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Uvod

Ceska reklama ma své kofeny v Rakousku, kde zacalo stanovovani uréitych
pravidel reklamy, napiiklad oznaceni provozoven, podnikl a provozovani reklamnich
kancelati. Rok 1860 je zrodem moderni reklamy a uvolnéni podminek pro propagaci
zbozi Ci sluzeb. Na prelomu 19. a 20. stoleti se reklama zacala stfetavat s problémem
nekalé soutéze. Uvadéni Izivych a neuplnych vlastnosti U zbozi a sluzeb nebylo nic
neobvyklého. Nekald soutéz byla vnesena do zdkona az mnohem pozdéji pomoci
zakona ¢. 111/1927 Sb., o ochrané proti nekalé soutézi. Tento zakon popsal nejen
nekalou soutéz, ale také soutézni vztahy mezi podnikateli.

Dal$im dilezitym zdkonem byl zakon ¢. 468/1991 o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ktery byl nahrazen zdkonem novym v roce 2001 a to zakonem
¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Tyto zakony
provazely opakované novelizace, které byly spjaty se vstupem Ceské republiky do
Evropské unie. Dopliiovani a upfesiiovani bylo nedilnou soucésti harmonizace pravni
upravy. V této dob¢ piichazi fada zmén, které méni spolecnost a ta zacina preferovat
jiné napft. vice ekologické vyrobky. Otazkou vsak ziistava, jestli tyto zmény pronikly
i do realného Zivota a nezlistaly jenom na papife.

Na druhé strané stoji podnikatelé, kteti produkuji rizné druhy zbozi, vyrobki
a sluzeb. Podnikatelé vyuzivaji marketingové strategie a reklamni média k tomu, aby
jejich vyrobek ¢i sluzba byla zakoupena. Pracovnici v téchto odvétvich musi neustale
flexibilné reagovat na zménu prodejnich aktivit a to tim, ze vyuZzivaji jiné strategické
fizeni nebo jiné marketingové plany. NezaleZi na mnoZstvi produktt, ale spiSe na tom,
jak kdo umi produkty prodat. Publicitu a Gspéch znacky si pteje kazdy podnikatel, ale
vzdy by to méla byt zaruka kvality produkti a sluzeb. Podnikatelé¢ se soustfedi na
znacku a snazi se vybudovat pevnou a stabilni pozici na trhu. Reklamu pouzivaji jako
dalezity prvek pro prodej svych vyrobki ¢i sluzeb.

Kazdy z nas je vystaven reklamé, at’ uz zédkaznik, podnikatel nebo vyrobce. Je
zapotiebi, aby reklama byla regulovana pomoci efektivniho systému pravni Upravy,
které zajisti potiebné omezeni nebo kontrolu v reklamé. Pravni systém vyuziva vetfejné
pravo, soukromé pravo, ale také etiku. Spole¢nym vyuzivanim vSech tfech nastrojt lze

spravné regulovat reklamni trh.



1. Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace bylo v teoretické Casti prehledné shrnout dostupnou
literaturu, kteréd se tyka reklamy a v neposledni fad¢€ i zakont, které jsou spjaty s touto
problematikou. Vyklad se tyka problematiky reklamy a jeji regulace, ale také piiblizuje
terminologii a nové komunikace, které reklama vyuziva. Obsahem této prace je
podrobné sezndmeni s riiznymi druhy reklamy, ktera se vyskytuje na trhu a ovliviiuje

nase rozhodovani pfi koupi vyrobku nebo sluzby.

Druhd cast bakalatfské prace zahrnuje vlastni vyzkum pomoci dotazniku, ktery
byl zamétfen na vnimani reklamy. Pracovni priizkum zkoumal pohled spolecnosti na
reklamu v riznych bodech, naptiklad:

% jaka reklamni média jsou nejvyznamné;jsi,

¢ jaké vyrobky nakupujete na zaklad¢ reklamy,

¢ proc tyto vyrobky nakupujete,

% mate davéru k témto vyrobkam,

% Na co by se mél tvofitel reklamy soustiedit, aby zpracoval takovou

reklamu, kterd se stane dobfe zapamatovatelnou.

Pracovni pruzkum slouzil k ziskani rtznych nazordt od dotazovanych
respondentti. Uéastnici prizkumu na jedné strané odpovidali na konkrétni otazky, ale
také méli moznost vyjadfit své postoje v otevienych otazkach. Ziskané informace byly
vyuZity pro hypotézy, které byly stanoveny. V souladu s uvedenymi cily prizkumu bylo
pokusit se potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy:
> Hypotéza ¢. 1 - Reklamni televizni blok se stdle stava tim nejvyznamnéj$im

reklamnim médiem.

<> Hypotéza €. 2 - O reklamni bloky se stale vétsina lidi zajima.

<> Hypotéza ¢. 3 - Reklama ovliviluje pii vybéru daného zbozi tzv. vérnost
znackam.

<> Hypotéza €. 4 - Firemni brand se musi vryt lidem pod kiiZi.



2. Historie znacky

»Kazdy z nas uz nékdy jisté slysel slovo brand. Pivod tohoto slova bychom
mohli nalézt daleko v historii. Pochazi ze staré anglictiny Old English. ,,Biernan*
znamenalo vypalit znameni, ocejchovat.

Znaky a symboly se pouzivaly a pouzivaji k vyjadfeni obsahu a k vyvolani
emoci. Pokud bychom se podivali do historie symboli a znakl, prvni zminky
nalezneme jiz u mést a osad kolem Stfedozemniho moie, kde se objevuje jednoduchy
piktogram — rybic¢ka. Dale se zacaly pouzivat kiize, které provazely d&jiny az do konce
16. stoleti. Dalsim symbolem je hvézda. Jsou hvézdy a hvézdice s riznymi pocty cipt.
Je pochopitelné, ze kazdy symbol nebo znacka navozuje jiné myslenky. Kiiz oproti
hvézde se v modernim brandingu nebude tak hojné uzivat. Hvézda vzbuzuje pozitivni
pocity vyjimecnosti a zafivosti. A kiiz si spojime vétSinou se smrti a vzbuzuje v nas

negativni pocity.“

2.1. Brand management

»Znacka by méla obsahovat vize — poslani — hodnoty. Pod pojmem vize si
podnikatel touzi naplnit a uskute¢nit sviij sen. Firemni vize tvofi motivaci a inspiraci
pro zaméstnance. V dobach hospodaiskych nejistot je vize jakousi ideji, ktera pomuze
preklenout tézké chvile spojené s inflaci, ¢ernych patki a jinych upadka a kracht.
Dal$im bodem je poslani znacky neboli brand promise (je to slib, zavazek znacky).
Posledni ¢ast zédkladniho kamene je hodnota znacky. Pod tento pojem spadd vse od
produktu az po firemni filozofii, kulturu a etiku. Krasny pfiklad bychom si mohli uvést
na tzv. ,claimu* Habsburkd Bella gerant alii, tu felix Austria nube! Aneb Valky at
vedou jini, ty Stastné Rakousko se zasnubuji! Misto toho, aby vedli valky, tak se rad&ji
svou politickou chytrosti zasnubovali. A témito hodnotami se odliSovali od konkurence
a mohli nabidnout mocny evropsky trin. Brand equity ma rtizné definice naptiklad
finan¢ni vyjadieni v odhadovanych castkach nebo added value product (AVP) tzn.
ptidana hodnota k vyrobku samému (jednodusSe fe¢eno pokud spotiebovavame néjaky

produkt urcité znacky, pfebirame na sebe hodnoty v ndzvu, symbolu, ikon€ a sloganu).

Y CEZAR, I. I zdzrak potiebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 3-4
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3. Média

V latin¢ ,litteras in medium profere “ znamena v ptekladu ve vefejnou znamost
uvést. Média prosla neuvéfitelné rychlym vyvojem. Vratme se zpét do historie, kdy
doslo k otisknuti prvniho reklamniho inzeratu, coz se stalo v Anglii v 17. stoleti. Média
ze zacatku slouzila jako informacni nosie. S postupem Casu média zacala sméfovat k
jinym formam zprav, které jsou barvitéjsi a piesnéji sd€luji posluchaci udalosti, které

jsou spjaty napf. s valkami, brutdlnim jednanim, ale také vyznanim lasky aj.*?

3.1. Svét médii

V 50. letech zacal neuveértitelny boom ve Spojenych statech, ktery se tykal
televize jako média nového véku. Teprve s nastupem televize se reklama stava
fenoménem spotiebitelské kultury. Jak Dwight Eisenhower fekl: ,,Hlavnim divodem
povalecné hospodaiské konjunktury byla psychologickd atmosféra vytvofena reklamou,
Vv niz lidé chté&ji stale vice, stale lepsi a stale novéjsi véc.«®

A co takovy internet? Nechtél se stat fenoménem? Ano, ale musime si priznat,
7e www stranky zatim nepfedcily televizi. A pro¢? Clovék je obéas tvor lenivy
a internet naopak od nas ocekava spiSe vyznani se v odkazech a v neposledni fad¢

naucit se hledat. K televizi si staci pouze sednout a pustit ten spravny kanal.

3.2. Média reklamni

,Pojem reklamni média jsou vSechna média, ktera slouzi jako nosi¢ reklamniho
sdéleni napt. elektronicka média, tisk, venkovni a wvnitini reklama neboli outdoor
aindoor, specialni média (internet, kina, katalogy). V kazdych médii se reklama
predstavuje rozdilné. Zakladni délka komer¢niho spotu v televizi a rozhlasu je 30
sekund. Zdrojem informaci pro prostiedky masové komunikace jsou aktuality vSeho
druhu. Vysilaci stanice dbaji také na svou identitu, maji ur¢ité diference, které jsou pro
né existencn¢ dilezita. Sviij vysilaci Cas nenechaji zanetadit jinymi znackami a tady jim
pomaha tzv. autopromotion neboli vlastni reklama na znacku stanice a na jeji vysilané

porady.«

2 CEZAR, J. I zazrak potrebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 31-33
3 CEZAR, I. I zdzrak potiebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 35-36
* SVOBODA, V. Public relations. Praha : Grada Publishing, 2006. str. 175
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4. Reklama

Co piedstavuje slovo reklama? ,,VSem z nas se vybavi ,.konzumni teror*, ktery
na nas dnes a denn¢ ¢iha aplné vSude. Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji
spolecné, je, ze jde 0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt
¢i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého média s komer¢nim cilem. Definici reklamy
nalezneme i v zakoné. Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy nam fika: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak.«®

~Reklamu také Ize definovat jako wvyuziti rdznych informacnich
a komunika¢nich zdroju jako tisk, rozhlas, televize, billboardy, internet a mnohé jiné,
které smeéfuje k urcitému zakaznikovi. Reklama ma mnoho funkci napf. oslovovat
zakazniky, informovat spotfebitele o nabidce, vyvolat pozornost, vytvaret presvédceni
apod. Reklama neni jen urcité sdéleni, ale je to dlouhodoby proces, ktery obsahuje

jednotliva stadia.

4.1. Komunika¢ni mix

Trh vyrobnich prostiedkd vyuziva pifedevsim osobni prodej a podporu prodeje.
Direct marketing a reklama je vétSinou az na dalSim misté. U spotiebniho zboZzi
muzeme aplikovat na prvnim misté reklamu, podporu prodeje, public relations a direct
marketing.® , Komunika¢ni mix obsahuje zakladni néastroje, které znazorfiuje
obrazek &. 1 - Zakladni nastroje marketingu. ’ Je potieba si uvédomit, Ze zalezi na typu
trhu, abychom mohli pouzit jednotlivé zakladni nastroje komunikaéniho mixu.
Typické znaky zakladnich néstroji:
% reklama — je nastroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média,
¢+ podpora prodeje — je kampan stimulujici prodej napf. snizeni cen, poskytovani
ruznych kuponi,
% Sponzorovani — znamena, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby, ¢i know-

how,

> Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zmén& a dopInéni n&kterych dalsich zakont
® FREY, P. Marketingovd komunikace. Praha : Management Press, 2005. str 55
"VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 14-15
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X/
°

X/
L X4

public relations — firma pomoci v§ech ¢innosti komunikuje s okolim,
pfimy marketing — je pfimy osobni kontakt se zdkazniky a potencidlnimi

zékazniky

Obrizek &. 1 — Zakladni nastroje marketingu®

Zakladni
nastroje
Podpora Prace Pimy
Reklama prodeje S vefejnosti marketing
(advertising) (sales (public (direct Sponzoring Nova média
promotion) relations) marketing)

X/
L X4

X/
L X4

Charakteristika jednotlivych zakladnich nastroji:

reklama — jde o placené zpravy, které vyuzivaji rizna média,

podpora prodeje — riizné nastroje, které stimuluji uskute¢néni nakupu,

prace s vefejnosti — predavani informaci o organizaci a vytvorenim podminek
pro ziskani vefejnosti,

pfimy marketing — jde o cilené osloveni neboli pfimé zaméteni na skupinu
zakazniku,

sponzoring — sponzor dava urCité financni Castky nebo vécné prostiedky,
a naopak oc¢ekava protisluzbu k dosazeni marketingovych cili,

nova média — vytvafeji nové informacni média napf. audiovizudlni, kabelové

a zvukové prenosy).

8 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha : Grada Publishing, 2006. str. 113
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Zajimava oblast reklamy B2B neboli priimyslova reklama (business to business).
Tabulka ¢. 1 — Business to business ukazuje reklamu zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy

podnikani a ne pro individualni spotiebitele.

Tabulka & 1 — Business to business®

ROZDILY
Business to business Spotiebitel
pouziva penize firem pouziva vlastnich penéz
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
0 koupi rozhoduje skupina 0 koupi rozhoduje jednotlivec
delsi ¢as na nakup Casto kratsi cas na nakup

4.2. Marketingova strategie

Marketingova strategie je uceleny zpusob jednani organizace vici zdkaznikiim
(v rozsifeném pojeti i vuci zaméstnancim firmy a jejim dodavatelim), zahrnujici
orientaci na urcité segmenty zakaznikli, vybér marketingovych nastroju,
marketingového mixu, zptisobu marketingové komunikace (véetné distribu¢nich kanald,
Zpusobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.). Marketingova strategie by méla byt
v souladu (byt soucasti) celkové strategie firmy.

V CR miize mit marketingovéa strategie rtiznd vychodiska — nizké naklady,
vyhodnost, horizontalni, vertikalni ¢i diagondlni integrace/kooperace/spoluprace,
orientaci na urcity segment zakaznikl, optimalni vyuziti vlastnich kapacit za optimalni
vysi piijmi, dlouhodobou udrzitelnost rozvoje (vychodiska zatim nejvice pro destina¢ni
management), diverzifikaci ¢i Sirokou nabidku produktu atd.

,Mezi problémy s uplatiiovanim marketingovych strategii v CR patfi zejména:

¢ malo validni statisticka data,
% nejsou dusledné vyuzivany vysledky vyzkumu v CR (ten je zatim navic hodné
empiricky),

% slozité vyhodnoceni uc¢innosti marketingové strategie — vliv velmi mnoha
faktorti, Casové zpozdéni od realizace strategie,

¢ snadné kopirovani konkurenci — ¢asto ve spojeni s nizkymi néklady,

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 16
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% strategie, dobra informovanost o strategii konkurence,
¢ dynamika rozvoje CR — méni se technologie, destinace, pozadavky zakaznikt

(objektivné je obtizné ziskat dlouhodobé fady tdajh).

0

Obrazek &. 2 — Cty¥i ¢asti marketingového mixu®

Demografické Technologické
a ekenomické a fyzikalni
prostredi prostredi

Cilovi
zakaznici

Politické
a legislativni
prostredi

Socialni
a kulturni
prostiedi

Jednim z pohledl na faktory, které ovlivituji marketingovou strategii firmy, je
pojeti vychézejici ze Ctyt klasickych soucéasti marketingového mixu — viz obrazek €. 2 —
Ctyfi Gasti marketingového mixu. Toto pojeti znazoriiuje jednotlivé vrstvy okolo
hlavniho cile marketingu — uspokojeni potieb a pfani zakazniki - wvrstvu
marketingového mixu, vrstvu dalSich nastroja marketingu (marketingové planovani,
organizace a implementace marketingu, kontrola v marketingu, marketingovy

. ‘. . : . o qr el
informacni systém), mikroprostfedi a makroprostiedi.*

YWHORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 152
' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha : Management Press, 2000. str. 103
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a) Vyzkum trhu
,Pokud se zaéne mluvit o vyzkumu trhu, kazdého napadne c¢asové narocna prace
a ndkladové¢ drahd zalezitost. Piitom staci vyuzit vlastnich zdrojt a dostupnéjsSich udaja

napf. z denniho a odborného tisku nebo internetu.

b) Stanoveni cili
V okamziku, kdy si ur¢ime jasné cile, musime zvysit vlastni obrat napt. jinou

nabidkou sluzeb nebo zbozi.

) Produkt a cenova politika
Dale nas ¢eka rozsifeni nabidky (napiiklad sluzeb nebo vyrobki). Musime se
snazit nabidnout vyrobky nebo sluzby v riiznych cenovych vysich pro rizné kategorie

spottebiteld.

d) Podpora prodeje

Nejprve musime seznamit svoje vlastni pracovniky s novou nabidkou a poté je
motivovat k tomu, aby nabizeli nové produkty zakaznikiim. Neni ani od véci si dovolit
konkrétné&jsi ukazku, anebo pokud se bude jednat o vyrobek ¢i ochutnavku nabidnout

novy sortiment.

e) Reklama
Nesmime ani zapomenout na reklamu, ktera je u novych vyrobka ¢i sluzeb

dulezita (naptiklad tim, Ze dame inzerat do denniho tisku, regionalnich novin) atd.

) Public relations
Prace s vefejnosti by ndm mohla pfinést dal§i uspéchy. Piildkdme nové

zakazniky napf. tim, Ze uspofaddme piednasSku o novych vyrobcich nebo sluzbach.

g) Kontrola
Poté ptichazi faze kontroly, kdy bychom méli zhodnotit vSechny stanovené cile
a jejich dosazeni. Muze se stat, ze skutecnost neodpovida nasim pfedstavam, a proto se

musime zamyslet nad chybami a pfipadné ptijmout opatieni pro jejich odstranéni. "

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2003. str. 302
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5. Sales promotion

,V oboru reklamy je potfeba vyuzit kazdé situace, kterd pravé probiha na trhu.
Hospodaiské krize nebo ekonomické otfesy provazely vyzdoby s ndpisy na prodejnach
(V LIKVIDACI, VYPRODEJ). Dnes vylohy ozdobené podobnymi napisy
nesymbolizuji Upadek, ale radost zdkaznikG a hlavné jejich piedstavy o snizenych
cenach v prodejné. | obycejné slovo bankrot, pokud je uchopeno za spravny konec,
muze piispét k obchodnimu uspéchu.

Sales promotions neboli podpora prodeje predstavuje reklamni komunikaci,
ktera zasahuje do obchodi, na prodejny a prodejni mista. Zakladnimi kategoriemi jsou

instore marketing, trade marketing a direct marketing.**®

5.1. Instore marketing

,Pojem instore marketing ptedstavuje podporu komunikace na prodejné.
Vysvétleme si pojmy ,,PéOeSky a PEOPéka* neboli jinak fedeno POS a POP, které
nam, aniz bychom si to uvédomovali, méni nase rozhodnuti v prodejnach (pijdeme od
jedné znacky ke druhé, nebo zptisobi, Ze nakoupime vice).

POS jsou vSechny plakaty (volné visici nebo i ty zaramované):
s rapaly (dlouhé, od shora visici papirové objekty oznacujici prostor, kde se
naléza urcita nabidka),

X/

% wobblery (umist'uje se ptimo ke zbozi, vétsinou papirovy poutac),

% shelf-stopery (regalové visacky, které oznacéuji vyrobky prodejny nebo zvlastni
cenové a akéni nabidky),
¢ adfloory (podlahova reklama).

POS také prosly urcitou zménou, kterd se tykéd technologického a inova¢niho
posunu V digitalizované formé&. Digitalni instore komunikace se zatim nedostala do
takového povédomi a setkdvame se s ni jen ojedinéle. Jsou to napi. plazmové LCD,
digitalni papir (OLED na sebe dokaze brat rizné podoby a tvary).

POP zcela ovladly svymi vyraznymi a viditelnymi zbranémi prodejny. Pod POP

si mizeme pfedstavit pultové stojany, paletové ostrovy, regalové a nadregalové

dekorace, display u pokladen aj. POP terminatory uto¢i zblizka, umi udélat dojem,

¥ KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2005. str. 102
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délaji image vyrobku. POP dokaze byt dobrym piesvédCovacem nebo némym

prodavac¢em.“*

5.2. Direct Marketing

,Direct marketing lze definovat jako piimou a adresnou komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim. Je zaméfen na prodej vyrobki, a pokud bychom chtéli vyuzit
direct marketing neboli pfimy marketing, mame nékolik moznosti napt. direct mailing,

telemarketing, novin a ¢asopist.**

5.3. Trade Marketing

,»Trade promotions hleda zpusoby, jak podpofit prodej pomoci prodavace.
Zabyva se podporou prodejnich kanald, prodejcti, prodejen prodavaci motiva¢nimi
programy. Motivaéni programy muzeme chapat jako ,legalni uplaceni* obchodnikd,
ktefi aktivné pisobi pro konkrétni znacku.

Trade promotions se snazi ziskat prodejce na svou stranu a k tomu vyuziva
podporu vzdélani v oboru se zaméfenim na rizné nové technologie. Tato kvalifikace
zvySuje prodejce do zebfiCku experta, ktery umi nejen podat vycerpavajici informace
0 vyrobku, ale je schopen jej prodat. Podivejme se na trade promotions z druhé strany.
Nejen, ze prodejce mize byt vice informovany o vyrobku, ale také trade promotions
ptinese obchodnikovi pocit jistoty ze spoluprace s konkrétnim dodavatelem nebo

zna&kou.‘1®

5.4. Nastroje sales promotions

,»Sales promotions ma mnoho dalSich nastroji, které pouziva pii svém prodeji
(naptiklad: letak, 3D darkové predméty, merchandising, street promotions, sampling,
bundle a vérnostni programy). Letaky a 3D darkové pfedméty neni asi potieba ani
piiblizovat.

Co je to vlastné merchandising? Termin merchandising Ize pielozit do vyznamu
zobchodovat nebo se nékdy pouziva termin komercni vyuziti. Co si predstavit pod
pojmem zobchodovat? Zajisté uz jste se nékdy setkali tfeba s figurkou na kli¢ich néjakeé

filmové postavicky nebo dres, na kterém je jméno reprezentanta s jeho Cislem. Nesmime

Y CEZAR, I. I zdzrak potiebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 118
> WUNDERMAN, L. Direct marketing, Reklama, kterd se zaplati. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 9
8 CEZAR, I. I zdzrak potiebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 118
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opomenout na tzv. brand merchandising neboli zobchodovéani znacky. Ty plni funkci
nejen reklamni, ale i funkci praktickou napt. kavové hrnecky.

,PHimym opakem je metoda product placement. Snazi se zanechat dojem, ze
produkt/znacka funguji v prostfedi, které je atraktivni (v rukou nékterého slavného
herce) a podporuje napojeni na urcity zivotni styl. Nektefi lidé si vytvaieji svij zivotni
styl pomoci znacek a ty jim dopomahaji k vysnénému stylu.

Street promotions uz z nazvu si piedstavime néjakou pouliéni reklamu. Je to
vytvofeni scény, kterd probihd na ulici napiiklad pomoci ozivliého tvora (figurant
Vv kostymu nebo masce dané znacky). Stfetdvame se uprostied dvou rozdilnych svéti
virtudlniho a redlného. Znacka se najednou stava zatrivou, bavi, vtipné a vkusné dokaze
proniknout do naseho podvédomi. Povaha ¢&eskych chodct se lisi napiiklad od
japonskych a americkych turistl, ti se vydrzi neuvéftitelné dlouho bavit, zatimco pro nas
je ulice prostor, kudy jen prochdzime.*®

Uz jste nekdy dostali ochutnat, pfivonét nebo vyzkouset produkt, ktery je
V miniaturnim provedeni? Ur¢ité ano. A ten nazyvame sampling neboli vzorkovani.

Bundle v ¢eskych podminkach jiz zdomacnélo natolik, Ze mizeme pouZivat
sloveso — bundlovat. Je to zptusob podpory prodeje, kdy zakaznikovi ke zbozi nebo

sluzb¢ piidame néco navic a presvédcime ho o vyhodnosti naseho produktu.

Y PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 253
8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 57

16



6. Reklama a jeji regulace

,»Pravnim nastroje regulace reklamy pochazi ze dvou okruhti: z prava vetejného
a z prava soukromého. Jaky je rozdil mezi vefejnym a soukromym pravem v reklame?
Vefejné pravo je v reklam¢ nastrojem, kterym zakonodarce stanovi reklamni zakazy ¢i
omezeni, na nichz ma pfimo z4jem stat a jejichz dodrzovani stat pomoci svych organt
efektivné kontroluje. Priloha ¢. |l — Zneuziti verejného prava v reklamé zndzornuje, jak
se da zneuzit vefejného prava. Na strané druhé je pravo soukromé. Podstatou
soukromého prava je princip, podle kterého ten, kdo byl, ¢i se citi byt poskozen, se sam
musi domdhat ochrany svych prav.“ Priloha ¢ III - ZneuZiti soukromého prava

v reklam¢ zobrazuje jak se ne¢ekané mizeme ocitnout v reklamé.

6.1. Reklama v rozporu s pravnimi predpisy

,,Snaha prodat za kazdou cenu vedla k ziskani zakaznikdi i pomoci novinové
inzerce, plakati a pohyblivé reklamy. V Praze se dlouho zaplava plakati nezdala tak
hroziva, jeste¢ v 70. letech 19. stoleti byl lepi¢ plakatt vitanou figurkou, ktera svou
¢innosti nevzbuzovala Zadny odpor. V roce 1906 — 1907 byla pfijatd série nafizeni
o rozmistovani plakati a reklam, kterd platila jest€ dlouho po roce 1918. Rozvoj
reklamy a jeji regulace se datuji az po roce 1989.°%

Byly pfijaty tyto prvni normy:

% zékon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpist (nasledné nahrazen zékonem €. 231/2001 Sb.),

s zékon €. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, ve znéni pozd¢jSich predpisi (dale jen
obchodni zakonik),

s zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jSich predpist
(dale jen zdkon o ochrané spotiebitele),

s zadkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zikona
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpist, (dale jen zakon o regulaci reklamy).

,Pravnicky slovnik vydany vroce 1988 termin reklama jako heslo vibec

neuvadi, klamani ¢i klamavé jednani rovnéz ne. Prvym pravnim piedpisem, ktery se

YWINTER, F. Prdvo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007. str. 76-79
NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde Praha, 2006. str. 6-10
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v nasSich zemich dotykal n&jaké neférové marketingové praktiky, byl zdkon proti

predstirani vyprodeja, ptijaty v roce 1895. %

6.2. Reklama a jeden trh

Odstranovani bariér a harmonizace neni viibec jednoduchy ukol. Pokud bychom
chtéli bezbariérové pristupy, znamend to stejné povinnosti na etiketé, stejné omezeni
pro reklamu a to vSe s platnosti pro celou Evropskou unii. Kazda c¢lenskd zemé
Evropské unie se snazi ochranovat své doméaci producenty a spotiebitele.

V praxi to vypada asi takto: napiiklad Svédsko zakéazalo reklamu pro déti.
Vzapéti tak ucinilo také Recko. Obchodnici sami zagnou prosit v Bruselu, aby udélali
direktivu na reklamu pro déti, aby mohli po Evropé nadale obchodovat. Brusel opravdu
ptipravil velky eurokompromis, aby byl vzat i ve Svédsku i v Recku. A totéz byl
»slavny* zakaz rumu: Nikdo nezakazal ¢eskym vyrobciim vatit domaci oblibeny destilat
z brambor — jenze kdyZ se v ostatnich zemich fekne rum, znamena to destilat z cukrové
titiny.“*

Dne 1. ¢ervence 2004 bylo ¢eské pravo v oblasti reklamy plné harmonizovano.
Respektive ztoho vyplyva, ze ty direktivy, které v té dobé platily, byly fadné
zakomponované do ceskych pravnich piedpist. Kazda clenskd zemé& vnima rozdily
Vvtom co je slusné z hlediska etického uplné jinak, viz - priloha ¢. IV, ktera uvadi
nékolik piikladl z oblasti, kde mizeme vidét rozdily ve vnimani etického a neetického

prvku v reklamé.

6.3. Druhy reklamy

,Reklama muze byt soustfedéna na rizné véci (napiiklad alkohol, automobily,
bankovky a mince, cena a jeji komunikace, déti, finan¢ni, investi¢ni a kapitalové sluzby,
charita, jazyk afte¢ vreklamé, 1éky, lidé, véci a udalosti v reklamé, naboZenstvi
a reklama, potraviny, tabak a mnoh¢ dalsi). Tyto reklamy jsou oSetfeny pomoci riznych
zakonli a predpisii. V €lenéni zdkona o regulaci reklamy po obecnych ustanovenich
a vymezeni pojmu nasleduje § 2, ktery piimo stanovi, kterou reklamu zakazuje.

Tou je:

¢ reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykona ¢i hodnot, jejichZ prodej poskytovani

nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,

2L WINTER, F. Prdvo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007. str. 9
2 WINTER, F. Prévo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007. str. 90
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reklama zalozena na podprahovém vnimani,

reklama klamava,

reklama skryta,

nevyzadana reklama,

reklama Sifend na vefejné pristupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,
V jakém ji na zédklad¢ zmocnéni zakazou natizeni obci,

reklama srovnavaci — castecné, nebot’ ta je pfipustnd pouze za podminek
stanovenych zdkonem o regulaci reklamy a obchodnim zékonikem,

reklama v rozporu s dobrymi mravy.“*

6.3.1. Srovnavaci reklama

§ 2 odst. 2 zdkona o regulaci reklamy popisuje co je srovnavaci reklama.

Srovnavaci reklama je reklama, kterd ptimo ¢i nepfimo identifikuje jiného soutézitele,

zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem. Tak jako u reklamy klamavé zakon o

regulaci reklamy tento druh reklamy nedefinuje pfimo, ale odkazuje na tUpravu

obsazenou v obchodnim zakoniku.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Srovnavaci reklama:

se pripousti tehdy, pokud neni klamava, pokud srovnava jen zbozi nebo sluzby
uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému ucelu,

objektivné srovnava jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro
n¢ podstatné, relevantni, ovéfitelné a reprezentativni,

zpravidla musi byt srovnéani ve vice znacich, mezi né¢ mlze patfit i cena,
vyjimecné lze pfipustit srovnani v jediném znaku, spliuje-li takové srovnani
V plné mifte,

dale je pfipustnd tehdy, pokud nevede k nepoctivému téZeni z dobré povésti
spjaté s ochrannou znamkou soutézitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi
oznacenimi.

»Srovnavaci reklama miize byt pfinosem pro spotiebitele, prospéch mu piinasi

V tplnosti podkladii pro jeho relevantni rozhodnuti, ale znamen4 i1 nebezpeci pro

zadavatele srovnavaci reklamy. Jakmile se ukaZe, Ze propagovany vyrobek nema

slozeni, kvalitu ¢i vlastnosti, které inzeroval, mlze se téchto vysledkd chopit

B NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde Praha, 20086. str. 38-40
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konkurence a postavit diky témto triumfim svou vlastni reklamni kampan nebo

dokonce podat Zalobu pro nekalou soutéz.

6.3.2. Klamava reklama

§ 2 odst. 1. pism. ¢) zakona o regulaci reklamy uvadi, ze klamani je vykladano
jako jednani, které uvadi nékoho v omyl. Klamava reklama se fadi mezi reklamu
zakazanou, aniz by ji samostatn¢ definoval. Odkazuje pouze na obchodni zadkonik a jeho
ustanoveni § 45, které za klamavou reklamu povazuje Sifeni tdaji (mluvenym nebo
psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym
sdélovacim prostfedkem) o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonem,
které je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a sjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor jinych soutézitell ¢i spotiebiteld.

»luzemska pravni uprava klamavé reklamy je harmonizovana s upravou
Evropské unie, ktera vramci ochrany pfed klamavou reklamou stanovila obecna
pravidla (Smérnice 84/450/EHS ze dne 10. zati 1994, o sblizovéani pravnich a spravnich
predpisii dotykajicich se klamavé reklamy, Smérnice 97/55/ES ze dne 7. fijna 1997,
kterou se méni Smérnice 84/450/EHS o klamavé reklamé tak, aby zahrnovala
i srovnavaci reklamu). M¢éfitko klamavosti uréitého sdéleni je jakousi primérnou
intelektudlni urovni spotiebiteld. Na kazdého spotiebitele je nahlizeno Vv jednotlivych

statech riizng.«®

6.3.3. Nevyzadana reklama

§ 2 odst. 1. pism. e) zdkona o regulaci reklamy ptredev§im zakazuje Sifeni
nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje: na
Siteni reklamy elektronickymi prostfedky a jeho omezeni se vztahuje zvlastni pravni
ptredpis. Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné
nékterych zakonl upravuje nevyzadanou reklamu.

Musime odlisit reklamu jako ,,OPT IN*“ a ,,OPT OUT*. OPT IN vyZaduje, aby
adresat vyslovil pfed jakymkoliv Sifenim takovéto reklamy vyslovny souhlas. OPT
OUT znamend, Ze reklamu lze S§ifit, pokud ji adresat vyslovné neodmitne. Nejvice
roz$itenym zpiisobem S§ifeni této reklamy je vhazovani reklamnich letdkd do poStovnich

schranek. Majitel md moznost oznacit postovni schranku sdélenim NEVHAZOVAT

24 Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zdkoni.
®NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde Praha, 20086. str. 42-43
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REKLAMU apod. pokud nékdo vhodi letdk nebo jind reklamni sdéleni, lze ho

postihnout za sifeni nevyzadané reklamy.

6.3.4. Reklama v rozporu s dobrymi mravy

§ 2 odst. 2 zdkona o regulaci reklamy fikda, ze reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodi rasy,
pohlavi, nebo narodnosti, napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivy strachu. Reklama nesmi
napadat politické pfesvédceni. Dobré mravy jsou posuzovany vzdy vzhledem k danému

Casu, danému mistu s pfihliZzenim ke v§em okolnostem a povaze konkrétniho ptipadu.?

% Zikon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zdkoni.
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7. Vytvoreni reklamni kampané

»Nejprve bychom si méli stanovit piesné nastaveni cile a sméru, ktery zcela
zasadné ovlivni, kam dojdeme. Strategicky cil kampané je popsan a definovan v tzv.
briefu, coz ma byt stru¢né, piesné a srozumitelné zadani. Zadani definuje zadavatel, ve
vetsSing€ pripadi se jednd o marketingové oddéleni spolu s oddélenim obchodnim. Na
druhé strané stoji nastroj zvany debrief. Debrief znamend pokladani dopliiujicich

a ujist'ovacich otazek, nez pak $patné uchopit zadani. '

7.1. Stanoveni cila

,Od zavedeni nového subbrandu nebo vyrobku na trh pres zvySeni prodeje
znacky a produktu az po stabilizovani, respektive posileni pozice povédomi o znacce.
Cilova skupina neboli target group, téZ target audience (jsou nejprve divéaci naSich
kampani a poté se z nich stavaji konzumenti prezentovanych vyrobku a sluzeb).“?®

,Znacka je predevsim to, co mame uloZeno v nasi mysli. Pfi vytvafeni reklamni
kampan¢ je dulezité védét, kterou reklamu si lidé pamatuji. Pro testovani reklamnich
kampani se vyuziva:

% pre—testy (testy pied zahdjenim kampang),

¢ prubézné testy (umoziuji prubéznou korekci),

¢+ post-—testy (po skonceni kampang¢),

% trackingové studie (dlouhodobé opakované kvantitativni studie).

Vysledky marketingového vyzkumu pii pouziti adekvatnich metodickych
postuplt mohou pomoci reklamni agentufe pii pfipravé kampang. Vysledky tzv. pre-
testti, mohou zjistit napf. (Pfinasi reklama naSe poselstvi, fika opravdu to, co chceme
sdélit?, Prijima cilova skupina naSe argumenty, je schopna a ochotna je pfijmout?).<*

Obrazek ¢. 3 znazornuje marketingovou strategii v ramci reklamni kampané.

2 WUNDERMAN, L. Direct marketing, Reklama, kterd se zaplati. Praha : Grada Publishing, 2004.
str. 19

8 CEZAR, I. I zdzrak potiebuje reklamu. Brno : Computer Press, 2007. str. 160

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 57
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Obrizek &. 3 — Marketingova strategie™
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7.2. Faktory pri planovani reklamnich kampani

Pfi planovani reklamni kampané se mohou vyskytnout nékteré faktory napft.
tvrdy a mekky faktor. Mckky faktor je v roviné pocitli, doymt, idealizaci a devalvaci.
Jeho vliv roste tam, kde je produkt takové povahy, ze zakaznik ho neni schopen
posoudit jinak neZ napf. emociondlni néklonnosti ke znafce. Tvrdy faktor je zase,
jestlize zdkaznik mé na vyrobek specifické poZzadavky.

Vyrobky maji svoje emocionalni a racionalni hodnoty. Mohou poméhat vytvaret

pocity nebo predstavovat to, co pfinasi uzitek. Co je emocionalni hodnota? Miize to byt

%0 PELSMACKER, P. Marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 205
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napiiklad pocit bezpeci, klidu, pohodli, pohody. Racionalné feSené problémy, zlepsuji ¢i
usnadnuji zivot nebo osvobozuji od domacich préci ¢i bolesti.

V kampanich se kazdopadné dodrzuje pravidlo, Ze vyrobek nebo sluzba nesmi
v zadném piipadé komplikovat zivot. Spotiebitel musi mit pocit bezprostiedni, ze
nenakupuje to, co potiebuje, ale to, co se mu libi. A nesmi ani chybét umét vyvolat
pocit, Ze neni Sizen, ale naopak ze ndkupem vydé¢lal a je obohacovan. Nékteré znacky
ani nezapominaji na hodnoty, které pomahaji prodavat napi. okouzleni (Pallete
Schwarzkopf), sen (O,, snové obrazy, snové fantazie), potieba smat se (Red Bull nebo
Dobra Voda).

7.3. Posttracking

,Diulezitym cilem reklamni kampané je budovani ¢i zména image. Vzpomeiime
si na reklamni kampané mobilnich operatori zamétené na pouzivani mobilnich telefont
pro soukromé ucely. Tyto reklamni kampané byly velice efektivni. Mobilni telefony
pouziva v nasi zemi mnoho miliont lidi, od malych skolakl pfes Gspésné byznysmeny
az po solidni staré damy. Socialni marketing v reklam¢ mél také svij uspéch, zvitézil
v soutézi o efektivni reklamu EFFIE s reklamou Osudova vterina se neda vratit - viz
priloha & V.

Posttracking je vyzkumna ucinnost kampané po jejim skonceni, kdy neni
kampani hodnocena vysledky prodeje. V posttrackingu od respondenti — vzorek cilové
skupiny, na které byla kampan mifena — se mimo jiné zjist'uje, v jakém rozsahu kampan

byla zaznamendna, jak byla pochopena a jak ovlivnila ndkupni chovani.

31 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. str. 389
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8. Pruzkum nazoru na reklamu

8.1. Predmét a cile priuzkumu

Cilem dotaznikového pruzkumu bylo zjistit pfedev§im motivy o postojich
k reklamé¢, které ovliviiuji posluchacée pii nakupu, at’ uz podivanim se na reklamni blok

nebo poslechem v radiu.

Prizkum poslouzil k ziskani informaci o jejich postojich a nazorech na reklamu.
Dale pracovni prizkum byl zaméfen téz na otdzky souvisejici s jejich potfebami, které

by se m¢ly objevit v reklamnim spotu.

8.2. Metodologicky pristup

Pro realizaci prizkumu byl pouzit anonymni dotaznik s uvedenim pohlavi, véku
a dosazen¢ho vzdélani. Byl koncipovan do 22 otazek, které mély byt zdkladnim
vychodiskem pro hodnoceni nazorti na reklamu. Jeho specifikem je 5 otevienych
otazek, které¢ mély respondentiim umoznit vétsi svobodu v reakcich, moznost uvést dalsi

pohledy, nazory aj.
8.3. Charakteristika vybérového vzorku

8.3.1. Vybér vzorku respondentii

Prizkum tvofil pfiblizné stejny pocet muzii a zen, rizného véku a vzdélani
Vzorek byl ziskan cilenym vybérem na vefejném prostranstvi (Praha, P¥ibram a Ceské
Budgjovice). Celkem bylo dotazano 152 lidi. Sbér dat byl provadén pomoci znamych,
ktefi oslovili ndhodné respondenty na ulici. Data pochazely z riznych kraju (naptiklad
Praha, Stiedo¢esky kraj, Jihotesky kraj). Udaje o pohlavi, véku a vzdélani jsou
znazornény pomoci grafu ¢. 1,2 a 3.

Bliz§i rozdéleni u tohoto druhu prizkumu nebylo potifebné. Dotaznik byl
anonymni. Skupina respondentli byla brana jako jeden celek, ktery odpovidal na otazky
rizného charakteru. Cilem prizkumu bylo zjistit rozdilné ptistupy k reklamnim médiim,
pozadavky na reklamu, postoje a nazory.

Z hlediska reprezentativnosti ma Setfeni charakter orienta¢ni sondy, protoze se

jednéd o pomérné malé soubory. Zavéry proto nemaji obecnou platnost pro srovnavani,
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uskutednén v praxi. Zobecnéni vysledka se tedy nemtize aplikovat na pramér celé Ceské

republiky a mélo by plné poslouzit jen a pouze této bakalarské praci.

Graf &. 1 — Pohlavi respondenti

Pohlavi respondentu

44,08%

Emuz Ozena

Graf €. 1 — Pohlavi respondentti ukazuje, ze bylo osloveno celkem 55,92 % Zen

a 44,08 % muzu.

Graf ¢. 2 — Vékova kategorie respondenti

Vékova kategorie respondetii

30% ‘ 27,63%

25%
21,05%

20% 18,42%

15,13%

15%

10,53%

10%

7,24%

5% -+

0% -

‘ | 15-18 O018-25 0 25-35 M 35-45 @ 45-60 @ 60 a vice

Graf €. 2 - Véckova kategorie respondentli znazoriiuje, ze nejveétsi veékova

kategorie dotazovanych tvofila skupina ve veéku 25-35 a to celkem 27,63 %.
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Graf ¢. 3 — Vzdélani respondenti

Vzdélani respondeti

45,00% ‘42,11%
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20,00%
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15,00%

10,00% - 8,55%
0,00% -

‘ B zékladni O vyucen/bez maturity[d stfedni Bl vy$$i odborné @ vysokoskolské ‘

Graf ¢. 3 - Vzdélani respondentli charakterizuje, Ze oslovena skupina
respondentli dosahovala rtizného stupné vzdélani. Nejvice se podafilo oslovit lidi, ktefi

maji stiedni vzdélani a to 42,11 %.

8.3.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Otazka ¢ 1 - Ktera reklamni média jsou pro Vis nejvyznamnéjsi

(oznamkujte 1 az 5) (L=nejvyznamnéjsi)?

Nejvyznamnéjsim reklamnim médiem se ukazalo, ze je televize. Dle
respondentt jsou nejméné vyuzivanym reklamnim médiem noviny a radio. Graf ¢. 4

znazorhuje, ze mezi novinami a radii nebyl vysoky bodovy rozdil.
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Graf ¢. 4 — Nejvyznamnéjsi reklamni média

Ktera reklamni média jsou pro Vas nejvyznamnéjsi?
(1=nejvyznamnéjsi)
3,5
2.93 3,05
3
2,43

2,5

2 1,85
15

1
0,5

0

O televize M internet O radio O noviny

V Ceské republice neni tak ¢asto vidét telefonni &islo u reklamy, ale piece jen
nékde ho mizeme vidét napf. tzv. programil teleshoppingu. Ve Spojenych stitech
obsahuje polovina vsech televiznich spot telefonni ¢isla slouzici jako zpétna vazba.

Internet se dostava dle dotazovanych do velkého povédomi. Internet se stal
druhym nejvyznamnéj$im reklamnim médiem pro ucastniky pruzkumu. Reklama na
internetu je médium, které v sob¢ skryva urcita pozitiva od klasickych reklam v televizi,
radiu az po noviny. Spolu s tim, jak roste podil osob, které k nému maji ptistup, roste
samoziejm¢ | mnozstvi reklamy umisténé prostfednictvim internetové sité — at’ uz ptimo
na webovych strankach, nebo prostiednictvim nevyzadané reklamy v e-mailu, tzv.
spamu.

Internetova reklama disponuje interaktivnosti. Zakaznik si muze s reklamou na
webovych strankach rizné hrat (tzn. kliknutim na ur¢ity banner ziskat dalsi informace

a v neposledni fadé mizeme také hned koupit).
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Otazka €. 2 - Jak vnimate intenzitu u téchto reklam? (oznacte)
Utastnici prizkumu vnimaji nejintenzivngji reklamu, kterd se objevuje na
letacich. DalSim na potadi v intenzit¢ reklamy je internet. Intenzita u nabidnutych

zdroji reklamy se pfiliS v poctu ziskanych bodi nelisila — viz graf. ¢. 5.

Graf ¢. 5 — Vnimani intenzity reklamy

Jak vnimate intenzitu u téchto reklam?
(3=prili§ mnoho)
37 2,70
2,44
2,5 =
2
1,5
1
0,5
0
‘D létaky M billboardy O dopravni prostiedky O internet

S vysokym bodovym hodnocenim se také umistily v intenzit¢ reklamy
billboardy, piestoze se v tisku objevila zprava, Ze billboardy jsou nebezpecné. Ochranci
pfirody tvrdi, Ze billboardy maji vliv na vys§i pocet nehod v mistech, kde stoji.
Billboardy odvadgji fidicovu pozornost pii jizdé. Pocet vystavénych billboardit mohou
omezit napft. (stavebni ufady nebo obce), které ud€luji povoleni na umisténi billboardi.
Pravni uprava z roku 2001 stanovila, ze billboardy nesmi stat v ochranném pasmu podél

dalnic, které jsou Siroké 250 metr.

Otazka ¢. 3 - Pokud bezi reklamni blok, prepinate automaticky na jiny program?

54,61 % dotazovanych automaticky pfepina na jiny program, kde zrovna
nebézi reklamni spot. 45,39 % tcastnikli prizkumu pii vysilani reklamnich blokt
nepiepinaji a podivaji se na reklamni bloky. Z grafu ¢. 6 — Pfepindni programu pfii

reklamé vidime, Ze ucastnici prizkumu jsou téméf rozdeleni na dvé shodné poloviny.
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Graf ¢. 6 — Pfepinani programu pfi reklamé

Pokud bézi reklamni blok, prepinite automaticky na jiny
program?

45,39%
54,61%|

Oano @Ene

Otazka ¢. 4 - Sledujete v televizi reklamni bloky?

Na nasledujici otazku téméf 80,26 % dotazovanych odpovédélo, Ze nesleduji
a 19,74 % sleduji reklamni televizni bloky — viz graf ¢. 7 - Sledovanost reklamnich
blokl. Vysledky otazky €. 3 a otdzky €. 4 se navzajem popiraji, 1ze to vysvétlit tim, Ze
respondenti pred zacatkem reklamniho bloku pfepnou na jiny televizni program. Jenze
dnes televizni stanice maji ve vétSich pfipadech stejny Casovy prostor pro reklamu.

A respondentovi nezbude nic jiného neZ se podivat na reklamni blok.

Graf ¢. 7 — Sledovanost reklamnich bloku

Sledujete v televizi reklamni bloky?

19,74%

80,26%

Oano Mne
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Otazka &. S - Koupil(a) jste si jiz nekdy néjaky vyrobek na popud reklamy?

Zakoupené vyrobky na popud reklamy nakupuje z oslovenych respondentd
témér 75 % a zbytek 25 % na zakladé reklamy nenakupuje viibec — viz graf ¢. 8.

Graf ¢. 8 — Zakoupeni vyrobku na popud reklamy

Koupil(a) jste si jiZ nékdy néjaky vyrobek na popud reklamy?

Oano @Ene

Otazka €. 6 - Jaké vyrobky nakupujete na zakladeé reklamy?

Na zaklad¢ reklamy jsou nejvice nakupovany kosmetické vyrobky s 38,16 %,
poté potraviny s 30,26 %, praci a uklidové prostiedky nakupuji respondenti nejméné
ato s 22,37 %. Graf ¢. 9 — Vyrobky koupené na zéklad¢ reklamy déale znazoriuje, Ze
potraviny nenakupuje 69,74 %, kosmetiku 61,84 % a praci a uklidové prostiedky
77,63 % dotazovanych.
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Graf ¢. 9 — Vyrobky koupené na zikladé reklamy

Jaké vyrobky nakupujete na zakladé reklamy?
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Otazka ¢. 7 - Proc tyto vyrobky kupujete?

Pokud respondenti nakupuji vyrobky z reklamnich spotd, nejvice je ovliviuje
kvalita, at’ uz je to u potravin, u kosmetiky nebo u pracich a uklidovych prostredki — viz
graf ¢. 10 — Uéelovost nakupovani vyrobk.

Ugastnici prizkumu nakupuji vyrobky za ucelem, ktery vlastnd ani neznaji
u potravin 67,10 %, u kosmetiky 60,50 % a u pracich a uklidovych prostiedka 72,40 %.
Reklama slepé ovliviiuje nakupujiciho, ktery si ani neuvédomuje, pro¢ tento vyrobek
kupuje a zda ho vibec potiebuje. Je to diky kvalité, spolehlivosti nebo dokonce

vyhodné cené? VétSina dotazovanych ani nevi, pro¢ tento vyrobek kupuji.

Graf & 10 — U&elovost nakupovani vyrobki

Proc tyto vyrobky kupujete?
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‘ O nevim M kvalita spolehlivost[J vyhodna cena ‘
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Otazka ¢. 8 - Mate duveru k temto vyrobkiim?

43,42 % dotazovanych odpovédélo, ze ma duvéru k nakupovany vyrobkim na
zéklad¢ reklamy, 22,37 % respondenti nemé vibec duavéru a 34,21 % tucastnika
pruzkumu nevi, zda duavéfuji nakoupenym vyrobkim - viz graf ¢. 11 — Divéra

k zakoupenym vyrobkum.

Graf ¢. 11 — Diivéra k zakoupenym vyrobkim

Mate duvéru k témto vyrobkim?

34,21%

43,42%

O nevimB® nemam O ano mam ‘

Otazka ¢. 9 - Vybirdte si vyrobek na zaklade obalu?

Vyrobky jsou pouze z 27,63 % vybirané podle obalu a zbytek respondentt viibec
nenakupuje vyrobky na zakladé obalu 21,05 %. Celkem 51,32 % dotazovanych obcas
vyberou vyrobek podle obalu.

Graf €. 12 — Vyrobek vybiran na zakladé obalu

Vybirate si vyrobek na zékladé obalu?

21,05%

27,63%

O ne M obc¢as Oano ‘
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Z grafu ¢. 12 — Vyrobek vybiran na zakladé obalu vidime, ze respondenti
vybiraji z vétsi casti podle oballl. Jenze obaly u potravin obCas neskryvaji nase
ocekavani - viz obrazek ¢. 4 a 5. Obrazky znazornuji naptiklad na prvni pohled lakavé
vypadajici lasagne. Ale po piipravé se lasagne viibec nepodobaji obrdzku na obalu. A
nebo Croissant, ktery na obalu vypada, jako by pravé byl koupen z pekéarny, nema
daleko od dva dny starého peciva.

Vyrobci se snazi orientovat na vizualni pozornost. Kupuji se znacky, na které se
déle fixujeme (tj. divame se déle). Podle vyzkumi provedené firmou P.I. Design
International je uvedeno, ze nakupujici se dostavaji do situace, kdy pteskakuji od jedné
znacky ke druhé — intra-band a inter-brand neboli pieskakovani oka od jedné vlastnosti

znacky ke druhé.

Obrazek €. 4 — Lasag

= gy}' ff;;!r_nr.g‘nt
=IOy

2 MIDULOVA, K. Obaly potravin neskryvaji vidy to co ocekivame [online]. Praha:
Ekonomika.idnes.cz, 2009. [cit. 2008-03-09]. Dostupné na WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/obaly-
potravin-neskryvaji-vzdy-co-ocekavate-vyzkouseli-jsme-to-p84-

[spotrebitel.asp?c=A080402 121509 spotrebitel kam >

¥ MIDULOVA, K. Obaly potravin neskryvaji vidy to co ocekivame [online]. Praha:
Ekonomika.idnes.cz, 2009. [cit. 2008-03-09]. Dostupné na WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/obaly-
potravin-neskryvaji-vzdy-co-ocekavate-vyzkouseli-jsme-to-p84

[spotrebitel.asp?c=A080402 121509 spotrebitel kam >
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Otazka ¢. 10 - Je pro Vas vyber diilezita znacka vyrobku?

Otazka ¢. 10 ukazala, ze pro dotazované je vybér znacky z 51,32 % zasadni
a vybiraji vyrobky podle znacky a 3,95 % respondenti se viibec 0 znacku nezajima - viz
graf ¢. 13 — Dilezitost znacky vyrobku. Znacka vyrobku je velmi dilezitd a lidé se
vétSinou pti koupi soustiedi na znacku, kterou znaji (tzn. maji ji vyzkousenou) a neradi

davaji prednost nezndmému a neovérenému vyrobku.

Graf ¢. 13 — DiilezZitost znacky vyrobku

Je pro Vas vybér dulezita znacka vyrobku?
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Uspésna znatka znazoriiuje fadu predpokladil, co je potieba splnit a mit
uspésnou znacku. Znacka neni jen jméno, ale také symbol, barva a design. Prodejci se
snazi co nejvice se odliSovat od konkurentt, od jejich zbozi a sluzeb. Obchodni znacka
V pravnim slova smyslu znamena, ze majitel ma vylu¢né pravo pouzivani této znacky.
Znacky, které dosahuji svétového tspéchu, vétSinou nesou dobré jméno, které se snadno
vyslovuje a snadno vybavuje. Uspésné znacky zdomactiuji (napf. Xerox pro kopirovani,
Aspirin pro prasSky proti bolestem). Znacky globalniho rozsahu by mély byt neutralni,
aby nevyvolaly Spatné minéni napt. Silver Mist (stfibrna mlha) je jméno modelu od

Rolls-Royce, v Némecku zni divng, protoze ,,mist* znamena hntij, hnojivo.
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,»Nejcenngjsi evropskou znackou za rok 2007 se stala finska Nokia. Cena byla
udé€lena Institutem pro vyzkum evropskych znacek za nejhodnotnéjsi evropskou znacku.
Institut zkoumal vice nez 3 000 znackovych firem ve 24 zemich a 16 pramyslovych
odvétvich. Hlavnim evropskym centrem znacek je Némecko zastoupené sedmi firmami,
které jsou v Cele daného odvétvi. Mezi 50 nejcennéjSimi znackovymi firmami je 15

némeckych znacek, ptedevsim automobilovych s globalni pisobnosti.

Nejcennéjsi znackové firmy

1. Nokia 38,283 mld. eur
2. LVHM 34,907 mld. eur
3. Vodafone 24,128 mld. eur
4. Telefonica 22,550 mld. eur
5. Unilever2 1,638 mid. eur
6. Mercedes-Benz 21,359 mld. eur
7. BMW 20,061 mld. eur
8. RBS 19,135 mld. eur
9. France Telecom 19,123 mld. eur

10. Deutsche Bank 18,172 mid. Eur«

Otazka €. 11 - Které znacky podle Vas vidite v reklamnich spotech nejcastéji?

Obrazek ¢. 6 - Stupnice nejcastejSich reklamnich spotd znazoriiuje odpovedi od
respondentt, které byly rtiznorodé. Dotazovani Si nejcastéji vybavuji reklamy, které
propaguji jidlo, napoje (alkoholické, nealkoholické), dopravni reklamu od Ministerstva

dopravy, telefonni sluzby a auta.

% PINEROVA, H. Nejcennéjsi evropskd znacka je opét Nokia [online]. Praha : Ekonomika.idnes.cz,
20009. [cit.2008-17-09]. Dostupné na WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/nejcennejsi-evropska-znacka-je-
opet-nokia-fg3-/ekoakcie.asp?c=A080917 111849 ekoakcie pin>
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Obrizek €. 6 — Stupnice nejcastéjSich reklamnich spoti

Jidlo

Néapoje
(alkoholicke,
nealkoholické)

Dopravni reklama od
Ministerstva dopravy

Telefonni sluzby

Auta

Otazka ¢. 12 - Myslite, Ze reklam na misté prodeje (POS/POP) tj. ochutnavky,

prezentace je...?

Zastoupeni reklamy POS/POP v mistnich prodejnach respondenti vnimaji
v 73,68 % piiméiené, 19,74 % chce vice POS/POP reklam a 6,58 % si mysli, ze

ochutnavek, prezentaci aj. na misté prodeje je pfili§ mnoho — viz graf ¢. 14.
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Graf ¢. 14 — Zastoupeni reklamy POS/POP na mistnich prodejnach

Miyslite, Ze reklam na misté prodeje (POS/POP) tj. ochutnavky,
prezentace je dostatek?

19,74%

‘ O mohlo by byt vice W pfiméfené 0O piilis mnoho

Tato komunikace mé néckolik cila tj. pfitahovani pozornosti, pfipomenuti,
informovani, presvéd¢ovani a budovani image. Reklama na misté prodeje je velice
dulezita. Lidé si pfili§ nepamatuji a maji zmatek v reklamach a to z divodu jejich
ptresycenosti z bézného vysilani nebo z tisténych inzerati. Reklama v misté prodeje

muze slouzit jako pfipominka nabizeného sortimentu.

Otazka €. 13 - Vérite vzdy reklamnim sloganum?

Celkem piekvapujici vysledky piineslo vyhodnoceni otazky ¢. 13. Vsech 152
dotazovanych vyjadiilo nedidvéru k reklamnim sloganim. Graf ¢. 15 — Duvéra

reklamnim slogantim.

Graf ¢. 15 — Diivéra reklamnim sloganim

Vérite vZdy reklamnim sloganim?
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Reklamni slogany opravdu nékdy neptsobi moc duveéryhodné napf.:
¢ Kdyz potkéd sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tfi sobi, tak se radost
nasobi. (Finlandia)
+ Finlandia. Vodka from the top of the world. (pfekvapivé také Finlandia)
% Image je na nic. Nasleduj instinkt. (Sprite)
¢ Kdyz ji milujes, neni co fesit. (Kofola)
«» Skvrn a Spiny se zbavis. (Vanish)
¢ Aby vas motor dobie Shell.
% Nech se West.
Kontrast a opakovani:
+« IBM. Velka feseni pro malou planetu.
% Ford. Spravni lidé. Spravné soucastky. Spravné ceny.
A na zavér také pomérné tradicni hratky se zajmeny:
% Ford. Vsechno, co d¢lame, fidite Vy.
s Tyden. Myslite, tedy jsme.

Jsou to spiSe slovni Ficky, které ¢lovéka pobavi, ale uréité si z nich neodnese
ponauceni. Claimy neboli reklamni slogany by mély v nékolika malo slovech
vystihnout znacku, ale zaroven by mél byt slogan i dobfe zapamatovatelny, jednoduse
rozpoznatelny a samoziejmé vtipny. Obcas neni divu, ze néktery ze slogani zlidovi

a stane se Zertovnym sloganem.

Otazka €. 14 - Libila se Vam nékdy néejaka reklama jen diky vhodné vybrané hudbe?

Celkem 81,58 % respondent uvedlo, ze reklama se jim vice libi S vhodné
vybranou hudbou a 18,42 % se nezajima 0 hudbu, ktera je doprovodem reklamy.
Nékteti dotazovani uvadéli i jiné véci, které je oslovi v reklamé napf. herci, krasné Zeny
a muzi a spravné vybrand hudba, ktera dodéd reklamé celkovy dojem - viz graf ¢. 16 —

Reklama vybirana na zaklad¢ hudby.
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Graf ¢. 16 — Reklama vybirana na zakladé hudby

Libila se Vam nékdy néjaka reklama jen diky vhodné vybrané
hudbé?
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81,58%

O ne ®@ano

Otazka €. 15 - Kterd reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala a proc?

Odpovédi od respondentl na tuto otazku byly riznorodé, nejéastéji si vybavili
reklamu (naptiklad. Activiu, Pribinac¢ka nebo Miiller mix — s blbou blondynkou). Muzi
zminovali reklamni spoty, kde pievladal alkohol napi. pivo — Staropramen, Pilsner
Urquell a Fernet Stock. V odpovédich se objevily také reklamy na T-mobile, Mattoni
a Rajec.

Otazka €. 16 - Na reklamé Vas nejcastéji zaujme?

V reklamé nas muze zaujmout vice véci nez jen reklamni slogan. Humor
ptitahuje pozornost, a proto reklama postavena na humoru, mize byt velice
zapamatovatelna a rozpoznatelna od jinych znacek. Jenze humor neni vSechno. Reklama
stavénd na humoru miZe vytvofit negativni postoj ke znacce a nezvysi nakupni zamér.
Ugastnici prizkumu vyjadiili, Ze nejvice v reklamé je oslovi vtip s 59,87 %, napaditost
$55,92 % - viz graf ¢. 17 — Reklama nejcastéji zaujme. Opét se zde potvrdilo, ze
dotazované nezaujme natolik slogan s 8,55 %, kterému, jak jiz bylo uvedeno - viz vyse

neveri, ale vitézila vtipna a zabavna reklama, ktera ma za cil rozesmat lidi.
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Graf ¢. 17 — Reklama nejcastéji zaujme

Na reklamé Vas nejcastéji zaujme?
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Otazka ¢. 17 - Jaky druh reklamy Vam nejvice vadi (oznamkujte od 1-5)

(I=nejméné vadi, 5=nejvice vadi)

Vysledky prizkumu ukazaly viz - graf ¢. 18 — Razné druhy reklam a jejich

oblibenost. Vzestupné jsou uvedeny reklamy, které dotazovanym nejvice vadi.
1. praci prostiedky

2. damské hygienické potieby

3. mobilni sluzby

4. potraviny

5. auta

6. obleceni
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Graf ¢. 18 — Ruzné druhy reklam a jejich oblibenost

Jaky druh reklamy Vam nejvice vadi?
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Otazka ¢. 18 - Vybavite si reklamu, kterou jste v posledni dobé videli v televizi?

Respondenti do dotazniku vypliovali rizné druhy reklamy, ale nejvice se

objevovaly reklamy na potraviny, auta a napoje. Obrazek ¢. 7 — Riazné druhy reklam

znazoriuje, jaké druhy reklam nejvice G€astniky prizkumu zaujaly.

Obrazek €. 7 — Riizné druhy reklam

-
Reklama
N\
1
| | |
e e R e
Potraviny Auta Népoje
. . J .
|
e N A ! R
Jogurt Miiller mix,
Lipanek Peugeot, Toyota Alkoholické Nealkoholické
N N J J
Fernet, Pivo Mattoni, Rajec, Coca

Cola
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Otazka ¢. 19 - Vite, jaka firma se miize pochlubit timto logem?

V otazce €. 19 se objevilo logo dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy — viz
obrazek ¢ 8. Graf ¢. 19 — Firemni logo nam znazornuje, ze 74,34 % nedokazalo spravné
odpovédét. Dalsi zajimavy poznatek byl, Ze vSichni dotazovani lidé (cca 60) z Prahy
dokézali spravné fici, Ze timto firemnim logem se chlubi dopravni podnik hlavniho
meésta Prahy. Lidé, kteti nejsou spojeni s Prahou, nedokazali ve vétSiné pripadi napsat

nazev podniku.

Graf ¢. 19 — Firemni logo

Vite, jaka firma se miiZe pochlubit timto logem?

25,66%

74,34%

‘ O spravn¢ W Spatné

Obrizek & 8 — Logo dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy™

% Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy [online]. Praha : Dopravni podnik hlavniho mé&sta Prahy, a.s
2008. [cit.2008-16-04]. Dostupné na WWW: <http://www.logicon.cz/images/reference-oblasti/logo/DP-

Praha.jpg>
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8.4. Hypotézy

Hypotéza ¢. 1

Reklamni televizni blok se stale stdva tim nejvyznamnéj$im reklamnim médiem.

Hypotéza ¢. 2

O reklamni bloky se stale vétsina lidi zajima.

Hypotéza ¢. 3

Reklama ovliviiyje pii vybéru daného zbozi tzv. vérnost znackam.

Hypotéza ¢. 4

Firemni brand se musi vryt lidem pod kizi.

8.4.1. Analyza hypotézy ¢. 1

Hypotéza ¢. 1 - pretrvavajici konzervativni pohled na reklamni média a jejich
zdjem o né&, ukézala nasledujici. Tabulka & 2 — Skala odpovédi u otazky &. 1 pro
dotazované je nejvyznamnéjSim reklamnim médiem televize. Pro ucastniky prizkumu
nebyl problém uvést, jakou vidéli posledni reklamu v televizi. Tabulka &. 2 — Skala
odpovédi u otazky ¢. 2 nam znazoriiuje, Ze respondenti pocituji piiliS mnoho reklam
aurcité si nepteji, aby reklam bylo vice, at’ uz se reklama tyka (letdkd, billboardu,

dopravnich prostfedkd nebo internetu).

Tabulka & 2 — Skila odpovédi u otazky &. 1

Druh Stupnice odpovédi (1 nejvyznamné;jsi, 5 - nejméné vyznamna)
reklllilérg?ilch 1 5 3 4 5
televize 81 35 22 6 8
internet 32 63 23 23 11
radio 14 40 51 36 11
noviny 15 30 57 33 17
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Tabulka & 3 — Skala odpovédi u otazky &. 2

Skala odpovédi
Druh reklamy ptilis mnoho priméiené mohlo by byt
(3 body) (2 body) vice (1 bod)
letaky 107 43 2
billboardy 62 86 4
dopravni prostiedky 147 2 3
internet 117 34 1

8.4.2. Analyza hypotézy ¢. 2

Hypotéza ¢. 2 - dotazovani Se stale zajimaji o reklamni bloky. Otazka ¢. 3
v dotazniku znéla: Pokud bézi reklamni blok, ptepinate automaticky na jiny program?
Z prazkumu vyplynulo, Ze vice jak polovina respondentli piepind automaticky na jiny
program.

Dalsi otazka se zaméfila na sledovanost reklamnich blokd. Respondenti z vice
jak 80 % nesleduji reklamni bloky. Jenze pak nasledovaly otazky, které zjistovaly
napiiklad (Ktera reklama Vas v posledni dobé zaujala? Na reklamé Vas nejcastéji
zaujme?) A dotazovani dokazali velice dobfe popsat reklamu, ktera je zaujala nebo ji
dokonce zhodnotit. Na reklamé oceni nejvice napaditost, vtip, barevnost, slogan nebo
hudbu.

8.4.3. Analyza hypotézy ¢. 3

Hypotéza ¢. 3 se zaklada na vyrobku a jeho koupi na zakladé reklamniho spotu.
Otazka ¢. 8 v dotazniku znéla: Mate diveru k nakupovanym vyrobkiim? Pro dotazované
nebyl problém se vyjadfit k této otdzce. Respondenti k vyrobkim z reklamy maji
duvéru a to celych 43,42 % a zhruba 22,37 % nema davéru k vyrobkiim z reklamy
Dotazovani kupuji vyrobky na zakladé kvality. Kvalita je jedna z nejvice pozadovanych
véci na vyrobek ¢i sluzbu. Dilezitost znacky pro dotazované je 51,32 %. Znacka velice
ovlivituje pii nakupovani ucastniky prizkumu. Pokud se znacka osveéd¢i, neni problém

mit tzv. vérnost znacce.

8.4.4. Analyza hypotézy ¢. 4

Hypotéza ¢. 4 zkoumala firemni znacku, ktera je dalezitym prvkem v reklamni
propagaci firmy. Respondentim byla polozena napftiklad otazka ¢. 9 - zda si vyrobek
vybiraji na zékladé obalu? Obal je velmi dilezity vice jak 50 % respondentl zastava

nazor, ze vyrobek nakupuji podle obalu.
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Vysledek prizkumu ukazal, ze logo firmy neni vnimano pokazdé stejné. Dotazovani
méli v dotazniku obrazek loga dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy. Vyhodnoceni
otazky €. 19 presvédcCilo o0 tom, ze logo firmy vnimaji respondenti podle toho v jakém
prostiedi ¢i regionu ziji. Logo vétSinou vnimame jako celek — tvar, ktery pomoci
asociaci, znalosti a zkuSenosti vybavi informaci o firm¢ a produktu, jeho kvalité, cené
nebo o jeho uzivatelich. Mezi firemni identitou a image existuje vztah, ktery popisuje

obrazek €. 9.
Obrizek & 9 — Vztah mezi systémem a firemni identitou®

[ Firemni identita }

e N
[ Firemni design } [ Firemni kultura } Firemni komunikace [ Produkt }

& J

\, | .

Firemni image

8.5. Shrnuti vysledkii prizkumu

Vzhledem Kk tomu, ze pruzkum probéhl cilené a zaméfil se pouze na nahodné
osloveni respondentil, zobecnéni vysledkt se omezilo pouze na tyto pracovni soubory.

Pracovni hypotéza ¢. 1: Reklamni televizni blok se stile stava tim
nejvyznamnéj$im reklamnim médiem, byla potvrzena.

Pracovni hypotéza ¢. 2: O reklamni bloky se stale vétSina lidi zajima, byla
potvrzena.

Pracovni hypotéza ¢. 3: Reklama ovliviiuje pii vybéru daného zbozi (tzv.
veérnost znackam), byla z vétsi ¢asti potvrzena.

Pracovni hypotéza ¢. 4: Firemni brand se musi vryt lidem pod kuzi, byla

potvrzena.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 71
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Z.avér

Reklama je odrazem spolecnosti, ve které je vytvaiena. Kazda zem¢é ma jinou
mentalitu, a proto se mizou nachazet ur¢ité rozpory ve vnimani reklamy. Propagace
vyrobku ¢i sluzeb v zahrani¢i je mnohdy zcela upln¢ jina (napf. barva oball vyrobkt —
Britové poznaji kvalitni vyrobek podle ¢erného obalu, v Cesku je kvalitni barva obalu
zelend). Proto byl piijat eticky kodex Radou pro reklamu, ktery napomaha piedchazet
samoregulaci reklamy.

Kam, miii dne$ni reklamy? Jak vnimaji lidé v Cesku reklamu? Na zakladg
vysledkl z prizkumu vyplynulo, Ze dotazovani stale sleduji reklamni televizni bloky.
| kdyz se obcas ukazalo, ze ucastnici priizkumu na otazku: Zda sleduji reklamni bloky?
Dokéazali odpovedét, ze nesleduji. Ale vzapéti nebyl problém reagovat na otazky, které
se tykaly napfiklad konkrétniho vybaveni reklamniho spotu. Toto mohlo byt ovlivnéno
pristupem k dotazniku.

Piistupy k dotazniku mohly byt rizné:

1. Pro¢ odpovidali, tak jak odpovidali?
2. Nebo jen neporozuméli otazce?

3. Nesm¢éli odpovidat?

4. Bali se odpovidat?

5. Neméli ¢as odpovidat?

6. Nechteli odpovidat po pravdé?

7. Mit vyplnény dotaznik co nejrychle;ji?

Dotazovani se opravdu o reklamni bloky stdle zajimaji. U dotazovanych se
objevuji rizné pozadavky na reklamu, ale stale uvitaji velmi kladné vtipné, napadité,
barevné a dobfe hudebné zvladnuté reklamy.

Na zakladé¢ dotaznikového vyzkumu nelze fici, kolik osob ve skutecnosti
reklama ovlivnila. Prizkum ukazal, spiSe kolik respondentl bylo ochotno ,,pfiznat®, ze
na jejich nakup méla vliv. Ugastnici priizkumu si mnohdy neuvédomuji, ze reklama
opravdu jejich nakup ovliviiuje. A respondenti tuto skute¢nost nebyli ochotni ,,pfiznat*.

Ptekvapivé hodnoceni bylo u otdzky: Véfite reklamnim sloganim? VSech 152
respondentll se vyjadfilo, Ze nevéii reklamnim slogantim. Reklamni slogany nejsou
tvofeny proto, aby jim lidé uvéfili, ale protoze maji pusobit spiSe jako lakadlo pro
zakoupeni ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Slogany jsou tvofeny Vv jednodussim smyslu

pojeti a tim jsou 1épe zapamatovatelné a Gcinné.
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Firemni znacka se opravdu musi zaryt ¢lovéku pod kiizi. Extrémy dosahuji tak
daleko, ze nékteré firmy plati agenturam desitky tisic korun jen proto, aby se objevily
na prednich strankach novin a ¢asopisu. Public relations neni zapotiebi d¢lat nasilné, ale
snazit se znacCku prosadit (napfiklad aktivnim jednanim, zaroven muze nastat doba, kdy
je lepsi micet). S tim souvisi i vybudovani si vérnosti zakaznikt k ur¢ité znacce. Znacka
je pro respondenty velice dulezita. Pokud strany prodavajiciho a nakupujiciho vyuziji
tzv. direkt marketing, ktery nesmi byt chapan jen jako takticky nastroj, ale nauci se ho
vyuzivat ke spolupraci mezi zdkaznikem a producentem vyrobkl a sluzeb, ob¢ strany
mohou byt uspokojeny.

U kazdé otazky se v této praci oteviel zaroven i prostor pro formulovani novych
hypotéz (pro€ je tomu tak, jak tomu je), které by mohly byt vstupem pro dalsi vyzkum.

Vysledky ukazuji, ze 0castnici prizkumu jsou velice ovlivnéni reklamnimi
claimy (slogany). Budoucnost reklamy je tvotfena piistupem lidi ke spole¢nosti. Pokud
spole¢nost nebude sméfovana a bude Zit chaoticky i reklama se stane chaotickym

a neudrzitelnym ndstrojem k ovliviiovani lidi.
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Zakladni pojmy

Brand - unikatni zpisob fungovani znacky

Bundle — podpora prodeje, kdy zakaznikovi ke zbozi nebo sluzbé piidame néco
navic a presvéd¢ime ho o vyhodnosti naseho produktu

Claim - slogan v marketingu, ktery se poji s produktem

Direct marketing — neboli pfimym marketingem rozumime dosazeni
individualniho kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim

Instore marketing - podporu komunikace na prodejné

Komunika¢ni mix - nasazeni riznych néstroji, které firmy pouzivaji jako
nosice cilenych informaci na trhu

Marketingova strategie — urcuje, jakym zpisobem chceme dosahnout cilti
Posttracking - je vyzkumna G¢innost kampané po jejim skonceni, kdy neni
kampan hodnocena vysledky prodeje

Public relation - je uceleny seznam aktivit, které se navzajem dopliuji a slouzi
ke komunikaci s médii a dal$imi cilovymi skupinami

Reklama - je placenou formou neosobni masové komunikace, jejimz cilem je
informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit jejich chovani

Reklamni média - oznaCuje vSechny platformy (objekty, medidlni kanaly
apod.), které mohou slouZit jako nosic¢e zakdédovaného komunika¢niho sdéleni
Sales promotion - je sou¢asti marketingového mixu. Jde o jakoukoliv iniciativu
provadénou firmou k podpote zvySeni prodeje

Trade marketing - hleda zpisoby, jak podpofit prodej pomoci prodavace
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Priloha |: Dotaznik

Dotaznik

Vazeni,

dovoluji si Vam zaslat dotaznik, ktery se tyka Vaseho osobniho nazoru na reklamu.
Dotaznik je anonymni a vSechna data budou vyuzita pouze jako podklad pro mou
bakalarskou praci. Velmi Vas prosim o podrobné procteni a zodpovézeni vSech
otazek. U kazdé otazky oznacte takovou odpovéd’, ktera odpovida Vasemu ndzoru.
Dé&kuji Vam za Vasi ochotu, spolupraci a stravenym casem nad timto dotaznikem
Zuzana Valickova, student 3. rocniku Regionalnich studii, Vysoka Skola evropskych

a regionalnich studii, o.p.s. Ceské Budgjovice.

1. Ktera reklamni média jsou pro Vas nejvyznamnéjsi (oznamkujte 1-5)

(1-nejvyznamnéjsi) ?

Reklamni média Hodnoceni (1-5)

televize

internet

radio

noviny

2. Jak vnimate intenzitu u téchto reklam? (oznacte)

piilis
mnoho

mohlo by byt

Druhy reklam .
VICEC

pfiméiené

letaky, poStovni schranky

plakaty a billboardy

dopravni prostredky

internet (forma spam, automaticky se
objevujici)

3. Pokud bézi reklamni blok, pFepinate automaticky na jiny program?
a) ano
b) ne
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4. Sledujete v televizi reklamni bloky?
a) ano — zajimam se o n¢

b) ne —nezajimam se o né

5. Koupil(a) jste si jiz nékdy néjaky vyrobek na popud reklamy?
a) ano — koupil(a), protoze mé reklama zaujala (odpovézte na otazku ¢islo 6 - 7)

b) ne —nikdy nenakupuji podle reklamnich spoti (neodpovidejte na otazku ¢. 6-7)

6. Jaké vyrobky nakupujete na zakladé reklamy?

a) potraviny

b) kosmetika

€) praci a uklidové prostiedky

d) jinéuvedte piiklad ..........cooiiiiii

7. Proc tyto vyrobky kupujete?

Vyrobky spolehlivost kvalita vyhodna cena

potraviny

kosmetika

praci a uklidové
prostiedky

8. Mate diivéru k témto vyrobkim?
a) ano mam
b) nemam

C) nevim

9. Vybirate si vyrobek na zikladé obalu?
a) ano
b) ne

C) obcas
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. Je pro Vas vybér dilezita znacka vyrobku?

rozhodné ano
spise ano
rozhodné ne

spiSe ne

. Které znacky podle Vas vidite v reklamnich spotech nejcastéji?

. Myslite, Ze reklam na misté prodeje (POS/POP) tj. ochutnavky, prezentace

je..?
prili§ mnoho
priméerené

mohlo by byt vice

. Vérite vZdy reklamnim sloganim?

ano
ne

. Libila se Vam nékdy néjaka reklama jen diky vhodné vybrané hudbé?

ano
ne

. Ktera reklama Vas v posledni dobé nejvice zaujala a proc¢?
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16. Na reklamé Vas nejcastéji zaujme?

a) napaditost

b) barevnost

c) slogan

d) wvtip

B) JINE .ottt

17. Jaky druh reklamy Vam nejvice vadi (oznamkujte od 1-5)? (1-nejméné
vadi, 5-nejvice vadi)

Reklama Hodnoceni (1-5)

na damské hygienické potieby

na praci prostredky

na obleceni

na auta

na mobilni sluzby

na potraviny

jiné uved’te piiklad

18. Vybavite si reklamu, kterou jste v posledni dobé vidéli v televizi?

a) ano — jakou
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20. Pohlavi?

] muz | Zena

21. Do jaké vékové kategorie patrite?
[115-18 [118-25 125-35

1 45-60 160 a vice

22. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
|| nedokonéené zakladni || zékladni [ ] vyucen/bez maturity

[ stiedni [ ] vy$si odborné | vysokogkolské
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Priloha Il: ZneuZiti veFejného prava v reklamé®’

Kdyby tato reklama byla takto uvefejnéna dnes, ufady by jisté zasdhly z titulu ve-
fejného prdva, které kromé jiného zakazuje venkovni reklamu tabsku.

5 ,
e 2=
| Fragmin.

satapana ey

Nedélejte kompromis

Vefejnym pravem pfedepsané naleZitosti reklamy lékd zacilené na iékate. Povinny
text zabird nejméné tfetinu inzerdtu!

S WINTER, F. Prdvo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007, str. 80
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Pfiloha I11: ZneuZiti soukromého prava v reklamé®

Ke spojeni s dokonaly designem vyuZila automobilka vyrobky z IKEA. Pokud by
k tomu neméla od IKEA souhlas, mohla by byt Zalovéna néstroji préva soukro-
mého.

Po 3kole mizete
delat cakoli..

Zobrazit kohokoliv v reklamé ize jen s jeho souhlasem. To se tyka prezidenta...

... | psance.

78

®WINTER, F. Prdavo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007, str. 78
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Priloha IV: Reklamni kampané v rozporu s jinymi staty®

Tato reklama ma asi navZdy zajisténé Cestné misto v predndskéch o reklamni etice.
Reklama inzeruje sluzby britské cestovni kanceldfe Club 18-30, zaloZené na tom,
Ze s nf se cestuje , bez déti a bez dichodct”. Nézory na eti¢nost této reklamy se asi
navzdy budou raznit: pravdu maji jisté ti, ktefi v ni vidi nepFipustné sexuain/ scén-
ky — a pravdu maji stejné i ti, ktefi Fikaji, Ze kédovani téchto scén je tak dokonalé,
Ze ti, které by mohly néjak poskodit, je nerozlusti, (MimoFédné zajimavy pohled
vnes! do debaty nad touto reklamou kdysi jeden Zék Vysoké skoly ekonomickeé,
ktery uved, Ze tato reklama je zajisté klamavé - a k nechapavému udivu ostatnich
vysvétlil, Ze slibované orgie se na zdjezdu stejné asi nekonaji...).

Francie vydrZi dost vysokou miru tzv. sche-
matismu pFi zobrazovani Zen & minorit
a ani erotické motivy ji nijak nevadi, zato
mé nejen velmi prisny jazykovy zakon, zle
také nejpfisnéjsi pfedpisy o reklamé s/koho-
lu (v TV je napfiklad zcela zakdzana). By je
to zemé pysnici se kulturnim pitim vina, jake
ji mohou treba severské zemé jen zévidét.
Tato reklama byla striktné zakézana, proto-
Ze mapou na boté naznatuje, Ze neviditeln!
aktéfi sli z baru do baru, aZ nakonec dyla
bota v jakémsi hotelu odhozena... Viimnéze
si téZ povinného varovani jako na rekiamé
tabéku, které je ve Francii povinné.

¥ WINTER, F. Privo a reklama v praxi. Praha : Linde Praha, 2007, str. 93-94
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I v Ceské republice méme pFiklad zakdzané, resp. pokutované reklamy: tento bill-
board mél byt dle autor( zaloZen na lechtivé evokaci netraditnich domdcich erotic-
kych praktik, aviak Zivnostensky UFad jej kvalifikoval jako nepFipustnou propagaci
ndsili. Tento snimek také dobre ilustruje rychly vyvoj reklamni etiky smérem k vétsi
odpovédnosti: v devadesatych letech byla takto koncipovand reklama povaZovéna
za zcela normélini, dnes by jisté budila pohorseni od prvni chvile.

Pro posouzeni pfipustnosti erotickych motivi v reklamé pouZivaji instituce vsu-
de na svété shodny pfistup: totiZ vztah mezi ,lechtivym prvkem” a inzerovanym
produktem. Tato britské reklama s dvojsmysinym sloganem ,kdo Fiké, Ze Zenu
nemazZe potésit néco mékkého” byla pfedmétem tisicG stiznosti britské Adverti-
sing Standard Authority, ktera — pFes svoji traditni pfisnost - reklamu uznala za
etickou. Prot? Inzerovana podprsenka je zcela novd v tom, Ze neobsahuje tvrdé
nepohodiné kostice, ale misto nich cosi mékkého — vztah produktu a sloganu je
tedy oprdvnény...

; Nékteré pFiklady, bohuZel z domécich dilen, jsou
ORALT: opravdu nechutné. Tato reklama byla po zasluze
5?775‘83 510 % pr’ohlasena' za neetlc’kouvf-?adou pro (ekltafnu a po-
SCRERE i S/éze byla i pokutovana Zivnostenskym ufadem.
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Priloha V: Prvni misto v soutézi o efektivni reklamu EFFIE®

. iz Osudova vtefina se neda vratit

« Klient: Ministerstvo dopravy - BESIP

« Agentura: EURO RSCG .
" a2y s . . . o G wBied 34 ekt 492

+ Kategorie: Socialni a ekologicky marketing 1

« Média: rddio, deniky, Casopisy, outdoor, ostatni

+ Rozpocet:do 1 milionu

+ Roénik: 2006

+ Ocenéni: 1. misto

Marketingova situace a cile

Po roce 1989 v CR vyrazné vzrostl pocet dopravnich nehod. Sledovanymi proménnymi
jsou pocty osob usmrcenych, téZce a lehce zranénych. Statistika poétu usmrcenych osob
nikdy nevykazovala jednoznaény trend poklesu v pribéhu dvou po sobé nasleduijicich let.
Tato skutecnost byla negativni nejen z hlediska faktického - nardstajici poéet Gmrti, ale
i psychologického - vzbuzovala dojem, Ze nehodovost v uréitém rozsahu ,patfi k déni na
silnicich” a je ,neménna"”. Vzhledem k moZnostem zdravotnictvi se mnohé obéti nehod
dafi zachranit, a tak je kategorie umrti a tézkych zranéni vzajemné ovlivnéna. Zachrana
Zivota u tézké nehody miZze znamenat nardst v kategorii téZka zranéni a tato skuteénost
je rovnéZ negativni, proto je mozné za uspéch povaZovat jenom pokles v obou katego-
riich — v poctu usmrcenych a téZce zranénych osob. Oficidlné je usmrceni jednoho obcana
vyCisleno na ztratu pro stat ve vysi zhruba 8 milion K¢ a téZké zranéni je vytisleno zhruba
na 2 miliony K. Emocionalni ztraty jsou nevyéislitelné.

Diouhodobym cilem Ministerstva dopravy CR je jednak sniZit pocet smrtelnych zranéni
u dopravnich nehod tak, aby jejich podet vroce 2010 byl poloviéni oproti roku 2002, tj. 657
v roce 2010 ve srovnani s 1314 v roce 2002, jednak snizit pocet Gmrti u dopravnich nehod
absolutné, ne presunem do kategorie téZkych zranéni, a v neposledni fadé minimalizovat
ekonomickeé ztraty zplsobené Umrtim a téZkym zranénim u autonehod.

Cil kampané

Aktudinim cilem kampané bylo potvrdit trend poklesu podtu smrtelnych a tézkych zranénl
ve dvou po sobé nasledujicich letech a tento trend maximalizovat, tj. sniZit pocet usmrce-
nych a tézce zranénych v obdobi prosinec 2005 - leden 2006, a to o 15 % (30 lidi) oproti
stejnému obdobi prosinec 2004 - leden 2005. V daném obdobi se nesmél na dkor snizeni
usmrceni zvysit poet téZkych zranéni. V neposledni fadé bylo cilem vytvofit i vzhledem
k velmi omezenému rozpoZtu kampan, kterd by byta natolik silnd, Ze by vyvolalai sponténni
zéjem $iroké vefejnosti a médii - neplacencu PR podporu a odezvu.

0 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007, str. 95
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Cilova skupina
Primarni cilovou skupinou byla celd fidi¢ska vefejnost - pravidelni fidici, ale i ti svate¢ni,
ktefi o vanocnich svétcich pouzivaji auto ¢astéji. V obdobi listopadu a prosince jsou, jako
vdichni v tomto obdobi, atakovéni jinymi komunikacnimi sdélenimi, jejich citlivost je tedy
mnohem mensi neZ v jiném obdobi. Sekundarni cilovou skupinou byla dospéla vefejnost
v CR, tj. spolucestujici v automobilech, ktefi mohou chovéni fidice ovlivnit.

Komunikacni strategie

Komunikaéni mix byl zaméfen na co nejefektivnéjsi zasah cilové skupiny v zimnim obdobi
v kratkém Case trvani kampané. PR méla zajistit vysoké spoleCenské povédomi o kampani
a jejim smyslu, sekundarnim cilem pak bylo zajistit vstficné cenové nabidky médii pro
inzerci. Tiskova konference s osobni dcasti Libény Hlinkové méla vysokou novinafskou
uéast s vybornou odezvou, vyzva pani Hlinkové se dostala do viech médif véetné bul-
varnich, a to vidy v pozitivnich souvislostech. Riizna média, zvla3té spolecenska, s pani
Hlinkovou publikovala rozhovory.

Kampan méla jeden klicovy vizudl (portrétni fotografie pani L. Hlinkové u vanocniho
stolu) a dvé varianty radiového spotu namluveného osobné pani Hlinkovou, ¢imz se zvysila
jejich adernost. Dvé hlavni média - radia (47 % investic) a outdoor (34 % investic) - byla
zacilena na co nejvétsi Cast vefejnosti.

Vrémdi outdooru bylo pfednostné vyuZito prosvétlenych CLV ve méstech (Praha, okres-
ni mésta, ndkupni zény) a doplikovych billboardd, zvlasté na dalnicich.

Na internetu (11 % investic) se vyuZivaly reklamni bannery na motoristickych a Zzenskych
strankach a odborné clanky poskytujici rady o fizeni.

V tisku (6 % investic) byly vyuity vyhodné nabidky k inzerci a v indooru (2 %) jsme se
speciainé zaméfili na Zenskou ¢ast cilové skupiny formou rameckd na démskych toaletach
benzinovych pump a v siti obchod Tesco.

Netradicnim oslovenim cilové skupiny bylo uvadéni specialniho ,hokejového” spotu,
namluveného pani Hlinkovou, na viech stadionech extraligy pfi hokejovych zépasech. Na
stadionech byly také umistény plakaty s vizudlem kampané,

Dal3i netradicni osloveni se uskutecnilo umisténim plakatd pfimo v autosalonech spo-
le¢nosti Peugeot.

Kreativni strategie
Hlavnim sdélenim kampané bylo: ,Nekazte Vinoce sobé ani jinym. Osudova vtefina se
neda vratit. Bezpecnou jizdou ke $tastnym Vanocim.”

Zvolena kreativni strategie byla postavena na emociondlni strance. Vzhledem k zdvaz-
nosti sdéleni a tomu, Ze fidi¢ské verejnost je v{ici riznym ,varovanim” a ,prosbam" béhem
rokuimunni, muselo byt kreativni fedeni skuteéné tderné a vyrazné. Kampan méla zaujmout
v Case nejvyiitho medidlniho nasazeni vétsiny tradicnich zadavatel( - v obdobi listopad/
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prosinec. Bylo vyuZito piibéhu pani Libény Hlinkové, vdovy po trenérovi ceské hokejové
reprezentace Ivanu Hlinkovi, ktery tragicky zahynul 16. 8. 2004 na nésledky autonehody.
Urnrti ivana Hlinky bylo celonarodni tragédi, a tak kampan dostala mnohem apelativnéjsi
a zaroven lid3t&jsi rozmeér. Tragédie autonehody byla ztvérnéna na redlném, blizkém a zné-
mém pfipadu, ktery siiné oslovoval Zeny i muze. Exekucl (provedenimy kreativni idey byla
osobni vypovéd panf Hlinkové.

Medidlni strategie

Vzhledem k nizkému rozpoctu byla upfednosthiovina média nabizejici cenové vstficné
podminky, jejichZ zdsah byl co nejméné omezen zimnim obdobim a ktera dokdzala pre-
nést citovy ndboj sdéleni. Nosnymi médii se stala radia (spot délky 30 s na celoplosnych
i regionalnich stanicich, navic partnersky vzkaz na stanici CRo1) a CLV (ve méstech po
celé CR) s billboardy (na dalnicich a silnicich 1. tfidy). Radia vysilala hlasovou vyzvu pani
Hlinkové, CLV svitici do tmy ulice i parkovisté v obchodnim centru prenesly silné vizuaini
vyzvu.

inzerce v tisku byla dopliikovd, realizovana v titulech, které nabidly vyhodné pinéni
(pfevadiné spolecenska a motoristicka periodika).

Vyuiiti internetu bylo také dopliikové, imageové pfipomenuti cilené na muze reali-
zované za vyhodnych podminek na auto.cz, pro Zeny byly vytvafeny odborné elanky na
strankdch Zena.cz a v Jejich vanoctni pfiloze. Clanky popisovaly piib&hy z nehod a posky-
tovaly rady, jak jim pfedejit.

Strategie ispé&3né poditala s vyvoldnim spontanniho zajmu novinfd, ktery zajistil dosta-
teéné povédomi vefejnosti, cimz nebylo nutné tolik investovat do reklamniho zasahu. Navic
pozitivni pfijeti u vefejnosti pomohlo k dojednani mimoradnych cenovych podminek inzer-
ce a zapojeni partnerd {extraligové hokejové kluby, Peugeot).

Vzhledem k emocionalnimu fedeni kampané a osobé Libény Hlinkové se vizual kampa-
né a reakce na ni objevovaly i v periodikéch, kde inzerce viibec nebyla zaplacena. Daldim
prinosem bylo to, Ze tyto ¢lanky, vizudly a zminky o kampani se objevovaly na redakénich
stranach, takZe upoutdvaly pozornost ¢tenafi.

Vysledky kampané
Cile kampané byly dosazeny. Trend poklesu amrti a tézkych zranéni (pokles ve dvou po
sobé jdoucich letech) se potvrdil poprvé od roku 1990, takze pozadované snizeni pottu
usmrcenych osob bylo dosaZeno - pokles! o 38 osob, tj. 0 19 % oproti obdobi prosinec
2004 - leden 2005. Pocet tézkych zranéni na dkor snizeni usmrceni nevzrostl, tento ukazatel
naopak poklesl aZ o 33 % ve srovnani s obdobim prosinec 2004 - leden 2005,
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Abstrakt

VALICKOVA, Z. Reklama jako ndstroj propagace firmy : bakalaiska prace.
Ceské Budgjovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich studi, o. p. s., 2009. 66 s.
Vedouci bakalaiské prace Ing. Jifi Dusek, Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

Klicova slova: direct marketing, instore marketing, média, komunika¢ni mix,
marketingova strategie, reklama, regulace reklamy, reklamni kampan, trade marketing,

znacka.

Teoreticka cast bakalarské prace se zamétuje na vyklad terminologie, ktera je
pouzivana pii tvorbé reklamy nebo reklamnich kampani. Regulace reklamy je velice
potiebna, aby nedochéazelo ke zneuziti, at’ uz soukromého ¢i vetejného prava. Potiebna
harmonizace na trovni Evropské unie je pomalu implementovana do ¢eskych zakont.
Prakticka cast bakalafské prace se vénuje vlastnimu vyzkumu, zabyvajici se vnimanim
reklamy. Jaké pozadavky jsou kladeny na reklamu. Na co by se mé¢ly reklamni agentury
soustfedit, aby zpracovana reklama byla nejlepsi a zapamatovatelna. Pracovni priizkum
charakterizuje pohled spole¢nosti na reklamu pomoci ¢tyt hypotéz, které byly stanoveny
pro hodnoceni vyzkumu. Vysledky hypotéz ukazuji, Ze pro ti€astniky prizkumu se stava
reklamni televizni blok stale tim nejvyznamngjSim reklamnim médiem, o reklamni
bloky se vétSina lidi zajimd, reklama ovliviiuje pii vybéru daného zbozi tzv. vérnost

znacce a firemni znacka se musi vryt lidem pod kizi.
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In the theoretic part of this bachelor thesis i have focused on terminology used
for a marketing production or for advertisign campaign. Regulation is very important
because it doesn’t minuse the power of a private and a public law. Harmonisation is
needed not only on the European level, but in the Czech republic as well. In the
practical part of this bachelor thesis i have focused on a marketing perception research.
What are the marketing requirements. What should be better to be focused on to get the
best and easy-to-remember advertising. My own work-related research describes a
society view on a promotion and advertising. The results show us, that TV is still the
most important advertising medium and the respondents are still interested in TV
campaing and advertising. The respondents are influenced by these TV blocks and very
often buy the goods propagated in the TV. Brand loyalty. A company logo is something

without people can not live.
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