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Anotace

Diplomova prace s nazvem Analyza vyvoje postoju ceské verejnosti k reklameé
pojednava o jednom z nejdulezitéjSich nastroji komunikacni politiky. Prace je
pomysIné rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢asti je Ctenarim
ptiblizena ¢ast rozsahlé problematiky reklamy — od definice, historie, cilt, tvorby,
reklamy, pfes piehled médii a komunika¢nich néstrojt, reklamu v misté prodeje az
ke spolecenské funkci reklam a o jejich citlivych tématech. Prakticka ¢ast se vénuje

analyze postoju ¢eské verejnosti k reklamé v celostatnim a studentském prizkumu.

Summary

This diploma thesis focuses on the Analysis of the development of the attitude
of the Czech public towards advertising and thus discusses one of the most important
devices of communication politics. The work is divided into a theoretical and
apractical part. The theoretical part aims to introduce the extensive topic
of advertising — from its definition, history, objectives and creation to an overview
of media and communication devices; advertising at a place of marketing and
the social function of advertisements and their sensitive issues. The practical part is
based on national and student research and focuses on an analysis of the attitude

of the Czech public towards advertising.
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UvoD

Komunikaéni politika je soubor néstroji, kterym se snazi firma ovlivnit
chovani a postoje zdkaznika ke svym vyrobkim ¢i sluzbam a také slouzi
ke komunikaci s dalsimi subjekty (zaméstnanci, médii, akcionafi, vlastniky apod.).
Vytvéii a udrzuje vztahy s verejnosti.

Jednim z nastroji komunikaéni politiky je reklama. Vyskytuje se témér
na kazdém kroku naSeho zivota a postoje na ni rozdé€luji lidstvo. Nékomu se mize
libit, nékomu pomahat, jiny ji muze nesnaset. Nalezneme ji V televizi, radiu,
na strankach novin a Casopist, internetu i na vefejnych mistech ve formé plakati,
ceduli a billboardi. Samostatnou disciplinou se pro firmy stala prezentace vyrobku
vV misté prodeje, tzv. POP reklama, ktera je postavena na tom, Ze zadkaznik nakupuje i
o¢ima.

Reklama je nejen vyuzivana ke komerénim uceliim a propagaci produktu ¢i
znacky, ale ma 1 pozitivni funkce — upozoriiuje na vazna témata spolecnosti a vybizi
k jejich uvédomeéni a feSeni. Obsahem jsou napiiklad domaci nasili, rasismus, tyrani
déti a zvifat, bezpecnost silnicniho provozu, ochrana Zivotniho prostiedi, prevence

uzivani drog, podpora vzdélavani a dalsi.

Prace je rozdélena do osmi kapitol. Uvodni ¢ast se vénuje teorii reklamé jako
soucasti marketingového mixu, jeji definici, historii, cili a jak se tvoii a vyhodnocuje.
Obsahuje taktéz pozitivné a negativné vnimané aspekty reklamy. V dalsi casti je
prehled médii, v kterych se reklama vyskytuje, a komunikacnich nastroja. Treti ¢ast
se zaobird internetovou reklamou. Ctvrtd kapitola je vénovana reklamé v misté
prodeje. Nasleduji kapitoly Cislo pét a Sest 0 spolecenské funkci reklamy a citlivych
tématech v reklamé. Piedposledni kapitola popisuje uvody do prizkumil a hypotézy.

Posledni kapitola se vénuje samotné analyze a porovnani vyzkumi.
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1 REKLAMA

1.1 Reklama jako soucast marketingového mixu

Reklama je soucasti propagace v marketingovém mixu (tzv. ,,Ctyf pé*). Ten
predstavil Jerry McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960. Predstavuje spojeni
4 zékladnich marketingovych nastroji:

e Vyrobek (Product) — uspokojeni potieby zékaznika.
e Cena (Price) — hodnota vyrobku.
e Propagace (Promotion) — propagace vyrobku ¢i sluzby.

e Misto (Place) — ptemisténi od vyrobce k zdkaznikovi.

Marketingovy
mix
| | | ]
Produkt Cena Propagace i Ml‘sto ;
{sluZby / produkt digitdlni (uZitek, ktery uivatel (komunikaéni program v (dlsf":::f_t?.il;:.g'sizd‘é
knihovny) ziska, cena sluieb) rama marketingu) ety dsete.

dostupnost sluzeb)

Obr. ¢. 1: Marketingovy mix. Zdroj http://kzv.kkvysociny.cz/Default.aspx?id=1136

Produkt oznacuje nejenom samotny vyrobek, ale i jeho design, kvalitu, jeho
obal, image vyrobce a dal$i aspekty, které maji uspokojit ocekdvani zakaznika. Cena
je vyjadiena v penézich, za kterou se vyrobek ¢i sluzba prodava. Misto urcuje, kde a
jakym zplGsobem se produkt proddva. Propagace je nejviditelngj$i Cast
marketingového mixu, urcuje, jak se zdkaznik o produktu dozvi.

,Ctyfi Pé“ jsou ale jiz piekonany politikou produktovou, kontraktaéni,

komunikacni a distribu¢ni.


http://kzv.kkvysociny.cz/Default.aspx?id=1136
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1.1.1 Kontraktacni politika
Kontraktacni politika se zaobira tvorbou a zménami cen produktd. Pfi tvorbé

ceny se berou v tivahu naklady, konkurence a o¢ekavani zakaznika.

1.1.2 Distribucni politika
Distribu¢ni politika rozhoduje o tom, jakou cestou se dostane od vyrobce

k zékaznikovi pozadované mnozstvi produktu, aby si ho mohl koupit na uréitém

miste a case.

1.1.3 Produktova, sortimentni a servisni politika
Produktova politika uréuje, jaké vyrobky ma firma vyvijet, vyrabét, inovovat

a které prestat distribuovat a stdhnout z trhu. Sortimentni politika definuje, kolik
jednotlivych typd vyrobkil vyrabét, servisni politika se zaméfuje na zajisténi sluzeb

zakaznika.

1.1.4 Komunikacni politika
Komunikaéni politika informuje, ptresvédCuje zakaznika, ujiStuje stavajici

zakazniky, vytvaii image znacky. Reklama je klasickym nastrojem této politiky.

1.2 Definice reklamy

Slovo reklama ma ptvod v latinském slové reklamare, coz se da pielozit
do Ceského jazyka jako "znovu kiicet" (clamare — kiicet). Definice reklamy
schvalena parlamentem Ceské republiky v roce 1995 fika: "Reklamou se rozumi

presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

roee
1

prostiednictvim komunikaénich médii.
Dalsi ptiklady definic reklamy:

e Podrobngjsi definice v zakonu ¢islo 40/1995 Sh., o regulaci reklamy:
»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosts, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky.*

e Americkd marketingova asociace AMA: ,,Kazda placena forma neosobni

prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
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identifikovatelného sponzora.

e Mezinarodni obchodni komora: ,,Komercni komunikace konkrétniho

sponzora, ktery vyuziva riiznych komunikacnich platforem jako tisku,

rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité

publikum, tj. zakazniky.*

e Ottav slovnik naucny, 1888: ,,Reklama je verejné vychvalovani predmetii

obchodnich, uméleckych apod., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi

Sity, vyvolavaci, nosici naveésti atd., zvlasté pak casopisy. Anonce prosté véc

oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti

obecenstva pribliZiti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvedavost

budicimi), tim, Ze se nesetii mistem, stereotypnim opéetovanim, versi, zvl pak

obrazky.*

Existuje mnoho definic pojmu reklama, vSechny maji spole¢né to, ze jde

0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty urCeny

prostfednictvim n¢jakého média s komerénim cilem.

1.3 Historie reklamy

Jak jiz bylo fefeno v ptfedchozi podkapitole, slovo reklama maé pivod

praktikami.

Reklama je stard jako uvédoméla
¢innost podnikani, ale byla v jiné podobé¢, nez
ji zname dnes. Historie saha jiz do doby
neolitu, kde se zacal pro potieby smény
vyrobkd  vyuzivat  nejstarsi  reklamni
prostiedek, ¢imz je  ,interpersonalni
komunikace* — jeji vznik je bezprostiedné
spojen s pocatkem produkce vice vyrobkid a
sluzeb urcené nejen k pokryti vlastni potieby.

Nejstar§im reklamnim prostfedkem byl lidsky

vvvvvv

Obr. &.2: Zena »vyvolavacka®. Zdroj:

http://zena-in.cz/clanek/dejte-svemu-hlasu-

dovolenou/kategorie/zdravi

hlas, kdy historické udaje o tzv. vyvolavacich jsou dolozeny ze starovékého Egypta.


http://zena-in.cz/clanek/dejte-svemu-hlasu-dovolenou/kategorie/zdravi
http://zena-in.cz/clanek/dejte-svemu-hlasu-dovolenou/kategorie/zdravi
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V davné dob¢ fungovaly piedchtidci dnesnich svételnych a vizualnich reklam.
Na mistech smén se rozdélavaly ohné k upouténi pozornosti, kdy ve dne tvotily kouf
a vnoci byly z dalekych mist vidét plameny. Také v této dobé zacali vyskytovat
piktogramy - grafické znaky znazoriiujici pojem nebo sdéleni obrazové (napf.
pro pojem laska je to znak srdce). Piktogramy a firemni S§tity se pouzivaly
I v italskych méstech Pompeje a Herculaneum, ktera byla schovana pod popelem
kvali vybuchu sopky Vesuv. Vykopavky prozradily, Ze na tabulich ¢i pfimo na
budovach, které byly postaveny u obchodnich cest, byly symboly, které
znéazornovaly zaméteni obchodu.

Taktéz bylo vyuzivano raznych zvukd K ziskani pozornosti, napiiklad
uindiant v Chile se bubnovanim
oznamovalo pfichod obchodnikd, coz
prenesen¢ v dnesni dobé pouzivaji zluta
zmrzlinafska auticka spole¢nosti Family
Frost se svoji znélkou. Na tizemi Ceska

byl zase uUdery na hrnce oznamovan

ptichod hrn¢ifi. Zacatek a konec trhu byl

jiz ve stfedovéku oznamovan zvonénim.

Obr. ¢. 3: Auticko Family Frost. Zdroj:
http://www.regionopavsko.cz/2012/01/18/vyroba- VYVOIéVaéi na trzich lze povaiovat
nanuku-frost-se-stehuje-do-opavy/

za predchiidce masové reklamy, protoze
pfesvédcovali a informovali pfitomnou
¢ast spolecnosti o jejich nabidce vyrobkul ¢i sluzeb. Vyvolavac¢em nemusel byt jen
samotny vyrobce ¢i prodejce, ale existovali tzv. profesionalni vyvolavaci, kteti méli
stejny ukol, tedy ptildkat kupujiciho ke stdnku, ale jizZ neprodavali. Pro tyto pfipady
se pouZzivaji oznaceni reklama jarmarecni ¢i reklama dryaénicka, reklama kiiklava

Ze starov€ku se nam dochovaly pamatky s psanym slovem. V Britském
muzeu je uloZzeny inzerat, ktery je stary 3000 let. Na tomto papyru je zadost
o informace o uprchlém otrokovi a vySe odmény. Déle se ndm dochovala hlinéna
tabulka, ktera byla nalezena ve vykopavkach ve staroegyptském meést¢ Memfis.
Na tabulku si obchodnik nechal vyryt tento text: "Zde ziji jd, Rinos z Kypru z milosti
bohii obdareny umenim vyloZit neomylné kazdy sen."

V 6. Stoleti napsal Rehot Veliky: ,,Cim je kniha pro ty, kteii umi Cist a psdt,

tim je pro vSechny obrdazek — takeé pro nevzdelané. Mohou obrdzky cist, jako by to
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byly knihy.“ Mnoho lidi ve stfedovéku neumélo ¢ist, proto i obchodnici volili
obrazové symboly.

Pocatkem 15. stoleti vynalezem knihtisku Johannem
Gutenbergem se reklama posunula o velky krok dale. V roce
1517 Martin Luther rozsifil a vyvésil svych 95 tezi, ¢imz
vlastné¢ vznikla prvni velkd reklamni kampaii. Rozvoj

tisténych inzerath zapocal v 17. stoleti, kdyz se zacaly

vydavat ve Francii noviny. U nés patfil mezi prvni ucence
novinafiny Jan Amos Komensky. Tisténa reklama mohla  Obr.¢ 4:Johannes

cev v , L. Gutenberg. zdroj:
obsahovat jiz vice neZ cenu a zakladni tidaje o produktu. http://leccos.com/index.p

S ptichodem primyslové revoluce se rozvijela i "P/cankv/eutenbere-
moderni reklama. Technicky pokrok umoznil vyrobu ve velkych produkcich.
S rostouci nabidkou ale nestoupala zaroveinn poptavka, proto museli vyrobci tento
problém fesit — dalsi rozvoj reklamy. V roce 1841 vznikla v USA prvni reklamni
agentura, kterou nasledovala brzy fada dalSich.

S tiskem reklam se vyvijely 1 plakaty. Koncem 18. stoleti se zaCinaji tisknout
velké naklady cernobilych plakati pomoci litografie, s pfichodem sitotisku i barevné.
V roce 1855 se v Berliné poprvé objevily kulaté plakatovaci sloupky. Ve Francii
na pocatku 20. stoleti byli také spojeni s malbou plakatlh zndmi malifi jako Edouard
Manet a Henri de Toulouse-Lautrec, u nas napiiklad Alfons Mucha.

Dalsi nastroje vznikly na pielomu 19. a 20. Stoleti — rozhlas a kino. Prvni
stala rozhlasova stanice byla oteviena roku 1920 v americkém mésté Pittsburgh, roku
1922 pravidelné rozhlasové vysilani BBC. V Ceskoslovensku zagalo v Praze roku
1923 z vysilace v Kbelich. Slovo rozhlas vzniklo v roce 1924, kdy Radiojournal
vypsal soutéZ na Ceské pojmenovani radia. Slovo rozhlas pouzil poprvé redaktor
Narodnich listi ve svém c¢lanku, do té doby se pouzival termin radiozurnal. Prvni
stalé kino vzniklo v roce 1905 v Pittsburghu.

Televize vznikla 26. ledna 1926. Tohoto dne vynélezce John Lagie Baird,
Anglican, poprvé v historii vysilal televizni obraz. Televize usnadnila pfiistup
na masové trhy, tvorbu a rozvoj znacek, uvadéni novych produktd na trh. Televizni
reklama byla zaroven uUCinngj$i nezjiné formy reklam. Vyuzivala emoci a
doporucovani.

Kolem roku 1955 se rtist ekonomiky zpomalil. Technologie se stale vice

standardizovaly a bylo tézké odliSit produkty od druhych. Vyrobci proto zacali
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snizovat ceny, piiSli s intenzivngjsi reklamou. V dusledku toho vzrostl tlak
na pracovniky zodpovédné za reklamu, aby lépe planovali vydaje vynalozené
na reklamu. Zacalo obdobi vyzkumt a testti. Reklama se stala védou.

V Ceskoslovensku vznikla roku 1945 agentura s mezinarodni ptisobnosti
Rapid, ktera zajistovala propagaci na podporu vyvozu a dovozu, roku 1954 byla
zalozena reklamni agentura Reklamni podnik, ktera byla na pocatku 70. let
pifejmenovana na podnik Merkur. Tato agentura zastfeSovala reklamni produkci
v Ceskoslovensku, pozd&ji se vytvoiil samostatny podnik pro Slovenskou &ast pod
nazvem ERPO. Merkur se vénoval vyrobé plakat, figurin, ozdob a televiznich a
tiskovych reklam. Dale vznikaji nové agentury: Optima (druzstevni podnik
pro propagaci), Aranzérsky klub (vznikly pii Brnénskych veletrzich a vystavach) a
roku 1964 Made in publicity (agentura Ceskoslovenska tiskova kancelar), ktera
propaguje zahrani¢ni vyrobky u nas.

Na vzestupu i jednotlivé typy medialni
komunikace, zejména rozhlasovd a televizni
reklama. Od roku 1966 vznik samostatnych
oddéleni v televiznich studiich pro tvorbu

reklamnich relaci. V roce 1967

v Ceskoslovenské televizi se objevila oblibena

Obr. &. 5: Pan Vajicko. zdroj:
http://www.mediaguru.cz/2012/09/cesk
od autora Edurda Hoffmana, kterd oznamovala  oslovenska-reklama-v-70-letech-skoro-

animace figurky, tzv. pan Vaji¢ko (obr. ¢. 5)
reklamni blok. Vroce 1074 se konal o e/muadvieznE

mezinarodni kongres o socialistické propagaci a vnitinim obchod€, na ktery pfinesl
dvé smérnice pro ¢eskoslovenskou reklamu. Prvni smérnice fikala, Ze do vyrobniho
procesu reklamy je potieba zaclenit védu a jeji poznatky, druha hovoftila o tom, ze
toto odvétvi potiebuje vzdélané odborniky a profesiondly. To znamenalo zahrnuti
modernich marketingovych postuptli a vznikala odborna vzdélavaci zatizeni.

Velmi vyraznou zménu piinesl listopad v roce 1989, kdy koncil totalitni
rezim a nastavaji poc¢atky demokracie. Spousta reklamnich materialii ze dne na den
zniceno, nastalo vice svobody, ale nutnost dodrzovat jinych podminek. V prvnich
dvou letech demokracie v Ceskoslovensku vznika 3000 reklamnich firem a agentur.

Meédia na pocatku predavala informace o produktech, jejich vlastnostech,
cené. Novodoba reklama neprodava produkt, ale uspokojeni potieb a navic je

vyvolava, vyuziva lidské psychiky, vnimani a komunikaci.
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1.4 Proces utvareni reklamy

b)

Vlastni proces by mél probihat v téchto krocich (Tomek, Vavrova 2011):
prislusnost k vychozim marketingovym ciltim,
reklamni cil,

reklamni rozpocet,

urceni reklamniho objektu,

urceni reklamniho subjektu,

urceni reklamniho poselstvi,

volba reklamniho prostiedku,

pretest,

volba nosice reklamy (reklamniho média),
volba obdobi a izemi pro plisobeni reklamy,
provedeni reklamni akce,

kontrola tispéchu reklamy,

aktualizace opatieni.

Vazba na marketingové cile — soulad reklamni kampané s podnikovymi cili,
S podnikatelskou filozofii.
Reklamni cil — konkrétni cil, ktery ma byt kampani dosazeno. Cile mohou
byt:

e ckonomické (zisk, trzba, odbyt, podil na trhu),

e psychografické (znamost firmy, postaveni na trhu),

e technicky rozptyl (rozsah odezvy, technicky rozvoj).
Reklamni rozpocet — kolik penéznich prostiedkli firma mize na reklamni
kampai vynalozit. VySe rozpoctl se béZzn¢ voli:

e jako urcité procento z obratu, zisku, atd.,

e pifiméfené vydajim na reklamu u konkurence,

e piiméfené volnym finan¢nim prostfedkiim ve firmé,

e jako vysledek uvahy o pfimétenosti cilim a ukolim kladenym

na reklamu,
e pomoci zkuSenosti z minulych rozpocti,

e vyuzitim pravdépodobnostniho rozhodovaciho stromu.
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d) Urceni reklamniho objektu — co ma reklama propagovat. Muze to byt
produkt, image firmy apod.

e) Urceni reklamniho subjektu — vymezeni, komu je reklamni kampan uréena.
MuiZe jit o vSechny potencionalni kupujici, ¢i se urci konkrétni cilova skupina
(napf. podle pohlavi, vzdélani, socidlni a demograficka hlediska apod.),

f) Urceni reklamniho poselstvi — konkrétni cil s ohledem na stanovenou cilovou
skupinu.

g) Volba reklamniho prostitedku — zptsob prezentace reklamniho poselstvi.

h) Pretest — testovani a dotazovani. Zpravidla se déla pomoci panelu
Vv laboratornich podminkéch.

i) Volba nosice reklamy — v kterych médiich se reklama bude vyskytovat (TV,
rddio, noviny, plakaty, letdky, atd., viz kapitola ,,Vztah k reklamé
Vv jednotlivych médiich.

J) Volba obdobi a uzemi pro pusobeni reklamy — kdy a na jakém tzemi se
kampai uskutecni.

K) Provedeni reklamni akce — uskute¢néni naplanované reklamni kampang.

I) Kontrola uspéchu reklamy — pomoci dotazovani, zvySeni prodeje, trvalé
prazkumy, sledovani navstévnosti www stranek atd.

m) Aktualizace opatifeni — po kontrole provedeny kroky k zachovani aktualnosti
reklamni kampané.

(Zdroj: Tomek, Vavrova 2011)

1.5 Cile reklamy

,Cil reklamy je specificka komunikacni uloha, kterou je treba splnit
se specifickym cilovym publikem behem specifického obdobi. Cile reklamy Ize
klasifikovat podle primarniho ucelu — zda ma reklama informovat, presvédcovat,
nebo pripominat.“ (Kotler, 2007).

Prvnim krokem reklamni kampané je stanovit si cile reklamy. M¢ly by

vychézet z dlouhodobych strategickych cilit marketingu a celého podniku.
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Reklama podle primarniho tucelu se déli:

e Informativni reklama — vyuziva se pii zavadéni nového produktu na trh.

e Presvédcovaci reklama — ma vytvofit poptavku po produktu.

e Pfipominaci reklama — navazuje na piedchozi varianty, ma za tikol

pfipominat znacku ¢i produkt a tim zachovavat jejich pozici na trhu

Tab. €. 1: D¢leni reklamy podle primarniho ucelu.

- Informovat trh o novych
produktech

- Informovat o moznostech

- Poskytnout informace
0 nabizenych sluzbach
- Napravit mylné predstavy

- Pfipomenout spotiebiteliim,
kde je mozné zboZi zakoupit

Informativni nového vyuziti produktu o nabizeném zbozi
reklama - Informovat trh o zménach cen - Rozptylit obavy
- Vysvétlit, jak vyrobek funguje spotiebitele
- Budovat podnikovou
image
- Zvysit preference dané znacky | - Pfimét spotiebitele
- Podpoftit rozhodnuti k okamzitému nakupu
Piesvédcovaci spotiebiteld o zméné znacky - Presvédcit spotiebitele,
reklama - Zménit vnimani nékterych aby byli pfistupni viici
uzitnych vlastnosti daného telefonickému kontaktu
zbozi ze strany podniku
- Pfipomenout spotiebiteli, Ze by | - Udrzovat povédomi
. ., mohl vyrobek v brzké dobé 0 vyrobku i mimo sezonu
Pripominaci . . .
potiebovat - Udrzovat znamost
reklama

vyrobku

Zdroj: KOTLER, P., ARMOSTRONG, G. Marketing management. 2004. s. 641.

1.6 Hodnoceniu

bl

innosti reklamy

Velmi dualezit¢ je vyhodnoceni reklamni kampané, zjisténi, jakou méla

efektivnost. Mimo porovnavani vykazi sudaji z doby pted reklamni kampani

(naptiklad obrat, pocet objednavek atd.) se vyuziva ,,dotazovani“. K dotazovani se

vyuzivaji sluzby reklamnich agentur. Analyzuje se zapamatovani samotné reklamy,

znacky, povédomi ¢i znamost znacky a jak se k ni stavi zdkaznik.
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Mezi zakladni metody méfeni G¢innosti patii pre-testy (testy pied zahajenim
kampang), pribézné testy, post-testy (testy po skonceni kampané€) a trackingové
studie. Vice v knize od autort doc. PhDr. Jitky Vysekalové, Ph.D., ing. Mikes:

Reklama — Jak dé&lat reklamu.

Upiti efekt - lidé si pamatuji samotnou reklamu, ale jiz si ji nespoji
se psem Bobik, ktera méla prezentovat portdl Centrum.cz, ale mnoho lidi si ji

spojovalo s konkuren¢nim portalem Seznam.cz, ¢i ji nedokazalo piitadit viibec.

1.7 Pozitivné a negativné vnimané aspekty reklamy

Kazdy spottebitel méa na reklamu sviij nazor. Nejcastéji je ale slySet kritika,
ze je reklamniho sdé€leni ve vSech médiich mnoho. Bez ni by ale soukromé televizni

programy a jina soukromé média neexistovaly.

1.7.1 Pozitivné vnimané aspekty
e Reklama propaguje produkt, znaCku — véEtSi  informovanost

spotiebitelll o vyrobcich a sluzbach -> vice moznosti vybéru.

e Informace o novych trendech a technologiich.

e Motivace firem pro zdokonaleni produktd kvali
konkurenceschopnosti.

e Sdéleni ve spolecenskych reklaméch.

e Umoziuje existenci soukromych médii, diky sponzoringu ftada

sportovnich soutézi.

1.7.2 Negativné vnimané aspekty
e Spotiebitel plati za produkt cenu, v které jsou zahrnuty vydaje

na reklamu.
e Reklama manipuluje s lidmi, zvlasté obrovsky vliv na déti.
e Existence klamavych (a¢ zakazanych) reklam.

e Reklama je na kazdém kroku.
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2 REKLAMNI MEDIA A KOMUNIKACNI NASTROJE

Kazdé médium, jakozto informacni kandl k zdkaznikovi ma své specifické
vlastnosti a je vhodné pro jiné vyuziti. V reklamnich kampanich se zpravidla vyuziva
kombinace né€kolika informacnich kanala.

Reklamy mutzeme dé€lit na dva druhy — ATL reklama a BTL reklama. ATL
reklama vyuzivd pro svd reklamni sdéleni média (TV, OOH, radio, tisk, kino),
zatimco BTL reklama je nemedialni. BTL reklama je casto vice cilend
na konkrétniho zakaznika, je vice zamétena na prodej (hard-sell) a jeji vysledky jsou
mnohem Iépe méfitelné nez je tomu u ATL. Dnes se ale tyto dva prostory

komunikace spojuji a vhodn¢ kombinuji.

2.1 Prehled médii

2.1.1 Noviny a ¢asopisy
Tiskoviny jsou narodniho, regionalniho ¢i lokalniho charakteru. Jejich

vyhodou z reklamniho hlediska je flexibilita a moznost &etby vice osobami. Casopisy
svym zaméfenim nabizeji inzerentim definované typy Ctenaii. Nevyhoda inzerce
v tisku je dlouha doba mezi podanim a Eetbou ¢tenafem, zvlasté u odborngjSich

Casopis, které vychazeji v dlouhych intervalech.

2.1.2 Televize
Reklamy v televizi jsou vétsinou ve formé& 30sekundovych spoti, které

propaguji urCity produkt, ale jsou i pofady piimo urCené¢ k reklamé a pobidce
ke koupi vyrobku, tzv. teleshoppingy. Reklama muze byt i soucasti filmi a serialti —

product placement. Televize zabira polovinu ze vSech investic do reklam v médiich.

2.1.3 Radio
Je vhodna k propagaci mistnich sluzeb, protoze vétSina radii je lokalniho

typu. Je levnéjsi a zhotoveni reklamy rychlejsi nez naptiklad v televizi. Réadio je
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spiSe podplirny néstroj marketingovych kampani kvili nemoznosti obrazového

sdéleni.

2.1.4 Venkovnireklama

K propagaci se vyuzivaji plakatovaci plochy, billboardy, potisknuté plachty,

dal$i nosi¢e venkovni reklamy. Selektuje vefejnost podle umisténi reklamy.

2.1.5 Internet

Vvyhodou je velika rychlost sdéleni a jeho aktualnost, mohou pouzit grafiku a
zvuk a tim upoutat uzivatelovu pozornost. Reklama muze byt cilend podle zaméieni
prohlizené stranky. Internetova reklama ale nema takovy ucinek a nema moznost

zacilit se na vSechny demografické skupiny (napfiklad mnoho dachodct se

na internetu nepohybuje).

V tabulce €. 2 jsou uvedeny vyhody a omezeni nékterych médii.

Tab. ¢. 2: Vyhody a omezeni vybranych médii.

Médium

Vyhody

Omezeni

Noviny

Flexibilita, v€asnost, pokryti mistni-ho

trhu, Siroce piijimané, vysoka vérohodnost

Nizka zivotnost, Spatna kvalita

reprodukce,  mald  Sance

napredani média  dalSim

étenaram

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu, nizké

naklady na  jednoho zasazeného
spotiebitele, kombinuje vizualni, zvukové a

pohybové prvky, smyslové pfitazliva

Vysoké absolutni néklady,

vysoké zahlceni cizi reklamou,
niz8i

pomijiva  expozice,

selektivita v oblasti publika

Radio

Dobfte pfijimano na lokalnim trhu, vysoka
geografickd a demografickd selektivita,

nizké naklady

Pouze zvukova prezentace,

nizka  pozornost (médium
poslouchané ,na pal ucha®),
pomijiva expozice, roztisténé

publikum

Casopisy

Vysokd geograficki a demograficka
selektivita, daveéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost, dobra
Sance, ze bude médium piedano dalSim

¢tenafom

Dlouhd doba od zakoupeni

reklamy po realizaci, vysoké

naklady, urcitd mira zbytecné

cirkulace, nulova garance pozice
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Vysoka selektivita publika, flexibilita, | Pom&mé  vysoké naklady

] . zadna reklamni konkurence v ramci téhoz najednu expozici image
Direct mail o L. .y ,
média, umoziuje zaméfit se na konkrétni nevyzadané posty

osoby

Outdoorova Flexibilita, opakovana expozice, nizké | Nulovad selektivita v oblasti

reklama naklady, nizké konkurence mezi sd€lenimi, | pyblika, omezuje kreativitu
(venkovni dobré selektivita ohledné positioningu
reklama)
Vysoka  selektivita, nizké naklady, | Malé, demograficky
bezprostiednost, interaktivni moznosti nerovnomerns rozvrstvené
Internet publikum, pomérné¢ nizky

ucinek, publikum kontroluje

expozici

Zdroj: KOTLER, P., Zdroj: Moderni marketing. 2007. s. 866.

2.2 Komunikac¢ni nastroje

Mezi komunikacni nastroje se fadi (Tomek, Vavrova 2011):
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e Product placement
e Sponzorstvi
e Piima komunikace
e Veletrhy a vystavy
e Event marketing

e Public relations

2.2.1 Podpora prodeje
Ugel je zvyseni prodeje daného vyrobku za uréité Easové obdobi (akéni slevy,

bonusy, koupé vice vyrobki za nizsi ceny apod.).

2.2.2 Osobni prodej
Ptimy kontakt se zdkaznikem s moznosti reakce na jeho dotazy a pfipominky.
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2.2.3 Product placement
Viditelné umisténi vyrobku do seriald a filmu, napf. automobil Aston Martin

v Jamesi Bondovi.

2.2.4 Sponzorstvi
Sponzor vénuje sponzorovanému finanéni ¢i jiné prostiedKy, za které dostane

protisluzby.

2.2.5 Prima komunikace
Piimé osloveni cilenych osob se zajisténim zpétné informacni vazby. Dulezité

je urceni cilové skupiny. Zakladni faktory tohoto nastroje jsou pfimy piistup, pfima
odpovéd’ a priméa meétitelnost (Tomek-Vavrova, 2011).

Direct mail je zasilani reklamniho materidlu pomoci posty nebo distribu¢ni
sité pfimo osobé¢, které chce prodejce produkt nabidnout. Formy direct mailingu jsou
dopisy, pohlednice, katalogy, ceniky, objednavkové listy, atd.

U telemarketingu se pomoci telefonu hledaji a rozviji vztahy se zdkaznikem.
Existuje aktivni a pasivni telemarketing a jejich kombinace. V prvnim ptipadé volaji

operatofi, v druhém piipad¢ telefonuji sami klienti.

2.2.6 Veletrhy a vystavy
Prezentace produktii spojené s osobnim prodejem a pifimou komunikaci.

2.2.7 Event marketing
Vytvoteni ¢i zpevnéni vztahd se spotiebiteli formou zazitk.

2.2.8 Publicrelations
Soubor néstroji pro komunikaci s vetejnosti.
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3 INTERNETOVA REKLAMA

Reklama na internetu se stavd ¢im dal oblibenéjsi formou propagace. V roce
2013 podle odhadu SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu) ptesdhly financni
prostiedky vynaloZené na internetovou inzerci v Ceské republice 13 miliard korun.
V roce 2014 se o¢ekavaji vydaje vice nez trojnasobné nez vydaje z roku 2008. Podle
studie publikované IAB Europe, kterou zvetejnilo SPIR, roste internetova reklama

nejrychleji ze vSech druhi médii a byla do ni vloZena Etvrtina z celkovych vydaja

na inzerci.

16 —

2014
(odhad)

Obr. &. 6: VynaloZené penézni prostifedky na internetovou inzerci v letech 2008 az 2013 a odhad

roku 2014. Zdroj: http://www.spir.cz/tz-internetova-inzerce-loni-presahla-13-miliard-za-poslednich-pet-let-
vzrostla-dvojnasobne

3.1 Formy internetové reklamy

e Plosnd reklama — tzv. bannery ¢i grafické reklamni prouzky. Prvni
banner se objevil v roce 1994 na webu Casopisu Wired od inzerenta
americké telekomunikacni spolecnosti ATaT. Mohou byt statické

(obrazek), ¢i animované.
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e Textova reklama — hypertextové ¢i sponzorované odkazy. Mohou byt
placené i neplacené. Kliknuti na odkaz pfenese uzivatele na jinou
webovou stranku a miize nabizet vyrobek nebo sluzbu. Je casto
levnéjsi jak plosna reklama.

e Intextova reklama — reklama zobrazujici se pfimo v textu. Urcita slova
jsou podtrZzena a barevné zvyraznéna (napiiklad takto) a pii najeti
kurzoru mysi se zobrazi odkaz, logo firmy, video ¢i jind textova
reklama.

e Piednostni a katalogové zapisy — na internetovych vyhledavacich lze

uptfednostnit webové stranky pied ostatnimi. Dulezit¢ pro firmy,

uzivatelé vétSinou klikaji na prvni vysledky vyhledavani.

LOGIN | REGISTER | HELP |[] EX KN E=

Arsenal.com

NEWS  FIXTURES  TICKETS  THEMATCH  FIRST TEAM RESERVES & YOUTH LADIES  THECLUB HISTORY FANZONE  GUNNERSGAMING

Text Size
+

Search [

T
&S

e > FIRST TEAM FIXTURE LIST 2011-2012

ZQHS@ID@H

Press conference

2 Shopping
Sie

tes Stadium BARCIAYS 1 CHAMPIONS m_uf' BT,
> LEAGUE = 2

tality

ngs & Events
= © Cickheretoadd @ Select this icon | @ (next to an Previous seasons
rGunners all fixtures to your individual fixture below) to add =T —
email calendar that match to your email calendar. 21202 [] (co]
1al Player
1al Mobile
Fixture Calendar Import: Please note that if you subscribe to the fixture calendar feed you will need to
ictUs re-subscribe for the 2011/2012 season. Click here to do this now.
ap PLEASE NOTE: All fixtures and kick off times are subject to change.
L PREDICTOR Pre-Season F A @]
13 Jul % Pre-season Friendly A Malaysia XI 40 [ Watch Merw |
: Hangzhou S
16 Jul "% Pre-season Friendly A Yo 1 =1 [ Match Menw |
23 Jul % Pre-season Friendly A FC Cologne 2 A [Watch Mems
30 Jul & Emiates Cup H Boca Juniors 2 [ Watch Menu |
31 Jul % Emiates Cup H New YorkRedBulls 1 1 [ Match Menu |
06 Aug '@ Pre-season Friendly A Benfica 12 ['Watch Merw |

Obr. &. 7: Banner (v riiZovém ramecku) od spole¢nosti 02 na strankach FC Arsenal. zdroj:

http://educationresources.serif.com/creating_animations/2_design_animation/part2-13.html

Velmi oblibenym prvkem poslednich let na internetu jsou socialni sité —
naptiklad Facebook, Twitter, Google+ a Linkedin. V§imli si toho i inzerenti reklam a
vyuzivaji principu tzv. virdlni reklamu, tj. reklamy, které se samovoln¢ §iii mezi
uzivateli preposilanim a sdilenim. Na Facebooku, kde za deset let od vzniku se
zaregistrovalo 4,2 milionu Cechti (data z inora 2014), si tvoii firmy a podnikatelé i
obycejni lidé svoje osobni stranky a uzivatelé se mohou stat odbérateli téchto stranek

— fanousky. Tim vznikne segmentace uzivatelll, ktefi se o téma zajimaji a jsou jim
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nabizeny reklamy pomoci tzv. statusi. I to se ale zneuziva, nékteré stranky s velkym
poctem fanouskd, které byly plivodné urceny napiiklad pro Sifeni zabavy, jsou

rozprodavany firmam, kteii poté odbérateltim nabizeji své produkty.

Webova reklama se d4 métit poctem zobrazeni nebo poctem kliknuti za urcité
obdobi. Co je ale podobné s billboardy a outdoorovou reklamou, neda se urcit, zda
lidé opravdu reklamu vidi a jak na né¢ pusobi. Navic pomoci vhodnych nastroju a
dopliikit  doinstalovanych do webového prohlizeCe Ize reklamy na webovych

strankach blokovat — naptiklad Adblock Plus v prohlizeci Firefox.

3.2 Projekt Sodor

V roce 2000 byla vytvorena fiktivni znacka sodovky Sodor (unikétni ndzev
vyrobku, existuje jen protestantské opatstvi s timto nazvem) pro zjisténi G¢innosti
internetové reklamy. Na zacatku probéhl prizkum o podvédomi znacky, kdy bylo
dotazovano 355 studentti VSE, kde i néktefi dotazovani znali neexistujici znacku.
Poté probihala dva tydny internetova reklamni kampan na serverech Seznam, Mobil,
Neviditelny pes a Lupa. Po kampani probehl opét prizkum, zacastnilo se 4 721
studentii VSE (0&astnici prvniho priizkumu nebyli zahrnuti), a podvédomi o znaéce

stouplo 0 1,39%.
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4 ROLE POP

Jednou z u¢innych soucasti marketingové komunikace jsou in-store nastroje,
kterym se piedpovida dalsi rozvoj (na rozdil tfeba od ATL reklam, které momentalné

stagnuji). Je to druh komunikace se zadkaznikem.

Obr. ¢&. 8: Pop reklama Orion. zdroj: http://strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-
711701/galerie?id=87999

4.1 Definice pojmii:

Zdroj: Ing. Martin Bocek, Daniel Jesensky, MBA, Ing. Daniela Krofianova a kolektiv, 2009

e In Store komunikace (in-store communication) — soubor reklamnich
prostiedkli pouzivanych uvnitt prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni
nakupniho rozhodnuti nakupujicich.

e POP (point of sale ¢i point of purchase) ptedstavuje soubor
reklamnich materidld a produkti pouzitych v misté prodeje

pro propagaci urcité¢ho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna


http://strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-711701/galerie?id=87999
http://strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-711701/galerie?id=87999
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v

se onejvyznamngj$i spousté¢ impulzniho nakupniho chovani
spotiebitele.

e POS (point of sale) jsou vSechna mista, kde dochazi k realizaci
prodeje (prodejny, supermarkety, provozovny sluzeb). POP média
jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostfedek komunikace,
jehoz cilem je upoutdni pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani

potencialniho zakaznika prostfednictvim nastroji, které zajistuji

pfimy kontakt zékaznika s vyrobkem.

Obr. & 9: Pop Reklama Coca Cola. Zdroj: http.//strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-
711701/qalerie?id=87999

Hlavni vyhodou reklamy v misté¢ prodeje je to, ze zakaznika neobtéZuje
(na rozdil od jinych typti reklam) a spise mu poméha. Ukolem takovéto reklamy je
zaujmuti spotiebitele a vyvolani ndkupniho impulzu. N¢kdy ale nefunguje POP
reklama spravné, nic nefikaji, nejsou sladény s celkovou komunika¢ni kampani
(letdky tetézct apod.), v nékterych ptipadech je jich dokonce v prodejné mnoho a
zékaznikovi spiSe ptekdzeji v nakupu.

Ze zkuSenosti 1 pruzkumi dlouhodobé vyplyva, Ze zdkaznici na POP médiich
dlouhodobé¢ oceiiuji jednoduchost, srozumitelnost a piipadné vtip.

Rozdéleni POP reklamy lze vidét na obrazku €. 10.


http://strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-711701/galerie?id=87999
http://strategie.e15.cz/special/inspirace-z-mista-prodeje-711701/galerie?id=87999
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ROZDELENI V POP

. KRATKODOBE | (| PODLAHOVE |

(docasné) - slojany, displeje, poutace,

; paletové ostrovy a dekorace,

- DLOUHODOBE | modely vyrobkuy, podesty,

reklamni odpadkové kose,
| (permanentni) podlahova grafika atd.

(prodeini plocha | ReGALOVE
— prodejny, fetézee... — déli¢e, infolisly, vymezovade,
PR traye. prezentéry, drzaky
OSTATNI | vzorku, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupali$té a turisticka

- K POKLADNAM |

- displeje, mincovniky, drzaky
letak(, poutace atd.

> NASTENNE |

~ poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

> OSTATNI |

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohrani¢eni ploch,
nafukovadla. okenni grafika,
dekorativnl a akénf obaly,
elekironicka a interaktivni
média, terminaly apod.

centra, nadrazi apod.)

Obr. &. 10: Rozdéleni v POP. zdroj: http://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-

soucasnost/pohled-na-misto-prodeje-a-pop-reklamu-v-minulosti.html



http://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-soucasnost/pohled-na-misto-prodeje-a-pop-reklamu-v-minulosti.html
http://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-soucasnost/pohled-na-misto-prodeje-a-pop-reklamu-v-minulosti.html
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5 SPOLECENSKA FUNKCE REKLAMY

Reklama nemusi vzdy slouzit jen k navySeni prodeje Ci vylepSeni image

urcité znacky. Obc¢as miize 1 pomoci k feseni spolecenskych problémii.

5.1 Definice socialni reklamy

e D. Parkerova a E. Stehlik (2004) popisuji socialni reklamu jako ,,tvorbu a
realizaci programt, které maji pfivodit zmény v socidlni oblasti, a to pomoci
technik
a metod bézné pouzivanych v komer¢ni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi
nimi je tedy pfedevsim V jejich obsahu a cilech®.

e S. Gajdiskova (2005) vymezuje socidlni reklamu jako reklamu, ktera
»sleduje prijeti ur€ité myslenky, ideje ¢i vzoru chovani a jeji funkce je
osvétova, vzdelavaci a vychovnd, takovou, kterou pouzijeme k upozornéni

na ozehava spolecenska témata...*.

e M. Goéttlichova (2005): poslanim socialni reklamy je ,,0slovit prostiednictvim
vybraného média vetejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém,
ptipadné se pokusit navrhnout mozZnosti feSeni ¢i zaktivizovat vefejnost
K podilu na feseni. Cilem socialni reklamy je snaha ptinaset vetejny prospéch
a Vv kone¢ném disledku dlouhodobé¢ zlepSovat celospolecenskou situaci®.

e Americkd marketingova asociace (AMA, American Marketing Association):
socidlni reklama je ,reklama zaméfend k vychové nebo motivaci cilového

publika k uskutecnéni zadouciho socialniho jednani®.

Témata socialnich reklam jsou diskriminace BESIP
(napf. nazakladé véku, pohlavi, socidlni orientace,
nabozenského vyznani, rasy apod.), ochrana zdravi a

zivotni styl (drogové zavislosti, prevence AIDS,

konzumace biopotravin atd.), ochrana Zivotniho

prostiedi (typicky tfidéni odpadu, ochrana tyranych Obr. & 11: logo BESIP. Zdroj:
http://www.ibesip.cz/

zvifat), bezpeCnost a prevence zranéni (BESIP —


http://www.ibesip.cz/
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bezpecnost silni¢niho provozu, tyrani déti, rady proti odcizeni majetku), spolecenska
angazovanost (darcovstvi krve, krevni plazmy a kostni difené, ADRA...) a

vzdé€lavani (podpora ¢teni knizek, podpora vzdélavani...).

5.2 Déleni socialni reklamy

Socialni reklama se da délit podle (VSETECKOVA, 2003; KRUPKA, 2002):
e Casového hlediska

o Public servis — dlouhotrvajici a neménné problémy kdekoliv na svéte
(kampang¢ proti drogam)

o Socidlni sdéleni — reklama rychle reaguje na dynamické a casto
proménlivé problémy (charitativni akce na pomoc obétim Zivelnych
katastrof)

e Piistupu k piijemci reklamy

o Ziskani finan¢nich prostfedkii na charitativni a dobro¢inné ucely

o Nabizi rizna témata, ale neposkytuje vychodisko

o Apel na osobni angazovanost (pf. chovat se ohleduplné
ve vetejnych dopravnich prostfedcich)

o Oslava jinakosti (ochrana mensin)

5.3 Effie

Effie (zkratka slova Effectiveness) je soutéZ o nejefektivnéjsi reklamu a kona
se ve vice jak 30 zemich svéta. V dvoukolovém hlasovani se rozhoduje o Gc€innosti
kampani v poméru k vlozenym prostiedkiim a vysledky ve vztahu k zadanym cilam.
Ve druhém kole se bere v potaz i kreativita. Effie je podle mezinarodniho prizkumu

V Ceské republice zacal prvni ro¢nik této soutdZe v roce 1997, kdy soutézilo

23 kampani. V roc¢niku 2013 se soutéZilo v kategoriich Potraviny, Népoje, Spotiebni
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zbozi, Financ¢ni sluzby, Ostatni sluzby, Maly rozpocet a Socialni, ekologicky,
kulturni marketing.
Nasledujici tabulka (tab. ¢. 3) ukazuje vitéze soutéze Effi 2013 v kategorii

Socialni, ekologicky a kulturni marketing. Ostatni kategorie 1ze najit v ptiloze €. 2.

Socialni, ekologicky, kulturni marketing

Zijleme Londynem Ogilvy & Mather spol. s r.0. 1. misto
Nejlehci Direct Mail DDB 2. misto
Mas to za par Havas Worldwide Prague a.s. 3. misto

Tab. ¢. 3: Vitézové soutéze Effi 2013 v kategorii Socialni, ekologicky a kulturni

marketing. Zdroj: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/

Dalsi soutéze a prehlidky k socidlni reklamé jsou napt. NonComm, ¢eska
soutéz socialni reklamy Zihadlo, & mezinarodni festival reklamni tvorby Cannes

Lions.


http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/zijeme-londynem/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/nejlehci-direct-mail/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/mas-to-za-par/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/
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6 CITLIVA TEMATA V REKLAME

Mezi citliva témata v reklamé patii tabdkové vyrobky, léky, potravinové
dopliky, alkohol, erotické a sexudlni motivy v reklamé a ptisobeni reklamy na déti.

Na obrazku ¢. 11 vidime prizkum o postojich ¢eské vetejnosti k reklamam
na alkohol, cigarety, 1éky. Prizkum provedla agentura ppm factum research
ve spolupréci s Ceskou marketingovou spoleénosti z ledna 2013 u reprezentativniho
vzorku 987 obyvatel Ceské republiky ve véku nad 15 let. Vyplyva z n&j, ze 74%
vzorku si pfeje uplny zakaz ¢i omezeni reklamy na cigarety, u alkoholovych vyrobk

si preje minimaln¢ 40% respondentli omezeni téchto reklam.

100%
80%
60%
40%
20%
0%
cigarety pivo vinovcetné destilaty, tvrdy tzv. volné potraviny s
sektu alkohol potravinové prodejnéléky  vysokym
doplriky obsahem
multivitaminy, cukru, tukd
kloubnivyZziva, nebo soli
prostiedky na

hubnuti apod.

M Reklamu na tento druh vyrobku je tfeba naprosto zakazat
M Takovareklama muze byt provozovana jen surcitym omezenim
WAt si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce

M Nevim, zaleZitost je pfilis slozita, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych feseni

Obr. &. 12: Postoje ceské verejnosti k reklamé na cigarety, alkohol, Iéky a jiné. Zdroj:
http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf



http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf
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Dale se tyto agentury ptaly na miru tolerance Ceské vetejnosti k reklamam
se sexualni tématikou (viz obr. €. 12). Vyplyva z n¢j, Ze Ceska vefejnost je tolerantni

k témto reklamam. Viibec se to nelibi 22% dotazané vefejnosti.

Tento problémmeé
viibecnezajima; 9 Tyto reklamy se mi
libi; 14

Viibecse mito
nelibi, mélo by to
bytzakazané; 7

Vibecsemito
nelibi, vadi mi to;
15

Libi se mi to, jen
kdyz se hodik
nabizenému

vyrobku; 31

Prilis se mi to
nelibi, ale nevadi
mi; 24
Obr. ¢. 13: Postoje Ceské verejnosti k reklamé se sexudlni tématikou. Zdroj: http://www.cms-
cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf

Google umoziuje na svém webu rozhodnuti, jakou reklamu zamétenou
na citlivd témata chce uZzivatel zobrazovat a kterd se naopak objevovat nebude.
Rozlisuje dva druhy kategorii citlivych reklam: standardni a volitelné, viz tabulky ¢.

Jac. 4.

Tab. ¢. 3: Standardni citlivé kategorie na googlu.

Zahrnuje reklamy na prostfedky planovaného rodicovstvi,

na vyrobky, sluzby a informace tykajici se pohlavné prenosnych
chorob vcetné klinik a Iék. Nezahrnuje obvyklé zdroje
Planované rodicovstvi informaci o téhotenstvi nebo interrupci. Reklamy na planované
rodicovstvi na vasich strankach uvidi pouze navstévnici z vasi
zemé. Navic se jim zobrazi jen takové reklamy, které povoluje
zakon. V nékterych zemich jde o jedinou dostupnou standardni
citlivou kategorii.



http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf
http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf
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Cerna magie, astrologie a
esoterika

Patfi sem reklamy na zvérokruhy, horoskopy, milostna kouzla,
lektvary a jasnovidectvi.

Kosmetické procedury a
plastické operace

Zahrnuje lifting, liposukci, terapii laserem, odstrafiovani
ochlupeni, transplantaci vlas(, tetovani a dalsi plastické
operace.

Spotrebitelské puajcky

Zahrnuje spotrebitelské uvéry a pljcky. (Tato kategorie se tyka
Japonska a Koreje.)

Seznameni

Zahrnuje seznamovaci sluzby a online seznamovaci komunity.

Léky a doplnky

Zahrnuje |éciva, vitaminy, doplniky stravy a souvisejici prodejce.
Nezahrnuje zdroje informaci o lécich.

Reklamni darky, kvizy a
prazkumy

Zahrnuje weby propagujici reklamni darky, kvizy a prazkumy.
(Tato kategorie se tyka Japonska.)

Pfislib rychlého zbohatnuti

Produkty nabizejici rychly zisk.

Jouhoushouzai (zavadéjici
tvrzeni a aukce s platbou
za pfihoz)

Zahrnuje weby propagujici zavadéjici vysledky a pfehnana
tvrzeni. (Tato kategorie se tyka Japonska.)

Politika

Zahrnuje politiku ¢i kontroverzni spole¢enska témata.
Nezahrnuje reklamy na zpravodajské organizace, které jsou
obecné spojovany s nezaujatym pohledem na tato témata.

Odkazy na sex a sexualitu

Zahrnuje sexudlné provokativni reklamy, reklamy tykajici se
sexudlniho a reprodukéniho zdravi a reklamy, které odkazuji
na sex a sexualitu.

NabozZenstvi

Zahrnuje reklamy propagujici naboZenstvi a reklamy, které
obhajuji ndboZenské nazory nebo proti nim vystupuji.
Nezahrnuje astrologii ani spiritualitu bez vyznani.

Vyzvdnéci melodie a obsah
ke stazeni

Doplriky mobilnich telefond véetné vyzvanécich melodii a jiné
produkty ke staZeni, napriklad spofi¢e obrazovky a tapety pro
pocitace Ci rozloZeni a grafika profilG v socialnich sitich.

Sexualni a reprodukéni
zdravi

Zahrnuje reklamy propagujici zlepSeni sexudlni vykonnosti a
plodnosti, prostfedky slouzici k planovanému rodicovstvi,
vyrobky, sluzby a informace tykajici se pohlavné prenosnych
chorob vcetné klinik a Iék(. Nezahrnuje obvyklé zdroje
informaci o téhotenstvi nebo interrupci.

Videohry (casual a online)

Zahrnuje videohry, online hry a hry ke stazeni. Nezahrnuje herni
konzole.

Hubnuti

Zahrnuje hubnuti, diety a souvisejici produkty a programy.
Nezahrnuje reklamy propagujici zdravou stravu ¢i obecné
zdravy Zivotni styl.

Zdroj: https://support.google.com/adsense/answer/3016445?hl=cs



https://support.google.com/adsense/answer/3016445?hl=cs
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Tab. €. 5: Volitelné kategorie citlivych reklam na googlu.

Hazardni a sdzkové hry
(18+)

Zahrnuje internetové hazardni hry a hazardni hry v konkrétni
lokalité. Tyto reklamy se budou zobrazovat pouze uZivatelim v
lokalitach, kde jsou hazardni hry legélni. Uplny seznam téchto
lokalit naleznete zde. KvUli mistnim zakondm navic dlirazné
doporucujeme, aby se majitelé stranek k prijmu reklam na
hazardni hry nepfihlasovali, pokud je hlavni obsah jejich webu
urcen pro osoby mladsi 18 let (napf. herni weby pro déti nebo
vzdélavaci stranky pro stfedoskolaky).

Alkohol

MuZe zahrnovat reklamy zamérené na budovani znacky, které
zadali vyrobci alkoholu, internetovi prodejci, vinafstvi ¢i
pivovary, dale reklamy na uddlosti sponzorované vyrobci
alkoholu, které pfimo nepropaguji alkoholické napoje, reklamy
na prislusenstvi k alkoholickym napojim a na podniky, které se
nezaméruji na alkohol, ale zminuji jej. V nékterych zemich plati
omezeni ohledné typld povolenych reklam souvisejicich s
alkoholem. V téchto zemich se zobrazi pouze povolené typy
reklam.

Zdroj: https://support.google.com/adsense/answer/3016445?hl=cs



https://support.google.com/adsense/answer/3016445?hl=cs
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7 UVOD DO VYZKUMU

7.1 Pravidelny vyzkum

Vyzkum postojii eské vefejnosti k reklamé realizovala Ceska marketingova
spoleénost ve spolupraci Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV), POPAI
CENTRAL EUROPE a ppm factum research na zacatku roku 2014. Jedna se

0 pravidelny vyzkum zaméteny na (Marketing & komunikace 1/2014):

e Vyvoj postoju Ceské vefejnosti K intenzité reklamy v jednotlivych
médiich,

e piesycenost reklamou v jednotlivych médiich a prostor pro dalsi
aktivity,

e vniméani spolecenské role reklamy,

e ovlivnéni reklamou a nakup na zaklad¢ reklamy,

e hodnoceni pravdivosti a diveéryhodnosti reklamy,

e ndazory na reklamu urcenou détem,

e typologie vyplvajici ze zjisténych postoji a nazord na reklamu.
Vyzkum byl proveden na reprezentativnim vzorku ceské populace 997

respondenttl, kteti dosahli véku minimalné 15 let, vyzkumnou agenturou ppm factum

research. Doposud bylo provedeno 32 reprezentativnich vyzkuma.

7.2 Studentsky vyzkum

Internetovy celorepublikovy vyzkum realizovany pro ucely této diplomové

prace probihal na serveru http://www.vyplnto.cz/ v dubnu roku 2014. Zucastnilo se

jej 206 respondentll, z toho bylo vyselektovanych 135 vysokoskolsky vzdélanych,

nebo vysokou $kolu studujicich obyvatel Ceské republiky v poméru 86 muzi a 49


http://www.vyplnto.cz/
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zen. Nejde o reprezentativni vzorek i kvili malému poctu respondenti a zaméfeni i
na absolventy, ne jen studenty.

Bylo polozeno 17 otazek (viz priloha ¢. 2), ztoho 3 stejné jako
vV pravidelném vyzkumu kvili vzdjemnému srovnani. Na webovém serveru lze
zobrazit i pocet ztracenych responsi, kterych bylo celkem 58. Nejvice respondenti
ukoncovalo dotaznik u otazky ¢. 3 (,,Myslite si, Ze na nasledujicich mistech, je
V soucasné dob¢ reklamy piili§ mnoho, piiméfené, nebo by ji mohlo byt vice?*), coz
bylo zplisobeno rozsahlosti otazky. Pokud by ale tato otazka byla na konci, hrozilo

by, Ze by otdzka ztratila daleko vice respondentti.

7.3 Porovnani priazkumi

Mezi pruzkumem provadénym agenturou a studentskym vyzkumem je

wewvr

Pravidelny prlizkum  Studentsky prizkum

Pocet respondentl 997 135
Metoda Osobni dotazovani Internetovy dotaznik
Segmentace Obcané CR nad 15 let  Studenti a absolventi VS

Tab. ¢. 8: Rozdily mezi pravidelnym a studentskym prizkumem.

VéEtsi pocet respondentli zajistuje veétSi reprezentativnost zkoumaného
vzorku. Musi se vzit ale v ivahu, Ze u obou vyzkumi nebereme viechny obéany CR,
ale pouze &asti podle segmentace. Pro piedstavu, podle Ceského statistického titadu a
sé¢itani lidi v roce 2011 je 997 respondentii 0,01106% vsech ob&anii CR nad 15 let,
135 respondentii je 0,01025% absolventii VS Geské narodnosti (Séitani lidi 2011,
Cesky statisticky ufad). Cisla jsou velmi mala, ale podobna, zastupuji podobné velky
vzorek své vybrané populace.

DalSimi rozdily je vybér respondenti a metoda dotazovani. Internetovy
dotaznik ma vyhodu v ziskani velkého poctu respondentl za kratkou chvili, odpovédi
pied odeslanim mohou byt vice promysleny. Osobni dotazovani je zdlouhavé, avSak
je moznost dotazujicich reagovat na podnéty a otazky dotazovanych a tim je

zaruceno lepsi pochopeni otazky.


http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data_o_ceske_republice
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7.4 Hypotézy
Zkratky v hypotézach:

e Studenti — zastupuji absolventy a studenty vysokych Skol.

e Primér populace — obyvatelé CR nad 15 let.

Hypotéza ¢. 1: Studenti jsou méné presyceni reklamou na internetu nez primeér

¢eské populace

Hypotéza €. 2: Studenti si vice mysli, ze reklama manipuluje lidmi, nez pramér

populace.

Hypotéza €. 3: Primér populace nakupuje vice na zaklad¢ reklamy nez studenti.

Hypotéza ¢. 4: Primér populace je vice nadSen z existence reklamy nez studenti.

Hypotéza ¢. 5: Reklama na cigarety je hiife vnimana neZ reklama na alkohol
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8 ANALYZA

8.1 Presycenost reklamou
V pravidelném prazkumu (graf ¢. 1) byla respondentiim poloZena otazka:

~Myslite si, Ze na ruznych mistech, ktera Vam budu Cist, je v soucasné dobé reklamy

prilis mnoho, primérené nebo by ji mohlo byt vice?*

REKLAMA NA MISTE PRODEJE

televizni obrazovky na misté prodeje
propagacni rozhlas v obchodech

nabidky vyrobkd na prop. stojanech/paletéch
upoutdvky v regélech a na pultech prodejen
ochutnavky/prezentace na misté prodeje
NADLINKOVA REKLAMA

Nova

Prima

ostatni TV

Casopisy

cr

rozhlas

noviny

JINA REKLAMA

letdky v postovnich schrankach

internet

filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani)
pisemné pozvéanky do spott. soutézi a loterii

VENKOVNI REKLAMA

plakaty, billboardy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pfili§ mnoho M pfiméfené ™ mohlo by byt vice M nevi, neodpovédél/a

Graf ¢. 1:Piesycenost reklamou (vyzkum Cesi a reklama 2014, N=997) v %. Zdroj:
http://www.cms-cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf
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Nejhtife vnimana je nadlinkové reklama, kde jsou v popfedi komercni
televize, které diky vynosim z reklamy existuji. Nejlépe v této kategorii dopadly
noviny a rozhlas, kde je 1 ptilka dotdzanych spokojena s poc¢tem reklam.

Mnoho nakupujicich je ovlivilovdno reklamou na misté prodeje a tato
stejnojmennd kategorie dopadla nejlépe z celého prizkumu o piesycenosti. Odpoveéd’
,»mohlo by byt vice* ma zde jiz nezanedbatelnou velikost, dokonce vice ochutnavek a
prezentaci na misté prodeje by si ptalo 31% respondentti (na druhé¢ strané Zebticku je
televize Nova, kde si nikdo nepieje zvyseni poctu reklam).

Hodné obtézujici pro vétSinu dotdzanych jsou letdky v poStovnich
schrankach. Obzvlast’ ve méstech s vétsim poctem supermarketli a prodejen konci
ve schrankach 1 desitky letakt, nabidek a dalSich reklamnich materiald.

Nézory na plakaty a billboardy jsou vyrovnangjsi, 49% dotazanych
respondentli si myslelo, ze je jich pfili§ mnoho, 45 % je s poctem spokojeno.
Odpovédi dotazovanych jsou ovlivnény mistem bydlisté, kde na vesnicich je mensi

pocet obyvatel a tim 1 méné& plakati a plakatovacich mist.

REKLAMA NA MISTE PRODEJE

televizni obrazovky na misté prodeje

propagacni rozhlas v obchodech
nabidky vyrobkd na prop....
upoutavky v regalech a na pultech...

ochutndvky/prezentace na misté prodeje

NADLINKOVA REKLAMA

Nova

Prima

ostatni TV

Casopisy

cr

rozhlas

noviny

JINA REKLAMA

letdky v postovnich schrankach

internet

filmy a seridly (zvyraznéné pouZzivani)
pisemné pozvanky do spotf. soutézi a...

VENKOVNI REKLAMA

plakaty, billboardy

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| pfilis mnoho B pfimérené = mohlo by byt vice H nevi, neodpovédél/a

Graf ¢. 2: Pfesycenost reklamou (studentsky prizkum, N=135) v %.
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Ve studentském vyzkumu (graf ¢. 2) byla otdzka o pfesycenosti pozménéna,
aby mohla byt pouzita pro internetové dotazovani: ,,Myslite si, Ze na nasledujicich
mistech, je v soucasné dobé reklamy prilis mnoho, primérené, nebo by ji mohlo byt

vice?*

Reklamy na misté prodeje dopadly jako u pravidelného prizkumu nejlépe,
dokonce vétSina dotdzanych si preje vice ochutnavek a prezentaci v misté prodeje
(61%) a jen 6% si mysli, Ze jich je mnoho.

Nejhtte ze vSech mist dopadla televize Nova, kde 94% respondentli uvedlo
odpoveéd’ ,,pfili§ mnoho“. Nejvice spokojenych respondentii s poctem reklam je s
Ceskou televizi (u pravidelného priizkumu to byly nabidky vyrobkil na propagaénich

stojanech a paletach).

V celkovém pohledu souhlasi s poctem reklam vétsi pomér respondentt

Vv pravidelném prizkumu nez v priizkumu u studentil a absolventl vysokych skol.
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8.2 Srovnani presycenosti reklamou mezi pravidelnym a
studentskym prizkumem

Studenti a absolventi jsou vice negativni v postoji nez respondenti

v prizkumu vSech obyvatel nad 15 let.

REKLAMA NA MISTE PRODEJE

televizni obrazovky na misté prodeje
propagacni rozhlas v obchodech

nabidky vyrobkd na prop. stojanech/paletach
upoutdvky v regalech a na pultech prodejen
ochutnédvky/prezentace na misté prodeje
NADLINKOVA REKLAMA

Nova

Prima

ostatni TV

Casopisy

cr

rozhlas

noviny

JINA REKLAMA

letdky v postovnich schrankach

internet

filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani)
pisemné pozvanky do spotf. soutézi a loterii
VENKOVNI REKLAMA

plakaty, billboardy

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

H Pravidelny prlizkum B Studentsky prizkum

Obr. €. 3: Srovnani presycenosti mezi pravidelnym (N=997) a studentskym vyzkumem

(N=135) v %.

Nejveétsi rozdil (21 procentualnich bodt) v nespokojenosti s poétem reklamy

je u letakl v postovnich schrankach.

Vzorek obyvatel ve studentském priizkumu je vice ,,presycen reklamou

u vetSiny mist nez respondenti v pravidelném pruzkumu. Naopak to dopadlo jen

u ochutnavek/prezentaci na misté prodeje, u reklam v Ceské televizi a v novinach.
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8.3 Spolecenska role reklamy

Tato ¢ast vyzkumu zjist'uje, jaky postoj maji lidé k reklamé, zda si uvédomuji

jeji pozitivni ¢i negativni vyznam.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T T T T

Reklama Reklama  Reklama je Trzni Reklama Reklama
manipuluje podporuje soucasti hospodarstvi umoznuje lidem
lidmi zbyteny  moderniho nemuizZe bez existenci pomaha
konzum Zivota reklamy mnoha orientovat se

existovat médiim a tim v nabidce
i ndzorovou zboii a
pestrost sluzeb

M nevi M zcela nesouhlasi 1 spise nesouhlasi

Graf ¢. 4: Spolecenska role reklamy (pravidelny vyzkum 2014, N=997) v %. Zdroj:
http://www.cms-cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf

Poznatky k pravidelnému priizkumu (citovano z tiskové zpravy CMS 2014):
e _pozitivni stranky reklamy castéji uvadeji mladsi lidé do 29 let
s vysokoskolskym vzdélanim a vys$Simi pfijmy
e pocit manipulace vzrusta s vékem, ponékud se snizil pocet téch, ktefi
uvadéji, ze jsou o ,,manipulaci reklamou* zcela pfesvédceni, ale
celkové je to stale 86 % ceské populace
e dlouhodobé ubyva téch, ktefi vyslovuji presvédCeni, ze trzni

hospodafstvi nemiize bez reklamy existovat a pfinos reklamy
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pro existenci nezavislych médii, ale na druhé strané i téch, ktefi

povazuji reklamu za samoziejmou soucast zivota“

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T T T T

Reklama Reklama Reklama je Trzni Reklama Reklama
manipuluje  podporuje soucasti  hospodarstvi umoznuje lidem
lidmi zbytecny moderniho nemiZe bez  existenci pomaha
konzum Zivota reklamy mnoha orientovat se

existovat médiimatim vnabidce
i ndzorovou zbozi a sluzeb

pestrost
M nevi M zcela nesouhlasi ® spiSe nesouhlasi M spiSe souhlasi M zcela souhlasi

Graf ¢. 5: Spolecenska role reklamy (studentsky vyzkum, N=135) v %.

60
50
40 -
30 +
20 -
10 -
0 -
Reklama Reklama Reklama je Trzni Reklama  Reklama lidem
manipuluje podporuje soucasti hospodarstvi  umoznuje pomaha
lidmi zbytecny moderniho  nemuze bez existenci  orientovat sev
konzum Zivota reklamy  mnoha médiimnabidce zbozZi a
existovat atimi sluzeb
nazorovou
pestrost

M Studentsky prizkum M Pravidelny prazkum

Graf &. 6: Srovnani vysledkt u nazoru ,zcela souhlasi” v otazce spole¢enské role reklamy
mezi studentskym (N=135) a pravidelnym vyzkumem (N=997) v %.
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Postoje ke spoleCenské roli ve studentské anketé jsou blizké k tém
Vv pravidelném prizkumu. Zatimco ale v porovnani pii odpovédi ,,zcela souhlasim*
odpovédélo 54% respondentl ve studentském prizkumu u ,,Reklama podporuje
zbytecny konzum oproti 35% v pravidelném prizkumu, pifi zapo€teni odpovédi se

vysledky k sobé pfiblizuji.

100
90 +
80 -
70 -
60 -
50 +
40 -
30 -
20 -
10 -
0 -
Reklama Reklama Reklama je Trzni Reklama  Reklama lidem
manipuluje podporuje soucasti hospodarstvi  umoznuje pomaha
lidmi zbytecny moderniho  nemdlZe bez existenci  orientovat se v
konzum Zivota reklamy mnoha nabidce zboZi
existovat médiimatimi  asluZeb
nazorovou
pestrost
B Studentsky prazkum H Pravidelny prizkum

Graf &. 7: Srovnani kladnych nazor (zcela a spise souhlasi) v otazce spole¢enské role reklamy mezi
studentskym (N=135) a pravidelnym vyzkumem (N=997) v %.

Vétsi rozdil pii zahrnuti vSech ,.kladnych® odpovédi je ale vidét u nazoru
»Reklama umoziiuje existenci mnoha médiim a tim i ndzorovou pestrost™ (15
procentudlnich bodl) a ,,Reklama lidem pomahd orientovat se v nabidce zboZzi a

sluzeb* (24 procentuélnich bodu).
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8.4 Clenéni podle pohlavi

Respondenti byli kvili dal§i segmentaci dotazani na jejich pohlavi. Ze 135

lidi se internetového dotazniku zucastnilo 86 muzu a 49 Zen.

m Muz

B Zena

Graf ¢. 8: Clenéni respondentt podle pohlavi (studentsky vyzkum, N=135) v %.

Pocet dotazanych je pfiliS maly, aby Slo davéryhodné délit otazky podle
pohlavi ¢eské vetejnosti. Tento pomér je zpusoben tim, ze byl vyzkum proveden
predeviim u studentd Fakulty elektrotechnické Ceského vysokého uéeni technického
Vv Praze, kde je maly podil zen. Pfesto pro ptehled a tplnost analyzy postojii Ceské

vetejnosti k reklamé budou nékteré nésledujici otdzky takto rozclenény.

8.5 Nakupy na zakladé reklamy

Odpovédi na otazku ,Koupil jste néco na zdklade reklamy?* byly
ve studentském prizkumu upraveny tak, Ze respondenti mohli odpovédét pouze
»Ano®“, nebo ,Ne“. Odpovéd ,Nevim“ byla odebrana, protoze respondenti méli
dostatek Casu na vyplnéni internetového dotazniku a mohli si otazky vice promyslet

oproti stnimu dotazovani.
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Na grafech ¢. 9 a ¢. 10 jsou vyobrazeny ndkupy na zaklad¢ reklamy.

Respondenti ve studentském dotazniku se priznavali Castéji k ndkupim na zaklade

reklamy, nez dotazovani v pravidelném vyzkumu.

HMAno ENe  mNevi ® Ano H Ne
Graf €. 9: Nakupy na zakladé reklamy Graf ¢. 10: Nakupy na zakladé
reklamy (pravidelny vyzkum, N=997) (studentsky vyzkum,N=135)

Poznatky k pravidelnému priizkumu (citovano z tiskové zpravy CMS 2014):

Nakup na zékladé¢ reklamy ,pfiznalo“ v letoSnim roce méné
respondentll nez v lonském roce (v roce 2013 to bylo 41 %, letos 34
%)

Nakup na zaklad¢ reklamy jiz tradicné Castéji ptiznavaji zeny (38 %,
muzi 30 %), zvySuje se podil lidi se zdkladnim vzdélanim, kteti
priznavaji nakup na zakladé reklamy (ZS 37 %, SS 31%, VS 29 %)
Celkové se ,,pfiznani ndkupu na zakladé reklamy* od roku 1994
pohybuje mezi 30 — 40 %, s tim, Ze celkova tendence je“ jemné
stoupajici®, i kdyz v letoSnim roce doslo k poklesu

Uvéadéni nakupu na zdklad¢ reklamy je zajimavé konfrontovat
s uvadénymi postoji k manipulativni funkci reklamy, stile je jasna
diskrepance mezi uvadénymi odpoveéd'mi.

Zatimco je v obecné roviné o vlivu reklamy, jeji schopnosti
manipulovat lidmi ptfesvédéeno 86 % populace, vlastni ovlivnéni

,»priznava® jen 34 %.
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m Ano M ne ® Ano m Ne

Graf ¢ 11: Nakupy MUZU na zékladé reklamy  Graf ¢. 12: Nakupy ZEN na zakladé
reklamy (studentsky vyzkum, N=86) (studentsky vyzkum,N=49)

Na grafech ¢. 11 a ¢. 12 jsou vyobrazeny vysledky pro muze a Zeny zvlast
u otazky, zda nakoupili n&jaky produkt na zakladé reklamy. Zenska &ast populace
pfiznava nakupovani na zdkladé reklamy vice jak muzi — stejné jako u pravidelného

vyzkumu. Vysledky mohou byt zkresleny malym poctem respondentt.

8.6 Vyvoj nakupii na zakladé reklamy

Obr. ¢ 14 Vyvej nakupi na zakladé reklamy v %. Zdroj: Marketing & komunikace 1/2014

Ptizndvani ndkupu na zakladé¢ reklamy ma po vyrovnani piimkou mirné

stoupajici tendenci, kterd se pohybuje od roku 2002 mezi 29 — 43%.
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8.7 Reklama a média

Dalsi otazka ve znéni ,,V kterém médiu byla reklama, kterd Vis presvédcila?*
se zobrazila jen pro respondenty, ktefi odpovédé€li ,,Ano“ na predchozi otazku
0 ovlivnéni

Této otazky se zucastnilo 105 respondent.

V misté
Média Podil . prodeje
- Noviny 2,9%
Televize 32,4% 2,9% \ __— Radio 1,9%
0,

Ivnternet 28,6% B Letdy 3,8% \
Casopis 14,3%

e a0
Billboardy, plakaty 7,6% = Jine 5,7%
Jiné 5,7% W Billboardy,

B} o plakaty;
Letdky 3,8% 7.6%
Noviny 2,9%
V misté prodeje 2,9%
Radio 1,9%
Celkem 100,0%
Tab. €. 7: Podil médii p¥i nakupu ovlivnénym Graf ¢. 14: Podil médii pfi ndkupu ovlivnénym
reklamou (studentsky vyzkum, N=105) reklamou (studentsky vyzkum,N=105) v %.

Nejvice respondentti uvedlo jako médium, v kterém byla reklama ovliviujici
jejich nakup, televizi (32,4%), kterou nasledoval internet (28,6%) a za nimi Casopis
se 14,3%.

Televizni reklama byla i jedna z téch, kterou dotazovana vetejnost uvadéla, ze
je ji ptilis§ mnoho (graf ¢. 2 o pfesycenosti reklamou) - 94% u TV Nova, 87% u TV
Prima, 70% u ostatnich TV. Na druhé stran¢ 83% respondentll uvedlo, ze letaki
ve schrankach je pfili§, ale podle reklamy z letaku si koupilo produkt jen 3,8%
tazanych. Letakové kampané rychle neubyvaji, ale pfibyvaji nalepky ,,Nevhazovat
reklamni materialy” nebo ,,STOP reklamam® na schrankach a vétSina lidi tyto
tiskoviny hned vyhazuje Nelze u nich tak dobfe segmentovat spotiebitele jak
u televiznich reklam (reklamy na hracky mezi détskymi potady, reklamy na potieby
do kuchyné v poradech o vafeni apod..) a na internetu (podle tématu stranky

nabizena reklama).
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Ptekvapenim je nizkych 2,9% u ovliviiovani v misté prodeje, coz mulize byt
zpusobeno tim, zZe si respondenti neuvédomuji, ze i vhodné umisténi zbozi je

reklama.

8.8 Produkty koupeny na zakladé reklamy

Na otazku ,,Vypliite, co jste si koupil na zaklad¢ reklamy* bylo ziskano 109
odpoveédi. Jednotlivi respondenti vypisovali i vice vyrobku ¢i sluzeb, vSechny byly

zapocitany.

M nevi

M elektronika

@ potraviny

M kosmetika

W drogerie

W vstupenky, zajezdy
@ obleceni, obuv

[ nafadi

[ kuchyniské potreby
M hry, hracky

M ostatni

Graf €. 15 : Produkty koupené na zakladé reklamy (studentsky vyzkum, N=109) v %.

Skoro kazdy ¢Eloveék navstévuje supermarkety ¢i obchody s potravinami, i
proto na prvnim mist¢ u produktd, které byly koupeny na zakladé reklamy, jsou
potraviny. V televizi, kde reklama ovliviiovala respondenty nejvice, bézi spousta
reklamnich klipti zaméfenych na potravinové vyrobky.

Cely vycet zakoupenych produktii je na ptilozeném CD.
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8.9 Postoj kreklamé

Respondenti se méli ptiklonit k jednomu z nasledujicich 5 ndzorti (citovano
z tiskové zpravy CMS 2014):

e . Nesndsim reklamu — nesnési reklamu a popira jeji piisobeni na sebe,
podrobuje ji kritickému mysleni — je vSak vii¢i ni opravdu imunni?

e Ekonomika reklamu pottebuje, ja vSak ne — také popird plisobeni
reklamy na svou osobu, uvédomuje si rizika reklamy a chce ji
regulovat. Reklama, kterd ho oslovi, musi byt divéryhodna.

e Reklamu nefeSim — rizika reklam ani miru svého ovlivnéni svého
nakupniho chovéani si neuvé€domuje. Reklamou se snadno necha
ovlivnit.

e Reklama je dobry sluha, ale zly pan — reklamu oteviené vyuZziva,
rizika si uvédomuje. O konkrétnim reklamnim sdéleni Kriticky
uvazuje. Divéru vzbuzuje doporuceni znamé osobnosti.

e Reklamu miluji — k reklamnim sdélenim ma vysokou diavéru a aktivné

je vyhledava.

1/10 populace je existenci
reklamy nadéena.
Reklama je kromé jiného i bawvi.

LMNesnagim
reklamu®

15%

{ 2/5 populace s vétdim
" | podilem mui se od
reklamy distancuje.

<Reklamaje

dobry sluha,

ale zly pan”
26%

wReklamu
1/4 obyvatelstva, pfedeviim nefedim”
Zen, priznava e reklama ma
vjejich Zivoté wyznamné |/
misto, pfi rozhodovani ji
wyuiivaji ve svdj prospéch. o pozornost = pritomnost reklamy
| tuto &ast obyvatel nedrakdi, ale
ani neinspiruje.

1/5 CR reklamé nevénuje svaji

Obr. &. 15: Postoj k reklamé (pravidelny prizkum, N=997) v %. Zdroj: http://www.cms-
cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf
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Do kategorie ,,Ekonomika reklamu potiebuje, ja vSak ne* spadaji vétSinou
ekonomicky aktivni absolventi vysokych $kol. Ve studentském prizkumu se
k tomuto nazoru piiklonilo nejvice lidi, avSak jen o 2,2 procentudlni body méné ma

postoj ,,Reklama je dobry sluha, ale zly pan, do kterého podle internetového clanku

Z biezna 2014 na serveru http://marketingsales.tyden.cz spadaji matky. Maly naskok
je zpusoben tim, ze Cast respondentii studuje vysokou Skolu prezen¢ni formou a

nejsou tolik ekonomicky aktivni a samostatni.

1,5%

Nesnasim reklamu

17,0%
Ekonomika reklamu
pottrebuje, ja vSak ne
W Reklamu nefeSim
31,1% B Reklama je dobry sluha, ale

zly pan

m Reklamu miluji

Graf ¢. 16: Postoj k reklamé (studentsky prazkum, N=135) v %.

,Nesnasim reklamu®“ uvedlo 17% dotdzanych, na druhé stran¢ jen 1,5%
reklamu ,,miluje®, coZ je velky rozdil ve srovnani se stejnou kategorii v pravidelném
prizkumu, kde se ztotoznilo stimto ndzorem 11% dotdzané vetejnosti. Rozdily

vSech nazort lze vidét na grafu €. 17.


http://marketingsales.tyden.cz/
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Reklamu miluji

Reklama je dobry
sluha, ale zly pan

I
Reklamu nefesim

I
Ekonomika reklamu

potfebuje, ja vSak ne
I

Nesnasim reklamu

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

B Pravidelny vyzkum ® Studentsky vyzkum

Graf &. 17: Srovndni postoje k reklamé mezi studentskym (N=135) a pravidelnym vyzkumem
(N=997) v %.

8.10Vliv POP reklamy

Respondenti odpovidali na otazku, zda je reklama ovliviiuje v misté prodeje a
pokud ano, tak méli vyplnit, o jak produkt se jednalo. Bylo jim kratkym textem a

obrazkem ¢. 8 priblizeno, co si pod pojmem POP reklama maji piedstavit.

® Ano

B Ne

Graf ¢ 18: Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje? (studentsky prizkum, N=135) v %.

Skoro dv¢ tfetiny dotazanych ve studentském vyzkumu uvedlo, Ze je reklama
Vv misté prodeje neovliviiuje. Je to zplisobeno tim, Ze vétSina absolventl si promysli

nakup piedem a nenecha se na misté¢ vyprovokovat ke koupi zbozi, které ptivodné
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kupovat nechtéli. Odpovéd’ ,,ano* muze byt ¢astecné zpusobena tzv. ,,hladovyma
o¢ima“, kdy hladovy zdkaznik nakupuje v obchod¢ mnoho potravin, které by syt

nekoupil a pomoci POP reklam je ma na o€ich.

Odpovéd’ Pocet
. | i
nevi 17 nevi
alkohol 8 | alkohol
potraviny 7 M potraviny
napoje 6 H napoje
sladkosti 3 B sladkosti
kosmetika 2 )
—— H kosmetika
praci prasek 2
. iy I praci prasek
privések na klice 1 practe
Celkem 46 H privések na klice
Tab. ¢. 8:Nakupy ovlivnéné POP reklamou Graf &. 19: Nakupy ovlivnéné POP reklamou
(studentsky vyzkum, N=46) (studentsky vyzkum,N=46) v %.

Dalsi cast dotazniku o vyplnéni produktu, ktery byl koupen na zakladé
reklamy, vyplnilo pouze 46 lidi.
K tématu POP reklamy odpovidali respondenti také na to, zda jim pfijde

investice do této reklamy zbytec¢na (graf ¢. 20).

Graf €. 20 Je POP reklama zbyte¢na investice? (studentsky prizkum, N=135) v %.
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Ackoliv je ovlivitovano POP reklamou, ¢i si na jejim zékladé koupilo
produkt, jen 46 (34,1%) z celkového poctu 135 dotazanych, ptesto si 77 respondentl
(57%) mysli, Ze investice do reklamy v misté prodeje jsou spravné vynaloZené
naklady. U respondenti Zenského pohlavi uvedlo 65,31% odpovéd’ ,,Ne®, u muzi to

bylo jen 52,33%.

8.11Postoje k reklamam ve vybranych médiich

Na c¢ast dotazniku s nazvem ,,Ve kterych médiich vas reklamy nejvice
oslovuji?* se méli respondenti ptiklonit k jednomu z péti nazord (velmi negativni,
negativni, neutralni, kladny a velmi kladny postoj) u 6 typti médii.

Skoro polovina dotdzanych uvedla, Ze reklamy v televizi nendvidi, coz je
zpusobeno velkym poctem reklam (viz graf ¢. 2 - Presycenost reklamou) a castym
preruSovanim filmt a poradii. Nespokojenost se objevuje hlavné u komercnich
televizi, Ceska televize ve svych pofadech nema (az na né&které vyjimky, napf.
komeréni piestdvky v pienosech utkdni ledniho hokeje). Na internetu nema rado
reklamy vice jak tfetina dotdzanych. Typlim internetové reklamy byla vénovana
kapitola 3.1 (str. 22), vétsina z nich jde dnes blokovat.

Reklamy v TV, na internetu a vradiu nema rada nadpoloviéni vétSina

zucastnénych dotazniku.
TV
internet
radio
outdoor reklamy (billboardy, plakaty)
casopisy

noviny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 1009
M nesnasim je M nelibi se mi nevnimam je M |ibi se mi M vyhledavam je

Graf &. 21: Nazory k reklamam v jednotlivych médiich (studentsky prazkum, N=135) v %.
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Nejvice se libi reklamy na plakatech a billboardech, coz uvedla skoro pétina
respondenttl, u Casopisi necelych 15%. Reklamy v novinach nevnima dokonce 63%
lidi, coz mize byt zpisobeno malou ¢tenosti tohoto typu tisku dotazovanymi. Grafy
se srovnanim jednotlivych médii podle nazort jsou v pfiloze €. 3.

S odpovédi ,,vyhleddvam je* se ztotoznilo maly pocet lidi v fddu jednotek.
Nejlépe dopadl internet (3%), na ktery i smétovala otdzka ,,Kolik hodin denné

pouZzivate internet?.

5,9%

B 1-3hodiny

M 3-5 hodin
m5-7hodin

B 7-10 hodin

H vice jak 10 hodin

B méné nez 1 hodinu

vrs s

Graf €. 22: Kolik hodin denné pouZivate internet? (studentsky prizkum, N=135) v %.

Pouhych 5,9% respondentl uvedlo, ze travi ¢as na internetu méné jak hodinu.
Internet se stal neodmyslitelnou soucasti lidského zZivota a vyzkum to jen potvrzuje.
Stava se oblibenym pro inzerenty, ¢ehoz si v§imlo 1 68% uzivateli ve studentském
prizkumu (51% u pravidelného prizkumu, ktefi uvedli pfiliSny pocet reklamy

V tomto médiu.

8.12Reklama v novinach a radiu

S v€kem internetu by se mohlo zdat, Ze reklamy v novindch a rozhlase
ztraceji vyznam. Vyvraci to ale vice jak dvé tietiny dotdzanych, ktefi stale vidi
Vv téchto médiich potencial. Noviny (papirové ¢i stale vice Se objevujici internetové
neboli ,,online) stale maji své Ctenafe (i presto, ze jich kazdy rok mirn¢€ ubyva) a

radio se posloucha v automobilech, pracich apod.
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H Ano
H Nevi

m Ne

Graf ¢ 23: Ma reklama v dnesni dobé internetu v novinach a radiu vyznam? (studentsky
prizkum, N=135) v %.

8.13Citliva téma v reklameé

Reklamy na cigarety by podle prizkumu z ledna 2013 provedenou agenturou
ppm factum research ve spolupraci s Ceskou marketingovou spoleGnosti Gplné
zakazalo 41% dotazanych, na alkohol 26% (obr. 12 na str. 30).

Ve studentském priizkumu byli respondenti dotazovani na témata, které oni
povazuji za ,.citliva“.

V tomto vyzkumu se reklamy na cigarety se objevily az na ¢tvrtém misté,
vice lidi se dotykaji témata hazardnich her, naboZenstvi a plijcek.

Prekvapujici jsou nizkd procenta u jednotlivych témat, coz muze byt

zpusobeno véEtsi toleranci respondentd nebo nespravnym pochopenim otazky.

hazardni hry
naboZenstvi
pujéky
cigarety
sexuadlni tématika
politika
destilaty a tvrdy akohol
potraviny s vysokym obsahem...
tzv. potr. doplriky, multivitaminy, kloubni...
volné prodejné léky

videohry a pocitacové hry

vino a sekt

pivo

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Graf ¢&. 24: Urceni citlivych témat respondenty (studentsky prizkum, N=135) v %.
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Nejméné ve studentském prizkumu urcovali respondenti jako citlivé téma
reklamy ¢esky nérodni napoj pivo. Muzi udavali vice ,,citlivosti* nez Zeny u prvnich
ttech témat, které byli u obou pohlavi stejné — u hazardnich her, ndbozenstvi a

pujcek, naopak Zeny vice nez muZzi u sexudlni tématiky, cigaret, politiky, tvrdého

hazardni hry

naboZenstvi

pajcky

sexuadlni tématika

cigarety

politika

destilaty a tvrdy akohol

videohry a pocitacové hry

potraviny s vysokym obsahem cukru, tuk(, nebo...

vino a sekt

tzv. potravinové doplfiky, multivitaminy, kloubni... B Musi

volné prodejné léky W Zeny

pivo

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Graf &. 24: Urceni citlivych témat muZi a Zenami (studentsky prizkum, N=135) v %.

V ramci tohoto tématu byly poloZeny i posledni dvé otazky studentského

dotazniku: ,.Jaky je Vas postoj k reklamdam na cigarety (respektive na alkohol)? “.

Alkohol

Cigarety

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W zakdzal bych je M nevnimdam je  mtolerujije  Mnelibisemi M Libi se mi

Grat €. 25: Postoj k rekKlamam na cigarety a alkohol (studentsky prazkum, N=135) v %.

Reklama na cigarety je pfijimana vefejnosti negativnéji nez na alkohol.
Zakéazalo by ji 39,3% dotazanych, alkohol 26,7% dotazanych. Zeny jsou vice

pro zédkaz reklam nez muzi. Uplné rozdéleni podle muii a Zen je v piiloze &. 4)
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat vyvoj postoju Ceské verejnosti k reklamé.
K dispozici byl pravidelny vyzkum ze zalatku roku 2014 realizovany Ceskou
marketingovou spoleénosti ve spolupraci s Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky
(CSZV), POPAI CENTRAL EUROPE a ppm factum research. Bylo osobné
dotazano 997 cCeskych respondentl starSich 15 let. Na zaklad¢ vybranych otazek
z tohoto vyzkumu byl proveden na serveru www.vyplnto.cz studentsky vyzkum
u 135 studenti a absolventd vysokych $kol. Hlavni rozdily mezi vyzkumy jsou
V poctu respondentit (997 X 135), metodé¢ (osobni dotazovani X internetovy
dotaznik) a zamé&feni na respondenty (ob&ané CR starsi 15 let X studenti a absolventi

ceskych vysokych skol).

Prvni spolecnd otazka se vénuje presycenosti reklamou ve vybranych mistech
a médiich. Studenti az na par vyjimek uvadéli vice (nez prumér vetejnosti), ze média
jsou pifesycena. Na prvnich ptickédch u obou vyzkumi byly televize Nova a Prima.
Jedina mista, ktera skoncila ,,naopak®, tzn., Ze ob¢ané nad 15 let byli vice piesyceni
neZ studenti a absolventi, byla kategorie prezentace/ochutnavky v misté prodeje,
Ceska televize a noviny. Tim byla hypotéza &. 1 (studenti jsou méné presyceni

reklamou na internetu nez priimeér ceské populace) zamitnuta.

Ve spolecenské roli reklamy se respondenti vyjadfovali, jak souhlasi
s jednotlivymi nazory na reklamu (jednotlivé nazory: (1) - ,,Reklama manipuluje
lidmi“, (2) - ,,Reklama podporuje zbytecny konzum*, (3) - ,,Reklama je soucdsti
moderniho Zivota®, (4) - ,,Trzni hospodarstvi nemiize bez reklamy existovat®, (5) -
»Reklama umoznuje existenci mnoha médiim a tim i nazorovou pestrost, (6) -
»Reklama lidem pomdahad orientovat se v nabidce zbozZi a sluzeb®). Z vyzkuml
vyplyva, Ze pozitivni stranky udavaji Gasté&ji lidé do 29 let s VS vzdélanim a vys§imi
pfijmy, pocit manipulace vzriista vékem (tiskova zprava CMS 2014). Ve vzajemném
srovnani vyzkuml u odpovédi ,,zcela souhlasi® a ,,spiSe souhlasi® je procentualni

podil podobny, az na velké rozdily u nazoru (5), kde se k nému v pravidelném
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vyzkumu pfiklonilo 74 procent obcant nad 15 let proti 59 procentliim studentii a
absolventd VS, a nazoru (6), kde byl rozdil 60% u pravidelného a 36%
u studentského vyzkumu. S nazorem ,,Reklama manipuluje lidmi*“ souhlasilo 93%
studentd oproti 86% obcanti nad 15 let, proto hypotéza ¢. 2 (studenti si vice mysli, ze

reklama manipuluje lidmi, nez priumér populace) byla potvrzena.

Ve studentském prazkumu uvadéli primérné vice respondentli, Ze nakupuje
produkty na zaklad¢ reklamy, nez primér populace starsi 15 let (71,9% proti 56%).
Tim byla hypotéza ¢. 3 (prumeér populace nakupuje vice na zdaklade reklamy nez
studenti) zamitnuta. U obou vyzkumt vice uvadéji koupé na zakladé reklamy zeny,
u pravidelného vyzkumu 38% Zeny, 30% muzi; u studentského vyzkumu 77,6%
zeny, 68,6% muzi. Lidé ¢im dal vice pfiznavaji ndkup ovlivnény reklamou. Studenti
a absolventi nejvice nakupovali na zakladé reklamy v televizi (32,4%) a na internetu
(28,6%), a to elektroniku (18,3%) a potraviny (27,3%).

. Respondenti se méli ptiklonit k jednomu z péti postoju k reklamé: (1)
»Reklamu miluji* (vétSinou mladi lidé s nizkym piijmem, svobodni), (2) - ,,Reklama
je dobry sluha, zly pan* (Castéji jde o zeny s niz§im piijmem a vzdélanim zijicich
v mensich obcich a méstech), (3) - ,,Reklamu neresim* (1idé majici vyS$si pfijmy a Ziji
Castéji s partnerem a détmi), (4) - ,.Ekonomika reklamu potrebuje, ja vSak ne*
(obyvatelé s nejvy$Sim vzdélanim zijici obvykle ve meéstech), (5) - ,,Nesndsim
reklamu® (Cast&ji starSi vzdelani muzi zijici ve velkych méstech). (Zdroj: Casopis
Marketing & komunikace 1/2014). Nejvice patrny je rozdil u prvniho nazoru, kde
11% respondentli v pravidelném vyzkumu wuvedlo, Ze reklamu ,miluje®,
ve studentském vyzkumu to bylo jen 1,5%. U druhého nej€ast&j$iho nazoru, kterym
je (4), je rozdil 5 procentudlnich bodl. Ostatni nazory skoncili velmi podobné.
Reklamu nefesi 22% ob&antt CR nad 15 let a 21,5% studentd a absolventd VS.

Srovnanim téchto Cisel je hypotéza €. 4 (studenti vice ,, neresi reklamu* nez prumer

populace) zamitnuta, avSak rozdil je velmi maly (0,5 procentualnich bodu).

Dal$im tématem studentského vyzkumu byla POP reklama. ,,POP (point
of sale ¢i point of purchase) pfedstavuje soubor reklamnich material a produktt
pouzitych v misté prodeje pro propagaci urCitého vyrobku nebo vyrobkového

sortimentu. Jednd se o nejvyznamnéjSi spousté¢ impulzniho nakupniho chovani
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spotiebitele.” (Ing. Martin Bocek, Daniel Jesensky, MBA, Ing. Daniela Krofianové a
kolektiv, 2009). 65,9% respondenti uvedlo, ze je neovliviiuje reklama v misté
prodeje. Pfesto 57% dotazanych uvedlo, ze investice do POP neni zbytecna.
Na zédkladé¢ POP reklamy respondenti nakupovali nejvice alkohol, potraviny a

napoje.

Dalsim tématem bylo vyjadieni postoje k vybranym médiim. Skoro polovina
dotazanych uvedla, ze reklamy v televizi nenavidi, coz je zptisobeno velkym poctem
reklam (viz graf €. 2 - Presycenost reklamou) a ¢astym piferusSovanim filmi a potadi.
Nespokojenost se objevuje hlavné u komerénich televizi, Ceska televize ve svych
pofadech nema (az na nékteré vyjimky, napt. komeréni prestavky v pfenosech utkani
ledniho hokeje). Nejvice se libi reklamy na plakatech a billboardech, coz uvedla
skoro pétina respondentti, u ¢asopist necelych 15%. Reklamy v novinach nevnima
dokonce 63% lidi, coz mize byt zpisobeno malou ctenosti tohoto typu tisku
dotazovanymi. Na internetu nema rado reklamy vice jak tfetina dotdzanych, kterého
se tykala 1 otdzka na to, kolik hodin denné ho respondenti pouZivaji. Pouhych 5,9%
respondentt uvedlo, Ze travi ¢as na internetu mén¢ jak hodinu, nejvice je zastoupen
interval 1-3 hodiny (28,9%) a dokonce 8,9% respondentii uvedlo, ze travi
na internetu vice jak 10 hodin denn&. To potvrzuje, Ze internet se stal

neodmyslitelnou soucésti lidského zivota.

S vékem internetu by se mohlo zdat, ze reklamy v novinidch a rozhlase
ztraceji vyznam, avSak 72,6% studentl a absolventli uvedlo pravy opak. Lidé si
v dobé internetu stale kupuji noviny a radio se poslouchd v automobilech, pracich,

restauracich apod. a neoc¢ekava se néjaka razantni zmeéna.

Zajimavym tématem byl vycet citlivych témat v reklamé, z kterych
respondenti méli vybrat pro né samotné citliva témata. Nejvice se uvadely hazardni
hry (61,5%), nasleduje nabozenstvi (58,5%), pujcky (54,1%), cigarety (41,5%),
sexualni tématika (40,7%), politika (37,8%) a tvrdy alkohol (29,6%). Na druh¢ strané
se umistilo pivo (10,4%) a vino a sekt (12,6%). Piekvapujici jsou nizkd procenta
U jednotlivych témat, coz miize byt zplsobeno vétsi toleranci respondentll nebo

nespravnym pochopenim otazky.
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Reklamy na cigarety by podle prizkumu z ledna 2013 provedenou agenturou
ppm factum research ve spolupraci s Ceskou marketingovou spoleénosti uplné
zakéazalo 41% dotazanych, na alkohol 26%, ve studentském prizkumu je to 39,3%
ucigaret a 26,7% u alkoholu. Hypotéza ¢. 5 (studenti by vice zakdzali reklamu
na cigarety nez priimér populace) byla zamitnuta. Zeny jsou vice pro zakaz reklam

nez muzi.

Zjistil jsem, ze studenti a absolventi maji vétsi negativni postoj k reklameé nez
primér populace. Ackoliv respondenti byli pfi koupi produktu podle reklamy nejvice
ovlivnéni televizi, dal§im vyzkumim u studentd vysokych $kol bych doporucil
zamgéfit se na internet, protoze komer¢ni televize byly udavany jako mista, ktera jsou
nejvice piesycena reklamami, a navic internetova reklamni kampan mize byt ve
vétsSingé piipadt levnéjsi. DalSim divodem je to, Ze skoro dvé tietiny dotdzanych

uvedlo, Ze je na internetu 3 a vice hodin denné.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

AMA - Americkéd marketingova asociace
BESIP — Bezpecnost silni¢niho provozu
CMS — Ceska marketingova spoleénost
CSZV — Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky
CR — Ceska republika

CTK — Ceska tiskova kancelat

FCMG - Fast Moving Consumer Goods
OOH — out of home

P&G - Procter & Gamble

POP — point of purchase

POS — point of sale

PP — product placement

SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu

VSE — Vysoka §kola ekonomické
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PRILOHA C. 1: OTAZKY STUDENTSKEHO DOTAZNIKU

1. Jste
Zena
i
Muz

2. Studujete, nebo studoval jste na vysoké Skole?

("
Ano

~
Ne

3. Myslite si, Ze na nasledujicich mistech, je v souc¢asné dobé reklamy pfilis
mnoho, pfiméfené, nebo by ji mohlo byt vice?

U kazdé¢ podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale:

mohlo
pFilis by byt
mnoho pfiméfené vice
televizni obrazovky na misté prodeje: c e e
propagacni rozhlas v obchodech: C C C
nabidky vyrobkt na propagaénich stojanech/paletach: C C C
upoutavky v regalech na pultech prodejen: C C C
ochutnavky / prezentace na misté prodeje: C C C
Ceska Televize: C C C
Nova: C C C
Prima: C C C
ostatni TV: C . C
casopisy: C C C
noviny: C C C
iv i i
rozhlas: pfilis  prfimérené mohlo

nevim,
nechci
odpovidat

i

T Y Y YD

I

nevim,
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mnoho by byt nechci
vice  odpovidat

letdky v postovnich schrankach: « C C C
filmy a seridly (zvyraznéné pouZivani): C C C C
internet: . . . .
pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi a loterii: C C C C

i . i i

plakaty, billboardy:

4. Zvolte, zda souhlasite:

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale:

zcela spise spise zcela

souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim nevim
Reklama manipuluje lidmi: C e 8 e e
Reklama podporuje zbyteény konzum: C C C C C
Reklama je soucasti moderniho Zivota: C C . C C
Trini hospodafstvi nemiize bez reklamy
existovat: C C C C C
Reklama umoziuje existenci mnoha
médiim a tim i ndzorovou pestrost: C C C C C
Reklama lidem pomaha orientovat se v
nabidce zboizi a sluzeb: C C C C C

5. Koupil jste néco na zakladé reklamy?

Ano

Ne
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6. V kterém médiu byla reklama, ktera Vas presvédcila?

Otazka zobrazena jen pii odpovédi ,,Ano* na otazku ¢islo 5.

("
Noviny
[ G-
Casopis
-
Radio
("
Televize
r . .
Billboardy, plakaty
s

Jinde:

7. Vyplnte, co jste si koupil na zakladé reklamy:

Otazka zobrazena jen pii odpovédi ,,Ano* na otdzku cislo 5.

=]
s o

8. Kam byste se zaradil:

Nesnasim reklamu
Ekonomika reklamu potiebuje, ja vSak ne
Reklamu nefeSim

Reklama je dobry sluha, ale zly pan

T D

Reklamu miluji
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9. Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje (POP reklama)?

POP reklama je soubor materiali pouzitych v misté prodeje. Naptiklad
zv1astni umisténi, vlastni stdnky v obchod¢ apod. Naptiklad POP reklama od Coca
Coly:

10. Vzpomenete si, jaky to byl produkt, ktery jste si naposledy koupil diky POP
reklamé?
Otazka zobrazena jen pii odpovédi ,,Ano* na otazku ¢islo 9.
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11. Je podle Vas POP reklama zbytecna investice?

Ano
Ne

Nevim, neumim se vyjadfFit

12. Kolik hodin denné pouzivate internet?

méné neZ 1 hodinu
1 -3 hodiny

3 -5 hodin

5 -7 hodin

7 - 10 hodin

T Y D

vice jak 10 hodin

13. V kterych médiich vas reklamy nejvice oslovuji?
Odhodnot’te jednotliva média. U kazdé podotazky prosim zvolte odpoveéd’ na
dané skale:

vyhleddva libise nevnimd nelibi nesnasim

m je mi m je semi je, vadi mi

TV: - - - - -
radio: - - - O -
noviny: C C C C C
¢asopisy: T C C C C
internet: C C C C C
outdoor reklamy (billboardy,

plakaty): (" C C - C
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14. Ma v dnesni dobé reklama v novinach a radiu vyznam?

i

Ano
Ne

Nevim, neumim odpovédét

15. Nékteré reklamy obsahuji pro clovéka "citlivé" téma. Které z nasledujicich

témat povazujete vy za ty "citlivé"?

cigarety

pivo

vino a sekt

destilaty a tvrdy alkohol

tzv. potravinové dopliky, multivitaminy, kloubni vyZiva, prostfedky na hubnuti

volné prodejné léky

potraviny s vysokym obsahem cukru, tukt, nebo soli
sexualni tématika

videohry a pocitacové hry

politika

pujcky

hazardni hry

naboZenstvi

16. Jaky je vas postoj k reklamam na cigarety?

7

7

»

Libi se mi
toleruji je
nevnimam je
nelibi se mi

zakazal bych je
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17. Jaky je vas postoj k reklamam na alkohol?

~

~

~

Libi se mi
toleruiji je
nevnimam je
nelibi se mi

zakazal bych je
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PRILOHA C. 2: VYHERCI SOUTEZE EFFI 2013

Vykutdlend rostarna
BCH Vitézstvi za pfichut

NE z nas déla to ¢im jsme

Starobrno — Oda na Kometu
Zlatopramen RADLER launch

Facebook stranka Samsung Cesko a

Slovensko
Car Store
Tantum Verde — ritudly

Diriguj s bezkontaktni kartou Ceské
sporitelny

Nuly v akci

AXA Zivotni pojisténi

Obhdjce vasich mobilnich prav

UPC za rohem
EXTRA VYHODY

Potraviny
Havas Worldwide Prague a.s.
McCann Praha

Napoje
Kaspen/Jung von Matt, a.s.
WM Communication Prague, a.s.
WM Communication Prague, a.s.
Spotiebni zboizi
Leo Burnett

MARK/BBDO, a.s.

Ogilvy & Mather Morava, spol. s.r.o.

Financni sluzby
Y&R

Momentum Czech Republic

Leo Burnett Advertising

Ostatni sluzby
Havas Worldwide Prague a.s.
Momentum Czech Republic
VCCP, s.r.o.

Maly rozpocet (do 1 mio. K¢ externich nakladu)

Pre-sell Ford B-Max

Tipsport aukce
60 000 pfibéh o tridéni

Wunderman, Ogilvy & Mather,
Mindshare

Wunderman
Havas Worldwide Prague a.s.

Socialni, ekologicky, kulturni marketing

Zileme Londynem
Nejlehéi Direct Mail

Mas to za par

Ogilvy & Mather spol. s r.o.
DDB

Havas Worldwide Prague a.s.

1. misto

. misto

2. misto

3. misto

3. misto

. misto

3. misto

. misto

. misto

2. misto

3. misto

. misto

1. misto

. misto

. misto

2. misto

3. misto

1. misto

2. misto

3. misto

Tab. €. 9: Vitézové soutéze Effi 2013. zZdroj: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/



http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/vykutalena-rostarna/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/bch-vitezstvi-za-prichut/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/ne-z-nas-dela-to-cim-jsme/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/starobrno-oda-na-kometu/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/zlatopramen-radler-launch/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/facebook-stranka-samsung-cesko-a-slovensko/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/facebook-stranka-samsung-cesko-a-slovensko/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/car-store/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/tantum-verde-ritualy/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/diriguj-s-bezkontaktni-kartou-ceske-sporitelny/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/diriguj-s-bezkontaktni-kartou-ceske-sporitelny/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/nuly-v-akci/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/axa-zivotni-pojisteni/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/obhajce-vasich-mobilnich-prav/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/upc-za-rohem/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/extra-vyhody/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/pre-sell-ford-b-max/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/tipsport-aukce/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/ma-to-smysl-tridim-odpad/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/zijeme-londynem/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/nejlehci-direct-mail/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/mas-to-za-par/
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2013/
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PRILOHA C. 3: JEDNOTLIVE NAZORY REKLAMAM
VE VYBRANYCH MEDIICH.

Postoje k reklamam k jednotlivym médiim.

[ON
wn¢
-

m

o
()

nesn

TV

internet

radio

outdoor reklamy... B nesnasim je
casopisy b

noviny o

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Graf. ¢. 27: Postoj ,,nesnasim je” (studentsky priizkum, N=135) v %.

nelibi se mi

Casopisy

radio

TV

noviny M nelibi se mi

outdoor reklamy...

internet

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%

Graf. ¢. 28:Postoj ,,nelibi se mi“ (studentsky priizkum, N=135) v %.
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nevnimam je

noviny

Casopisy
outdoor reklamy...
internet B nevnimam je
radio

TV

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Graf. ¢. 29: Postoj ,,nevnimam je“ (studentsky prizkum, N=135) v %.

libi se mi

outdoor reklamy...
casopisy
internet

v H libi se mi

noviny

radio

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Graf. ¢. 30: Postoj ,,libi se mi“ (studentsky prizkum, N=135) v %.
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Graf. ¢. 31: Postoj ,,vyhledavam je” (studentsky prazkum, N=135) v %.
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PRILOHA €. 4: POSTOJE MUZU A ZEN K REKLAMAM NA
CIGARETY A ALKOHOL
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Graf. & 31: Postoj muzl a Zen k reklamam na cigarety (studentsky prizkum, N=135) v
%.
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Graf. &. 32: Postoj muzl a Zen k reklamam na alkohol (studentsky priizkum, N=135) v
%.



