkusebni vzorky atd. Nakonec
je zakaznik vyzvan k ¢inu pomoci vyroka vyzyvajici spotiebitele ke konkrétnimu ¢inu. Vsech
téchto pét prvkia struktury reklamy musi byt zahrnuto v aplikaci strategie reklamniho sdéleni

a v realiza¢nich ramcich36.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-802-4734-927.

35 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-802-5117-699.

36 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-802-5117-699.
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4.3.3 Funkce reklamy

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvysovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii
Kk ni, tedy vytvareni znacky (brand building). Z tohoto pohledu je reklama jen velmi obtizné
zastupitelna®’. Dal$i funkce reklamy jsou informaéni, piesvédCovaci a pfipominaci.
Informaéni funkce pievlada v etapé zavadéni zivotniho cyklu. PresvédCovaci funkce
pfestavuje etapu zralosti, vénuje se presvédCovani zdkaznikli o kvalit¢ dané¢ho produktu.
V etap¢ vrcholu reprezentuje reklama funkci pfipominaci, cilem je pfipomenout spotiebitelim

existenci produktu &i sluzeb®.

4.3.4 Reklamni sdéleni

Reklamni sdéleni predstavuje urity souhrn informaci, které se zdroj snazi poslat
adresatovi prostiednictvim komunika¢niho média. Cilem je upoutat pozornost piijemce
a vzbudit v ném potiebu ¢i piani, kterd bude uspokojena koupi daného vyrobku ¢i sluzby®.
Kazdé sdéleni je slozené z né€kolika vrstev, témito vrstvami je materidl, jenZ je nositelem
dalSich vrstev, obsah a forma zpravy. Dilezité je si uvédomit i osobnost pfijemce, protoze
ruzni jedinci Castokrat na identické sdéleni reaguji odlisné. Forma a obsah sd€leni musi
odpovidat ocekavani cilové skupiny, pro kterou je dana zprava urcena. Nositelem reklamniho

sdéleni je informaéni médium?°.

4.3.4.1 Typy reklamniho sdeéleni

Reklamni sdéleni 1ze rozdélit na ctyfi hlavni typy. Patii sem Produktové informace,
produktova image, personalizace a lifestyle. Pfi aplikaci produktové informace je produkt
a jeho ptednosti stredem veSkeré informace. Pfi produktové image je produkt predstaven

ve spojitostech, které by nas jinak téZko napadly. Pro navozeni pfimého intimniho vztahu

37 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-802-4735-412.

38 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
802-4715-452.

39 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovai komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

40 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
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mezi produktem a ¢lovékem slouzi personalizace. Lifestyle symbolizuje spojeni produktu

S ur¢itym Zivotnim stylem*?.

Techniky reklamniho sdéleni

= Verbalni — klicové vyrazy — novy, lepsi, osvézujici, Cistsi, ...

* Doporuceni — celebrita doporucuje konkrétni produkt ¢i sluzbou, jez sama pouziva.
= Statistika — ,,Zubni nit XX doporucuje deset z deviti zubnich 1ékaia*

= Expertni —,,Jako kadetnice doporucuji svym klientim...“

» Nostalgie —,,Kdyz jsem byla mala hol¢i¢ka. ..

» Védecka — nové objevené technologie

=  Kompliment — Dreamies: Zadna ko¢ka neodola

4.3.5 Druhy reklamy

Reklama ma spoustu tvart a forem, které uznavaji hlavni cil, coz je pozitivné ovlivnit
mySleni cilové skupiny. Reklamni aktivity 1ze rozélenit do dvou zakladnich smérg, a to bud’
zaméfeni na vyrobek anebo zaméteni na instituci. Produktové reklama ptedstavuje neosobni
formu prodeje uréitého vyrobku ¢i sluzby. Institucionalni reklama podporuje koncepci,
mySlenku nebo dobrou povést spole¢nosti. Jedna se Sir§i pojem nez firemni reklama, ktera se
pfevazné omezuje na nevyrobkovou reklamu spolecnosti s cilem napomoci dosahovani
vySSich ziskG*?. Dalsi zplisoby ¢&lenéni reklamy jsou: déleni reklamy podle Zivotniho cyklu,
déleni podle zpisobu Sifeni, déleni podle objektu reklamy, a nakonec déleni podle

jednotlivych komunikaénich kanalt/médii, kterymi je reklama Sifena®.

4.3.5.1 Clenéni reklamy dle zpiisobu sireni

V reklamnich agenturach se reklama déli na ATL a BTL reklamu. Podstatnym
rozdilem mezi témito typy je masovost Sifeni, zpiisob distribuce a recipient**. ATL reklama
predstavuje druh reklamy, kterd je hlavnim reklamnim kanalem. Tato reklama je vzdy

propagovana pomoci masmédii, pouziva média jako je tisk, televize, rozhlas, internet a kino.

41 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2009. Manazer. ISBN 978-802-4726-786.

42 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

43 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.

“ Recipient = klient, kterému je reklama urcena.

24



Dalsim hlediskem této reklamy je jeji bezprostiedni distribuce od vyrobce produktu
k recipientovi, bez distribu¢nich kanalt. BTL reklama je pravym opakem ATL reklamy. Jeji
distribuce probihd pomoci standartnich distribu¢nich kanalt, tj. od vyrobce ptes distributora

k recipientovi. Neni pomoci masmédii propagovana®.

4.3.5.2 Clenéni reklamy dle Zivotniho cyklu produktu

V marketingu se pracuje s faktem, ze kazdy vyrobek ma zakladni faze Zivotniho cyklu.
Podle toho, jak se vyrobek vyviji, je nutné v reklamé podtrhavat pokazdé jiné elementy

podstatné pro spravny soulad reklamniho sdéleni a charakteru vyrobku?®.

Obrizek 1: Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku
—Objem A
prodejin
—Zik
Vyvojova . Zavadéci . Ristova . Faze . Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.5.3 Clenéni reklamy dle objektu reklamy

Samotny objekt reklamy byva Casto rozdilny, proto se reklama rozdéluje dle objektu
na produktovou reklamu, image reklamu a socialni reklamu. Produktova reklama prezentuje
klasickou podobu reklamy, ktera vyzdvihuje vlastnosti konkrétniho vyrobku a jejim cilem
je presveédcCit zakaznika, ze si ma tento vyrobek zakoupit. Image reklama predstavuje ten typ
reklamy, jenz namisto vyrobku ¢i sluzby reprezentuje zna¢ku nebo jiny komunikacni atribut
spolec¢nosti. Cilem reklamy neni zakoupeni daného vyrobku ¢i sluzby, ale zakoupeni

jakéhokoliv vyrobku nabizené¢ho konkrétni spoleCnosti. Socidlni reklama prezentuje zvlastni

45 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.

% STOLICNY, Peter. Reklama a Public Relations v medidlni praxi. Praha: Vysoka $kola
hotelova v Praze 8, 2008. ISBN 978-80-86578-71-2.
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podobu produktové reklamy, kde objektem reklamy je sice vyrobek, ale samotnd reklama
je uskute¢novana za nestandardnich socialnich podminek. Jedné se o reklamu na neziskové
vyrobky ¢i sluzby, jenz prezentuji rtznorodé akce spojené se solidaritou spoluobcand.
V piipad¢ tohoto typu reklamy se reklamni agentura obvykle vzda casti nebo celé platby

za tvorbu, ¢imz rapidné snizi naklady klienta®’.

4.3.5.4 Clenéni reklamy dle pouzitého komunikacniho média

Clenéni reklamy podle pouZitého komunikaniho média charakterizuje typy médii,
které reklama pro své pusobeni na zakaznika pouziva a pro¢. Dilezité je, aby zvoleny
reklamni néstroj mé¢l schopnost dosahnout komunikacnich cilli a prani zékaznika. Prvotni
vyzkumna studie produktu vymezi cilovy segment, jeho velikost a charakteristiky. Dale
je potieba vytvoftit efektivni spojeni komunikacnich cili a segmentu prostiednictvim daného
typu média. V reklamni praxi je mozné rozdélit komunikaéni média na elektronicka média
(rozhlas, televize, internet a multimedialni reklama) a na klasicka média (noviny, ¢asopisy
atd.) 48

Rozhlasova reklama vyuzivd jako komunikaéni médium rozhlas, diky rozliSovani
jednotlivych rozhlasovych stanic na diferen¢ni cilové skupiny dle zamfeni Sifené¢ho vysilani
Ize rozhlasovou reklamu velmi dobfe zaméfit na urcitého odbératele. Rozhlas piedstavuje
velice vhodnou formu doplitkového reklamniho sdéleni posilujicitho primarni reklamni

intervenci realizovanou jinym typem medialniho osloveni®.

V soucasné dobé nejvice viditelny typ reklamy prezentuje zatim televizni reklama.
Diky masovému sledovani je televize fakticky v kazdé domécnosti. U televizni reklamy je ale
celkem problematické zacilit na specifickou cilovou skupinu, a to proto, Ze neexistuje

bezvadny systém rozriznéni cilovych skupin podle sledovaného programu.®® Je potieba si

4 STOLICNY, Peter. Reklama a Public Relations v medidlni praxi. Praha: Vysoka $kola
hotelova v Praze 8, 2008. ISBN 978-80-86578-71-2.

48 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-802-5134-320.

0 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka §kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.
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uvédomit, ze televize je pasivné sledované médium dovolujici dalsi paralelni ¢innosti divakd,

coz znaéné& usmériiuje ucinnost jejiho plisobeni®:.

Internetova reklama se velice rychle blizi k pfevzeti pozici nejvice viditelného typu
reklamy. Pouzivani bezdratovych technologii dovoluje vysoké procento plosného pokryti
kvalitnim signalem, umoziujici v dnesni dob¢ realizaci internetového pfipojeni v podstaté
kdykoliv a kdekoliv. Internet je nyni mozno nepochybné oznacit jako informac¢ni dalnici, diky
¢emuz je internet vniman jako zdroj obrovského reklamniho potenciondlu. Specialni typ
reklamniho média piedstavuje multimedidalni reklama, jedna se o skupinu interaktivni
reklamy, ktera se vyskytuje ve formatu HTML, reklamy Flash a video reklamy, urcena

pievazné pro produkci v kinech, na DVD nosi¢ich apod.5?

Pod tiskovou reklamu patii také veSkeré informacné propagaéni materialy, kterym
se obecné tika merkantil. Merkantil slouzi k perfektnimu informovani spotiebitele o vyrobku
¢i sluzbé. Viditelnou vyhodu je opakovatelnd intervence do podvédomi spotiebitele
pti kazdém dalsim prolistovani tiskoviny. Tiskovou reklamu je mozné rozdélit do nékolika
zakladnich kategoriich, tj. na inzertni tiskovou reklamu, merkantilni tiskovou reklamu,

obalovou tiskovou reklamu, tiskovou reklamu pro vnitini a vné&jsi pouziti.>®

» Masova inzertni reklamni kampai je nerozdé€litelnou soucasti naprosté vétSiny reklamnich
kampanich. Tiskoviny jest¢ dnes pfedstavuji, na zakladé¢ kontinualn¢ probihajicim
pravidelnym nezavislym vyzkumim spotifebniho chovdni vefejnosti, medidlni kanal
zdatny zcela presné¢ formulovat, kolik pifjemct a v jaké cilové skupiné dokaze tato
kategorie reklamy zasahnout. Obecné uznavanym datovym formatem pro tiskovou inzerci

je format pdf.

» Pod merkantilni tiskovou reklamu se tadi veSkeré hospodaiské tiskoviny, jako jsou
napiiklad grafické manualy, vizitky, dopisni papiry, obalky, obaly CD a DVD, produktové
katalogy a letaky, kalendafe atd. Tato kategorie zpravidla nema zadné technologické
limity, je mozné plné aplikovat vSechny vyrobné pristupné efekty. Jediné omezeni tedy

prestavuje kone¢na cena reklamy, jenz ma zpravidla vliv na jeji efektivnost.

st PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-802-4736-228.

52 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vanimd reklamu. Brno: Computer Press, c2007. ISBN 978-
802-5114-568.

2 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.
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» Zakladni charakteristickou vlastnosti obalové reklamy, kterou spotiebitel od vyrobku
vyzaduje, je kvalitni obal. Az na n€kolik vyjimek samotny obal nijak nezvySuje uzitnou
hodnotu vyrobku ¢i sluzby, ale castokrat je dilezitym prvkem prodejniho rozhodnuti

a uspéchu prodejce soutéziciho o spotiebitelovu prizen.

=  Vybaveni prodejniho mista (place) dostate¢nym mnozstvim reklamniho materidlu mize
velice efektivné ovlivnit zakazniktv vybér pii koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Reklama
pro vritrni vyuziti je neobvykle pestra a ustavicné se rozviji a predstavuje vysoce efektivni

kategorii tiskové reklamy.

» Pro tiskovou reklamu pro vn&jsi pouziti je pfiznacné, ze se objevuje bud’ na externim
plasti budov nebo na specialnich nosicich reklamnich poutacti ve venkovnim prostredi.

Jedna se nejstarsi 0 kategorii tiskové reklamy viibec.

4.3.6 Reklama a socialni média

Internetovy marketing neboli marketing na internetu je vymezen rozdilnymi zptsoby.
Napriklad online marketing je definovan jako nova forma marketingu, kterd muze byt
popisovana jako sprava procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo

N 24

reklamou je reklama ve vyhledavani, mobilni reklama, obsahova reklama atd.>*

Nedilnou soucasti dnesni ,,digitalni“ doby jsou pojmy jako blogging (Twitter), social
bookmarks (Yahoo!), wikis (Wikipedia), socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn), sdilena
multimédia (Youtube), atd., kterd se souhrnné oznacuji jako socidlni média. Socidlni medidlni
marketing je forma internetového marketingu, jez pouziva webové stranky socialnich sitich
jako marketingovy néstroj®®. Soucasti obsahu socidlnich médii je dnes téméf kazdy, at’ uz jako
tvlrce, mediator (prostfednik) nebo perceptorem (pozorovatel). Socialni média je mimo jiné
mozné definovat jako nastroje, jez poskytuji jednoduché uziti kolaborativnich pracovnich

prostor za aplikovani riznych komunika¢nich nastrojii. Socidlni média jsou takova média,

% BOUDA Tomas. Socidalni média. Inflow: information journal [online]. ¢ 2009, posledni
revize 24.3.2011 [cit. 2011-03-24]. Dostupné z: <http://www.inflow.cz/socialni-media>

% ROUSE, MARGARET. Social media marketing (SMM). whatis.techtarget.com [online].
TechTarget ©1999-2015 March 2011 [cit. 2015-11-15] Dostupné z:
http://whatis.techtarget.com/definition/social-media-marketing-SMM
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jeZz umoznuji Ctenafim okamzité reagovat, editovat, komentovat nebo jinak zasahovat

do obsahu daného média®®.
Zakladni charakteristiky socialnich siti:

o Aktualnost — socidlni média Ize sledovat v realném case

e Moznost hromadné editace obsahu — Ctenafi mohou projevit kdykoliv sviij vlastni
nazor, ¢imz ovliviiuji nazory dalsich uzivatelu

e Socialni validace — hodnoceni obsahu socialnich médii pomaha uzivateli orientovat se
Vv kvalité publikovaného obsahu

e Sdilnost obsahu — zakladni vlastnosti internetu je moznost sdileni riiznych obsahl

s ostatnimi uzivateli®’

Majorita obsahu na socialnich sitich je formovana jejimi uzivateli. K tomu, aby se
potencionalni uzivatelé mohli napojit na socialni sité, je nutna registrace a zalozeni vlastniho
virtualniho profilu. Samotny profil mize byt osobni, vlastnén tedy jednotlivci, soukromymi
osobami nebo muze mit podnikatelskou podobu, jenz pak slouZzi k reprezentaci konkrétnich
podniki na socidlnich sitich. Dle statistiky serveru eMarketer vroce 2017 socialni sité
vyuzivalo celosvétove 2,3 miliard uzivateli, v roce 2018 se tento pocet zvysil na 2,5 miliardy
a predpoklada se, ze vroce 2021 by méla byt piekroCena hranice 3 miliard uzivatelt
v socidlnich siti. Socialnim sitim holduji i Cesi, dle prizkumu AMI Digital Index
provedeného v kvétnu 2018, plyne, Ze celych 69 % uZivatell ¢eského internetu vlastni néjaky
i¢et na jedné nebo vice socialnich sitich, coz piedstavuje zhruba 7 miliond Cechi

Vv absolutnich ¢islech®s.

% BOUDA Tomas. Socidlni média. Inflow: information journal [online]. ¢ 2009, posledni
revize 24.3.2011 [cit. 2011-03-24]. Dostupné z: <http://www.inflow.cz/socialni-media>

5" BOUDA Tomas. Socidlni média. Inflow: information journal [online]. ¢ 2009, posledni
revize 24.3.2011 [cit. 2011-03-24]. Dostupné z: <http://www.inflow.cz/socialni-media>

58 POKORNA, Tereza. Neodmyslitelnd soucdst Ziti: socidlni sité. Které hraji prim? [online].
Praha: © 2017 Peak Media, 2018 [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://www.peak.cz/neodmyslitelna-soucast-ziti-socialni-site-ktere-hraji-prim/5211/
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4.3.6.1 Typy socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich pfedstavuje pro podniky efektivni moznost pro prezentovani

své znacky, sluzeb a produktt. Kazda socidlni sit’ vyuziva jiny systém pro propagaci reklam.

» Facebook — byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergerm. Pivodné byl vytvoien
a zpristupnén pouze pro studenty, ale v roce 2006 byl zpfistupnén SirSi vefejnosti.
Facebook je jednou s nejrozsifenéjsi socialni siti na svété. Piistup do této socialni sité
je mozné provést pres webovou stranku facebook.com anebo pies aplikaci pro chytré

telefony a tablety.

» Pinterest — socialni sit jenz umoznuje svym uzivatelim sdilet libovolny obsah
z webovych stranek a poté ho ,.pfipichnout na svou nasténku, kterou si mohou
zobrazit ostatni uzivatelé. Do Pinterestu je mozno se piihlasit pies Gty na socialnich
sitich Facebook, Twitter, Google+ nebo po registraci. Pro marketingové ucely lze
Pinterest vyuzivat nékolika zptsoby. Jednim z té€chto zplsobi je pouzivani ,,pind“
které¢ odkazuji na piivodni webové stranky, ¢imz se zvySuje ndvstévnost téchto

stranek®®.

= LinkedIn — jedna se o profesni socialni sit’ jeZ je prozatim ceskymi uzivateli
opomijena, coz je ¢asteéné zplisobeno tim, Zze u Cechi dominuje pravé jiz zminény
Facebook. LinkedIn podporuje dva zakladni formaty reklam, tj. sponzorované
aktualizace a textové reklamy. Sponzorované aktualizace maji za cil prilakat nové
sledujici na webové stranky daného podniku a textové reklamy generuji nové

potencionalni kontakty®°.

=  Twitter — socialni sit’ zalozena na vyjadfeni své myslenky ve 140-ti znacich, zvlast
oblibena u celebrit. Nabizi tfi zédkladni formy reklamy, tj. propagace Twitter Uctu,
promoted propaguje konkrétni tweet, a nakonec sponzorované trend, jenz umoziuji

sledovat uzivatellim, o ¢em se pravé tweetuje na konkrétnim mist&6?,

% MILLER, Michael, 2012 a. Internetovy marketing s YouTube: priivodce vyuzitim on-line
videa v byznysu. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3672-0.

60 Reklamni systémy: LinkedlIn, Twitter a dalsi [online]. Praha: © 2015-2019 | Mgr. Michal
Novotny » Markomu.cz », 2015 [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://www.markomu.cz/reklamni-systemy-2/

81 Reklamni systémy: LinkedlIn, Twitter a dalsi [online]. Praha: © 2015-2019 | Mgr. Michal
Novotny » Markomu.cz », 2015 [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://www.markomu.cz/reklamni-systemy-2/
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» Instagram — slouzi ksdileni fotografii. Uzivatelim umoznuje upravovat fotografie
dle jejich libosti s pouzitim rtznych filtrii a také dovoluji k danym fotografiim ptipojit
tzv. tagy, s jejichz pomoci je mozné fotografie dohledat. Pro marketingové vyuziti

neni Instagram tolik zajimavy, protoZe neobsahuje reklamu®?.

» YouTube — predstavuje nejvétsi socialni sit’ zamétfenou pro sdileni videi a zaroven
druhym nejvétsim internetovym vyhledavaCem (na prvnim misté stoji Google).
Socialni sit’ YouTube je vyhodna pro podniky z jednoho prostého dtvodu, a to,
ze je bezplatné. Nakladné je pouze vytvoreni takovéto reklamy. Dale také neni
omezena délka videa, coz umoziluje firmam pouzit takové prvky, které nemohli vyuzit

v klasickych reklamnich spotech®?,

Obrazek 2: Loga socialnich siti

Zdroj: Animation of popular social media logos:: Instagram, Facebook, Twitter, Youtube,
WhatsApp, LinkedIn, Pinterest, Blogger and others, on white background. In: Shutter
Stock [online]. Praha: © Shutterstock, 2019, 2017 [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://www.shutterstock.com/cs/video/clip-30007714-kazan-russia---august-22-2017-

animation

2 VOTRUBA, Tomas, 2014. Instagram se stane nejsilngj$i socialni siti pro znacky. In:
marketingsales.tyden.cz [online]. 8. 5. 2014 [cit. 2015-03-10]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/instagram-se-stane-nejsilnejsi-socialni-siti-
pro-znacky 308381.html

8 MILLER, Michael, 2012 a. Internetovy marketing s YouTube: privodce vyuzitim on-line
videa v byznysu. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3672-0.
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4.4 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy obsahuje veSkeré psychické a psychologicky relevantni entity
a procesy, které jsou obsahem komunikace. Efektivni reklama piedpoklada, Ze se dostane
ke vhodné cilové skupin€. Jednotliva média jsou riizn¢ nadkladna a vydaje na n¢ jsou do jisté
miry podléhajici tomu, jak velkd je cilova skupina, kterou mohou oslovit®. Psychologické
metody se podileji na vSech typech vyzkumi, pouzivaji se pii ovéfovani efektivity
marketingové komunikace. Psychologicky postoj je nepostradatelny, jak ve vyzkumu trhu, tak
i pfi komunika¢nim vyzkumu, jehoz umyslem je jistit, jak nejuc¢innéji cilovou skupinu ziskat.
Mezi primarni metody psychologie patii dotazovani (jedna se o nejvice pouzivanou metodu,
kterd je zalozena na vypovédich zdkaznikl), pozorovani (zaméfuje se hlavné na chovani
jedince v procesu nakupu, spotieby a piijimani reklamy), experiment (aktivné vstupuje
do zkoumanych skuteCnosti, ovliviluje situaci a zkoumd reakce) a analyza vécnych

skute¢nosti (zkouma odezvy)®°.

Reklama muze ovlivnit chovani jedince pouze tehdy, je-li vnimana a pochopena.
Vnimani je selektivni proces. Schopnost si zvolit pfi zpracovani riiznych informaci jednu
informaci pted druhou, je nazyvana pozornost. Pozitivni vliv bude mit reklama, ktera spoji
minulé zkuSenosti ¢i vjemy s aktudlni propagandou a bude mit motivujici kvalitu. Aby se tak
stalo musi reklama nejdifive projit procesem smyslového vnimani jedince, tzn. reklama
je zpracovana vSemi smyslovymi organy pozorovatele. Z hlediska frekvence pouZivani
jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je nejCastéji zaméstnavan zrak a sluch, a neyméné
pak hmat. Psychologické vyznam barev je mnohonasobné diilezitéjsi nez samotny zpisob
vnimani barev. V nejzékladnéjsi roviné lze barvy rozdélit na aktivni neboli teplé a pasivni
neboli studené. Podstatné jsou také symbolické pifedstav, jenZ jednotlivé barvy prezentuji
(rozliSeni dobra, Zivota/zla, smrti=bild/Cerna barva apod.). Mezi spektralnimi barvami
ma specifické postaveni barva Cervené, kterd reprezentuje ohen, silu nebo lasku. Podobné¢ jako

u vnimédni barev je citlivost sluchovych organti znacné vysokda, paklize se jedna

0 zaznamenani diference v intenzité zvuku, pfijimané¢ho pravym a levym uchem, na zakladé¢

64 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012. Z pohledu psychologie. ISBN 978-
802-4739-212.

65 STEEL, Jon. Reklama: planovani a piiprava. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 978-802-
5100-653.
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¢ehoz je jedinec schopny lokalizovat zdroj zvuku, coz se hojné vyuziva ve spojeni zvukové

a obrazové reklamy na misté prodeje.

Nasledné po obdrzeni smyslovych podnétt z reklam nastava druha faze, které se fika
kognitivni vnimdni, pii které pozorovatel zpracovava a tfidi ziskané informace z reklamy.
Kognitivni vnimani umoznuje hlubSi rozeznani souvislosti a vztahii, jenz nejsou
bezprostiedné zahrnuty ve vnimani, ale jsou v ném ukryté. Psychika jedince dokaze zpracovat
kognitivni vnimani prostfednictvim pozornosti, paméti, obrazotvornosti, mysleni,
rozhodovani a také feci. Smyslové i kognitivni vniméni predstavuji procesy zcela abstraktni
a kazdy jedinec je zpracovava odlisné. Vliv na chovani ¢lovék maji téz i ostatni lidi

ve skuping a stejné tak je chovani ovlivnéno kulturni podminénosti ¢loveka.8’

4.4.1 Historie psychologie v reklamé

Uplatnéni psychologickych poznatkil nalézadme v reklamé jiz na pocatku 20. stoleti.

Rozvoj psychologie v reklamé l1ze roz¢lenit do nasledujicich fazi.

Na zacatku 20. stoleti se prevazné zkoumala intenzita vyvolani pozornosti, coz vedlo
k velmi kreativnimu feSeni propagacnich prostfedkid. Zacaly se pouzivat sexualni motivy
a vSe, co mohlo vyvolat pozornost. Pozornost byla zvySena pomoci teorie ramovani inzeratu,
jejich fazeni, opakovéani ¢i volba mista. Koncem 19. stoleti v USA vznikla poucka, kterad
je dodnes vSeobecné znama — AIDA, jako zdklad pro propagacni praci
(A=attention/pozornost, I=interest/zajem, D=desire/pfani, A=action/jednani). ~AIDA
prestavuje proces jakékoliv formy komunikace, které vede potencionalni zdkazniky ke koupi
daného produktu a k pfeméné na stalého zakaznika. Prvnim krokem ke splnéni tohoto cile je
ziskani pozornosti zakaznika, a toho Ize docilit naptiklad pomoci rtiznych komunikacnich
kanalt. Druhym krokem je tento prvotni zajem zakaznika udrzet, a to tim, ze spole¢nost
demonstruje vlastnosti a vyhody produktu a nasleduje krok pfi kterém je cilem vyvolat
v zakaznikovi touhu vlastnit produkt spolecnosti. Cely proces je nakonec zavrsen koupi
produktu zakaznikem. Zakaznik si produkt koupi, ale jen v piipadé, ze je presvédcen,
Ze se rozhodl spravng, v opaéném piipadé si produkt nekoupi a cely proces byl zbytecny.

Koupé produktu muize predstavovat bud standardni nakup, tzn. nakupu piedchazi dlouhy

66 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
67 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.

33



vybér nebo impulzivni nakup. V dnesni dob¢ je AIDA model pouzivana predevsim pro online

marketing.58

Obriazek 3: AIDA MODEL

STAGE | AWARENESS

CONSUMER GETS TO KNOW THAT
PRODUCT X EXISTS.

STAGE | INTEREST
CONSUMER READS ABOUT THE
02 PRODUCT BENEFITS AND HOW IT WILL

BE USEFUL TO HIM.

STAGE | DESIRE
03 CONSUMER DEVELOPS A LIKING FOR
THE PRODUCT.

Zdroj: AIDA Model. In: Feedough [online]. Feedough ©, 2016-18 [cit. 2019-03-26].

Dostupné z: https://www.feedough.com/aida-model-explanation-examples-variants/

V obdobi 30. az 50 let 20. stoleti se objevuji tii zakladni vyzkumné sméry, které se
koncentruji na inzerci jako nejvice uzivany nastroj reklamy. Prvni vyzkumny smér byl
zamé&fen na izolované zkoumani procesli vnimani, na méteni stupné zndmosti a znovupoznani
na zakladé¢ povSimnuti. Dle analyz provedenych v poslednich desetiletich je jasné,
7e zapamatovani a vybaveni si reklamy nemusi mit nutné i vliv na prodej®®. Dalsi vyzkumny
smér je zaméfeny Na emotivni pisobeni propagacnich prostiedki s hodnocenim polarity klad-
zapor/libi-nelibi, tyto typy pfistupu ke zjistovani propagacnich G€inkl jsou zuZené a hypotéza
o tom, ze pusobi nebyla prokdzana. Nicméné analyza emociondlniho pisobeni
je vsoucasnosti hitem’™. Posledni vyzkumny smér pozoruje piisobeni propagacnich

prostfedkti na nakup propagovanych produkti nebo sluzeb. Jedna se zjednoduSené

32 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
0 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.
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0 stanovisko, které neodpovida zpusobu nakupovani ani prizkumim o pribéhu
komunikacnich procesti a o zakladnich zakonitostech jejich pdsobeni na jedince v ramci
socialni mikrostruktury. V 60. a 70. letech 20.stoleti je formulovan problém komunika¢niho
pusobeni propagace. Psychologie se orientuje na motivacni zkoumani, ptrevladajici prevazné
v USA a zapadonémecké psychologii. Vyzkumy byly povazovany za hlavni ukazatele

Uspéchu komeréni marketingové komunikace’.

Ptelom tisicileti byl charakterizovan usilim o komplexni pfistup, o vytvoreni urcitého
systému psychologie uplatiiované nejen v ramci marketingové komunikace, ale i v ramci
celého marketingového mixu. V tomto obdobi také zacaly transformace ve spotiebitelské
segmentaci, stupnuje se vyznam a role znacky. Rovnéz nastup novych technologii pfinasi

pro psychologii nové vyzvy a piileZitosti 2.

4.5 Reklamni agentury

Organizace, ktera pro své klienty tvoii reklamy anebo je umistuje v médiich,
se nazyva reklamni agentura. Reklamni agentura prezentuje zna¢n¢ komplexni mechanizmus.
Vytvoteni G€¢inné reklamni kampané predchdzi cela skupina podplrnych procesti. Na vzniku
hodnotné reklamni kampané spolupracuje v reklamni agentufe mnozstvi odbornikt, jenz se
specializuji na rizné oblasti reklamni ¢innosti a vysledné reklamni sdéleni je prinikem jejich
schopnosti. Aby reklamni agentura spravné a efektivné fungovala, je potfeba dat do hromady
kvalitni tym, ktery bude tvofen jednotlivci, jenZ jsou zaroven skvéli i jako samostatni hraci.
Samotna struktura reklamni agentury pfedstavuje ¢asové dynamicky proces, jenZ se neustale
rozviji, a to smérem k vy$$i uzitné hodnoté vyrobku/sluzby agentury pro zakaznika.

Jeji struktura je odvozena od trhu, ve kterém se pohybuje.”®

Prvnim krokem pfi tvorbé nové reklamy je rozhodnuti, zdali spolecnost zvoli pouziti
vlastniho reklamniho oddéleni nebo pouziti externi reklamni agentury. Pfi rozhodovani
je dulezité zvazit tyto faktory, tj. velikost spole¢nosti (popiipadé velikost projektu), mnozstvi

finan¢nich prostiedkli, které je spoleCnost ochotna utratit, faktor objektivity, slozitost

"t VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., roz§. a aktualiz.
vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-802-4721-965.

3 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, [2011].
ISBN 978-808-7411-001.
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vyrobku/sluzby, otazku kreativity a také co mize reklamni propagace firme¢ ptinést. Externi
reklamni agentury jsou zpravidla objektivnéjsi nezli reklamni oddéleni spole¢nosti, pro které
je nesnadné zachovavat si odstup od vlivu zaméstnanct z jinych oddé€leni, jenz plné nerozumi
své spolecnosti nezli agentura externi. Z hlediska velikosti spolecnosti a mnozstvi financi,
jez je spolecnost ochotna vénovat na tvorbu reklamy, jsou pro externi reklamni agentury zcela
jasn¢ vyhodné&jsi vEtsi spole¢nosti, jez mohou vénovat vice finan¢nich prostfedkti na nakup
medialniho Casu a prostoru. Naopak u mensSich spolecnosti jde vétSina finan¢nich prostredka
na kreativni a produk¢ni prace. Jestlize neni mozné alespon 75 % z rozpoctu spolecnosti
ur¢ené¢ho na tvorbu a propagaci reklamy vlozit na ndkup medialniho ¢asu a prostoru,
je pro spolecnosti vyhodné&js$i spiSe zpracovat reklamni aktivity uvnitf spolec¢nosti

nez Si pronajmout sluzby reklamni agentury.’

Vznik reklamnich agentur se datuje od poloviny 18.stoleti. V této dob& agentury spise
prezentovaly zprosttedkovatele, ktefi prodavali prostor v lokdlnich médiich vyrobctim
Z jinych oblasti. V polovin€ 19. stoleti se trh vyrobkd i samotné reklamy zapocal rozvijet
za hranice mést a vesnic k hranicim statim ¢i uniim, a proto bylo v zajmu vydavateld
novin a casopist zpenézit prostor V tiskovinach stale cetn&jSimu okruhu inzerentt.
Zprostiedkovatelé si ve velkém rezervovali tyto prostory pro reklamy a zaroven se zavazali
vydavatelim tiskovin, ze tento prostor pronajmou inzerentim za uréeny tarif. S postupem
casu zacali pozadavky na zprostiedkovatele riist, coz bylo zplisobené stale vétsi komplexnosti
spolecnosti, a tak zprostfedkovatelé zapocali nabizet dalSi sluzby (zahrnujici navrhovani
medialniho mixu pro reklamu a podoby reklam, vyrobu reklam a provadéni marketingovych
prizkumt). Tyto udalosti vedli k tomu, Ze ze zprostfedkovatelii se stali reklamni agentury,

které pracovali spi§ pro klienta nez pro vydavatele.”

4.5.1 Funkce reklamni agentury

Zakladni ¢innosti, kterou se musi reklamni agentura v ramci reklamni ¢innosti zabyvat
je kreativita. VétSina agentur nabizi i jiné sluzby jako je napiiklad navrh medialniho planu

anebo pruzkum trhu.

* CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace.
Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-802-5117-699.

S TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
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= Kreativita (design) — kreativni ¢innost znamend proces tvorby reklamy a jedinci
odpovédni za tuto praci se nazyvaji designéfi anebo kreativci. Tvirci proces se déli
na dva procesy, tj. na umélecké rizeni a na tvorbu textii. Umélecké fizeni pojima produkci
vizualni a zvukové stranky reklamy, jenz mtize mit tiSténou, zvukovou nebo obrazovou
podobu. Tvorba reklamniho textu oznacuje tvofeni skladby slovni stranky reklamy,
ta mize mit formu psanou nebo mluvenou. ReSeni tohoto procesu vyzaduje tzkou

spolupréci, protoZze kone¢ny produkt musi pfedstavovat jednotu slov, zvuki i obrazi.’®

» Rizeni zakdzek — 0znacuje vyhledavani klienti a vykonavani praci pro né. Podstatou prace
manazera zakazek je snazit se pochopit klienta a jeho pozadavky, a ty nasledné spravné
interpretovat piislusnym oddélenim. Zaroven manazer ptedstavuje jakysi mustek mezi
klientem a zamé&stnanci. Musi koordinovat praci zaméstnanct kreativniho tymu s vysledky
marketingového vyzkumu a také zajistit, aby vyvoj reklamy sméfoval k prospéchu

klienta.””

»  Medialni plan — zahrnuje vytvareni medidlniho planu a nakup Casu a prostoru v médiich.
Jedna se kombinaci ¢asovych blokd a prostoru v riznych médiich. Medialni planovani

prezentuje jednu z nejstarsich sluzeb poskytovanych reklamnimi agenturami.’

*  Pruzkum trhu — ptredstavuje proces ziskavani informaci o klientech, o jeho odbératelich
a o konkurenci klienta, tyto informace umoziuji kvalifikované rozhodnout o reklamé.
Prizkum trhu obsahuje pét hlavnich Cinnosti, tj. urcit, jaké informace jsou potiebné,
stanoveni podoby prizkumu, sbér dat, analyza dat, a nakonec interpretace vysledki.
Pro agenturu je dulezité, aby spolecnost védéla, co je jejich cilem a co ocekavaji
od reklamni agentury, bez téch to informaci nemtzu reklama vypracovat efektivni

priizkum trhu. 7

" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
T TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
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4.5.2 Typy reklamnich agentur

Reklamni agentury z hlediska sluzeb, které poskytuji, jsou roz¢lenéni na dva typy,
tj. na specializované reklamni agentury a na reklamni agentury s Uplnymi sluzbami.
Specializované reklamni agentury se vénuji se pouze jedné funkci, popiipadé na fragment
jedné funkce, jez byly popsany v piedchozi podkapitole. Zna¢né mnozstvi specializovanych
agentur provadi ¢innosti, jenz prezentuji celé¢ spektrum eventualnich aktivit. Az na agentury
vénujici se prizkumu trhu je znacné ¢ast specializovanych reklamnich agentur spiSe malymi
spolecnosti s jen par zaméstnanci. Na nejnizsi arovni pak specializované reklamni agentury
zaméstnavaji pracovniky, pracujici na volné noze. Ptikladem specializovanych reklamnich

agentur jsou®:

»  Kreativni butiky — jedna se o drobné agentury, jenz se zaméiuji na vytvareni kreativnich
prvka reklamy. Tyto agentury pracuji jak pro zadavatele, kteti distribuuji své zakazky
mezi specializované agentury, tak pro velké agentury, které vyzaduji Cerstvy pohled,

novou alternativu, pro své vlastnim kreativni oddéleni.

" Agentury pro nakup médii — i tyto agentury poskytuji své sluzby jak vétSim agenturam,
tak 1 pfimo zadavatelim. Ve srovndni s velkymi agentury maji tyto specializované

agentury znacné niz$i sazby, v n€kterym piipadech az desetkrat niZsi.

" Agentury zabyvajici se prizkumem trhu — se zaméfuji na vyzkumy zrozdilnych

marketingovych stanovisek.
» Talentové domy — agentury jenz, zastupuji herce ¢i jiné umélce.
*  Produkcni domy — agentury vénujici se tvofeni finalni podoby reklamy.

Agentury s uplnymi sluzbami zastavaji vSechny hlavni funkce reklamnich agentur
a prezentuji ptizna¢nou koncepci reklamnich agentur dne$ni doby. Tento typ agentur
vyuzivaji prevazné velké spolecnosti, pro které je jednodussi a efektivnéjsi jednat s jednou
vetsi agenturou, poskytujici vSechny sluzby nez s nékolika specializovanymi agenturami.
Nicméné agentury s Gplnymi sluzbami mohou ¢&ast projektu klienta zadat specializované
agentuie, pokud se jedna o Cinnosti, které agentura s Gplnymi sluzbami realizuje pouze
ojedinéle nebo dané ¢innosti pozaduji ke zpracovani vysokou technickou naro¢nost. Takovéto

¢innosti pak jsou specializované agentury schopny provadét efektivnéji. Agentury s uplnymi

80 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
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sluzbami mohou byt vSeobecné zaméfené (nabizet sluzby Sirokému spektru klientil)
nebo Uzce zamétené (soustted’ovat se na poskytovani sluzeb v ur€itych praimyslovych odvétvi

nebo specifickych spotiebitelskych trzich).

4.6 Pravni ramec reklamy

Reklama musi byt nejen moralni, ale také pravdiva, v souladu se zdkonem, poctiva
a nesmi obtézovat piijemce. Dale reklama nesmi agitovat néco, co neni dovoleno tzn., nelze
propagovat zbozi ¢i sluzby jejichz prodej je v rozporu s pravnimi predpisy a normami
(kuptikladu prodej drog a zbrani nebo vyrobky propagujici potlaceni prav a svobod
¢loveéka)®L. Prvotni Gsili o pravni regulaci se datuji zhruba do poloviny 19. stoleti. Reklamni
pravo v dnesni dobé€ neni samostatnym pravnim odvétvim, nybrz jen résumé pravidel tykajici
se reklamy. Reklamni pravo ptfedstavuje smés norem vetejného i soukromého prava, ktera
ma své ustavnépravni zaklady spocivajici obzvlasté ve svobod¢ projevu a svobod¢ podnikani

a ktera ma také fadu vychodisek vychazejici z prava Evropské unie®?.

Dohled nad dodrzovanim vefejnopravnich norem uplatiuji statni organy, které maji
kompetence Kk prosazovani pravnich norem, a to vcetné ukladani sankci. Soukromopravni
regulace reklamy plyne hlavné ze zptsobu jejiho vynucovani, které nalezi soukromopravnim
subjektim (spotfebitelim). Soukromopravni linii reklamniho prava prezentuje zejména pravni
uprava nekalé hospodarské soutéze. Nekala hospodatska soutéz je situace, ktera ptijde, pokud
soutézitel kona v nesouladu s dobrymi mravy soutéze a toto pocinani je schopné piivodit
Ujmu jinym soutéZitelim nebo zdkazniklim. Mimo soutézni aspekty lze reklamu chépat
I zjinych hledisek. Napiiklad vyuziti autorskych dél v reklamé (autorskopravni regulace)

nebo vyuziti osob reklamé (souvisi s ochranou osobnosti) atd.8

81 Regulace reklamy v CR. Marketing & Media [online]. provoz webu: Economia, a.s.: Forum
Media, s.r.o., ©2018, 2004 [cit. 2018-07-23]. Dostupné z: https://mam.cz/c1-15229730-
regulace-reklamy-v-cr

82 RIGEL, Filip, Ondiej MORAVEC a Dana ONDREJOVA. Reklamni pravo. V Praze: C.H.
Beck, 2018. Pravni praxe. ISBN 978-807-4006-869.

8 RIGEL, Filip, Ondiej MORAVEC a Dana ONDREJOVA. Reklamni prdvo. V Praze: C.H.
Beck, 2018. Pravni praxe. ISBN 978-807-4006-869.
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4.6.1 Ceska pravni uprava reklamy

V Ceském pravnim prostiedi reguluje obsah reklamy piedevsim zakon ¢&. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni zakona ¢. 25/2006 Sb., jenz ma zaklad v evropské legislativé.
Dale pak zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spoticbitele. Tyto zakony upravuji hlavné oblast
Klamavé a srovnavaci reklamy, reklamu na humanni a veterinarni 1é¢ivé ptipravky, reklamu
na alkoholické napoj, reklamu na zbrané&/stielivo a oblast nekalych obchodnich praktik.84
Zakon o regulaci reklamy rozeznava dva typy odpovédnosti, tj. odpovédnost za obsah
reklamy (soulad reklamniho sdé€leni se zdkonem) a odpovédnost za zplsob jejiho Sifeni

(zdkonnost vybraného postupu $ifeni).®®

4.6.2 Zakazana reklama

Z diivodu vetejného zajmu, ochrany spotiebitele a ochrany hospodaiské soutéze pravo
stanovuje omezeni pro obsah i formu specifickych reklamnich sdéleni. Zakon o regulaci
reklamy spolu se zdkonem o ochrané spotiebitele a obCanskym zakonikem nepovoluje

tyto formy reklamy.

= Reklama v rozporu s prdvnimi predpisy — reklama na produkty, jejichz poskytovani
¢i Sifeni je vrozporu se zakonem, dale neni povoleno agitovat ¢innost, ktera
je dle zakona legalni, ale subjekt, ktery tuto ¢innost nabizi, nemd k propagaci potifebna

opravnéni

= Reklama v rozporu s pravem hospoddrské soutéze — patii sem jednak nekalé obchodni
praktiky jako je napiiklad klamavd nebo srovndvaci reklama. Klamava reklama
ve spotiebiteli vzbuzuje scestnou ideu o jisté skute¢nosti, ktera vyzdvihne nékterého
Z dodavatell/vyrobcii. Za klamavou reklamu se nepovazuje reklamni piehanéni.
Srovnavaci reklama je definovéna jako reklama pfimo nebo nepfimo oznacujici jiného

dodavatele/vyrobce nebo jeho produkty ¢i sluzby, je modifikovana v obcanském

8 Buisness center.cz: Zakon o regulaci reklamy ¢&. 40/1995 [online]. Impression Media [cit.
2018-07-23]. Dostupné  z:  https://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-
reklamy/clanek1.aspx

8 KOPECKOVA, Mgr. Andrea. K regulaci reklamy a k odpovédnosti za reklamu [online].
Praha, 1213 [cit. 2018-07-23]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/k-regulaci-
reklamy-a-k-odpovednosti-za-reklamu-101119.html
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zakoniku, coz znamena, ze je pfipustnd pokud, jsou dodrzeny vsechny pravni

piedpisy.®

» Reklama vrozporu sdobrymi mravy — reklama nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci rasy, pohlavi, narodnosti anebo napadat nabozenské citéni, dale nesmi
ohrozit zasadnim zpasobem mravnost ¢i snizovat lidskou distojnost, zahrnovat prvky
pornografie, nasili ¢i pouzivat motiv Strachu, a nakonec nesmi podrazet politické

nazory. &

»  Skryta a podprahova reklama — zakon o regulaci reklamy vyslovné vetoval skrytou
¢i podprahovou reklamu az do roku 2015, kdy byla provedena novelizace zakonu.
Nicmén¢ jistd omezeni skryté a podprahové reklamy lze najit v zdkoné ¢. 213/2001

Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.®

8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.

8 RIGEL, Filip, Ondfej MORAVEC a Dana ONDREJOVA. Reklamni pravo. V Praze: C.H.
Beck, 2018. Pravni praxe. ISBN 978-807-4006-869.

88 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. Profesional. ISBN 80-
716-9997-7.
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5 Prakticka ¢ast

V praktické casti bakalarské prace je proveden vyzkum pomoci kvantitativni metody
ve form¢ dotazniku. Nejprve je definovan predmét vyzkumu a nasledné je navrzen vybérovy
vzorek respondentii, tzn. velikost a slozeni vzorku a zvoleni techniky na realizaci vyzkumu.
Na zavér bude vysvétlena hodnota ziskanych dat a vyhodnoceni konecnych vysledka

vyzkumu.

5.1 Vyzkum — Dotaznikové Setieni

v

Dotaznik naleZi k nejlacingj$im kvantitativnim technikam vyzkumu, ktery tvoii kolekci
otazek, které jsou sestaveny ve formulafi a dotazovani jej mohou vypracovat i z pohodli
domova. Usporadat dotaznik je mozné z nékolika druhii otazek, kazdy druh ma své vyhody
a nevyhody, které je potieba nejprve piedbézné posoudit. Identifikacni dotazy maji za tikol
odhalit o respondentovi zakladni udaje, aniz by doslo k naruseni anonymity. Uzaviené dotazy
umoznuji dotazujicimu volit z pfedem vymezenych odpovédi. Respondenti zvoli takovou
odpovéd’, ktera je pro respondenta nejvice sympaticka. Polooteviené dotazy jsou stejné jako
uzaviené dotazy s tim rozdilem, Ze respondentovi dovoluji formulovat i vlastni odpovéd'.
Oteviené dotazy nenabizeji zadné moznosti vybéru, nybrz umoziuji vlastni formulaci
odpovédi dotazujicich, tento typ dotazil je velice naro¢ny na zpracovani. Filtracni dotazy jsou
uréeny pouze vybranym respondentim a Skalovaci dotazy umoziuji dotazujicim zvolit vysi
Ciselné skaly.

Dotaznik by mél byt néfim pfitazlivy a mél by byt pro respondenta dostatecné
pochopitelny. Mnozstvi otazek je potieba promyslet, prestoze zamérem vyzkumu je vyziskat
od respondentti co nejvice aplikovatelnych informaci ke zvolenému namétu, ale soucasné
je nezbytné brat zietel na respondenty, ¢im vice je otazek v dotazniku, tim méné
ma respondent zajem dotaznik vypracovat. Vice otazek vede také ke ztraté koncentrace

na strané dotazujiciho, CoZ mize mit vliv na znehodnoceni vysledkt dotazniku.

Cilem je analyzovat vliv reklamy na spotiebitele Zijici v Ceské republice. Vyzkum byl
realizovan klasickou, a hlavné anonymni metodou zjistovani dat prostfednictvim dotazniku.
Dotaznikové Setieni ma za ukol potvrdit & vyvratit stanovené hypotézy. Setfeni vyzkumu

Jak spotiebitel vnima reklamu®, prob&hlo od 18. gervence do 18 zafi 2018, s celkovym

8 Vyzkum je vetejné dostupny internetovych strankach Survio.com na
https://www.survio.com/survey/d/FOR7T1F7S6Q7S6S1J
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poctem respondentd 100 a byl zcela anonymni, sesbirand osobni data slouzila pouze
k vyvraceni ¢i potvrzeni nize sestavenych hypotéz. Dotazniku se zi¢astnili respondenti starsi
18-ti let sriznym dosazenym vzdé€lanim a zastoupeni byli, jak muzi, tak Zeny riznych
vékovych kategorii. Dotaznik obsahoval 23 otazek. Otazky dotazniku lze rozdélit nasledovné
na 5 identifikacnich otazek, zde byl zjistovan veék, pohlavi, ekonomickou aktivitu, vzdélani
a velikost bydlisté respondentii. Zbyvajicich 18 otazek (15 uzavienych otazek, 1 skalovaci
otazka, 1 polooteviena otazka a 1 oteviena otazka) je vénovano jednak reklamé obecné, kdy
bylo cilem zjistit respondentovo povédomi o pritomnosti reklamy, dale bylo cilem
zjistit sledovanost reklam, oblibena reklamni média a reakce respondentim na rizné typy
reklam v riznych médiich, jejich vnimani reklamy atd. Jmenovity seznam otazek je uveden

v ptiloze ¢. 1.

5.2  Sbér a zpracovani dat

Sbér dat byl realizovan internetovou formou, tzn. k dotazniku méli pfistup vSichni
odbératelé bez rozdilu. Dotaznik v plném znéni formuje jednu z priloh bakalarské prace.
Po ziskani pozadovaného poctu respondentt, byly data stazena z internetové stranky a byla
zkontrolovana tplnost ziskanych dat. Dale byla potieba ziskana data klasifikovat a rozttidit
do jednotlivych skupin, dale byli slovni vyrazy pfepsany na ¢iselné znaky, tak aby mohla byt
aplikovana vypocetni technika. Na zavér jsou vSechny informace zpracovany a jsou sestaveny

potiebné tabulky a grafy, které nazorn¢ a srozumitelné vypovidaji o zkoumanych tkazech.

5.3 Hodnota dat

Pro objektivnost celého vyzkumu byla snaha ziskat nazory a odpovédi od riznych typa
lidi, proto byl zvolen dotaznik v internetové form¢. Odkaz na dotaznik byl publikovan
v nékolika skupinach pro vysokoskolské studenty na Facebooku a na Twitteru, dale byl odkaz
rozeslan roding, pratelim a kolegim. Validita ziskanych dat neni z pochopitelnych pfticin
absolutni, pro dosazeni stoprocentni hodnovérnosti by bylo nutné badani realizovat delsi
casové obdobi a také na znacné pocetnéjSim vzorku populace, coz by vyzadovalo investovani
finan¢nich prostfedkd. Cilem tohoto zkoumani bylo tedy stanovit v§eobecné vlivy reklamy

na spotiebitele.
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5.4 Stanoveni hypotéz

Hypotéza v podstat¢ oznaCuje prozatimni odpovéd na otdzku vztahujici se
ke konkrétnimu problému, kterou chceme potvrdit nebo vyvratit. Celkem bylo stanoveno

sedm hypotéz. Jejich specifické znéni se naléza nize.

Hi: Reklamy sleduji vice Zzeny nez muzi — otazka ¢. 3, 11, 16

H>: Nejvetsi vliv na spotiebitele mé internetova reklama — otazka €. 8, 9

Hs: Spotiebitelé vnimaji reklamu spise negativné — otazka €. 2, 6, 7

Ha: Nejoblibengjsi reklamy jsou ty, v nichZ se vyskytuje chytlavad melodie — otazka ¢. 10
Hs: Respondenti se nejvice nechédvaji ovlivnit reklamou pii nakupu potravin — otazka ¢. 5
He: Reklamy vice ovliviiuji Zeny nez muze — otazka €. 4, 5, 6, 13, 14, 15

H7: Reklamy maji nejvétsi vliv na vékovou skupinu 36-50 let — otazka ¢. 4, 13, 14

5.5 Vysledky vyzkumu

Sesbirana data byla stazena do pocita¢ ve formatu databazové tabulky do databazového
programu Microsoft Office Excel, kde byla data ulozena. Nasledné byla vyhodnocena jednak
struktura respondentt a také odpovédi na jednotlivé otazky. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit,

jak velky vliv maji jednotlivé typy reklam na béZné odbératele a jak je reklama vnimana.

5.5.1 Vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Vysledky identifikacnich otazek jsou v nasledujicich grafy vyobrazeny v relativni
hodnoté, tedy v %. AvsSak vzhledem ktomu, Ze celkovy pocet dotazovanych byl 100,

se relativni hodnota shoduje s absolutni hodnotou.
Otazka ¢. 19: Pohlavi

Ze souhrnného mnozstvi 100 respondenti ptedstavuje 71 % zeny a 29 % muzi.
Je evidentni, Ze tato nesrovnalost by mohla mit casteCny vliv na vysledky zkoumani.
U nékterych otazek, specificky u nékterych odpovédi, byli nalezeny podstatné rozdily.
Rozdily nad 15 % byly nalezeny u sedmi z osmnacti vyzkumnych otazek, konkrétné otazka
¢islo 2, 3, 4, 5, 12, 13 a 14. Jednotlivé rozdily budou podrobnéji rozebrany jednak

ve vyhodnoceni hypotézy H7 a také v celkovém zhodnoceni dotazniku.
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Graf 1: Pohlavi respondentii

Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 20: Vek respondenti

Vékova struktura respondentd byla Vv celku rozmanita, avSak nejcast&ji jsou
zastoupeny kategorie srespondenty ve véku 21-35 let (50 % respondentil) a 36-50 let
(43 % respondentt). Vékova kategorie 51-65 let byla zastoupena 5 % dotazujicich. Nejmensi
podil na celkové vékové struktuie mély veékové skupiny 15-20 let (1 % respondenti)
a 66 a vice let (1 % dotazujicich).

Graf 2: VEk respondenti

Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 21: Ekonomika aktivita

Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice dotazujicich jsou aktivné pracujicich
(79 % respondentli), coz je dano tim, ze nejvétsi podil respondenti byl ve vekovych
skupinach od 21-35 let a od 36-50 let, u téchto vékovych kategorii se piedpoklada aktivni
ucast v pracovni sféfe. OvSem je potieba brat v potaz, ze ve vékové skupiné 21-35 let

se nachazi 1 vysokoskolsti studenti, ktefi zaroven pracuji, aby se bud’to mohly osamostatnit
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nebo aby mohly hradit své zvySujici se Zivotni naklady (téchto divodi mize byt samoziejme
vice). Zbylé kategorie byly zastoupeny minimaln¢. Skupina podnikatel byla zastoupena 12 %
respondentll, 6 % dotazujicich tvoftili studenti a posledni kategorii ,,nezaméstnany* tvoftili

3 % respondenttl.

Graf 3: Ekonomika aktivita

Ekonomika aktivita
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 22: Pocet obyvatel v misté bydlisteé

Jak lze vidét na nize uvedeném grafu respondenti, jenz se podileli na dotaznikovém
Setfeni, pochazeji zrizné¢ pocetnych oblasti. Nejvétsi zastoupeni méla skupina
,20 001-100 000* (32 % dotazujicich). Nasledovaly, se stejnou vy$i zastoupeni 19 %
respondenttl, kategorie ,,do 1 000* a ,,100 001 a vice*. Na ctvrtém misté se umistila skupina
,»9 001-20 000 s 18 % dotazujicich. Nejmensi zastoupeni meéla skupina ,,1 001-5 000*
s 12 % respondenty.

Graf 4: Pocet obyvatel v misté bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 23: Dosazené vzdelani

Dle piedpokladu nejvétsi zastoupeni ma vysokoskolské vzdélani, na této moznosti
se podilelo 42 % respondenti. Nasleduje stfedoskolské vzdélani s maturitou
(40 % respondentll). Zbylé moznosti se umistili pod 10 %. Patii sem stfedoskolské vzdélani
bez maturity (8 % respondentil), vyssi odborné vzdélani také (8 % dotazujicich) a na posledni

pficce s nejmensim poctem odpovédi se umistilo zakladni vzdélani (2 % dotazujicich).

Graf 5: DosaZené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5.2 Vyhodnoceni odpovédi

Vysledky odpovédi, stejné jako v piipadé vysledki identifikacnich otazek, jsou v nize
uvedenych grafech zobrazeny v relativni hodnoté, tedy v %. Nicméné vzhledem k tomu,
ze celkovy pocet respondentti byl 100, se relativni hodnota shoduje s absolutni hodnotou.
Vyjimku tvofi otazka €. 9, kde jsou vysledky zobrazeny dle diileZitosti preferenci respondentt

Vv absolutni hodnot€ a otazky ¢. 11 a 16, kde bylo mozZno zvolit vicero odpovédi.
Otazka ¢. 1: Je podle Vas reklama umeni

Prvni otazka ,,Je podle Vas reklama uméni?* byla zvolena z divodu ziskani informace,
zdali reklama podle respondenti pojima, vyjma propagace produktd, sluzeb nebo obchodni
znaCky a myslenek, i prvek kultury, tzn. tviréi individualni Cinnost, Kterou nelze presné
specifikovat. Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze vice jak polovina respondentu, tj. 58 %,
se domniva, Ze reklama ma v sobé také element kreativni zru¢nosti. Ttetina respondentd,
presnéji feceno 33 %, projevila nazor, ze reklama absolutné neptedstavuje uméleckou tvorbu
a 9 % respondentii odpovédélo ,,nevim®, coz lze pochopit tak, ze tito respondenti nemayji

na uvedenou otazku vyhranény nazor.
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Graf 6: Je podle Vas reklama uméni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vztah k reklamé

Utelem této otazky je vymezit, jak lidé reklamu vnimaji, tzn. jak se stavi k jejim
pozitivnim ¢i negativnim vlivim. Z vysledkt vyplyva, ze respondenti percipuji reklamu
prevazné neutralng, tzn. celych 65 % zvolilo moznost ,,neutralni®. Negativni vztah k reklamé
ma celkem 23 % respondentti a pouze 12 % respondenti zvolilo variantu ,,pozitivni* vztah.
Vysledek této otazky lze interpretovat tak, Ze se reklama postupem casu stala natolik
kazdodenni soucasti naSich zivotd, Ze si lidé na tento fakt jiz, at’ uz chténé ¢i nechténé, zvykli.

Coz o€ividné vedlo k tomu, Ze existenci reklamy vétSina lidi prosté akceptuje tak jak je.

Graf 7: Jaky je Vas vztah k reklamé?

Jaky je Vas vztah Kk reklamé?

Negativni
“/Neutralni
= Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jste si vedom/a mnozstvi reklamy, ktera Vas obklopuje

Treti otazkou je poukazovano na to, zdali jsou si dotazovani védomi, jak moc
se reklama stala soucasti naseho kazdodenniho Zivota. V dne$ni dob¢ si je majorita populace
védoma, kde je mozné se s reklamou setkat, ale otazkou zustava, jestli jsou si lidé i védomi
do jaké miry nds reklama vlastné obklopuje, na coz je zaméfen nasledujici graf. Naprosta
vétsina dotazujicich zodpoveédéla, tj. 92 %, ze jsi je dobie védoma mnozstvi reklamy, jenz nas
obklopuje. Uvédoméni si mnozstvi reklamy kolem nas, je dobrym piedpokladem pro to,
se nenechat zmast informacemi a vécmi prezentovanych v reklamach. Zbylych 8 %
dotazovanych si rovnomérné rozdélilo moznosti ,,ne nejsem si védom/a mnozstvi reklamy*

a ,,reklamu nevnimam®.
Graf 8: Jste si védom/a mnoZstvi reklamy, ktera Vas obklopuje?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Citite se byt ovlivnén/a reklamou

Utelem &tvrté otazky je prozkoumat, zdali se respondenti citi byt reklamou ovlivnéni.
Vliv reklam na jednotlivce ¢i skupiny je velmi tézké zhodnotit, nékoho ovlivni a né€koho
viibec ne, pohledy na tuto otdzku se mohou riiznit. Na niZe uvedenych vysledcich 1ze vidét,
zZe respondenti Se v nazoru, zdali jsme ¢i nejsme ovlivnéni reklamou, v podstatné rovnomérné
rozdélili. Celkem 45 % respondentl si nemysli, ze by je obklopujici reklama né&jak vyrazné
ovlivnila, dokonce celych 38 % dotazujicich odmita, ze by na né reklama mela absolutné
néjaky ucinek. Naopak 46 % respondentli pfiznava, Ze reklama mé na jejich rozhodovani
urcity podil, celkem 40 % dotazujicich je pfesvédCenych, ze reklama mé nepopiratelny podil
na jejich rozhodovani a nazorech. Pouze 6 % respondentt zvolili moznost ,,Nevim*, coZ vede
k ptedpokladu, ze se na touto otazkou nikdy potfadné nezamysleli anebo je tato problematika

nezajima.
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Graf 9: Citite se byt ovlivnén/a reklamou?
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Otazka ¢. 5: U které z nize uvedenych skupin jste nejvice ovlivnéni reklamou

Otazka c¢islo pét byla zvolena z divodu nalezeni typu zbozi/sluzeb, které jsou nejvice
sledovany, potazmo vnimény, pfi sledovani reklamy a ktery typ zbozi/sluzeb mé nejvétsi
podil na ovliviiovani dotazujicich. Dle nize uvedeného grafu je vidét, ze jsme Velice
ovlivitovani reklamnim spotem, jenz obsahuje n€jaky druh potravin anebo néjakou kosmetiku.
Celych 38 9% respondenti tvrdi, Ze jsou notné¢ ovlivnény pravé reklamou,
ktera je zaméfena na potraviny a na 22 % dotazujicich plsobi nejvice reklama zacilena
na kosmetiku. Nasledujicich 16 % respondentd si mysli, Ze jsou nejvice ovlivnény reklamou
s elektronikou a 11 % dotazujicich se domniva, ze na né zna¢né pusobi reklama zamétena
na obleCeni a modu. Zbyvajici respondenti se rozdélili mezi reklamou orientovanou na léky
(6 %), reklamou specializovanou na alkoholické napoje (4 %) a na reklamu obsahujici

upoutavku na telefonni operatory (2 %). Jeden z dotazujicich odmitl tuto otazku zodpovédét.
Graf 10: U které z niZe uvedenych skupin jste nejvice ovlivnéni reklamou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6. Domnivate se, ze reklama dokdze manipulovat s lidmi

UCelem této otazky bylo objasnit, do jaké miry se respondenti domnivaji,
ze je reklama schopna manipulovat i sjedinci kolem nas, tj. nejen s nami samotnymi,
ale snasim prostfedim. A dle ptedpokladu si opravdu 67 % dotazujicich zvolilo moznost
,»ANo*, coz mize vychazet z psychologické dispozice, ze to, jez ovliviiuje nas samotné, musi
zakonité ovliviiovat 1 druhé. A samoziejmée existuje ¢ast populace, jak je vidét na otazce €. 4,
ktera je presvédCena, ze sami osobé nejsou nijak ovlivnéni reklamou, piestoze zaroven tvrdi,
jak bylo potvrzeno v této otazce, Ze ostatni lidi mohou byt reklamou ovlivnéni. Diky tomu,
Ize dojit k domnénce, Ze at’ uz vnimame ucinek reklamy sami na sob& nebo ne, jsme soucasné
presvédceni, Ze s ostatnimi kolem nds je pomoci reklam manipulovano. Na druhé stran¢ ¢ast
ucastnikl pruzkumu (31 %) si nemysli, ze reklama ma schopnost manipulovat s lidmi, pokud
to sami nedovoli, coz sice odporuje vySe zminénému domnénce, nicméné tato verze odpovédi
muze byt zplisobena potfebou respondentti premluvit sami sebe, Ze reklama nema na nas
ani na nase prostiedi, jakkoliv efekt. Zanedbatelné mnozstvi respondenti taktéz zvolili

moznost ,,Spise ano* (1 %) a ,,Spise ne* (1 %).
Graf 11: Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Myslite si, ze reklama pouziva ke svéemu prospechu mylné informace

Zde jsou vysledky takika jednoznacné, to dokazuje, Ze majorita vetrejnosti neveri
informacim, které jsou rozsifovany v reklamnich spotech. Plnych 80 % tcastnikli se domniva,
ze reklama vyuZziva mylnych ¢i klamavych informaci (41 % respondentli zvolilo moznost
»~Ano“ a dale pak 39 % dotazujicich bylo pro moznost ,,Spi§ ano“). Tento disledek

vrwe

v minulosti pfedstaveny a kterym, se podafilo cast obyvatelstva obelstit. Prikladem
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takovychto podvodnych kampani jsou tieba cestovni kancelafe, které od zajemct vybrali
penize na neexistujici zajezd a kdyZz nastal termin odjezdu do zahrani¢ni, 1idé zjistili, Ze byli
je pro oklamané zakazniky prakticky neuskuteénitelné. Pouze 11 % ucastnikti divéiuje tomu,
ze informace pieddvané prostfednictvim reklamy jsou pravdivé a 9 % respondentl

predpokladaji, ze ve vétsin€ piipadl jsou oznameni fakticka.

Graf 12: Myslite si, Ze reklama pouZiva ke svému prospéchu mylné informace?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: V jakém médiu nejcasteji reklamu registrujete

Utelem této otazky bylo objasnit, ve kterém médiu spotiebitelé registruji reklamy,
tj. které médium nejintenzivnéji ptsobi na nas a nase okoli. Nize uvedeny graf jasné ukazuje,
ze nejvetsi ucinek ma televizni reklama, jak uvedlo 52 % respondentti. Ackoliv aktivni
sledovanost televize v dne$ni dobé klesd (znacna c¢ast populace ma televizi zapnutou
jako kulisu, pfi které se vénuji jinym ¢innostem) a na vzestupu jsou internetové sluzby, které
zaujima s 31 % hlasii dotazujicich druhé misto, tak stile je vidét, Ze nas vysilané televizni
spoty nadale notné ovlivituji. Zbyld média obsadila nésledujici pozice: Reklama v novinach
a Casopisech (7 %), reklama v radiu (4 %) a reklama na billboardech a plakatech (3 %).
Déle 4 % respondentl uvedlo, ze reklamu registruji ve vSech uvedenych médii stejnou mérou

a 1 % dotazujicich tvrdi, Ze reklamu nevnimaji v zddné z uvedenych médii.
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Graf 13: V jakém médiu nejcéastéji reklamu registrujete?
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Otazka ¢. 9: Seradte média dle Vasich preferenct

Zde bylo cilem stanovit, ve kterych médiich respondentim reklamy ptekazeji
nejvice/nejméné. Ukolem dotazujicich bylo sefadit uvedené typy médii od toho typu média,
jenz dotazujicim vadi nejméné az po typ média, které prekazi nejvice. Vysledky byly
vyhodnoceny za pouziti hodnotici Skaly a priméru. Jednotlivé vysledky zvolenych médii jsou
uvedené v prfiloze €. 16. Na prvnim misté, tedy typ média, ve kterém respondentl reklama
vadi nejméné, se umistila v papirovém médium (letdky, noviny, casopisy), druhé a tfeti misto
zaujala reklama na internetu a ve venkovnich médiich (billboardy, plakaty), ¢tvrté misto

obsadila reklama v radiu a posledni paté misto zaujima reklama v televizi.

Graf 14: Sefazeni médii dle preferenci respondenti
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Otazka ¢. 10: Jakeé prvky Vas v reklameé zaujmou

V této otdzce bylo mozné vybrat vicero odpovédi, a proto uvedend procenta
nepiedstavuji pocet respondentd, jenz byl 100, nybrz z po¢tu odpovédi, ktery byl 207.
Diivodem desaté otazky bylo stanovit, ktery z vyrazovych ndastrojii v reklamnim spotu
zapricini, ze reklamu budeme sledovat az do konce. Na prvnim mist€ se umistil reklamni spot,
jenz zahrnuje vtipnost’/humor, tato moznost byla zvolena v 80 %. Nasleduje s54 %
odpovéd'mi na druhém misté originalita v reklamé a na tfetim misté¢ s 35 % odpovéd'mi
chytlavd melodie. Emotivni a lehce zapamatovatelné reklamni spoty obsadili z pohledu
ucastnikli stejnou dulezitost, tyto prvky si ptisvojili ¢tvrté a paté misto s 16 % odpovédmi.
Nejmén¢ volené moznosti byli argumenty v reklamé (4 %) a doporuceni (2 %), coz vychazi

Z ptesvédceni, ze reklamy vyuziva nekalé praktiky, kterymi se snazi oklamat a zmast jednice.

Graf 15: Jaké prvky Vas v reklamé zaujmou?
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Otazka ¢. 11: Zaujme-li Vas nejaka reklama, zapamatujete si hlavni obsah sdélent

Jak 1ze vidét na niZe uvedenym grafu, 74 % respondentti potvrdilo, Ze pokud je néjaky
reklamni spot zajimavy ¢i poutavy, je také snaze zapamatovatelny. Jenom 19 % dotazujicich
zodpovédé€lo, Ze nezaleZi, zdali je reklama interesantni nebo ne, stejné si reklamu nepamatuyji.
Cast respondentti (7 %) si nejsou védomi, jestli atraktivni reklamni spoty uchovavaji v paméti,
zfejmé protoze reklamni sdéleni nepfedstavuje pro dané respondenti opodstatnéné oznamenti,

které je potieba nezapominat.
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Graf 16: Zaujme-li Vas néjaka reklama, zapamatujete si hlavni obsah sdéleni?
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Otazka ¢ 12: Casté opakovani stejné reklamy

Vsichni vime, ze kdyz potad dokola poslouchame néjakou pisnicku, tak at’ se nam
ta pisnicka libi sebevic, tak se nam nakonec zprotivi a nejsme schopni ji poslouchat znovu.
Utelem tohoto dotazu bylo vypatrat, zdali je to tak i u reklam. A vysledek je, ze 68 %
respondentll opravdu hojné opakovani reklam rozciluje, 23 % ucastnikii povazuje neustalé
opakovani reklam za snahu dostat propagovany produkt/sluzbu do naseho podvédomi,
abychom si pii dalsi navstévé v obchodu koupili. Zbytek dotazujicich (9 %) odpovédélo,

ze reklamy nevnimaji.

Graf 17: Casté opakovani stejné reklamy
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Otazka ¢. 13: Vyvolala ve Vas nékdy reklama okamzZitou touhu koupi zbozi/sluzbu

Cilem této otazky je vysledovat ucinnost reklamnich spotii, tedy schopnosti pfinutit
jedince si poridit zbozi/sluzbu propagovanou v reklamné. Tato otdzka navazuje na otazky
Ctyfi a Sest, které se zabyvali ovlivnitelnosti a manipulativnosti reklamy, jejichz rezultatem
bylo, ze reklama usmériiuje nas i nase prostiedi. Proto vysledek tohoto dotazu je piekvapujici,
celych 43 % respondentll odpovédélo, ze je reklama nikdy nepiiméla koupit si nabizeny
produkt/sluzbu, coz odporuje piredeSlému tvrzeni a pouze 21 % dotazujicich ptiznalo,
ze si nékdy koupili zbozi/sluzbu, jenz byl prezentovan v reklamné. Dle piedeslych vysledkt
se prepokladalo, Ze rezultat bude pravé opacny. Zbylych 36 % uznalo, Ze reklama v nich sice

vyvolala touhu po daném produktu/sluzbg, ale tato touha byla snadno potlacitelna.

Graf 18: Vyvolala ve Vas nékdy reklama okamzitou touhu koupit si zboZi/sluzbu?
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Otazka ¢. 14: Jak casto nakupujete dle reklamy

Zde se prokazal G¢inek reklamy na populaci, protoze 72 % respondentt potvrdilo,
ze si n€kdy béhem Zzivota pofidili zbozi/sluzby, jez byla doporucovana v reklamnim spotu.
Na zaklad¢ reklamy nakupuje jednou do mésice 55 % dotazujicich, n¢kolikrat do mésice 16 %

respondentt a 1 % tcastniku tvrdi, Ze podle reklamy pofizuje zbozi/sluzbu veelku opakované.

Vyluéné 28 % respondentii uvedlo, Ze na zaklad¢ reklamy nenakupuje vibec.
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Graf 19: Jak ¢asto nakupujete dle reklamy?
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Otazka ¢. 15: Stretli jste se nekdy s reklamou, ktera Vas od ndakupu produktu/sluzby odradila

Utelem otazky patnact bylo stanovit, jestli §patn& vytvorena reklama miize mit podil
na negativnim smyslenim o propagovaném produktu/sluzby. Tato domnénka se prokazala,
59 % respondenti potvrdilo, ze se jiz setkali s reklamou, kterd je od nakupu zbozi/sluzby
odradila. Pouze 6 % dotazujicich takto negativni zkuSenost s reklamou nezazilo. Zbylych

35 % respondentt se k tomu problému nevyjadrilo.
Graf 20: Stietli jste se nékdy sreklamou, ktera Vas od nakupu produktu/sluzby

odradila?
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Otazka ¢. 16: Co obvykle délate, kdyz Vas program prerusi reklama

V otazce Sestnact bylo mozné vybrat vicero odpovédi, a proto uvedend procenta
nepiedstavuji pocCet respondentli, jenz byl 100, nybrz z po¢tu odpovédi, ktery byl 177.
Nejcastcjsi odpovedi respondentl (39 % odpovédi) bylo, Ze jakmile zacne reklama ptepnou
na jiny program. Nasledovné volili respondenti moznost ,,Jdu na zachod“ s 25 % reakcemi.
Jen 0 3 % méné ma ,,Jdu si pro obCerstveni“. Pod 10 % odpovédi se dostali varianty:
,»Vypnu zvuk® (6 %), ,,Sleduji reklamu* (5 %) a ,,Nic* (3 %).

Graf 21: Co obvykle délate, kdyZ Vas program pierusi reklama?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 17: Jak reagujete na reklamni letaky vhozené do Vasi schranky

Efektivita tiSténych médii byla ovéfena v otdzce sedmnact. Veskerych 61 %
respondentll uvedlo, ze si tiSténé letdky vzdy prohlédnou a nékdy si 1 propagované
produkty/sluzby v letaku potidi a dokonce 3 % dotazujicich poukazalo, ze produkty nakupuje
vyluéné podle letdkovych nabidek. Tyto vysledky jsou celkem piekvapivé, protoze
kazdorocné¢ upadd mnozstvi odbérateld a Ctendit  klasickych  tisténych  médii,
coz ma pochopiteln¢ vliv na situaci medidlniho trhu. Neuspokojivy obrat a upadajici zajem
vici tiSténym médiim mé ¢asteCné za vinu narlst internetovych aplikaci, které umoziuji
si prohlédnout oblibené ¢asopisy nebo zpravy online a kdykoliv chceme a nemusime doma
skladovat nepieberné mnozstvi papirovych letakli. Progndzu stagnovani klasickych tisténych
médii potvrzuje pouze 36 % respondentli (24 % respondentl letdky okamzité vyhazuje a 12 %

dotazujicich si viibec nepfeje vhazovat letaky do své schranky), coz ¢ini 1/3 z celého vzorku.
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Graf 22: Jak reagujete na reklamni letaky vhozené do Vasi schranky?
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Otazka ¢. 18: Napiste, co Vas napadne pri slové reklama

Nadmiru pozoruhodné vysledky vzesly z vyhodnoceni otazky osmnacté, ktera byla
vytvotena na zakladé podvédomé asociace. Uéelem bylo stanovit, zdali existuje idea, kterou
si s reklamou propoji vice jednotlivcel, coz by mohlo upozornit na vyznamnéjsi Gcinek jistého
typu reklamy ¢i konkrétniho zbozi/sluzby. Vysledky této otazky byly roz¢lenény na bazi
opakujicich se obdobnych odezev na nékolik skupin. Nejcastéji respondenti (40 %) uvadéli
negativni fraze a slovni spojeni, jenz ukazuji na Spatny vztah spotiebiteld k reklamé,
jako napfiklad: vymita¢ mozkd, otrava, zbyte¢nost, nuda, oklamavani lidi, podvod atd.
Na druhém misté (23 % respondentd) se objevili Synonymni vyrazy pro reklamu
¢i podmnozinu reklamniho odvétvi jako napiiklad: marketing, propagace, zviditelnéni,
typ média atd. Fragment respondenti (11 %) pouZilo vyraz, nebo tomu analogicky obrat,
,»habizeni® zbozi ¢i sluzeb. Zbyvajici kategorie nedosahly hranice nad 5 % odezev. Prvni
pticku v téchto mensinovych kategorii obsadili 4 % dotazujicich, ktefi si pojem reklama
spojujici s konkrétnim reklamnim spotem. Se stejnym vysledkem (3 % respondentit) obsadili
skupiny ,,finan¢ni podpora“ a ,,jiné spojeni‘. Pod kategorii ,,finan¢ni podpora* spadaji pojmy,
kterd oznacuji reklamu jako zplsob financovani néjakého produktu/sluzby a pod ,jiné
spojeni® se skryva kupiikladu vzpominka na diplomku nebo ,,nic“. Posledni misto zaujimaji
také dvé skupiny, a to s 1 % odpovédi od respondentli. Jeden dotazujici si pojem reklama
propojil s konkrétnim produktem a dal$i z respondentd ma s predstavou reklama spojené
tisténé letaky. Protoze tato otazka byla dobrovolna, ¢ast ucastnikd (14 %) se rozhodla dotaz

preskocit.
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Graf 23: Napiste, co Vas napadne p¥i slové reklama
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5.6 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a vysledkii vyzkumu

Vyhodnoceni z provedeného dotaznikového vyzkumu a vysledky pfedem vymezenych
ptedpokladii, jsou sumarizovany a predstaveny Vv nize uvedenych podkapitolach. Podrobny

vystup bude realizovan souhrnné v zavéru nasledujicich podkapitolach.

5.6.1 Zhodnoceni hypotéz

V této podkapitole jsou predem stanovené hypotézy na zakladé¢ provedeného

dotaznikového Setfeni prokazany ¢i vyvraceny.
Hi: Reklamy sleduji vice Zeny neZ muzi

Hypotéza byla potvrzena. Zeny sleduji reklamu vice nez muzi. K potvrzeni
pravdivosti hypotézy byly vyuzity vysledky odpovédi na otazky €. 3 (Jste si véedom/a mnoZstvi
reklamy, ktera Vas obklopuje), 11 (Zaujme-li Vas néjaka reklama, zapamatujete si hlavni
obsah sdéleni) a 16 (Co obvykle delate, kdyz Vas program prerusi reklama). Z otazky
¢. 3 vyplyva, Zze Zeny si 1épe uvédomuji mnozstvi reklam nez muzi, a to 0 25 % vice nez
muzi.. Naopak 14 % muzi piiznalo, ze mnozstvi reklam viibec nevnimaji, kdezto zadna z Zen
tuto variantu nezvolila. V otazce ¢. 16 uvedlo 0 14 % vice zen nez muzt, ze béhem promitani
reklamy se vénuji jinym Cinnostem, nez je sledovani reklam, kdezto otazka ¢. 11 pfinesla

nejednoznacné vysledky.
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H2: Nejvétsi vliv na spoti‘ebitele ma internetova reklama

Hypotéza nebyla potvrzena. Podle odezev, které byly vyzkoumany u nasledujicich
otazek ¢. 8 a €. 9: V jakém médiu nejcasteji reklamu registrujete a Serad’te média dle Vasich
preferenci. A piestoze 1idé travi ¢im dal vice Casu na internetu, ponévadz jsou na internet
pfipojeni i pfes své mobilni telefony, tak prevladajici ucinek na spotiebitele ma televizni
reklama (52 % respondentit zodpovédélo, ze reklamu nejéastéji registruji v televizi). Podle
vysledku otazky ¢. 9, je nesporné, Ze nejvice zaporny nazor maji respondenti taktéz

na televizni reklamu (internetova reklama se umistila na predposlednim mist¢).
Hs: Spotiebitelé vnimaji reklamu spiSe negativné

Hypotéza byla potvrzena. K vyhodnoceni této hypotézy poslouzily otazky ¢. 2 (Jaky
je Vas vztah k reklamé), 6 (Domnivdte se, ze reklama dokdze manipulovat s lidmi) a 7 (Myslite
si, ze reklama pouziva ke svému prospéchu mylné informace). Pii piimé otazce,
zdali respondenti vnimaji reklamu negativné ¢i pozitivné bylo zjisténo, ze 65 % respondentii
ma k reklamé neutralni vztah, coz by vedlo k domnénce, Ze stanovana hypotéza byla zietelné
vyvracena. Nicméné pii prozkouméani nepifimych otdzek, jez indikuji spotiebiteltv
vztah kreklamé, lze dojit k vysledku, Ze respondenti maji vuéi reklamé velmi silné
predsudky. Vysledky otazky ¢. 6 ukazuji, ze 98 % spotiebitelll véri, ze reklama S nami
manipuluje a rezultaty otazky ¢. 7 predstavuji, ze 80 % dotazujicich je presvédceno,
ze reklama poskytuje svym piijemciim mylné informace. Spol¢ené vyhodnoceni téchto otazek
vede ke koneénému vysledku, ze spoleCnost percipuje reklamu spiSe negativné, tudiz

vymezena hypotéza je potvrzena.
Ha: Nejoblibenéjsi reklamy jsou ty, v nichz se vyskytuje chytlava melodie

Hypotéza nebyla potvrzena. K zodpovézeni této hypotézy byla aplikovana otazka
¢. 10 (Jakeé prvky v reklamé Vas zaujmou). Prvek, ktery v reklamé zaujme nejvice je vtipnost
(80 % dotazujicich), nasledovana na druhém misté originalitou (54 % respondentti). Chytlava

melodie se u dotazujicich umistila az na tfetim misté (35 % spotiebiteli).
Hs: Respondenti se nejvice nechavaji ovlivnit reklamou p¥i nakupu potravin

Hypotéza byla potvrzena. K potvrzeni uvedené hypotézy byla zvolena otdzka ¢. 5
(U které z nize uvedenych skupin jste nejvice ovlivnéni reklamou). Vice nez 38 % dotazujicich
uvedlo, Ze nejvice vénuji svou soustfedénost reklamam, jejichz hlavni oznameni souvisi
S potravinovymi produkty ¢i sluzbami. Nasleduji reklamy zaméfené na kosmetiku

(22 % respondent, z ¢ehoz 21 % spotiebiteld byly Zeny) a elektroniku (16 % dotazujicich).
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Hs: Reklamy vice ovliviiuji Zeny neZ muZze

Hypotéza byla potvrzena. Podle odpovédi, které byly vyzkoumany u nasledujicich
otazek €. 4, €. 13 a ¢. 14: Citite se byt ovlivnén/a reklamou, Vyvolala ve Vas nekdy reklama
okamZitou touhu koupit si zbozi/sluzbu a Jak casto nakupujete dle reklamy. Zhodnoceni vSech
zvolenych otazek vyslo stejné, a to, Ze zeny jsou ovliviiovany vice nez muzi. U otazky ¢. 4
51 % ze zucastnénych zen si myslim, ze je reklamy ovliviiuji, naproti tomu pouze 35 %
ze zucastnénych muzl sdili stejny nazor. Otazka ¢. 13 ukézala, ze u 63 % Zen reklama
vyvolala touhu po nakupu zbozi ¢i sluzby (z toho 24 % Zen uvedlo, Ze si dany produkt/sluzby
i koupily). Otazka €. 14 ukazala, ze zeny dle reklam nakupuji vice nez muzi, pfesnéji feCeno
76 % zen (z toho 1 % Zen nakupuje takto Casto, 63 % alesponi jednou za mésic a 11 %

nckolikrat za mésic) a 62 % muzi nakupuje dle reklamy.
H7: Reklamy mayji nejvétsi vliv na vékovou skupinu 36-50 let

Hypotéza nebyla potvrzena. K zodpovézeni této otazky byly vyuzity stejné otazky
jako u ptredchozi hypotézy, a tj. otdzky ¢&. 4 (Citite se byt ovlivnén/a reklamou),
¢. 13 (Wyvolala ve Vas nekdy reklama okamZitou touhu koupit si zboZi/sluzbu) a ¢. 14
(Jak casto nakupujete dle reklamy). Vysledek otazky €. 4 je takovy, Ze nejvice se citi byt
ovlivnény reklamou respondenti ve vékové skupiné 21-35 let (50 % dotazujicich z této
veékové skupiny). Ve vékové kategorii 36-50 let pouze 44 % respondentti uvedlo, Ze pocit'uji
na sob&é vliv reklamy. Otazka ¢. 13 pfinesla stejny vysledek jako otazka ¢. 4. Touhu
po nakupu byla vyvolana ve vékové skupiné 21-35 u 64 % respondentli a ve v€kové skupiné
36-50 u 53 % spottebitelt. U otazky €. 14 se potvrdili stejné vysledky u vékovych kategoriich
21-35 let a 35-50 let, a tj. Ze 74 % respondentii potvrdilo, Ze alesponi nékdy nakupuji
dle reklam. Celkovym vysledkem tedy je, Ze reklamy maji nejvétsi vliv na vékovou skupinu
21-35 let.

Tabulka 3: Vyhodnoceni hypotéz souhrnné

Hi: | Reklamy sleduji vice Zeny neZ muzi ANO
H2: | Nejvétsi vliv na spotiebitele ma internetova reklama NE
Has: | Spotiebitelé¢ vnimaji reklamu spiSe negativné ANO
Ha: | Nejoblibengjsi reklamy jsou ty, v nichz se vyskytuje chytlava melodie NE
Hs: | Respondenti se nejvice nechavaji ovlivnit reklamou pi1 ndkupu potravin ANO
Hs: | Reklamy vice ovliviiuji Zeny nez muze ANO
H7: | Reklamy maji nejvétsi vliv na vékovou skupinu 36-50 let NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.6.2 Zhodnoceni vysledktu vyzkumu

V predeslé kapitole byly prezentovany vysledky dotaznikového Setieni. Pred
samotnym vyzkumem bylo definovano dohromady sedm piedpokladl, u nichz bylo
zjistovano, zdali jsou platné ¢i nikoliv. Vysledky ukazaly, Zze ze sedmi hypotéz byli Ctyfi

prokazany.

Jak prokazaly vysledky dotaznikového vyzkumu reklama a ostatni sdé€lovaci
prosttedky maji v dneSni dobé podstatny u¢inek na zplsob zivota, na hodnoty a zpiisob
mySleni populace. Reklamnim spotiim a jejim vlivim jsou lidé vystaveni kazdy den, at’ uz je
to v televiznim médiu, na internetu nebo kdekoliv jinde. Spole€nosti jsou si védomy,
ze je nezbytné kombinovat vicero komunikacnich prostiedkti nardz, aby reklama
byla efektivnéjs$i. Za nejsledovanéj$i komunikaéni prostiedek je povazovano audiovizualni
médium, jako je televizni vysilani, nicméné svou vahu maji 1 papirové komunikaéni
prostiedky jako jsou letaky a Casopisy. Dilezité je si uvédomit, na jakou v€kovou skupinu
je dana reklama zaméfena, a jak danou skupinu vhodné zaujmout, jelikoz kazda vékova
skupina oceni jiny typ reklamniho spotu. Zaroven nesmi ziistat jen u jednoho typu reklamy,
protoze kazdy reklamni slogan se ¢asem ,,0hraje a ztrati se z podvédomi divaku, ¢imz ztraci
na ucinnosti, nebo naopak vede ktomu, Zze si spotiebitel vytvofi negativni vztah
k prezentovanému produktu/sluzbé, popiipadé k celé organizaci, jeZ zbozi/sluzbu nabizi.
Proto podniky musi ob&tovat zna¢né zdroje, vyvinout rozlicné verze reklam a musi neustale

upgradovat sviij marketingovy plan, aby si naklonnost spotiebiteltl udrzeli i nadale.

Zékladnim prvkem v reklamé byvaji emoce, jelikoz reklamni spot obsahujici emoce
ma vétsi vliv a pisobi na divaky samocinné. Nicméné je velmi dilezité nezlstat pouze
u emocidlniho prvku reklamy, vlivnymi prvky jsou také originalita, vtipnost atd. Mladsi
generace ocenuje na reklam¢ vtipnost a chytlavou melodii. Originalitu pak ocenuji
spotiebitelé ve veku 36-50 let. Starsi generace dava v reklamé prednost stejné jako mladsi
generace vtipnosti a jednoduchosti. Aby byly reklamni spoty efektivnéjsi a spotiebitelé si je
déle udrzeli v paméti, je dulezité, aby se reklamni slogany opakovali a aby neobsahovali
zadné dlouhé ¢i slozité dialogy.

Na druhou stranu je nutné nezapominat na to, Ze vétSina spotiebitelll si dobie
uvédomuje, jaky vliv na né reklama ma a také jsou presvédceni Ze, reklama je manipulativni
a prevazné poskytuje mylné nebo neuplné informace, coz je divod pro¢ reklamu vnimaji

pouze jako jakysi marketingovy nastroj, ktery neptenasi pro né valnou hodnotu.
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6 Zavér

Ugelem této bakalaiské prace na téma ,Reklama jako nastroj v marketingové
komunikaci® bylo vyzkoumat jaky u¢inek ma reklama na rizné vékové skupiny v Ceské
republice. A tyto cile byly z podkladu realizovaného vyzkumu a jeho nasledného vyhodnoceni

splnény. Na zaklad¢é zpracovani a posouzeni dotaznikového Setfeni byly vymezené hypotézy

prokazany ¢i zavrhnuty.

Teoreticka Cast bakalaiské prace byla vénovana charakteristice marketingové
komunikace a reklamy, ¢lenéni a tfidéni reklam. Dale zde byl popsan dosavadni vyvoj reklam
v Case, pravni zakony a predpisy zavedené pro regulaci reklamy. Jedna z kapitol také popisuje
psychologii reklamy, jenz hraje dilezitou roli pii tvorbé reklamy a piedposledni kapitola

Vv teoretické Casti prace je dedikovana vzniku a tcéelu reklamnich agentur.

V navaznosti na teoretickou ¢ast prace je zpracovdna vyzkumnd cast prace,
tj. dotaznikové Setieni a hypotézy. Pro vypracovani dotazniku byl zvolen anonymni vybérovy
vzorek 100 respondentli riznych veékovych kategorii. Na zékladé realizovaného vyzkumu
byly zjistény nasledujici vysledky. Reklama ma ucinek na vSechny vékové skupiny, nicméné
nejvetsi vliv na sobé pocit'uji spotiebitelé ve véku 21-35 let a Zeny jsou ovliviiovany vice nez
muzi. Za nejsledovanéjsi komunikaéni nastroj je povazovana televize, ackoliv internetova
originalita a také vtipnost. Vtipnost a chytlava melodie je zejména podstatna pro mladsi
generace, star$i generaci pak ocenuji v reklamé zejména originalitu a jednoduchost. Dale
je zvysledkd dotaznikového Setieni zietelné, Ze soucasna populace Ceské republiky

je vyrazng ovlivnéna novodobou reklamou, a to pfevazné negativné.

Reklama nas ovlivituje kazdy den, v kazdému okamziku naseho Zivota, at uZz se ji
snazime ignorovat nebo ne. A to, protoze reklama pisobi nejenom na nase védomi, ale hlavné
na nase podvédomi. Nicmén¢ dnesni spotiebitelé jsou si po vétSinou pln¢ védomi mnozstvim
reklam kolem nds, popiipadé i vlivu, jez na nas reklama ma4, a tudiZ k ni maji nedtvéru
a zaroven by chtéli mnozstvi reklamnich spotii zna¢né omezit. Podstatné je se vyvarovat
prilisnému vkladani davéry do reklamnich poutac¢t a uvédomit si, ze nejzakladnéjSim cilem
reklam je uzurpovat si nasi pozornost a vyvolat chténé nakupni chovani, k ¢emuz se pouzivaji
rozmanité psychologické triky. Zkoumani provedené v této bakalarské praci mize zieteln¢;ji
vysvétlit spotiebitelim, jak velky ucinek na nas reklama ma anebo poskytnout voditko

jak vSudypftitomnou reklamu zpracovat.
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Priloha 1: Dotaznik — Seznam otazek

gsurViO Jak sp(;tfebitel vnima reklamu

IPh’loha: dotaznik

Jak spotiebitel vnima reklamu

Dobry den,Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery bude slouzit k vypracovani bakalafské prace. V tomto dotazniku zodpovite par
otazek spojenych s tématikou reklama a vlivu reklamy na Vas. Vyplnéni Vam nezabere vice jak par minut.

1.Je podle Vas reklama uméni?

O Ano
O Nevim
O Ne

2. Jaky je Vas vztah k reklamé?

O Ppozitivni
O Neutralni
O Negativni

3. Jste si védom/a mnoZstvi reklamy, ktera Vas obklopuje?

O Ano, jsem si védom/a mnozstvi reklamy
O Reklamu nevnimam
O Ne, nejsem si védom/a mnozstvi reklamy

4. Citite se byt ovlivnén/a reklamou?

O Ano

O spigeano
O Nevim
O spide ne
O Ne

5. U které z nize uvedenych skupin jste nejvice ovlivnéni reklamou?

O Potraviny

O Kosmetika

O Elektronika

O Obleteni

O Alkoholické napoje
O Operatoii

O Léky

gsurvio on-line dotazniky zdarma - www survio.con
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:_JJ Survio Jak spﬁtfebitel vnima reklamu

6. Domnivate se, Ze reklama dokaze manipulovat s lidmi?

O Ano

O Spige ano
O Nevim
O Spige ne
O Ne

7. Myslite si, ze reklama pouziva ke svému prospéchu mylné informace? (klamava reklama)

O Ano

O spige ano
O Nevim
O spitene
O Ne

8.V jakém médiu nejCastéji reklamu registrujete?

O Venkovni (plakaty, billboardy)

O Papirové (noviny, éasopisy)

O Rozhlas

O Televizni

O Internet

O Reklamu nesleduji

Osms___ J

9. Sefadte média dle Vasich preferenci.

Napovéda k otazce: Na prvni misto uvedte reklamu, kterd Vam nejmené vadi Na posledni misto reklamu, ktera Vam vadi nejvice.

i

Internet

Radio __J
Televize ,,_J
Letaky, noviny, Casopisy A_I
Billboardy, plakaty -;I

:JJsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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gsurvi Jak spotebitel vnima reklamu

10. Jaké prvky v reklamé Vas zaujmou?

[ originalita

[ vtipnost

[ Lehce zapamatovatelné
[ Emotivni

[J Chytlava melodie

[J Argumenty v reklamé
[J Doporuceni odbornikii

11. Zaujme-li Vas néjaka reklama (v jakémkoliv médiu-pozitivné i negativné), zapamatuijete si
hlavni obsah sdéleni?

O Ano

O spige ano

O Nevim

O spige ne

O Ne

12. Casté opakovani stejné reklamy

O Rozéiluje mé

O Vnimam jako snahu dostat nutnost koupé zboz/sluzby do mého povédomi
O Nevnimam ji

13. Vyvolala ve Vas nékdy reklama okamzitou touhu koupit si zbozi/sluzbu?

O Ano, ale poté mé touha presla
O Ano, vyrobek jsem si koupil/a
O Ne

14. Jak ¢asto nakupuijete dle reklamy?
O (asto

O Nekolikrat za mésic
O Jednou za mésic
O Nikdy

15. Stretli jste se nékdy s reklamou, ktera Vas od nakupu zbozi/sluzby odradila?

O Ano
O Nevim
O Ne

sturvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Jak spotrebitel vnima reklamu

16. Co obvykle délate, kdyz Vas program prerudi reklama?

[J Prepnu na jiny program
[J Jdu si pro obéerstveni
[ Jdu na zachod

7 Sleduji reklamu

O Vypnu zvuk

[ Nic

17.Jak reagujete na reklamni letaky vhozené do Vasi schranky?

O Zbosi vyhradné nakupuji dle letakovych nabidek
O Vidy prohlédnu, nékdy si zbozi/sluzbu koupim
O Letaky ihned vyhazuji

O Nepfeji si vhazovat letaky do schranky

18. Napiste, co Vas napadne pfi slové reklama

19. Pohlavi

O Muz
O Zena

20. Vek

O 15-20 let
O 21-35 let
O 36-50 let
O 51-65 let
O 66 a vice let

21. Ekonomicka aktivita

O Student

O Zaméstnanec
O Podnikatel

O Nezaméstnany

:_/JsurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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22. Poet obyvatel v misté bydlisté

O Do1000

O 1001-5 000

O 5001-20 000
O 20001-100 000
O 100001 a vice

23. Dosazené vzdélani (pokud studujete, oznacte Vasi $kolu)

O Zakladni

O Stredozkolske

O stiedoskolské s maturitou
O vyssiodborne

O Vysokoskolske

SJlsurVio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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Piiloha 2: Tabulka - Pohlavi respondentu

Popisky Fadkii Pocet Respondentii
Muz 29
Zena 71
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 3: Tabulka — Vék respondentii

Popisky Fadki Pocet Respondentii

15-20 let 1
21-35 let 50
36-50 let 43
51-65 let 5
66 a vice let 1
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 4: Tabulka — Ekonomicka aktivita respondenti

Popisky Fadkii Pocet Respondentii

Nezaméstnany 3
Podnikatel 12
Student 6
Zamestnanec 79
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 5: Tabulka — Pocet obyvatel v misté bydlisté respondenti

Popisky iddkii Pocet Respondentii ‘
1 001-5 000 12
100 001 a vice 19
20 001-100 000 32
5001-20 000 18
Do 1 000 19
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 6: Tabulka — Vzdélani respondenti

Popisky radki f

Stfedoskolské 8
Stredoskolské s maturitou 40
Vysokoskolské 42
Vyssi odborné 8
Zakladni 2
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 7: Tabulka — Je podle Vas reklama uméni

Popisky radki Pocet Respondentii ‘
Ne 33
Ano 58
Nevim 9
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 8: Tabulka — Jaky je Va$ vztah k reklamé

Popisky radkii Pocet Respondentii
Negativni 23
Neutralni 65
Pozitivni 12
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 9: Tabulka - Jste si védom/a mnoZstvi reklamy, ktera Vas obklopuje

Popisky radku

Ano, jsem si védom/a mnozstvi reklamy 92
Ne, nejsem si védom/a mnozstvi reklamy 4
Reklamu nevnimam 4
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 10: Tabulka — Citite se byt ovlivnén/a reklamou

Popisky radki Pocet Respondentii

Ne 7
Ano 6
Nevim 9
Spise ano 40
Spise ne 38
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 11: Tabulka — U které z niZe uvedenych skupin jste nejvice ovlivnéni reklamou

Popisky radki Pocet Respondentii ‘
Alkoholické napoje 4
Elektronika 16
Kosmetika 22
Léky 6
Oblecent 11
Operatofi 2
Potraviny 38
Nezodpovézeno 1
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 12: Tabulka — Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi

Popisky iadku Pocet Respondentii ‘
Ano 67
Nevim 1
SpiSe ano 31
SpiSe ne 1
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 13: Tabulka — Myslite si, Ze reklama pouziva ke svému prospéchu mylné

informace

PopiskyFadka Polet Respondentii |
Ano 41
Nevim 11
Spise ano 39
Spise ne 9
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 14: Tabulka — V jakém médiu reklamu nejcastéji registrujete

Popisky radki

Pocet 7 Respondent

Internet

Papirové (noviny, ¢asopisy)
Reklamu nesleduji

Rozhlas

Televizni

Venkovni (plakaty, billboardy)
Vsude

Celkovy soucet

31
7

1

4
52
3

2
100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 15: Tabulka — Sefad’te média dle preferenci

Popis Fadku DuleZitost

Letaky, noviny, ¢asopisy

Internet 3,2
Billboardy, plakaty 3,2
Radio 2,8
Televize 2,4
Zdroj: Vlastni zpracovani
Piiloha 16: Seiazeni médii dle preferenci respondenti
Radio Billboardy, plakaty Televize
40 40
32
24 24
19 20
13 16 16 - 14 15 "
: | N
\
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Internet Letaky, noviny, ¢asopisy
37
32 u
23
21
18 17
s 16 16
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 17: Tabulka — Jaké prvky Vas v reklamé zaujmou

Popis Fadku Pocet Respondentu

Originalita 54
Vtipnost 80
Lehce zapamatovatelné 16
Emotivni 16
Chytlava melodie 35
Argumenty Vv reklamé 4
Doporuceni odborniki 2
Celkem 207

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 18: Tabulka - Zaujme-li Vas néjaka reklama, zapamatujete si hlavni obsah

sdéleni?
Ne 2
Ano 22
Nevim 7
SpiSe ano 52
SpiSe ne 17
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 19: Tabulka — Casté opakovani stejné reklamy

Popisky radku Pocet Respondentii \
Nevnimam ji 9
Roz¢iluje mé 68
Vnimam jako snahu dostat nutnost koupé zbozi/sluzby do mého povédomi 23
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 20: Tabulka - Vyvolala ve Vas nékdy reklama okamzitou touhu koupit si

zbozi/sluzbu
Popisky iadku
Ne 43
Ano, ale poté mé touha presla 36
Ano, vyrobek jsem si koupil/a 21
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 21: Tabulka - Jak ¢asto nakupujete dle reklamy

Popisky radki Pocet Respondentii

Casto 1
Jednou za mésic 55
Nekolikrat za meésic 16
Nikdy 28
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 22: Tabulka - Stretli jste se nékdy s reklamou, ktera Vas od nakupu zboZi/sluzby

odradila
Ne 6
Ano 59
Nevim 35
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 23: Tabulka — Co obvykle délate, kdyZ Vas program prerusi reklama

Popis iadku Pocet Respondentii

Pi'epnu na jiny program 69
Jdu si pro obcerstveni 39
Jdu na zachod 45
Sleduji reklamu 8
Vypnu zvuk 11
Nic 5
Celkem 177

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 24: Tabulka - Jak reagujete na reklamni letaky vhozené do Vasi schranky

Popisky iadkii Pocet Respondentii \
Letaky ihned vyhazuji 24
Nepfeji si vhazovat letaky do schranky 12
Vzdy prohlédnu, n¢kdy si zbozi/sluZzbu koupim 61
Zbozi vyhradné nakupuji dle letakovych nabidek 3
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 25: Tabulka — pojmy asociované s reklamou

Popisky radki Pocet Respondentii

Konkrétni produkt 1
Nabizeni produktii/sluzeb 11
Negativni vnimani 40
Jiné spojeni 3
Synonymni vyrazy 23
Konkrétni reklamni spoty 4
Finanéni podpora 3
Tisténa média 1
Nezodpovézeno 14
Celkovy soucet 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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