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Úvod

     Původní slovo reklama označuje latinské reclamare, což znamená hlasitě odporovat, nesouhlasit, protestovat. Reklamu lze spatřit už v dávných dobách, kdy na trhu lidé pokřikovali, aby upoutali pozornost právě ke svému zboží. V literatuře bývá za nejstarší psanou reklamu považováno tři tisíce let staré oznámení, které nabízelo celý zlaťák za vrácení uprchlého otroka. Toto oznámení nalezli archeologové v Thébách. Gutenbergův vynález knihtisku spojil reklamu s nastupujícími masovými sdělovacími prostředky a poskytl tak levnější a širší působení. Průmyslová revoluce byla dalším důležitým mezníkem, přinesla s sebou rozvoj dopravy a umožnila tak distribuci novin a časopisů po celých kontinentech. Postupně se reklama vyvíjela a dostala kultivovanější a  technologicky náročnější formu.

     Reklama je komerční, účelově orientovaný proces a jejím cílem je přesvědčit nebo nějak ovlivnit příjemce, aby si vybral určitý výrobek v široké záplavě produktů, které se mnohdy od sebe téměř neliší. Reklama také vytváří iluzi, že produkty a služby jsou rozdílné a že spotřebiteli správný výběr pomůže vyřešit podstatné problémy. K tomu dopomáhá reklamní komunikace. Reklamní komunikace je typ masové, veřejné a neosobní  komunikace, ale je zde silná orientace na spotřebitele. Zaměřuje se na jejich přání a potřeby. Proto se mediální a marketingové teorie soustřeďují na tzv. cílové skupiny, jimiž jsou lidé, kterým je reklamní sdělení určeno. Pro šíření reklamního sdělení se používají tzv. sdělovací (masové) prostředky nebo také masmédia. Mezi masové komunikační prostředky se počítají všechny, které mají masový charakter. Patří jsem nesporně tisk, rozhlas, televize, film, zvukové reprodukce.

     Reklama je z mého pohledu velice fascinující prostředek k získávání lidí ke koupi určitého produktu, nebo jen k upoutávání jejich pozornosti. Reklama je v povědomí každého z nás, ať už chceme či nikoli. Důvodem výběru tématu bakalářské práce bylo právě spojení reklamy a komunikace, neboť spousta lidí reklamu jako komunikaci nevnímá. Dalším důvodem byla moje fascinace reklamou. Cílem práce je analyzovat fungování komunikačního procesu, charaktrizovat reklamní proces, objasnit obsah a komunikační aspekty procesu.

     Bakalářská práce je rozdělena na tři části. V první část se zabývám základní charakteristikou reklamního procesu a  popisuji jednotlivé prvky procesu. V části druhé se zaměřuji hlavně na funkce komunikace v reklamním procesu a to na funkci přesvědčovací. V třetí kapitole jsem představila internet jako nástroj marketingové komunikace.   

1. Základní charakteristika reklamního procesu

1.1. Zařazení reklamy v rámci marketingu
     „Marketingová komunikace je proces přenosu zpráv s cílem učinit produkt společnosti či společnost samu přitažlivou pro cílovou skupinu.“
 Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby nabídky a směny produktů to, co potřebují a žádají. „Marketingový mix“
 představuje  optimální skladbu marketingových prvků, které firma používá v marketingovém řízení k naplnění stanovených cílů – jde o nabídku správného produktu, na správném místě, za správnou cenu, se správnou komunikační podporou. Nejznámější teorií „Marketingového mixu“ je  tzv. teorie „4 P“
: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingová komunikace (Promotion).

     Produkt označuje všechno, co je předmětem nabídky na trhu a slouží k uspokojování potřeb. Produkt může být hmotné i nehmotné povahy. (tj. zboží i služby). Cena je hodnota produktu, vyjádřená zpravidla v peněžních jednotkách. Distribuce představuje souhrn činností zajišťující pohyb zboží od podniku ke spotřebiteli s cílem zvýšit nákup. Promotion neboli marketingová komunikace je asi nejznámějším prvkem marketingového mixu. Pokud se totiž řekne marketing, většina lidí si automaticky vybaví reklamu. Pojem promotion však nelze zužovat pouze na reklamu, která je pouze součástí propagace. Je to každá forma komunikace, kterou firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování zákazníků. Promotion (marketingová komunikace, komunikační mix) používá nástroje jako je reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relationes,  direct marketing. Podpora prodeje
 je škálou aktivit, které mají za úkol zvednout prodej: sezónní výprodeje, různé slevy, balení s překvapením, kupónové akce, soutěže, možnost získání různých výhod, je-li např. zákazník věrný určité značce. Další součástí komunikačního mixu je osobní prodej, klasickým příkladem je práce obchodního cestujícího. Obecně však lze říci, že o osobním prodeji můžeme mluvit všude tam, kde dochází k přímému kontaktu zástupce firmy se zákazníkem. Výhodou pro zákazníka je skutečnost, že se může ihned zeptat na vlastnosti nabízeného produktu, přesvědčit se například o jeho výhodách oproti produktům konkurenčním, či substituujícím, informovat se na jeho cenu, způsob ošetřování, záruční podmínky. Osobní prodej má ze všech marketingových komunikací nejrychlejší odezvu. Úkolem public relations je vytváření dobrých vztahů firmy s veřejností, tyto dobré vztahy  mohou samozřejmě ovlivňovat ekonomický úspěch firmy na trhu. Podstatný rozdíl mezi public relations a reklamou je, že recipient není přímo vyzýván k tomu, aby si něco koupil. Pod heslem public relations se ukrývá celá řada různých aktivit, od placené či neplacené publicity až po sponzoring. Označení direct marketing užíváme v případě adresných propagačních nabídek, šířených většinou pomocí poštovních zásilek, telefonu, faxu a e-mailu.

1.2. Struktura reklamního procesu

     „Reklama je placená, neosobní komunikace
 prostřednictvím různých médií, zadávaná podnikatelskými subjekty, neziskovými organizacemi či osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním sdělení a jejichž cílem je informovat a přesvědčovat cílovou skupinu, připomínat  jí značku, produkt nebo podnik.“
 Patří mezi nejstarší a nejrozšířenější nástroje propagace
 a může ovlivnit velkou část potenciálních zákazníků. Reklamní výdaje mohou tvořit velkou část výdajů firmy (až 15%).  
1.2.1. Fáze reklamního procesu

     Podle Křížka existuje pět fází procesu tvorby reklamy. Fáze koncepční, fáze tvůrčí, fáze výrobní, fáze realizační a fáze vyhodnocovací.  Fáze tvůrčí, fáze výrobní a fáze realizační mohou splývat, shrneme je tedy pod pojmem realizační. 

     V první fázi koncepční, plánovací je identifikován a zkoumán trh. Organizace musí znát dokonale trh. Bez něj nedokáže ani správně poznat sebe sama a své možnosti. Pod pojmem koncepce budeme chápat stanovení či návrh hlavních oblastí, na které je potřeba se soustředit a vymezení toho, co má být touto strategií zajišťováno. Prvořadým cílem je formulovat předpoklady reakce trhu na reklamní aktivity. Je třeba sestavit marketingový plán, který obsahuje specifické cíle a záměry. Důležité je především vybrat cílovou skupinu a stanovit myšlenku kampaně. V realizační  fázi jsou „vypracovány nebo dopracovány prvky jednotného reklamního stylu, název produktu, logotyp, grafický symbol, slogan, barevný standard, případně znělka. Je-li to potřeba, vytváří se ucelený manuál pro daný výrobek, případně firmu.
 Proces řízení marketingové činnosti je zakončen hodnocením a kontrolou. Kontrola je zcela přirozenou a logickou součástí každého řídícího procesu. Výsledky marketingové činnosti se musejí podrobovat rozborům a hodnocením v různých časových horizontech.

1.2.2.  Základní prvky reklamního procesu


     Základní schéma procesu komunikace se skládá z 9 složek: Komunikátor, kódování, sdělení, média, dekódování, recipient, šumy, odezva, zpětná vazba. Schéma  přenosu reklamní informace zahrnuje: subjekt reklamy, předmět reklamy, cíl reklamy, realizátora reklamy, reklamní sdělení, reklamní prostředky, reklamní média a cílové skupiny.

1.2.2.1. Komunikátor – Subjekt reklamy

      Komunikátor je subjekt komunikující s příjemcem, má „dominantní pozici, jeho snahou je měnit názory, postoje a chování přijemců. Komunikátor je ten, kdo má myšlenky, záměry, informace a důvod ke komunikaci a na jehož popud a v jehož zájmu reklamní činnost vzniká.  V případě reklamního procesu ho nahrazuje subjekt reklamy, tedy  „podnik, organizace, případně instituce působící v mimoekonomické  sféře.“
  Je jím stanoven předmět reklamy a cíl reklamní činnosti. „Předmětem je zpravidla produkt, tedy výrobek nebo služba (produkt hmotné či nehmnotné podstaty). V oblasti sociálního marketingu je pak předmětem určitá  myšlenka, idea, vzor chování. Cílem se rozumí záměr, důvod, proč je předmět prosazován. V komerční reklamě je to především zisk dosažený pomocí zvýšení obratu, rozšířením prodeje. Zvýšení zisku se v reklamě (na rozdíl od některých jiných typů marketingových komunikací) často dosahuje prosazováním určité značky, budováním a vylepšováním její image. V oblasti nekomerční bývá cílem prosazení dané myšlenky nebo vzoru chování ve vědomí a v konání recipientů – příslušníků cílových skupin.“
 Stanovení cílů může zahrnovat například „rozšíření informace“. Tento cíl je aktuální především v časové etapě zavádění reklamy. „Stimulace poptávky“ je cílem během celé reklamní kampaně. „Odlišení výrobků“ je nutné jedná-li se o reklamu na výrobek, který je v sortimentu více firem. „Zdůraznění užitku“ umožní získat příležitost stanovit vyšší cenu. „Stabilizace prodeje“ je důležitá, pokud dochází k výkyvům v poptávce. Subjekt reklamy může zároveň působit i jako realizátor, nebo tuto funkci zastává specializovaná agentura. 

1.2.2.2. Realizátor

      Realizátor se zabývá uskutečňováním reklamních záměrů. Většina reklamních kampaní je vytvářena externími reklamními agenturami, které realizují reklamní výzkum, vytváří zprávu a nakupují média. Velmi často subjekt reklamy s reklamní komunikační agenturou na realizaci reklamních kampaní úzce spolupracují. Subjekt může vlastními silami zajišťovat výrobu a distribuci některých běžných reklamních prostředků (například létáčků, prospektů, katalogů, drobných doprovodných reklamních tiskovin), ale realizaci rozsáhlejších a náročnějších prostředků, zejména v médiích
 svěřuje agentuře. V tomto případě je velmi důležité dbát na správnou koordinaci všech činností subjektu i agentury tak, aby kampaň probíhala ve stejném stylu.  Formulované cíle jsou základem pro tvorbu efektivní komunikace a koordinace mezi klientem a agenturou. 

1.2.2.3. Reklamní sdělení

      Reklamní sdělení je výsledkem činnosti realizátora a je to hlavní myšlenka kampaně  podle Ogilvyho tzv. „big idea“
, která je rozpracována do textových a výtvarných návrhů konkrétních reklamních prostředků. Tvorba reklamního sdělení závisí na cílech, tržním segmentu, fázi procesu rozhodování kupujícího a životním cyklu výrobku.
 Aby bylo sdělení účinné, mělo by splňovat tři podmínky. Hlavně musí upoutat pozornost, být srozumitelné pro zdroj i příjemce a musí odpovídat zájmu nebo přání příjemce. 

     Tyto podmínky jsou popsány tzv. „modelem AIDA“, který vysvětluje etapy, kterými zákazník prochází. Attention znamená upoutání pozornosti, Interest vzbuzení zájmu, Desire vyvolání přání a  Action akci, tedy nákup. Musí být stanoven obsah sdělení, jeho struktura a formální úprava. 

„Obsah zprávy se vztahuje k tomu, jak působí na cílové publikum. V zásadě může jít o dva typy apelů: racionální a emocionální. Racionální apely se zaměřují na funkční přínosy produktu, které se snaží zákazníka přesvědčit například o jedinečné úrovni určité vlastnosti nebo nízkých nákladech při užívání. Emocionální apely usilují o tvorbu příjemných pocitů v souvislosti se značkou, což je vhodné tam, kde lze stěží najít významnější rozdíly mezi produkty nebo u produktů, kde je důležitá prestiž image. Emocionální apely lze ztvárnit pomocí humoru. Štěstí, krásy nebo úspěchu. Negativní emoce naopak vyvolává strach, stud nebo vinu. Příliš vysoká úroveň negativních emocí však cílovou skupinu může vést k popření toho co slyší a tím i značky či produktu.

Struktura zprávy. Účinnost zprávy závisí nejen na tom co zpráva říká, ale také na tom, jak to říká. Má zpráva vyjadřovat jednoznačný závěr anebo by si měl „poučení“ odvodit příjemce reklamy? Výzkumy prokázaly, že tam, kde zákazníci nejsou motivováni k přemýšlení o produktech nebo nejsou schopni formulovat závěry, je vhodné, aby zpráva obsahovala jednoznačné prohlášení. Lze použít i oboustranné argumenty (pro i proti užívání produktu nebo značky), které zpravidla vedou cílové příjemce k tomu, aby o těchto výrocích přemýšleli. Popsaná taktika je účinná v případě negativních postojů vůči produktu.“    (Grossová 2002 s.96)

     Formát zprávy zahrnuje  verbální část reklamy, ilustrace (artwork) a layout. „Reklamní prostředky jsou materializací reklamního sdělení. Je-li sdělením například scénář televizního spotu, je prostředkem natočená kazeta. Je-li sdělením návrh grafiky, fotogrfií a textu prospektu, je prostředkem tento prospekt vytištěný a připravený k distribuci zákazníkovi.“
 

1.2.2.4. Reklamní média – informační kanály

     Distribuci reklamních prostředků zajišťují reklamní média
 (informační kanály) speciálně pro tento účel vybraná reklamní agenturou tj. realizátorem kampaně. Cílem výběru médií je najít optimální způsob doručení sdělení příjemci, při čemž záleží na druhu výrobku, cílové skupině, finančních prostředcích, výhodnosti média ke konkrétnímu druhu sdělení. Důležité je, že zpráva šířená prostředky masové komunikace se šíří dál prostřednictvím jednotlivých příjemců.  Při výběru média hrají důležitou roli tato kritéria: selektivita
, pokrytí trhu, pružnost, frekvence a v neposlední řadě také náklady.

     Nejsledovanějším sdělovacím prostředkem je televize. Odborníci pro umisťování reklamy se řídí především typy nabízených programů, průzkumy o jejich sledovanosti a skladbou diváků. Tato kritéria musí  co nejvíce odpovídat cílové skupině dané reklamní vize.
 Televize se vyznačuje velmi širokým pokrytím trhu a je vizuálním médiem, což  znamená, že je ideální pro demonstrace výrobků. Výhodami tedy je dosah média a možnost zasažení vhodné cílové skupiny. Televize je vynikající médium pro prezentaci emocionálních zpráv a nabízí velké kreativní možnost. Nevýhodami jsou vysoké náklady a řazení reklam do bloků, což umožňuje divákům sdělované obsahy vnímat pouze okrajově. „Výzkumy bylo zjištěno, že informace, které jsou slyšet, si zapamatuje zhruba 20 % recipientů, informace, které jsou vidět, 30 %, a informace, které jsou vidět i slyšet současně, až 60 % recipientů. Z těchto čísel vyplývá, že audiovizuální reklama patří mezi nejúčinnější formy komunikace. Navíc má pro vyjádření svých cílů k dispozici obraz, pohyb, barvu, slovo, zvuky a hudbu. Televizní  reklama je vhodná zejména k propagaci výrobků široké spotřeby. Význam reklamních televizních spotů (commercials)  je především ve vytváření a upevňování image. Věcné informace o produktu jsou pak obsahem pořadů v rámci teleshoppingu. Jisté omezení televizní reklamy spočívá v rychlosti a pomíjivosti informací. Divák se nemůže nad informací zastavit, popřemýšlet, vrátit se k ní apod. Jakmile je odvysílána, pomíjí a je překryta informací následující.“
 

     Rozhlasová reklama je oproti televizní levnější, což umožňuje častější opakování. U rozhlasové reklamy se pomocí výběru programu lze poměrně přesně zaměřit na cílovou skupinu. Rozhlas je velice pružné médium, může tedy rychle reagovat na změny na trh. Zároveň se jedná o médium  masově sledované a existuje snadná možnost geografické či demografické selektivity. Nevýhodou rozhlasové reklamy je omezená působnost, působí totiž pouze na sluch, některé  výrobky nelze prostřednictvím rozhlasu propagovat.  Rozhlasový reklamní spot trvá v průměru 30 sekund. Pro názornost, převedeno do písemné podoby, to představuje asi pět řádků normalizovaného strojopisu čteného přirozenou rychlostí. Rozhlasová reklama má tedy velmi omezený prostor.  Účinnost rozhlasové reklamy se u větších kampaní dosahuje samozřejmě spojením s dalšími reklamními prostředky a médii, zejména s reklamou televizní, venkovní a s inzercí.

     Tisk  je velmi efektivním sdělovacím prostředkem. Dosahuje specifického  okruhu spotřebitelů z hlediska jejich povolání, vzdělání, věku  a zájmu.  Velkou výhodou tisku proti rozhlasu a televizi je, že obsah může jít víc do hloubky a může být delší, protože obsah může být opakovaně čten  a archivován. Pomocí tisku jsou nejefektivněji podávány racionální informace.  Noviny byly tištěny v černobílém provedení, dnes už převládá  barevnost. Mají většinou denní nebo týdenní periodicitu. Cena reklamy je závislá na popularitě novin,  počtu výtisků a záběr daného periodika
 a umístění v něm.
  Závisí na úpravě a velikosti inzerátu a na tom, kdy bude reklama vydána, zda ve všední den či v sobotu. Nespornou výhodou novinové reklamy je její široký dosah, pružnost a možnost zasažení velmi úzkého segmentu spotřebitelů. Nevýhodou je rychlé přečtení novin a následné vyhození, dále pak řazení inzerátů na inzertní stránky, které jsou přeplněné, nepřehledné a snadno je čtenář vynechá. Špatná kvalita fotografií a papíru atraktivnosti reklamních sdělení nepřidá. Časopisy čteme pomaleji a pozorněji než noviny. Jsou určeny pro volný čas. Jejich zaměření je buď všeobecné nebo velmi specializované. Velmi často bývají archivovány, nebo dále půjčovány, což přináší reklamám uvnitř delší životnost. Jejich  výhodou je atraktivní vzhled. Dobrá kvalita tisku, papíru, barevné provedení a umělecké vyjádření působí na čtenáře. Vzhledem k delší redakční  uzávěrce časopisů je omezena jejich flexibilita. 

     Mezi exteriérová média někdy nazývaná „outdoor“ patří billboardy, bigboardy, maxipostery, firemní štíty, reklamy tištěné na nákupních taškách, reklamy na dopravních prostředcích,  na městském mobiliáři a city-light vitríny. Jejich výhodou jsou nízké náklady, možnost cílené volby umístění a vysoká pružnost. Nemůžou ale poskytnout mnoho konkrétních informací. Venkovní reklama je uznávána především pro svoji schopnost fixovat značku a připomenout propagovaný výrobek v téměř  každém okamžiku. Venkovní  reklama je reprezentovaná především nahoře uvedenými prostředky a pak také tzv. alternativní nosiče: megaboardy, reklamní lavičky, reklamní panely založené na principu city-light vitrín. Billboardy a bigboardy mají značný komunikační dosah. U billboardu jako média venkovní reklamy můžeme charakterizovat následující parametry: působnost, umístění, velikost, mobilnost, legislativní omezení, konkurence a timing. Billboardy působí z hlediska lidských  smyslů na zrak, proto je nutné, aby plochy byly dobře viditelné. Z hlediska dosahu se nosiče velkoplošné reklamy vyznačují především regionálním zaměřením s tím, že v případech některých reklamních kampaní je využíváno jejich rozmístění po celé České republice a to např. ve všech krajských městech z hlediska současného územně správního členění státu. Nevýhodou billboardů a megaboardů oproti dopravním prostředkům je jejich nemobilnost tj. jsou umístěny a působí pouze v určitém konkrétním místě. Mezi klady billboardu jako média reklamy patří: intenzivní zásah populace, aktivní způsob vnímání, regionální změřitelnost a relativně nízké náklady. Mezi zápory billboardu jako média reklamy patří: nízká vypovídací schopnost, imobilita, špatná demografická zaměřitelnost a nízká flexibilita. Reklamy v dopravních prostředcích jsou mobilní, což je velkou předností oproti ostatním typům venkovní reklamy. Tím, že je dopravní prostředek mobilní, upoutává  více pozornost a též je důležitá opakovatelnost reklamy.  Další nespornou výhodou jsou relativně nízké náklady. Naopak nevýhodami jsou nízká vypovídací schopnost, špatná demografická zaměřitelnost, omezení tvaru reklamy a nízká flexibilita.

     Reklama se dá též šířit po internetu.
 Při výběru konkrétních médií je třeba kromě pokrytí hodnotit i zaměření daného média a zaměření cílové skupiny.

1.2.2.5. Cílové skupiny – recipienti- příjemci

     Na cílové skupiny se pohlíží jako na recipienty, tedy příjemce reklamního sdělení. Proto je precizace cílových skupin základem každé marketingové strategie. Cílovou skupinu tvoří jedinci, u kterých se předpokládá, že pro ně daný produkt bude zajímavý.  Cílové skupiny jsou různě veliké podle toho, kolik lidí bylo vytipováno jako potencionální zákazníci. Jsou diferencovány podle pohlaví, věku, zájmů, množství peněz, jimiž disponují apod. Jedna reklamní kampaň se může zaměřovat na jednu, ale i na několik cílových skupin (pak ovšem většinou používá různou argumentaci i různé formy oslovení, a je tedy otázkou, nejde-li vlastně o jinou reklamní kampaň). Podstatné je, že cílovými skupinami jsou skupiny lidí, kterým je reklama určena, potencionální klienti, zákazníci, spotřebitelé, konzumenti. Pro označení jednotlivých členů cílových skupin, jednotlivých osob, se používá termínu recipienti, příjemci, případně adresáti 

reklamního sdělení. 

     Přijetí sdělení příjemcem ovlivňuje selektivní vnímání – příjemce nevnímá či není schopen zaznamenat všechny sdělované podněty, selektivní zkreslení – příjemce vnímá sdělení tak, jak mu vyhovuje a selektivní zapamatování – příjemce v paměti udržuje jen část sdělení, které přijímá.

     Na konci komunikačního procesu se informace vrací zpět od cílových skupin k subjektu. „Reklamní komunikace je do značné míry oboustranná. Cílové skupiny reagují  na reklamní sdělení jednak svou nákupní aktivitou, jednak postojem ke značce (image), jednak hodnotí  vlastní reklamní prostředky. Hodnocení reklamní kampaně cílovými skupinami se projevuje spontánně (lidé reagují na reklamu telefonáty a dopisy
 zasílanými jak subjektu reklamy, tak médiím).“
  

     Komunikační funkci zajišťuje kódování, dekódování, reakce a zpětná vazba. Reklamní proces tedy není lineární, komunikace probíhá simultánně, firma komunikuje zprávu a reaguje na to, jak zprávu přijímá recipient. Pozornost recipienta je selektivní, to znamená, že dochází ke zkreslení nebo špatnému zapamatování. Průměrný spotřebitel si je schopen zapamatovat pouze 14% reklam, kterým je vystaven. 

.
1.3. Typy reklamy

     V praxi se uplatňuje zaváděcí, udržovací a utlumovací reklama.

     Zaváděcí reklama je typem reklamy, která má za cíl zavést na trh nový výrobek nebo novou firmu. Tento typ reklamy má zpravidla charakter ucelené kampaně s konkrétně stanoveným termínem, ve kterém má být dosaženo cíle. Je-li předmět reklamy (výrobek, služba, firma) zaveden na trhu, přechází reklamní činnost do fáze reklamy udržovací.

     Účelem udržovací reklamy je udržet produkt nebo firmu na trhu, a to zpravidla v konkurenčním prostředí. Udržovací reklama nemá většinou charakter časově ohraničené kampaně, její intenzita však v určitých intervalech kolísá.

     Utlumovací reklama svou podobou připomíná spíše placenou publicitu. Využívá se tehdy, jestliže firma chce stáhnout z trhu svůj produkt (třeba z toho důvodu, že má již připraven nový či inovovaný). Je slušné stálým zákazníkům tuto skutečnost včas oznámit a zdůvodnit.

     Z jiného pohledu můžeme reklamu dělit na značkovou a výrobkovou. V prvním případě je předmětem reklamní aktivity značka produktu nebo firmy, buduje se její image. V druhém  případě jde o nabídku konkrétního produktu za účelem jeho prodeje. Samozřejmě, obě reklamní aktivity se většinou prolínají. Jak  v případě značkové, tak výrobkové reklamy můžeme uplatnit i předcházející kritérium. Kombinací pak získáme šest možných typů reklamy, účelem reklamní činnosti tedy může být: zavedení značky (firmy nebo produktu) na trh,  udržení značky (firmy nebo produktu) na trhu, utlumení pozice značky na trhu, zavedení nového produktu na trh, udržení produktu na trhu, oslabení pozice produktu na trhu.
 

2. Úloha komunikace v reklamě 

2.1. Pojem komunikace

     „Komunikace je pojem, který má velmi široké použtí. Může být použit jako označení pro dopravní síť, přemisťování lidí, materiálu, ale také myšlenek, informací, postojů a pocitů od jednoho člověka k druhému. Komunikačními prostředky mohou být jazyk, pošta, telegraf, telefon, rozhlas, televize, ale také autobusy, letadla, vlaky.“

     Pojem komunikace se v nejobecnější rovině vztahuje k určitému přenosu sdělení. Komunikace zahrnuje technické, biologické či psychologické a sociální systémy zprostředkování informací. V užší rovině je to proces dorozumívání a zprostředkování  významů mezi živými bytostmi. Mezilidská komunikace je  forma sociálního jednání, jenž je spojeno se subjektivním vědomím jedince a je vztaženo k myšlení, cítění, a jednání jiných lidí. Komunikovat lze například prostřednictvím toho, jak se oblékáme, chováme atd., nejkomplexnější podobu má komunikace realizovaná řečí. Základ pojmu najdeme v latinském „communicare“, které odkazuje na společnou činnost či sdílení zkušenosti.

     Odborná literatura nabízí desítky definic, které se navzájem velmi liší. Jedna  z nejužívanějších říká, že komunikace je sociální interakce prostřednictvím sdělení. V této definici je obsažena oboustrannost. To znamená, že mluvíme-li o komunikaci, máme na mysli specifický proces, jehož podstatou je vzájemná a interaktivní směna určitých sdělení.  Kunczik definuje komunikaci takto: „Komunikace je jednáním, jehož cílem z hlediska komunikátora je přenos sdělení jedné či více osobám prostřednictvím symbolů. Vzájemné působení mezi komunikujícími partnery se nazývá komunikační proces.“
 

      Součástí každého komunikačního procesu je komunikátor, komunikační kanál
  a komunikant. Komunikátor je zdrojem sdělení a má sdělný záměr.  Předávání komunikovaných obsahů předchází provedení řady psychických a jazykových operací, které jsou založeny na dílčích analýzách tématu, možností, způsobů a forem, kterými komunikátor disponuje. Komunikátor tedy provádí zakódování obsahů a ty mají být předávány do určitého kódu, který bude nosičem sdělení. Přenosem (např. prostřednictvím masmédií) se sdělení dostane k příjemci. Příjemce tedy komunikant  sdělení dekóduje. Tento komunikační model je možné obohatit o složku zprostředkovatele, distributora.

     Komunikace je nezbytným základem všech sociálních interakcí. Proces směny a přenosu informací, který má povahu sociální interakce, bývá označován jako komunikace sociální. Sociální komunikace rozlišuje různé  typy komunikace, a to podle prostředků, které jsou pro realizaci komunikace nezbytné (např. verbální a neverbální), a podle účelu komunikace (např. komunikace persvazivní). Třetí typ členění zohledňuje povahu vztahu mezi jejími účastníky (komunikace intrapersonální, interpersonální, veřejná).

2.2. Úloha masové komunikace v reklamním procesu

     Zvláštním typem komunikace je komunikace masová. Je to proces, při kterém profesionální komunikátoři užívají různé typy hromadných sdělovacích prostředků s cílem sdělovat informace rychle, na velkou vzdálenost a permanentně, a to co nejširšímu publiku.

     Masová komunikace zahrnuje i zbývající typy komunikace – mediální, veřejnou, skupinovou, interpersonální a intrapersonální. Protože reklama je soustavou komunikačních aktů, zahrnovat může všechny typy komunikace, především ovšem probíhá jako masová komunikace. Reklama tedy není jen statický útvar, nýbrž je součástí širokého komunikačního procesu.

     V základech prakticky všech popisů reklamních procesů je model masové komunikace. Nejznámějším je schéma, které již před více než padesáti lety popsali Shannon s Weaverem. Jejich komunikátor sestává ze zdroje a kodéru. Sdělení se kóduje. Signál a kanál reprezentují jazyk srozumitelný příjemci a přenosové zařízení. Sdělení je předáno příjemci.  Příjemce sdělení dekóduje a reaguje na něj v závislosti na porozumění. 

     Shannon a Weaver svůj model popsali v „Matematické teorii komunikace“ z roku 1949. Práce vznikala v průběhu druhé světové války v telefonních laboratořích firmy Bell, kde se řešil problém co nejúčinnějšího využití kanálů komunikace, tedy problém, jak přenést daným kanálem co nejvíce informací a jak měřit, kolik informací je daný 

kanál schopen přepravit. 
 Tento model přisuzuje dominantní roli podavateli. 

     Na práci Shannona a Weavera navázali především Gerber, který zdůraznil vazbu sdělení na skutečnost, o které promlouvá, Lasswell, který akcentoval účinnost komunikace, ale jinak v podstatě verbálně aplikoval model Shannona a Weavera na oblast masové komunikace. Kdo, jakým kanálem, komu, s jakým efektem?

     Phillip Kotler do svého modelu zařadil i média, jež definoval jako komunikační kanál, kterým se zpráva přenáší od odesílatele k příjemci. Odesílatel musí nejprve poznat příjemce, aby mohl začít komunikovat, tj. oslovit potenciálního zákazníka. Činí tak prostřednictvím  reklamních prostředků, jež jsou materálním vyjádřením reklamního sdělení, a médií. Komunikační proces pak probíhá  v následující posloupnosti: reklamní subjekt –realizátor – reklamní sdělení- reklamní prostředky-média- cílové skupiny- zpětná vazba. 
 

     Kotlerovo schéma obsahuje další prvky jako kódování, dekódování, šum. Kódem se rozumí  jakýkoli systém vzájemně souvisejících znaků a pravidla pro jeijich užívání, jež jsou odesílateli a adresátovi společné. Šum při přenosu sdělení může být způsoben vnějším prostředím, technickými nedostatky média,
 různou mírou porozumění či neporozumění sdělení, rozdílnými psychologickými charakteristikami osobností odesílatele a příjemce sdělení a nedůvěrou příjemce k podavateli.
 U příjemce mediálního produktu může být příčinou vzniku komunikačního šumu selektivní pozornost, selektivní paměť a mnoho dalších faktorů, jako např nepozornost při čtení, konverzace při sledování televize apod. Všechny tyto šumy mohou vést k neporozumění  významu sdělení, jeho zkreslení, či dokonce odmítnutí.

     Reklama má jasný komunikační záměr, odpovědí adresáta je jeho postoj. V reklamní komunikaci je zpětná vazba zajištěna jednak předpokládanou změnou chování adresáta, prostřednictvím výzkumu trhu, které se snaží zachytit změnu postojů recipientů ke značce. Nedostatek zpětné vazby nemusí nutně vypovídat o  neúčinnosti reklamního sdělení. 

     Masová komunikace a reklama spolu úzce souvisejí. V reklamě se využívá masových médií k šíření reklamního sdělení. Reklamní sdělení se tak dostává velice rychlou cestou k různým a početným adresátům a jeho účelem je publikum ovlivnit. Reklama tak dosáhne svých cílů jako je ovlivnit pomocí jednoho spotu v televizi co nejširší publikum.   

2.3. Funkce komunikace v  reklamním procesu

     Komunikace má svůj účel. „Můžeme také hovořit o funkci, kterou chce splnit nebo kterou bezděčně plní. Každá komunikační výměna plní zpravidla jednu či více funkcí (synchronně nebo asynchronně tím, že od jednoho účelu se přejde ke druhému). 

Účelem (funkcí) a rovněž dopadem na příjemce dostává komunikace smysl.“
 

Všeobecně plní komunikace následující funkce. 

a) Funkce informativní je základní funkcí, má předat zprávu, doplnit jinou, dát ve známost, oznámit, prohlásit.

b) Instruktivní funkce má navádět, zasvěcovat, učit, dát recept, jak něco dělat, jak něčeho dosáhnout.

c) Persuazivní (přesvědčovací) funkce má získat někoho na svou stranu, zmanipulovat, ovlivnit (racionální přesvědčování pomocí argumentů, pomocí logiky a emocionální přesvědčování formou působení na city). 

d) vyjednávací

e) operativní
f) posilovací
g)  motivující
h) zábavná
i) vzdělávací
j)  výchovná
k) socializační 

l) společensky integrující (navazování kontaktů)
m) poznávací
n) svěřovací  

o) úniková
p)  funkce osobní identity

     Komunikace v reklamě se více zaměřuje  na formu než na obsah ( tzv. předvádění). Ve  vystupování je znatelná manýra.  Účelem reklamní komunikace je  exhibice, upoutání pozornosti k prezentaci výrobku. Funkce fatická, kontaktní, jejíž cílem je navázání komunikačního kontaktu, jeho udržováním se tvoří žádoucí vztah s adresátem reklamního sdělení. Sebeprezentační funkce, jejímž účelem je zalíbení reklamy a hlavně nabízeného produktu. 

     O naplnění funkce informativní a persuazivní vypovídá model AIDA, model stupňového působení propagace. (Je vyjádřen počátečními písmeny po sobě jdoucích stupňů označených  anglickými názvy: attention, interest, desire, action.)

     Uvedený model využívá pozornost bezděčnou a záměrnou.  V reklamním působením se nedá spoléhat na záměrnou pozornost recipienta. Proto je třeba vyvolat bezděčnou pozornost. Recipient si často ani neuvědomuje, že to co vnímá je reklama. Teprve po vyvolání bezděčné pozornosti by mělo dojít  k pozornosti záměrné. Ne vždy se to podaří a pak ani nedoje k reklamnímu přesvědčování. V další etapě bezděčná pozornost přechází v záměrnou. Na tomto základě reklama předpokládá, že by k rozhodnutí člověk měl dospět na základě rozumových, racionálních úvah.  Reklamní způsob komunikace nepůsobí na rozum, ale na emoce. Vytváří tak v člověku touhu vlastnit výrobek, aniž k tomu jsou nějaké věcné důvody. Chce se třeba jen připodobnit idolu, který nám takový výrobek či značku nabízí.  Koupí se završuje reklamní snažení a dosahuje se reklamního snažení.

     Hlavními funkcemi reklamy jsou funkce informativní a persuazivní. Úkolem reklamního sdělení je tedy informovat o existenci produktu a zároveň a hlavně přesvědčit o vhodnosti propagované značky  a nutnosti produkt koupit. Nádavkem k tomu by měla být jakási přidaná hodnota,
 která zákazníka pobaví, potěší. Reklamní sdělení může naplňovat i všechny ostatní funkce, například funkci zábavní.
 

2.4. Persuaze v reklamním působení 

     Reklama je účelová disciplina, která má primárně za úkol napomoci prodeji daného produktu, z toho vyplývá, že je reklama ve své podstatě persuazivní komunikací. V procesu přesvědčování podavatel působí pomocí různých podnětů na vědomí adresáta s cílem dosáhnout změny jeho názorů nebo činnosti.

2.4.1. Způsoby přesvědčování

     V praxi se využívají čtyři hlavní prostředky k získání pozornosti. 

a) manipulace s materiálními stimuly, tj. těmi které mohou působit na všech pět smyslů, zvláště zrak (barva, velikost, tvar, jas a pohyb) a sluch (melodie, rytmus a struktuta zvuku)

b) poskytování informací (nejvhodnější pro ty spotřebitele, kteří informace sami vyhledávají nebo aktivně zpracovávají)

c) vzbuzování emocí (pro spotřebitele, kteří reklamu zpracovávají pasivně)

d) nabízení hodnoty (nabídka něčeho hodnotného, co je spojeno přímo s výrobkem a značkou, např, určitá forma podpory prodeje, sleva, vzorek, účast v soutěži apod.).
 

     V reklamním přesvědčování je upoutání pozornosti jen prvním krokem. Reklama, které se dostane pozornosti, ještě nemusí přinést výsledky požadované zadavatelem nebo realizátorem reklamy, pokud není zpracována v mysli příjemce.

2.4.2. Přesvědčování hlavní a periferní cestou

     Základní funkcí komunikačního prosesu je  persuazivní funkce. K naplnění této funkce  bývá použita celá řada komunikačních technik. V teoretických pracích o západní reklamě se obvykle setkáváme s rozlišením dvou strategií reklamního přesvědčování: strategie tvrdé reklamy (hard-sell advertising) a měkké reklamy (soft-sell advertising).

     Podle Leissovy klasifikace komunikačních formátů je patrný vývoj od tvrdé reklamy orientované na popis užitných  vlastností zboží k současné reklamě měkké přes tzv. image výrobku a personalizační formát, který zdůrazňuje osobní pocity dosažené použitím výrobku. Tvrdé ovlivňování  představuje přímou žádost o jednání spojenou se zřetelným naléháním a nátlakem. Tvrdé ovlivňování je založeno na racionálních důvodech a principech logické argumentace. Měkké ovlivňování spočívá ve svůdnosti.

     Existují i druhy komunikačních taktik probíhajících tzv. „periferní cestou“
 Tyto periferní procesy jsou manipulativní a sugestivní povahy, snaží se totiž minimalizovat poznávací úsilí  člena publika. Sugerování je takové předávání názorů, podsouvání postojů či indukování citů, při kterém sugerujícímu jde o to, aby příjemce nakonec „sám od sebe“ myslel, stavěl se ke druhým a cítil se, aniž by si uvědomoval, že byl někým ovlivněn nebo zmanipulován. Sugestor se prosazuje mnoha nepřímými způsoby (např. navozením stavu otupěné pozornosti, vyvoláním masového nadšení) nebo také způsoby přímými „vahou autority“ (při výchově) či citovým nátlakem.
 Například filmová hvězda doporučí  nový výrobek, a prodej tohoto zboží ihned značně stoupne: spotřebitelé podléhají sugesci hereččiny prestiže. 

     V minulosti se sugesce zpravidla dosahovalo skrze neustálé opakování  téhož poselství, které bylo nakonec předloženo jako rozkaz. Takový postup je typický pro ideologickou reklamu. Přestože opakování poselství zůstalo stále nezbytné, spoléhá se dnes na sílu obrazu. Reklama se obrací ke konzumentovi s tím, že mu nabízí vzory a probouzí v něm očekávání. Sugesce aktivuje konzumenta, který si vytváří své vlastní prostřed´í citů a představ, a ve své podstatě se stává autosugescí. Konzument nenapodobuje chování nabízené reklamou zvnějšku tak, jako třeba opice imituje člověka, ale znovuprožívá, interpretuje a podporuje „reklamní situaci“ každodenního života a přizpůsobuje se reklamnímu vzoru
 

     Přesvědčování patří mezi ovlivňovací metody společně s ukazováním, objasňováním, sugescí, příkladem a cvičením.
 Každá ovlivňovací metoda má své specifické prostředky, předpoklady a důsledky ovlivňování. Vysvětlováním se snažíme, aby jedinec pochopil nějaký jev. Modelováním vzorů dosahujeme jeho identifikování se s někým. Odměna či trest působí na motivaci a psychické cvičení upevňuje jeho výkon. Přesvědčováním chceme člověka ujistit tak, aby získal vědomí vnitřní jistoty, tedy přesvědčení. Kognitivní sféra ovlivňování obsahuje ukazování, objasňování a částečně přesvědčování. Ostatní způsoby ovlivňování poukazují na emocionální a volní stránky příjemce (recipienta). Jednotlivé ovlivňovací metody mají mnoho společných rysů a při persvazi se často užívá dalších prvků z jiných metod. Reklama využívá všech ovlivňovacích metod a záleží přitom na druhu nabízeného zboží. „Koncept pasivního, selektivně vnímajícího televizního publika nás přivádí k otázce po hranici přesvědčování a sugesce. Zatímco předpokladem sugesce je myšlenková pasivita ovlivňovaného, která vyplývá z oslabeného uvědomování si toho, co přijímá, předpokladem a cílem přesvědčování je aktivní nebo kritické přijetí myšlenky komunikátora. Proces přesvědčování se opírá především o argumentaci, přičemž argumenty (přesvědčivá zdůvodnění, dokládající správnost propagačního doporučení a vhodnost rozhodnout se podle něj) mohou být racionální i emocionální. Ján Grác upozorňuje, že přesvědčovací síla argumentů není vždy v jejich důsledné logičnosti. Neexistují čistě rozumové a čistě citové argumenty. V každém rozumovém argumentu je vždy také určitý citový náboj a za každým citovým argumentem se zase skrývá nějaká myšlenka.“

2.5. Druhy komunikací v reklamním procesu
     „Při komunikaci používáme dva hlavní signalizační systémy: verbální a neverbální. Verbální systém představuje převážně slovní signály přenášené vzduchem a přijímané sluchem. Neverbální systém představuje veškeré další prostředky, jimiž můžete sdělit nějaký význam. Jsou to například gestikulace, mimika, dotyky. Při skutečné komunikaci oba systémy fungují společně.“
 Tyto dvě formy komunikace se navzájem doplňují, nebo dokonce může jedna suplovat druhou v plné míře. 

     „Verbální komunikace je organickou součástí interpersonální komunikace. Probíhá mezi komunikátorem a příjemcem v konkrétní komunikační situaci. Sdělení se přenášejí a zprostředkovávají prostřednictvím jazyka i v písemné podobě s možností využívat média.“

     Verbální komunikace je vyjadřování pomocí slov prostřednictvím jazyka. Verbální komunikace je přímá nebo zprostředkovaná, mluvená nebo psaná, živá nebo reprodukovaná. Existuje mnoho oborů, které se zabývají verbální komunikací. „Nejznámější je obor označovaný jako lingvistika (jazykověda), a to v obecném významu anebo jako označení činnosti v určitém specifickém jazyku (angličtina, latina). Vedle lingvistiky lze vyjmenovat filologii (nauka o řeči, teorie literatury, slovesnost, rétorika…) a filozofii (sémiotika, sémantika, logika). Tento výčet ale ještě není úplný.

Význam verbální komunikace je nepopiratelný. Je nezbytnou součástí sociálního života, je nezbytnou podmínkou myšlení. Je důležité vědět, že při jakékoli komunikaci je význam slov vždy dotvořen neverbálními prostředky a svrchním tónem řeči. Slova se nedají odloučit od neverbálních složek komunikace.“
 Jazyk nám usnadňuje  určovat to, jak vidíme, jak vnímáme, jak smýšlíme o světě, o skutečnosti kolem nás. Řekneme-li o někom, že rozumí našemu jazyku, znamená to, že rozumí našim myšlenkám. Oba víme, jaké je spojení mezi verbálním projevem a tím, co vyjadřuje. Ale úplně tomu tak vždy není. Naše představy o objektu, o předmětu, o němž mluvíme, nejsou nikdy stejné 

jako u našeho partnera v komunikaci, je to tím, že každý má poněkud jiné zkušenosti.

     Mluvčí musí mít něco určitého na mysli, aby posluchač mohl porozumět jeho úmyslu. „Čím obecnější ideu nebo dojem chce sdělit, tím jsou slova, která použije, nejasnější, zamlženější. Porozumění je jádrem pochopení významu a je to dvoustranný proces. To znamená, že mluvčí zodpovídá za jasné vyjádření myšlenky a posluchač se musí snažit pochopit co nejpřesněji to, co mu mluvčí sděluje. Význam řeči tedy určují lidé, ne slova.“

2.5.1. Komunikační prostředí příjemců reklamního sdělení

     Jazyk funguje v daných prostředích. Jazyk, který je vhodný v jednom prostředí, není vhodný v prostředí druhém. Existují čtyři prvky jazykového prostředí: lidé, úmysly lidí, komunikační pravidla, pomocí kterých dosahují svých úmyslů a skutečně používaná řeč v dané situaci.

     Jazykové prostředí  reklamy je  specializované. Výrazové prostředky se zde  mění podle toho, pro jakou  diferencovanou skupinu lidí je reklamní spot určen. Úmyslně se hledá nejvhodnější jazykový styl, kterému budou adresáti rozumět.  Jazyk je třeba měnit vhodně a přiměřeně prostředí, ve kterém se adresáti reklamy nacházejí. Reklama nemůže s adresáty efektivně komunikovat, pokud se nedokáže přizpůsobovat různým situacím. 

     V praxi rozlišujeme čtyři komunikační styly: Konvenční komunikace (hovoří se krátce, dochází k výměně pozdravů a formálních vět, jde o větší distanci mezi lidmi), konverzační komunikace (jde o  vyplnění času, pobavení, vyměňují se informační zajímavosti), operativní komunikace (ve vztazích nadřízených a podřízených,  matka a dítě, jsou zde jasně vymezené role a závislosti, jedná se o splnění určitých úkolů, cílů) a osobní, intimní komunikace (naplňování citových vztahů, lásky, jde i o nenávist).

     Reklamní komunikace je typem masové komunikace. „Masový“ znamená velký počet, rozsah nebo množsví. Komunikace označuje předávání a příjmání určitého poselství (sdělení nebo významů s ním spojených). „Podstatná přednost přístupu k reklamě jako ke komunikačnímu procesu spočívá v tom, že se při rozhodování neberou v úvahu už jen sdělení a sdělovací prostředky, případně reklamní sdělovací prostředky, nýbrž je analyzován celý proces, tedy také podavatelé zpráv, jak je vnímají příjemci, a samotní tito příjemci.“

     Cílem reklamy je přilákat co nejširší publikum, protože velké množství příjemců přinášejí možnost velkých zisků, což lze z masového publika získat. Za publikum lze považovat příjemce sdělení (diváky, posluchače, čtenáře), jimž je reklamní sdělení určeno a předáváno. Reklama se především zaměřuje na cílové skupiny, které jsou spíše publikem specializovaným než publikem masovým.
     Osobu příjemce lze vnímat ze tří rovin:

a) Příjemce je osobnost, která má předem dané a individuální postoje, názory a kritéria hodnot, jenž ovlivňují příjem komunikovaného sdělení.

b) Příjemce je členem určité sociální skupiny. Ta určuje normy, které jedinec uplatňuje při posuzování sebe sama i okolního světa. Skupinové normy mohou určovat výběr reklamních sdělení.

c) Příjemce je členem společnosti. Spolčnost uznává určité hodnoty, normy, vytváří tak celek, kde jsou jednotlivci ovlivňováni, jak budou přijímat a zpracovávat obsah sdělení.
     Spotřebitel, kterému je reklamní poselství adresováno, je také součástí veřejnosti. Veřejnost (společnost jako celek, občané, lid) a spotřebitelé (soukromé osobz) jsou dvě odlišné cílové skupiny. Komerční subjekty na ně zaměřují své komunikační aktivity. Protože se názory, postoje, proirity a hodnoty obou skupin  liší, musí se  lišit jak způsob komunikace firmy s oběma skupinami, tak i obsah mediovaných sdělení. V komunikování se spotřebiteli je komunikačním cílem reklamní přesvědčování zákazníka, aby uspokojil své požadavky, tím že si koupí nějaký produkt.

     Reklama se nesnaží prodat konkrétní výrobek nebo službu každému. Vybírá si různé typy lidí. Tyto typy lidí se stávají objekty reklamního působení a jsou rozděleni do cílových skupin podle určitých znaků:
· geografických (podle území)

· demografických (podle pohlaví, věku, vzdělání, rodinného stavu, povolání, příjmu, etnického původu atd.)

· psychologických (podle psychologických znaků, tj. osobnosti člověka, a podle životního stylu, návyků, norem chování, zájmů, zkušeností, postojů apod.)

· kulturních zvyklostí (podle převládajících hodnot, symbolů, rituálů a stereotypů)

· jazykových charakteristik (tzn. Povaha jazyka, jímž hovoří, ustálená významová spojení)

2.5.2. Jazykový styl v reklamě

     „Slova, která používáme, jsou dána našimi dosavadními zkušenostmi, vším, co jsme doposud prožili. Slova se učíme proto, abychom dovedli vyjádřit své myšlenky, takže myšlení a jazyk jsou na sobě závislé. Způsoby, jakýmí uvažujeme a jak mluvíme, jsou si velmi blízké a vyjadřují náš charakteristický styl.

     Styl je výsledek způsobu  volby slov a jejich spojování do vět. Tento verbální styl se ale neliší pouze individuálně, od osoby k osobě, ale i jeden a tentýž člověk používá více odlišných stylů v závislosti na jazykovém prostředí. Pro tvorbu reklamy je tedy důležité vhodně použít jazykový styl odpovídající jazykovému prostředí, ve kterém se nacházejí adresáti. Styl je pro pochopení hlavní myšlenky reklamy stejně důležitý jako ostatní aspekty reklamní komunikace.

     Osobní dojmy spojené s nějakým člověkem jsou často ovlivněny stylem jeho řeči. Když o někom řekneme, že je odměřený a formální, tak tento náš dojem pravděpodobně vznikl z toho, jak onen člověk mluví (případně jaké jsou jeho neverbální projevy). Styl může výrazně ovlivnit mínění lidí o samotném výrobku. Mezi přáteli, tak i v reklamě je obvykle používán styl řeči spíše neformální, nenucený. Styl je hodně ovlivněn postavením člověka ve společnosti.“

     Reklamní komunikace užívá prostředků jak verbálních, tak neverbálních, přitom se oba prostředky navzájem doplňují. Obraz, hudba a řeč tvoří jeden sémiotický celek- koplexní komunikát. Jazyk  má v reklamě stejně důležitou roli jako obraz, ilustrace, grafika či zvolená hudba a zvukové efekty. Záleží na typu reklamního prostředku a zvoleného média. Rozsah textu a grafické ztvárnění reklamního sdělení je jiné v televizi, rozhlase, tisku, na internetu, billboardech, tramvajích, plakátech, letácích nebo na světelné reklamě. „K obrazové složce patří prostředky ideografické (fotografie, ilustrace, tabulky, schémata, grafy…) a prostředky grafické (různé typy titulků a písma, typografické a barevné ztvárnění, prostorové rozvržení, členění textu na odstavce, interpunkční znaménka apod.). Verbální prostředky reprezentují jednotky všech jazykových rovin- v rovině hláskosloví, slova, věty, textu i v rovině intertextové.“

     Reklama využívá velké množství prostředků zdůraznění, které mají v reklamním sdělení dopomoci k upoutání pozornosti a vyvolání zájmu recipientů.Tyto prostředky jsou specifické pro každý jazyk a rozdělují se do tří oblastí:

· prostředky fonetické (účinnost je založena na hromadění a záměrném uspořádání hlásek ve slovech, jejich výběr se řídí hledisky eufonickými, jde např, o intonaci, rytmus, rým)

· prostředky slovotvorné, lexikální, skladební a stylistické (účinnost spočívá v aktualizaci lexikálních významů, skladebních spojení a vytváření nových asociačních spojení, jako např. obrazná pojmenování, metafora, metonymie, perifráze, básnické figury, opakování, kontrast, přirovnání, expresivní a emotivní pojmenování, hodnotící adjektiva a adverbia, nespisovné i knižní výrazy, slova slangová a familiární, dialektismy, neologismy a slova cizí, poetismy, frazoelogismy, idiomy a přísloví, slovní hříčky, hesla a slogany)

· prostředky intertextové (účinnost je založena na opakování, přejímání, variování a prolínání stylů a žánrů, narážkách, odkazech, citacích a parfrázích už existujících komunikátů)

     Funkce těchto jazykových prostředků a jejich začleněnín do textu jsou v reklamě jiné než v uměleckém textu. Persvazivní funkce jazyka  je nadřazena funkci estetické a je pro reklamu konstitutivní.

2.5.3. Charakter řeči

     Řeč v reklamě, jako systém vzájemně propojených stran (účastníků) je založený na řadě pravidel.  Proto reklama musí akceptovat pravidla gramatická- pravidla skládání slov do vět (syntax), pravidla užívání slov v určitém významu (sémantika) a pravidla kombinace zvuků (fonologie). Pravidla kulturní se soustřeďují na zásady, které každá kultura považuje za důležité. Každá kultura má svůj vlastní styl komunikace, své vlastní zásady nebo pravidla jednání, kterými se komunikace řídí.

     Na to čím řeč je a jak funguje můžeme pohlížet z pěti hledisek: Řeč má charakter denotační a konotační, obsahuje různou míru abstrakce a přímočarosti, řídí se určitými pravidly a její významy bychom měli spíše hledat v lidech než jen ve slovech.

     Nespisovnost v reklamních spotech je používaná záměrně, aby navázala co nejdůvěrnější vztah s adresátem, vyvolala pocit, že na obou stranách komunikace je shoda ve způsobu myšlení i ve způsobu vyjadřování. Jazykovými prostředky použitými v reklamních prostředcích (televizních spotech, rozhlasovém spotu a dokonce i v psaném projevu na webových stránkách) se odesílatel reklamního sdělení chce přiblížit mluvě cílové skupiny. Děje se tomu tak na úrovni gramatické (např. nespisovné koncovky) a zvláště lexikální. Některým významům diváci televizní reklamy nemusejí rozumět. Může to být tím, že reklama není určena pro cílovou skupinu, do které patří. Pro takovou skupinu se může mluva v určitém reklamním spotu stát záhadným prostředím, ve kterém jsou přenášena sdělení, jenž jsou pro ně téměř nepřeložitelná.

     Teorie mluvních aktů se zabývá funkcemi výpovědí, které jsou spojeny s určitou komunikační situací (kontextem) a způsoby, jakými podavatel sdělení užívá jazyka k dosažení cílů. Zdvořilost a řečová etiketa nebo tzv. konverzační maximy
 k reklamě patří. Tyto maximy se kryjí s hodnotami, které adresáti oceňují na reklamě (pravdivost, důvěryhodnost, vtipnost, informativnost a srozumitelnost). Maximy jsou jen regulačními mechanismy, nejsou podmínkou úspěchu komunikační události. Reklama je úspěšná, i když jsou v ní konverzační maximy a řečová etiketa porušeny. Někdy právě toto porušení a odchýlení se od pravidel vyvolá v adresátovi touhu po zjištění, co se skrývá za doslovným významem sdělení.

     „Pojem denotce se vztahuje k objektivnímu významu nějakého termínu, k takovému, který můžete najít ve slovníku. Je to význam, který lidé hovořící společným jazykem připisují určitému slovu. Pojem konotace se vztahuje k subjektivnímu nebo emocionálnímu významu, který konkrétní mluvčí a posluchač připisují určitému slovu.“
 

     „Paralingvistika je dotváření denotačního významu jazyka konotativními prvky, svrchními tóny řeči, tím, co řečník zesiluje, nebo zeslabuje, zpochybňuje, nebo potvrzuje v obsahu projevu, dává najevo postoj, zaujetí, vřelost, sympatii, zlobu. Ale mohou to být také prvky nevědomé a podvědomé, chyby ve verbálním projevu, které nejsou záměrem mluvčího. Zdaleka nebývá využívána v takové míře, jaké jsou její možnosti. Dobrý řečník je dobrý především díky paralingvistickým prvkům, které uplatňuje ve svém projevu. Prvků, které takto mohou působit, je celá řada.“
 

     Například hlasitost verbálního projevu: Podle intenzity hlasu shledáváme projev příjemným nebo nepříjemným. Intenzita nám může napovědět, zda je mluvčí danou věcí zaujatý. Hlasitost projevu přiláká pozornost posluchače, zapůsobí. Hlasitost je při delších projevech dobré měnit, zabráni se tak monotónosti. 

     Výška tónu řeči: V reklamě intenzivně působí výška a zabarvení hlasu. Přesvědčivěji působí a více důvěry vzbuzuje hlas hlubší než vyšší.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                

     Rychlost verbálního projevu: Rychlou řeč je nesnadné dobře vnímat, každý člověk má své osobní tempo řeči. Tempo je dobré měnit podle toho, co říkáme. Obsah, který je těžké pochopit, bychom měli říkat pomaleji a důrazněji, témata technická a věcná si můžeme dovolit říkat rychleji. 

     Objem řeči: Znamená to množství slov vyslovených v určitém časovém období. Ženy produkují daleko více slov než muži, více než dvojnásobek. Reklamní spot má průměrnou délku 10-30 sekund a obsahuje 37 slov.

     Plynulost řeči: Pro plynulost řeči jsou důležité pomlky a frázování (správné členění slov a pomlk). Pomlky děláme úmyslně nebo neúmyslně. Pomlky úmyslné nám pomáhají chápat nebo upřesňovat obsah zprávy. Pomlky neúmyslné navozují rušivý dojem a značí nižší úroveň mluvy. Změnou tempa řeči, pomlkou, zdůrazněním akcentu nebo změnou zabarvení hlasu můžeme získat zaujetí. Frázování řeči je velice důležité pro lepší pochopení mluvčího.

     Barva hlasu: Intonace, nebo-li proměnlivost zabarvení hlasu může být projevem emočního prožitku mluvčího.

     Kvalita řeči: Řeč musí být pro posluchače srozumitelná, sdělení se musí týkat tématu o němž je řeč, jestliže se odchyluje, řeč je nekvalitní.

     Chyby v řeči: Nesprávná výslovnost, huhlání, přeříkávání se, zadrhování, koktání, polykání koncovek, přehnané artikulování. Mluvčí také dělá chybu, když skáče z jednoho tématu na druhé.

3. Internet v marketingové komunikaci

3.1. Podstata internetu

     Internet si prošel svým vývojem od čistě vědeckého použití až do současnosti, kdy je využíván i ke komerčním účelům. Na původní síť se „nabalovaly“ další sítě a vznikal složitější a větší konglomerát vzájemně propojených sítí, kterému se postupně začalo říkat internet (proces vzájemného propojování sítí se v angličtině označuje jako „internetworking“ a proces, který vzniká, tedy soustava vzájemně propojených sítí, se pak označuje pojmem „internet work“ či zkráceně „internet“). Za tu dobu se změnilo chápání internetu i způsoby jeho využívání.

     Internet tedy lze charakterizovat jako globální počítačovou síť, která má několik set miliónů účastníků a která poskytuje různé služby, zejména přístup k hypertextovým dokumentům (World Widw Web), elektronickou poštu (e-mail), audiovizuální přenos, přenos datových souborů a programů atd. Internet je volně organizovaná mezinárodní spolupráce propojených autonomních sítí, která umožňuje komunikaci připojených počítačů díky dobrovolnému přijetí a dodržování standardních protokolů a procedur. Internet nikdo nevlastní ani neřídí.

     Je to soustava vzájemně propojených dílčích sítí patřících jednotlivým poskytovatelům připojení (Internet Service Provider, ISP- poskytovatel připojení poskytuje přístup k internetu na komerční bázi komukoli, kdo o to projeví zájem a zaplatí za to), přitom mezi nimi existuje určitá hierarchie. Připojit se k internetu tedy znamená připojit se k dílčí síti, která je provozována komerčně. Internet jako celek nikomu nepatří, pouze určitá konkrétní síť má svého vlastníka, který se o ni stará a který ji také financuje.

3.2. Vztah internetu a tradičních médií

     Internet je médium, které nám poskytuje obrovské možnosti. V porovnání s ostatními médii má následující specifické znaky.

a) Má celosvětovou působnost. Všichni lidé po celém světě mají přístup k informacím, které internet nabízí, jestliže jsou k internetu připojeni.

b) Internet nabízí svou globálnost zdarma, jako součást své základní služby. Ostatní média mají působnost převážně regionální- pouze v rámci určité země nebo oblasti. Existují také globální televizní a rozhlasové stanice či globální noviny, ale tato globálnost je draze zaplacena (zajištění signálu přes družice, zajištění tisku a jeho distribuce na několika kontinentech současně). Internet je tedy globálním médiem ve vyšším slova smyslu.

c) Komunikace na internetu jo obousměrná. Nejvíce využívaná je komunikace jeden na jednoho (one-to-one), je to přímá komunikace mezi zákazníkem a firmou. Občas se komunikuje více na více (many to many), je to výměna informací mezi více firmami a jejich zákazníky. Například díky chatu, diskusním fórům či elektronickým konferencím. Komunikace jeden na více (one to many) se uskutečňuje v tisku, televizi nebo rozhlase. Znamená to, že komunikace probíhá pouze směrem k příjemci, zpět už ne. Například jedna reklama v novinách dokáže oslovit desítky tisíc lidí. 

d) U internetu nejsou náklady na komunikaci závislé na vzdálenosti, na níž se komunikuje, díky tomu lze komunikovat levně doslova s celým (vyspělým) světem z jediného místa, což je z hlediska vynaložených nákladů nesrovnatelně efektivnější než využití jiných prostředků.

e) Přenos na internetu je rozmanitý, můžeme přenášet obrázky, text, video a zvuk. Ostatní média mohou přenášet pouze některou z těchto nabídek.

f) Zdroj zprávy v případě internetu není vždy jasný. V různých případech se stává, že autor nebo původce zprávy či díla není znám. Je to způsobeno tím, že na internetu může publikovat každý, aniž by k tomu potřeboval souhlas s uveřejněním zprávy, proto lze hovořit o určité nevěrohodnosti zdroje. Důvěru uživatelů si internet teprve bude muset získat. Zatímco u televize, rozhlasu nebo tisku zpravidla autora díla známe, v tomto případě tedy lze hovořit o věrohodnosti zdroje.

g) Možnost volby obsahu informací je na internetu dostupná. Kdokoliv si může hledat informace podle jeho zájmů, požadavků a potřeb.
 Ostatní média nabízjí stejné informace a nikdo si je nemůže upravit. Cena reklamy na internetu je v porovnání s ostatními médii  nejlevnější.

3.3. Využití internetu v reklamě

     Působení zprávy nebo reklamy na internetu je patrné po celou dobu prohlížení webové stránky. Každý si ji může prohlédnout kdykoli chce. Reklama však spíše působí jako doplněk textu, objeví se pokaždé s vyvoláním jiné webové stránky. Od ostatních médií se internet liší v tom, že je to zákazník, který aktivuje kontakt a hledá informace (platí zde tzv. pull mechanismus). Televizní a rozhlasové reklamy nebo zprávy jsou vysílány v daných časech a určitých intervalech, proto mají vliv pouze v okamžiku vysílání reklamy. V té době je to jediné, co se vysílá, reklama má tedy výhradní působení. Vliv reklamy v tisku je dán četností vydání jednotlivých výtisků. 
     Je ale také známo, že má reklama svůj vliv po dobu prohlížení určité stránky s reklamou. Reklama v tisku oproti reklamě na internetu má výhradní působení a není jen doplňkem. U těchto médií jsou to většinou firmy, které se snaží dát zákazníkům informace, uplatňují tzv. push mechanismus.

     Internet má možnost poskytovat opakované shlédnutí reklamy nebo zprávy, protože jsou uloženy na internetu a mohou být k dispozici 24 hodin denně. Do určité míry lze opakovaně prohlédnout reklamu nebo zprávu v časopisech a novinách. Televize a rozhlas toto opětovné shlédnutí odvysílané reklamy neposkytnou.

     Rychlost odezvy na reklamní sdělení je na internetu okamžitá, protože doba mezi shlédnutím reklamy a reakcí na ní je minimální. U televize, rozhlasu nebo tisku může odezva trvat i několik dní, týdnů než dojde k reakci.

     Na internetu můžeme změřit účinnost reklamního sdělení v podobě statistiky uživatelů- lze sledovat, kdo navštívil jaké webové stránky, jakou dobu se na nich zdržel a jiné další informace. U ostatních médií nelze zjistit, jestli zákazník reklamu viděl, slyšel, či zda jí nevěnoval pozornost. V tomto se liší televize, kde se mohou použít tzv. peoplemetry.

     Funkce internetu jsou různorodé. Internet má své výhody a nevýhody a záleží na konkrétních podmínkách, zda vedle trdičních médií bude firma využívat i internet. V současnosti se však stává samozřejmostí využívat internet jako jeden z prostředků komunikace v rámci komunikačního mixu.

3.4. Marketingové využití internetu
     Internet již od počátku své existence nabízel různé služby a možnosti. Elektronická pošta  a přenos souborů jsou služby nejstarší. Pak  k nim postupně přibývaly další, některé se uchytily a jiné zase zanikly. Dnes převládají služby jako World Wide Web a elektronická pošta. „S komerčním využitím internetu se začalo přemýšlet o využití jednotlivých služeb k marketingovým účelům, zejména k reklamě. Z povahy jednotlivých možností lze vyvodit, že některé jsou více, jiné méně vhodné pro využití marketingu. Největší potenciál pro marketing mají WWW stránky a elektronická pošta. Střední využití je u diskusních skupin, elektronických konferencí a IRC (Intermet Relay Chat). FTP (File Transfer Protocol), Gopher a Telnet jsou v marketingu nevyužitelné.“

3.4.1. World Wide Web (WWW)- celosvětová pavučina

     Někdy označován jen Web, v současnosti je označován jako nejrozšířenější služba intermetu. Často se setkáváme se špatným pochopením, kdy se zaměňuje WWW za internet. Vznik WWW se datuje do roku 1989.
 Od roku 1993 byl zaznamenán rozvoj dnešní služby WWW, hlavně využití v marketingu. Prohlížení jednotlivých WWW stránek nám umožňuje prohlížeč WWW stránek (angl. Browser), vhodně zobrazuje na monitoru informace z internetu.

     Web je možné využívat v následujících oblastech: Firemní prezentace, Freemails- bezplatné elektronické pošty, Specializované servery- odborné informace, Vyhledávací servery- vyhledávání informací, Elektronické noviny a časopisy, E-commerce servery- nákup, prodej a platby přes internet.

3.4.2. Elektronická pošta, email

     Vznik emailu je datován na říjen 1971, kdy byl první email poslán.
 Pojem email nemá však jednotnou definici a existují různé terminologie. Jedna z definic zní: Jsou to veškeré digitální přenosy dat, které jsou pomocí speciálního emailového poštovního programu předávány z jednoho počítače do druhého a to aniž by „přišly na papír“.

     Není ani stanoveno jak se tento pojem píše- email, e-mail nebo jen mail. Zpočátku se email používal jako prostředek komunikace, protože dokáže přenést textový soubor mezi daným odesílatelem a adresátem téměř okamžitě. V současnosti se z něj vytvořil velice rychlý komunikační kanál určen ke komunikaci, ale jeho uplatnění se rozšířilo. Dnes je brán i za reklamní médium nebo slouží k výzkumům.

3.4.3. Diskusní skupiny (newsgroups, chat groups)

     Patří k nejstarším službám internetu. Vznikly koncem 70. let k danému tématu např. k ekologii, technologii či k jiným vědám. Prostřednictvím diskusních skupin lze psát příspěvky nebo jen číst. Ke čtení slouží tzv. čtečka (newsreader).

     V marketingu se diskusní skupiny používají k monitorování názorů lidí na určité výrobky nebo služby, na získání zpětné vazby, pro marketingový výzkum, pro reklamu a PR. Diskusní skupiny také mohou poskytovat odpovědi na nejčastější otázky. Firmy je využívají z hlediska podpory, ne z hlediska prodeje. Monitoring diskusních skupin je výhodný díky jeho ceně- je téměř zadarmo. Nevýhodou je, že na jeho základě nelze činit závěry, slouží spíše jako inspirace. Bývá prvním podnětem či varováním pro firmu.

3.4.4. Konference

     Konference jsou podobné diskusním skupinám, ale způsob posílání a čtení příspěvků je jiný. Pracují na podobném principu jako elektronická pošta. U diskusních skupin i u konferencí platí daná pravidla komunikace, hlavně zákaz posílání reklamy nebo její omezení. A platí zde další pravidla spojená s internetovou etiketou (netiquette).

     Uplatnění konferencí v marketingu je podobné jako u diskusních skupin. Může se sledovat názor lidí na určitý problém, výrobek, lze je využít pro marketingový výzkum, získání zpětné vazby, reklamu a PR. Konference i diskusní skupiny jsou doplňkovou službou komunikační strategie.

3.4.5. IRC (Internet Relay Chat)

     Pomocí IRC můžeme diskutovat s jinými uživateli připojenýmí ve stejném čase. V marketingu se používá k monitorování problémů lidí, aktuálních témat nebo k poskytování rad, pro PR a reklamu.

3.4.6. Přenos souborů (file transfer, FT)

     Lze si stáhnout jakékoli soubory z tzv. FTP (File Transfer Protocol) serverů, ty obsahují soubory, které někdo nabídl k dispozici. V současnosti se této služby také využívá, ale více je potřebná počítačovým odborníkům než veřejnosti. Marketing této služby nevyužívá.

3.5. Marketingový mix  a reklama

Součástí marketingového mixu jsou výrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).

     „V současnosti nabývá na významu jiné pojetí marketingových nástrojů, a sice 4C, které vychází ze 4P. Model 4P je produktově orientovaný a v této souvislosti se vyskytly námitky, že je zastaralý, protože nezohledňuje zákazníka a vnější podmínky, které se podstatně změnily. Doporučuje se proto používat tuto koncepci.
 Prvky 4C jsou hodnota pro zákazníka (customer value), celkové náklady zákazníka (customer’s total costs), pohodlí (convenience) a komunikace (communication). Jak bylo řečeno, jde o zákaznicky orientovaný pohled, neboť hodnota pro zákazníka odpovídá výrobku v předchozí koncepci, celkové náklady odpovídají ceně, pohodlí=distribuce a komunikace=komunikace.“
 

3.5.1. Prezentace výrobku na internetu

     Může to být zboží prodávané ve virtuálních obchodech, informace, webové stránky. Výrobky se dělí na hmotné, které jsou pomocí internetu pouze nabízeny a nakupovány (různé druhy zboží jako elektronika, knihy, CD) a výrobky nehmotné, které lze přes internet i dodat (elektronické noviny, hudba, software).

     Jak zdůrazňuje Blažková, díky internetu dochází ke zkracování životního cyklu výrobků, snižují se náklady na zpracování a vyřízení objednávky, výrazně se mění role prodejního personálu. Díky znalosti zákazníků a jejich potřeb lze sestavit a nabídnout každému z nich jednotlivé výrobky přímo na míru. Sestavení individuální podoby výsledného výrobku z libovolné kombinace standardizovaných komponent nepředstavuje ve srovnání s tradiční sériovou výrobou výrazné zvýšení výrobních nákladů. Na druhé straně to však vede k růstu nepřímých nákladů na komunikaci s distributory, dealery a spotřebiteli.

     Rychlost, dodání, instalace, záruky jsou doplňkovýmí službami internetu. Tyto doplňkové služby jsou velice  důležité, protože je na internetu nabízeno velké množství produktů a zákazník si může vybrat produkt od jakéhokoli prodejce. Důležité je také hledisko kvality výrobku. Doplňkové služby se týkají informací, které obchodníci o svých výrobcích nabízejí. Internet poskytuje velké množství informací, aktuální informace, demonstrace (video nahrávky) a reference (názory jiných uživatelů).

     Značka je také velice důležitá. Obchodník se díky ní odlišuje od konkurence, může se zvýšit šance nákupu zboží. Je však potřebné, aby značka byla jednoduše komunikovatelná, lehce zapamatovatelná a spojená s pozitivními pocity.

3.5.2. Cena výrobků na internetu

     Cena na internetu se několika prvky oproti ceně v klasickém pojetí odlišuje. Je více elastická, na internetu jsou ceny nižší než v kamenných obchodech (díky úsporám některých nákladů např. není třeba personál, pronájem), cena na internetu se kdykoli může změnit a zákazníci mají možnost rychlejšího srovnání cen konkurence (mohou si vybrat nejnižší a nejvýhodnější cenu). 

     Rozdílné cenové strategie:

a) strategie nízké ceny: Firma se snaží co nejdéle udržet nízké ceny, které stanovila na začátku. Je schopna si to dovolit díky úspoře některých nákladů.

b) strategie přidané hodnoty: Kompenzace vyšší ceny prostřednictvím nabídky služeb navíc (rychlý dovoz, servis, pohodlný nákup). U této strategie je nutná komunikace se zákazníky, protože internet umožňuje díky vyčerpávajícím informacím poskytnout zákazníkovi firmu, která mu nabídne co nejvíce za co nejméně peněz.

c) strategie přechodných slev: Různá zvýhodnění  a speciální cenové nabídky. Tato strategie je náročná na komunikaci.

d) cenové varianty: Různé ceny za různé výrobky a služby podle specifických potřeb jednotlivých zákazníků. Firma má ve své nabídce  různé cenové varianty za služby.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

Strategie dynamické tvorby ceny: Cena se mění na základě cen u konkurence za účelem získání zákazníka.

3.5.3. Distribuce výrobků a služeb na internetu

 a) Internet jako distribuční cesta

     Dodávka výrobků pomocí internetu. Prostřednictvím internetu lze dodávat výrobky, které jde převést do digitalizované formy (software, informace, noviny, časopisy, knihy, filmy, hudba, televize, fotografické knihovny). Také se mohou distribuovat přes internet lékařské služby, právní nebo technické poradenství.

     Výhody distribuce přes internet: Jednoduchá přepravitelnost, rychlé doručení, není třeba logistická a prodejní činnost, nepotřebnost fyzického média=úspora nákladů, možnost vstupu na zahraniční trhy.

     Nevýhody distribuce přes internet: Digitalizování výrobků, nutnost technologického vybavení zajišťujícího bezproblémového dodání výrobků., větší racionalizace (kratší rozhodování zákazníka), platby nejsou realizovatelné přes internet a chybí zde osobní kontakt.

b) Internet jako místo nákupu

     Zboží je přes internet pouze vybráno nebo zaplaceno. Internet je možnost, jak se ke zboží dostat. Doručení se uskutečňuje jinou cestou (dobírkou, kurýrní službou). Jde tedy o integraci distribučních cest (channel integration), to znamená, že firma využívá tradiční cesty (vlastní prodejny, distribuční mezičlánky), tak i internet. Tato integrace má následující rysy: Zboží je možno objednat on-line, ale vyzvednout si ho zákazník dojde do prodejny, kterou si vybere. Zboží objednané přes internet lze vrátit do kteréhokoli obchodu daného prodejce. Získání slev na základě celkových on-line a off-line nákupů. Internet distribuční články neruší, ale pouze zkracuje distribuční cesty.

     „Je na zvážení, zda používat distribuci prostřednictvím internetu jako jednu z variant, tedy jako doplňkovou distribuční cestu, nebo jako jediný možný způsob distribuce, tedy nahradit stávající distribuční cesty internetem (záleží na typu firmy a výrobku nebo služby, které nabízí). Spíše se však doporučuje distribuce prostřednictvím internetu jen jeko jedna z variant distribuce.“

3.5.4. Komunikace na internetu

     V současnosti se neustále rozšiřují komunikační funkce internetu. Jak zdůrazňuje Z. Vybíral, vliv internetu na lidskou komunikaci lze hodnotit jako obohacující nebo neblahý. Přesnější je však připustit ty i ony aspekty vlivu nového komunikačního prostředí (nového média a nové technologie) na člověka. Využívání internetu má dopady na kvalitu řeči a myšlení (ochuzování a zužování slovní zásoby, zpragmatičtění projevu, anglikanismy, roztěkanost, úsečnost atd.), dopadá na životní styl. Přínosem internetu je umožnění informační dostupnosti a prostupnosti, interaktivnost při výměně zpráv a rychlost při zprostředkování kontaktu.

     „Ukazuje se, že nejintenzivnější vliv má internet na komunikaci v rámci marketingového mixu. Komunikace přes internet nabývá na významu v důsledku neustálých změn a dynamičnosti prostředí, globalizace, ale i rozvoje a většího využití nových technologií. Internet nabízí nový, alternativní způsob marketingové komunikace za účelem informování o výrobcích, a má pomoci při nákupním rozhodování.

     Z hlediska firem má internet dopad na celkovou firemní komunikaci a podnikovou kulturu, vytváří nové komunikační prostředí. Týká se to jak vnitřní komunikace-mezi jednotlivýmí pracovníky a organizačními jednotkami firmy, tak i vnější komunikace-komunikace s dodavateli, odběrateli, zákazníky. Nejběžnějším prostředkem na internetu je World Wide Web, který nabízí rozsáhlé možnosti jak s hlediska koncových uživatelů, tak z hlediska komerčního. Dalším hojně využívaným prostředkem je elektronická pošta. V současné době je to jeden z nejužívanějších prostředků komunikace nejen mezi lidmi, ale i podniky a institucemi.“
  

3.6. Základní charakteristika internetu jako reklamního média

     Reklama na internetu, stejně jako klasická reklama, informuje zákazníky o existenci výrobku, o jeho kvalitě, vlastnostech apod. Snaží se přesvědčit zákazníka, aby si výrobek koupil. Reklama na internetu upozorňuje na elektronický obchod, na firemní WWW stránky, na různé akce apod.

3.6.1.  Podoby reklamy na internetu
     Vstup internetové komunikace do reklamního působení nabývá v současnosti nejrůznějších forem.

a) Reklamní prvky na Webu

     Velká část internetové reklamy je zobrazována  prostřednictvím Webu. Mezi časté reklamní formáty patří reklamní proužky (bannery), které mohou být statické, nebo animované. V současné době se již běžně používají i bannery interaktivní. Jejich nespornou výhodou je skutečnost, že umožňují recipientům získat pomocí kliknutí mnohem větší množství informací a že současně recipienta aktivizují – nutí ho aktivně se zajímat o předmět nabídky. U bannerů je důležitý textový či grafický poutač, který musí uživatele sítě přesvědčit, aby si banner prohlédl, případně si na něj kliknul. U banneru je omezený prostor i čas. Uživatel, který se topí v množství informací, které mu síť poskytuje, bude prohlížet proužek déle než pár vteřin. Co nezapůsobí hned, nezapůsobí pravděpodobně vůbec. Existují ještě full banner, interstitial, pop-up (window), rich media banner, skyscraper, textové odkazy.

b) Placené odkazy-marketing založený na vyhledávačích (search engine marketing)

     „Placené odkazy jsou využívány především ve vyhledávačích. Placený odkaz se ve vyhledávači zobrazuje na určité předem zvolené dotazy (klíčová slova). Od přirozeně nalezených odkazů se liší grafickým zvýrazněním a tím, že je uveden na první stránce výsledků před neplacenými odkazy.“

d) Reklama vkládaná do emailů

     Toto řešení reklamy na internetu je levné, snadno dostupné, vysoce účinné a nenáročné na odborné znalosti. 

     „Emaily můžeme rozdělit na vyžádané (autorizované) a nevyžádané (spamy). Autorizované reklamní maily dostávají ti uživatelé, kteří v minulosti nějakým způsobem souhlasili s tím, aby jim firma na uvedenou adresu zasílala reklamní poštu. Stránky firemních prezentací proto často obsahují vstupní pole pro zadání emailové adresy. Spamy naopak dostávají hlavně ti, ko je nechtějí. Nastává situace připomínající poštovní schránky v našem reálném hmotném světě, do kterých se vám nevejde vaše pošta, protože jsou přeplněny reklamními letáky, prospekty a katalogy, o které vůbec nestojíte. O vhodnosti spamů lze diskutovat z pozic marketingové etiky i reklamní účinnosti. Přesto jsou nevyžádané reklamní maily stále v oblibě mnohých firem, navzdory tomu, že vyvolávají negativní reakce uživatelů internetu.“

e) Reklama v diskusních skupinách, konferencích

     Konference a diskusní skupiny se v několika případech od sebe liší. Například u konferencí účastníci dostávají jednotlivé příspěvky do svých emailových schránek, což je osobnější způsob. V případě diskusních skupin je nutné si příspěvky stáhnout k sobě do počítače. Konferenční příspěvky jsou účinější než příspěvky diskusních skupin.

     „Reklama v diskusních skupinách a konferencích je velice cílená, neboť se zaměřuje na lidi se stejným zájmem, skupiny tedy vytvářejí marketingové segmenty, které lze vhodně oslovovat. Nevýhodou ovšem je, že účastníkem může být v podstatě kdokoli odkudkoli a také, že z důvodu velkého množství emailů může reklamní email lehce zapadnout.“

3.7. Moderní koncepce 4C na internetu

Firma musí vedět, kdo je jejím zákazníkem a jaké cílové skupiny chce oslovit. Po té se pro ně  pokusí navrhnout konkrétní mix využívající internet. Mezi prvky 4C patří hodnota pro zákazníka, celkové náklady zákazníka, pohodlí a komunikace.

1) Hodnota pro zákazníka na internetu (customer value)

     Zákazníci jsou lidé, kteří kupují hodnotu nebo řešení nějakého problému. Tuto skutečnost by si firma měla uvědomit. Přínosem pro zákazníka jsou změny výrobku nebo služby, které jsou realizované na základě aplikace internetu. V informačních a komunikačních technologiích jsou změny nejvíce patrné.

Firma musí dobře poznat zákazníkovy potřeby a přání, získat o zákaznících co nejvíce informací. Informace pak použije při rozhodování o nabídce, která zákazníkovi bude nejlépe vyhovovat. Internet umožňuje personalizaci (přizpůsobení a roztřídění výrobků podle požadavků jednotlivých zákazníku).

2) Celkové náklady zákazníka na internetu (customer‘s total costs)

     Zákazníci se chtějí dovědět nejen cenu výrobku, ale hlavně celkové náklady na získání, používání popřípadě zbavení se výrobku. Internet umožňuje ušetřit náklady vynaložené energie a času na získání výrobku, protože na internetu je vše podstatně rychlejší. Další náklad pro zákazníka znamenají poplatky za připojení. Zde záleží na druhu připojení a způsobu platby poplatků.

3) Pohodlí, komfort na internetu (convenience)

     V souvislosti s internetem je to dostupnost výrobku nebo služby. 

Je zde důležitá rychlost doručení, rychlost záručního a pozáručního servisu aj. Hlavní je pro firmu pohodlí zákazníka při distribuci výrobku nebo služby.

4) Komunikace na internetu (communication)

     Preferuje se individuální oslovení před masovostí. Zákazníci nechtějí informace jen přijímat, ale vyžadují obousměrnou komunikaci. Připravují se nabídky přesně na míru každého zákazníka. K tomu je zapotřebí dokonale znát zákazníka a jeho potřeby.

3.8. Výhody a nevýhody internetové reklamy

Výhody internetové reklamy

     „Obecně jsou hlavními výhodami internetu zejména operativnost, interaktivnost a vysoká flexibilita nabídky. Reklamní nabídky lze rychle měnit, doplňovat. Odpadá čas nutný pro tisk a fyzickou distribuci reklamních prostředků. S relativně malými náklady lze oslovit mnoho adresátů, navíc přesně vybraných. Zapomenout nelze ani na globálnost, reklamu mají možnost vidět (a v posledních letech už i slyšet) uživatelé sítě na celém světě. Výhody má i adresát. Na rozdíl od televizní a rozhlasové reklamy se informacemi z internetu může zabývat v době, kdy na to má čas a náladu. Jako u málokterého jiného média je potenciální zákazník u internetu aktivní. Sám si vyhledává, co ho zajímá. A u místa, které ho zaujalo, může na rozdíl od televize či rozhlasu zůstat, jak dlouho chce.

     Internet spojuje výhody elektronických médií (rychlost přenosu, názornost, zvuk, pohyb) s výhodami médií tiskových, informace zůstává tak dlouho, jak recipient potřebuje. Ale to stále není všechno. Informace z internetu je možmé ukládat do vlastního počítače, různě je zpracovávat, a to kdykoli v budoucnosti. Důležité informace je možno si vytisknout. Pomocí internetu je možné aktivně vznášet dotazy, účastnit se souteží a realizovat vlastní nákupy, je to tedy i médium pro osobní prodej a různé sales-promotion aktivity.“

Nevýhody reklamy na internetu

     Velká část obyvatelstva nemá k internetu přístup. Starší lidé si na toto médium nezvyknou, pro jiné bude stále finančně nedostupné. I když máte přístup k internetu jste vázáni obrazovkou a připojením k síti. Takže vám internet neumožní takový luxus jako vzít si noviny do vany, nebo knížku do kapsy. Mezi další nevýhody můžeme zařadit blokování reklamy speciálními programy, omezená velikost reklamní plochy, malý počet uživatelů v České republice a fakt, že po nějaké době si zákazník přestane reklamy všímat.

Výhody komunikace na internetu

     Internet má celosvětový dosah: Je možné komunikovat s různými lidmi po celém světě. 
Nepřetržitost: Internet pracuje 24 hodin denně.

Rychlost sdělení.

Zpětná vazba: Odpověď mohu dostat bezprostředně od různých lidí.

Nízké náklady.

Obsáhlost a  selektivnost informací: Informace si vybírá každý sám a zobrazí si jen ty stránky, které chce vidět. 

Snadná práce s informacemi: Informace jsou na Webu uchovány a je zde možnost je kdykoli získat, rychlé aktualizování.

Nevýhody komunikace na internetu

     Různá technická omezení: Lidé mohou komunikovat pouze, jsou-li připojeni k internetu. Pokud je počítač nevybaven a má pomalé připojení, je pomalý i přenos informací. Neosobní komunikování: Nemůžeme vidět, jak se druhá strana tváří, chová, vypadá, nemluvíme s člověkem přímo.

     „Využití reklamy na internetu je v oblasti marketingových komunikací stále minimální, neboť inzerenti jsou zvyklí využívat především klasická média, a to i přesto, že se stále častěji objevují průzkumy, které zpochybňují jejich reálnou efektivitu a že pro většinu těchto lidí je internet zajímavým a často používaným zdrojem informací. Do budoucna lze očekávat nárůst výdajů do internetové reklamy.“

Závěr

     Práce je strukturovaná do třech kapitol. V první kapitole jsem charakterizovala reklamní proces a jeho strukturu. Dále se zabývám fázemi reklamního procesu a základními prvky reklamního procesu. Prvky reklamního procesu jsem zde popsala blíže. Závěrem první kapitoly jsou zmíněny typy reklamy. Druhou kapitolou jsem chtěla poukázat na úlohu komunikace v reklamě. Stručně pojednávám o pojmu komunikace jako takové. Charakterizuji zde také komunikaci masovou jakožto zvláštní typ komunikace. Komunikace má svůj účel a funkci, kterou chce splnit. Vyjmenovávám funkce komunikace a nejvíce se věnuji přesvedčovací funkci v reklamním působení. Na konci kapitoly druhé jsem načrtla druhy komunikace v reklamním procesu. Zabývám se jazykovým stylem v reklamě a prostředím v němž se adresáti nacházejí. Také zde připomínám dělení cílových skupin podle určitých znaků. Třetí kapitolu jsem věnovala  internetu v marketingové komunikaci. Nejdříve stručně charakterizuji internet a poukazuji na vztah internetu a tradičních médií. Popisuji využití internetu v reklamě a uvádím využití marketingového mixu v reklamně na internetu. Uvádím internet jako reklamní médium. Na závěr se zabývám výhodami a nevýhodami reklamního působení na internetu.

     Prací jsem chtěla poukázat na vztah reklamy a komunikace. Komunikace je velice důležitým prvkem našeho života. Naučit se kvalitně komunikovat by měl být cíl každého z nás. Měli bychom si uvědomit, že i reklamou se dá komunikovat. Každé sdělení i to reklamní má za účel přemýšlet o daném problému.

     Výsledkem mé práce je charakteristika reklamy jako komunikačního prostředku. Díky této práci jsem si uvědomila, že komunikace nás obklopuje všude kolem. A že reklama na nás působí velice intenzivně ze všech stran. Reklama je každodenní součástí našich životů. Některá je více či méně zdařilá, některá zapůsobí jiná ne. Reklamě se nevyhneme na žádném kroku a do jisté míry nás může reklama i inspirovat, donutit k zamyšlení, což nikdy není na škodu.
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     Klíčové pojmy: reklama, komunikace, reklamní proces, marketing, internet

     Práce je rozdělena do tří částí. První část řeší charakteristiku reklamního procesu a působení reklamy v rámci marketingu. Obsah této části analyzuje  reklamní proces,  jeho strukturu a podrobněji  jednotlivé prvky reklamního procesu. Závěr první části se soustřeďuje na typologii  reklamy.

      Druhá část práce objasňuje  úlohu komunikace v reklamě,  funkce komunikace v reklamním procesu a nejpodrobněji pojednává o procesu přesvědčování v reklamním působení. Závěr syntetizuje poznatky o variantách komunikace v reklamním procesu.                                                                      

      Třetí část  objasňuje funkce internetu v marketingové komunikaci, využití internetu v reklamě na základě porovnání  internetu a tradičních médií. Závěr  třetí části objasňuje výhody a nevýhody reklamního působení na internetu.  

ABSTRACT
     HUBENÁ, J. – Advertising as a communicating process : bachelor's work.
České Budějovice: University of European and regional studies, 2006.
Supervisor of the bachelor's work: Prof. PhDr. Jaroslav Erneker, DrSc.

     Key words: advertisement, communication, advertising process, marketing, Internet

     The work is divided into three parts. The first part concerns itself with features of an advertisement process and effect of an advertisement in marketing. This part analyses an advertisement process, its structure and constituent elements of an advertisement process in detail. The end of the first part is focused on an advertisement typology.

     The second part of the work explains the purpose of communication in advertisement, the function of communication in an advertisement process and finally concentrates on a persuasion process in advertisement activity.
     The last part synthesizes pieces of knowledge about communication variants in advertisement process. In the third part the function of the Internet in marketing communication and application of the Internet in advertisement is explained on the basis of comparison of Internet and the conventional media. At the end of the third part the pros and cons of the Internet advertisement activity are described.
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