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uvoD

Reklama je vSudypfitomnym prvkem dnes$ni moderni spolecnosti, ktery se nevyhyba
zadné veékové skupiné. Specifickou skupinu spotiebiteld tvori praveé déti, které se
nachazeji v klicovém obdobi svého psychického a socialniho vyvoje. Reklama zamétena
na tuto veékovou kategorii piedstavuje specifické aspekty, a to jak z hlediska
marketingovych strategii, tak z hlediska etiky a zakonu.

Cilem této bakalarské prace bude analyzovat specifika reklam zamérenych na déti, a
to predevsim zaky zakladnich Skol. Tento cil zahrnuje identifikaci a zkoumani riznych
jazykovych a vizualnich prostfedkd, které reklamy vyuzivaji k efektivnimu oslovovani
détského publika.

Prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Teoreticka Cast je vénovana
teoretickému ramci a predstavenim zakladnich obecnych pojmi, jako je postaveni
reklamy v marketingu, definice reklamy, druhy reklamy (TV, online, rozhlas, tisk...)
nebo komunikacni strategie. V dalSich kapitolach této ¢asti je popsan také psychologicky
aspekt, ktery se tyka presvédcovacich a jazykovych prvkia vyuzivanych v reklamach pro
ovlivnéni spotiebitelt. Do této Casti jsem zahrnul také podvodnou a klamavou reklamu,
ktera je v dnesni dob¢ internetu velmi popularni a ktera se snazi svym diveéryhodnym
designem prtipravit uzivatele o finance nebo z nich dostat citlivé informace. Popsal jsem
zde i specifika, ktera jsou v podvodnych reklamach vyuzivany a ktera by mél uzivatel pii
pohledu na takovou reklamu rozpoznat pied tim, nez by ji rozklikl. V posledni kapitole
teoretické Casti jsem se vénoval tomu, jak je uplatiiovana psychologie v reklamach, které
cili na déti, a jaky na né maji takové reklamy vliv.

Druha, empiricka c¢ast, se zabyva konkrétnimi pfiklady reklamnich kampani
zaméfenych na déti, ve kterych analyzuji a rozebiram reklamy z hlediska jazykové ¢i
obsahové stranky. Vybrané reklamy pochazeji z riznych médii, protoze reklama na déti
muze cilit rGznymi zptsoby. Reklamy budou analyzovany z pohledu jejich struktury,
pouzitého jazyka, vizualni prezentace, a jakym zpusobem oslovuji cilovou skupinu,
konkrétne déti.

V ramci této analyzy bude vénovana pozornost tomu, jak reklamy vyuzivaji barev,
zvukl a postavicek, aby upoutaly détskou pozornost. Také se zaméfim na to, jak jsou v
reklamach prezentovany produkty a jaké techniky jsou pouzivany k vyvolani touhy po

koupi téchto produkti.
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1. Reklama jako soucast marketingu

Reklama je nedilnou slozkou marketingu. Abychom rozuméli pojmu reklama, je
dulezité vyjasnit, co pfi sestavovani reklamy hraje roli, na koho ma reklama pusobit a tim
padem jej jistym zpusobem ovlivnit. Jesté pred samotnou propagaci vyrobku ¢i sluzby je
potieba zajistit, co nasi potencialni spotiebitelé chtéji, a nasledné tyto potieby uspokoyit,
coz je cilem marketingu. Definic marketingu je mnoho, my pouzijeme definici Philipa
Kotlera, ktery definuje marketing jako vytvafeni, komunikovani a ptredavani hodnoty pro
zakaznika. Marketing podle ngj zjiSt'uje zakaznikovi potieby a snazi se je uspokojit, firma
pfitom realizuje zisk. (Karlic¢ek, 2018, s. 19)

Ze vsech definic uvedenych od Karlicka (2018, s. 19) vyplyva, Ze na prvnim misté
stoji zakaznik a jeho poteby a rovnéz tyto definice fikaji, ze uspokojovani zakaznickych
potieb musi byt pro firmu vzdy ziskové.

Firma by si tedy méla na zacatku polozit taktické marketingové otazky jako jak bude
vypadat vysledny produkt, jakou bude mit cenu, jak a kde bude probihat propagace a jak
bude zajisténa jeho dostupnost co nejvice lidem. ,,V #éto souvislosti se hovori
o marketingovém mixu neboli ctyrech P (product, price, promotion, place).“ (Karlicek,

2018, s. 20)

1.1 Produkt (product)

V prvni fadé je potieba vymyslet a vytvofit produkt, ktery nasledné chceme
propagovat. Karlicek (2007, s. 154) hovori o produktu jako o jakémkoli fyzickém
predmétu, sluzbé, zazitku, nebo jen podani néjakych informaci ¢i myslenek. Vysledny
produkt je potieba doptfedu poradné promyslet, aby o néj byl z4jem, proto by mél byt
v urcitych aspektech inovativni, tudiz konkurenceschopny a pro zékazniky atraktivni.
Jesté dulezitéjsi roli pred inovativnosti hraje kvalita samotného produktu. Na pohled
pekny, ale nekvalitni ¢i az nefunkéni produkt firmé velky zisk nevynese. Proto musi byt
produkt ¢i sluzba kvalitni, aby firma dosahovala zisku a mohla tyto finance vlozit do

propagace a tim zvysit své dosahy k dal§im zakaznikam.

Karlicek (2007, s. 154) uvadi, ze zbozi, se kterym se na trhu obchoduje bez rozdilu
v kvalite, coz jsou komodity (kovy, zemni plyn, ropa, pSenice, kava, ryze...), a které je

zaménitelné od riznych dodavatell, nejde vice vylepSovat, a proto s takovym zbozim je



tézké na trhu uspét. Proto se 1épe propaguje a 1épe pracuje s béznymi produkty, u kterych
je mozno pracovat s Sirokou fadou charakteristik, které by tento produkt odlisily od
konkurence. Do téchto charakteristik patfi rozdily v kvalité, v baleni, trvanlivosti,
opravitelnosti, tvaru, rozméru, mnozstvi, materialu, rychlosti doruceni k zakaznikam,
v zarukach a dalSich jinych doprovodnych charakteristikach. ,, Vyznamnou konkurencni
vwhodu miiZe predstavovat ale také design a estetika produktu, které jsou zakladem

emociondlni diferenciace. “ (Karlic¢ek, 2018, s. 154)

1.2 Cena (price)

Cena zahrnuje nejen cenu samotnou, ale také slevy, ceniky, néklady ¢i platebni
podminky. Karli¢ek (2018, s. 175) oznacuje cenu jako jediné ,,P* v marketingovém mixu,
ktera predstavuje pro firmu vynosy, vSechny dalsi ,,P“ jsou spojeny pravé s naklady.
Dulezité tedy pro firmu je, aby dobfe stanovila cenu = cenotvorba. S cenotvorbou se poji
to, ze pokud firma cenu produktu snizi, vzroste poptavka po produktu a naopak. Pfi
cenotvorb€ musi firma brat v uvahu také naklady na vyrobu, konkuren¢ni ceny, poptavka
na trhu a vnimani hodnoty zakaznikem.

Je-li cena vyssi, firma proda svych produkti méné, je-li nizka, produktd se proda vétsi

mnozstvi.

1.3 Propagace (promotion)

,Marketingovou  komunikaci (promotion) se rozumi TFizené informovdni
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile. “ (Karlicek, 2018, s. 10)

Z této definice nam vyplyva souvislost mezi propagaci a psychologii. Propagace v
marketingu znamena jakoukoli snahu firmy o zviditelnéni jejich produktu a tim padem
zapusobeni na cilovou skupinu. Jedna se o druh komunikace, ktera ma za ukol zvysit
u lidi povédomi o produktu, sluzbé ¢i znacce. Karli¢ek (2018, s. 193) uvadi, ze firma ve
své kampani musi mit vhodné stanovené komunikacni cile, tzn. bud’ chce firma ovlivnit
postoje zakaznikl k jejich znaCce, chce zvysit loajalitu ke znacce, nebo aby si lidé produkt
vyzkouseli ¢i firma usiluje pouze o zvySeni prodeje. V komunikacni kampani je pak
dilezité 1 to, jaké charakteristiky produktu ¢i znacky jsou zdliraznény a kdo je jejich
cilovou skupinou. Podle toho pak marketéfi voli misto, zpasob komunikace, slova,
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grafiku, hudbu, médium a dalsi prvky, které dohromady davaji marketingové sdéleni
a které pasobi na psychiku zakaznika.

Propagovat produkt ¢i sluzbu muze firma tehdy, kdy ma dostatek financnich
prostiedkt na zviditelnéni jejich produktu ¢i sluzeb a zna svoji cilovou skupinu, kterou
chce presvédcit. OvSem velmi zavisi na tom, co chce firma propagovat, protoze nékteré

zbozi se propaguje 1épe a neékteré hir.

1.4 Dostupnost (place)

Dostupnosti nebo téz distribuci se mysli to, jakym zptsobem jsou zakaznikim
dostupné produkty ¢i sluzby. Je to prvek, ktery ovliviiyje to, jak efektivné firma muze
distribuovat své produkty, jak rychle mohou byt dostupné pro zékazniky nebo jakym
zpusobem mohou zakaznici ziskat pfistup k nabizenym produktim. Distribuce zahrnuje
také distribuéni kanaly (to zahrnuje velkoobchody, maloobchody, franchising,
distributory ¢i partnery), umisténi prodejen, logistiku, skladovani ¢i online distribuci.

Karlicek (2018, s. 216) zde hovoti o tom, zZe cilem dostupnosti je to, aby se produkt
dostal k zakaznikim na spravném misté a ve vhodnou chvili, a to vSe za co nejnizsich
nakladt. S tim se poji to, ze pokud neni produkt dostate¢né dostupny, Ize brat vSechna
predchozi marketingova snazeni za zbyte¢na a pro firmu to muaze byt i likvidacni.

Vyznam dostupnosti je nejlépe vidét u maloobchodnich prodejen a provozoven
sluzeb. Mezi ty patfi napf. Cerpaci stanice €i provozovny rychlého obcerstveni, kdy jejich
vhodné umisténi predstavuje jistou konkurencni vyhodu. To lze uvést na prikladu firmy
McDonald’s, které je pravé uspéch pricitin mimo jiné diky tomu, ze otevird své
provozovny prave v lokalitach, které jsou pro jejich cilovou skupinu dostupné. (Karlicek,

2018, s. 216)



2. Zakladni komunikaéni nastroje pfi propagaci produktu/sluzby

Mezi zékladni komunikacni, nebo téz propagacni nastroje, patii reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti (PR), sponzoring, nebo razné akce.
Nejdalezit€jsim nastrojem pro budovani znacky ¢i jeji posilovani je pravé reklama, které
bude vénovana samostatna kapitola. Kromé vSech druhti reklamy Karlicek (2018, s. 199)
piSe o direct marketingu, kdy jsou zékaznici pfimo kontaktovani firmou. Pod toto
oznaCeni marketingu spada osobni prodej, kdy firma ke kazdému zakaznikovi posila
svého obchodniho zastupce. Levngjsi alternativou osobniho prodeje se stal direct mail,
kdy se zakaznikiim posila nabidka formou dopisu ¢i jiné zasilky, ktery je dnes uz v pozadi

e-mailingu, ktery je jesté o néco levnéjsi a rychlejsi.

Mezi dalsi néstroje direct marketingu patfi marketing mobilni, kdy je sdéleni
predavano prostfednictvim SMS. Vedle toho stoji telemarketing, kdy jsou zakaznici stali
¢i potencialni kontaktovani telefonicky. Firma mize prostfednictvim tohoto marketingu
rovnéz posilovat loajalitu zakazniku, a to tak, Ze jim do objednavky ptida n€jaky darek.

Karlicek (2018, s. 200) zde hovoti o druzich directmarketingovych kampani, a to tzv.
cross-sellingu a up-sellingu. Cross-selling znamena to, ze je zakaznikovi k zakoupenému
produktu nabidnut produkt dopliikovy ¢i souvisejici. O up-sellingu hovoiime v momentg,

kdy si zakaznik zakoupi lepsi, vyssi verzi produktu, nez jakou pavodné chtél.



3. Reklama

,Slovo reklama pochazi z latiny (re-clamo = vyvoldvat, kiicet, casto za ticelem
nékoho od néceho odvrdtit, prildkat k nécemu pozornost). Oznacovalo vyvolavani trhovcii
nabizejicich své zbozi a snazicich se odldkat zdkazniky konkurenci. (Micienka, 2007,

s. 243)

Micienka (2007, s. 243) zde rovnéz piSe, ze ,,reklamou se rozumi takovd sdéleni ci
cinnosti, ktera maji prijemce ovlivnit tak, aby se néjak choval, popripadeé aby zaujal urcity
postoj: néco si koupil, rozhodl se pro néjakou znacku, ziustal znacce vérny, zménil
operatora, volil néjakou stranu, tridil odpadky, daval prednost na prechodu, povazoval

urcity zpusob traveni dovolené ¢i oblékani za vhodny a Zadouci.

Vysekalova (2023, s. 20) zde podobné jako Micienka piSe o tom, ze slovo reklama
vzniklo z latiny — znovu kficeti, coz odpovidalo tehdejsi ,,obchodni komunikaci®. ,, I kdyz
se zpuisob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama ziistal. V soucasné dobé je
reklama definovana jako , kazdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.“ (definice Americké

marketingové asociace AMA).

Definice reklamy z roku 1995, ktera je schvalena parlamentem Ceské republiky fika,
ze , reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hleddni uZivatelé zboZi,

sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii. “ (Vysekalova, 2023, s. 20)

Jina definice podle Rejzka (2015, s. 533) tika, ze ,slovo ,reklama“ pochdzi
z francouzstiny (réclame = pisemnd reklama, inzerdt). Piuvodné reklama oznacovala
novinovou upoutavku na spodnim okraji strdnky. Slovo vzniklo ze slovesa
,réclamer = Zddat, reklamovat, vymahat (z latinského , reclamare” = hlasité

odporovat, v preneseném vyznamu volat, kricet).

Cmejrkova (2000, s. 9) definuje reklamu takto: ,Reklama je jednim

z nejagresivnéjSich zZdnrii novodobé komunikace. Piisobeni reklamy jsme vystaveni

¢

v Zivoté soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at’ chceme Ci nechceme.



Reklamu drtiva vétsina z nas bere jako velmi tinavnou a otravnou, protoze nam fika,
co mame a nemame délat, a tim nam, aniz bychom chtéli, narusuje soukromi. Soukromim
je mySleno napf. to, Ze nas poucuje, ¢im a jak zahgjit hygienu, co mame pit, co jist, jak
zhubnout, jak pracovat a potom zase odpocivat, nebo jak se dostat ze Spatné depresivni
nalady zase do pohody. A tohle vSechno nékolikrat denn€, v ne€kolika variantach a od
jinych firem. Reklama na nas tedy pusobi opravdu ze vSech stran, protoze zménou
a pokrokem médii a technologii se dostala vSude, od Casopisu, brozur, plakatd, az do
dopravnich prostfedkd, na domovni fasady, na billboardy. A doma ¢i v praci se ji taky
nevyhneme. Zapneme-li na pocitaci ¢i mobilu internet, reklama nas hned zacne
usmérfiovat — nekdy reklamu Ize odstranit, nékdy je zase tak vytrval4, Ze se ji jen tak
nezbavime. A pokud se nechame zlakat kliknutim na reklamu, tak si nas reklama uz vede

hloubg&ji a snazi se nas proménit ve stalého zakaznika. (Cmejrkova, 2000, s. 9, 10, 11)

3.1 Reklamni formaty

Mezi hlavni prostfedky reklamy fadime inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové
spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizudlni snimky ¢i internetovou
reklamu. V jinych ptehledech se lze setkat s alternativnimi médii, tj. chodici reklama,
citylight vitriny, reklamy vlec¢ené letadlem, reklamy na méstskych lavickach, zastavkach
MHD ¢i na propagacnich predmétech, jako jsou propisky, tricka nebo zapalovace.
(Vysekalova, 2023, s. 21)

Philip Kotler rozli§uje prostiedky reklamy podle vyuzivaného média, kdy kazdé
médium ma své vyhody a nevyhody, podle kterych se planuje reklamni kampan. Zmitiuje
zde reklamu televizni, tiskovou, rozhlasovou, reklamu v kinech, venkovni reklamu, a taky

product placement a online reklamu. (Karlicek, 2018, s. 197)

3.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je jednou z nejucinngjsich prostfedkt marketingové komunikace,
kterd je schopna zasahnout Siroké publikum a ptedat komplexni zpravy v relativné
kratkém Casovém useku. Mezi vyhody televizni reklamy patii hlavné jeji ptisobivost.
Vyuzivani vizualnich efekt, hudebniho doprovodu a originalnich koncepti mize

pfitahnout pozornost divakd a tim u nich zanechat silny dojem.



Pravé diky televiznimu vysilani je mozné opakovat reklamni spoty, coz pomaha
utvaret povédomi o produktu ¢i znacce. To souvisi naopak i1 svelkou nevyhodou
televiznich reklam, a to je presycenost reklamou. Divaci u obrazovek pak kvuli reklamni
pauze piepinaji na jiné televizni stanice, kde zastanou, nebo jdou délat néco jiného, jen

aby nemuseli sledovat cyklus reklam, nebo jednoduse reklamu ztisi.

Mezi dulezité aspekty, které pred tvorbou televizni reklamy hraji roli, patii napad,
ktery oslovi danou cilovou skupinu a preda jim hlavni sdéleni, kvalita samotné produkce
(herci, stiihy, efekty), nebo jak dlouhy bude reklamni spot, aby pravé nebyl moc dlouhy
a divak by tak mohl ztratit pozornost. Dulezitym faktorem je taky frekvence vysilani,

tj. kolikrat denné se reklama odvysila a v jakém case.

3.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas, nebo taky radio, je zastupce tradicnich médii a umoziuje cilit na jasné
vyhranéné segmenty. Divak zde ale na rozdil od reklamy televizni vnimé pouze jednim
smyslem, a to sluchem, proto této reklamé byva vénovana mensi pozornost. Casto totiz
radio slouzi jen jako kulisa pfi dalSich aktivitach, jako napf. pfi fizeni auta nebo pii
domécich manualnich ¢innostech. Proto bereme radio jako takového pfitele, ktery nam
slouzi jako vyplil z davodu emocionalnich — abychom se nenudili, aby v auté nebylo
ticho, nebo abychom se jen pobavili. Coz znamena pro inzerenty velkou vyhodu, jelikoz
si posluchaci zapnou radio do pozadi a reklamy tedy slysi i ti, ktefi se reklamé chtéji
vyhnout. Navic je rozhlasova reklama daleko méné nakladnéjsi nez prave ta v televizi, a
to kvuli absenci obrazu.

Rozhlasové stanice funguji vétsinou cely den, proto umi oslovit kazdého v urcitych
momentech — at’ uz se jedna o cestu do prace ¢i z prace, cestu do skoly, nebo kdyz jsme

doma ¢i v praci.

., Rozhlasové stanice oslovuji posluchace s podobnym hudebnim vkusem, ktery izce

souvisi se Zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami. ““ (Karlicek, 2018, s. 198)

Reklama v radiu je ale zaroven jednou z nejvic efektivnich zptsobu, jak oslovit

klientelu, jelikoz umi ptsobit na danou cilovou skupinu pomérné piesné. To je dano praveé



tim, ze se reklamy do radia davaji pravé podle toho, na jaky hudebni styl se rozhlasové
stanice zameéfuji. A kdyZz do toho piidame rozdéleni rozhlasu do regionti, vznikne nam
precizni zamé&feni na ur€ity trh — napt. Rock Rédio se déli na Rock Radio Morava, Rock
Radio Ceské Budgjovice, nebo Cesky rozhlas, ktery se dale rozdéluje na Cesky rozhlas
Plzeni, Olomouc, Ostrava, Brno... To umoznuje inzerentim davat specifické reklamni

spoty do vysilani z vybraného okoli posluchact a tim 1épe oslovit cilové skupiny.

3.1.3 Reklama v tisku

S timto typem reklamy se lze setkat nejCastéji v novinach, Casopisech, magazinech
nebo piimo tomu ur¢enych reklamnich letacich. Karlicek (2018, s. 198) zde hovoti o tom,
ze velkou vyhodou této reklamy je pravé moznost predani slozitéjsich informaci, které by
se do televize nebo rozhlasu ¢asové nevesly. Naopak nevyhodou je to, ze tiS§téna média
jsou reklamnimi spoty pieplnéna a Ctenafi tak reklamy prolistuji bez jakékoli pozornosti.
S tim souvisi 1 to, Ze tiskova inzerce je omezena pouze na vizualni stranku, ktera je praveé

tim hlavnim lakadlem &tenafu.

Na rozdil od radia ¢i televize si ale uzivatel muze prochazet reklamni spoty jak uzna
za vhodné, aniz by musel spoléhat na né&jaké Casové omezeni. Reklamni sdé€leni v tisku
umoziuje predat obsahlej§i informace, protoze Ctenafi stravi nad Ctenim novin nebo
Casopisu vice Casu.

Tisténa reklama taky byva obvykle nakladna a zalezi na tom, do kterych novin ¢i
Casopist a kam ji chceme umistit — nejdrazsi reklama byva totiz na titulnich stranach.
Doptedu je taky vhodné promyslet, jakou cilovou skupinu chceme oslovit — pokud
usilujeme o co nejsirsi osloveni verejnosti, vyuzijeme celostatni tisk, a naopak pokud se
chceme zaméfit na napiiklad na pracovniky ve zdravotnictvi, bylo by vhodné vyuzit

odborné Casopisy.

Obr. 1 Inzerce v tisku (Atlantic.cz)
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., Z vyzkumu Ad Trust Survey mezinarodni asociace vydavatelu Svétové asociace novin
a vydavatelu zpravodajstvi WAN-IFRA vyplyvd, Ze tisténé noviny, regiondlni deniky
a casopisy tvori podle vnimdni spotrebitelii nejditvéryhodnéjsi média pro realizaci
reklamnich kampani. “ (Mach, 2020)

Roku 2020 bylo v Ceské republice provedeno mé&feni, které realizovaly spole¢nosti
Stem/Mark a Median pro Unii vydavatelt CR a z tohoto méfeni vzesly podobné vysledky,
jako ve vyzkumu Ad Trust Survey. Z tohoto tuzemského vyzkumu vyplynulo, ze tisténa

média jsou pro reklamni kampané€ velmi vhodna a lidé tomuto typu inzerce duvetuji.

Reklama v tisku je nejméné rusiva (nejen) v dobé krize

Jezplatné zpravodajské tituly - dorucované do schranek nebo —
stojan( v¢etné krajskych a obecnich

V jiném

Obr. 2 Vyzkum v CR (MediaGuru.cz)

3.1.4 Venkovni reklama

S venkovni reklamou se setkavame denné at chceme nebo ne. Kli¢em k tspéchu je
ale spravna lokalizace. At uz na billboardech, ve hromadné doprave, na zastavkach,
v prosvétlenych vitrinach, po stranach domu ¢i panelaku, na pouli¢nim vefejném
osvétleni, pred budovami firem a podnikd, na dopravnich prostiedcich — jednoduse tam,
kde to uvidi nejvic lidi. Takova reklama se oznacuje jako out-of-home nebo taky outdoor
a pusobi na nas 24 hodin denné. Karlicek (2018, s. 198) uvadi, ze velkym pozitivem této
reklamy je to, Ze umoziuje ruzna kreativni zpracovani, ktera mohou potencionalniho
zakaznika velmi zaujmout.

S venkovni reklamou se rovnéz mizeme setkat i na mistech ji pfimo urcené, a to jsou
pravé venkovni reklamni plochy, nasténky. Casto se takova nasténka nachazi na misté,
kterym prochézi velky pocet lidi — tudiz pfed obchody, pred urady ¢i na naméstich. Se
specifickou reklamni nésténkou se l1ze setkat pted divadly a kiny, kde visi plakaty s tim,

co se v nasledyjicich tydnech bude hrat ¢i vysilat. VétSinou na téchto nasténkach visi


http://MediaGuru.cz

pravé graficky zpracované divadelni hry ¢i filmy, které pravé diky tomuto mohou

zaujmout.

Dalsi dobrou moznosti pro venkovni reklamu ¢i sponzorstvi jsou specialni akce, jako
napt. koncerty, sportovni zapasy nebo festivaly, kdy se na jednom misté seskupi urcita
skupina lidi a na tuto cilovou skupinu pravé dana reklama muze perfektné zacilit

a zapusobit.

Ovsem 1 tento typ reklamy ma své negativni stranky, které je potieba brat v uvahu a
pfi realizaci této reklamy s nimi pocitat. ,, Napriklad na billboardy je moziné umistit jen
opravdu velmi strucné marketingové sdéleni. Pokud kolemjdouci ci kolemjedouci
nepochopi dané sdéleni béhem asi dvou sekund, nesplnil billboard sviij ucel. Venkovni
reklama neni také vzdy chranéna pred neprizni pocasi, a tak se napr. z reklamy na praci
prostiedek vystavené na autobuse miize rdazem stdat ironie. V neposledni radé venkovni

reklamu ohrozuji nejruznéjsi vtipdlci a vandalové. ““ (Karlicek, 2018, s. 198)

Obr. 3 Typy venkovnich reklam (kelt-reklama.cz)

3.1.5 Reklama v kiné

S kinoreklamou se setkal nepochybné kazdy z nas — ta dlouhotrvajici smycka reklam
pred samotnym filmem, kterou nelze ptreskocit ani prepnout. I tento druh reklamy je pro
inzerenty velmi dobrou formou propagace, ktera vyuziva promitani reklamnich spott

pred zacatkem projekce samotnych filmu.

Tento typ reklamy do zna¢né miry podoba reklamé televizni, ovSem dokaze byt

daleko pusobivéjsi. Ale na druhou stranu, kina navstévuji s vyjimkami jen urcité vékové
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skupiny, a to pfedevsim ty mladsi. Kinoreklama je tedy schopna zasahnout jen omezeny
pocet lidi, avsak diky svym technologiim velmi ptsobiveé. (Karlicek, 2018, s. 198)
Nékteré filmové zanry ale mohou pfitahovat 1 star§i vékové kategorie, které napt.
televizi ¢i jina média nesleduji, a tudiz kinoreklama mutize oslovit i hife zasazitelné cilové
skupiny. Mezi jeji velké vyhody patfi to, ze divak jde do kina s umyslem sledovat film,
takze na reklamy pfed samotnym filmem ma tendenci byt soustiedény, a tedy i1 vice
otevieny reklamnim sdélenim. Reklamy v kinech jsou navic ¢asto i exkluzivni, tzn. Ze se
promitaji jen pfed vybranymi filmy, a pravé jen v urCitém kiné — muize tedy byt
kinoreklama lokalni, ktera se vysila v jednom kin€, nebo regionalni, kterou vysila vice
kin. Kina vyuzivaji promitani na velkych platnech s vysokym rozliSenim spolu s velmi
kvalitnim zvukem, coz inzerentim umoziuje prezentovat obsah s maximalnimi
audiovizualnimi efekty, které mohou zvysit jejich pozornost a zapamatovatelnost. Mezi
dalsi vyhodu se fadi to, ze inzerenti maji presna Cisla o tom, kolik dany film navstivilo

lidi a tim padem kolik lidi vidélo jejich reklamu.

Co se tyCe nevyhod, tak hlavni nevyhodou jsou finan¢ni naklady, zejména pokud se
jedna jak o popularni filmy, tak prestizni kina. Dalsi nevyhodou je to, ze reklama v kiné
muiize zapusobit pouze na ty, ktefi jsou zde fyzicky pfitomni, coz oproti jinym formam
reklamy omezuje jeji dosah. Divaci navic béhem reklamnich spotti mohou byt rozptyleni
jinymi aktivitami, jako napf. komunikaci s druhymi osobami, odepisovanim lidem na
mobilu, nebo jidlem. Inzerentim mohou byt také Casto odmitany jejich nabidky reklamy,
jelikoz terminy promitani a dostupnost reklamnich ¢asi mohou byt pevné stanoveny

kinem.

3.1.6 On-line reklama

Online reklama, nebo taky internetova reklama, je jakakoli reklama, na kterou
narazime v internetovém prostfedi. Stuchlik, Dvoracek (2002, s. 67) definuji internetovou
reklamu jako ,, vSechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strdnkdch

¢

daného serveru nebo e-mailu.

Zminéna definice online reklamy od Stuchlika a Dvoracka (2002) je ale ponékud
zastarald, jelikoz v dnesni dobé€ internetu nejsou k reklamé uréené pouze webové stranky

a e-mail, jako tomu bylo diiv, ale pfedevsim socialni sit¢, webové vyhledavace a taky
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streamovaci platformy. Na internetu se mtizeme setkat s riznymi typy online reklamy,
terminologicky se tyto typy rozdéluji na reklamu grafickou, textovou nebo reklamu

s videem ¢1 animacemi.

Karlicek (2018, s. 199) uvadi, ze internet na rozdil od jinych reklamnich médii vynika
jednoznacné nejpresnéjsim cilenim. Praveé banner ¢i reklamni spot se objevi pravé tomu,
kdo projevuje urcité charakteristiky ¢i znaky chovani. Napfiiklad ten, kdo na internetu
bude vyhledavat lednice, tomu se zobrazi pravé reklamy na lednice ¢i jiné zafizeni do
kuchyné. Tato reklama pak mutize zavést uzivatele internetu pfimo webovou stranku dané
firmy, kde muze jednoduse dojit k prodeji. Efektivitu internetové reklamy lze na rozdil
od vySe zminénych médii velmi dobfe sledovat, méfit a vyhodnocovat. Bohuzel je
v dnesni dobé internet online reklamou az moc piesycen, tudiz ji uzivatelé preskakuji i

prehlizeji.

S tim souvisi i to, ze kazda cast webové stranky muze byt proménéna v reklamni
plochu — at’ uz to jsou reklamni prouzky (bannery), celé pozadi webovych stranek ¢i

libovolné odkazy na strankach. (Stuchlik, Dvoracek, 2002, s. 67)

Vyhody

Stuchlik, Dvoracek (2002, s. 71-73) zminuje celou fadu specifik a vyhod internetové
reklamy, které rozdélil do ctyt zakladnich bodt. Prvnim bodem je perfektni zacileni diky
internetovym technologiim. Je tedy jednoduché zasahnout reklamni kampani presné ty
cilové skupiny, které potiebujeme. Tyto kampané lze prizpusobit podle statu, jeho
regionu, oboru nebo zajmum cilovych skupin.

Jako druhy bod zde pise o snadném méfeni reakci uzivateli, kdy je pro reklamni
agentury dobfe méfitelné, jak uzivatelé internetu reaguji na jejich reklamni sdéleni. Je
tedy snadné vyhodnocovat pocet zobrazeni online reklamy, dokonce lze zjistit, jaky typ
operacniho systému pouzivaji a ze kterého mista pfisli na webové stranky.

Jako dalsi vyhodu uvadi dorucitelnost a flexibilitu, jelikoz reklama na internetu muize
byt zobrazena kdykoliv po cely den. Online reklama je tedy na rozdil od radia ¢i televize,
kde je reklama vysilana pouze pfi pferuSeni hlavniho vysilani a jen v urcitych ¢asovych
usecich (v noci ¢i brzy rano dokonce viibec), zobrazovana uzivatelim neustale. Zaroven

je online reklama flexibilni, kdy ma inzerent k dispozici okamzit¢ vidét statistiky
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reklamni kampané. Pokud tedy zadavatel reklamy zjisti, Ze je malo G¢inna, muze ji
jednoduse z pohodli domova zménit.

Jako posledni vyhodu zde uvadi interaktivitu online reklamy, kdy pouhym kliknutim
na reklamni banner muze uzivatel ziskat dal§i podrobn¢jsi informace o produktu nebo
sluzbé, a potazmo si danou véc zakoupit. ,, Pro stdle vice prodejnich serverii je zajimavd
také postnakupni aktivita uzivateli, kteri své zkuSenosti s vyrobkem radi sdileji

s ostatnimi uzivateli internetu “. (Stuchlik, Dvoracek, 2002, s. 73)

Bannerova reklama

Pravé bannerova reklama je velmi pouzivanym a standardnim prostfedkem online
reklamy. Muze s sebou nést kombinaci jak grafiky, textu ¢i animace a ve vét§in€ piipadt
se setkame s bannerem obdélnikového ¢i Ctvercového tvaru. Mohou ale mit rizné

rozméry v zavislosti na umisténi na webové strance.

Petrtyl (2017) fika, ze kromé statickych nebo dynamickych bannerti zaCinaji byt
v dne$ni moderni dob¢ také tzv. rich media, ktera v banneru zobrazuji video ¢i zvuk a
s témito bannery je mozné provadét interakce. Ke splnéni cile zauymout uzivatele nekdy

vSak staci pouze staticky banner.

Tento typ reklamy ma za cil informovat, pfipomenout a mé podstatny vyznam pfi
budovani znacky. Banner by tedy mél obsahovat relevantni sdéleni a mél by se zobrazovat
na strankach, které jsou obsahoveé podobné reklamnimu banneru. To znamena, ze by se

na strance napt. o motorkach mél objevit banner napt. s motorovymi oleji. (Petrtyl, 2017)

Tyto bannery funguji tak, ze se zobrazi na webové strance ¢i socialnich sitich a pokud
uzivatele n€jaky banner zaujme, mize na n¢j kliknout a ten jej pfesméruje na stranku
s danou sluzbou ¢i produktem. Jejich hlavni vyhodou je to, Ze na uzivatele internetu

ucinkuji uz jen zhlédnutim této reklamy.

Umisténi bannert na webové stranky probiha dohodou s poskytovatelem danych
webovych stranek a ten nam poté umozni zobrazovat na§ banner do té doby, dokud

nedosdhneme urcitého poctu zobrazeni. (Petrtyl, 2017)
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Pokud chceme zasahnout co nejvétsi pocet navstévnikd, tak budeme nas banner
s reklamou mifit na rusné zpravodajské servery ¢i webové stranky a vyhledavace, kde ale
budeme muset pocitat s vys§imi naklady. Naopak pokud bude nas banner obsahovat
reklamu jen pro urcitou skupinu lidi, tento banner umistime na oborové zaméfenou

stranku.

SPOJOVACH

L gy

P“‘-‘Utlm

Obr. 4 Bannerové online reklamy (blog.seznam.cz)

Reklamni pozadi webovych stranek — branding

Branding je velka plocha okolo stranky serveru, ktera se navstévnikiim zobrazuje na
displeji pocitace. Je to forma online reklamy, kterd vyuziva pozadi stranky k zobrazeni
reklamniho spotu. Reklama v pozadi maze byt prezentovana prostfednictvim bannerd,
obrazku ¢i animaci, které jsou na pozadi a do popiedi vstupuje hlavni obsah dané webové
stranky. Reklama v pozadi by méla byt v rovnovaze s uzivatelskym zazitkem, aby
reklama neptekryvala hlavni obsah stranky a neovlivnila negativné uzivatelskou interakci
s webem. Toto reklamni pozadi mize byt jak statické, kdy se v pozadi nic neméni béhem
navstévy uzivatele, tak dynamické, které muze obsahovat animace, ménici se prvky nebo

reakce na chovani uzivatele napf. pii rolovani stranky.

PREDNI DODAVATEL
LITYCH PODLAH

S o CESKESTAVBY.
/ :

R e ——
ﬂg BN Projekty rodinngch domd, rodinné domy na kiié
PODLAI

PREDNI

Vybiréme z katalogu rodinnjch domd

b I -

Obr. 5 Branding na webové strance (Ceskéstavby.cz)
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Kontextova reklama

Tento typ online reklamy je zalozen na obsahu webovych stranek, které uzivatel prave
prohlizi nebo vyhledava. Tato forma reklamy analyzuje text, obrazky, metadata a dalsi
informace obsazené na strance a vybird pravé takové reklamni inzeraty, které jsou
relevantni na zakladé tématu nebo obsahu dané stranky. Zobrazené inzeraty jsou tedy
ptislusné pro aktualni kontext prohlizené stranky, bez ohledu na specifické preference

nebo chovani uzivatele.

Zobrazeni kontextové reklamy na webovych strankach miZze byt umisténo podle
klicovych slov uzivatele, podle témat stranek, podle zajmu uZivatele, podle jeho
demografickych udaji nebo podle konkrétnich regionil a jazyka. (Petrtyl, 2017)

Z obecného hlediska nejde piimo o typ propagace, ale spiSe o zpusob, jakym jsou
jednotlivé bannery, odkazy nebo inzerdty umistovany a zobrazovany na webovych
strankach. Prikladem muze byt reklamni banner se Sperky, ktery se objevi na strance
zlatnictvi. Casto se ale stane, e se reklama zobrazi nevhodng, jelikoZ je tato reklama
zobrazena pouze na zakladé klicovych slov v daném textu.

Pozadavek na kontextovou reklamu probiha tak, ze systém provozujici kontextovou
reklamu prohlédne obsah webové stranky s ohledem na zadana klicova slova a poté na
zaklade vyhodnoceni jsou uzivatelim zobrazeny relevantni inzeraty.

Mezi hlavni vyhody tedy patii okamzité zobrazeni reklamnich sdéleni, pfesné zacileni
reklamy na cilovou skupinu (i z hlediska demografickych udaji uzivateli) a pfirozenost

reklamy, kdy odpovida tomu, co praveé hledame.

Obr. 6 Kontextova reklama na panské kopacky (google.com)
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Personalizovana reklama

Jazykovédny ustav akademie véd CR definuje slovo personalizace jako , adresné
zamérovdni, zaméreni, prizpiisobovani, prizpiisobeni produktii véetné sluzeb konkrémim
pozadavkiim a potiebam klienta, spotiebitele, uzivatele“. (Ustav pro jazyk &esky,
prirucka.ujc.cas.cz/)

Personalizace je podstatnym prvkem jak v socialnich médiich, tak v digitalnich. Jde
o zvySovani relevantnosti informaci, které uzivatel internetu dostava. Tyto uzivateli
pfizptisobené informace maji vliv na jeho jednani a taky zlepSuji komunikaci mezi
uzivatelem a nabidkou, ktera je osobnéjsi. V dnesni dobé je personalizace samoziejma
u streamovacich sluzeb, jako naptiklad Disney+, Netflix, Voyo, HBO Max, Twitch nebo
Kick, které nam doporucuji filmy podle nasich predeslych zhlédnutych filma.

Na internetu vyhledame né&jaky e-shop, kde budeme hledat urcity produkt a v ten
moment personalizovana reklama zaznamena udaje o tom, co pravé hledame, a k nasi IP
adrese pocitaCe se tyto informace ulozi. Personalizovana reklama nas pak pronasleduje i
po odchodu z e-shopu. Velmi typickymi jsou reklamni bannery, které na nas vyskakuji i
na strankach, které s pfedchozim vyhledavanym produktem ¢i sluzbou nemaji nic
spolecného.

Personalizovana reklama tedy vyuziva informace o chovéni, z4mech nebo
demografickych udajich a dalSich osobnich datech uzivatele k tomu, aby na né velmi
presné zacilila reklamni spoty. Vyuziva tedy urcitého typu predikativniho pfizptusobeni,
které je schopno predvidat potieby, chovani nebo ptani zakaznikl a tém pak piizpusobit
nabidku inzeratt.

Na ptikladu si ukazeme personalizovanou reklamu, kdy zadame do vyhledavace

,,pneumatiky kodiaq“ a za par minut uz vyskakuji reklamy na pneumatiky.

PNEUBOSS.IY

1M Seznam Mécium

Dichodkyné s prijmem vyssim, nez je Cista
mzda tady lidi, pry 2ivofi. Tak ji
S to spotitame Tom For

0¢
X1

Obr. 7 Personalizovand reklama (Seznam.cz)

Jedno z nejlevnéjsich vytapéni je v Cesku stale
popularnéjsi. 1 kWh za 1,8 K& a téméF bez prace

@ Novinky
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Pro ziskani téchto informaci a dat o uzivateli je ale nezbytné, aby souhlasil se sbérem
tzv. cookies. Tyto soubory jsou takovymi malymi balicky dat, které vytvari webovy
server a nasledné je uklada do naseho pocitace prostfednictvim webového prohlizece,
jako Google Chrome, Opera, Firefox... Pravé diky témto informacim server dokaze
rozpoznat konkrétniho uzivatele a pfizptusobit mu svij obsah — e-shop si dokaze
zapamatovat nase piihlasovaci udaje, Google zna nase pohlavi, nas pfiblizny vék nebo
zajmy a prizpusobuje tomu svoje vyhledavani informaci tak, aby byli uzivateli blizké.

Cookies slouzi také pii rozhodovani, jaké reklamy nam webova stranka zobrazi. Do
urcité miry soubory cookies napomahaji ztraté anonymity tim zpuisobem, Ze od sebe
odlisuji uzivatele, coz v nékom muze vyvolavat pocit, ze jeho kroky na internetu nékdo
sleduje. Cookies ale na druhou stranu Setii ¢as, kdy se nemusime pii navstéve stranek

neustale prihlasovat, a taky pfizptusobuji stranky potfebam uzivatele.

Pomozte nam vylepsit nas web.

Tyto webové stranky pouZivaji soubory cookies ke zlepSeni uzivatelského zaZitku. Diky vaSemu souhlasu
vidime, ktera témata vas zajimaji nejvice, coZ ndm pomaha v rozvoji webu Zahrada.cz.

V nastaveni si miiZete vybrat, kieré cookies miizeme pouZivat Swviij souhlas miZete kdykoliv odvolat. Vice
informaci

ALL PARTNER

NEZBYTNE NUTNE SOUBORY [ ] VVKONOVE SOUBORY [] SOUBORY CiLENi

[] FuNkéni souBoRY [] NEZARAZENE SOUBORY

V3E PRIJMOUT VE ODMITNOUT )

£ ZOBRAZIT PODROBNOSTI

Obr. 8 Ukazka souboru cookies (zahrada.cz)

3.1.7 Product placement

Karlicek (2018, s. 198) definuje product placement jako ,,umistovani znacky Ci
produktu do filmii, televiznich poradii, serialu a dalSich audiovizudlnich dél.

Vyhodou této formy reklamy je propojit znaCku produktu ¢i sluzby s vyraznou
postavou a tim je mozné znacku posilovat, a tedy dostat ji k Siroké verejnosti. Na druhou
stranu muze byt zaClenéni znacky do filmu nebo jiného audiovizualniho dila pomérné

slozité, jelikoz znacka musi byt vidét, ale jeji umisténi nemtze byt pro divaka rusivé.
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Pokud znacka nejde vidét nebo je rusiva, neucinkuje product placement tak, jak by mél,

a jeho role je tedy zbyte¢na az negativni. (Karlicek, 2018, s. 199)

Dnes se s product placementem nesetkame jenom v televizich ve filmech ¢i serialech,
ale taky v hernim svété, kdy znaCka muze byt soucasti prostiedi, vybavy hlavni ¢i
vedlejSich postav nebo jen soucasti scénare hry. Rovnéz socialni sité jsou v dnesni dobé
hojné vyuzivané pro product placement, kdy se za tuto formu propagace plati lidem
s velkym dosahem nemalé Castky. Product placementu si mizeme taky vSimnout na
velkych sportovnich akcich, kde jsou loga sponzort umistovana jak na sportovnich

stadionech, tak na obleceni sportovci.

Napriklad v serialu Pratelé je nespocet product placementu, jako napt. na Scrabble,
cokoladu Toblerone, Oreo, Nike, Coca Colu ¢i Sprite. Podobné se s product placementem

muzeme setkat v serialu Stranger Things, a to praveé na Coca Colu.

Obr. 9 Product placement ¢okolady Toblerone (storypick.com)

Obr. 10 Product placement Coca Coly (dardocreativo.com)
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V &eském serialu Ctyilistek, ktery je pro déti, se taky objevuje reklama na produkt.

Konkrétné se jedna o smetanovy jogurt Pribinacek, ktery je prave spojen s détstvim.

Obr. 11 Product placement jogurti Pribinacek (blog.root.cz)

Dalsim product placement se objevil ve filmu Forrest Gump, a to konkrétné na znacku

Nike, kdy Forrest v jedné scénce dostava nové boty od této firmy.

Obr. 12 Product placement znacky Nike (hypend.com)

V hernim prostredi se product placementu vyuziva spise v n¢jakych ptibeéhovych ¢i
dobrodruznych singleplayerovych hrach (hry pro jednoho hrace), kdy se product
placement umisti do né&jaké konkrétni, pfedem vytvorené a naprogramované scénky.
Toho jsme si mohli v§imnout ve videohtfe Death Stranding z roku 2019 (viz Obr. 12), kdy
se postava chce napit napoje Monster, ale jesté pred samotnym doplnénim tekutin je zde
pfedem vytvorena scénka, ve které lze vidét velmi detailni zabér pravé na energetické

napoje znacky Monster.
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Dalsi product placement byl umistén napt. do hry Mario Kart 8, kdy se po aktualizaci
pfidaly do hry motokary s motivy znacky Mercedes-Benz. Podobné tomu bylo ve hie
Alan Wake z roku 2010, kdy po mésté byly rozmistény billboardy, které propagovaly

znacku Verizon, poskytovatele telefonnich sluzeb.

Obr. 13 Product placement Monster energy drinkii ve videohie (goodbadmarketing.com)

Ve sportu se setkame stimto typem propagace velmi Casto, a to at’ uz se jedna
o jakykoli sport, ktery je velmi sledovany, tzn. fotbal, hokej, tenis, Formule 1, E-sport,
lyzovani nebo Sipky. Jako ptiklad si uvedeme Formuli 1, ktera je snad nejdrazs$im
sportem, kde kazdé volné misto na trati a kolem trati zabiraji pravé reklamy na luxusni
znacky. U trati samotné to nekonci, protoze sami jezdci a jejich specidlni vozy maji na
sobé nespocet znacek. A jelikoz tento sport sleduji na obrazovkach dalsi miliony lidi, je
to pro znacky velmi dobrou, avSak extrémné nakladnou, formou propagace. Spise jako
product placement bych tuto formu propagace ve sportu oznacil jako ,,brand placement*,
jelikoz se zde propaguji znamé znacky, ne ptimo produkty.

Lenovo Lenovo

Obr. 14 Brand placement ve Formuli 1 (blackbookmotorsport.com)
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3.2 Psychologie reklamy

Na uspésné reklamé, 1 kdyz to neni na prvni pohled vidét, ma velkou zasluhu a podil
pravé psychologie, ktera se u reklam zabyva prave tim, jaké aspekty reklamy plisobi na
spotiebitele pozitivné a co pfitdhne jejich pozornost.

Psychologie reklamy, nebo taky psychologie, kterd se uplatiuje v marketingové
komunikaci v sobé zahrnuje ,,veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a

procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ci casové souviseji. ‘

(Vysekalova, 2023, s. 56)

Vétsina definic reklamy nebo propagace jiz zminuji ulohu psychologie v reklamé,
jako naptiklad , cilevédomé komunikacni piisobeni, Sireni specifickych podnéti
zamérenych na urcitou cilovou skupinu, vytvdreni a zmény postoji, ndazorit a zvyklosti

vedoucich k Zadoucim cinnostem apod. “ (Vysekalova, 2023, s. 57)

Vysekalova (2023, s. 57) zde piSe o tfech efektech reklamy. Jako prvni uvadi efekt
nedostupnosti, kdy se snazime presveédcCit zakazniky o jedineCnosti produktu ¢i sluzby,
o jeho vzacnosti a nedostupnosti pro kazdého — at' uz se jednd o né€jakou prémiovou
kolekci ¢i edici.

Jako dalsi uvadi efekt kotvy, ktery vyuziva toho, ze si lidé své rozhodnuti zakladaji
pouze na jedné informaci, od které se pak odviji nasledné kroky a rozhodnuti.

Treti efekt, reklamni sdéleni, které je zalozeno na efektu uspé&Snosti, ma zaklad
v piibézich velmi uspésnych lidi, kteti praveé diky odvaze pfisli ke Stésti. O vétsing, ktera

ve stejné situaci neuspéla, se pochopitelné nezmiriuji.

3.2.1 Vnimani

Reklama muze ovlivnit chovani jedince pouze tehdy, kdyZz je vnimana a nasledné
zpracovana, pochopena a zafazena. Clovek si na zakladé toho vytvaii urity psychicky
obraz o reklamnim sdéleni. Reklama tedy ze zacatku prochéazi prvné smyslovym
vnimanim, kdy ji musi smyslové organy zaznamenat a nasledn€ reklamu zpracovat.
Druhé fazi se fika vnimani kognitivni, kdy se smyslové zpracované informace utfidi,

obohati, doplni ¢i upfesni. Toto vnimani ndm umoziiuje néjaké hlubsi poznani souvislosti,
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které jsou ve vnimani obsazeny jakoby skryté a uzivatel na zaklad¢ toho dava pozornost
reklamnim informacim podle svych potieb, zajmu, cilt nebo dulezitosti.
Zkouma mimo jiné i to, jak vnimame v reklamé& barvy, kontrast, nebo jak vnimame

osoby vystupujici v reklamé. (Vysekalova, 2023, s. 98)

3.2.2 Pozornost

Pozornost znamend selektivnost naseho vnimani. Vlivem pozornosti se tedy
soustfed'ujeme a zaméfujeme na vnimané sdéleni, objekty, situace nebo Cinnosti podle
svych potieb. Selektivita je prave nejdilezit€jsim aspektem pozornosti. Je to tedy vybér
toho, na co se nase pozornost zamé&fi a co naopak vytésni. Tento vybér je dan jak vnitinimi

subjektivnimi faktory, tak vné&j§imi faktory, napt. prostfedi v danou chvili.

Reklama se prave vyhyba tomu, aby byla zafazena do nevyznamnych podnétd, kterym
lidi nedéavaji zadnou pozornost. Usiluje tedy o to, aby vyvolala pozornost jako pfislib
néceho dobrého, nebo aby predstavovala pro uzivatele urcitou Sanci k vyhodé, kterou stoji

za to vyzkouset.

Reklamy jsou vétSinou tvoreny tak, aby naSe pozornost k nim byla spontanni,
bezdécna a samovolna, a tedy nenucend a bez naSeho zaméru. (Vysekalova, 2023,

s. 119-120)

3.2.3 Pamét

Jako dal$i podstatny princip reklamy je ten, ze by si ¢lovék mél reklamu pamatovat.
Efektivni reklama se snazi zapusobit na pamét uzivatele a ma za cil, aby si uzivatel

dlouhodobé zapamatoval jak produkt, tak znacku.

., Pamét zabezpecuje procesy vstipeni, uchovdani a vybaveni si toho, co jsme drive
vnimali, poznali, prozivali. “ (Vysekalova, 2023, s. 122)

Mezi zakladni pravidla vstipeni a uchovani si informaci z reklamy patfi to, ze si 1épe
zapamatujeme smysluplny material na rozdil od samostatnych vyznamovych jednotek,
tzn. Ze si vic pamatujeme logicky sled d€ji nez jenom nazvy, jména nebo Cisla. Pro
zapamatovani reklamniho obsahu je rovnéz dilezity emocionalni prozitek, ktery ma na
uchovani informaci v paméti podstatny vliv, jelikoz reklamy nevyvoléavajici v nas zadnou

emoci lehce prehlédneme nebo zapomeneme. Dulezitym faktorem pro zapamatovani

24



reklamy je jeji opakovani, coz zvysuje pravdépodobnost uchovani si informaci z reklamy
v paméti. Dalsi roli pro lepsi pamatovani hraji subjektivné zajimavé a vyznamné reklamni
obsahy.

V dnesni dobé se v reklamach, dokonce i té€ch venkovnich, objevuje reklamni piibéeh,
,.serial“, tj. reklamni sd€leni, které ma pokracovani a snazi se vyvolat u spotiebitelt napéti
tim, Ze se postupné odhaluje déj tohoto pribehu. V televizi ¢i na billboardech se vyuziva
doslovného opakovani reklam, tzn. ze se vysila nebo vyvésuje jedna varianta reklamy.
Jesté vice efektivni je opakovani reklam v riznych obménach, kdy se prostiednictvim
raznych médii mizeme setkat s jinymi variantami reklamy a vyhnout se tak stereotypizaci

reklamy. (Vysekalova, 2023, s. 123-124)

3.2.4 Ucéeni

Vysekalova (2023, s. 126) chape obecné proces uceni jako ,,hledani optimdlniho
zpiisobu prizpiisobovdni se organismu proménlivému prostredi.

Stejné tak se tomu vyuziva v reklamé, kdy se procesu uceni rozumi osvojovani
néjakého mnozstvi znalosti, které spotiebitele vede k urCitému, zadoucimu zpusobu
chovani bud ve spotieb€, nebo obecnéji v zivoté. Reklama svym opakovanym
prehravanim nabizi jistym zptusobem ucebni latku tak, aby se spotiebitel naucil jistému
zadoucimu zpusobu chovani, tzn. aby nakupoval urCitou znacku, urcité zbozi, nebo si
vytvoril nové nakupni zvyklosti a rozsifil si tak soubor zplsobt, jakymi uspokoji své

potteby. (Vysekalova, 2023, s. 127)

3.3 Presvédcovaci prostredky v reklamé

PresvédCovacimi prostiedky v reklamé se rozumi rtizné techniky a strategie, které
reklamni tvlrci vyuzivaji k tomu, aby presvédCili spotiebitele o hodnoté a vyhodach
produktu nebo znacky a podnitily je k nakupnimu rozhodnuti. Takové techniky jsou
zalozeny na principu psychologie a komunikace a maji za cil aktivovat emoce, postoje
a urcité chovani spotiebiteld.

Micienka (2007, s. 256) piSe, ze , reklama je sdéleni vyuZivajici rizné prostiedky,
kterymi se nas snazi presvédcovat a ovliviiovat, abychom si koupili prezentovany produkt

¢i zménili sviij postoj.
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Mezi tyto presvédcovaci prostredky Micienka (2007, s. 256) zaradil:

prednosti produktu, kdy reklamy zdlraziuji a vyzvedavaji jenom jeho
prednosti a snazi se spotiebitele presvédcit, ze je dany vyrobek unikatni a neni
konkurenceschopny;

sdilené hodnoty, tzn. hodnoty, které jsou lidmi obecné pfijimany, jako je
domov, uspéch, pratelstvi, bezpe¢i atd., a pravé diky prezentovanému
produktu mizeme nékterych z hodnot dosahnout;

napodobu a ztotoznéni, kdy reklamy ve svych kampanich prezentuji osoby,
které produkt ¢i vyrobek porad pouzivaji, tzn. ze nas presvédCuje o tom, ze
bychom mé¢li jit s davem;

doporuceni, kdy reklamy casto vyuzivaji oblibené osobnosti pro to, aby
o n¢jakém produktu fekly, jak moc je dany produkt Gzasny a skvély;
opakovani, diky kterému si lidé reklamni sdéleni pamatuyji;

odmeény, které reklamy Casto nabizeji, a to prostfednictvim slev, darka, akci ¢i
moznosti vyher;

trest ¢i strach, kdy se vreklamach pouziva nepfimo hrozba negativnich
disledkt, které potazmo mohou nastat, kdyz si Clovek dany produkt
nezakoupi,

humor, ktery je velmi Castou technikou v reklamach a predpoklada lepsi
zapamatovani reklamniho sdéleni, kdyz se u reklamy smé&jeme ¢i mame
pfijemny pocit;

provokaci, kterd se objevuje praveé v reklamach, které jsou problematické
z etického hlediska a provokativni reklamy predpokladaji, ze si jich lidé diky
netradi¢nosti v§imnou a zapamatuji,

srovnani, kdy reklama pfimo ¢i nepfimo identifikuje konkurenta s jeho
nabidkou a fika, ze nase produkty jsou jiné a lepsi;

tradici, diky které se nam reklamy snazi zduraznit dlouholetou tradici vyrobku,
ktery je tady uz nékolik let a ktery je tedy dobou a ¢asem provéteny, tudiz je
provéfeny;

statistiku, kdy jsou spotfebitelé presvéd¢ovani pomoci grafii, tabulek ¢i studii.
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3.4 Jazykové prostredky reklamy

Jazyk, ktery pouzivaji znacky ve svych reklamach, je ¢asto emocionalné zabarveny,
jednoduchy, pfimocary a ma za cil zaujmout a oslovit cilovou skupinu. Reklamni sdéleni
vétSinou obsahuji pfitazlivé fraze a silna slova, kterd maji za cil presvédcit spotiebitele
0 hodnoté produktu nebo znacky. Emocionalné zabarvena slova a vizualni prvky se
pouzivaji v reklamé bézné, protoze se Casto snazi vytvaret emocionalni spojeni se
spotiebitelem a motivovat jej pravé k nakupu produktu.

Kazdé jazykové sdé€leni v urcité situaci ma svij ucel a funkci. Stejné jako kazdy
projev, i reklamni text ma funkci sdéleni ke spotrebitelim. Reklamni sdé€leni neni pouze
statickym sdélenim, ale hlavné komunikacnim nastrojem, ktery se snazi oslovit a ovlivnit
své spotiebitele. Jazyk reklamy je tedy navrzen tak, aby vyvolal reakci, at’ uz to je nakup

produktu, zvyseni povédomi o znac¢ce nebo zména postoje ke znacce.

Jakobson vytvofil model funkci sd€leni, ve kterém se nachdzi funkce referencni,
poeticka, emotivni, konativni, fatickd a metajazykova. (Cmej rkova, 2000, s. 42)

Zminéné funkce se v jazykovych sdélenich vétSinou kombinuji, tzn. ze jen tézko
najdeme takova sdéleni, ktera v sobé nesou pouze jednu funkci. V bézné kazdodenni
komunikaci dominuje funkce referencni (prosté sdélovaci) a v basnickych dilech naopak
funkce poeticka. Jelikoz ma reklama za kol zvysit prodej a zaplsobit tak na adresata,
dominuje v ni funkce konativni neboli apelova, kdy jejim nejvyrazn€§im vyrazovym
prostiedkem je pravé osloveni a pokyn viiéi adresatovi. (Cmejrkova, 2000, s. 43)

Poetickou funkci najdeme dokonce i v reklamég, nejen v basnickych dilech, kde je tato
funkce podfizena funkci apelové, ktera je dominantni. Zaroven jsou funkci apelové
podiizeny vSechny ostatni funkce. (Cmejrkova, 2000, s. 44)

Je tedy dilezité sledovat, jakym zptsobem funkci poetickou reklama vyuziva, protoze
reklamni texty Casto vykazuji vétS$i miru zpestfeni, nez tomu byva zvykem u poezie.
Zaroven se reklamni sdéleni zamérmeé odchyluje od bézného jazyka, kdy hlavni zbrani
daného sdéleni byva opakovani a paralelismus. Ve zvukovém usporadani urcitého
reklamniho sdéleni je charakteristicky rym, aliterace, asonance, konsonance, metrum

a rytmus. (Cmejrkova, 2000, s. 47)
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A préavé zvukova usporadanost slov v reklamnich sdélenich byva kli€ova, protoze si
je Clovek 1épe pamatuje. Prece jenom, pokud nam reklama nebude dobte znit jak v usich,
nebo na jazyku, jen tézko si takové sdeleni zapamatujeme. Proto si na prikladech uvedeme
znamé slogany a popularni reklamni claimy, které jsou nebo byly uspésné.

Slogany svétovych znacek jako ,,Just do it* od Nike, ,,I'm lovin' it“ od McDonald's

nebo ,, Think different od znacky Applejsou priklady velmi efektivnich reklamnich hesel,
ktera nejen ze oslovila cilovou skupinu, ale také se stala soucasti kultury a jsou snadno
zapamatovatelna. Tyto slogany nejen Ze obsahuji silna sdé€leni, ale také maji chytlavou
zvukovou stranku, ktera pfispiva k jejich zapamatovatelnosti a isp&snosti.

Mezi dalsi uspé$né slogany svétovych i téch domacich velkych znacek patii napfiklad:

e Ochutnej pocit.*“ od Coca-Coly,

e Nothing is impossible.“ od znacky Adidas,

e Radost 7 jizdy. od BMW,

e prosluly slogan ,,Redbull vam ddva kridla.* od znaCky Redbull,

oAby vas motor lépe Shell.“ od petrochemické znacky Shell,

o Simply clever.” od &eského vyrobce aut Skoda,

o Kdyz ji milujes, neni co resit.*“ od Kofoly,

o I banku miiZete mit radi.“ od AirBank,

e . Zivol je horky. Bohudik.“ od Radegastu,

o Presné podle mého gusta.” od znacky Billa,

o  Kdo umi, umi.“ od znaCky pivovaru Kozel,

e nebo velmi napadity slogan , KdyZ potkd sob soba, maji radost oba. Kdyz se

sejdou tri sobi, tak se radost ndasobi.“ od znacky alkoholickych napoju Finlandia.

3.5 Regulace reklamy

Regulaci je mysleno to, ze kazda reklama musi byt eticky korektni a nemuze
propagovat zakéazané latky. Proto se ke kazdé reklamé vztahuji obecna pravidla a hlavné
zakon, konkrétné ,,Zdakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona
C. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjSich

predpisii. (Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky, psp.cz)
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Karlicek (2023, s. 28-29) tika, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, a co
je a neni v rozporu, se odviji od nyné&jSich spoleCenskych norem a pravidel, kterym
konkrétni podobu rozhodnuti stanovi spravni organy a soudy. Reklama tedy nesmi
obsahovat jakékoli znamky diskriminace, at uz zdGvodu rasy, pohlavi, statni
pfislusnosti, nesmi napadat nabozenstvi a politiku, ohroZzovat mravnost, snizovat lidskou
distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili & strachu. Castou reklamou jsou reklamy
sexistické, kdy se nedustojné zobrazuji lidé, vétSinou Zeny. Jsou ale reklamy, které stoji

za hranici dobrych mravi, ovS§em nejsou v rozporu se zakonem.

Reklama zaroven nesmi podporovat takové chovani, které by bylo zdravi poskozujici
¢i ohrozujici bezpecnost, at’' uz osob, zvirat, majetku nebo zivotniho prostredi.

Zakon o regulaci reklamy stanovuje také podminky reklamy, ktera je zaméfena na
osoby mladsi 18 let, kdy uvedené osoby v reklamé nesmi byt ukazovany v nebezpecnych
situacich, napt. reklama zobrazujici jizdu ditéte na kole mezi auty nebo prebihani déti
ptes zeleznici.

Specificka omezeni rovnéz plati pro propagaci nékterych komodit a sluzeb, jako napf.
elektronickych cigaret, tabakovych vyrobkl, potravin, ptipravki na ochranu rostlin,
veterinarnich 1éCivych pripravkd, zdravotnickych prostredkii, hazardnich her, strelnych
zbrani nebo sluzeb v oblasti pohifebnictvi. Mezi komodity se fadi také 1écivé humanni
ptipravky, coz jsou jakékoli latky ¢i jejich kombinace, které se podavaji lidem nebo
zvifatim za ucelem 1écby nebo predchazeni nemoci, stanoveni lékarské diagnozy Ci
obnove, upravé nebo ovlivnéni fyziologickych funkci prostfednictvim svého ucinku.
U tabakovych vyrobki je reklama mozna predevsim v misté prodeje, jako jsou kamenné
prodejny nebo vymezena mista ve velkoobchodech, ale v téchto reklamach nesmi chybét

varovani, kterd jsou ze zakona Ministerstva zdravotnictvi povinna.

Pro reklamu na alkoholické néapoje plati rovnéz cela fada omezeni a pravidel, kdy
reklama nesmi pfimo vybizet spotfebitele k bezohledné konzumaci téchto napojt, napt.
n¢jaka soutéz, kdo toho vic vypije. Tato reklama zaroven nesmi byt urCena osobam
mlad§im 18 let a nesmi tvrdit, Ze alkoholem vyfeSime osobni problémy.

Regulace reklamy se tyka i1 nekalych obchodnich praktik, zeyména téch klamavych
a agresivnich, a tyto praktiky zakazuje Zakon o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 Sb. Jsou
to tedy takova jednani, ktera porusuji ekonomické chovani spotiebiteli, jako napft. kdyz

inzerent zataji néjaké nezadouci vlastnosti produktu nebo naopak propaguje takové
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vlastnosti, které ale vyrobek nema a tim klame spottebitele. Jisté reklamy ale ¢asto mohou
pracovat s tzv. reklamni nadsazkou, ktera je pfipustitelna a tuto miru kontroluje Nejvyssi
spravni soud.

Regulace reklamy se téz vztahuje na konkuren¢ni boj, tj. vzajemné srovnavani
vlastnich produktu ¢i sluzeb s konkurenéni znackou. Takové reklamé se fika srovnavaci
a jeji podminky stanovuje Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Ten definuje

srovnavaci reklamu podle § 2980 jako to, ze ,primo nebo neprimo oznacuje jiného

soutézitele nebo jeho zbozi i sluzbu. (zakonyprolidi.cz)

Tvurce v ni nemuze uvadét nepravdivé informace jak o vlastnostech svého zbozi, tak
o zbozi konkurenta. Dulezitou podminkou této reklamy je to, aby uvadéla objektivni
informace, tzn. ze je nutné srovnavat pouze takové znacky zbozi nebo sluzeb, které jsou
overitelné a podstatné. Srovnavaci reklama by taky neméla konkurenta nijak hanobit ¢i
zesmesnovat, ale taky nevyuzivat v konkurenénim boji popularitu konkurenc¢ni znacky

k propagaci vlastnich, méné znamych produkta. (Karlicek, 2023, s. 30-31)

3.6 Podvodné a klamavé reklamy

Pro podvodnou reklamu, stejné€ jako tu srovnavaci v predchozi kapitole, plati Zakon
¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, ktery podle § 2977 definuje klamavou reklamu takto:
Sreklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych
nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je
zpiisobila klamat poddnim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k
nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovdni takovych osob.“

(epravo.cz)

Reklamy v jakékoli formé by se tedy mély fidit etickymi zdsadami, které by firmy
meély pfi tvorbé reklam dodrzovat. Tyto zasady zahrnuji napfiklad pozadavek na
pravdivost, slusnost, divéryhodnost a spravedlnost. Podvodné reklamy porusuji tyto
zasady tim, ze umyslné spotiebitele klamou, zavadi nebo s nimi manipuluyji.

Nejvétsi mira klamavych ¢ az podvodnych reklam je pravé v dneSni dobé na
internetu. Internet je totiz nejvhodnéjsi prostiedi pro tyto typy reklam, jelikoz svou
grafikou mize vypadat divéryhodné a takova reklama se muze dostat k nejvice lidem.

Konkrétné se takové reklamy nejcastéji Sifi na socialnich sitich, protoze se zde nachazi
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nejvice uzivatell vSech vé€kovych skupin. Nejvétsi problém je bohuzel u starSich nebo
velmi mladych lidi, ktefi nemaji dobfe vyvinuté kritické mysleni a mohou byt jednoduse

oklamani.

Policii CR bylo roku 2021 uvedeno, Ze podvody dnes na internetu tvoii vice nez
polovinu vSech pripadi, které musi v kyberprostoru kazdym rokem fesit.
(Kopecky, 2021) K nejvice rozSifenym podvodim patii phishing, coz je podvodna
technika vyuzivajici informa¢ni a komunikacni technologie k ziskavani citlivych udaju
(Saferinternet, 2021), nebo scam, ktery oznacuje podvod, ktery cili primarn€ na ziskani
finan¢nich prostiedkt obéti (Eset, 2024).

Avsak tyto incidenty nahlasuje pouze zlomek poskozenych, ti dalsi takové incidenty
nenahlasuji hned z nékolika davodd. Jednim z nich miZe byt napf. obava z toho, ze
jedinec, ktery se stal obéti takového podvodu, bude pii vySetfovani jesté poskozen ze
strany Policie, nebo poskozeni jedinci pfijdou o zanedbatelnou cCastku nepotfebnou
k feSeni ze strany Policie, ¢i poskozeni jen nevi, na koho se obratit i jak pfipravit dukazy,
a tudiz tento problém nechaji plynout dal. Takovy typ reklam vyuziva hned nekolik
ovetenych technik, které potencidlniho uzivatele mohou zlakat. Kopecky (2021) mezi
tyto podvodné techniky fadi

e reklamy vyvolavajici strach o nase zdravi,

e reklamy na ,instantni zazraky“ (nauceni se cizimu jazyku za tyden),
e reklamy vyuzivajici fiktivni autority (experty, lékate),

e reklamy s falesnymi recenzemi od neexistujicich zakaznikd,

e reklamy generujici neuskutecnéné prodeje,

e slevy spojené s velmi kratkym Casovym omezenim,

e reklamy zobrazujici celebrity doporucujici produkt ¢i sluzbu,

e i reklamy vyuzivajici dezinformace pro lepsi prode;j.

Dnes se miZeme na internetu setkat s podvodnymi reklamami na investice, at’ uz do
akcii nebo do kryptomén. Casto je v reklam& vyobrazen nékdo znamy & vysoce
postaveny, coz budi v lidech pocit, Ze jdou do néceho oveéfeného a tspésného. To pak
muze v lidech budit pocit, Ze prave tato znama osobnost vystupujici v reklamé garantuje

navratnost investice a reklama je pro uzivatele tim padem davéryhodna. V pozadi
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takovych reklam byva vétsinou znacka n€jaké uznavané a uspé$né firmy, ktera nabizi
vyhodnou finan¢ni nabidku. Toho si miizeme v§imnout na obr. 14 a obr. 15, kde prezident
Petr Pavel a generalni feditel CEZu Daniel Bene§ vystupuji jako hlavni tvafe investic
skupiny CEZ a fikaji lidem, Ze jim zaruduji jisty vydélek za co nejmensich nakladi.
Pozorny uzivatel si ovSem vSimne, jaka stranka nebo server stoji za takovou reklamou. A

prave to je ten hlavni indikator toho, Ze se jedna o faleSnou reklamu.

& Hollywood Heartache @
o Sl

[E skupINA CEz (REGISTR)

OZNAMENI KTERE VSECHNY SOKUJE

‘ }@Lﬂml i

Kazdy muze ziskat 5 000 eur tydné

kliknéte na dalsi informace

Registrujte se nyni! 14 zbyvajicich mist! Dali informace

Obr. 15 Podvodna investi¢ni reklama,
ve které figuruje Petr Pavel (Facebook.com)

=

REGISTRACE

KAZDY CESKY OBCAN KTERY SI KOUPI 1 AKCII
CEZ GROUP, BUDE MOCI VYDELAT

- _

80 000 KC MESICNE

Naucte se vyuzivat vyhod za pouhych
nékolik tydnu

Sponzorovano - Skupina Cez

.
.

Reaistrace [/}

Obr. 16 Podvodna reklama s obli¢ejem Danicla Benese (E-Bezpeci)

Po kliknuti na takovou reklamu vas stranka presméruje na falesné stranky Ceskych

energetickych zavoda, které vypadaji naprosto totozné s oficialni strankou CEZu, jenom
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se lisi v URL adrese. Toho si zb&hly ¢loveék na internetu vSimne, nékdo ale bohuzel

nemusi a vyplni tak své osobni udaje podvodnikim.

Investiéni projekty spoleénosti CEZ Ceské Energetické Zavody

ELEKTRIN

Obr. 17 Falesné webové stranky skupiny CEZ (E-Bezpedi)

Velké mnozstvi klamavych reklam je v dnesni dobé zaméfeno predevsim na starsi
publikum, konkrétné na dichodce, avsak neni to pravidlem a nachytat se mize uplné
kazdy. Podvodnici tedy vytvareji reklamy zaméfené na Casta témata, ktera jsou probirana
mezi star§imi lidmi, jako pravé dnes aktualni zvyseni diichodii. Toho si mizeme v§imnout
na Obr. 17, kde je v reklamé na platformé YouTube vyobrazen v popiedi ministr prace a
socialnich véci Marian Jurecka spolu s titulkem, ktery by mohl vzbudit u lidi emoce a
na pozadi je studio slovenské televize JOJ, které falesné reklameé piidava na vérohodnosti.
Znaly a zkuSeny uzivatel internetu si na této miniatuie reklamy vSimne nesrovnalosti a
podvodnych technik, ale star§i, méné zkuSeny clovék v prostredi internetu si takovych

znaku falesné reklamy vSimnout nemusi.

A

Ministr pce utinil Sokujici prohlaSend

Komu se letos zvySi diichody? =

Nové zvySeni duchodu

Sponzorovano - Koval

Obr. 18 Falesna reklama o zvySovani diichodu (Youtube.com)
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3.6.1 Deep fake reklamy

Oznaceni deep fake reklamy se pouziva u takovych reklam, ve kterych doslo
k realistické upravé videa. Upravy se ve vétsing piipadl tykaji tvaii osob vystupujicich
v reklamach a tyto Gpravy umoziuji velmi pfesné zmeénit mimiku a s tim souvisejici fe¢
danych osob. Osobam je tedy mozné vlozit do ust véty, které by jinak nikdy nepronesly,
nebo proméniovat jejich obliceje s jinymi lidmi. (Kopecky, 2019)

Socialni sité jsou posledni dobou az zamoteny deep fake videi, které se snazi pusobit
jesté vice autenticky nez reklamy statické. To proto, Ze v nich mizeme piimo vidét a
slySet, jak znamé tvafe hovofi k uzivatelim napf. o investicich ¢i dalSich formach

jednoduchého vydeélku, cehoz si mizeme v§imnout na obr. 18,19,20.

Pocet akcii je omezen! . mmediato

Matrix

rozpocet

Investujte nyni a ziskejte tydenni vyplatu od 34 000 K& bocn:
: NOVA INVESTICNI 231078 CzK §

nesni prijmy

31356 CZK

99 778 CZK

. Helpful hints &

Dal$i informace

Obr. 20 Mark Zuckerberg v deep Obr. 21 Andrej Babis obéti deep fake videa
fake videu (Facebook.com) (Facebook.com)
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Dnesni deep fake reklamy vyuzivaji dokonce zpravodajskych kanald, aby na
spotiebitele pusobily duvéryhodné diky tomu, jelikoz si tyto kanaly si zakladaji na
pravdivych informacich. Zde jsou zneuzity jak obli¢eje moderatort, tak znacky kanala.

13:53 w T m
< Reels v Q@ e
Ceska republika se nyni

muze rozloudit s
finan¢nimi problémy!

x L
4

GENERALNI REDITEL CEZ: PASIV
PRIJEM Z AKCIf CEZ PREVYS] VAS P

@ Latest Updates @ Young Six &
Stafite se podilnikem mamuti evropské en... dal$i Ceska republika se nynf miZe rozlouéit s f... dal&i

Dalsi informace Dalsi informace

Sponzorovano o Sponzorovéno

Pridat komentar Pridat komentar

Obr. 22 Deep fake video za zastitou Novinky.cz Obr. 23 CNN Prima News deep fake video
(Facebook.com) (Facebook.com)

3.6.2 Vyuka cizich jazykd aneb Ling Fluent

Mezi podvodné reklamy patii napiiklad i ty, které slibuji uzivatelim zazracnou vyuku
cizich jazykd, jako je praveé metoda Ling Fluent, ktera se objevila na internetu par let zpét,
ale Ize se s ni setkat i dnes jak na ¢eském, tak zahrani¢nim internetu.

Kamil Kopecky (2016) tyto podvodné techniky nazyva jako rizné metody bleskového
uceni, diky kterym se nau¢ime kompletné cizi jazyk za velmi kratkou dobu. Tyto metody
jsou obecné nazyvany jako , Ling Fluent®, kdy uz samotn4 reklama na webové stranky s
touto zazracnou technikou je podvodem. K reklamé na takovy podvod patfi rovnéz
recenze a zkuSenosti neexistujicich zakaznikl, které témto podvodim pridavaji na
ucinnosti a divéryhodnosti. Recenze a doporuceni byvaji navic doprovazeny uspe$nymi
piibehy, které zduraznuji, jakym zpisobem témto fiktivnim lidem oteviela metoda Ling
Fluent nové moznosti v praci, cestovani nebo osobnim zivote.

Na strankach s touto metodou se muzeme setkat i se simulovanymi nakupy zakaznik,

které na strance zobrazuji informace o tom, ze si sluzbu pred par minutami koupila néjaka
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jista osoba z konkrétniho mésta. Pfi¢emz tyto fiktivni nakupy jsou generovany funkci,
které je napsana v kddu webové stranky a vytvari ndhodna jména a mésta, ktera na strance
v kratkych intervalech zobrazuje. Takové stranky taktéz neobsahuji zadné obchodni
podminky a zadné kontaktni udaje, coz znemoziuje identifikovat osoby, které na
strankach vystupuji. (Kopecky, 2016)

Na nich se totiz nachazi plno fiktivnich kvalifikovanych odbornik, vysokoskolsky
vzdélanych lidi v daném jazyce a velmi spokojenych zakaznikd, ktefi ale nikdy
neexistovali.

Tyto metody spolu s vystupujicimi odborniky a experty na téchto strankach slibuji, ze
se za méné jak mesic nauc¢ime hovorit anglicky stejné plynule jako rodili mluvéi. Néco
takového jesté nikdo nikdy slibit nemohl, jelikoz je to nerealné, pfesto nam to metoda

Ling Fluent zarucuje. (Macho, 2017)

=
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Obr. 24 Fale$na stranka na vyuku ciziho jazyka 1 (E-Bezpeci)

B centraL G

Za 1 mesiac budete rozpravat
vybranym cudzim jazykom tak
slobodne, ako matercinou - vysledok
potvrdzuju nezavislé testy

? Zdravim,
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A Nobelovu cenu. Vy

Obr. 25 Fale$na stranka na vyuku ciziho jazyka 2 (Hoax.sk)
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3.7 Influencefi a influencer marketing

., Influencer je clovék, ktery ma urcity viiv na své okoli, miize ho oviiviiovat svymi
ndzory a ciny. Zdroveri pro oznaceni influencer je tfeba mit zasah i mimo svij osobni
socidlni okruh. Proto se tento pojem pouZiva predevSim v souvislosti se socidlnimi
sitemi. ““ (it-slovnik.cz)

Socialni sité, jako napf. TikTok, Youtube a Instagram, které jsou jedny
z nejnavstévovanéjsich, totiz umoziuji tviircim oslovit velké mnozstvi uzivatelt. Tvirci
vystupujici na socialnich sitich mivaji obvykle velky dosah a sleduji je desitky tisic nebo
nékdy dokonce miliony lidi, ktefi se inspiruji jejich obsahem, ndzory nebo zivotnim
stylem. Tento obsah dani tvirci vytvareji podle svého publika, tzn. Ze bud’ cili na divky,
chlapce, zeny nebo muze. Svou tvorbou tak mohou ovliviiovat uzivatele té€chto platforem
v nékolika oblastech, jako napf. sport, vafeni, moda, cestovani, technologie nebo péce o
sebe.

Moznost oslovovat denné nékolik desitek tisic sledujicich je pro tvirce velmi
vyhodné, jelikoz pravé diky tak velkému dosahu si jich mohou v§imnout riizné znacky a
navazat s nimi spolupraci, a tak mizeme hovoiit o influencer marketingu. Takovy
marketing muize byt napfiklad formou unboxingu (rozbalovdani novych vyrobkii,
predevsim high-tech spotiFebniho zboZi, pricemz proces vybalovdni je zachycen na video
a ndsledné nahrdn na web, it-slovnik.cz), haulu (video obsahujici produkty ruzné povahy
Wkajici se kosmetiky, mody coby novinek na trhu, ale i elektroniky ¢i dokonce domdcich

mazlicki, it-slovnik.cz), nebo se influencefi dokonce mohou stat hlavni tvari néjaké

znacky.

V clanku od MediaGuru (2023) je podle Iva Veselého velmi klicové vybrat praveé
takového influencera, ktery spliiuje vSechny pozadavky dané znacky a je vhodny pro
propagaci danych vyrobka ¢i sluzeb. Tito influencefi totiz nejsou jen komunikacnim
kanalem, ale hlavné tvirci, se kterymi si zakaznici znaCku mohou zalit spojovat.
., Upozornil také na fakt, Ze az 88 % generace Z se o novych produktech a sluzbdch
dozvida pravé od influencerii a na socidlnich sitich. Potvrdil také, Ze influencer marketing
je na vzestupu. “ (MediaGuru.cz, 2023)

Reditelka marketingové komunikace Alza.cz také doporuduje vybirat takové

influencery, ktefi sluzbu ¢i produkt opravdu vyuzivaji. To ukazala na ptikladu, kdy Alze
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velmi pomohli znami influencefi jako je Nikol Stibrova, Daniel Strauch &i Jirka Kral.

(MediaGuru.cz, 2023)

Koncem roku 2021 pfijala Evropska komise sdéleni, jehoz soucasti jsou pokyny k
aplikaci SNOP — Smérnice o nekalych obchodnich praktikach (Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim na
vnitinim trhu). To pro tvlrce znamena povinnost oznaCovat spoluprace, placené
prispévky nebo sdileni slevovych kodu firmy, jelikoz skryta reklama neni povolena.
K oznaceni takovych spolupraci nestaci jen hashtagy (klicova slova) na konci prispévku
(napt. #spoluprace, #ad, *ad apod.) nebo oznaceni obchodnika, nicméné to tak nékteri
influenceti délaji. Informace spolupraci by tedy méli byt ve videu ¢i v prispévku vidét

hned, ne az po rozkliknuti podrobnéjsich informaci. (Rosulek, 2022)

Dnes se miizeme, predevsim na YouTube, setkat s tvarci, ktefi reaguji na kontroverzni
osoby, které vystupuji na internetu. Takovému videu se fika reakcni a doty¢ni tvirci
z takovych videi Casto pobiraji nemalé penize, 1 kdyz pouze reaguji na obsah nékoho
jiného. U takovych videi vétsinou pouzivaji influenceti clickbait (druh textu, ktery ma v
prvé radeé za cil naldkat uzivatele na kliknuti na urcity odkaz, titulek cldnku ci k prehrani
videa, it-slovnik.cz), aby jest€¢ vice zvySili dosah a nalakali tak vice sledujicich. Na
podobném principu jako clickbait funguje také u ptispévki na socialnich sitich perex, coz

je kratky uvod ¢lanku nebo textu, ktery ma vzbudit ve Ctenafi pozornost a rozkliknout jej.
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4. Jaky ma reklama vliv na déti?

Praveé déti a mladez jsou v dnes$ni dobé jednou z nejvyznamnéjsich cilovych skupin,
na kterou se zamétuji tvirei reklam s jejich reklamnim obsahem. Zadavatelé reklamnich
sdélenti si jsou védomi, ze déti, ackoli nemaji velké mnozstvi financnich prostredka, jsou
snadno spotiebitelsky manipulovatelné a ovlivnitelné. Rodice pak stejné lehce podlehnou
natlaku svych déti a ochotné jim kupuyji, co si preji. Reklama tedy nezneuziva jen déti, ale
i jejich rodice. Tvurci reklam zacilenych na déti se tedy snazi hledat spravné reklamni

obsahy a sdéleni, které by tuto cilovou skupinu oslovily.

V clanku od Jitky Venturové (2023) se mizeme dozveédét, ze déti od Sesti do jedenacti
let stravi dle priizkumu zhruba 28 hodin sledovanim televize za jeden mésic a za rok uvidi
az 20 tisic reklam. Znemoznit ditéti pristup k televizi je dnes prakticky nemozné, jelikoz
televize uz neni jedinym digitdlnim zafizenim, kde déti pfichazeji do kontaktu
s reklamou. Na tvurce reklam pro déti jsou tedy kladeny vys$si naroky, jelikoz ma ptisnéjsi
pravidla a marketéfi by se tak mohli dostat lehceji do rozporu se zakony ¢i moralnimi
zasadami. Regulacnimi organy mohou byt odhalovany reklamy, které i tfeba nechténé

mifi na détské publikum a tvirci takovych reklam se pak potykaji s problémy.

Reklamni tvirci se ve svych inzercich velmi zaméfuji na psychologii, jak uz jsme to
zminili v kapitole 3.2. Jesté vice je psychologicky aspekt v reklamach uplatnén na déti,

které jsou v tomto véku velmi lehce ovlivnitelné a je lehci je zaujmout.

Déti totiz nemaji vyvinuté kritické mysleni, jsou v tomto obdobi naivni a maji
tendenci mit zajem o to, co je jim prezentovano. Marketing v nekterych ptfipadech této
jejich slabosti a naivity vyuziva, aby co nejvice podporil prodej. Reklamy pro déti ve
svych spotech vyuzivaji znamé kreslené ¢i animované postavy, které by mohli ménit
nazory déti. Dilezitym prvkem je v takovych reklamach mimo vizualnich aspekti také
hudba a celkové provedeni. Celkove lze fici, ze v reklamé urcené pro déti spolu musi

dohromady hrat jak sdé€leni, tak vizualni provedeni. (Venturova, 2023)

Casto i déti v tomto véku mohou vykazovat znamky manipulace, kdy se pak s rodiéi

kvuli nezakoupeni produktu nebavi, jsou na né€ nastvané nebo jim délaji naschvaly. Dité
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pak dokonce muze byt ve Skole mezi spoluzaky vyclenéno z party, jelikoz dany produkt
z reklamy nema na rozdil od spoluzakd.

Déti se v dnesni dobé stavaji dokonce poradci svych rodi¢t ohledné nakupovani. Maji
velky vliv na rozhodovani pti nakupech, jelikoz jsou Casto daleko vic informované skrze
internet a v nékterych oblastech, jako jsou moderni technologie nebo elektronika,
se vetsSinou orientuji 1épe nez oni. To je zapti¢inéno dne$ni dobou, ktera je natolik zavisla
na technologiich, ze déti uz od utlého véku vlastni sviyj pocitac, televizi nebo mobilni
telefon a travi na téchto zafizenich nékolik hodin. Na nich se denné setkavaji s riznymi
typy reklam, které se jim diky jejimu opakovani vryji do paméti. O produktu z reklamy
si pak déti vyhledavaji podrobnéjsi informace a davaji rodi¢cim davody, pro¢ by jim ho
meéli zakoupit.

Proto si v empirické Casti zanalyzujeme reklamy, které se snazi oslovit mladsi

publikum.
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1) EMPIRICKA CAST
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5. Analyza reklam zamérenych na détské publikum

V této kapitole si uvedeme priklady nekolika reklam, které cili na déti a mladez, a
nasledné si provedeme jejich analyzu. Takové reklamy Casto vyuzivaji prvky, které détem
hraji na emoce, jako napt. humor, nadsazka, hravost, pfibeh ¢i néjaka forma soutéze.
S reklamami se déti mohou setkat jak v televizi, tak na svych mobilnich zafizenich pfimo
v aplikacich, jako jsou rizné hry nebo socialni sité. Reklamy na mobilnich zafizenich
jsou navic Casto personalizované a prizpusobené jejich zajmim, coz zvySuje jejich

efektivitu.

5.1 Reklamy na YouTube

Reklamy na Youtube predstavuji pro déti vyznamnou roli jejich rozhodovani, jelikoz
mnohé z nich travi prave na této platformé mnoho Casu a Casto se praveé s reklamami pro
né urcené setkavaji. Piikladem muze byt reklama od znacky Billa s nazvem , Hvézdy
Zanzibaru* na Obr. 24, kdy ve svém reklamnim spotu détem nepiimo nabizela unikétni
plySéky, které bylo mozné ziskat pouze za urcitou cenu nakupu v obchodech.

Cela reklama je kreslenou animovanou formou, coz umoziuje détem lepsi formu
vizuélniho prozitku, jelikoz je jednoduché a predesila jednoduché informace, které déti
snadno pochopi. Reklama také hraje mnoha veselymi barvami, coz v détech budi
pozitivni emoce a snadno se jim takova reklama vryje do paméti. Také text pisnicky

zpivany ply§aky je velmi jednoduchy, vesely, rytmicky a tudiz zapamatovatelny.

BILLA | Hvézdy Zanzibaru

Obr. 26 Billa reklama (Youtube.com)

Na dalsim prikladu reklamy cilené na déti a mladez je zobrazen tvirce Artix, ktery na
YouTube tvoii videa, ve kterych propaguje hazardni stranky spojené s dnes velmi
znamou a détmi oblibenou hrou Counter Strike. Majitelé¢ téchto hazardnich stranek

s timto tviircem uzce spolupracuji a on jim tak déla placenou reklamu formou videa.
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V modernich videohrach se totiz miizeme setkat s fenoménem zvanym , loot boxy*,
coz jsou digitalni virtualni krabicky obsahujici néjakou formu odmény, jako je herni
predmét, vzhled pfedmétu nebo novou postavu. Tyto krabicky nabizeji hracim urcity
druh vzruSeni, napéti a radosti z necekaného ziskani predmétu. Hraci ale dopredu
nemohou veédét, co loot boxy skryvaji, proto pfi jejich otvirani hraje podstatnou roli
nahoda. (Kopecky, 2023)

Na déti to pak muze plsobit jako idealni cesta k ziskani takovych predmétd, jelikoz
predméty z bednicek ziskal tviirce videa velmi jednoduse. Hazardni hry ale nejsou uréeny
pro déti do 18 let, proto je Casto v rezii rodi¢u, zda svému ditéti umozni vlozit penize na
tyto stranky ¢i nikoli. Na Obr. 25 miZeme vidét miniaturu nahledu videa zminéného
tvarce, ktery pouzil vzhled toho nejdrazs§iho mozného predmétu a do popisku umistil
clickbait. To v détech muze probudit zvédavost, video si mohou pustit a 0o podobné

stranky se zacit zajimat.

0.033% ZE SPADNE TOHLE A ONO FAKT??

Obr. 27 Reklama propagujici hazard (Youtube.com/artixgamba)

Jako dalsi priklad reklamy cilené na déti si miizeme uvést postavu velmi proslaveného
,,alzaka™ od spolecnosti Alza. Na obr. 26 vidime zminéného alzéka, ktery svym typickym
hlasem mluvi o Sirokém sortimentu modernich nebo klasickych hracek pro déti, ze
kterého si vybere upln¢ kazdy. V reklamé je taky zminéno, ze hrackarstvi Alzy na rozdil

od jinych nikdy nezavira, coZ mize upoutat pozornost déti.

Vybrat hracku je u nas hracka! Fisher-Price Housenka X

Obr. 28 Reklama Alza.cz (Youtube.com/AlzaCzReklamy)
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5.2 Reklamy na Instagramu

Reklamy cilené na déti na socialni siti Instagramu hraji vyznamnou roli v soucasném
marketingu diky rostouci popularité této platformy mezi mladymi uzivateli. Instagram,
ktery disponuje svymi vizualné zaméfenymi funkcemi, jako jsou fotografie, videa a
piibehy, umoznuje riznym znackam vytvaret atraktivni a poutavy obsah, ktery snadno
oslovi détské publikum. Reklamy Casto vyuzivaji také influencery, ktefi maji mezi détmi
a mladymi teenagery velky vliv, a tim posiluji davéru propagovanych produktu.

S reklamami na této platforme se déti, které maji svij ucet na Instagramu, setkavaji
denné. Objevuji se jak mezi ptib&hy jednotlivych ucti nebo pfi scrollovani videi (reels) a
mnoho z nich mifi pravé na tuto cilovou skupinu. Pfikladem toho jsou obr. 27, 28
nabizejici détem nové produkty, které si mohou koupit v pfislusném obchod¢, konkrétné
tedy v KFC nebo Lidlu. Tyto reklamy opét vyuzivaji pestrych zativych barev a snazi se
tuto cilovou skupinu presvédcit, ze dané produkty stoji za to vyzkouset.

Lidl reklama vyuziva nejen pozitivnich barev, ale také pifimo zapojuje déti, aby na

tuto cilovou skupinu puasobila jesté prirozenéji a pritazlivéji.

Sestavte si sviij

Baliek
3 sbératelskych
karet za

14,90 K&. P T
9\‘“@{. | Gh
@ DALSI INFORMACE =273 2 DALSI INFORMACE L aeey"
] Lr‘{ RES S LR 2 S A.A...-..
Obr. 29 Reklama Lidl (Instragram.com) Obr. 30 Reklama KFC (Instagram.com)

Mezi dalsi typy reklam, se kterymi se mohou déti a mladistvi na Instagramu setkat,
jsou placené spoluprace €i placené partnerstvi mezi znackou a influencerem. Firma si tedy
vyhlédne daného tvirce na této socialni siti, kontaktuje ho a spole¢né se domluvi na
podminkach spoluprace. Ten pak propaguje tuto znaCku prostfednictvim svého
instagramového uctu, kde sdili fotografie a videa s produkty, které mohou déti 1akat svym
atraktivnim vzhledem. Na jejich profilu tak sdili rizné akce nebo slevové kody, diky
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kterym si mtzeme dany produkt koupit levngji. Tyto vyhodné nabidky od znacek ale musi
tvarce fotky ¢i videa piislusné viditelné oznacit, jelikoz je jeho povinnosti spoluprace i
partnerstvi oznaCovat. Nektefi influencefi se dokonce mohou stat hlavnimi tvaremi

znaCek a déti si tak mohou zacit spojovat znacky s témito tvarci.

ment97
F né partnerstvi s nestleczsk

@ -60% sleva sKoHe
WEEKEND&0

Obr. 31 Placené partnerstvi Obr. 32 Placend spoluprace
(Instragram.com/ment97) (Instagram.com/barbarastriteska)

Néktefi tvarci ¢i umélci vlastni dokonce svou znacku produktu, kterou na svych
instagramovych profilech propaguji za ucelem zvyseni jak zisku, tak dosahu. Tyto tvirce
totiz sleduji mimo jiné i déti, a predevsim na tuto cilovou skupinu jsou produkty v téchto
reklamach zaméreny. Piikladem toho muze byt produkt Pop Star Tea od znamého

ceského umélce Calina (Obr. 31) nebo napoj FIZI Drink od influencera Fiziho (Obr. 32).

= : [ =i LA - —
S\ = = & 4 7 y 4 dal$
— S = 4P - . g7 fizidrink.cz s 4 dalsimi
¥ ™ = = =" a 4 -

Obr. 33 Reklama na Pop Star Tea (Instagram.com/calinpan)
Obr. 34 Reklama na FIZI drink
(Instagram.com/fizistyle)
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5.3 Televizni reklamy

S televizni reklamou se déti a teenagefi mohou setkat stejné Casto, jako na svych
mobilnich zafizenich. Casto jsou totiz reklamy od jedné znatky zobrazovany jak
v televizi, tak na socidlnich sitich. Napfiklad s reklamami od Alzy se dité€ nesetka jen na
YouTube, ale i vtelevizi (Obr. 33), protoze se tato spoleCnost snazi zaujmout celé
spektrum cilovych skupin vcetné déti. Tato reklama muize na déti pisobit prijemnym
pocitem, jelikoz jsou v ni zobrazeny typické barvy Vanoc a véci, které maji déti spojeny

s Vanoci, jako jsou darky, vanoc¢ni svétylka nebo vanoc¢ni stromecek.

Obr. 35 Televizni reklama od Alzy (Youtube.com/AlzaReklamy)

V dalsim ptikladu televizni reklamy cilené na détské publikum (Obr. 34) mizeme
vidét znacku Kinder a jejich produkt Surprise ve tvaru vajicka. Cokoladové vajicko
Kinder Surprise je zabaleno v barevném obalu, ktery okamzité pritahuje pozornost déti.
Samotny obal obsahuje zivé barvy, které umociiuji lakavost produktu a uvnitt se nachazi
malé plastové pouzdro, ve kterém je ukryta n¢jaka mala hracka. Tento koncept kombinuje
sladkou pochoutku s momentem piekvapeni, coz ¢ini tento produkt oblibenym mezi
détmi po celém svété. Do této reklamy je zapojeno i dité, které je prekvapené, kdyz uvidi
tento produkt, coz v détech budi pocit nadSeni a ocfekavani. Tyto pocity zvySuji

emocionalni propojeni s produktem a ¢ini reklamu jeste atraktivnéjsi.

Obr. 36 Reklama Kinder Surprise (Kinder.com)
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5.4 Reklamy na Facebooku

Tato socialni sit’ disponuje velkou skéalou reklam, mezi které patii také ty, které cili

na déti a teenagery.

Na obr. 35 mizeme vidét animovanou reklamu od znaCky Nestlé, ve které je
propagovan produkt Cini Minis. Reklama vyuziva pestrych barev, které v détském
uzivateli mohou vzbudit pozitivni emoce. Jsou zde pouzity i presvédCovaci jazykové
prostiedky, kdy se mizeme nechat az unést neodolatelnou chuti té€chto Silené skoficovych
cerealii, coz praveé v détech budi pocit radosti a touhu je okamzité vyzkouset. Reklama
tak vyuziva nejen jazyk, ale 1 vizualni a emocni apel, aby maximaln€ upoutala pozornost

mladého publika a povzbudila jejich zajem o produkt. Tato kombinace €ini reklamu velmi

efektivni a zajistuje, ze si produkt snadno zapamatuji.

@ Ceredlie Nestlé @ e X
ponz ano - Q

Nech se unést neodolatelnou chuti Silené... Zobrazit dalsi

Obr. 37 Reklama Cini Minis (Facebook.com)

V dalsi video reklamé cilené na mladsi publikum (Obr. 36) vystupuje znama Ceska
tanecnice, kterou na socialnich sitich sleduji prevazné déti. Proto prave ona byla vybrana
do reklamy na energeticky napoj Tiger Aloha, aby zvysila povédomi o tomto produktu
mimo jinych cilovych skupin také u déti. Cela reklama chrli na uzivatele pozitivni energii,
jelikoz je tato umélkyné hezky upravena, usmiva se a vrukou drzi dva barevné
propracované napoje od této znacky. V reklamé je vyuzit také text, ktery tika, Ze po poziti

tohoto napoje se nam télo rozhybe v havajském rytmu, coz vypovida o chuti téchto
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napoju. Tento text evokuje nejen exotickou a osvézujici chut, ale také podporuje

predstavu zabavy a uvolnéni spojené s konzumaci téchto napoju.

< Reels v Q @ ®
Novinka Tiger Aloha ti rozhybe
télo v havajském rytmu. Nech se
zalit sluncem a pribojem...

Obr. 38 Reklama na Tiger Aloha (Facebook.com)

Neékteré reklamy mohou sice na prvni pohled ptisobit na mladsiho divaka pozitivné,
nicméné za nimi stoji propagace napi. hazardnich her, ktera z nich chce dostat penize.
Tyto strategie reklam propagujici hazard nemusi byt pro détského uzivatele na prvni
pohled zifejmé a muze se tak o takové hry zacit zajimat, ne-li do nich zalit davat své
finan¢ni prostiedky. Toho je ptikladem Obr. 37, ve kterém vystupuji dva tvarci, ktefi
hraji automaty a zrovna v této reklamé vyhraji neskutecné penize. Timto reklama vytvari
iluzi snadné vyhry a vzbuzuje dojem, ze hazardni hry jsou rychlym a zaroven zabavnym
zpusobem, jak ziskat penize, coz mize byt pro mladé divaky velmi lakavé, avSak

nebezpecné.
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Obr. 39 Reklama propagujici hazardni hry (Facebook.com)
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V dalsi reklamé od McDonald's mizeme vidét Ceskou influencerku Kim Ly, kterou
na jejich socialnich sitich sleduje prevazné mladsi publikum, proto tato reklama cili
predevsim na déti. Kim v reklamnim spotu drzi novy McCrispy burger, ktery ji pfinasi
radost a nadseni diky své chuti a Cerstvosti. Reklama rovnéz obsahuje zduraziujici text,
ze Kim Ly tento burger osobné doporucuje, a dokonce se pod n¢j podepisuje. Tato
spoluprace se znamou osobnosti zvySuje atraktivitu produktu, coz muze pritahnout
mnoho jejich fanousku a Sirsi vefejnost k vyzkouseni tohoto burgeru. McDonald's tak

vyuziva vliv socialnich médii a znamych tvafi k podpofte svych produktu.

4
o 3
S5 McDonald's @ 6
Pro Kim Ly.inase dalsf fans byl McCrispy |... dalsi

Dalsi informace

Obr. 40 McDonald's reklama propagujici jidlo (Facebook.com)

5.5 Reklamy z jinych médii

Na obr. 39 lze vidét reklamni spot od firmy LEGO, ktery je cilen na déti a disponuje
svoji jednoduchosti, ackoli za jeho vytvofenim stoji zkuSeni marketéti. V reklamé jsou
vyobrazeny Ctyfi lego kosti¢ky a kazda ma pod sebou svijj stin ve tvaru riznych objektt.
Napriklad jeden stin zobrazuje lod’, druhy letadlo, tfeti dinosaura a Ctvrty tank. Timto
zpusobem reklama demonstruje kreativni moznosti a potencial stavebnice LEGO, ktera

umoziuje détem vytvaret nejruznéjsi konstrukce podle jejich fantazie.

Obr. 41 LEGO reklama (reddit.com)
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Na dalsim ptikladu (Obr. 40) vidime dnes uz starsi plakatovou reklamu McDonald's,
ve které chlapec ukazuje détské hodinky, které Slo ziskat pouze pii nakupu produktu
Happy Meal. Plakat je navrzen tak, aby prilakal pozornost déti pomoci pestrych a
veselych barev, a chlapciv vyraz nadseni rovnéz posiluje pozitivni emoce spojen€ s timto
produktem. Reklama efektivné vyuziva lakavého bonusu ve formé détskych hodinek, coz
motivuje déti a jejich rodi¢e k zakoupeni Happy Meal a zaroven posiluje loajalitu k

znac¢ce McDonald's.

Free Toy with
every Happy Meal

For s tmand paried sniy

i'm lovin’ it .

Obr. 42 McDonald's reklama propagujici bonus pfi ndkupu (healthieststate.typepad.com)

Dalsi piiklad propagace cilené na détské publikum je reklamni spot od firmy
PlayStation navrzeny ke Dni déti. V reklamé vystupuje dité drzici staré boty a vedle né¢j
je napis "Too young for this" ("Pfili§ mlady na toto"). Na pozadi reklamy jsou zobrazeny
ikonicka tlacitka gamepadu PlayStation, jako kfizek, koleCko, Ctverec a trojahelnik. Tento
vizual spojuje starou formu zabavy se zabavou moderni, ¢cimz apeluje na mladé publikum
a zduraziuje, ze herni konzole PlayStation nabizi daleko lepsi moznosti traveni volného

Casu nez staré zpusoby zabavy.

TOO YOUNG
FOR THIS

A
CHILDREN'S DAY | &) =

Obr. 43 PlayStation reklama (adsoftheworld.com)
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V dalsi reklamé cilené na déti (Obr. 42) vystupuje znamy Cesky youtuber a sportovec
Tary, ktery v ni propaguje své nové barevné kloboucky. Tary zde pusobi plny energie,
coz reflektuje samotny sport parkour, a tyto kloboucky jsou prezentovany jako stylovy
doplnék pro kazdého fanouska tohoto sportu nebo fanouska Taryho. Reklama vyuziva
pestrych barev, kde hlavni barvou je Cervena, ktera je zarover barvou celé Taryho znacky.
Tyto barvy nejen pritahuji pozornost mladych divaka, ale také dodavaji klobouckim
svézi a moderni vzhled. Tento influencer ma mimo tento produkt i fadu dal§ich, jako jsou

Tary drinky, Tary figurky, tricka, mikiny nebo teplaky na parkour, ze kterych vydélava.

Obr. 44 Reklama na Tary klobouCky (enjoythemovement.cz)

Velkého uspéchu dosahly v zahrani¢ni reklamni kampané na produkty PRIME od
celosvétové znamych tvirct Logana Paula a KSI (Obr. 43). Na popularité ziskali tyto
napoje okamzit€, jelikoz tyto dva tvirce znacky PRIME sleduji na jejich socialnich sitich
stovky tisic lidi v¢etné€ détského publika. Diky efektivni marketingové strategii to vedlo
k jejich rozsifeni do témet kazdého maloobchodniho ¢i velkoobchodniho fetézce, a tak se
k tomuto produktu mohly dostat praveé i1 déti a teenagefi. Produkt ma atraktivni vzhled a
jednoduse zapamatovatelny nazev, coz prisp€lo k rychlému ristu znacky a jeji

dostupnosti na mnoha prodejnich mistech.

Obr. 45 Reklama na PRIME napoj (thesun.co.uk)
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat a rozebrat reklamy, které jsou zacilené
na déti a mladez. V teoretické Casti byly shrnuty zakladni pojmy reklamy, zahrnujici jeji
postaveni v marketingu, definice, typologii reklamy a psychologické strategie ovliviiujici
ucinnost reklamnich sdéleni. Dalsi ¢ast zahrnovala falesSné a podvodné reklamy, které
jsou v dnesni dobé velmi rozsifené, a nasledné jsem popsal vliv reklamy praveé na détské
publikum. Tato teoreticka vychodiska tvortila zaklad pro naslednou empirickou analyzu
konkrétnich reklamnich kampani.

V empirické Casti byly nasledné analyzovany rtizné formy reklam, od televiznich a
online kampani po reklamy plakatové. Zkoumali jsme, jaké jazykové a vizualni
prostfedky jsou nejefektivnéjsi pii oslovovani mladého publika nebo jak reklamy
vyuzivaji znamé osobnosti k zvySeni atraktivity produkti. Tato analyza odhalila, Ze
kombinace jasnych barev, jednoduchych slogana a pozitivnich emoci jsou kli¢ové pro
uspéch reklamy zaméfené na détské publikum. Znacky do svych reklamnich spotl ¢asto
dosazuji znamé osobnosti a influencery, coz zvySuje duavéryhodnost a pfitazlivost
produktu. Pro nékteré z nich to mize byt dobra forma vedlejsiho ptijmu, naopak nektefti
dostavaji z reklam takové penize, ze se tento druh spoluprace stane jejich hlavnim
pfijmem.

Cil této bakalarské prace byl tedy splnén, jelikoz specifika konkrétnich reklam

cilenych na détské publikum byly analyzovany a podrobné popsany v empirické ¢asti.
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