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Úvod

V hospodářsky vyspělých zemích spolu s nárůstem počtu ekonomických subjektů roste také jejich teritoriální působnost. Je proto stále obtížnější zajistit bezprostřední tok informací mezi producentem  zboží, služeb nebo myšlenek na straně jedné a potencionálním spotřebitelem na straně druhé. Za nástroj, který umožňuje překlenout tento problém, je všeobecně považován komunikační mix. 

Reklama, často nahrazovaná pojmem propagace, je určitě „nejhlasitější“ složkou mixu marketingové komunikace. Útočí na nás z televizní obrazovky a ze všech možných sdělovacích prostředků. Je velmi těžké si ji nepovšimnout. 

Reklamní kampaň je nezbytná u produktů zcela nových a nově zaváděných na trh, ale provází také produkty „za zenitem jejich tržní životnosti“ a podporuje obnovení a oživení poptávky právě po těchto výrobcích. 

Je třeba, aby si každá firma kvalitně a promyšleně zpracovala reklamní plán, zvážila formu své reklamy, její nástroje, cíle, její rozpočet. Je zřejmé, že rozhodnutí o reklamě patří k nejdůležitějším krokům každé firmy a proto jsem si zvolil právě toto téma ke zpracování své bakalářské práce.

1.  Charakteristika reklamy

1.1  Co je reklama (definice)

K definování reklamy se používá několik definicí. Mezi ty nejvýstižnější patří ta, že reklamou rozumíme jakoukoliv placenou formu neosobní, masové komunikace nebo také ta, která tvrdí, že reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a podpory myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním sponzorem, přičemž sponzory nemusejí být pouze podniky a firmy, ale také muzea, kvalifikované osoby nebo např. společenské organizace. Jejím cílem je informování spotřebitelů a ovlivnit jejich chování. Reklama může plnit ve stimulačním procesu různé úkoly, může se zaměřovat na různé cílové skupiny, domácnosti, výrobní podniky, sportovce, studenty, může působit celoplošně na celém území ČR nebo jen třeba v Pelhřimově. Podniky mohou jejím prostřednictvím dobře stimulovat prodej svých výrobků, zdravotní organizace s její pomocí může varovat veřejnost před škodlivostí kouření.
 

Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy říká:,,Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, majíc mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, k pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není stanoveno jinak.“

1.2  Rozdělení reklamy

Reklamu můžeme rozčlenit do několika kategorií. V této práci se budu věnovat pouze základnímu dělení, a to podle cílů, podle typu a  podle zaměření reklamy.

Reklamu můžeme rozdělit podle jejich  hlavních cílů firmy do následujících skupin:

· institucionální propagace- dlouhodobé budování celkového image podniku,

· propagace značky - dlouhodobé budování image určité značky,

· věcná propagace – šíření informací o prodeji, službě nebo události,

· propagace podpory – ohlášení zvláštního prodeje, 

· obhajovací propagace – obhajování určité záležitosti.  

Podle pravidla pěti W (Who?, Why?, When?, What?, How?) rozlišujeme osm základních typů reklamy:

· Celonárodní spotřebitelská reklama, která se zaměřuje na dlouhodobý vývoj obchodní značky produktu, jeho identity a firmy, která ho vyrobila.

· Maloobchodní reklama – je převážně místní a zaměřuje se na jednotlivé obchody, ve kterých mohou být koupeny určité výrobky, nebo jsou zde nabízeny určité služby. Oznamuje, kde je jaký produkt k dispozici, stimuluje provoz v obchodě a pokouší se vytvořit image pro maloobchod.

· Politická reklama se používá hlavně v předvolebních kampaních pro přesvědčování voličů.

· Objednávková reklama se snaží stimulovat odbyt tím, že přímo nabídne spotřebiteli objednávku. Zájemce si pak objedná zboží poštou nebo telefonicky.

· Seznamová reklama, která nalézá uplatnění v knihách jako jsou seznamy, adresáře (Zlaté stránky).

· Reklama podnik – podnik. Ta představuje zprávy určené maloobchodníkům, velkoobchodníkům a profesionálům, jako jsou např. právníci a lékaři. tato reklama se uplatňuje v obchodních publikacích nebo žurnálech a vyžaduje čistě racionální přístup bez žádných emocionálních prvků.

· Instituční reklama zajišťuje identifikaci společnosti nebo její pozici ve společnosti – zlepšení goodwillu firmy.

· Propagace veřejných služeb předává zprávy o snaze o dobrou věc, jako např. prevence proti nemocím nebo boj proti drogám. Prostor a čas pro taková sdělení je osvobozen od poplatků.

Podle zaměření lze reklamu klasifikovat do několika kategorií. 

Mezi jedno z hlavních rozdělení je na základě cíle propagační činnosti:

a) Reklama orientovaná na spotřebitele, která má za úkol získat nové uživatele, kteří dosud produkt neužívali, znovu získat staré uživatele, kteří již produkt neužívají. Snaží se také získat na svou stranu uživatele konkurenčních produktů posílit „věrnost“ těch kupujících, kteří střídají varianty kupovaného zboží.

b) Reklama orientovaná na produkt, která se specializuje na určité výrobky, snaží se zvýšit jejich odbyt, oznamuje široké veřejnosti zavedení nového produktu.

c) Na trh orientovaná reklama se snaží proniknout na některý ze specializovaných trhů, vyrovnat sezónní výkyvy poptávky, rozšířit demograficky svůj odbyt.

d) Reklama orientovaná na svůj vlastní podnik se pokouší změnit image firmy v očích veřejnosti, oznámit případné změny ve vedení, působnosti podniku, oznámit výročí nebo oslavy firmy.

2.  Etický kodex reklamy - preambule
Kodex reklamy (dále jen „Kodex“) vydaný Radou pro reklamu (dále jen „RPR“) ve shodě s článkem III. stanov RPR je formulován s cílem, aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je napomáhat tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou.

Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním o etické zásady. Kodex je určen všem subjektům působícím v oblasti reklamy a stanoví jim pravidla profesionálního chování. Kodex se zároveň obrací k veřejnosti a informuje ji o mezích, které subjekty působící v reklamě či reklamu užívající dobrovolně přijaly a hodlají je samy vynucovat prostřednictvím etické samoregulace.

Členské organizace RPR výslovně uznávají Kodex a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou žádnou reklamu, která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, u níž by byl takový rozpor dodatečně zjištěn orgánem etické samoregulace v reklamě.

Zároveň členské organizace RPR budou usilovat o to, aby i všechny ostatní subjekty působící v oblasti reklamy na území České republiky respektovaly cíle i jednotlivá ustanovení tohoto Kodexu.

 

2.1  ČÁST PRVNÍ

Kapitola I

ÚVODNÍ USTANOVENÍ
1. Pojem reklamy
Pro účely Kodexu se reklamou rozumí proces komerční komunikace, prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu rozumí televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i další komunikační prostředky umožňující přenos informací. Reklamou dle této definice zpravidla není takový přenos informací, který by jinak reklamou byl, pokud prodejce výhradně označuje místo, kde výrobek nabízí spotřebiteli.
Pojem reklama podle Kodexu se přiměřeně použije i na inzerci prováděnou nekomerčními subjekty i těmi, kdo jednají z jejich pověření.

2. Subjekty reklamy  
K subjektům reklamního působení patří zejména inzerenti a další zadavatelé reklamy, reklamní agentury, vlastníci komunikačních médií. Odpovědnost za porušení Kodexu nesou zúčastněné subjekty dle míry svého podílu na tomto porušení. 

Není-li prokázáno něco jiného, platí že: 

a) základní odpovědnost za dodržování Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schválil či jinak s ní vyjádřil souhlas,

b) reklamní agentury nesou odpovědnost za výrobu reklamy a její zadání médiím,

c) média nesou odpovědnost za šíření reklamy.
Pod pojmem „spotřebitel“ se rozumí jakýkoliv subjekt, který může být reklamou ovlivněn, ať již jde o konečného spotřebitele, distributora, či o jiného uživatele produktů v oblasti výrobní spotřeby.

3. Základní požadavky na reklamu
Reklama nesmí navádět k porušování právních předpisů nebo budit dojem, že s jejich porušováním souhlasí.
Reklama musí být slušná, čestná a pravdivá. Musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebiteli i společnosti.
Reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů
Žádná reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, či snižovat důvěru v reklamu jako službu spotřebitelům.
Reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání anebo neracionální spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů.

Reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí nad společensky akceptovanou míru.

Tam, kde v tomto kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle těchto Základních požadavků na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada
 pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži. 

4. Uplatňování Kodexu
Kodex je prosazován a výlučně interpretován Arbitrážní komisí RPR (dále jen „AK RPR“), ve které jsou zastoupeni představitelé členských organizací RPR, poslanci parlamentu České republiky, zadavatelé reklamy, reklamní agentury, média, právní odborníci.
Stížnosti na konkrétní reklamu mohou podávat kterékoliv právnické nebo fyzické osoby (vyjma členů „AK RPR“), nebo státní orgán.
Stížnosti se podávají na adresu RPR, Malostranské nám. 23/37, 118 00 Praha 1.Před vydáním arbitrážního nálezu proběhne konzultace k obdržené stížnosti se zadavatelem, reklamní agenturou nebo médiem, vůči kterému stížnost směřuje.AK RPR stížnost posoudí a podle okolností případu:
 sdělí stěžovateli, že stížnost se zřejmě netýká zájmů spotřebitele, regulovaných Kodexem a k vyřízení takové stížnosti jsou příslušné jiné orgány;
 vydá arbitrážní nález, v němž zejména posoudí, zda napadená reklama neodporuje, či odporuje Kodexu. V posléze uvedeném případě doporučí stažení reklamy či její úpravu.
Posoudit reklamu a vydat nález podle předchozích ustanovení může AK RPR i z podnětu RPR. Postupuje přitom přiměřeně podle předchozích ustanovení.
Nestanoví-li tento kodex jinak, AK RPR může přihlédnout i k etickým Kodexům, přijatých jinými organizacemi, pokud členové těchto organizací jsou i členy RPR. V případě rozporu převažuje ustanovení tohoto Kodexu.  

5. Vztah Kodexu k právní regulaci
Rada pro reklamu neaplikuje při posuzování stížností platný právní řád, ale porovnává výsledky činnosti subjektů reklamy (tj. reklamu) s tímto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu není sankciování porušení platného řádu subjekty reklamy. Tímto není dotčena možnost Rady pro reklamu poskytovat odborná stanoviska na žádost státních orgánů dozoru nad regulací reklamy a dalších žadatelů. V případě souběhu předpokládaného porušení platného právního řádu a Kodexu může Rada pro reklamu odmítnout projednávání stížnosti a odkázat stěžovatele na příslušný soudní či obdobný orgán.
Vzhledem k tomu, že základním cílem založení Rady pro reklamu byla ochrana spotřebitele před působením reklam, které jsou v rozporu s běžně uznávanými etickými normami v České republice, je Rada pro reklamu oprávněna v případě, že jak stěžovatel, tak dotčený jsou soutěžiteli, zahájit rozhodovací proces a ve věci rozhodnout pouze v případě, že chování dotčeného závažným způsobem poškozuje zájmy spotřebitele.

Kapitola II

VŠEOBECNÉ ZÁSADY REKLAMNÍ PRAXE
1. Slušnost reklamy
Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména prezentace lidského těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů a diváků. Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a použitá média.
Reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost.

2. Čestnost reklamy

Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužívala důvěru spotřebitele či využívala nedostatku jeho zkušeností či znalostí, či jeho důvěřivosti.

Reklama nesmí využívat podprahové vnímání spotřebitele.
Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné způsoby šíření informací (vědecké pojednání, reportáž apod.), než je reklama.

3. Pravdivost reklamy

Reklama nesmí šířit klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech. Klamavým údajem je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichž byl učiněn, může uvést v omyl.

Reklama nesmí na základě klamavých údajů sjednávat vlastnímu či cizímu podniku prospěch na úkor jiného.

Reklama nesmí obsahovat klamavé označení zboží či služeb, které je způsobilé vyvolat mylnou domněnku, že označené zboží nebo služby pocházejí z určitého státu, určité 
oblasti nebo místa, nebo od určitého výrobce, anebo že vykazují zvláštní charakteristické zvuky nebo zvláštní jakost.

Za klamavé označení se pro účely tohoto Kodexu chápe i označení zboží nebo služeb, k němuž je připojen dodatek sloužící k odlišení od pravého původu, a toto označení je přesto způsobilé vyvolat o původu nebo povaze zboží či služeb mylnou domněnku.

Reklama nebude považována za klamavou v případě označení zboží nebo služeb, která jsou všeobecně zažita jako údaje sloužící k označování druhu nebo jakosti zboží, pokud k ní nebude připojen dodatek způsobilý klamat o původu zboží nebo služeb.

4. Společenská odpovědnost reklamy

Reklama nesmí bez oprávněného důvodu využívat motiv strachu.

Reklama nesmí zneužívat předsudků a pověr. 

Reklama nesmí obsahovat nic, co by mohlo vést k násilným aktům nebo je podporovat.

Reklama nesmí obsahovat nic, co by hrubým a nepochybným způsobem uráželo národnostní, rasové nebo náboženské cítění spotřebitelů.

Reklama může užívat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v České republice obvyklé (například Santa Claus). Reklama ale nesmí popírat či znevažovat tradice, zvyky a symboly, které v České republice obvyklé jsou (Ježíšek, mikulášské a velikonoční zvyky apod.).

Kapitola III

ZVLÁŠTNÍ POŽADAVKY NA REKLAMU
1. Hodnota zboží

Spotřebitelé nesmí být reklamou vedeni k tomu, aby produktům přiznávali nepoměrně vyšší užitnou hodnotu, než odpovídá jejich skutečné hodnotě.

Inzerent musí být připraven doložit jakékoliv své tvrzení, týkající se skutečné finanční hodnoty zboží, které nabízí s nižší cenou nebo bezplatně.

Produkty nesmí být popisovány jako „bezplatné“ v případě, kdy spotřebiteli vzniká jakýkoliv jiný náklad kromě skutečných nákladů dodávky, dopravy či poštovného. V případě, že spotřebitel musí platit jakékoliv takovéto náklady, reklama musí obsahovat dostatečné zřetelné tvrzení v tomto smyslu.

2. Cenová srovnání

Informace o ceně, obsažená v reklamě, anebo okolnost, že informace je neúplná anebo chybí, nesmí zejména vzbuzovat zdání, že:

- cena je nižší, než jaká je ve skutečnosti,

- stanovení ceny závisí na okolnostech, na nichž ve skutečnosti nezávisí,

- v ceně jsou zahrnuty dodávky výrobků, výkonů, prací anebo služeb, za které se ve 

 skutečnosti platí zvlášť,

- cena byla nebo bude zvýšena, snížena nebo nezměněna, i když tomu tak není,

- vztah ceny a užitnosti nabízeného výrobku nebo služby a ceny a užitečnosti

 srovnatelného výrobku nebo služby je takový, jaký ve skutečnosti není.

3. Očerňování a zlehčování soutěžitelů a jejich producentů

Reklama nesmí útočit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmí se snažit tyto výrobky, inzerenty či reklamy diskreditovat, a to ani přímo ani nepřímo.

Inzerenti nesmí snižovat hodnotu produktů jiných inzerentů, a to ani přímo, ani náznakem. Reklamy zvláště nesmějí pro nepříznivé srovnání vybrat jeden konkrétní produkt.

4. Napodobení reklam

Reklamy nesmí svým všeobecným vzhledem, vyobrazeními, použitím sloganů, vizuálních prezentací, hudby či zvukových efektů být podobné jiným reklamám tak, že by bylo pravděpodobné zavádění či zmatení spotřebitele či využiti výsledků cizích nápadů a pracovního úsilí.

5. Osobní doporučení

Reklama nesmí obsahovat žádná osobní doporučení či podpůrná tvrzení a nesmí na ně ani odkazovat, pokud by tato doporučení či podpůrná tvrzení nebyla pravdivá, či pokud by nebyla vázána na osobní zkušenost osoby podávající toto doporučení po přiměřené časové období.

Samotná osobní doporučení nesmí obsahovat žádné tvrzení či názory porušující ustanovení tohoto Kodexu, a nesmí být používána způsobem, u kterého by bylo pravděpodobné, že bude zavádět spotřebitele.

Osobní doporučení nesmí obsahovat žádná tvrzení o účincích produktu, pokud neexistují spolehlivé důkazy o takových účincích.

6. Ochrana soukromí a zneužití jedince

Reklama nesmí zobrazovat žádné žijící osoby a ani na žádné žijící osoby nijak odkazovat v případě, že s tím tyto osoby předem výslovně nesouhlasí. Inzerenti rovněž musí dávat pozor na to, aby neurazili z náboženského či jiného hlediska osoby, jakýmkoliv způsobem spojené se zemřelými osobami zobrazovanými v reklamě či zemřelými osobami, na něž jakákoliv reklama odkazuje.

Reklama nesmí ke svému působení využívat nositele veřejné autority (například politiky, představitele odborných medicínských a jiných společností), i když by oni sami se svým úplatným či bezúplatným působením v reklamě souhlasili.

7. Záruky

Reklama může používat slova „záruka“ nebo zaručený pouze v případech konkretizace obsahu nebo uvedení jejích konkrétních podmínek.

2.2  ČÁST DRUHÁ

Kapitola I

REKLAMA NA ALKOHOL
Za odporující Kodexu budou považovány reklamy propagující alkoholické výrobky obsahující následující charakteristiky:

1. Vlastnosti alkoholu

Reklamy označující nevhodným způsobem, že konkrétní produkt má mimořádný účinek, nebo že rychle působí.

Reklamy obsahující výrazy zlehčující alkohol jakožto nápoj tím, že je nazýván hovorovými výrazy, které buďto snižují nebo přehánějí skutečný obsah alkoholu v nápoji.

2. Konzumenti alkoholu

Reklamy označující, že alkohol je konzumován členy sociální skupiny, která s používáním alkoholu zpravidla nesouhlasí.

3. Postoje vůči spotřebě alkoholu

Reklamy, naznačující nezodpovědný postoj ke spotřebě alkoholu, zejména z hlediska spotřebovaného množství.

4. Místo spotřeby alkoholu

Reklamy naznačující spotřebu alkoholu kromě náboženských účelů v blízkosti hřbitovů a posvátných míst.

Reklamy naznačující spotřebu alkoholu na jakémkoliv místě, kde je to výslovně zakázáno podle existujících zákonů.

Reklamy ukazující spotřebu alkoholu v ubohém, chudém či nechutném prostředí.

5. Okolnosti spotřeby alkoholu 

Reklamy naznačující spotřebu alkoholu za okolností, které jsou všeobecně pokládány za nevhodné, nerozumné či protiprávní.

6. Okolnosti spojené se sexuálními úkony

Reklamy naznačující nadměrné podléhání sexualitě, sexuální stimuly, poddajnost, nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou nechutným způsobem, zobrazení ženské, či mužské podoby v jakékoli kompromitující situaci, či reklamy prezentující alkohol jako vhodný prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu vůbec.

7. Okolnosti související s dětmi

Reklamy obsahující náznaky spotřeby alkoholu nezletilými a nebo osobami, které jsou, nebo se zdají být mladší než 25 let.

Reklamy na alkohol využívající děti.

Reklamy speciálně zaměřené na děti.

8. Účinky požití alkoholu

Reklamy naznačující nadměrné požití alkoholu nebo následky tohoto nadměrného užití, reklamy souhlasící s nadměrnou spotřebou alkoholu.

Reklamy naznačující zanedbání bezpečnosti či nedostatek úcty k zákonu a veřejnému pořádku.

Reklamy podporující agresivitu či fyzické násilí. 

Reklamy tvrdící, že alkohol má léčebné účinky, či reklamy takovéto léčebné účinky naznačující.

Reklamy, v nichž vystupují osoby, které svým oblečením (vzhledem atd.) vzbuzují zdání, že jde o příslušníky zdravotnických profesí.

Kapitola II

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE
Reklama bude pravdivě představovat propagované vlastnosti výrobků včetně jejich velikosti a složení, stejně jako výživových a zdravotních přínosů potraviny či nápoje, 
a nebude v žádné z těchto vlastností klamat zákazníka. Tvrzení o výživovém či zdravotním přínosu se bude opírat o vědecká zjištění.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude podporovat jejich nadměrnou spotřebu a velikosti zobrazovaných porcí budou přiměřené scéně v reklamě. 

Tam, kde je propagovaný výrobek zobrazen v kontextu celého jídla, celková skladba zobrazených potravin bude v přiměřeném rozsahu odpovídat všeobecně akceptovaným zásadám výživy. 

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý a vyvážený způsob stravování. 

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý či aktivní životní styl. 

Potraviny, které nejsou určeny k tomu, aby byly náhradou celého jídla, nebudou za takovou náhradu vydávány.

Kapitola III

DĚTI A MLÁDEŽ
Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etického kodexu Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži (ICC) nazvaný „Děti, mládež a marketing“.

1. Všeobecně 

Léky, dezinfekční prostředky, žíraviny a zdraví ohrožující prostředky nesmí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být prezentovány děti, které s těmito produkty jakýmkoliv způsobem manipulují.

Prací a čisticí prostředky nesmějí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez dozoru dospělé osoby a nesmějí v nich být prezentovány děti, které s jejich obsahem jakýmkoliv způsobem manipulují.

Není dovolena žádná reklama, která by povzbuzovala děti k tomu, aby chodily na neznámá místa nebo hovořily s neznámými lidmi.

Není povolena žádná reklama na komerční produkt či službu, která by obsahovala jakoukoli výzvu dětem či která by jakýmkoli způsobem naznačovala, že pokud si děti samy nekoupí nějaký produkt či službu, či pokud nebudou mít jiné lidi k tomu, aby si takovýto produkt či službu koupili, nesplní tím nějakou povinnost nebo neprojeví dostatečnou loajalitu vůči určitým osobám či organizacím; není přitom rozhodné, zda tato osoba či organizace je původcem takovéto výzvy, či nikoliv.

Není povolena žádná reklama, která vede děti k tomu, aby si myslely, že pokud nebudou vlastnit inzerovaný produkt, stanou se jakýmkoliv způsobem méněcenné ve vztahu k jiným dětem.

V reklamách je nutno věnovat pozornost tomu, aby děti nebyly podporovány v naléhání na jiné osoby ve snaze získat konkrétní produkt či službu.

Má-li reklama zahrnovat odkaz na dětskou soutěž, sběr kupónů, nabídky prémií, volné prémie, tahy cen a podobné hry zaměřené na děti a mládež, musí být vhodným způsobem publikována jasná pravidla.

2. Bezpečnost

Všechny situace, kde v reklamách vystupují děti, musí být pečlivě zváženy z hlediska bezpečnosti.

Děti v uličních scénách nesmí být zobrazovány jako děti bez dozoru, pokud není zcela zřejmé, že jsou dostatečné staré, aby zodpovídaly za svou vlastní bezpečnost.

Děti se nesmí v reklamě objevovat při hře na ulici, pokud nebude jednoznačně vidět, že jde o oblast vyhrazenou hrám nebo jinou bezpečnou oblast.

V reklamách, ve kterých vystupují děti jako chodci či jako cyklisté, musí být jasně vidět, že se děti chovají v souladu s bezpečnostními pravidly, předpisy a zásadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřená na děti.

Reklama nebude klamat ohledně kladného efektu spojeného s konzumací potraviny či nápoje.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat roli rodičů nebo jiných osobností, které jsou pro děti kladnými vzory, při vedení dětí ohledně správné výživy.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude přímo vyzývat děti k přesvědčování rodičů nebo jiných dospělých, aby jim koupili výrobek, jenž je předmětem reklamy.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude vyvolávat dojem naléhavosti či nezbytnosti koupě. 

Jakkoliv užití fantazijních prvků, včetně animace, je možné pro komunikaci s menšími i většími dětmi, nebude však při něm docházet ke zneužití dětské představivosti pro propagaci nevhodných stravovacích návyků.

Potraviny a nealkoholické nápoje, které jsou odvozeny z obsahu televizních programů či s nimi přímo asociují, nesmějí být bez zřetelného oddělení inzerovány v rámci takových programů či bezprostředně před nimi či bezprostředně po nich.

Postavy (živé či animované) z televizního programu či z tisku nebudou užity k propagaci potravin a nealkoholických nápojů způsobem, který zastírá rozdíl mezi televizním programem či tiskem a reklamou. Například, dětský televizní program nebude bez zřetelného oddělení spojen s reklamou, ve které účinkují shodné postavy.

4. Reklama ve školách

Jakékoliv propagační působení ve školách všech stupňů a druhů podléhá souhlasu vedoucího představitele školy.

Kapitola IV

TABÁKOVÁ REKLAMA
Tabákovým výrobkem se pro účely tohoto Kodexu rozumí cigarety, cigarilos, doutníky, lulkové, dýmkové, cigaretové, šňupavé a žvýkací tabáky.

Reklama tabákových výrobků nesmí být zaměřena na nezletilé osoby a nabádat je ke kouření, ani nebude znázorňovat výjevy, které by mohly tyto osoby zvlášť přitahovat.

V reklamě na tabákové výrobky nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdají být starší 25 let.

Reklama tabákových výrobků nesmí být umístěna v médiích především pro nezletilé, na billboardech v těsné blízkosti škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým.

Názvy a značky tabákových výrobků nesmí být používány na zboží určeném především dětem.

Oblečení s názvy cigaret či jejich logy musí být pouze ve velikostech určených pro dospělé spotřebitele.

Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užití tabákových výrobků podporuje a rozšiřuje sexuální, podnikatelské nebo sportovní úspěchy.

Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užívání tabákových výrobků je nápomocný prostředek pro relaxaci nebo koncentraci.

Přímá propagace tabákových výrobků a jiná podpora prodeje musí být zaměřena pouze na dospělé. V reklamních tabákových soutěžích musí soutěžit pouze dospělí spotřebitelé.

Reklama tabákových výrobků musí obsahovat označení stanovená příslušnými zákony.

Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení o regulaci reklamy na tabákové výrobky.

Kapitola V

REKLAMA NA LÉKY

(humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky)
V reklamě na léky se smí objevovat pouze ty léčivé přípravky a prostředky, které jsou na území České republiky registrovány, či řádným postupem schváleny. 
Reklama na léky musí být zaměřena pouze na léčivé přípravky a vybrané prostředky zdravotnické techniky, které jsou přístupné volnému prodeji.

V reklamě na léky nesmí být obsazena reklama léčivých prostředků obsahujících omamné nebo psychotropní látky.

Reklama nesmí obsahovat údaje vedoucí k mylnému hodnocení vlastního zdravotního stavu nebo dojmu, že pouhým užíváním léčivého přípravku nebo prostředku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotní stav spotřebitele.

Reklama nesmí obsahovat údaje o neškodnosti léčivého přípravku, a to pouze na základě jeho přírodního původu.

Reklama musí obsahovat název léčivého přípravku nebo prostředku zdravotnické techniky, informaci pro jeho správné používání, výzvu k přečtení příbalové informace a instrukce na obalech léčivých přípravků a prostředků zdravotnické techniky.

V reklamě nesmí vystupovat osoby, které vzhledem ke svým funkcím či pracovnímu zaměření mohou ovlivnit spotřebu léčivých přípravků nebo prostředků zdravotnické techniky.

Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení o regulaci reklamy na humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERÁTŮ TIŠTĚNÝCH VE STYLU REDAKČNÍHO MATERIÁLU
Všechny osoby zapojené do vyhotovení či publikace inzerátu mají za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerát podívá, okamžitě a bez podrobného čtení viděl, že jde o inzerát a nikoliv o redakční materiál.

V případě, že je prostor poskytovaný za úplatu vytištěn ve stejném stylu jako redakční materiály, ať již jsou tyto inzeráty placeny jedním nebo více inzerenty, je nutné takto zpracovaný inzerát zřetelně označit, že jde o inzerát, např. slovem inzerce, placená inzerce.

Jakožto obecné pravidlo platí, že v případě, kdy inzerát nebo řada inzerátů, zaplacených jednou a toutéž organizací nebo organizacemi pod stejným vedením, přesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERÁT bylo vytištěno v záhlaví každé strany, a to takovým způsobem, aby je čtenář nemohl přehlédnout. Obdobně platí, že příloha zaplacená zcela inzerentem či inzerenty, musí být běžně uvedena slovy INZERTNÍ PŘÍLOHA, vytištěnými tučnými písmeny a každá strana této přílohy musí mít v hlavičce uvedena slova INZERÁT – REKLAMA nebo INZERTNÍ PŘÍLOHA.

Vzhledem k tomu, že žádný návod nemůže pokrýt každý možný případ, nemusí být vždy postačující pouze se řídit literou výše uvedených zásad. Kromě toho může být někdy nezbytné každý inzerát znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasně rozlišitelný od redakčního materiálu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno přijmout opatření, aby dostatečná rozlišitelnost byla zajištěna.

Kapitola VII

REKLAMA NA ZÁSILKOVÝ PRODEJ
Pro účely této části Kodexu termín reklama na zásilkový prodej bude zahrnovat veškeré reklamy a inzeráty, kromě výslovně níže uvedených, ve kterých je uvedena přímo či nepřímo nabídka odeslání zboží či doručení zboží kupujícímu po přijetí písemné objednávky, doprovázené částečnou nebo úplnou platbou s tím, že spotřebitel nemusí navštívit žádnou maloobchodní prodejnu a zboží před nákupem prohlédnout. Pravidla v následujících odstavcích platí pro veškeré reklamy na zásilkový prodej, včetně těch podaných inzerenty, kteří se rovněž zabývají běžným maloobchodním prodejem.

Reklamy na zásilkové služby musí vyhovovat všem zásadám uvedeným v Kodexu, a navíc požadavkům uvedeným níže.Povinnosti inzerentů v reklamě na zásilkové služby.
V základním inzerátu (adresné nabídce, mailingu) musí být uvedeno jméno či název inzerenta spolu se skutečnou adresou sídla a (pokud je jiné) kontaktního místa pro styk se zákazníkem, na kterém může být inzerent kontaktován, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonní číslo. V případě, že inzerát zahrnuje kupón, musí být uvedeno jméno či název a úplná kontaktní adresa inzerenta s uvedením ulice rovněž na kupónu.
Jméno či název inzerenta musí být v adrese uvedené v inzerátu zobrazeno výrazně.
Musí být učiněna dostatečná opatření k tomu, aby na dané adrese byly případné dotazy zodpovězeny odpovědnou osobou.

Kromě případu popsaného níže na této adrese musí být k dispozici vzorky inzerovaného zboží tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
Jde-li o zboží na míru či na zakázku, či tam, kde je inzerentem řečeno, „že výrobu nezahájí do doby, než se o nabízené předměty projeví dostatečný veřejný zájem“ (v tomto případě tato skutečnost musí být v daném inzerátu jasné vyjádřena), musí být namísto vzorků předmětů, které mají být dodány, dány k dispozici modely nebo příklady obdobné práce.

Inzerent musí být přípraven splnit všechny objednávky podané v důsledku reklamy na zásilkovou službu, a to buď okamžitě po obdržení, nebo během období, které je uvedeno v reklamě. Pokud to není možné, musí o tom neprodleně, nejdéle do 45 dnů od objednání, informovat objednatele.

Shodnost zboží s popisem a vzorkem a s příslušnými normami.

Veškeré zboží, zaslané jako reakce na objednávky, které inzerent obdrží v důsledku reklamy na zásilkový prodej, musí vyhovovat jak jeho popisu v příslušném inzerátu, tak veškerým vzorkům, které byly vydavateli pro inzerát poskytnuty. Náhradní zboží může být dodáno pouze s výslovným souhlasem osoby, která si objednala zboží, které mají nahrazovat.
Zboží nepřijatelné v reklamě na zásilkovou službu.
Kouzla pro štěstí, maskoti či jiné zboží snažící se zneužívat pověrčivosti.

Kapitola VIII

REKLAMA ZASÍLANÁ SMS, MMS
Reklama může být zasílána formou SMS a MMS, dokud adresát nevyjádří svůj nesouhlas s tím, aby mu taková reklama byla zasílána. Reklama, využívající identifikaci polohy adresáta, smí být zasílána jen s jeho předchozím výslovným souhlasem.

3.  Reklamní plán

Při tvorbě reklamního programu musí manažeři marketingu začít určením cílového trhu a motivů kupujících. Pak mohou přistoupit k pěti hlavním rozhodnutím, známým jako 5M: 

· Jaké jsou cíle propagace? (poslání)

· Kolik můžeme investovat? (peníze)

· Jaká zpráva by měla být odeslána? (zpráva)

· Jaká média by měla být použita? (média)

· Jak by se měly hodnotit výsledky? (měřítko)

3.1  Cíle reklamy

Cíle reklamy musí vyplývat z předchozích rozhodnutí o cílových trzích, umístění se na trhu a marketingovém mixu. Cíl reklamy je určitý komunikační úkol, který má být dosažen u určité skupiny cílových příjemců za dané časové období. Volba cíle by měla být založena na pečlivé analýze současné marketingové situace. 

Mezi hlavní cíle reklamy patří např. tvorba silné značky, zvýšení poptávky, posílení finanční pozice, vytváření pozitivní image, motivace vlastních pracovníků nebo zvýšení možností distribuce. 

Podle účelu cílů, tj. zda – li slouží k informování, přesvědčování nebo připomínání, je můžeme rozdělit do skupin:

· reklamních cílů s funkcí informativní; informativní reklama převažuje v „období rozpuku“ kategorie výrobků, kdy je cílem vytvořit prvotní poptávku (např. oznámit nový výrobek, vysvětlit funkčnost výrobku, prezentovat jeho využití, popsat nabízené služby apod.).

· reklamních cílů s funkcí přesvědčovací; tento druh reklamy je důležitý v konkurenčním boji, kdy je úkolem vytvořit selektivní poptávku po určité značce (příkladem může být reklamou budovat preference značky, změnit zákazníkovo vnímání výrobku, přesvědčit zákazníka ke koupi atd.),

· cílů reklamy s funkcí připomínací; tato propagace je důležitá ve stadiu zralosti výrobku, kdy je nutné připomínat zákazníkům, kde si mohou výrobek koupit apod.

3.2  Tvorba rozpočtu

Každá firma chce investovat takovou sumu financí, která je nezbytná pro dosažení prodejního cíle. Je třeba zjistit, která suma je však vhodná. Pokud investuje firma málo, účinek je nepatrný. Pokud příliš, peněz mohlo být využito v jiných potřebnějších oblastech firemního působení. 

Při sestavování rozpočtu propagace je třeba brát v potaz určité faktory, mezi které patří zejména stadium životního cyklu výrobku, podíl na trhu, spotřebitelská základna, konkurence, frekvence propagace nebo např. nahraditelnost výrobku. 

Při sestavení rozpočtu může firma využít dvou základních metod: 

Sestavení rozpočtu shora, kdy je na reklamu přidělená určitá částka, která se podle stanovených kritérií rozděluje na jednotlivé reklamní projekty. Příkladem může být metoda, kdy se vychází z výše minulého rozpočtu a zvýší se o určitou procentní částku (je však dost nepřesná a nepostihuje ekonomickou realitu v období, kdy je rozpočet sestavován).

V případě sestavení rozpočtu zdola se jedná o vykalkulování potřeby finančních prostředků na konkrétní reklamní projekty. Základem tohoto přístupu je tzv. účelová metoda, která vyčísluje náklady každého schváleného reklamního projektu tak, že se nejdříve stanoví konkrétní cíle reklamy, na jejichž základě se určí úkoly (reklamní projekty), kterými se cíle splní a vyčíslí náklady projektů. Součet položek tvoří rozpočet na reklamu. 

Mezi další známé a dosti používané metody sestavování rozpočtu reklamního plánu patří metoda sestavení rozpočtu procentem z prodeje nebo metoda parity s konkurencí. 

3.3  Druh zprávy
Typ sdělení, který bude komunikován, závisí na cílech reklamy, tržním segmentu, fázi procesu rozhodování kupujícího a životním cyklu výrobku. V závislosti na těchto faktorech může mít sdělení charakter uvádějící (upoutává pozornost zákazníka), informativní (informuje spotřebitele o vlastnostech výrobku), přesvědčující, kdy se snaží přesvědčit zákazníka ke koupi výrobku nebo charakter připomínací, pokud připomíná zákazníkovi existenci výrobku. 

Při vlastním vytváření zprávy vycházejí tvůrci z několika metod, přičemž nejznámější je metoda indukce, kdy autoři hovoří se spotřebiteli, odborníky a deduktivní model, kdy se rozdělí kupující do skupin podle jejich očekávání a zážitků, z čehož dostaneme 12 druhů zpráv. 
Každá vytvořená zpráva musí o výrobku sdělovat něco žádoucího nebo zajímavého, musí také říkat něco výjimečného nebo zvláštního a musí být také důvěryhodná a prokazatelná. Úspěšné je takové sdělení, které získá pozornost části trhu, na kterou je zaměřeno. Může ji získat jen tvořivým nápadem. Důležitým při tvorbě je styl tvorby sdělení, jeho formát, tón a výběr slov. Reklamní sdělení může být v souladu s cílem reklamy a zacíleným segmentem vyjádřeno v různém stylu. Každá zpráva tedy může obsahovat různé styly:

· Nálada a image, kdy styl spojuje s výrobkem určitou náladu. 

· Fantazie – styl vytváří kolem produktu nádech fantazie a romantiky.

· Běžný život – ukazuje využití výrobku v běžném rodinném životě.

· Hudební styl – je vyjádřen zpěvem písničky se známou melodií a textem týkajícím se produktu.

· Doporučující posudek, přednesený důvěryhodnou, všeobecně známou osobou. 

· Odborný posudek – také přednesený důvěryhodnou osobou, ovšem odborníkem v daném oboru. 

· Vědecký posudek – chce vyjádřit z vědeckého pohledu odlišnosti a výhody propagovaného výrobku.

· Symbol osobnosti, kdy je propagace výrobku spojována s určitou osobností, ať je to sportovec nebo herec.

4.  Struktura reklamního procesu

U reklamy můžeme rozlišit tři její funkce: Informační funkci, která je důležitá při zavádění produktu na trh, kdy je třeba stimulovat tzv. primární poptávku. Na počátku 80. let byly v této situaci firmy zavádějící videotechniku, počítače, CD disky. V našich podmínkách po listopadu 1989 to byly firmy Procter and Gamble s novými značkami pracích prášků Vizír a Ariel. Druhou funkcí reklamy je přesvědčovací funkce. Je velmi důležitá v prostředí tvrdé konkurence. Zde je úkolem reklamy vytvořit tzv. selektivní poptávku po produktech konkrétního výrobce. Tuto povahu má většina reklam. Zde můžeme narazit i na srovnávací reklamu, která však není ve většině zemí (vč. naší) povolena. Třetí funkcí reklamy je funkce upomínací. Uplatňuje se ve fázi zralosti životního cyklu produktu či v době mimo sezónu jeho používání. Typickou v tomto smyslu  pak je reklama "Coca-Cola, to je ono!".

4.1  Stanovení cílů reklamy

Kdykoli se ocitneme v roli komunikátora, je nejdůležitějším první krok před započetím každé akce: uvědomit si její cíl a přesně a jednoznačně jej definovat. Tím můžeme ušetřit značné finanční prostředky a dosáhneme požadované reklamní účinnosti. V podstatě jde o to, čeho chceme reklamou dosáhnout. Cíl může být jen jeden, může jich však být i více, avšak nikdy ne mnoho, aby ve změti záměrů  neunikla podstata našeho snažení. Za základní cíle reklamy můžeme považovat tyto faktory:

a) Informovat o novém produktu, o jeho použití, o změně ceny, vysvětlit funkci produktu, popsat služby s ním spojené, opravit falešné dojmy, snižovat obavy spotřebitele, vytvořit image podniku atd.  To vše je důležité zejména v počáteční fázi životního cyklu výrobku.

b) Přesvědčit a tím vytvořit preferenci značky, změnit zákazníkovo vnímání produktu (dnes je v našich podmínkách aktuální  např. vnímání bakalářského typu studia), přesvědčit k nákupu teď, ihned, k návštěvě prodejny atd. Takový cíl je vhodné vytyčit zejména po nastoupení konkurence na trh.

c) Připomenout, že produkt bude potřebný i v budoucnosti, ukázat, kde si ho budou moci zákazníci koupit, udržovat výrobek v povědomí zákazníků i mimo sezónu, stále. Tento cíl bývá typickým pro stadium zralosti produktu.

4.2  Tvorba reklamního sdělení

Při tvorbě reklamního sdělení se již budeme dotýkat strategie. Tady půjde o to, jak budeme chtít postupovat při:

a) vytváření sdělení - sdělení má být stručné, jen několik podrobností, musíme si připravit řadu alternativ inzerátů, vybrat tu nejlepší. Měli bychom se pokusit o konzultaci se zákazníky, obchodníky, experty, ale i s konkurencí, zkoumat spokojenost s výrobkem a zjišťovat klady či nedostatky.

b) hodnocení a volbě sdělení - kritérii při hledání optimálního sdělení budou vhodnost sdělení, jeho výjimečnost a důvěryhodnost.

c) provedení - účinnost je dána nejen tím, co se říká, ale i tím, jak se to říká. Sdělení musí být provedeno ve stylu, který odpovídá stylu spotřebitele, tón sdělení můžeme volit podle situace jako humorný či vážný. Slova jichž budeme používat musejí působit jako vhodná slova, zapamatovatelná, budící asociace. Důležitou bude i poutavá forma sdělení, daná velikostí, barvou a grafickým provedením.

Základní rysy prezentace výrobku vycházejí ze samé podstaty výrobku. Půjde-li nám např. o ovocnou šťávu, pak základními rysy prezentace mohou být tyto argumenty:

 - důraz na množství vitamínů ve šťávě obsažených

 - důraz na to, že šťáva není chemicky ošetřena

 - důraz na to, že šťávu nabízíme v deseti velikostních  baleních.

4.3  Výběr vhodných propagačních prostředků

Vedoucí pracovníci, kteří řídí propagační činnost své firmy, rozhodují o těchto problémech:

a) jaká média propagace budou použita (TV, rozhlas, noviny atd.). V přepočtu na jednoho diváka je to však TV reklama nejlevnější. Televize má tedy velký dosah, tj. celkový počet osob, jež mají být vystaveny alespoň jednomu snímku (expozici) dané reklamy.

b) jací nositelé propagace budou použiti (který kanál,  program, stanice, časopis atd.),

c) jaký počet reklam do každého nositele propagace v průběhu kampaně zařadit a v jaké frekvenci. Frekvencí potom rozumíme průměrný počet snímků (spotů) připadající na jednoho diváka, který byl reklamou zasažen. Je nezbytné stanovit optimální poměr mezi dosahem a frekvencí. Není-li dost finančních prostředků na obé, pak jedno vylučuje druhé: velký dosah vyčerpá zdroje pro použití vysoké frekvence a naopak.

O výběru vhodného média rozhodují různé faktory, kterými jsou především cílová skupina, tj. jaké posluchače, kolik jich a kde budeme chtít zastihnout. Vždy nám půjde o to, aby se naše reklamní sdělení dostalo do povědomí těchto lidí. Do jaké míry se nám to povede, to závisí na těchto faktorech:

a) na zasažitelnosti publika (Z) - tj. na počtu osob, domácností, které alespoň 1x v určitém období zachytí sdělení

b) na funkci zachycení zprávy (F), tj. kolikrát osoba či domácnost v období zprávu zachytili

c) na vlivu (V) - tj. na kvalitativní hodnotě sdělení při použití jednotlivých médií.

Faktory Z, V a F se liší, pro každé médium jsou jiné. Médium s vyšším součinem těchto hodnot má větší schopnost ovlivnit publikum.

Volba typu média se bude řídit jeho schopností ovlivnit zákazníka a náklady na reklamu. Přitom musíme respektovat lidské návyky na přijímání zpráv.

Posuzování specifických charakteristik médií vychází z úvah o tom, jaké náklady je nutno vynaložit v relaci na 1000 zasažených osob, jaká je kvalita lidí, kteří sledovali reklamu, jaká je jejich pozornost k jednotlivým médiím atd.

4.4  Načasování reklamních sdělení

Denně na nás může působit v průměru 1600 reklamních impulsů, aniž si to uvědomujeme. Nejsme totiž způsobilí registrovat a pamatovat si všechny podněty, kterým jsme vystaveni. Pouze opakovaná a v různých formách, v různém čase a různými prostředky podaná informace může mít naději, že bude zachycena.

Načasování reklamních sdělení předpokládá celoroční rozvržení reklamních akcí podle sezónnosti a očekávaných změn. Musíme umět vhodně načasovat zájem o výrobek (službu). Reklamní zprávy pak mohou být natlačeny do jednoho měsíce (soustředěná reklama), souvisle rozloženy do celého roku (souvislá reklama) nebo střídavě rozloženy (pulsující reklama).

Sezónní výrobky a služby (např. hračky, sport, cestovní ruch) inzerujeme s předstihem, respektujeme nákupní zvyklosti tohoto zboží. Nejvýraznější spotřebitelská aktivita je v měsících říjnu, listopadu a prosinci, dále pak v březnu a dubnu. Jsou to tedy měsíce vhodné pro zavádění výrobku na trh. "Mrtvým obdobím" jsou červen, červenec, srpen, to však je špička v cestovním ruchu a rekreaci.

Krátkodobý časový rozvrh reklamní kampaně.  Zpravidla jde o měsíční plán. Např.: Inzerent chce na duben zakoupit třicet jednominutových spotů v České televizi. Jak má rozvrhnout disponsibilní vysílací čas, aby bylo dosaženo největší účinnosti?

Průběžná reklamní kampaň - Této kampaně se užívá při expanzi na trhu, u často nakupovaného zboží nebo u zboží zcela přesně vymezené cílové skupiny. Zde je doporučováno vysílat každý den jednou.

Koncentrovaná reklamní kampaň je vhodná pro sezónní zboží nebo je jeho spotřeba vázána na slavnostní příležitosti. Pak stačí délka kampaně třeba 10 dní, každý den 1 spot třikrát, nebo denně tři spoty.

Nárazový typ kampaně se uplatňuje při nedostatku finančních prostředků, je-li mezi nakupováním výrobku delší doba nebo také tehdy, má-li produkt sezónní charakter. Nárazový typ kampaně pak může mít takovýto průběh: první týden má být reklama vysílána každý den jednou, osmý den dvakrát, pak 17 dní odmlka a posledních 5 dní v měsíci vysílat reklamu třikrát.

Pulsující kampaň v podstatě působí plynule na nízké úrovni a občas je posílena intenzivnějším obdobím. Spot by byl vysílán každý den jednou, každý třetí den dvakrát.

Nejvhodnější vysílací čas v televizi je mezi 19. a 23. hodinou. V časopisech je nejvhodnější obálka, všechny její čtyři strany, dále pak prvních deset stran a prostřední dvojlist (má tendenci se sám otevírat).

4.5  Hodnocení účinnosti reklamy

Efektivní působení reklamy

Efektivní působení reklamy jako komunikačního procesu není jednoduché. Bariéry jsou v samotném procesu tvorby reklamy, kde hrají svoji roli i čas a peníze, protože obojího není nikdy dostatek. Ale ještě větší bariéry bránící působení reklamy jsou na straně lidí, na které se obracíme, tj. u členů naší cílové skupiny. Proto, aby reklamní poselství mohl člověk přijmout, je nezbytné, aby odpovídalo jeho poznávacím schopnostem. Pokud je bude považovat za banální, nebo naopak za příliš složité a nesrozumitelné, mine se účinkem. Důležité jsou také již vytvořené postoje, mínění a z nich vyplývající spotřební a nákupní zvyklosti, protože vnímáme častěji a někdy i výlučně ty argumenty, které odpovídají již dříve vytvořeným postojům, hodnotám a očekáváním. A pokoušet se o změnu postojů je dost složité. Zde je nutné počítat s vlivem sociálního okolí, sociálních skupin, ve kterých se pohybujeme, ve kterých žijeme. Dále hrají roli návyky a motivace, kdy musíme počítat s tím, že přijetí reklamního sdělení může být ovlivněno momentální náladou. Na posuzování hodnověrnosti reklam mají vliv předsudky a stereotypy, které jsou zakotveny v našem vědomí.

Ostatně snahy vysvětlit působení reklamy na psychiku člověka se datují jíž od začátku 19. století, kdy se do širšího povědomí dostala dodnes citovaná poučka AIDA (attention – interest – desire – action), tedy to, že reklama, má-li být úspěšná, musí vzbudit pozornost, zájem, přání, a musí také dojít k jednání či činu, kterým by mělo být nákupní chování. I když AIDA psychologické působení reklamy poněkud zjednodušuje, dala základ všem dalším modelům působení reklamy rozšířeným o analýzu procesů učení, motivace atd.

Musíme si být vědomi toho, že lidé jsou ovlivňováni velkým množstvím informací a reklama je pouze jednou z částic tohoto množství. Celý proces zpracování informací prochází jednotlivými fázemi od té, kdy musíme být vystavení působení reklamy, reklamní sdělení musí stimulovat naši pozornost, musíme ho pochopit, přijmout a uchovat v paměti, abychom si informace mohli ve vhodném okamžiku vybavit, a důležité je rovněž emotivní působení. Především při vytváření vztahu ke značce je zřejmé, že emocionální aspekty hrají důležitou roli.

Celý rozhodovací proces o nákupu prochází jednotlivými stadii, jejichž složitost závisí na produktu, který si chceme zakoupit. Rozhodování o nákupu automobilu či zařízení bytu bude jistě složitější než nákup šamponu nebo žvýkaček.

Začínáme u poznání potřeby, kterou chceme uspokojit. Následuje stadium hledání informací, a to jak z reklamy, tak dotazy u známých nebo u prodavače. Potom následuje vyhodnocování informací, zvažování pro i proti koupi. Teprve pak následuje nákup, a někdy provádíme i vyhodnocování po provedeném nákupu, abychom se ubezpečili, že naše rozhodnutí bylo správné.

Reklama může hrát důležitou roli ve všech etapách rozhodovacího procesu. Může ovlivnit poznání potřeby, je zdrojem informací, pomáhá při procesu vyhodnocování tím, že dodává informace o srovnatelných značkách a informuje i o prodejních místech, kde můžeme nákup uskutečnit.
Zkoumání sdělovacího účinku se provádí: předběžným testováním, následným testováním a zkoumáním odrazu reklamy na tržbách z prodeje.

4.6  Předběžné testování

Předběžné testování se provádí dvěma způsoby:

a) zkoumáním účinku reklamy na změny v psychice zákazníka (povědomí, znalost, postoje a motivace), se provádí u souboru vybraných spotřebitelů. Po předvedení reklam je posuzován jejich dopad na rozumovou i emociální stránku psychiky a celkové působení na spotřebitelské chování diváka. K tomu se používají následující metody:

Předběžný test tištěných reklam - po rozdání tiskovin a jejich prohlédnutí se u respondentů zjišťuje:

· jaká část čtenářů reklamu v časopise zaznamenala,

· jaká část správně určila v testu značku inzerovaného  produktu (tzv. slepý test - firemní značka je zakryta),

· jaký podíl čtenářů přečetl více než polovinu textu  reklamního sdělení.

Předběžný test vysílaných reklam se provádí v domácnostech pokusných osob před použitím spotu v celoplošném vysílání. Zpravidla se promítá šest různých spotů, mezi kterými je i testovaný spot. Cílem je zjistit schopnost reklamy upoutat pozornost, posoudit srozumitelnost, věrohodnost a motivační účinek. Zjišťuje se rozhovorem nebo simulovanou nákupní situací: pokusná osoba si může vybrat z kolekce zboží, v níž je i propagovaný výrobek.

Odezva následující den po odvysílání reklamy. Test ověřuje reakci náhodně vybraného vzorku diváků 24 hodin po prvním odvysílání reklamy. Telefonicky. Jaké % je schopno bez nápovědy identifikovat název a výrobce inzerovaného zboží. V průměru to bývá 24 %. Je-li procento vyšší, hovoříme o nadprůměrné reklamě.

b) měření fyziologických reakcí osoby,

která je vystavena účinkům reklamy patří do laboratorních metod. Měří se puls, srdeční činnost, tlak, hloubka a rychlost dechu, rozšíření zorniček, teplota kůže atd. Tento způsob zjišťování však nevypovídá nic o představách, záměrech a účinku reklamy na myšlení spotřebitele.

4.7  Následné testování

Se provádí po akci (paměťové nebo poznávací testování). Porovnává očekávaný účinek kampaně s účinkem skutečně dosaženým, a to v kategoriích: povědomí, ochota koupit atd.

4.8  Rozhlasová reklama

Má být jednoduchá, několikrát opakovat název výrobku či služby. Uplatňovat adekvátní zvukové efekty. Většinou podporuje v reklamní kampaní působení televize.

4.9  Vnější reklama

Plakátovací plochy, tabule, světelné noviny atd. Má doplňkový charakter. 

Zásady:

· jednoduchost 

· musí být postřehnutelné za 5 vteřin, tedy  max. 5 až 8 slov. Značka musí být viditelná a rozpoznatelná z velké vzdálenosti.

· nápaditost, schopnost upoutat, emocionální ladění.

Hodnocení účinnosti reklamy - EFFIE ´97

EFFIE není kreativní soutěží, není ani soutěží marketingových koncepcí. EFFIE je obé. V západních zemích je jednoznačně nejprestižnější soutěží reklamního průmyslu té které země. Soutěž hodnotí efektivnost, reklamu, která prodává. Posuzuje reklamu jako investici. EFFIE vznikla v roce 1969 v USA, vymyslela ji AMA N.Y. (Americká marketingová asociace). Do Evropy ji přenesla Německá asociace reklamních agentur (GWA) v roce 1981. Odtud se tato soutěž rozšířila do Nizozemska, Belgie, Francie, Švýcarska a Rakouska. Existuje i v Japonsku a v Chile. Ve Švédsku, Austrálii a na N. Zélandě mají obdobnou soutěž, avšak pod jiným názvem. 

V roce 1997 propůjčila AMA N.Y. licenci naší Asociaci reklamních agentur ČR (ARA) a stali jsme se tak první zemí "Nové Evropy", kde se soutěž pořádá. ARA se současně stala členem přípravného výboru EFFIE International a je jakýmsi zprostředkovatelem licence EFFIE pro další zájemce na východ od nás. ARA zatím doporučila jen Maďarsko a Slovensko. 

Do prvního ročníku EFFIE´97 ČR bylo přihlášeno 23 reklamních kampaní, 8 z nich bylo nominováno na "short list". Porota udělila stříbrnou EFFIE kampani "Rama máslová" (agentura Ammirati Puris Lintas), bronzovou EFFIE potom kampani "Abyste rychleji bydleli lépe" (agentura T.T.V.). Zlatá EFFIE udělena nebyla.

Hodnotící kritéria: Charakteristika marketingové situace na trhu, stanovení cílů reklamy, kreativní a mediální strategie, výsledky prodejů: vliv kampaně na objem prodejů, na hodnotový / objemový tržní podíl, vliv kampaně na povědomí o značce.

5.  Ovlivňující faktory

Úspěch komunikační kampaně je závislý na jasné definici cílové skupiny – tedy těch, které chceme kampaní oslovit. Může jít o současné či potencionální uživatele produktu, služby či značky, jednotlivce nebo skupiny rozhodující o nákupu atd. Podrobná charakteristika těch, na které se obracíme, je základním předpokladem pro další postup, tj. pro stanovení toho, co, jakým způsobem, kdy a kde budeme sdělovat.

Cílovou skupinu můžeme popsat na základě geografických, demografických, psychografických a psychologických znaků, jak přehledně ukazuje následující schéma.

Charakteristika cílové skupiny

Geografické 
Demografické

-národy
-pohlaví

-státy
-věk

-oblasti
-rodinný stav

-okresy
-povolání

-města
-příjem apod

-nákupní oblasti apod.

Psychografické

Psychologické znaky – osobnost člověka
Životní styl
-osobnost, charakter
-životní návyky

-postoje
-normy chování

-motivy atd.
-zájmy


-zkušenosti atd.

5.1  Geografické a demografické znaky

Patří ke klasickým kritériím podpisu cílové skupiny (věk, pohlaví, vzdělání, povolání, příjem, sociální skupina-vrstva, region, nákupní oblast, velikost místa bydliště).

Statistické údaje odpovídající těmto znakům je poměrně lehké získat. Na jejich základě můžeme popsat, jak staří lidé, z jaké sociální skupiny, s jakým příjmem, z jak velkého města…atd. si například kupují naše výrobky, ale neodpovědí nám na otázku proč je kupují.

Znaky z hlediska nákupního chování

Tyto znaky jsou pro charakteristiku cílové skupiny rovněž důležité, protože na jejich základě je možné přesněji popsat nákupní chování. Patří sem například:

· dosavadní zákazníci, pravidelní-občasní zákazníci a nezákazníci,

· výše nákupu,

· výběr nákupního místa,

· věrnost značkám

Na základě těchto znaků můžeme analyzovat minulé a současné nákupní chování, ale neznamená to automaticky možnost předpovědi budoucího chování. Přesto tyto znaky představují důležité východisko pro formulaci reklamního poselství.

Typologie na základě postojů ke značce

Ve všech kapitolách se dotýkáme značky, vracíme se k ní, a stejné je to i z pohledu typologie. Na základě výsledků výzkumu postojů české veřejnosti ke značce a značkovému zboží můžeme charakterizovat, jak naše veřejnost značku vnímá a jak se její názory vyvíjely, ale také „popsat“ typy lidí věrných značce:

· Osoby dávající přednost kvalitě z vlastní potřeby: považují značkové zboží za lepší, kvalitnější, modernější. Jde zejména o skupiny s vyššími příjmy, středoškolského a vyššího vzdělání, podnikatele, lidi středního věku, vysokého sociálního statutu, z velkých měst.

· Osoby jednající pod tlakem okolí, z vnější potřeby: uvádějí, že k nákupu je tlačí okolí, je pro ně důležité, že jiní jim značkové výrobky závidí, mají při nákupu značkového zboží lepší pocit. Důležitou roli u nich hraje také obal. Jsou to zejména mladí lidé s vysokými příjmy.

· Osoby jednající ze zvyku, bez dalšího zdůvodnění: kupují určité značky ze zvyku, neumějí to zdůvodnit, líbí se jim, vyvolávají „důvěrný pocit známosti.“ Jde především o střední a vyšší věkové skupiny se středními a vyššími příjmy, žijící ve větších vesnicích a v malých městech.

· Osoby motivované vnitřními faktory nebo parametry produktu: u této skupiny je změna značek dána především reklamou, obalem, vlastní potřebou změny, zvědavostí i soutěžemi a možnostmi výhry. Tuto skupinu tvoří zejména mladší lidé s vyššími příjmy.

5.2  Psychografická analýza a její využití

Jde o různé systémy hodnot životního stylu, které byly v sedmdesátých letech vyvinuty agenturou SRI International. Ta původně dělila zákazníky na skupiny založené na životním stylu a hodnotách:

· Lidé ovládaní potřebami. Jsou finančně omezeni a utrácejí jen za to nejnutnější. Dále je můžeme rozdělit na přežívající a udržovatele standardu.

· Spotřebitelé řízení z vnějšku. Jejich hlavním zájmem je to, aby si o nich ostatní nic špatného nemysleli. Dále se dělí na příslušníky sociálních skupin, na hochštaplery a na ty, kteří jsou obchodně úspěšní v profesi nebo politické straně.

· Spotřebitelé orientovaní na své vnitřní potřeby a přání. Lidé, kteří kupují na základě své vlastní potřeby a neřídí se příkladem ostatních. Dělíme je na individualisty, kteří řídí své chování demonstrováním své individuality, na zkušené – osoby starší, zaměřené na vnitřní růst, a na spotřebitele demonstrující příslušnost k sociální skupině, kteří podporují konzervativní, spotřební a okolím ovlivňovaný styl života.

· Integrovaná skupina. Jedná se o lidi, kteří mají v sobě sílu řízených zvnějšku a citlivost orientovaných na své vnitřní potřeby.

6.  Publicita a veřejné  mínění jako prostředek reklamního procesu

6.1  Publicita

Publicita je druhým nástrojem propagačního mixu. Na rozdíl od reklamy (která je vždy placená) je publicita bezplatným, veřejným, neosobním povzbuzením poptávky po výrobních značkách, je podporou instituce, osob, míst, myšlenek, aktivit a nároků pomocí komerčně důležitých zpráv, článků a sdělení ve veřejných médiích čtených, poslouchaných a sledovaných zákazníky.

Publicitě jde o získání pozornosti a příznivého image. Ve srovnání s placenými formami propagace je publicitě přičítána větší důvěryhodnost. Neslouží pouze podnikům a firmám, institucím či zájmovým organizacím. I národy či státy využívají publicity k získání přílivu turistů, zahraničních investic a mezinárodní pověsti.

Publicita může být organizovaná firmou prostřednictvím zpravodajských článků v podnikových publikacích nebo na schůzích a shromážděních. Firmy se mohou představovat na tiskových konferencích nebo projekcí filmových či jiných záznamů. Důležitou je v této oblasti též sponzorská činnost.

Např.:

Firma Coca Cola neuspěla a musela opustit indický trh, neboť vláda a úřady chránily domácí výrobce nápojů před konkurencí. O proniknutí na tento trh se pokusila i firma Pepsi Cola. Podařilo se jí to tím, že pomáhala Indii v exportu indických výrobků, zaměřila se na obstarávání technologií k rozvoji indického venkova, ke zpracování a balení potravin atd.

O publicitu můžeme usilovat tím, že telefonicky, písemně nebo osobně kontaktujeme redakce zvolených médií se svou nabídkou prezentace. Materiál buď bude přijat nebo ne. Bude-li přijat, pak novinový článek, rozhlasová či televizní relace mohou promyšleným způsobem, kvalitou formulací a celkovou svojí úrovní zajistit požadovanou publicitu.

Publicita může být nechtěná (kladná i záporná), např. hodnocení výrobků v odborných časopisech, získání ocenění na výstavách, veletrzích atd., a nebo vyžádaná (kladná).

K tomu, abychom dosáhli potřebné účinnosti tohoto nástroje propagačního mixu, je nutné stanovit cíle publicity, vytvářet publicistická sdělení a prostředky, realizovat publicistický plán a zhodnotit výsledky publicity.

6.2  Stanovení cílů publicity

Účinek publicity může být silný jen za určitých okolností. Jsou jimi:

- vhodnost článků v novinách - např. výrobek se zajímavou  historií je nejvhodnějším kandidátem publicity

- schopnost stimulace obchodníků a prodejců - publicita  výrobku může usnadnit prodej dealerů obchodníkům

- potřeba důvěryhodnosti

- nízký rozpočet - čím méně prostředků má firma na  propagaci, tím více by se měla opírat o publicitu

6.3  Vytváření publicistických zpráv a prostředků

Pro publicitu je nesmírně výhodné využívat zajímavých pověstí o firmě či výrobku (v cestovním ruchu o lokalitě, historickém objektu atd.), hledat "trháky". Mohli bychom se také snažit o záměrné pořádání různých oslav, uměleckých exhibicí, dobročinných večerů, výletů atd. a informovat o nich veřejnost.

6.4  Realizace publicistického plánu

K tomuto úkolu se nejlépe hodí novináři, kteří se znají s vydavateli, mají své cenné kontakty a vědí co chtějí. Novinářskou profesí získali dobrou paměť na detaily a schopnost přijít s rychlým řešením, vyvíjí-li se skutečnosti nevhodným směrem.

6.5  Hodnocení výsledků publicity

Hodnotit publicitu je velmi obtížné, existuje totiž vždy v součinnosti s ostatními prvky propagačního mixu. Hodnotit ji lze poměrně snáze tehdy, je-li jí použito před nasazením ostatních nástrojů propagace. Nejjednodušší je sledovat zmínky o firmě, značce, výrobku v médiích pomocí výstřižkové služby. Účinnost publicitní kampaně můžeme také určit, podobně jako u reklamy, ze změny povědomí a postojů k výrobku po skončení této kampaně. Nejhodnotnější je pak určení vlivu publicity na růst objemu prodeje a zisků. Zde však platí stejné podmínky jako o tomtéž způsobu stanovení účinnosti v reklamě.

Někteří autoři ztotožňují publicitu s prací s veřejností, s tzv. Styk s veřejností(Public Relations), jiní se domnívají, že publicita je širším pojmem než Styk s veřejností. Abychom si problém více přiblížili, vysvětlíme si pojem Styk s veřejností.

7.  Styk s veřejností – dále jen SV(Public relations)

K pojmu SV existuje mnoho definic a stejně tak mnoho překladových významů, jako např.: veřejné vztahy, vztahy s veřejností, práce s veřejností, komunikace s veřejností. Tyto definice jsou v mnohém odlišné, v mnohem se však shodují.

Vždy však jde o trvalý vztah, který existuje nezávisle na našich přáních, jde o chtěnou i nechtěnou komunikaci. Vyžaduje trvalý tok informací v obou směrech. Firemnímu oddělení SV připadá úloha systematického sběru, třídění a zpracování informací jdoucích směrem dovnitř.

Do SV však nepatří pouze interakce mezi firmou a veřejností. Nesmíme přehlížet ani vnitropodnikové klima (Human Relations), neboť zásada: "Ať remcají, jen když makají" se často vrací jako bumerang: "Ať si vylížou, co si nadrobili".

V současnosti si většinou všímáme jen jednostranného toku: organizace informuje. Vyhodnocením odezvy se už mnoho nezabýváme a to je velká chyba. Vztahy v rámci SV musíme chápat komplexně. Pro vztahy z podniku ven mají podniky a firmy své tiskové mluvčí. Musíme se však starat i o dobré vztahy uvnitř firmy, mezi managementem a pracovníky. Tuto práci již tiskoví mluvčí nemohou nahradit.

Není pravdou, že SV mají význam jen pro velké koncerny. I malý podnikatel může prezentovat to, jak je pro svoji obec, město, region důležitý, že mu nezáleží jen na vlastních obchodech, ale i na rozkvětu obce, v níž působí. Samozřejmě používá jiných metod, než velké koncerny, ale to je taky jediný rozdíl mezi nimi.

7.1  Podpora prodeje a Styk s veřejností

Často se směšují SV s reklamou a ostatními formami podpory prodejů. Jde o nedorozumění. Dochází sice k průniku množin činností, avšak SV a reklama či publicita nejsou totožné.

Definice SV podle Public Relations Society of America (PRSA):

"SV v naší pluralistické společnosti přispívají k vzájemnému porozumění mezi skupinami a institucemi, a tím jim pomáhají v rozhodování a účinnějším jednání. SV umožňují slaďovat soukromé a veřejné zájmy. Slouží četným institucím naší společnosti (hospodářské organizace, odbory, úřady, spolky, nadace, nemocnice, univerzity). Aby dosáhly svých cílů, musí tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejrůznějšími cílovými skupinami: spolupracovníky, zákazníky, komunitami, akcionáři a společností jako celku. Vedení institucí musí rozumět postojům a hodnotovým stupnicím těchto cílových skupin. Cíle samy jsou vytvářeny okolím. Praktik v oblasti SV je současně poradcem managementu i prostředníkem mezi institucí a cílovými skupinami. Jeho úkolem je přetvářet soukromé cíle a zásady aktivity, které je veřejnost ochotna akceptovat".

Čili jde o pochopení a sladění zájmů části veřejnosti prostřednictvím výměny informací. Nejde o "opíjení rohlíkem", veřejnost se může nechat tahat za nos jen krátce.

Tři důvody, proč význam SV v budoucnu poroste:

1. Socialismus skončil, doby sociálních jistot bez iniciativy  jedince jsou pryč. Bude více konfliktů: stávky, demonstrace. Cílem SV je mj. tyto konflikty minimalizovat. To vyžaduje oboustranný tok informací, dialog, citlivý přístup. Dříve byli občané stavěni před hotovou věc. Před spuštěním velkých projektů nutno znát mínění veřejnosti, nasadit osvětovou práci. 

Např.: Spolková země Hamburg chtěla zvýšit obchodní atraktivnost města zbudováním Hanseatic Trade Center. Město dalo pro stavbu budovy nejatraktivnější pozemek v historické části Hamburgu. Veřejnost byla informována, pochopila, projekt prošel s porozuměním.

2. V podmínkách tržního mechanismu dojde ke zvýšené mobilitě  pracovních sil ("lanaření"), k přetahování malých firem do velkých atd. Zaměstnanci si pak kladou tři otázky: Co bude se mnou? Jaké to bude mít pro mne následky? Co se mnou vedení zamýšlí?

Management, který nedokáže na tyto otázky odpovědět, nemůže počítat s loayalitou pracovníků. Průběh privatizace dává dost příkladů. Kolik hlav ztratí podnik i republika jen proto, že se na ně zaměří "lovci hlav" od jiných firem či ze zahraničí. Motivace jsou široké: styk se špičkovým managementem, moderní technologie, možnost podílet se na všem, což naše firmy dosud nedokáží. Zde je velký prostor pro SV.

3. Transformací hospodářství k tržnímu mechanismu končí u nás  monopolní výrobci při vzniku několika nových, kteří produkují za relativně podobných podmínek podobné produkty a služby. Zákazníka si získá ten podnik, který pomocí SV nejvíce ovlivní veřejné mínění. Často dokážeme rozhodnout "proti své peněžence" jen proto, že výrobku dané firmy prostě věříme.

Co SV nezvládnou?

 a) komunikaci s apriorně nepřátelsky naladěnou veřejností

 b) zlepšit image neschopného podniku

 c) prodávat špatné výrobky

 d) nahradit dobré činy

7.2  Historie Styku s veřejností (SV)

SV vnikly na přelomu 19. a 20. století. Tento termín poprvé použil americký advokát Dorman Eaton na přednášce na Yale Law School ve smyslu "to mean relations for the general good", tedy asi: "vytváření vztahů pro obecné blaho". Průkopnické začátky jsou však staršího data a jsou spojeny se třemi jmény:

Phineas T. Barnum (1810 - 1891) dokázal mistrně využít novin, do té doby poměrně nákladných, prodávaly se pouze na předplatné, nikoli na ulici. Barnum zavedl tzv. penny press, velmi laciné noviny The Sun (N.York, 1933) a způsobil, že noviny se staly nejmasovějším prostředkem pro komunikaci s veřejností. Prodejní cena novin přestala být pro redakci určující, noviny žily z peněz za reklamy a placené články. Vznikli tiskoví agenti - psaní na zakázku bez ohledu na pravdivost. Byli to pionýři nedokonalé formy SV, tzv. "publicity". Známý je Barnumův citát: "There is no such thing as bad publicity - špatná publicita neexistuje". Měl celý tým tiskových agentů a když se nic nedělo, museli si vymýšlet, třeba i skandály na vlastní osobu, jen aby se o něm psalo. Měl zábavné podniky a sám vytvářel situace, kdy se o něm psát muselo: bombastická tažení cirkusu městy, představení na neobvyklých místech, záměrné pozvání význačných osobností na představení. Využíval médií, vytvářel "události" a sponzoroval akce, které mohly zvýšit zájem o podnik.

Ivy Ledbetter Lee (1877 - 1934) zprvu tiskový agent, ve 23 letech pracoval jako "poradce pro SV", od r. 1914 se SV věnoval plně. V r. 1906 poslal tisku prohlášení "Declaration of Principles", v němž říká, že neprovozuje ani tajnou tiskovou kancelář, ani reklamní agenturu, ale že také není nezávislým novinářem. Že pouze z pověření koncernů a veřejných institucí dodává tisku aktuální a pravdivé informace, aby tisk mohl informovat veřejnost. Krédo: "Říkej o organizaci, kterou zastupuješ, pravdu, a to i tehdy, poškozuje-li momentálně její zájmy." Po jednom železničním neštěstí přesvědčil firmu Pennsylvania Reilroad aby na místo nehody poslala novináře a poskytla jim veškeré informace místo toho, jak bylo obvyklé, že tiskoví agenti tuto nehodu "ututlali".

Edward L. Bernays (matka byla sestrou S. Freuda) vnesl do oboru SV užitou psychoanalýzu a zásady sociálně psychologického plánování. On zavedl termín "poradce pro SV", kterým byl nahrazen tiskový agent. Po 1. světové válce přednášel na N. York University a vydal publikace "O zásadách a etice nového povolání SV" a " Crystallizing Public Opinion." 

"Propagace ani zdaleka nejsou ještě celé SV a propaganda nemá se SV společného už vůbec nic."

7.3  Styk s veřejností a reklama

Ve vědomí mnoha vedoucích pracovníků stále ještě splývá pojem SV s reklamou, a proto přiřazují SV k marketingu nebo je dokonce marketingu podřizují. Na druhé straně existují představy o přísném oddělení SV a reklamy. V zásadě jsou obě krajní představy  nesprávné.

Existuje řada styčných ploch a bodů, nejčastěji ovšem v obecné rovině. SV a reklama se shodují v tom, že: využívají stejných médií, vyžadují stejnou systematičnost a soustavnost, pracují s cílovými skupinami, neobejdou se bez tvořivého přístupu, přispívají k vytváření image podniku a  postupují podle schématu: analýza problému -> hodnocení  -> akce -> kontrola

Na druhé straně SV a reklamu odlišuje zaměření:

- reklama má ovlivňovat cílové skupiny ve zcela konkrétním  tržním segmentu, SV působí na širší  veřejnost než jen zákazníky

- reklama usiluje o zvýšení prodeje v co možná nejkratším  čase, SV jsou záležitostí dlouhodobou

- "prodávaným zbožím" SV jsou: sympatie, dobrá  vůle, porozumění, co nejširší soulad zájmů

Není však pravda, že SV neprodávají: "nic neprodává tak dobře jako dobrá pověst podniku". Výsledky jsou však různé. Z výzkumů v USA vyplynulo, že  dobře připravená reklamní akce zvyšuje prodej o 5 až 20 %, kdežto dobře připravená činnost SV zvyšuje  prodej jen o 1 až 2 %. Vyplatí se to? Vezmeme-li v úvahu, že systematické SV jsou velmi nákladné, pak asi ne. V prostředí vyrovnané konkurence však jsou SV tím, co rozhoduje.

Zásadní je, že se SV nezaměřují na jeden nebo více výrobků organizace, ale vždy na celou organizaci. Reklama se dá organizovat z centra. Často se používají reklamní spoty zahraničních firem i v jiných částech světa. SV nejsou masovým zbožím. Musí být "produkovány" na místě, respektovat místní problémy. V literatuře se setkáme s těmito odlišnostmi:

REKLAMA: pomáhá prodeji výrobků a služeb

SV: míří do mentální sféry, cílem je informace, přizpůsobení se a integrace

REKLAMA: je funkcí marketingu

SV: je funkcí managementu

REKLAMA: pozornost na jednotlivé výrobky či služby, působí na  přesně definované cílové skupiny

SV: pozornost na celou organizaci a její začlenění do společnosti prostřednictvím objektivních informací

REKLAMA: působí krátkodobě nebo v střednědobém časovém horizontu

SV: působí dlouhodobě

REKLAMA: podniky si v reklamě konkurují

SV: systematicky hledá spojence právě mezi konkurencí.

Např. v téměř každé turistické oblasti si navzájem konkuruje řada cestovních kanceláří (CK). Všechny však mají společný zájem na tom, aby se o této oblasti vědělo, aby byla presentována jako co nejatraktivnější, aby všechny služby v ní byly představeny jako ty nejlepší (i když jsou podle různých CK různé) a dokonce je v zájmu oblasti i všech CK, aby se upozorňovalo i na "černé ovce" či neseriózní nabídky. Zde konkurenti přestávají být konkurenty, stávají se spojenci, mají stejné zájmy a cíle. Sdružují prostředky ke zvýšení popularity oblasti i ke zlepšení atmosféry pro vlastní činnosti. Působení navenek přivede více návštěvníků, působení dovnitř musí přesvědčit ty, kdož v cestovním ruchu nepracují, že zvýšený příliv turistů není na úkor životního prostředí, že zvýšené daně pomohou zlepšit infrastrukturu oblasti a tedy růst životní úrovně místních obyvatel.

7.4  Styk s veřejností jako funkce managementu

SV představují práci pro veřejnost, s veřejností a na veřejnosti. Informují o změnách, taktických i strategických cílech organizace. Do organizace zase vkládají informace o reakcích veřejnosti na vlastní činnost. Inspiraci i kritiku své organizace hledají v konkurenci. Navrhují akce, kterými je veřejnost o organizaci informována, zajišťují zpětnou vazbu, vyhodnocují výsledky, jež slouží jako podklad pro další rozhodování. Nejsou to funkce marketingu, ale managementu.

Jedině management může využít komplexních informací o image podniku pro své dlouhodobé působení ve společnosti, přijímat opatření, schvalovat rozpočty a určovat hlavní směry práce v oblasti SV.

Část vedení organizace odpovědná za SV sleduje činnost reklamního oddělení, zda reklama nepoškozuje práci SV (přehnanými sliby, nepravdivými údaji atd.).

Organizační začlenění SV. do struktury organizace:

Aby SV splnily své poslání, musí jít o jejich zařazení do těsné blízkosti špičkového vedení (ministr, president, rektor, biskup atd.). Pověřený pracovník je podřízen jedinému a nejvyššímu představiteli organizace.

Všichni členové organizace musí "mluvit stejným jazykem" - více názorů na tentýž problém nepůsobí na veřejnosti dobře. Navenek vydávat vždy jen jednu zprávu. Rozdílné názory na zásadní otázky postupu organizace vedou obvykle k demisi toho, kdo se nechce (nebo nemůže) s názorem většiny ztotožnit. Vedoucí pracovník SV musí zabránit úmyslnému zkreslování informací pro veřejnost, byť by to bylo pro organizaci výhodné. Zde neplatí výrok H. Kissingera: "lhář je ten, kdo lže, když nemusí".

Zapamatujme si, že působí nedobrým dojmem, když se vedoucí představitelé ve společnosti sobě rovných a ve společnosti novinářů pohrdavě vyjadřují o tisku.

 Nedostane-li pracovník SV plnou důvěru vedení, je lepší, když ve vlastním zájmu sám odejde.

7.5  Kdo jsou zadavatelé Styku s veřejností, kdo jsou cílové skupiny

Zadavateli činnosti SV jsou všechny hospodářské, společenské, politické, finanční a výkonné instituce, komunity, nemocnice, zájmové svazy, politické strany atd. : magistrát musí obyvatelům zprůhlednit rozpočet, starosta malé obce narazí na problém umístění průmyslového podniku, což sice přinese pracovní příležitosti pro obec, ale také hlučnost, exhaláty atd., podnikatel v malém městě chce být chápán jako platný člen komunity, který zná a chápe potřeby obce ...

Cíle jsou různorodé, liší se pouze rozpočtem a tím, zda si organizace může dovolit vlastní útvar SV, trvalou asistenci agentury nebo poradce, či zda použije nejprostších prostředků, které mohou být účinné, jsou-li nasazeny ve správním měřítku, ve správný čas a na správném místě.

Cílové skupiny: "SV begin at home" - začněme doma, ve vlastním podniku: se zaměstnanci na všech úrovních, jejich rodinami i s penzisty. Jde o tzv. vnitřní veřejnost. Tato zásada vychází z motivační funkce SV, z případné funkce koordinátora a komunikátora (tiskový mluvčí) v rámci tzv. corporate communications.

Nic však nenahradí přímý kontakt s veřejností (vlastní prostory pro styk s veřejností, dny otevřených dveří, tematické dny, např.: Dny ekologie, nabídnutí svých laboratoří školám atd.) Vždy z toho mají užitek obě strany.

Dalšími cílovými skupinami jsou akcionáři, dodavatelé, odběratelé, všichni, kdo přicházejí do styku s firmou. Cílovou skupinou jsou i tzv. multiplikátory - sdělovací prostředky vč. závodních časopisů, novinářů "na volné noze" atd.

Podle postavení organizace je vhodné oslovovat alespoň čas od času vedoucí představitele správních institucí, banky, spořitelny, školy, zástupce církví, odborné centrály, významné osobnosti atd.

V USA je obvyklé členění do oblastí:

- business relations, financial community - s účastníky  obchodního a finančního života

- labor relations, human relations, internal relations - partneři na straně zaměstnanců a zaměstnavatelů

- social relations

- political relations

- community and environmemtal relations - sektor ochrany  životního prostředí

- governmental relations - vztahy se státními a vládními  institucemi

- international relations - mezinárodní vztahy

Není tedy pravdou, že SV jsou záležitostí pouze hospodářských organizací. 

Trend budoucnosti je právě v rozvoji činnosti SV u nevýdělečných organizací.

7.6  Oblasti působení, úkoly, nástroje a pojmy Styku s veřejností

Působnost SV je ve všech oblastech:

- hospodářského života

- státní, regionální i komunální správy, v politickém životě  na všech úrovních

- sdružování do společenského života (svazy, komory, odbory,  družstva, kulturní život

Jednotlivci i organizace mohou plnit komunikační funkce:

- sami

- prostřednictvím poradců na SV

- prostřednictvím specializovaných agentur

Nabídka může být buď omezená nebo komplexní. Hlavními úkoly ve smyslu SV jsou:

- informování veřejnosti

- rady veřejnosti

- vyjednávání s částmi veřejnosti (CC - viz dále)

Hlavní obory práce ve smyslu SV:

- vytváření podnikové identity (corporate identity)

- SV v oblasti financí

- účelové kampaně

- krizová komunikace

- lobbismus

- veletrhy a výstavy

- komunikace se zaměstnanci, jejich rodinami, akcionáři atd.

- informace o výrobcích

- sociální komunikace

- sponzoring

- propagace sídla organizace

Pro plnění těchto úkolů jsou k disposici tyto nástroje SV:

- akce, vytváření událostí

- audiovizuální komunikace

- klasická práce se sdělovacími prostředky

- osobní komunikace

- speciální a účelové publikace

- účast na veřejných akcích, veletrzích, výstavách

Klíčovým bodem koncepčních SV je komunikace organizace jako celku - corporate communication, která zastřešuje všechny oblasti komunikační činnosti ve smyslu SV. Ustálilo se několik klíčových pojmů:

1. Corporate identity (CI) - komplexní obraz organizace utvářený filosofií, historií, zásadami vedení, perspektivním výhledem organizace, "adresa" organizace a její zapojení do širšího okolí. Konečně také způsob, jakým firma chápe sebe sama.

2. Corporate culture (CC) - dlouhodobé a aktuální klima v organizaci, celková kultura organizace (úroveň managementu, vztahy mezi zaměstnanci, hodnotové stupnice, motivace, kterými se firma řídí)

3. Corporate design (CD) - vizuální představování se firmy na veřejnosti (stav budov, logo firmy, firemní barva, jednotná úprava písemností, vzhled a chování zaměstnanců.

4. Corporate image (CIm) - agregátní pojem vzniklý ve veřejnosti na základě CI, CC a CD.

5. Corporate communication (CCom) - operační komunikace jako nástroj vedení při vytváření celkového image firmy.

7.7  Pojetí Styku s veřejností

Základní otázkou, na kterou si musí každá firma umět odpovědět je, zda SV bude vytvářet sama, pomocí poradců nebo agentury. SV jsou funkcí managementu, proto činnost spojená se SV musí být:

- soustavná

- komplexní

- věrohodná

- tvůrčí

Musí motivovat navenek i dovnitř organizace a je to činnost nákladná. Efekt z této činnosti se projevuje v dlouhodobějším časovém horizontu a je těžko měřitelný.

Vlastní útvar SV bývá zřizován u větších a bohatších firem. Má to svoje výhody: pracovníci znají svou firmu "do morku kosti", jsou pod přímou kontrolou managementu, řízení probíhá z jednoho místa, je dána možnost existence vlastních podnikových časopisů, účast na výstavách atd.

Malé firmy řeší problematiku SV s pomocí poradce nebo prostřednictvím agentury - nejčastěji ve spolupráci s nimi. Vlastní pracovníci navrhnou obsah, dodavatelsky si zajišťují formu (grafické či jiné ztvárnění). Střední a větší firmy mají svého tiskového mluvčího.

Platí zde jedna zásada: prezentuje se vždy zadavatel, nikoli agentura nebo poradce.

7.8  Komu svěřit Styk s veřejností?

Ve SV se setkáváme zejména s bývalými novináři. Ti jsou zvyklí pracovat jak se sdělovacími prostředky, tak s veřejností, jsou schopni redigovat svá sdělení, mají široké kontakty společenské, kulturní i politické, dobrý novinář je dostatečně kritický, aby dokázal čelit nesprávným představám ve vedení firmy. Ví, že návnada musí chutnat rybě, nikoli rybáři.

Ideální pracovník v oblasti SV by měl mít tyto schopnosti:

- školený manažer s praxí

- znalost řemesla novináře

- dobrý psycholog

- právník

- výtvarník

Německá farmaceutická firma chtěla proniknout na arabský trh. Použila stejného plakátu, na němž byly tři obrázky: malátný muž, tento muž jak bere pilulku a tentýž muž již svěží. Text byl v arabštině. Chyba byla v tom, že Arabové čtou pozpátku!!! To je příklad toho, když dobře míněná akce není odborně dotažena.

7.9  Organizace útvaru Styku s veřejností

O organizaci útvaru SV mohou panovat různé představy. Stále však platí zásada: SV jsou nástrojem managementu. Proto:

- vedoucí pracovník útvaru SV musí stát co  nejblíže k vrcholovému vedení firmy

- kancelář útvaru SV musí mít přinejmenším  stejnou úroveň jako kanceláře nejvyšších manažerů

- nutno zapomenout na přístup, který vychází z filosofie: co  nepřináší okamžitý zisk, není z hlediska organizace dobré

Útvar SV se orientuje na:

- analýzu a plánování

- poradenství

- předávání informací, přípravu speciálních publikací

- práci se sdělovacími prostředky

- vnitřní a vnější komunikaci a motivování

- koordinaci aktivit firmy

- kontrolu a vyhodnocování zpětné vazby

Závěr:

Položme si otázku, kam že to reklama směřuje. No a odpovědět na jednoduchou otázku je velký problém. V šedesátých letech minulého století se pohybovalo okolo motivační teorie, která hledala odpověď na otázku „PROČ“. Proč tato reklama působí a druhá ne? Nebo proč reklama působí jen na určitou skupinu? V té době se dělaly přesně rozpoznatelné reklamy, kdy jejich hlavním cílem bylo něco prodat. Však jak tomu lidé a čas napomohli, svět se mění. Mění se ekosystém, život v městech, vesnicích a s tím vším se mění i lidé samotní. Veškerý život na naší modré planetě je neodvratitelně v ohrožení. Obnovitelné zdroje se stávají neobnovitelnými, jako znečištěné ovzduší, megalomanské kácení „továren kyslíku“, války o zbytky zásob ropy, které se počítají a několik málo desítek let. Jisté je i to, že se blíží doba, kdy se bude válčit i o „pouhou“ vodu. Střety světových ideologií, které vrcholí teroristickým násilím a nechutí k politické sféře. Proto je reklama vyobrazením takové společnosti. Jenže také doba ve které žijeme potřebuje svou reklamu. Reklamu zodpovědnou. Je to taková reklama, která bude bojovat za zachování života na této planetě. Proto by představitelé nejen z Evropy, ale hlavně z USA a Asie měli mnohem více představovat myšlenky udržitelného rozvoje. Ekonomický svět se schovává za tvrzení, že „co není ekologické, není ekonomické“. Podle současného stavu se dá lehce usoudit, že tomu tak zdaleka není. Protože nadpoloviční většina obyvatel Evropy je ochotna zaplatit vyšší cenu za ekologicky neškodné výrobky a většina zároveň usuzuje, že velké společnosti postrádají zodpovědnost. Je potřeba více ekologických a recyklovatelných výrobků, které budou vlastní všech spotřebitelů. Reklama má možnost a musí napomoci změnit svět. 
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Abstrakt 

Burian Lukáš. Vliv společenských faktorů a působení reklamy : bakalářská práce. České Budějovice: Vysoká škola evropských a regionálních studií, o.p.s., 2007. 58 s. Vedoucí bakalářské práce prof. PhDr. Jaroslav Erneker, Dr. Sc.
Klíčové pojmy: Co je reklama, cíle reklamy, hodnocení účinnosti reklamy, geografické a demografické znaky, publicita, podpora prodeje a Styk s veřejností.
Reklama je hlavní součástí komunikace společnosti s trhem, jde o nejrozšířenější propagační nástroj. Je to dáno obrovskou rozmanitostí forem reklamy, možnostmi jejich kombinace a uplatňování stále nových nápadů. Reklama se stává neoddělitelnou součástí, je všudypřítomná, agresívní, líbivá, vlezlá apod. Jak ji vnímáme, jak nás ovlivňuje a co pro nás znamená, záleží na charakteru osobnosti a ovlivňujících faktorech. Není jednoduché přesně říci jak by měla reklama vypadat a aby zapůsobila na potenciálního zákazníka. Tím, aby vytvořená reklama přesně plnila svou funkci, se zabývají specializované týmy - reklamní agentury. Zlaté dno jejich činnosti spočívá ve vymýšlení poutavých sloganů, které upoutají zákazníkovu pozornost a aniž by si to uvědomil, zůstanou mu uloženy hluboko v podvědomí. Reklama má obrovskou mediální sílu a může změnit tmavé zítřky naší planety.

Cílem mé práce je podat čtenáři informace o reklamě jako takové, jejích cílech, zvolení vhodných médií a stanovení rozpočtu reklamní kampaně. Zjištění, zda reklamní kampaň měla požadovaný úspěch.

Abstract 

Burian Lukas. The influance of social faktors on the impact of advertisement : bachelor thesis. Ceske Budejovice : The college of european and regional studies, o.p.s., 2007. 58 p. Adviser bachelor thesis prof. PhDr. Jaroslav Erneker, Dr. Sc.

Key words: What is advertisement, advertisement intents, advertisement efficiency assessment, geographic and demographic signs, publicity, sales advancement and public relations (SV).

Advertisement is main part of communication that is community using to communicate with market, it is a most widespread promotional instrument. This because there is a rich variety of advertisement forms, capabilities of  advertisement combination and unstoppable usage of new ideas. Advertisement is being inseparability part, it is pervasive advertisement, aggressive, attractive, pushy, etc. As we are noticing it, as it is influencing us and what does it matter for us, it depends on character and all other influencing factors. Is not easy to say exactly how should advertisement look like and how it should correctly affect potencional customer. The way how should advertisement fulfil it’s function are taking care special teams – advertising agencies. The Golden bottom of their job is based on creating catchy slogans, that will catch customers concentration without awaken to it, it will be kept deeply in his subconsciousness. Advertisement has huge media power and it could change dark tomorrows (future) of our planet.

The intent of my dissertation work is to give informations about advertisement in general, about the intents of advertisement, choosing suitable media and specify budget of advertising campaign. Find out, whether advertising campaign had required success.
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