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1 Uvod a cil

Ackoli si to moznd ani neuvédomujeme, média tvoti dilezitou soucast nasich zivotu.
Jejich vyznam pro spole¢nost zacal vzrustat zejména béhem 20. stoleti v souvislosti
s nastupem elektronickych médii (telefonu, rozhlasu, televize) a pozdé&ji tzv. nového
média - internetu. Tato doslova medialni exploze ptfedstavuje pro souc¢asnou moderni
spole¢nost kazdodenni kontakt s nespocetnymi vystupy medidlni produkce, které
ovliviiuji lidské vnimani, zivotni i obCanské jednani a v neposledni fadé také spotiebni

chovani.

Podivame-li se vsak na situaci z druhé strany - z pohledu firem, je pochopitelné, ze
soucasné trzni prostiedi je doslova zahlcené reklamnimi sdélenimi. Na trhu vystupuje
velké mnoZstvi subjektt, které prichazeji se svoji nabidkou. Chtéji-1i byt firmy uspésné,
nestaci pouze vyrabét kvalitni vyrobky ¢i poskytovat kvalitni sluzby, je zapotiebi, umét
dany produkt ptedstavit lidem tak, aby u nich vyvolal zajem a potiebu ho vyzkouset.
Reklamni sdé€leni 1ze pfedavat riznymi médii a riznymi reklamnimi prostfedky. Pfi
volbé adekvatniho sdélovaciho kanalu zalezi nejen na cilové skupiné, ktera ma byt
oslovena, ale také napt. na povaze produktu ¢i vysi dostupnych finan¢nich prostiedkad,
které spole¢nost muze na propagaci uvolnit. Je dulezité zminit, Ze reklama je vzdy
placena forma prezentace produkti a mnohdy spole¢nosti za ni musi vynalozit znacné
finan¢ni prostfedky. Pro firmy je proto Zadouci rozpoznat, které aktivity piinaseji
o¢ekavané vysledky a naopak eliminovat ty neefektivni. Rozvoj metodickych postupti je
nezbytnym piedpokladem vyvoje kazdého oboru, a proto i mezi odborniky se objevuje
snaha o systematické zkoumani médii, jejich uc¢inki a role ve spole¢nosti. Samotné
méfeni ucinku reklamy byva vSak velmi obtizné, nebot’ pusobi ve shodé¢ s mnoha

dalSimi faktory.

Diplomova prace pojednava o principech reklamy, zejména je detailnéji zpracovana
problematika reklamnich médii, prostfedkl a zplisoby jejich méfeni. V tivodu praktické
Casti je predstavena spole¢nost, na jejimz reklamnim médiu byly teoretické poznatky
aplikovany. Hlavnim zaméfenim praktické casti je sledovani vybraného reklamniho
média za ucelem zhodnoceni jeho uc€innosti. Vystupem provedeného méfeni bude
objektivni zhodnoceni ucinnosti pouzivaného média, na jehoz zaklad¢ budou
spole¢nosti navrzeny zmény ve zpisobu jeho vyuziti, které by mohly byt pro spole¢nost

piinosem.



2 Literarni reSerse

2.1  Zakladni terminologie

Propagace

Slovo propagace pochézi dle autorky M. Svarcova (2013) z latinského slova
propagare, které lze prelozit jako SiFit, rozsirovat, rozvést, uvést ve znamost, davat na
vedomi. Pivodné byla propagace spojovana S Sifenim nabozenskych myslenek a idei.
Postupem ¢asu se vyznam slova piechylil na hospodaiskou a spolecenskou rovinu, kde
zastupoval vyznam politické propagace, stranické propagace, télovychovné propagace
apod. V hospodaiské oblasti se pojem pouzival zejména v oblasti vyroby, jako vyrobni
propagace, védeckotechnicka propagace apod. Dnes propagaci odpovidd ceské
synonymum Ssireni informaci V libovolném odvétvi. Déle autorka uvadi, ze anglicky
termin propagation shodné jako propagace pochazi z latinského slova propagare, avsak
v anglickém jazyce plni vyznam SiFit, rozsifovat pouze ve smyslu mnozeni rostlin.
Ceskému pojmu propagace vyznamové nejlépe odpovida anglicky vyraz promotion.

Podle autorky se jedna o velmi Casty omyl v prekladatelské Cinnosti.

Dle autorky I. Horakové (1992) zprostiedkovava propagace informacni tok mezi
vyrobcem a spotiebitelem. Zatimco vyrobci zajiSt'uje nejméné nakladny piistup k trhu,
spottebiteli naopak piinasi uzitek ve formé zprav, které ptispivaji k jeho lepsi orientaci

na daném trhu.

M. Foret (2001) oznacuje propagaci jako soubor ruznych aktivit, jejichz tkolem je
vyvolani zajmu o firmu a jeji produkty, ovlivnéni ndkupniho chovani zakazniku,

udrzeni soucasnych a ziskdvani novych zakaznik.

Jak vyplyva z uvedenych definic, rtizni odbornici se ve vykladu pojmu propagace
odchyluji v ptikladani dulezitosti riznym oblastem jeho pouziti, avSak na podstaté
pojmu jako rozsireni myslenek se shoduji. Pojem propagace byva spojovan s nastroji
marketingu, a to s pojmem promotion of product, tj. podpora produktu. Jak jiz bylo vyse
zminéno, tomu nejlépe odpovida pojem propagace.

Dvojice P. Kotler & G. Armstrong (2004) shodné jako M. Foret, P. Prochazka
& T. Urbanek (2005) uvadi, Ze propagacni mix se skladd ze specifické smési podpory

prodeje, public relations, reklamy a dalSich nastroji direct marketingu.



Podpora prodeje

P. Kotler & G. Armstrong (2007) charakterizuji podporu prodeje jako kratkodobou

pobidku ke stimulaci nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Autofi M. Foret, P. Prochdzka & T. Urbanek (2005) povazuji za podporu prodeje
propagacéni ¢innosti, jejichz ukolem je zvysit objem a ucinit nabidku pro zakaznika

atraktivnéjsi.
Public relations

Public relations ¢ili vztahy s vetejnosti, definuji autofi P. Kotler & G. Armstrong
(2007) jako snahu o vytvareni pozitivnich vztahl firmy s vefejnosti, budovani dobrého
image firmy a snahu o minimalizaci ndsledkli nepfiznivych udalosti. V ramci PR je
spole¢nost schopna oslovit mnoho perspektivnich zdkaznikd, na které reklamy c¢i

prodejné zamétrena komunikace neplisobi.

Diilezity pojem zde tvofi vefejnost, pod kterou rozumime dle autortt P. Kotlera
& K. Kellera (2013) jakoukoliv skupinu, kterda méa skutecny nebo potencidlni zajem

0 spolec¢nost, ptipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile.

Osobni prodej

Osobni prodej charakterizuji P. Kotler & G. Armstrong (2004) jako o0sobni
prezentaci nabidky, jejimz motivem je prodej vyrobku ¢i sluzby a vytvofeni dobrého

vztahu se zakaznikem.

Osobni prodej, podle J. Bouc¢kova a kol. (2003), zahrnuje oboustrannou komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim a uskuteCiiuje se jak prostfednictvim osobniho styku

(tvari v tvar), tak 1 prostfednictvim informacnich a telekomunikaénich technologii.

Reklama

Puivod slova reklama nachazi M. Svarcova (2013) ve francouzském slové réclamer,
které znamend kricet, vykrikovat, hlasat, vyvolavat. Vyznam tohoto slova je v uzké
souvislosti s tehdejsi formou nabidky zboZi, nebot’ za nejstarsi prostiedek reklamy je
oznacovan lidsky hlas. Dnes slovo reklama znamena urcitou ¢innost, kterd je zaméfena
na vyvolavani zajmu spotiebitelli o nabizené zboZi ¢i sluzby, jakoz i1 vyzdvihovat

vyhody kladnych vlastnosti, pouZzitelnosti apod.



Reklamu v ¢eském pravnim systému upravuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a 0 zméné a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

Reklamou dle uvedeného zékona se rozumi: ,, Ozndmeni, predvedeni ci jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzZi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky pokud neni dale stanoveno jinak. *

Podle etického kodexu, zpracovaného Radou pro reklamu (2013), je reklama
definovéana jako: ,, Proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz uicelem
je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach i cinnostech a projektech
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charitativni povahy.* Tyto informace se S§ifi nejCastéji prostfednictvim televize,
rozhlasu, nosi¢e audiovizudlnich d¢€l, periodického tisku a neperiodické publikace,
dopravnich prostfedkt, plakata a letakti a dals$i komunikaénich prostfedki umoziujicich

pienos informaci.

D. E. Schultz (1995) upozorfiuje na dilezitost vnimani reklamy jako jedné
Z moznych metod piedavani obchodniho poselstvi tykajiciho se vyrobku ¢i sluzby.
Vsechny tyto metody jsou soucasti usili, které ma stimulovat pfimé ¢i nepiimé

zékazniky ke koupi produktu.

G. J. Tellis (2000) definuje reklamu jako sd€leni firemni nabidky zdkaznikiim

prostiednictvim placenych médii.

Autofii, M. Foret (2001) stejné jako J. Bouckova a kol. (2003) oznacuji reklamu za
mimofadné vyznamnou slozku ,,marketingové komunikace®, nebot’ bézny spottebitel se
s ni setkava ze vSech marketingovych néstrojii nejcasté;ji.

Reklama je podle P. Kotlera & G. Armstronga (2004): ,,Jakdkoli forma neosobni

¢

placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. *

M. Zamazalova (2010) oznacuje reklamu za jednosmérnou, masovou neosobni formu
marketingové komunikace, kterd vZdy nutné nemusi vzbudit pozornost a vyvolat reakci
u piijemce. Zde M. Svarcova (2013) dodava, Ze reklama nemusi byt pouze neosobnim

sdélenim. Osobni sdéleni ptedstavuji naptiklad vyvolavaci na trzich ¢i kameloti.



Komunikace

Termin komunikace pochazi z latinského slova communicare, které znamena
spojovat. Vyznam komunikace, jak jej uvadi I. Reifova a kol. (2004) ptedstavuje

produkci a vyménu sdéleni prostfednictvim znakovych systémd.

V akademickém slovniku cizich slov definuje J. Kraus a kol. (2007) komunikaci jako
prenos nejriznéjsich informacnich obsaht v radmcei riznych komunikacnich systémua za
pouziti riznych komunika¢nich médii.

Existuje mnoho definic komunikace, které¢ se liSi podle teoretického ramce, ze
kterého vychéazeji. Opomineme-li terminologické odliSnosti, 1ze vystihnout podstatu
komunikace péti zdkladnimi prvky, kterymi jsou: odesilatel, adresat, komunikacni kanal

(médium), sdéleni a u¢inek. Schéma komunikace je uvedeno v Ptiloze 1.

Dle M. Svarcové (2013) predstavuje komunika¢ni proces vzajemnou vymeénu
informaci mezi dvéma a vice partnery za Ucelem dosaZeni dorozuméni ¢i Zadouciho
chovani. Mezi partnery musi byt vztah, ktery umoziuje ochotu komunikovat a zavisi na

osobnosti ¢loveéka a prostiedi.

Reklamni médium

Podle zakona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy se komunikacnimi médii rozumi:
,, Prostredky umozZnujici prendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodicke
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani,

audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizuadlnich dél, plakaty a letdky.

Autor G. J. Tellis (2000) oznacuje pojem médium jako souhrnny vyraz pro cesty,

prostiednictvim nichZ zpracovatelé nebo zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci.

I. Reifova (2004) ve svém slovniku medialni terminologie oznacuje médium za

zprosttedkujiciho ¢initele, ktery je pouzivan pro Sifeni informaci.

M. Svarcova (2013) uvedené definice dopliiuje o vyznamnou charakteristiku. Média
jsou nositeli nékterych reklamnich prostiedku.
Reklamni prostredek

Reklamni prostiedek definuje M. Svarcova (2013) jako nositele reklamniho sdéleni.

Dle autorky nelze opomijet rozdil mezi reklamnim a propagacnim prostiredkem.



Propagacni sdéleni na rozdil od reklamnich mtize byt i neobchodniho charakteru (napf.

propagacni sdéleni orientované na propagaci zdravého zivotniho stylu).

2.2 Reklama

Vyznam reklamy, ktery vyplyva z jiz uvedenych definic, Ize shrnout jako placeny
zpuisob komunikovani produktu, ktery se pouziva zejména za ucelem zvyseni zajmu o
komunikovany produkt, zmény postoji ¢i nakupniho chovéni zékaznika. V soucasné

dob¢ je vyznamnym ekonomickym a socidln¢€ kulturnim faktorem rozvoje spole¢nosti.

Organizace, podle P. Kotlera (1998), tidi svou reklamu a inzerci ruzné. ,,Jedna-li se
0 malou firmu, je provadena pracovnikem prodejniho nebo marketingového oddélenti,
ktery spolupracuje s reklamni agenturou. Velké firmy naopak zakladaji sva interni
propagacni oddéleni.” Ukolem propagaénich oddgleni je vytvatet celkovy rozpodet,
schvalovat inzeraty, reklamy a propagacni kampané, provadét propagaci
prosttednictvim piimych zasilek, vystavovat zbozi u dealerii, a zajisStovat dalSi formy

propagace, které obvykle neprovadi agentura.

ManaZzeti se pii tvorbé reklamniho planu zabyvaji péti hlavnimi oblastmi, dle P.

Kotlera (1998) zndamymi jako tzv. pét M:

o Poslani (mission) — jaké jsou cile inzerce a reklamy?

. Penize (money) — kolik je mozné investovat?

. Sdéleni (message) — jaka sd¢leni maji byt odeslana?

. Média (media) — jaka média maji byt pouzita?

. Méritko (measurement) — na zakladé¢ jakych kritérii maji byt

hodnoceny vysledky?

2.2.1 Historie reklamy

Vznik reklamy odbornici spojuji s produkci nad miru individualni spotieby jiz
vV dobach starovéku. Za historicky nejstarS$i reklamni prostiedek je povazovan lidsky
hlas, prostfednictvim néhoz lidé sménovali dobytek, ovoce, lovné zbrané a otroky.
V pozdégjSich dobach se zboZi stejného druhu zacalo prodavat na vyhrazeném misté —

trzisti. Vyvolavadi na trzich upoutavali pozornost bubnovanim a ohnivymi loucemi.’

“Takové signaly lze povazovat za piedstupeit masové reklamy, nebot’ vyvolavagi méli za tikol na trzistich
zaujmout, presvédcovat a informovat veétsi ¢ast vefejnosti o své nabidce. Ohnivé louce a rozdélavani
velkych ohit k upoutani pozornosti dnes povazujeme za predchiidce svételné a vizualni reklamy.
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Zptisoby, jakymi prezentovali majitelé své zbozi, lze povazovat za primitivni formy
vykladnich skiini. RUzné napisy vryté do stén ¢i psané na zdech a vyvésni Stity
S riznymi symboly se povazuji za prvni propagacni prostfedky. Rozvoj propagace a
reklamy ve stfedovéku brzdila cechovni opatieni, zejména omezeni mnozstvi
pouzivanych prostiedkl. Vyrazovymi prostiedky propagace této doby bylo soustiedéni
prodeje zbozi nejen na trzich a stancich, ale také prodejni rozhovory a zvlastni forma
podomniho prodeje. Propagacni prostiedky plnily nejen propagacni ulohu, ale také

zkraslovaly prostiedi mésta. (Szalay & Jonas, 1978)

V obdobi novovéku Ize s rozvojem obchodu také zaznamenat rozvoj propagace. Tato
skutecnost jak konstatuje L. KaSparkova (2012) je doprovdzena celou ftadou
technickych vynalezii. V roce 1450 se oteviely nové moznosti reklamy pfevratnym
vynalezem knihtisku od J. Gutenberga. Kromé knih se zaaly tisknout 1 prvni
propagacni prostfedky jako nabidkové seznamy, ozndmeni a plakaty, letdky a inzeraty.
Nové objevy dopliuji autofi J. Szalay a R. Jonas (1978) o vyznam kamenotisku, diky
kterému zlevnila vyroba tisténych propagacnich prostiedkli a o vynalez sitotisku, ktery
umoznil tisténi plakatt na netradicni materidly typu sklo, plech, karton apod. Objevem
elektrické energie dle autori doslova zaCala nova éra svételné reklamy. Zacalo se

vyuzivat intenzivn€j$i osvétleni a napisy z neonovych trubic.

Rozvoj moderni reklamy spojuje L. Kasparkova (2012) s prelomem 18. a 19. stoleti,
jenz pattil anglické pramyslové revoluci, kterd znamenala ptrechod od femeslné a
manufakturni vyroby k vyrobé tovarni a zna¢né ovlivnila i dosavadni Zivotni styl
spottebitelti. Rozvoj moderni reklamy odpovida tehdejsi situaci, kdy k vyrazné rostouci
nabidce se vSak ne zcela tmérné zvedala poptavka a na trhu rostly prebytky zbozi.
Pocatkem 19. stoleti se reklama postupné vyclenuje od obchodu a vznikaji prvni
reklamni agentury. Prvni reklamni agentura byla zaloZena v roce 1841 v USA, na Gzemi

Ceskoslovenska to bylo o necelych sto let pozdgiji.

Ptelom 19. a 20. stoleti patfil vzniku dvou novych reklamnich médii, které dnes
fadime mezi tradi¢ni - rozhlas a televize. Film si jako reklamni médium voli pfedev§im

velké prosperujici firmy.” (Szalay & Jonas, 1978)

“Pravidelné vysilani v tehdejsim Ceskoslovensku zapotalo dne 18. kvétna 1923 z letisté v prazskych
Kbelich.



Jaka média a prostiedky byly vyuzivany v obdobi 1. Republiky nejlépe dokladaji
autofi odbornych dobovych publikaci. J. V. Jarolimek (1931) in D. Pavla (2013) uvadi
dobovou typologii z hlediska pouziti konkrétniho propagacniho prostiedku:

e reklama inzerci — deniky, ¢asopisy, ro¢enky, kalendare

e reklama plakatova — plochy, sloupy stity domi

e reklama vykladnich skiini,

e reklama tiskopisy — letaky, prospekty, katalogy, brozury, skladacky,
ilustrované dopisy

e reklama vystavni — veletrhy, prednéasky, demonstrovani

e reklama darkova — vzorky, vzorky na zkousku, reklamni darky

e ostatni reklama — svételna, promitana — filmy, diapozitivy, rozhlasova, letadly
apod.

Jako vyznamny milnik pro rozvoj tehdejSi ceskoslovenské reklamy oznacuje
D. Pavli (2013) vznik 1. stavovské organizace Reklubu - Reklamniho klubu
Ceskoslovenského, v roce 1927. Reklub sdruzoval nejvyznamnéjsi tviréi predstavitele
reklamniho primyslu mezivale¢né doby, ktefi tvotili spolu se stovkami vykonnych
reklamnich pracovnikli jeden vyznamny segment Reklubu, druhy pak zastupovali
piedstavitelé vyznamnych zadavateli reklamy, ktefi méli eminentni zajem na tom, aby
jimi nakupovand reklama byla na trhu skute¢né u¢inna. Divodem vzniku Reklamniho
klubu bylo zejména tvorba image Ceské reklamy u spotiebiteli, profesni rast oboru a
nejvyznamné&jsi publikaci Reklubu je Kniha o reklamé — ¢ili jak délat reklamu, aby se
vyplacela. Spolek zanikl vroce 1949 a snaha o jeho obnovu vroce 1990 byla

neuspesna.

D. Richters (2006) pravem uvadi jako priikopnika reklamy v Cechach Tomase Batu.
V roce 1906 pro svou vyrobnu obuvi najal prvni vlastni prodejce, jejichz jednou
Z povinnosti byla starost o zdkazniky a propagace znacky. Hojné byly vyuzivany
reklamni prostfedky typu plechovych ceduli, reklamnich letakd ¢&i baleni zbozi do
papiri propagujicich Batovy vyrobky. Roku 1920 se z prodejniho oddéleni
osamostatnila reklamni divize, kterd zajiStovala Upravy vyloh, portdli a firemnich
napisti. Spolecnost vytvotila sviij "graficky manual", podle kterého byl sjednocen
vzhled prodejnich mist. V ti§téné inzerci se postupné piechazelo od predstaveni firmy k

propagaci konkrétnich vyrobkd, od druhé poloviny 20. let vydava spole¢nost své prvni
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public relation ¢lanky, nebot’ prudce narostl pocet ¢tenatti Casopisti. Soucasti reklamy se
nove stalo pouzivani zvucnych hesel, které¢ slychdme dodnes napt. "Na§ zakaznik, nas
pan". Novinkou byly i1 vylohy s tzv. Zivou reklamou. Podnik se ucastnil nejriiznéjSich
vystav a spolecenskych akci. Oblibenym a originalnim prostfedkem propagace byla u
Bati i tzv. letecka reklama, pfi které letoun vlekl reklamni napis a k tomu navic
shazoval letaky. Ve tticatych letech se zacaly pro reklamu pouzivat bo¢ni stény velkych

domil. Zajimavou akci bylo také vydani automapy s vyznac¢enymi prodejnami Bata.

Vyvoj reklamy po druhé svétové valce byl do jisté miry omezen, zejména diky
absenci trzniho prosttedi, jak uvadi K. Hlouchova (2012). Pridélovy systém, omezena
produkce zbozi a povalecny nedostatek zbozi reklamu nepotieboval. Vybér byl velmi
omezeny a zahranini produkce nedostupnd. Instituce si zacaly viici reklamé budovat
postoj burzoazniho ptezitku a plivodni oznafeni nahrazovaly terminem socialisticka
propagace. V tomto obdobi také zanikaji reklamni agentury a likviduje se 1 publikace
odbornych tituld. V roce 1953 dochazi k pfelomovému okamziku, vychazi natizeni
ministra vnitiniho obchodu o uplatiovani obchodni reklamy. Z ného vyplyva, Ze

vefejnost ma byt informovana o zbozi vS§emi reklamnimi prosttedky.

V soucasné dob¢ se rozviji tzv. nova média, mezi které odbornici fadi internet. Prave
moznosti internetu jsou predpokladem pro tvrzeni, ze vyvoj stale neni ukoncen a
reklama v budoucnosti bude rtznoroda, velmi bohata na formy pienosu a stane se

nedilnou soucasti spole¢nosti.

2.2.2 Druhy reklamy

M. R. Solomon, G. W. Marshall & E. W. Stuart (2006) rozdé€luji druhy reklamy

podle jejiho firemniho ¢i prodejniho zdméru.

e Reklama na produkt — jedna se o reklamni sdéleni, které se soustiedi na
konkrétni sluzbu nebo produkt. V praxi se timto typem reklamy setkdvame
nejcasteji.

e Firemni reklama — je zaméfena na sdéleni, které prezentuje aktivity,
vlastnosti nebo nazory wurCité firmy ¢&i organizace. Je-li snahou
prostiednictvim firemniho sdéleni tlumoc¢it nazor na urcitou problematiku,
nazyvame toto sdéleni dle autori nazorovou reklamou. Je-li sdéleni

spoleCensky pozitivné zaméfena ¢i se jedna o reklamu neziskovych
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organizaci, oznaCujeme tato sdéleni za reklamu na verejné sluzby, kterd
médii byva poskytovéana bezplatné.

e Maloobchodni a lokalni reklama — piedstavuje sdéleni, které nabada
zakazniky k ndkupu Vv konkrétnim obchod€ nebo k vyuziti mistnich sluzeb.
Mistni reklamy nejcastéji informuji o oteviraci dobé€, nabizeném sortimentu ¢i

ak¢nich nabidkach.

Obdobné ¢lenéni reklamy nabizi v publikaci J. Bouckova a kol. (2003), nebot’ déli

reklamu na vyrobkovou a institucionalni.

e Vyrobkova reklama - se soustied’uje na prezentaci vSech ptednosti a vyhod,
které zakaznikovi pfindsi pouzivani ur¢itého produktu.
¢ Institucionalni reklama — je vyuZivana k diferenciaci vlastni firmy,jenz

vyrabi produkt, ktery 1ze jen stézi odlisit od konkurence.

2.2.3 Cile reklamy

M. Zamazalova (2010) rozliSuje dva druhy cilt:

e Ekonomické cile — zvyseni zisku, zvySeni obratu, zvySeni podilu na trhu na
ukor konkurencni znacky, zvyseni poctu zakazniki, zavedeni inovovaného ¢i
nového produktu.

e Mimoekonomické cile — jsou zaméfeny na chovani cilové skupiny (udrzeni
¢i zvySeni povédomi produktu/znacky, zavedeni nové znacky, ovlivnéni

image znacky aj.)

G. Siegert & D. Brecheis (2005) oznacuji za hlavni cil reklamy zamérnou manipulaci
znalosti, ndzori a postoji prostiednictvim pramyslové a/¢i obchodni komunikace.
Existuje n€kolik pohledil, kterymi se odbornici divaji na klasifikaci reklamnich cila.
G. J. Tellis (2000) uptednostiiuje rozdéleni cili reklamy a podpory prodeje do tii

kategorii, podle ¢asového trvani.

e Taktické cile — jsou cile kratkodobé orientované. Taktické cile mizeme dale
rozdé€lit na kognitivni (poznavaci), afektivni (orientované na city) a konativni
(souvisejici s Cinnosti) cile.

- Kognitivni cile — Ptredstavuji snahu pfitdhnout pozornost ke znacce,

informovat o ni spotfebitele a pfipominat jim ji.

12



- Afektivni cile — Snahou je zvysit oblibu znacky u zakaznikl a zlepsit
jejich postoj K ni.

- Konativni cile — Snahou je omezit rozporuplné nazory na znacku a
presvédcCit zakaznika o kvalitdich znacky a postupné mu vstipit
vérnost znacce.

e Strategické cile — jsou stfedné az dlouhodobé cile, jejichz zdkladem je hlubsi
poznani dynamiky trhu. Mohou byt déle ¢lenény podle intenzity piijimani
spotiebitelského rozhodnuti nebo postaveni znacky na trhu.

- VyzkousSeni — Oznaceni pro prvni ndkup znacky spotiebitelem.
Odrazi touhu spotiebitele poznat novou znacku.

- Opétovny ndkup — Oznaceni pro kazdy dal$i ndkup znacky
spotiebitelem. Je projevem vérnosti zakaznika.

- Prechod — Oznaceni pro nakup jiné znacky nez pti minulém nékupu.
Signalizuje, Ze konkuren¢ni znac¢ka ptitahuje zakaznika vice.

e Zakladni cile — odkazuji na dlouhodobou ziskovost. Firmy dosahuji tohoto
cile tak, Ze zvySuji spokojenost zdkaznikli, prodeje nebo ceny. Naplnéni
zékladnich cili predstavuji tcetni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzby

a zisky.

Odbornici J. Bouckova a kol. (2003) ¢i P. Kotler (1998), ucelné¢ kategorizuji
reklamni cile do tfech zakladnich skupin, v zavislosti reklamy na zivotnim cyklu

produktu.

e Cil informovat — Informativni reklama je charakteristickd pro prvni fazi
zivotniho cyklu produktu (obdobi zavadéni), nebot’ jejim cilem je predevsim
seznamit zakazniky s nov¢ zavedenym produktem na trh.

e Cil presvéd¢éit — Presvédcovaci reklama je charakteristicka pro druhou fazi
zivotniho cyklu (obdobi rustu), jelikoz se pouzivd pro upevnéni pozice jiz
zavedeného produktu na trh; hlavnim cilem je piesvédcCit spotiebitele, aby
preferovali a nédsledné¢ kupovali konkrétni vyrobek; Casto se zde proto uziva
tzv. srovnavaci reklama, ktera poukazuje na silné stranky a benefity, které
vyrobek nabizi oproti konkurenci.

e Cil pripomenout — Pfipominajici reklama je charakteristickd pro tfeti fazi
zivotniho cyklu (obdobi zralosti), kdy vyrobek je na trhu dostate¢né¢ znamy,

pfesto je zapotiebi jeho existenci pfipominat.
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Autoii K. Clow & D. Baack (2008) zaujimaji stanovisko kombinace dosud

uvedenych reklamnich cild, nebot’ je klasifikuji ndsledovné:

¢ Budovani image znacky

e Informovani

e Presvédcéovani

e Podpora dalSiho marketingového usili

¢ Vybidnuti k ¢inu

2.2.4 Strategie reklamy

Autoii P. Kotler & G. Armstrong (2004) rozezndvaji dvé zdkladni komunikacni

strategie, kterymi jsou tzv. strategie ,tlaku“ a ,tahu® strategie. Rozdil mezi nimi je

diraz na urCité komunika¢ni nastroje. Strategie ,tlaku“ znamena doslova protlaceni

produktu distribu¢ni cestou k zakaznikovi. Vyrobce sméruje marketingové aktivity

k jednotlivym ¢lankiim distribu¢niho fetézce za ucelem presvédcCit je, aby zafadili

produkt do svého sortimentu a podporovali jej u koneénych zakaznika. Pti strategii

Htahu* smétfuji vyrobei marketingové aktivity piimo na kone¢né zakazniky s cilem

prodat produkt. Zamérem druhé strategie je tvorba spotiebitelské poptavky.

Obrazek 1: Komunikaéni strategie "tlaku™” a ,,tahu”

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziélénkad
vyrobee > Tiigﬁ;};ﬁj da ‘{ spotfebitelé
strategie "tlakn"
poptavka poptavka
vyrobee Tiigﬁ;ﬂﬁj da spotfebitelé
marketingové aktivity virobee (reklama, podpora prodeje a dalsi) T
strategie "tahu"
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2.2.5 Regulace reklamy
Zakladni nastroje regulace reklamy mtizeme roz¢lenit do dvou skupin:

e pravni regulace (vefejnopravni a soukromopravni)

e mimopravni regulace (eticka)

V ramci vetejného prava patii k zdkladnim pravnim predpisim dle M. Zamazalové
(2010) zékon o regulaci reklamy, zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a tiskovy zakon. Navic reklama musi respektovat 1 ustanoveni tykajici se
ochrany osobnich udaji. V oblasti soukromého prava podléhd uprava reklamy
obchodnimu a obcanskému zékonl'ku3, autorskému zakonu a zakonu o ochrané
spotfebitele. Ceska legislativa je harmonizovana s legislativou Evropské unie
v disledku ¢ehoz je do Ceské legislativy implementovana fada smérnic. Eticka regulace,

dale podle autorky, se zabyva otdzkou moralky a dobrého vkusu.

Mezi vSeobecné zasady reklamni praxe, které definuje Rada pro reklamu v etickém

kodexu (2013) patii: slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska odpoveédnost.
2.3 Nositelé reklamniho sdéleni

2.3.1 Meédia

Vybér média, podle autora P. Kotlera (2001), zahrnuje hledani neju¢innéjSiho média,
které by co nejlevnéji dorucilo pozadovany pocet osloveni cilovym pifijemctim. Pfti
vybéru média je nutné zohlednit pozadovany dosah, frekvenci a u¢innost sdéleni.

D. M. Scott (2008) upozoriiuje na soudoby problém medialni komunikace, ktery

spociva v jeji bezcilnosti na zakazniky. NeuspéSna komunikace je postavena na tom, co

chce organizace fici a ne na tom, co chce kupujici slyset.

Medialni trh

Za existenci médii jsou dle G. J. Tellise (2000) odpovédni vlastnici médii, tvirci
programii* a zadavatelé reklamy. Princip medialniho trhu je viak zaloZeny na potiebd

informaci a zabavy ze strany spotiebitelli. Tuto potiebu se snazi uspokojit tvlrci

3 S Gcinnosti od 1. 1. 2014 je obCansky a obchodni zakonik nahrazen Zakonem o obchodnich
korporacich.

NS4

nabizi oznaceni zpracovatel. O tento termin je upraven i Obrazek 2: Medialni trh.
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programu. Zadavatelé poskytuji informace o svych produktech prostfednictvim sdéleni
a vlastnici médii poskytuji cesty, kterymi tviirci programil a zadavatelé komunikuji se
spottebiteli. Na Obrazku 2 je zachycen vztah mezi ¢tyfmi subjekty, kterymi je tvofen

medidlni trh: vlastniky médii, tviirci programti, zadavateli reklam a spottebiteli.

Obrazek 2: Medialni trh

VLASTNICI MEDII
éas nebo
prostor

2 TVURCI
SPOTREBITEL | ————— . PROG _
obsah (tj. zpracovatel)
informace a
zdbava
reklamy

ZADAVATELE REKLAMY

Zdroj: Upraveno dle Tellis, 2000

Odbornici se pti klasifikaci reklamnich médii odlisuji. G. J. Tellis (2000) d€li média
do skupin: masova média (bez osobni komunikace, tj. televize, rozhlas, noviny,
Casopisy aj.), média Vv prodejnach (plakaty, vystavky, vyvésky, obrazovky). Masova
média autor dale d€li na: vysilaci (televize, rozhlas), tiskova (noviny, Casopisy) a

venkovni média (jakakoliv hmotna konstrukce vyjma budovy).

Obdobné déleni nabizi také P. Kotler a spol. (2007), ktery rozdéluje média na tiS§téna
(noviny, ¢asopisy, direct mail), vysilana (televize, radio), obrazova (billboardy, tabule,

plakaty), on-line (on-line sluzby, webové stranky) a elektronicka (nosi¢e CD a DVD).

Vyvoj médii je dynamickym procesem, ktery upravuje charakter jednotlivych médii.
Vyznamnymi trendy se zabyva G. J Tellis (2000), ktery pfedstavuje tzv. fragmentaci
médii. Fragmentace médii je dle autora proces rozpadu oslovené skupiny na mensi
spotiebitelské segmenty, z nichZ kazdd ma své specifické zaliby. S rostoucim poctem
reklam, které bojuji o pozornost publika, souvisi i trend rostouciho chaosu a trend

vyvoje novych médii.
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V diplomové praci bude pouzita klasifikace dle autori K. Clow & D. Baack (2008),

ktefi ¢leni média na tradi¢ni, nova a alternativni.
Tradicni média
Televize

Televize je médiem, které mad schopnost oslovit najednou velké mnozstvi lidi.
Reklama v televizi nabizi prestizni zpusob, jak predvést funkénost a pouziti produktu.
Sdéleni ma velkou Uc¢innost zejména diky vyuziti kombinace zvuku 1 obrazu. Mezi
nevyhody televizni reklamy patii vysoké naklady. Kabelové a satelitni televize
umoznuji zadavatelim reklamy oslovit vybranou skupinu spottebiteld pii relativné
nizkych nakladech, ale z absolutniho hlediska jsou tyto naklady velmi vysoké. Dal§im
negativem je samotné vnimani televizni reklamy zékazniky. Ackoli zadavatelé reklamy
maji v soucasné dobé k dispozici stovky televiznich kanaldi, spotiebitelé sleduji pouze
jeden v dany moment a kanaly Casto piepinaji, aby se reklamam vyhnuli. (Solomon,
Marshall & Stuart, 2006)

Trendem televizni reklamy je dle G. J. Tellise (2000) zkracovani délky reklamniho
spotu. Zatimco vroce 1960 cCinila primérnd délka reklamy jednu minutu, dnes se
piiblizuje k patnécti vtefinam. Tento trend vznikl nejen na zaklad€¢ zvysSujici se ceny
reklamniho cCasu, ale také na podklad¢ vysledkii vyzkumu ucinnosti reklamy, podle

kterého ucinnost reklamy neklesa umérné s jeji délkou.

Rozhlas

Mezi ptedni vyhody rozhlasu patii dle autort jeho flexibilita. Diky kratké dobé
potiebné k realizaci mize byt reklama casto modifikovana v zavislosti na ménicim se
trhu. Rozhlas jako médium je oblibeny zejména diky nizkym ndkladim a moZnosti
osloveni specifickych spotiebitelskych skupin. Mezi nevyhody patii, Ze posluchaci
casto nevénuji pozornost tomu, co poslouchaji. Reklama v rozhlasu neni vhodnd pro
produkty, u kterych je dulezity design ¢i pouZiti. Vznik vysoce kvalitnitho FM vysilani
zapticinil narlst poctu regionalnich rozhlasovych kanalfi, kterému patfi maly segment

spottebiteld se specifickymi zalibami. (Clow & Baack, 2008)

Jak upfesiiuje M. Svarcova (2013), na zakladé obsahu sdéleni Ize vyuzit plosného

rozhlasu, mistniho rozhlasu, rozhlasu v misté konéni akce, v prodejni jednotce apod.
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Tisk

Noviny

Noviny, jak dale uvadi autoii K. Clow & D. Baack (2008), se tfadi k nejstarSim
typim médii. Tento typ média je nejucinnéjsi zejména pii pouziti pro lokéalni reklamu
na kratkodobé akce. Format je zde flexibilni, zadavatel mize pouzit riizné barvy, riizné
velikosti a vytvofit varianty uréené pro specifické publikum. Ctendii novin jsou spravné
naladéni, aby mohli vstfebavat reklamu pozorné a kvalitné. Nevyhodou tisku jako
média je jeho kratka Zivotnost a také skutecnost, ze lidé netravi piili§ mnoho Casu

¢tenim novin, zejména mladeZ a mladi dospéli.

Casopisy

Casopisy oproti novinAm mohou pfesndji zaméfit své sdéleni specifické cilové
daveéryhodnost zdroje a zajem publika vytvaii dobré prostfedi pro reklamu. Naklady na
reklamu jsou vSak nejvySsi ze vSech ostatnich tiSténych forem reklamy. V soucasné
dob€ jsou noviny 1 Casopisy Casto jiz dostupné také v on-line podobé, diky které je

osloveno jesté vice spotiebiteli. (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006)

Plakatovaci plochy

Dle autord K. Clow & D. Baack (2008) jsou plakatovaci plochy neboli billboardy
nejbéznéjsi formou venkovni reklamy. Plakatovaci plochy upoutdvaji pozornost
kolemjdoucich ¢i kolemjedoucich o nadchazejici akci ¢i uvedeni novych produkta pii
relativné nizkych nakladech. Casto je vyuZivana jako doplngk jinych médii. Reklama
zde témef nemozné a nelze ani piesné zacilit na specifické segmenty trhu. Jak dale
uvadi autofi, existuji vSak i dalsi formy venkovni reklamy: poutace na taxicich a vozech
vetejné dopravy, lavickach, plotech, zdech a dalSich vetejné ptistupnych mistech, stejné

jako méné obvyklych mistech (napt. reklamni balon).
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Nova média
Internet

Podle autort K. Clow & D. Baack (2008) je internet nejrychleji rostoucim médiem.
Hlavni vyhodou internetového marketingu jsou kreativni moznosti, velmi kratka doba
mezi zadanim a uvefejnénim reklamy a snadné méfeni u&innosti®. Mezi nevyhody patii
doslova piehlceni reklam na serverech, které maji rusivy ucinky a také kratka zivotnost
reklamy. Na internetu lze jednoduchou cestou docilit segmentace cilového trhu. Diky
technice, ktera je zacilena na spotiebitelské chovani (angl. Behavioraltargeting), mize
firma identifikovat internetové zvyklosti a oblibené stranky uzivateli a tam umistit svou

reklamu.
Prima posta

Dle publikace K. Clow & D. Baack (2008) patti také piima posta mezi hlavni
reklamni média. Zasilaji-li firmy reklamy svym zakaznikii dle sestaveného seznamu,
jedna se o tzv. adresnou poStu. Neadresnd poSta neni urCena konkrétnim zakaznikam,
obvykle obsahuje sdéleni o obecnych produktech a méa podobu letdku. Hlavni vyhodou
piimé posty je skuteCnost, Ze je nejCastéji otevirana osobou, ktera v domdcnosti
rozhoduje o vétSin€ nakupt. Mezi nevyhody patii ndklady (néklady na tisk 1 distribuci)
a faktor ,,otravnosti®, jak jej sami autofi nazvali. S rozvojem technologii a internetu je

pro distribuci pfimé poSta vyuzivana elektronicka posta.

Elektronicka posta

Prostfednictvim elektronické posty (angl. e-mail) dle P. Kotlera & K. Kelera (2013)
je pracovnikiim reklamy umoZznéno informovat zadkazniky a komunikovat s nimi za nizsi
naklady, nez je tomu u tradi¢ni pfimé poSty. Spotiebitelé jsou vSak Casto zavaleni

mnozstvim reklamnich e-mailii, a tak mnozi z nich vyuzivaji spamové filtry.
Socialni sité
Zahrani¢ni autofi P. Kotler & K. Keller (2013) shodn¢ jako domaci autofi R. Kozel,

L. Mynafovad & H. Svobodova (2011) vyzdvihuji roli socialnich siti jako soudobého

reklamniho média. Obsah vytvareji samotni uZzivatelé svymi pfispévky. S rozvojem

® Pitvodné se méfilo kliknuti na reklamu, dnes je oblibenou technologii tzv. cookies, diky niz zadavatel
reklamy je schopen urcit, zda doslo ke kontaktu s reklamou, jak ¢asto k nému doslo a zda doslo k jakékoli
reakci dané osoby s reklamou.
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socidlnich siti dochazi k posileni vyznamu komunit. Komunita pfedstavuje skupinu,
ktera néco sdili (zazitky, zkuSenosti apod.). V ramci socialnich siti se uplatiuji
komunikaéni prostfedky typu osobnich videi, fotografii ¢i pfib&éhl, ktera sdélenim

dodavaji emo¢ni rozmér.
P. Stuchlik & M. Dvotacéek (2002) shrnuji vyhody internetové reklamy do ¢tyt bodu:

e zacileni — reklamni kampan je mozné pfizplisobit zemi, regionu, oboru a
zajmu cilovych skupin

e snadné méreni reakce uZivateli — moznost vyhodnoceni poc¢tu zobrazeni
reklamy na strankach, pocet prokliknuti, IP adresu navStévnika, typ
klientského prohlizece, operaéni systém uzivatele aj.

e dorucditelnost a flexibilita — nepfetrzité ,,non-stop” zobrazeni a moznost
provadét tpravy podle pribézného vyhodnoceni

e interaktivita — na zaklad¢ jednoduchého kliknuti moznost ziskani
dodate¢nych informaci o produktu, jeho mozny nakup, sdileni zkuSenosti

apod.

Citat z publikace od autort P. Stuchlik, M. Pegner, M. Dvoracek (1998), vystihuje

dualezitost internetu jako jiz nepostradatelného soudobého reklamniho média:

., Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne. “

Alternativni média

Za alternativni média povazuji autofi K. Clow & D. Baack (2008) fax, svételné
tabule sportovist, vlastni reklamni casopisy leteckych a dopravnich spole¢nosti,

reklamy na zdech letist’, metra, naddrazi a v interiérech vetrejné dopravy.

M. Svarcova (2013) k alternativnim médiim navic pfipojuje vystavy a veletrhy,

reklamni plochy laviéek a telefonnich budek aj.

G. J. Tellis (2000) dopliuje dale tato alternativni média o plochy dopravnich
prostfedkd (vlaky, tramvaje, autobusy, kosmické rakety a balony), turniketii na
sportovistich a zdbavnych aredlech, nakupnich vozikli a pokladniho pasu. Déle autor
zminuje podobu tzv. umisténi zna¢ky, pod kterym rozumi placené uvedeni jména
obchodni znacky nebo vyobrazeni produktu jako soucast urcitého programu. Umisténi

zna¢ky se mize objevit ve filmové ¢i divadelni scéné.
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Na Obrazku 3 je ptehledné¢ zobrazeno srovnani jednotlivych médii, jak jej uvadi

J. Vysekalova & R. Komarkova (2002).

Obrazek 3: Srovnani reklamnich médii

TV radio casopis noviny WWwWw
Zapojeni pfijemce sdéleni pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
Bohatost média multimédia 7vuk text @ obrazky | texta obrazky | multimédia
Geografické pokryti ndrodni lokdlni ndrodni lokdini globdini
CPM nizké nejnizsi vysoké stredni nizke
Zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi dobré
Sledovéni efektivity Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
Flexibilita reklamniho sdéleni dostacujici dobrd dostacujici dobrd vynikajici

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002

2.3.2 Reklamni prostiedky

Existuje mnoho podob reklamnich prostfedka, které se navzdjem lis§i svymi
charakteristickymi vlastnostmi, pouzitym materidlem 1 technologickymi postupy
vyroby. Co maji viak reklamni prostiedky spoleéné jejich poslani. Ulohou reklamnich
prostiedk dle autorti J. Szalay & R. Jonase (1978) je upoutani, vyvolani zajmu a
pozornosti obyvatelstva v kazdém prosttedi — tj. na ulici, doma, v ¢ekarné, v dopravnich

prostiedcich, na prodejné, v restauracnich zatizenich apod.
Na reklamni prosttedky jsou dle autorti kladeny tyto pozadavky:

e Prostfedky na sebe musi upoutat pozornost spotiebiteli a vyvolat u nich
zajem

e Jejich obsah se musi vryt do paméti spotiebitelti

e Obsahem maji spotiebitele upozornit a informovat spottebitele o vyhodach a

vlastnostech propagovaného produktu

Déleni reklamnich prostiedki
Komplexné pojaté déleni dale nabizi ve své publikaci autofi J. Szalay & R. Jonas
(1978), kteti déli reklamni prosttedky podle plisobeni na lidské smysly, podle zptsobu

technického feseni a podle mista jejich plisobeni.
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Déleni reklamnich prostiedki dle ptisobeni na lidské smysly

e vnimané zrakem — jsou okem viditelné (napt. vykladni skiing, plakaty,
letaky, prospekty, filmy, klicenky, ru¢niky, Cepicky, tuzky, gumy, privésky
aj.)

e vnimané sluchem — jsou slySitelné (napt. rozhlas, magnetofon, gramofon,
zvukové vysilani v televizi aj.

e vnimané ¢ichem — vydavajici zdpach (napf. propagacni tiskoviny napusténé
urcitou vlni, propagacni tuzky, vzorky, aj.)

e vnimané chuti — jsou rozeznatelné pouze chuti, u které rozliSujeme sladkost,
hotkost, kyselost a slanost (napt. ochutnavky aj.)

e vnimané hmatem — pisobi pouze na omak, u kterého posuzujeme hrubost,

jemnost, apod. (napt. velurové papiry, hedvabi, umélé hmoty aj.)

V praxi se nejcastéji setkavame s reklamnimi prostiedky, které piisobi na vice smysli

soucasng, nebot’ tak 1épe dosahne reklamniho ucinku.

Déleni reklamnich prostiedkii dle zptisobu technického rFeSeni

e tiSténé — spoleCnym znakem je vyuziti tiskaiské techniky (napt. plakaty,
letaky, prospekty, inzeraty, navody na pouziti, katalogy, brozury aj.)

e tiskové — jsou uverejiiovany v tisku (napf. inzeraty, propagacni ¢lanky aj.)

e prostorové (vystavni) — napt. vykladni skiin€, vitriny, expozice, predvadéni
zbozi ¢i médni prehlidky

e zvukové — napf. rozhlas, telefon, magnetofon, rozhlasovy viz, mistni rozhlas
aj.

e obrazové — propagacni filmy, vysilani v televizi, videostény, velké
obrazovky aj.

e svételné — vyuzivaji vyhody, Ze jsou dobfe viditelné v noci (napi. svételné
poutace, neonova svétla, osvétleni vykladnich skiini, orientacni svételny
systém aj.)

e pohybové — dle autoril nejcastéji pouzivané tzv. ,tocaky* pohdnéné vétrem Ci
teplym vzduchem a nekonecné pasy

e kombinované — spojuji obraz se zvukem (napf. televizni reklamni vysilani

aJ.)
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M. Svarcova (2013) tento vy&et doplituje o pneumatické reklamni prostiedky.
e pneumatické (nafukovaci) — jedna se o zvétSeniny riznych vyrobkii nebo

oball vyrobki (napt. zubni pasty, mice, balony aj.)

Déleni reklamnich prostiedki dle mista pisobeni

e vnéjsi — plisobi mimo misto prodeje a jejich tlohou je informovat spotiebitele
0 zbozi a vyvolat zadjem o nabizené zbozi. Okruhy plsobeni mizeme dale
rozliSovat:

- doma - prostfednictvim televize, rozhlasu, inzeraty, ¢lanky,
prospekty, katalogy aj.

- na ulici — plakaty, letaky, svételna reklama, reklamni S§tity,
videostény, informacni stojany, propagacni vozy a;.

- ve verejnych mistnostech — Vkiné (napf. propagacni filmy aj.),
Vv restauracnich zafizenich (napf. tacky, ubrousky, uctenky aj.), ve
vystavnich sinich (napf. pfedvadéni, piehlidky aj)

- vdopravnich prostiedcich — transparenty, obrazovky aj.

e vnitini — plsobi pifimo v misté prodeje. Okruhy plisobeni mizeme dale
rozliSovat:

- Ve vykladnich skiinich — atrapy, cenovky, prostorové poutace, hesla,
fotografie, plakat, film aj.

- Vprodejnach — systém orientatniho znaCeni, vyvésky, cenovky,

zvukové reklamy, prodejni rozhovor, darkové prémie, balici papir a;.

M. Svarcova (2013) rozsituje piedchozi klasifikaci reklamnich prostiedkd o déleni

Z hlediska okruhu ptisobeni.

e mistni — pasobi v misté¢ prodeje (napt. cenovky, prodejni rozhovory,
pfedvadéni zbozi, vyzkouSeni zbozi, vykladni skiin€, jidelni a néapojové
listky, mistni rozhlas aj.)

e regionalni — plsobi v urCitém okruhu, okrese, kraji, oblasti (napt. letdky,
prospekty, regiondlni vysilani v rozhlase a televizi, regiondlni tisk, brozury,
neony, plakaty, poutace, vykladni skiin€ aj.)

e celostatni — pisobi na celém uzemi statu (napi. televizni Soty, plakaty,
prospekty, katalogy, rozhlas aj.)

e mezinarodni — pisobeni pfesahuje hranice statu.
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Charakteristika vybranych reklamnich prostiedkii

Mezi zakladni reklamni prostiredky dle autorti J. Szalay & R. Jonas (1978) patii:
letak, prospekt, plakat, vyvéska, transparent, inzerat, filmy, reklama v televizi a

reklamni vysilani v rozhlase.

Letak

Letak patfi mezi nejpouzivanéjs$i propagacni prostiedky. Slovo letak vzniklo z
puvodniho rozsevu malych papirkii. Rozsev se provadél shazovanim z letadel. Letdk je
vetejnost. Zaméfuje se zpravidla na jeden aZ tfi druhy zboZzi, popf. na zbozi jedné
znacky. V soucasné dobé¢ se jejich distribuce provadi napt. vkladanim do poStovnich
schranek, rozdavanim ndhodnym chodciim, ptibalovanim ke zbozi, na vystavach,

veletrzich ¢i v prodejng. (M. Svarcova, 2013)

Prospekt

Prospekt je nejcastéji vyuzivan pii zavadéci propagaci, nebot’ informuje spotiebitele
vyCerpavajicim zplsobem. Prospekt popisuje zpravidla vice jak tfi druhy zbozi
postupné fazené¢ od nejjednodussiho po technicky dokonalejsi. Obsah zavisi na cili
propagace a text je prizptisobeny jeho vyznamu. Prospekt muze mit tifi podoby:
jednolistovy, vicelistovy ¢i skladany. Vyroba prospekti je ndkladnéjSi, a proto

distribuce je zde cilena.(Szalay & Jonas, 1978)

Plakat

Plakat je vhodny reklamni prostiedek zejména pro produkty, u nichz se oCekava
vysoka poptavka Sirokych mas. Obvykle maji format Al nebo A2, vylepuji se na
vyvésnich plochiach a sloupech, na mistech ofekdvaného provozu a tam, kde lidé
nevyhnutelné postavaji. Na plakatu nds upoutavaji pestré barvy, vtipné vytvarné feSeni a
heslo. Plakat je urcen Siroké vefejnosti, kterd musi obsahovému sdéleni rozumét.

(Szalay & Jonas, 1978)
Velkoplo$né plakaty jsou sestavovany z jednotlivych dild v jeden obraz. Tyto
velkoplosné plakaty byvaji Casto nazyvany angl. pojmem billboardy. Text i graficka

uprava muize byt pouze z jedné strany, nebot’ druhd strana je urcena k vylepu.

(Svarcova, 2013)
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Inzerat

Inzeraty jsou Sifeny prostfednictvim tisku, odbornych casopisii €i prilezitostnich
neperiodickych publikaci a tim jsou dany i1 okruhy jejich plsobeni. Inzerat mize byt
pouze slovni nebo doplnény o grafiku. Text je velice strucny, vystizny a srozumitelny.
V delsim provedeni by mohl unavovat ¢tenare. Graficka uprava je rtiznd, pouzivaji se
fotografie, kresby, malby nebo grafické zkratky. Uginnost inzeratu podporuje jeho
opakovani. (Szalay & Jonas, 1978)

Mezi dopliikové reklamni prostfedky dle autort J. Szalay & R. Jonas (1978) patii:
brozury, katalogy a ceniky, cenovky, etikety, pozvanky, novoroCenky, kalendate,

rozhlasové vozy, svételna reklama, propagacni predméty, prostorové poutace aj.

Brozury

Brozura na rozdil od prospektu nenabizi pfimo zboZi, ale vytvaii pro jeho nabidku
piiznivou atmosféru. Brozura na svych 16-20 stranach propaguje spiSe obchodni znacku
nez konkrétni zboZi. Proto se vydava nejCastéji pti riznych slavnostnich ptilezitostech.

(Szalay & Jonas, 1978)

Katalogy a ceniky

Katalogy a ceniky, dle autoru J. Szalay & R. Jonas (1978) jsou seznamem vyrobku
opatfenych cenou, které podnik vyrabi nebo které prodava. V katalogu je zbozi
vyobrazeno, nejcastéji bez pozadi. Jednotlivé vyrobky jsou popsany kratkym

technickym popisem. Katalogy jsou ur¢ené zejména vaznym zajemctim a odborniktim.

Nastroje internetové reklamy Kklasifikuji autoii P. Kotler & K. Keller (2013)
nasledovné: webové stranky, optimalizace stranek pro vyhledavace, placené odkazy,

reklamni prouzky a elektronicka posta.

Webové stranky

Webové stranky predstavuji moderni formu reklamni propagace. Podle autort
P. Kotler & K. Keller (2013) musi firemni webové stranky informovat navstévniky o
jejich ucelu, historii, produktu a vizi. Musi byt dostatecné atraktivni nejen svym

vzhledem, ale také zvefejnénymi informacemi.

Dle D. M. Scotta (2008) jsou nejlepsi stranky ty, které jsou primarné zacileny na
obsah, aby spojili dohromady své zdkazniky, trhy, média a produkty v jedno komplexni
25



misto. Pfi vytvafeni obsahu je nutné vystoupit z role propagatora produktu a naopak
vidét oCima kupujicich okolnosti, které tidi jejich rozhodovaci proces. K tomu nidm
napomaha vyprofilovani osobnosti kupujicich a nasledné identifikace cilové skupiny.
Pokud zname zdkaznikovy problémy, nabidneme mu feSeni prostfednictvim nami

nabizenych produkta.

Obrazek 4 zachycuje model akceptace internetové stranky, jak jej uvadi Erber (2000) in
J. Vysekalova & R. Komarkova (2002).

Obrazek 4: Model akceptace internetové stranky
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obsah naplnéni intenzita
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aktualnost .
zijem o produkt

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002

Vyhledavace
Optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO — angl. search engine optimization)
piedstavuje ekonomicky vyhodnéjsi moznost umisténi odkazu na zakladé vytvoieni
kvalitniho zdrojového koédu, ktery obsahuje vhodna kli¢ova slova. (Kotler & Keler,
2013)

Placené odkazy (PPC)

Pfi placeném vyhledavani reklamy (angl. pay-per-click) se reklama zobrazuje vedle
vysledki hledani, na pfednich mistech nebo jako doporucené stranky, které byly
spotiebiteli nalezeny na zakladé zadani kliCového slova. Na sluzbu placenych odkazi
jsou lidé vzdy upozornéni, nebot’ tyto odkazy jsou oznacené slovem ,reklama®. Placené
reklamy jsou zobrazovany v zavislosti na Castce nabidnuté spolecnosti za dané klicové

slovo a algoritmu, ktery ma vyhledavac stanoveny pro urcita klicova slova. Zadavatelé
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plati jen tehdy, pokud lidé na odkaz klikli. Naklady na jedno kliknuti zavisi na pozici,

na které je odkaz uveden a popularité¢ daného kli¢ového slova. (Kotler & Keler, 2013)

Reklamni prouzky

Reklamni prouzky (angl. banners) definuji P. Stuchlik & M. Dvotacek (2002) jako

obdélnikovou plochu na WWW strankach, ktera slouzi pro ucely reklamy na internetu.

V soucasné¢ dob¢ existuje né¢kolik typu reklamnich prouzki, které se od sebe lisi
predevs§im interaktivnosti - snahou upoutat co nejvice pozornost navstévniki WWW

stranek. Reklamni prouzky lze rozdélit na:

e Statické — NejcastéjsSi podobou je fixni obrazek, ktery obsahuje reklamni
sdéleni. Nejsou tézké na vyrobu, a proto je 1 historicky nejstarSim typem
pouzivanych prouzki na internetu.

e Animované — Typ prouzku, ktery umoziuje tfadit za sebou vice obrazka,
které vyvolavaji dojem jednoduché animace. Animace vzbuzuje veétsi
pozornost nez statické prouzky. DalSi vyhodou je moznost vyjadieni vice
myslenek a vytvofit tak komplexnéjsi sdéleni.

e Interaktivni — Cilem nejnovéjSich interaktivnich prouzkii je upoutat
pozornost uzivatelli a poskytnout vice moznosti pro ziskani vétsiho mnozstvi
informaci k dané¢ problematice. Podskupinou interaktivnich reklamnich
prouzkl jsou HTML bannery, které umoznuji pfeneseni na jinou webovou

adresu, ktera se otevie v novém nebo stavajicim okné¢.

Reklamni prouzky si udrzuji stale vysoky podil na celkovém objemu finan¢nich

prostiedkil investovanych do reklamy na internetu.

2.4 Utinnost reklamy

Aby reklama byla Gspésna, musi byt doslova ,,usita na miru“ cilové skuping, tj. té
¢asti lidi, kterou chceme svym sdélenim oslovit. Rozpozndme-li charakteristické znaky
cilové skupiny, miizeme poté piesné stanovit co, jakym zplisobem, kdy a kde budeme
komunikovat. Abychom mohli hodnotit Gi¢innost reklamy, musime si nejprve urcit, co

povazujeme za Ucinek, za efekt. (Vysekalova & Komarkova, 2002)
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P. Stankova (2011) definuje G¢innost jako jednu z mnoha pojeti efektivnosti, jak je
zachyceno na Obrazku 5. Pod pojmem ucinnost vyjadiuje autorka stupen dosazeni cile

nebo usnadnéni jeho dosazeni.

Obrazek 5: Pojeti efektivnosti
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Zdroj: Stankova, 2011

G. J. Tellis (2000) definuje uc¢innost reklamy jako zmény, které reklama pisobi

Vv psychickém nebo fyzickém stavu nebo v aktivitdch piijemce reklamy.

2.4.1 Teorie puisobeni reklamy

Je védecky podlozeno, ze reklama ovliviiuje chovani, postoje i ndzory jedinct.
Ovliviluje Zivotni styl, mlize posilovat, ale 1 ohroZovat stabilitu spole¢nosti. Muze
podporovat, ale také brzdit spole¢enské zmény. U¢inky reklamy mohou byt kratkodobé
nebo dlouhodobé. Mohou se identifikovat zjevné nebo probihat skryté. Mohou byt slabé
nebo silné. V anglosaské literatufe, zaméfené na média a jejich vliv na spole¢nost a
rozpolozeni jedince, se do jisté miry zaménitelné pouzivaji pojmy impect (dopad),
influence (vliv) a efect (G¢inek), nebot’ se vSechny vztahuji k pisobeni médii na

jednotlivce, skupiny ¢i celou spoleénost.(Jirak & Kopplova, 2003)

Teorie pisobeni reklamy podle D. E. Schultze (1995) je zaloZena na aktivité ¢i
pasivité zakaznika. V Tabulce 1 na nasledujici strané pfifazuje autor charakteristické

vlastnosti reklamy pro jednotlivé typy spotiebiteli.

28



Tabulka 1: Rysy reklamy pro aktivni a pasivni spotiebitele a zakazniky

Aktivni Pasivni

selektivné zpracovava , - Sy 1e
- pouze nahodné je vystaven u¢inkiim

informace . P
informaci o vyrobku

- aktivn€ hledd informace o - pasivné shromazd’uje informace o vyrobku
Spotiebitel

vyrobku - je vyloucen z rozhodovani o nakupu
- podili se na rozhodovani o - pravdépodobné vyzkousi dany vyrobek na
ak . y . <
nakupu zékladé rozvzpomenuti se na znacku
- ¢ini komplexni rozhodnuti
- nabita informacemi s velmi
Vhodna zajimavou hodnotou pro - originalni, aby vynikla v chaosu
otencialniho spottebitele - zapamatovatelna
reklama P P P
- Ve vybranych médiich, aby -V hlavnich médiich, zejména televizi

prilakala potencialni zajemce

Zdroj: Schultz, 1995

Na Obrazku 6 jsou graficky znazornény jednotlivé faze reklamniho pusobeni, jak jej
uvadiJ. Vysekalova & R. Komarkova (2002).

Obrazek 6: Faze reklamniho ptisobeni

Viim:ini
(seznidmeni se s vyrobkem, podnikem, povSimnuti si propagacniho sdéleni)

1

Pozornost
(vzbuzeni pozomosti mezi ostatnimi propagacnimi sdélenimi, ocekdvanimi)

Ll

Poznani
(zprostfedkovani informaci o vyrobku, podniku)

! |

Postoj
(zjisfovani kladné nebo zaporné odezvy na vyrobek a jeji pticiny)

|

Preference
(davani pfednosti vyrobku pied ostatnimi, diivéra ve vyrobek, jeho kvalitu)

|

Piesvédceni
(vzbudit pfesvédceni o dillezitosti koupé vyrobku, vést rozhodnuti o koupi)

1

Kupni jedn:ini
(konkrémi kupni jednani v ur¢itém Case a na ur€itém miste)

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002
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Psychologie v reklamé

Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé nachézi J. Vysekalova a kol. (2012)
jiz na pocatku 20. stoleti. Tehdy byla zkouména pfedevSim intenzita vyvolani
pozornosti, piedstavivosti, viile a zapamatovani a vznikaly psychologické laboratofe.
Z konce 19. stoleti pochazi dodnes znama poucka pro propagacéni praci tzv. AIDA, ktera

vyjadiuje stupné komunika¢niho ucinku:
attention (pozornost) -> interest (zajem) -> desire (ptfani) -> action (jednani)

Nasledny vyvoj vyzkumu psychologie v reklamé& se upinal ke sledovani inzeratu,
nebot’ se jednalo o nejpouzivangj$i reklamni prostredek. Zde nachazime tii zakladni

vyzkumné smeéry:

e izolované zkoumani procesii vnimdni, méfeni stupné znamosti a
Znovupoznani
e vyzkumy emotivniho plisobeni

e vliv propagacnich prostfedkl na ndkup

Dle autorky je dnes snahou o komplexni pfistup a vytvofeni urCitého systému
psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci. V soucasnosti jsou
studie zaméfené na emocidlni plisobeni reklamy, a to ve vztahu k pamétovym

procestim, vnimani 1 vybaveni komunikovanych informaci.

2.4.2 Prostiredky sbéru dat pro méreni reklamy

Prosttedky, kterymi lze ziskat data pro hodnoceni reklamy segmentuje G. J. Tellis
(2000) podle toho, zda méti reklamni vstup, procesy vyvolané pisobenim reklamy ¢i
vysledky v odezvé na reklamu.

Méieni reklamniho vstupu

Autor G. J. Tellis ptedstavuje sedm prostfedktt k vyzkumu reklamniho vstupu:

jednorazovy dotaznik, denik, ddlkova méfidla (audiometr, telemetr a peoplemetr).

Dotaznik

Dotazovani patfi k nejstarSim a nejjednodu$§im postupim pro sbér informaci.
Dotaznik je soubor otazek, které jsou poloZeny respondentovi. Otazky by se mély

soustiedit na zjiSténi minulého, souc¢asného a budouciho chovéni, duSevnich plani a
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pochodi, které jsou u respondenta vyvolany pisobenim reklamnimi médii. Pfednostmi
dotazovani jsou rychlost, flexibilita a finan¢ni nendro¢nost. Mezi nevyhody patfi mozné
¢1 zaméerné zkresleni vysledkti respondenty, mnohdy nizka ndvratnost nebo Spatny vybér

vzorku.

Denik

Denik ptedstavuje periodické zaznamenavani ¢innosti, které si piSe sdm jednotlivec.
Vyzkumnik oslovi ur€itou skupinu respondentti, které dostatecné proskoli a motivuje.
Zaznamy v deniku, shodné jako odpovédi v dotazniku, mohou byt zkreslené, nebot’
spotiebitel, ktery si denik vede a zaznamenava plsobeni reklamy na svou osobu, mtze

zamérn¢ sledovat vice reklam nez primérny spotiebitel.

Audiometr a telemetr

Telemetr je maly pocita¢ s modem piipojeny k televizoru, ktery zaznamenava, jaky
program je v danou chvili naladén. Informace je kazdy veCer zasilana centralnimu
pocitaci k vyhodnoceni. Konfrontace vysledkii z telemetr s reklamami vysilanymi na

riznych kanalech urci, ktera domacnost byla vystavena urcité reklamé.

Audiometry jsou obdobna zafizeni, ktera jsou vSak piipojena k rozhlasu. S rustem
moznosti, kde se 1idé setkavaji srozhlasovou reklamou (poslech v auté,
administrativnich budovach aj.) se hodnota provadénych méfeni velmi snizila, a proto

se V soucasnosti audiometry ptili§ nepouzivaji.

Peoplemetr

Peoplemetr je zafizeni pfipojené k televizoru, které dokaze zaznamenat
prostiednictvim specidlniho ovladace kdo v domdacnosti, kdy a jaky program sleduje.
V podstaté se jedna o kombinaci prosttedkll deniku a telemetru, které ma respondenttim

usnadnit provadéni zaznamu.

V soucasné¢ dob& se vyvijeji plné automatizované pozorovaci piistroje, které maji

zlepsit funkci peoplemetru o pfenos polohy respondenta.
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Meéveni priubéZnych proménnych
Pro méfeni pribéznych proménnych reklamy se autor G. J Tellis (2000) zamétfuje na

prostiedky: focus group, interview, dotaznik, ruéni métidla, o¢ni kamera, pupilometr a

fyziologické pozorovani.

Focus group, interview

Focus group ptedstavuje urCity vzorek respondentti, ktefi se ucastni skupinové
diskuze vedené asistentem. Prostfednictvim ftizenych skupinovych dialogii jsou

podnécovany nové oblasti zdjmu, které nebyly dopfedu definované.

Interview je strukturovany dialog, pfi kterém vyzkumnik zjistuje u respondenta

reakce a znalosti o reklamé ¢1 produktu prostfednictvim fady otevienych otazek.
Ruc¢ni méridla

Ruc¢ni nebo nozni métidla jsou elektrickd zafizeni, s jejichz pomoci respondenti
vyjadiuji své reakce na urcitou reklamu. Méfidla zaznamenavaji okamzitou reakci na

reklamni podnét, respondenti vyjadiuji libivost ¢i pfitazlivost celé nebo urcité ¢asti

reklamy.

O¢ni kamera

O¢ni kamera zaznamenava pohyby oka na vizudlni stimuly. Kamera je schopna
zaznamenat, jaka ¢ast podnétu piitahuje pozornost oka, kolikrat a na jak dlouho. Prave

tyto tii faktory poskytuji informace o reakci na vizualni reklamu.

Pupilometr

Pupilometr registruje rozsifeni o¢nich panenek. Panenky se v reakci na zajimavé,
libivé ¢i duSevné naro¢né stimuly rozSifuji, v opacné situaci se zuzuji. Pupilometry

oskytuji vyzkumnikovi pfesnéjsi informace, nebot’ rozsifeni panenek je spontannéjsi
b

nez pohyby o¢i.

Fyziologické pozorovani

Fyziologické pozorovani je zaméfeno na zdznam mozkovych vin, které odpovidaji
aktivité¢ v riznych ¢astech mozku. Na zakladé vyhodnoceni, v které ¢asti mozku se

nachazi nejvice impulzi, 1ze urcit druh aktivity, kterou konkrétni reklama stimuluje.
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Meéieni vyslednych proménnych

Vyslednymi  proménnymi definuje G. J. Tellis (2000) charakteristiky
spotiebitelského chovani, napt. vybér znacky, intenzita ndkupu, charakteristika firmy aj.
Mezi prostiedky, kterymi jsou méfeny vysledkové proménné, patii: dotazniky, deniky,

pokladni a osobni skenery.

Pokladni skenery

Pokladni skener je pfistroj, ktery zaznamenava pomoci laserového paprsku carovy
koéd produktu. Informace o nakupované poloZzce, mnozstvi, cené i ¢asu ndkupu jsou
pfenaSeny do centralniho pocitace. Uplatiuje-li zakaznik vérnostni kartu béhem nakupu,

Ize s ptedchozimi udaji navic identifikovat i jeho totoznost.

Osobni skenery

Osobni skenery jsou na rozdil od pokladnich umistény v domécnosti a jsou uréeny
k zaznamenavani pfineseného zakoupeného zbozi. Mezi nevyhody patii zamérné i

nevédomé zkresleni zdznami respondenty.

2.4.3 Meéreni ucinnosti reklamy

G. J. Tellis (2000) upozoriiuje na obtiznost a zaroven na dalezitost métfeni ucinnosti
reklamniho sdéleni. Reklama je slozity jev, ktery nabyva riznych forem a plsobi ve
shod& s mnoha dal§imi faktory. Uginnost reklamy je zavisla na odezvé lidi, ktera je na
uréity podnét rtzna a individualni. S pokrokem v psychologii, statistice a dalSich
spolecenskych védach umoznuje vyzkumnikiim v soucasné dob¢ nalézat stale piesncjsi
vysledky.

Z casového hlediska lze dle autort H. Bartové, V. Barty & J. Koudelky (2004)

rozli§it hodnoceni u¢innosti reklamy takto:

e pre-testy (predbéZzné testy) — jsou provadény pied uvedenim reklamy
S cilem vybéru optimalni varianty z vice ndvrha
e post-testy (nasledné testy) — vyhodnocuji naplnéni cilii reklamy, analyzuji

informac¢ni a motivaéni vliv a pomahaji definovat dalsi postup
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M. Zamazalova a spol. (2010) rozsituje tento vycet o:
e priibézné testy — provetuji prijeti sdéleni cilovymi skupinami a piipadné
umoznuji provedeni korekce

Dle P. Kotlera (2001) existuji tfi hlavni metody predbéZného testovani

komunikaéniho uc¢inku.

e Metoda piimého hodnoceni — je zacilena na spotiebitele, od nichz je Zadano
vyjadieni ndzoru k riznym alternativdim reklamy. Tato hodnoceni jsou
podkladem pro posouzeni pozornosti, jakou si reklama ziska, jak je Ctiva, jeji
citovy vliv apod.

e Test portfolia — predstavuje techniku, pfi které spotiebitelé zhlédnou urcité
portfolio reklam a nasledné o ni vedou rozhovor. Vysledky testu vyjadiuji
pochopitelnost a schopnost reklamy zapsat se do védomi spotiebiteli.

e Laboratorni test — vyuZiva laboratorni pfistroje na méteni fyziologickych
reakci spotiebitele na reklamu (pulz, krevni tlak, tvar zornic, apod.). Tyto
testy jsou vhodné na meéfeni pozornosti, kterd je reklamou vyvolana, ale

nejsou schopny zachytit i¢inek na nazory, postoje nebo imysly.
Dle H. Bartové, V. Barty & J. Koudelky (2004) rozliSujeme:

e Utinnost jednotlivych komunika&nich prvka

e Ucinnost celé¢ kampané vetné¢ medidlni slozky

Z uvedeného dale vyplyvaji ti1 hlavni oblasti sledovani ucinnosti propagacniho

vyzkumu:

e Ucinnost sdéleni, zpravy
e Ucinnost médii resp. ,,nosicu* zpravy

e Sledovani vazby na naklady komunikace

Horakova (1992) shodné jako P. Kotler (2001) a M. Zamazalova a kol. (2010) tvrdj,
7e méfeni ucinnosti reklamy je soustfedéno na méfeni komunikaéniho acinku, tj. jaké
zmény komunikace vyvold v povédomi, znalostech, v postojich a preferencich
spotiebitele a méfeni prodejnich ucinkii, tj. splnéni prodejnich cild. Prodejni Gc¢inek je
viak ovlivitovan vice faktory, a proto je obtizn&ji mé&fitelny. Cim je téchto faktorti méné

nebo je snazsi jejich kontrola, tim 1épe 1ze zméfit G¢inky reklamy na prode;.
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Méreni komunikaéniho u¢inku

Pro méfeni komunika¢niho u¢inku se podle M. Zamazalové a spol. (2010) uplatiuji

nasledujici testy:

Autofi H.
testy.

Test zapamatovani — jehoz principem je osloveni respondenta, aby si sam
vybavil reklamu z nedavné doby. RozliSuje se zapamatovani s pomoci a bez
pomoci. Nejcastéji tyto testy probihaji den po uvetejnéni reklamy.

Test rozpoznani — je zalozen na dotazovani, zda se respondent jiz nekdy
setkal s pfedlozenym inzeratem ¢i reklamnim spotem. Ptikladem testu je tzv.
maskovany test, pifi kterém jsou zreklam odstranény znacky a loga a
respondent musi sam znacku identifikovat. Pfednosti tohoto testu je vysoka
spolehlivost, rychlost a snadnost. Test se fadi do tzv. post-testi, lze jej vyuzit

také pro vyzkum médii, zejmeéna tisténé komunikace.

Bartova, V. Barta & J. Koudelka (2004) dopliuji tento vycet o nasledujici

Test pusobivosti sdéleni — navazuje na testy rozpoznani s dirazem vice na
sloZky piisobeni a méné na rozpoznani. Dotazy se zamétuji na to, co inzerat
sd€luje, jak piisobi apod. Metodickymi moZnostmi provedeni pruzkumu jsou:
skupinové rozhovory, parové srovnavani, srovnavani poradi vice nez dvou
reklam apod. Testy se vyuzivaji jako pre-testy6 pii vyzkumu tisku a
vysilanych médii.

Test méFeni postoji — zachycuje, jaké postoje zaujimaji spotiebitelé viici
inzeratu ¢i reklame a zda dochazi ke zménam postoju.

Fyziologické testy — jsou zaloZeny na ptfedpokladu, ze ucinnost sdéleni se
promitne v urcitych fyziologickych projevech jedince. Mezi metodické
moznosti patii: pupilometr, galvanometr, srde¢ni tep, vyska hlasu, sekrece

slin apod.

® Pre-testy

(ptedbézné testy) jsou provadény pied uvedenim reklamy s cilem vybéru optimalni varianty

Z vice navrhu.
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Méreni prodejniho uc¢inku
Uginnost reklamy dle autortt H. Bartova, V. Barta & J. Koudelka (2004) hodnotime
podle vazby na pohyb prodeje. Mezi dvé hlavni skupiny postupi patii:

e Rizené experimenty

e Statisticka analyza prodejnich a reklamnich dat

Rizené experimenty

e Simulované testy trhu — jsou vyuZzivany jako testy predvidajici budoucnost.
Jsou zaloZeny na vytvofeni ,,umélého* ndkupu, ktery je realizovan po
vystaveni jedince reklamé.

e Nakupy stimulované pomoci kupénii — ucastnik, ktery byl ¢i je vystaven
reklamé, dostane k dispozici soubor kuponl.. Ptipadny nakup probiha jiz
Vv pfirozenych podminkéch.

e Polni experiment — probihd v pfirozenych podminkéach. Prostfednictvim
metodickych postupti (systémy obchodl, Cteci zafizeni, deniky apod.)
zjistujeme, jak dany inzerat ptisobi na urc¢itou skupinu, jak velka jsou zmény
a také rozdily v chovani mezi skupinami lidi, ktefi byli vystaveni reklamé a

ktefi nebyli.

Statisticka analyza prodejnich a reklamnich dat

Lze vyuzit prifezové i1 Casové analyzy, regresni analyzu (kdy prodej vyjadiuje
funkce proménnych, mezi kterymi jsou i vydaje na reklamu a dal$i proménné z oblasti

komunikace) reklamni pruznost aj.

Autorka M. Zamazalova a spol. (2010) pii méfeni vlivu reklamy na prodej piiklada

dilezitost nasledujicim dvou veli¢indm.
e Efektivita reklamy - promitnuti nakladi vynaloZenych na marketingovou

komunikaci (Nk) do ptirtstku obratu (X).

AX

Bk =%

Cim vys$si je hodnota ukazatele (Ek) tim piiznivéjsi je hodnoceni uéinnosti

marketingové komunikace a efektivnéj$i vynaloZeni nakladi na marketingovou
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komunikaci. Déle autorka dodava, ze naklady vynalozené na reklamu nemaji v kratkém

obdobi vliv na velikost obratu.

e Reklamni elasticita prodeje — udava, o kolik procent se zméni obrat (X),

zméni-li se cena reklamy (IR) o jedno procento.

AX

_ X
erR = /AIR
IR

Hodnota reklamni elasticity prodeje (eR) se Vpruméru pohybuje kolem O0,1.
Autorka vSak nabada, Ze je vhodngjsi dbat na originalitu a zacileni reklamy neZ na jeji

intenzitu.

Elektronické méreni

e %

Autofii P. Stuchlik & M. Dvotacek (2002) oznacuji elektronické méfeni pojmem e-
Metrics. Jedna se o ucelenou oblast metod, které méfi navstévnost WWW serverti na
internetu. Prvnim pokusem méteni poctu navstévnikii byla pocitadla ptistupii, ktera byla
nejCastéji umistovadna ve spodni casti webu. Tehdy pocitadlo slouzilo spiSe pro

v v

souboru www serveru, prubézné monitorovani a externi statistické WWW servery.

Analyza log souboru www serveru

Log soubor podle autori P. Stuchlik & M. Dvoracek (2002) oznaCuje specidlni
soubor na disku pocitace (serveru), do kterého se zaznamendvaji vSechny dotazy
uzivatel (vzdalenych pocitacll) vznesené na WWW server. Tento soubor je
automaticky generovan vétSinou soucasnych WWW servert. Jeden zaznam obvykle
obsahuje: IP adresu navstévnika, datum a cas ndvstévy, zddany soubor, typ klientského

prohliZzeCe, operaéni systém uzivatele aj.

Tyto informace jsou do log souboru zaznamenavany chronologicky. Aby informace
ziskaly vypovidaci hodnotu, je zapotiebi s informacemi dale pracovat. Analyzu log
souboru provadi provozovatel www serveru (obvykle n€kolikrat za mésic, pro vlastni
ucely hodnoceni informaci) nebo nezavisla agentura (pro ucely externiho auditu WWW

serveru).

37



Podle Asociace poskytovatelii obsahu z roku 1998 in P. Stuchlik & M. Dvotacek
(2002) zde uvedu zakladni pojmy pro zpracovani statistickych analyz internetové

reklamy:

e CPT (Cost per thousand) je oznaCeni ceny za tisic zhlédnuti reklamniho
prouzku.

e CR (Click Rate) je ucinnost reklamniho prouzku. Vyjadifuje podil poctu
uzivatelt, kteti klikli na dany reklamni prouzek vici po¢tu zobrazeni tohoto

prouzku.

cliks
Cr = s
impressions
e CTR (Click Throught Rate)je t¢innost reklamniho prouzku. Na rozdil od click
rate vyjadiuje pomér mezi mnozstvim uzivateld, ktetfi se po kliknuti na danou
reklamu skutecné dostali na stranky zadavatele reklamy a poctem zhlédnuti dané
reklamy.
_ click throught

impressions

e Click, ¢ili odklepnuti udava pocet klepnuti na reklamni prouzek za dané casové
obdobi. Uspésné naéteni stranky, na niZ se reklama odkazovala, lze oznagit jako
Click through.

e Hit — pozadavek na server — udava pocet vSech ,http“ poZadavku na server za
dané obdobi.

e Immpresions (zhlédnuti) udava pocet zobrazeni konkrétni reklamy (napf.
reklamniho prouzku) za urcité casové obdobi (obvykle délka reklamni
kampang).

e Page regest (zadost o www stranku) je zadost, ktera je vyslana na WWW server
z klientova prohlizeCe WWW stranek. Vzdaleny server najde na svém disku
zadanou stranku a zaroven provede zéapis do log7 souboru a ziskanou stranku

zaSle do prohlizece klienta.

" Pod pojmem log soubor je oznageno misto na disku pocitace, kde se ukladaji iidaje o nacteni kazdé
jednotlivé www stranky.
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e Pageviews (pocet zhlédnuti stranek) udava pocet zobrazenych stranek serveru za
urcité ¢asové obdobi. Pro ucely vzajemného srovnani se obvykle udava pocet

shlédnutych stranek za mésic.

Page views < Pageregest

e Uniquehosts (razné IP adresy) udava pocet adres, z nichz bylo za dané obdobi
(obvykle den ¢1 mésic) na server ptistupovano.

e Viewtime (Doba navstévy) urCuje dobu, po kterou navstévnik serveru tzv.
brouzdal www strankami serveru.

e Visit (navstéva) — za navstévu se povazuje vstup uzivatele na www server
prosttednictvim prohlize¢e www stranek (tzv. browser). Za ,,vstup* mizeme

povazovat nacteni prvni stranky ze serveru.

Priubézné monitorovani

JelikoZ analyza log souboru je zdznamem o minulé aktivité na serveru, pribézné
monitorovani nabizi vysledky aktudlni. Diky specidlnimu softwaru, ktery je
nainstalovan na serveru, mizeme pohodiné sledovat okamzity pocet navstévniku, kteti
si pravé prohlizeji stranky serveru, jejich IP adresu a jiné zajimavosti. (Stuchlik &

Dvoracek, 2002)

Externi statistické WWW servery

Externi statistické servery pracuji na principu, zZe provozovatel serveru umisti do
HTML®k6du WWW stranek volani objektu ze statistického souboru (objektem byva
nejCastéji obrazek) a pti kazdém zobrazeni WWW stranky daného souboru je zaroven
objekt volan ze statistického serveru. PoZzadavek se zapiSe do databaze statistického
serveru spole¢né s tdajem o tom, ze které stranky byl objekt vyzadan. Analyzou
databaze lze vyhodnotit ndvstévnost daného WWW serveru. Vyhodou téchto servert je
pouzivani jednotné metodologie, na zaklad¢ které lze sestavovat Zebiicek
nejnavstévovanéjSich serveri. Mezi Ceské statistické servery patii www.toplist.cz a

www.navrcholu.cz. (Stuchlik & Dvoiacéek, 2002)

8 HTML (Hypertext Markup Language) je jazyk pouzivany pro konstrukci WWW stranek.
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3  Metodika a hypotézy

Metodicky postup, aplikovany v diplomové praci Se sestdva ze tii navazujicich
oddili — literarni reserSe, praktické ¢asti a vlastnich navrhl na zlepSeni. Zodpovédné
zpracovani prvnich dvou ¢asti predurcuje, ze prace povede k relevantnim vysledkim,

které budou predstaveny Vv zavére¢ném zhodnoceni.

Prvnim krokem metodického postupu bylo ziskdni odbornych znalosti v
problematice marketingu, zejména v oblasti reklamy, propagace a komunikace. Na
zaklad¢ téchto poznatkl byla nejprve vymezena tvodni terminologie vybranych pojmd,
detailnéji byla zpracovana kapitola o reklamé a na ni navazujici kapitola zabyvajici se
sledovanim u¢innosti reklamy. KliCovymi zdroji pfi sbéru informaci byly odborné
publikace domacich i zahrani¢nich autorti. Teoretické informace se stanou zdkladem pro

zpracovani praktické ¢asti.

Nosnym tématem praktické casti je sledovani Gc¢innosti vybraného reklamniho
média, které ke své prezentaci a komunikaci vyuziva Ceskobudé&jovicka restaurace
Olivier. S ohledem na vyvoj medialniho trhu, zajmu ze strany restaurace a vlastni
zainteresovanosti bude uc¢innost sledovana u nového reklamniho média — internetu.
Detailné bude analyzovana situace na socidlni siti Facebook a webovych strankach
restaurace, nebot pravé zde lze pomoci elektronického méfeni a periodického
zaznamenavani hodnot ziskat nejptfesnéjSich vysledku, ktera jsou zapotiebi pro
stanoveni relevantnich zavért. Obdobi, po dobu kterého bude médium sledovano, je

definovano kalendainim rokem 2015.

Analyza vizitky restaurace na socialni siti Facebook bude zpracovana na zakladé dat
ziskanych periodickym zaznamendvanim a dat ziskanych ze statistického piehledu,
ktery je dostupny pro zakladatele profilu na socidlni siti. Obsahem analyzy bude
definovani pfiznivet profilu restaurace, jejich demografické a geografické
charakteristiky. Nasledné¢ bude sledovdna tuc€innost zvefejniovanych propagacnich
sd€leni (tzv. piispévki). Piispévky budou sledovany na zakladé odlisnosti jejich obsahu,

typu a zptsobu zvetejnéni.

Pro vyhodnoceni G€innosti piispévkill jsou definovany tyto hypotézy:

1. Tematicky zamérené prispevky maji nejvétsi organicky (tj. neplaceny) dosah.

2. Placené prispevky maji vétsi dosah i zaujeti.
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Analyza webovych stranek restaurace bude vyhodnocena na zékladé dat ziskanych
prostfednictvim monitorovaciho néstroje Google Analytics. Nastroji webové analyzy
bude zjisténo, jak se uzivatelé na webu chovaji. Nejprve bude pozornost soustfedéna na
poznani navstévnikti webu restaurace Olivier, ¢etnost navstév a mira jejich aktivity.
Dale bude sledovan zdroj a médium, prostfednictvim né¢hoz lidé ptichazeji na stranky
restaurace. Na zavér bude pozorovano propojeni ucinnosti webu se socialnimi sitémi.

Po vyhodnoceni ucinnosti webovych stranek budou pfijaty ¢i odmitnuty nasledujici

hypotézy:

3. Aktivita na socialnich sitich ma vliv na navstevnost webovych stranek
restaurace.

4. Nejvice navstévnikii prichazi na webové stranky ze socialnich siti.

Tvrzeni, ktera vyplynou z udaji ziskanych prostfednictvim elektronického méteni
(statisticky piehled profilu na socialni siti @ monitorovaci nastroj Google Analytics),
budou nasledn¢ ovéiena dvéma dotaznikovymi Setfenimi, které budou nezavisle na sobé
zvefejnény na webovych strankach restaurace. Obsah a struktura dotazniku budou
navrzeny ve spolupraci s Edgedesign s.r.o. a restauraci Olivier.

Na zéaklad¢ provedenych analyz a dotaznikovych Setfeni bude ve tieti casti
metodického postupu provedeno zhodnoceni a ptedstaveni subjektivnich navrht na

vyuziti vysledkl pro zlepSeni on-line medialni komunikace restaurace Olivier.
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Nasledujici pasaz o rozsahu 42-82 obsahuje interni utajované informace a je
obsazena pouze v archivovaném originale diplomové prace ulozeném na ekonomické

fakulte JU.
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.  Summary

Today consumer advertising is an important part of our lives. The media production
influences human perception, live and civic behaviour and of course consumption
activity. Also, due to high costs of advertising, companies want to know which
advertising activity is effective and brings the expected result and which not.

The subject of this diploma thesis is The Monitoring of Efficiency of a Chosen
Advertising Medium. Methodical plan of this thesis consists from three parts - literature
search, practical part and improvement suggestions. The purpose of these is to analyse
the efficiency of chosen advertising medium.

Theoretical part of this thesis consists of expert knowledge of marketing, especially
of advertisement and communication. In the beginning of theoretical part some basic
terminology is defined, as individual authors define various terms in different meanings,
such as promotion, elements of promotion mix (personal sales, sales support, public
relations, direct marketing), advertisement and communication. Next part is focused on
efficiency of advertisement and possible methods of measuring it. Main sources for the
theoretical part are specialised publications from Czech and foreign authors. Theoretical
information forms a base for the execution of the practical part of the thesis.

The subject of the practical part of this thesis is monitoring of efficiency of a chosen
advertising medium, which is used for presentation and communication by restaurant
Olivier in Ceske Budejovice. Based on the preference of the restaurant itself and also
the personal interest of the author a new advertising medium — internet — was chosen for
the monitoring. During the year 2015 data from the restaurant’s profile on Facebook
and its website was collected. These instruments enabled electronic measurement
providing exact results, which are necessary for formulation of a relevant conclusion.
Conclusions formed based on the results of the electronic monitoring were after wards
verified by the means of a questionnaire.

The output of this diploma thesis is an objective evaluation of the efficiency of the
used advertising medium and improvement suggestions for its further usage by the

restaurant.

Key words: advertising, advertising medium, advertising instrument, efficiency
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Priloha 2: Srovnani prispévki Olivier restaurant & shop sdilel(z
— Prispévek typu i

odkaz/link

Italie + Francie = Olivier | Casopis Barbar

Od malicka se to€il kolem jidla. V rodiné méli kuchare, fezniky, a tak Robert Burian
brzy védél, co chce délat. Viyuéil se kuchafem, sva prvni jidla vafil v hotelu Slunce
na budéjovickém namésti. Jesté v roce 1988 se mu podafilo odjetna dva..

— Piispévek typu
odkaz/obrazek

OPISBARBAR.CZ | AUTOR: PON(

E Olivier restaurant & shop

Mame tu pro Vas treti (bonusovou) otazku nasi tydenni soutéZe o kvalitni
piknikovy batoh s lahvi dobrého vina, ktera zni:

Pro ktery syr jsou typicka velka oka v tésté?

a) Pro goudu

b) Pro maasdam

c) Pro eidam

Svoji odpovéd napiste do komentara pod pfispévek. Kompletni informace
o soutéZi najdete na naSem webu: httpz/bit.ly/1JMzilD

Oliviery:

Komentar « Sdilet ﬂ al

s To se milibi

Zdroj: www.facebook.com/olivierfood
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