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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou reklamy a reklamnich soutézi. Vymezuje pojem re-
klamy a analyzuje reklamni soutéZ Effie zaméfenou na efektivitu kampani a reklamni sou-
téz Metro Zlata pecka zaméfenou na kreativitu a uméleckou hodnotu reklamnich kampani.

Predstavuje Gspesné tviirce ceské reklamni tvorby od roku 1998 po soucasnost.

Klicova slova: marketing, reklama, media, cilova skupina, tvlrci reklamy, reklamni kam-

pan, kreativni priimysl, reklamni soutéze, kreativita reklamy, efektivita reklamy

ABSTRACT

This work deals with advertising and promotional contests. It defines the concept of adver-
tising and analyzes the advertising competition Effie focused on the effectiveness of adver-
tising campaigns and competition called Metro Golden Stone focused on creativity and
artistic value of advertising campaigns. It represents successful creators of Czech advertis-
ing work from 1998 to the present.

Keywords: marketing, advertising, media, target groups, creators of advertising, advertis-
ing campaign, creative industry, advertising competition, creativity of advertising, adver-

tising effectiveness
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UVOD

Cilem moji bakalarské prace je vytvofit pfehled nabidky reklamnich soutézi a festivald,
které probihaji na tizemi Ceské republiky a zjistit, jakd maji kritéria. Z tohoto pfehledu
vytvofit analyzu, kterd provede srovnani vybranych soutézi a vyhodnoti vzdjemnou prova-

zanost reklamnich kampant.

Cilem je zjistit jestli reklamni kampané ocenéné v soutézich hodnotici kreativitu a umélec-
kou hodnotu reklamy, maji tspéSnost i v soutézich, které hodnoti pfinesenou efektivitu

reklamnich kampani.

Téma jsem si vybrala, protoze jsem graficka a myslim si, Ze je to zajimavy problém, ktery

mize pomoci rozkli¢ovat, nakolik je vysoky podil kreativity v reklamni kampani dtlezity.

Teoretickou praci za¢inam tvodem do kreativnich primysli a Art marketingu. Predstavuji
pojem reklamy a jejich druhi, cili a zaméfeni. V préaci je zminéna i nezbytna legislativni

podpora reklamy a eticky kodex. V posledni ¢asti se vénuji vyzkumnym otazkam.

V praktické ¢asti je vytvofen Givod a zpracovany piehled do prestiznich reklamnich soutézi
v Ceské republice 1 ve svété, je zde zpracovana dil¢i analyza provedend k vybéru soutézi,

ur¢enych pro cilovou srovnévaci analyzu a jeji vyhodnoceni.

Dalsi ¢ast je vé€novana porovnani reklamnich kampani v soutézi hodnotici efektivitu re-

klamy Effie a porovnani v soutézi hodnotici kreativitu reklam metro Zlata pecka.
V zavéru této kapitoly je vytvofeno zhodnoceni analyzy a odpovédi na zkoumané otazky.

S reklamou tizce souvisi 1 jeji tviirei, proto je jedna kapitola vénovand vyraznym osobnos-
tem reklamniho pramyslu po roce 1998. Je zde nastinéna propojenost s reklamnimi souté-

zemi a cenami z prestiznich soutézi.

Posledni kapitola je vénovana nevkusné reklamé. Je to pohled na reklamu z druhé strany,
kde agentury a zadavatelé vyuZzivaji nevhodné zpracovani reklamnich kampani a i toto té-

ma ma své soutéze.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA KULTURNICH A KREATIVNICH PRUMYSLU
V CESKE REPUBLICE

1.1 Vymezeni kulturnich a kreativnich pramysli

Oficialni definice tohoto terminu v Ceské republice zatim neexistuje. V sou¢asné dobé se
vyuziva vymezeni terminu ze studie Evropské komise The Economy of Culture, které bylo
pfepsano do Zelené knihy Evropské komise o uvolnéni potencialu kulturnich a kreativnich

odvétvi.

»Kulturni odvétvi jsou ta odvétvi, jez produkuji a §ifi produkty nebo sluzby, které se
v okamziku svého vzniku vyznacuji uréitou povahou, zamyslenym vyuzitim nebo ucelem a
které jsou vyrazem nebo prostfedkem kulturnich projevi, a to nezavisle na obchodni hod-
noté, jiz mohou tyto produkty nebo sluzby mit. Kromé tradi¢nich umeéleckych odvétvi
(scénické uméni, vizualni uméni, kulturni dédictvi — vcetné vetejného sektoru) sem fadime
film, DVD a vide, televizi a rozhlas, videohry, nova média, hudbu, knihy a tisk. Tento
koncept je definovan v souvislosti s kulturnimi projevy v ramci Umluvy UNESKO o
ochrané a podpoie rozmanitosti kulturnich projevii z roku 2005.¢ (Cikanek, Zakova, Le-

heckova, Jaurova, Bednaf, 2013, s. 71)

,Kreativni odvétvi jsou odvétvi, kterd maji kulturni rozmér a pouzivaji kulturu jako vstup-
ni hodnotu, pficem? jejich vystupni hodnota je pfedevsim funkéni. Patfi sem architektura a
design, které integruji tvir¢i prvky do Sir$iho procesu, a také pododvétvi jako graficky
design, modni névrhafstvi a reklama.* (Cikéanek, Zakova, Lehe¢kova, Jaurova, Bednat,

2013, s. 71)

Okrajove se dotyka také mnoha jinych odvétvi. Je to naptiklad cestovni ruch a nové tech-

nologie.

1.2 Kultura a jeji vliv na ekonomiku

V roce 2011 byl poprvé zvefejnén ucet kultury, ve kterém bylo pracovano s udaji z roku
2009. Velkym problémem tohoto G¢tu je zpracovani dat z dvou nesourodych skupin pod-
kladt do jednoho vysledného celku. Jednou skupinou je neziskovy sektor, kam patii kni-

hovny, archivy a podobn¢) druha skupina pak zastupuje trzni oblasti.

Uget kultury za rok 2010 piinesl tato data. ,,Podil kultury na celkové produkci ve vysi
2,49% (231 263 mld. K¢), podil na Hrubém ptfidané hodnoté ve vysi 2,53% (86 142 mld.
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K¢) a na Hrubém domacim produktu ve vysi 1.56% (59,5 mld. K¢). V roce 2010 ¢inil po-
et zaméstnanct (84,2 tisic) 2,2% z po&tu zaméstnancii v celé ekonomice.“ (Cikanek, Za-

kovéa, Leheckova, Jaurova, Bednar, 2013, s. 73)

Pokud je provedeno srovnani se zbytkem ekonomiky Ceské republiky zjistime, Ze odvétvi
motorovych vozidel se na Hrubém domécim produktu podilelo 3,5% a zemédélstvi 1,3%.
Z téchto udaji vyplyva, ze kulturni a kreativni primysly maji velky vliv na ekonomiku

celého statu, je tedy nutnosti se této problematice vénovat.
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2 ART MARKETING

V uvodu této kapitoly se bude prace zabyvat otdzkou: “Co je to kulturni a kreativni pramy-

s1?*. A také jak spolu souvisi kreativni primysl a Art marketing.
Univerzalni definice kreativnich primysli neexistuje.

David Throsby, profesor ekonomickych studii na Macquarijské univerzité v Sydney kul-

turni pramysl popisuje jako soustavu kruhu takto:
Stied — literatura, hudba, jevistni a vytvarné umeéni
Prvni mezikruzi kolem kruhu — film, muzea a knihovny

Druhé mezikruzi — pamatkova péce, nakladatelsky primysl, pofizovani zvukovych zazna-

mu, televize, rozhlas, videohry a pocitacové hry
Tteti mezikruzi — reklamni priimysl, architektura, design, odévni primysl

David Hesmondhalgh, profesor medialnich primysla a studii na Institutu komunika¢nich

studii v britském Leedsu, ma tento nazor:

Do hlavni kategorie patii odvétvi zabyvajici se produkei a distribuci textii primyslovym
zpusobem (rozhlas a televize, filmovy primysl, obsahy v internetovém primyslu, hudba,
nakladatelsky primysl, videohry a pocitacové hry, reklama a marketing). Maji spole¢né
nekteré znaky, jako dynamika, logika fungovani, ale také spolu soupefti, naptiklad o finan-

ce, které do nich konzumenti mohou investovat, o jejich ¢as.

Odvétvi na hranici kulturnich primysli je pak sport, vyroba spotiebni elektroniky, softwa-

re, modni pramysl. (Cikanek, Z4akova, Lehe¢kova, Jaurova, Bednat, 2013, $.22)

Pod pojem Art marketing je fazen marketing vytvarného uméni, v oblasti prodeje i vysta-
vovani d¢l, ale také zprostfedkovani umeéni vetfejnosti. V SirSim pohledu do této kategorie
spadd 1 literatura, knihovny, nakladatelstvi, hudba, divadlo, architektura, film a uzité umé-

ni. (Johnova, 2008,13)
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2.1 Odvétvi art marketingu
Kulturni organizace
Vytvarné uméni

Reprodukéni uméni — vazna i popularni hudba a divadlo (balet, ¢inohra, opera, pantomi-

ma)

Medialni uméni — televizni a rozhlasova tvorba a texty, grafika a fotografie ur¢ené pro

tisk
Film — hrany, dokumentarni, animovany, celovecerni, kratkometrazni)

Multimedidlni uméni — vyuziva vic forem dohromady, jedna se o veletrhy, komeréni vy-

stavy, happeningy, akce

Literatura, hudba — minéno ve smyslu dila, dale pak muZze byt reprodukovano dle zakona

o autorskych pravech

Obchod s autorskymi pravy

Nakladatelska a vydavatelska ¢innost

Architektura

Kulturni instituce a pamatky

Sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising)

Vyuziti umélcii a uméleckych dél pro reklamni a marketingové ucely
Trh s uménim ma tfi skupiny zacastnénych:

e Tvirci — vyrobci, autofi
e Zprostredkovatelé — galeristé, obchodnici, aukéni spolecnosti

e Zijemci — sbératelé, galerie, muzea
Uziti dila zalezi na tom, jaka je potieba:

e nakup (investovani, dekorace, prestiz)

e prohlédnuti dila.(motiv vychovny, vzdélavaci, esteticky, traveni volného ¢asu) (Jo-

hnova, 2008, s. 28)
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2.2 Vyuziti umélca a uméleckych dél pro reklamni a marketingové ucely

Disledkem zmén v poslednich letech dochazi k propojeni kultury a jejiho financovani.
Nové kulturni organizace dnes vznikaji v rukou soukromych podnikatelii, ale muzea a tra-
di¢ni historické objekty jsou zavislé na vetejnych zdrojich. Marketing se zde muze jevit,
jako komercializace kultury. Piesto, Ze vyuzivani vefejnych zdroji na rozvoj kultury ma

velmi kratkou historii — prvni ¢tvrtina 20. Stoleti.

Muzea, knihovny a galerie musi vykazovat zhodnoceni financi do nich vloZenych. Rozvoj
pamatek ma souvislost s finan¢nim ziskem. V tomto spojeni je mozné hovoftit o marketin-
gové orientaci a cilem kulturniho managementu a marketingu je zhodnocovani a rozvoj

kulturniho kapitalu dané pamatky. (Kesner, 2005, s. 40)

2.2.1 Prace na zakazku
Vytvateni uméleckych dél na zakazku ma dlouhou historii.

Reklama — jedna se o praci mnoha profesi, diraz je kladen na prodej produktu a vétSinou
neposkytuje umélci mnoho prostoru na kreativitu, ovSem zajistuje tvirce po strance fi-

nancni a tim mu umoziuje pracovat na svych dilech.

Design — tomuto druhu uméni se vénuje mnoho umélct. Zabyvaji se tim, jak dany produkt
vypada, na zpracovani jeho obalu. Design je podstatny pfedev§im u zbozi, které je vidét,
jako jsou hodinky, obleéeni, nabytek, auta. Kvalitni design je i otazkou spolecenské presti-

v

ze.
Hudba — jedna se o zkomponovani hudby na zakazku nebo o vyuzivani zvukové banky.
Film — vyroba propagac¢nich filmu.

e Propagacni filmy pro neziskovou organizaci — diraz je kladen na emoce

e Propagacni filmy pro firemni prezentace nebo predstaveni produktu — jsou vyrabe-
ny s ohledem na cile a zdméry marketingového oddéleni firmy

e Reklamni spoty

e Product placement — viditelné oznaceny produkt do filmu, rozhlasu, lieratury

2.2.1.1 Vystupovani umeélcii na komercnich akcich

Vyuzivani znamych umélct jako moderatorti na rtizné firemni akce poukazuje na financni

silu a také pozitivni image firmy.
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2.2.1.2 Umeni a reklama
Adice — zde je umélecké dilo ukazano v originalni podobé, oddélené od reklamniho zbozi.
Nejvice adice vyuzivaji muzea a galerie.

Odcizeni — v tomto piipad¢ se stava reklamni zbozi soucasti uméleckého dila. Mnohdy je
tato podoba neeticka az pobuiujici. Ov§em i negativni forma reklamy mize produkt zvidi-
telnit a tak dospét ke svému cili. Takové reklama muze vzbudit zdjem médii a tim zajistit

bezplatnou reklamu.
Ramovani — zbozi nahradi umélecky pfedmét a piivodni je jen ordmovani vybranym dilem

Inscenace — toto je nejjednodussi piipad, kdy produkt vyobrazen v historickém stylu. (Jo-
hnova, 2008, s. 234)
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3 REKLAMA

Reklama je jednou z forem komer¢ni komunikace. Jejim smyslem je dorucit reklamni sd¢-
leni (message) cilové skupiné a zménit jeji uvazovani, chovani — typicky za ucelem prodeje

produktu ¢i komunikované znacky. (Mediaguru, ©2014)

Reklama patii mezi nastroje komunika¢niho mixu, které pfispivaji k dosazeni vyty¢enych
cili. Mezi dal$i nastroje patfi osobni prodej, podpora prodeje (sales promotion), prace
s vefejnosti (public relations), pfimy marketing (direct marketing), sponzoring, nova média

(new media), obaly (packaging) a veletrhy a vystavy.

Slovo ,reklama®“ vzniklo z latinského slova reklamare, coz znamena ,,znovu kiiceti.
V dané dobé to odpovidalo stylu obchodovani. Pfestoze zptisob ndkupu a prodeje se zme-

nil, slovo reklama zistalo.

Dnes je reklamou myslena ,,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbo-
zi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora® (definice Americké marke-
tingové asociace AMA). Definice reklamy schvalena parlamentem CR v roce 1995 ¥ik4, ze
»reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii®.

Z pohledu marketingu se jedna o prezentovani produktu zajimavou formou s mozZnosti pi-
sobeni na spotiebitele a vSechny jeho smysly. Je zde moZnost vyuZiti barev, zajimavého
pisma, zvuku, hudby a jejiho zpracovani. Reklamou je mozno oslovit velké mnozstvi po-
tencionalnich zakaznikid, ovSem tato komunikace je neosobni a jednostranna. (Vysekalova,

2012, 20s.)

3.1 Reklama a historie

Pokud je reklama chéipana jako Sifeni informaci za G€elem prodat zboZi nebo sluzbu,
mohou byt prvni zminky zafazeny jiz do antiky. V disledku levné pracovni sily otrok
vznikal pfebytek zboZi a vyrobci nestacili zbozi spotfebovat. Toto vedlo k jeho vyméné za
jiny druh nebo za penize. A vznikl trh. Reklama v této dobé byla spiSe ndhodnd a
primitivni. AZ do doby, kdy byl vynalezen knihtisk, §lo nejcastéji o vystaveni zbozi,
vyrobni znacky, vyvésni §tity, ale také méstské vyvolavace. Nejprve se zbozi prodavalo

hlavn¢ v dob¢ shromdzdéni vétsiho poctu obyvatelstva (slavnosti, sportovni hry) a to
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formou trhu, pozd¢ji vznikly prodejni mista a vyvésni Stity, které upozoriiovaly na dané
sluzby. Kolem obchodnich cest obchodnici malovali tabule, které upozornovaly na jejich

sluzby ¢1 zbozi, v podstaté piedchtidce dnesnich bilboardi.

Ve sttedovéku pak vyrobci pouzivali obchodni znacky, kterymi oznacovali své zbozi.
OvSem tato forma oznaCeni zbozi saha az do dob starého Egypta. Nejprve vyrobci
oznacovali zbozi svymi inicidlami, dnes se setkdvame se znaCkami textovymi, text s

obrazkem ¢i obrazek, ktery je mozno nazvat logotypem.

V pozdnim feudalismu nastavd zména a vyménny obchod, pfestdva byt ekonomicky
vyhodny a zbozi vyrobci zacinaji vyrabét pro trh a nezndmého kupujiciho. Vznika vétsi
konkurence. Ptiblizné ve 14. stoleti vznikaji cechy, které spojuji femeslniky a vznikaji také

znaky jednotlivych cechti.

Jako ptiklad reklamniho sdé€leni bylo zaplacené ozndmeni cirkevniho zastupce v kostele, Ze
ptijeli kupci.

Az do poloviny 15. stoleti byly reklamni prostfedky na primitivni rovni. Velkym zlom
uc¢inil mohucsky zlatnik Johannes Gensfleisch zum Gutenberk, ktery vynalezl knihtisk a
timto ¢inem ovlivnil témét vSechny obory lidské Cinnosti, reklamu nevyjimaje. Vznikly
prvni periodika a v nich inzerce, jako prvni tiStény novinovy inzerat se uvadi britsky The

Continaution of Our Weekly News inzerat z 1. inora 1625.

S novymi technickymi objevy se rozviji veletrhy. Primyslovd revoluce odstranila
spolecenstvi cechli a dala vzniknout novym vztahim mezi vyrobcem a spotiebitelem. V
19. stoleti s rozvojem obchodu se rozsifuji i moznosti reklamy a propagacnich prostredkl

(znamky, transparenty, plakaty, kalendare).

Ve Spojenych statech v letech 1870-1900 nastupuje zrod novych komunikacnich médii,
kterymi jsou telegraf, telefon, psaci stroj, film a posta. Velka osobnost americké reklamni
tvorby Phineas Taylor Barnum (1810-1891) vstupuje na scénu se svou kampani na jeho
cirkusové predstaveni ,,Americké muzeum®, kterd ho proslavila po celém svété. V této
dobé¢ je velky rozvoj ekonomiky a vznikaji velké znacky jako Levi Strauss a Coca-cola. Do
reklamy vstupuje neonové svétlo a reklamni fotografie. Vznikaji prvni obchodni domy se
samostatnymi reklamnimi oddé€lenimi a také prvni reklamni agentury, zviditelni se i1
zakladatel PR Ivy Lee Ledbetter. DalSi vyznamnou osobnosti v oblasti reklamy je David

Ogilvy (1911-1999) zakladatel agentury Ogilvy and Mather.
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Na pielomu 19. a 20. stoleti s rozvojem periodik a pozdé&ji i vznikem filmu, rozhlasu a

televize se rozsifuje masové oslovovani spotiebitelil.

V ceskych zemich byl vyvoj reklamy pomalejsi, 1. svétova valka pak vyvoj zabrzdila. V
roce 1918 vznikla spole¢na Ceskoslovenska republika, kterd se pomalu pfiblizovala
vyspélym zemim. V roce 1927 byl zalozen Reklamni klub, ktery sdruzoval propagacni
pracovniky a zanikl roku 1948. Po 2. svétové vélce pfislo znarodnéni, zanikl soukromy
sektor a reklama ztracela svoje opodstatnéni. Vznikala reklama na zbozi obecné, na
zeleninu a ovoce, na boty a také propagace rezimu. Ve 30. letech vznikl monopolni
reklamni podnik Merkur. Postupné zacaly vznikat rGzné instituce zabyvajici se reklamou.
V roce 1965 byl v Gottwaldové prvni Mezinarodni festival propagacnich filmt zemi RVHP
a Jugoslavie. V roce 1968 se zacala reklama komercializovat a inzerce byla dileZitym
zdrojem financi pro tisk. Po roce 1989 se staly marketingové komunikace nutnosti. Vznikla
cela fada agentur, reklamni trh, v roce 1992 vznikla marketingova spole¢nost AKA, ktera

nabizela kompletni sluzby zédkazniktim. (Hornak, 2010, 127 s.)

Podmét ke vzniku Asociace reklamnich agentur dala Evropska asociace reklamnich agen-
tur — EAAA, kterd chtéla mit v Praze zastoupeni, aby zajistila prostfedi pro nastup svych

agentur na stfedoevropsky trh.

V roce 1993 vznikla Ceské asociace pro venkovni reklamu, ktera se snaZila o sjednoceni a
provozovani reklamnich ploch — bilboardu, které jako nelegalni reklamni plochy zaplavily

mésta.

O rok pozd¢ji vznikd Sdruzeni komunikaénich a medidlnich organizaci SKMO. SdruZova-

lo agentury, medialni zastupitelstvi prodavajici reklamu. (Krupka, 2012, 71 s.)

3.2 Druhy reklamy

3.2.1 Inzerce v tisku

Do tohoto druhu reklamy jsou v soucasné dobé investovany druhé nejvyssi naklady na

reklamu viibec. Jedna se o reklamni inzerci, ale také PR ¢lanky.

Tisk je rozdé€len na celostatni deniky, krajské a regionalni, ale také live stylové, odborné a

z4jmove Casopisy. Tiskoviny pak mohou vychazet jako deniky, tydeniky, mési¢niky.
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Zajmové Casopisy jsou silnou skupinou periodik a mohou cilen¢ oslovit blize ur¢enou sku-
pinu potencionalnich spotiebiteld. Jedna se hlavné o ¢asopisy zamétené na technologie,

sport, motorismus, cestovani a tituly o Zivotnim stylu.

Odborné Casopisy tvoii druhou nejpodstatnéjsi skupinu pro inzerci v tisku. Tyto tituly
oslovuji hlavné malé a stfedni firmy a jejich manazery. Vzhledem k bliz§imu zacileni je
inzerce v odbornych ¢asopisech velmi G¢inna. Distribuce téchto tiskovin muze byt rozesi-
lana nejen na pultech prodejnich mist pro tisk, ale jako direct mail na vytipované adresy.

(Kobiela, 2009, 24 s.)

3.2.2 Televizni spoty

-----

a obraz soucasné a diky této kombinaci lze zprostfedkovat emoce. Vysoka cena vyrobeni
takové reklamy a pak i jeji odvysilani vétSinou neumoznuje jeji pouziti pro malé a sttedni

firmy.

Vyhodou je vysokd sledovanost reklamnich spotli pfedev§im v prime time Case (19 -22
hodin).

Mezi nevyhody patii nizka adresnost z pohledu cilovych skupin, vysoka cena a také Casté

piepinani televiznich stanic divakem béhem reklamnich bloku. (Kobiela, 2009, 30 s.)

3.2.3 Rozhlasové spoty
Rozhlasova reklama ptedstavuje asi 10% z celkového objemu reklamniho trhu.

Tento typ reklamniho sdéleni by mél byt jednoduchy a srozumitelny. M¢l by obsahovat
slogan firmy, vyhodu, kterou produkt spotiebiteli pfinese, nazev produktu, znacku, jméno
firmy a na konci kontakt, adresu, www stranky. Od telefonich ¢isel se v posledni upousti
pro jejich Spatnou zapamatovatelnost. Spot je vhodné doplnit také typickym zvukovym
efektem. Jejich délka se rovna délce 10, 15, 20, 30 sekund. Vysilaji se tfikrat az desetkrat
za den. Prime time v rozhlase je od Sesté hodiny ranni do Sesti hodin vecer a to v pracovni

dny.

Vyhodou rozhlasové reklamy je vysoka poslechovost a to 1 pfesto, ze spotiebitel vykonava
soucasné pii poslechu radia jinou c¢innost. Také finanéni a casova nendrocnost, kterd je

potiebna na vyrobu reklamniho spotu. V neposledni fad¢ i Casova flexibilita.
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Mezi nevyhody je mozné zatradit pouzivani radia poslucha¢em pouze jako pozadi a nevni-
mani tak rozhlasové produkci. Pokud reklama obsahuje telefoni ¢islo nebo slozitou adresu,

nemusi si ji poslucha¢ zapamatovat. (Kobiela, 2009, 29 s.)

3.2.4 Venkovni reklama — outdoor reklama (out of home)

Venkovni reklama je fazena mezi nejstarsi druhy reklamy a jeji pocatky sahaji az do staro-

veéku.

Na strankach internetového slovniku Mediaguru se pise: ,,venkovni reklama, resp. outdoor
(out of home) reklama skyta daleko vice moznosti, a to nejenom z pohledu neuvétitelného
mnozstvi v§ech moznych formatd, moznosti presného zacileni, ale i z hlediska kreativity.
Zitejmé uz nikoho nepiekvapi 2D ¢i 3D néstavby, produktové expozice a v posledni dob¢ si
stale vetsi oblibu u klientd ziskava tzv. guerilla marketing. Pohled na ,,outdoor se méni —
zacina byt vniman jako médium neskute¢né rozsahlych moznosti, neuvétitelného kreativ-

niho vyziti, zkratka médium, kde nic neni nemozné.* (Mediaguru, ©2014)

Maloplo$na reklama — se vyuziva naptiklad na zabradlich, lavi¢kach a je ve velikosti asi

200 x 80 cm.

City liht panely jsou zastupci sttednéplo$né reklamy. Nebo také dvouobsahové panely,

zhotovené z desticek, které se v pravidelném Case otaci a tim se stfida jejich obsah.

Nejdilezitéjsim zastupcem v této kategorii je velkoplo$na reklama — billboardy, bigboardy,
megaboardy vcetné svételné reklamy. Tato forma reklamy je zaméfena na pé&si chodce ne-
bo fidice.

Do této kategorie patii také reklama uvniti budov a je mozné pouZit stejné nosice, jako pro
reklamu venku. Je vyuzivano ptredevsim budov s velkym poctem prochdzejicich osob jako
jsou nadrazni budovy, letiStni haly, vytahy, zdbavni centra, administrativni nebo obchodni

centra.

Plakat je oblibenym prostfedkem pro ¢asové omezené ozndmeni. Lze jej vyuzit na propa-

gaci dané znacky, produktu, ale také kulturnich akci.

Reklama v prostiedcich hromadné dopravy je ¢asto vyuzivanou sluzbou. Jde bud’ o tisk na
samotnou karoserii dopravniho prostiedku a nebo o malé tiskopisy vkladané do vnitinich

¢asti dopravniho prostredku.
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Vyhodou je velky pocet lidi, na které mtize sdéleni ptisobit. Také Siroky repertoar technik a

moznosti, jakymi lze tuto reklamu prezentovat.

Jeji nevyhodou je neadresné zacileni a $patna méfitelnost takové reklamni kampan¢ a ab-

sence dat. (Kobiela, 2009, 28 s.)

Prestoze Méteni je mozné provadét, alespon ta méfeni kolik zakaznikl vejde do nakupniho
centra nebo kolik cestujicich je pfepravovano. Poskytovani téchto dat, by mohlo pomoci
k piehlednéjsi situaci na trhu. (Mediaguru, ©2014)

3.2.5 Reklama v kinech

Tato forma reklamy ma své pocatky uz v roce 1895, kdy byl v Pafizi otevien Kinematograf
a jeho prostiednictvim bylo publiku davano na védomi o poskytovani sluzeb. Dnes se snazi
toto prezentovat hlavné multikina. Reklama, ktera je odvysiland na velkém platné v kiné,

plsobi na divdka mnohem piesveédc€iveji nez mala televizni obrazovka.

Reklamni spoty vysilané v kinech musi byt fadné oznaceny jako reklama a oddé€leny od

ostatniho vysilani. (Kobiela, 2009, 31 s.)

»Rocni ndvstévnost eskych kin dosahla v roce 2012 11,18 milidond lidi. Oproti ptedchaze-
jicimu roku to predstavovalo 4% narist. Cisté trzby provozovatelii kin se v roce 2012 me-
roku 2012 se z pohledu navstévnosti staly filmy Doba ledova 4: Zem¢ v pohybu, Libas
jako d’abel a Skyfall.“ (Mediaguru, ©2014)

Pocet provozovatelli multikin se v pribchu let zkoncentroval a v sou€asnosti jsou hlavnimi
hraci spole¢nosti Cinema City (na zac¢atku roku 2011 koupila Palace Cinemas) a CineStar
(v roce 2009 pohltila Village Cinemas). Cinema City diky akvizici Palace Cinemas zvysila

pocet svych multikin na 12, coz predstavuje 110 salti. Soucasti jeji sité je 1 3D kino Imax.

CineStar provozuje v Cesku 12 multikin s celkovym poétem 89 salil. Po jednom multikinu
maji spolecnosti Golden Apple Cinema (multikino Golden Apple Cinema ve Zlin¢ se 6

kinosaly) a Premiere Cinema Czech (multikino v Praze-Hostivafi s 8 saly).

Reklama se v kinech vyskytuje na platnech v kinosalech (on-screen) a mimo platno (off-
screen). On-screen reklamu je mozné nakupovat bud’ po jednotlivych salech, nebo po ce-
lych sitich vétsiho poctu salti. Reklama se prodava na denni i tydenni bazi a cena reklamy
se odviji za zasah, tedy podle navstévnosti konkrétniho multikina. CPV za osloveni jedno-

ho divéka se uz na spodni rovni mize pohybovat kolem cca 2 K¢&. Je tedy mozné vybirat


http://www.cinemacity.cz/
http://cinestar.cz/vyber-kina/
http://www.gacinema.cz/
http://www.premierecinemas.cz/multikino/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/15/cpv.html
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jak sit’ salt po celé republice, tak i cilit reklamu regionalné podle zvolené lokality a pfi-

slu$ného salu v dané lokalité.

Vétsina multikin postupné digitalizovala sva platna. Znamena to, Ze namisto filmového
pasu se spoty dodavaji k promitani v elektronické podob¢ a tak jsou digitalnim projekto-
rem i vysilany. Vysilani je fizeno pocitacem a tak 1ze v tomto piipad¢ nasazovat reklamy
cilen¢ v n€které dny v tydnu nebo o vikendu, vybirat si konkrétni filmy nebo i pokazdé jiné
pozice v reklamnim bloku. Podle nasazeni pak probihaji i platby. Dalsi novinkou je po-
stupné pronikani 3D projekce filmi a s tim rozvijejici se moznost vyuzivani 3D reklam-

nich spotd.

Kromé klasickych spotd promitanych pied filmem nabizi prostor kin dal$i moznosti zvidi-
telnéni produkt — sampling vstupenek, polepky kabinek, stojany, potisky pop-corn box. Je
mozné také potadat rizné promo akce, napt. za vyuziti obrandovanych stankii ¢i video
projekce ve foyer, kde I1ze na zed’ nebo platno promitat spoty ¢i trailery. Vyhodou je pfi-
jemné prostiedi mimo obchody, moznost pfimého piedvedeni produktu a pfimého osloveni
cilové skupiny. V prostorech kin se kreativci z reklamnich agentur mohou doslova vyfadit.
Tim je mozné ziskavat pozornost cilové skupiny na kazdém kroku — a aktivity propojit s

on-screen reklamou. “ (Mediaguru, ©2014)
3.3 Reklama a legislativa

3.3.1 Kodex reklamy -

Kodex reklamy je vydavan Radou pro reklamu, jeho cilem je, aby méla reklama informac-
ni funkci a zaroven dodrzovala etickd pravidla a to, Ze ma byt reklama pravdiva, sluSna a

cestna.

Kodex doplituje pravni regulaci reklamy a uréuje zasady chovani v praxi. Clenské organi-

zace Rady pro reklamu souhlasi s Kodexem a vyrobené reklamy splituji jeho pozadavky.

1. Pojem reklamy

,»Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhra-
du jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) 1

¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostied-
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nictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi-
¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, pla-
katy a letadky, jakoz i1 dal$i komunikac¢ni prostfedky umoziujici pienos informaci. Rekla-
mou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl,
pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.” (Vysekalova,

2012, 286 s.)

2. Subjekty reklamy

Do této skupiny patii zadavatelé, inzerenti, reklamni agentury a vlastnici komunika¢nich

médii.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

»Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisti nebo budit dojem, ze s jejich

porusovanim souhlasi.
Reklama musi respektovat zasady Cestného soutéZeni konkurentii

Zadna reklama nesmi v zasad€¢ ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, €i snizovat

diveéru v reklamu jako sluzbu spotiebiteliim.

Reklama nebude zamérné propagovat neodtivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu

surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroji.” (Vysekalova, 2012, 287 s.)

4. Uplatiiovani Kodexu

,Kodex je prosazovan a vyluéné€ interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK
RPR*), ve které jsou zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parla-

mentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby

(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni organ.

Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.* (Vyseka-
lova, 2012, 287 s.)
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5. Vztah Kodexu Kk pravni regulaci

Rada pro reklamu so zabyvéa dodrzovanim platnych stanov Kodexu, ale subjektim, které
tyto stanovy porusi, nevydava pokuty ani sankce. Takova rozhodnuti vydava soud. Rada
pro reklamu ma za cil chranit spotiebitele. V piipadé, ze reklama poskozuje z4jmy spotie-

bitele, je v jeji moci zah4jit rozhodovaci proces.

3.3.1.1 Vseobecné zasady reklamni praxe

1. Slusnost reklamy

V Kodexu jsou zakotvena ustanoveni o normach slusnosti reklamy. Reklama tyto normy
nesmi poruSovat. Je kladen diraz ptredevSim na cilovou skupinu, produkt a média, ktrymi

je reklama Sifena.

»Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.” (Vysekalova,

2012, 287 s.)

2. Cestnost reklamy

Jako poruseni kodexu je oznaceno vyuzivani podprahové reklamy, reklamy skryté a takové
reklamy, ktera vyuziva u cilové skupiny spotiebitelii predpoklad s nedostatkem zkusenosti,

a zneuzitim dvery.

Skrytd reklama je zak4zéna. Proto musi byt reklama fadn€ oznacena a nesmi se skryvat

napfiiklad pod reportaZ nebo vzdélavaci prednasku.

3. Pravdivost reklamy

»Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vy-
konech. Klamavym udajem je i idaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byl u€inén, miiZze uvést v omyl.
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Reklama nesmi na zaklad¢ klamavych udaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku pro-

spéch na ukor jiného.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi Ci sluzeb, které je zpisobilé vyvolat
mylnou domnénku, ze oznacené zbozi nebo sluzby pochézeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky

nebo zvlastni jakost.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého piivodu, a toto oznaceni je presto
zpusobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

Reklama nebude povazovana za klamavou v piipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera

jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k

ni nebude piipojen dodatek zptsobily klamat o plivodu zboZi nebo sluzeb.*

3. Spolecenska odpovédnost reklamy

V reklamé je zakazano uplatiiovat motivy strachu, pokud neni tento motiv opodstatnény.

V reklamé neni dovoleno, aby takové spoty nebadaly k nasili ani nesmi podporovat takové

chovani.

Reklama nesmi podnécovat k rasismu, je zakdzano uraZet narodnostni menS$iny a ani nesmi

napadat zadna naboZenska hnuti a spolecenstvi.

V reklamé mohou byt pouZity zvyky, symboly a tradice, které nemaji v Ceské republice
historické podloZeni ( svatek svatého Valentyna — den zamilovanych), ale je zakdzano zne-
vazovat tradice, zvyky a symboly pro Ceskou republiku typické (napiiklad Vanoce, veli-
kono¢ni tradice, mikulasské zvyky). (Vysekalova, 2012, 289 s.)
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3.3.2 Dalsi normy, které upravuji regulaci reklamy

Je to zakon o statnich symbolech CR — ktery uréuje jakym zptisobem je mozné tyto symbo-
ly vyuzivat - zadkon 352/2001. Zékon o ochran¢ olympijskych symbolik, kdy jsou kromé
olympijskych kruhti chranéné také vlajka, heslo, ohen, pochoden, hymna, emblémy a vyra-
zy ,,olympijsky* a ,,olympiada“. Zakon o ochrané znaku a nazvu Cerveného kiize. (Kobie-
la, 2009, 107 s.)

3.4 Reklama podle spotrebitele

Aby byla reklama ucinna, je nutné védét, komu chei produkt prodat, znat cilovou skupinu.
Podle cilové skupiny lze ur€it co, jakym zptisobem, kdy a kde budeme na spotiebitele pii-

sobit. Je podstatné spravné rozkli¢ovani z hlediska:

cey

e Demografickych znakl — podil muza a zen, vék, v jakém prostiedi ziji, mésto nebo
vesnice nebo jak vysoké jsou jejich piijmy
e Psychografickych charakteristik — zjistit Zivotni styl, kterym je ovlivnéno spotiebni
chovani s ohledem na osobni orientaci jedince
e Psychologické osobnostni charakteristiky — potteby, zajmy, postoje
e Kulturni zvyklosti — jaké ma skupina hodnoty, ritudly, existuji pro ni ,,hrdinové®,
kteti ji ovliviiuji?
e Jazykové charakteristiky — jaky styl jazyka pouZiva, spisovny, hovorovy
Velkou pozornost si jako cilova skupina zaslouzi déti, zeny a seniofi. Tyto skupiny sice
neobsahuyji lidi se stejnymi z4jmy a ocekavanimi, ale maji podobné znaky. Déti mohou byt
zakazniky, ale hlavné spotiebitelé a existuje mnoho analyz, které zkouma;ji déti a reklamu
z pohledu véku, postojii i hodnot. Zena se v reklamé& vétiinou objevuje ve dvou polohach.
Jednak jako hospodyiika v domécnosti, které celé dny uklizi a Cisti vS§e do nejvyssiho lesku
a pak jako ,,zena vamp* sviidnd, uspé$na a bavici muze, ale 1 Zeny kolem sebe. Také sku-
pina oznacovand jako 50+ je velmi podstatnd vzhledem ke zvySujicimu se véku nasi popu-

lace.
U nas existuji specialni agentury, které jsou schopné vypracovat prizkum na zjiSténi cha-
rakteristik potfebnych cilovych skupin. Tyto prizkumy maji sva strikini pravidla na vybér

pouzitych technik a vyzkumnych metod. Platnost vysledki je Casové omezena a vétSinou
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je tieba po dvou letech udélat dopliujici a upfesnujici analyzy. Na téchto zakladech se pak

daji vystavét kvalitni reklamni kampang.

Velkou skupinou, ktera podléha reklamé nejvice, jsou déti a mladistvi. Je to hlavné
z davodi napodobovani vzort, ale také diichodci, ktefi se naopak neumi n¢kdy necistym
technikdm prodeje dostate¢né branit. Mnohdy maji radost, Ze se s nimi da né¢kdo do rozho-
voru a netus$i, co se za tim v§im skryva. Nejmén¢ se nechaji ovlivnit lidé v produktivnim

veéku.

3.4.1 Typologie dle Zivotniho stylu (psychograficka segmentace)

Jednou ze zékladnich analyz zkoumajici charakteristiku cilovych skupin pro vyuziti v mar-
ketingové komunikaci je analyza typologie Zivotniho stylu. V Ceské republice tyto vy-

zkumy provadi agentura STEM/MARK.

Tyto vyzkumy popisuji uvazovani spotiebitele, jeho charakteristiku, ale také divody a pii-
¢iny danych rozhodnuti. Mnoha vyzkumnymi pracemi je dokazano, zZe existuji dva zasadni
faktory a témi jsou moznosti, které spotfebitel ma. Je to vzdé€lani, zdravi, finan¢ni situace,
rodinné poméry a druhym faktorem je osobnostni orientace dané¢ho ¢loveéka. Jakou ma ¢lo-
vek image, jak se chce prezentovat ve spolecnosti. Existuji tfi typy osobnostni orientace.

Orientace na zéasady (principy), na stav a postaveni a na ¢iny a jednani.
Rozd¢leni respondentt dle spotiebnich zivotnich cilt:

e Lidé orientovani na principy s dostatkem zdroji — zrali. Tato skupina se vyznacuje
predevsim svou spolehlivosti, dilezitym je pro n¢ fad a potradek a smysl pro odpo-
védnost. Jejich dosazené vzdélani je vyssi stejné€ jako jejich piijmy. Nejsou konzer-
vativni, ale oceni funk¢ni vyrobky trvalejSich hodnot.

e Lidé orientovani na principy s nedostatkem zdroji — véfici, ze bude lip. Jsou kon-
venén€ zaméteni, veéti v tradi€ni hodnoty jakymi je tfeba rodina. Jejich finan¢ni
zdroje jsou niZsi, ale penize nepovazuji za nejdulezitéjsi. Maji v oblibé domaci vy-
robky a vyzkousené znacky.

e Lidé¢ orientovani na stav s dostatkem zdroji - uspésSni. Velmi dulezita je pro tyto
jsou pro n¢ materialni hodnoty a image. Obklopuji se drahymi vyrobky a tim déavaji

najevo svilj uspéch a postaveni.
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e Lidé¢ orientovani na stav s nedostatkem zdroji — dfi¢i. MlzZe se jim podatit vyd¢lat
dostatek penéz pro spokojenost jejich rodiny, pokud ovSem maji dost motivace.
Mnoho casu tak travi v praci. VEétsinou vyhledavaji imitace luxusniho zbozi.

e Lidé orientovani na ¢iny s dostatkem zdroji — hledajici. Ponejvice se jedna o mlad-
§i generaci, ktera ma rada zménu, jejich orientace se zaméfuje na zabavné produk-
ty.

e Lidé orientovani na ¢iny s nedostatkem zdroji — praktici. Jejich finanéni moznosti
nejsou piilis vysoké, maji prakticky ptistup k zivotu a dulezitym bodem je pro né

jejich rodina. Materialni Zivot neni dilezity. U zbozi je zajima funk¢nost.

Dalsim rozliSovacim prvkem je to, jakym zptiisobem respondenti travi sviij volny ¢as. Toto

1ze zjistit za pomoci faktorové analyzy.

e Spolecensky zivot — restaurace, kino

e Naro¢né kulturni aktivity — divadlo, vazna hudba
e Technicky naro¢né aktivity — fotografovani

o 7Zenské* aktivity — vafend, Siti, pleteni

o . muzské“ aktivity — kulturistika, motorky

Diky témto znalostem, je mozné zamétit komunikaci v reklameé a oslovit tu spravnou cilo-
vou skupinu. OvSem v pribéhu casu se jednotlivé typologie méni a je dileZité je piezkou-

mavat. (Vysekalova, 2012, 203 s.)

3.5 Reklama podle cile

Cile reklamy se stanovuji na zaklad¢ strategického podnikového planovani. Mély by byt
uréeny jasné, méfitelné a vyhodnotitelné cile, aby nedochazelo k plytvani finan¢nimi a
materidlnimi prostiedky a lidskymi zdroji. Je dilezité jasn€ definovat, co mé byt predmé-

tem reklamy a na koho se zacili.
Podle ucelu mé - informovat? (novy vyrobek na trhu, aktualni slevy)
- presvédcovat? (propagace znacky, pobidka k okamzitému nékupu)

- pfipominat? (pfipomenuti zakaznikovi, kde se d4 zbozi koupit, jaké ma

vyhody)
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3.5.1 Cile reklamy:

Tvorba silné znacky - je zaloZena na zkuSenostech kupujicich, co zakaznik o vyrobku
slysSel, vid¢l, jaké jsou vlastnosti vyrobku a jak mtze byt zakaznikovi uzite¢ny. Reklama se

muze soustiedit na jeden vyrobek (konkrétni cokolddu) nebo na celou kolekci.

Zvyseni poptavky — zvySenim poptavky mize firma docilit zvySené trzby z prodeje a zvy-

Senim prodeje. Tim muze docilit také posilenim vici konkurenci.

Posileni finan¢ni pozice — reklama také propaguje uspéchy podniku a tim zvySuje jeho
kredit.

Vytvareni pozitivni image — jednim z cili reklamy mutize byt prohlubovani pozitivni

image spole¢nosti, tim Ze je Setrna k zivotnimu prostiedi nebo podporuje charitativni akce

Motivace svych zaméstnancii — uznavana firma s dobrou povésti ldka kvalitni zaméstnan-

ce, toto zvysuje jeji moznosti v dal§im ristu.

Zvyseni moznosti distribuce — vyrobek, ktery se ¢asto objevuje v reklamé¢, a zakaznici si
ho zadaji, objednavaji vice i obchodnici, protoze se vyrobek dobie prodava. (Svétlik, 1994,

256 s.)

3.6 Klamava reklama

Klamava reklama patii k zakazanym formam reklamy spolu s reklamou podprahovou (jed-
na se o takovou reklamu, kterd by méla vliv na podvédomi aniz by si to dan4 osoba uvé-
domovala), skrytou (u tohoto typu reklamy je tézké rozeznat, Ze jde o reklamu a neni jako
reklama oznacena) a nevyzadanou (pokud Sifeni této reklamy vede k financnimu poskozeni
adresata, nebo jej obtézuje, pokud je reklama Sifena elektronicky, vztahuje se na ni zvlastni
pravni predpis, v piipade, Ze adresat oznami, Ze si takova sd€leni nepfeje, nesmi mu byt

zasilana).

,Jde o ustanoveni souvisejici s $ifenim udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrob-
cich ¢i vykonech, které jsou zptisobilé vyvolat klamavou ptfedstavu a zjednat tim vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor jinych soutéziteli ¢i spotie-

biteld.

V obchodnim zdkoniku je tato forma zakdzané reklamy definovéna v § 45 ve Smérnici

Rady &. 84/450/EHS.
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Klamava reklama se tyka naptiklad v charakteristice zbozi ¢i sluzby, ale také ptavodu, zpt-
sobu vyuziti, vhodnost vyuziti i vysledky, které l1ze od vyuziti ocekavat. Dale jde o cenu
nebo zplsob, jakym je cena vypoctena, a podminky, za nichz je zbozi dodavano nebo sluz-
by poskytovany. Sifeni zajist'uji média.

Pti poruSeni zdkona o klamavé reklamé, mize byt ustanovena kontrolnim organem pokuta

do vyse 10 miliont korun a to i opakované. (Kobiela, 2009, 79 s.)
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4 KRITERIA EFEKTIVITY REKLAMY

,,Jedno je jisté: nejdrazsi je ta reklama, ktera nema zadny uspéch, ktera neptisobi a v duchu
prodejni reklamy nezvySuje obrat, a to 1 kdyz nebyla pftili§ nakladna. Jiz proto jsou naklady

na reklamu a ucinek reklamy v uzké souvislosti.” (Schwalbe, 1994, s. 139)

Meérit ucinek reklamy je velmi slozité, nebot’ nejsou jednotné nazory na to, co vSechno jsou

naklady na reklamu.

Jako naklady mohou byt vnimany mzdy pro zaméstnance, kteii jsou do vyroby reklamy
zaangazovani, naklady na organizaci reklamni ¢innosti a ndklady na §ifeni reklamy. V dalsi
fadé nesmi zlistat opomenuty ndklady vynalozené na pomoc reklamé, jako jsou rabaty,

bonusy, pohosténi pro zakazniky, darky a ptipadné piispévky sdruzeni.
V knize Prakticka reklama je uvadén tento ptiklad:
,,V souvislosti s reklamou umisténou ve vyloze vznikaji tyto naklady:

e Osobni naklady

e Materidlové naklady
e Néklady na najem

e Naklady na osvétleni
e Naklady na ¢isténi

e Néklady na pojisténi
e Jiné naklady

Naklady ménici se s intenzitou reklamy vychazeji najevo nejvic. Jsou tim mysleny perso-
nalni a materidlové naklady, které predstavuji v priméru vic jak polovinu celkovych na-
kladl na reklamu ve vyloze. Jako problematické pii stanoveni nékladl se jevi napiiklad
zvlastni zachyceni ndkladl na osvétleni nebo na najem za vykladni prostor, a proto se
k nim také v praxi ne vzdy patficné piihlizi. Jiz proto mnohy maloobchodni podnik nevi,
kolik reklama ve vyloze skutecné stoji.“ (Schwalbe, 1994, s. 139)

Uspéch reklamy nelze zméfit presné. A neni mozné piedpovédét, zda bude mit reklama
uspéch.

Copy-test je metoda méfeni ucinku reklamy. Vyuziva se u tisténé formy reklamy, ale také
u televizni a rozhlasové reklamy. Vyuziva se podlozena védecka analyza, ktera je zaloZena

na velkém poctu pfesné nastolenych otazek, na které spottebitel odpovida.
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»Je text podan formou malého ptibéhu nebo lidové moudrosti? Jsou vizudlné€ znazornény
dilezité vlastnosti znacky? Dozvi se zdkaznik pfi vlastnim nakupu komplexni vlastnosti

znacky?*
Poté jsou odpovédi vyhodnoceny do komplexni prognozy ucinku.

Search-test je metoda, pomoci které je mozné zjistit, na kolik si spotiebitelé v§imaji inzera-
ta, jejich ¢asti, znacek v tisku. Je vybrano 300 respondentt, polovina muzt a druha polovi-
na zen, se kterymi tazatel prochdzi periodikum a zjistuje, ktera reklama Citatele zaujala a

jestli viibec si inzerath v§imaji. Pfi tomto priizkumu je vSak nesmi ovliviiovat.
Pti testovani reklamy je nutné brat ohled na cilovou skupinu. (Schwalbe, 1994, s. 144)

Marketingové kampané s postupem ¢asu budou stale vice obsahovat méftitelné slozky. Sta-

va se nutnosti znat efektivitu reklamnich kampani.
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cile

Cilem teoretické Casti této prace je v ndvaznosti na struény popis Art marketingu se po-
drobn¢ji zabyvat reklamnim odvétvim. Popsat druhy reklamy a vysvétlit, jaka legislativa je

spojena s reklamou.

Prakticka ¢ast si klade za cil analyzovat jednotlivé reklamni soutéze a vyhodnotit vzajem-
nou provazanost reklam. Jestli reklamni kampané, které ziskaji ohodnoceni v soutézich
zabyvajici se kreativitou, maji Sanci umistit se na pfednich ptickéach i v soutéZzich, pro které
je dilezitd jejich efektivita.

Provést srovnani péti let soutéze Effie a zjistit, které reklamy se objevily i ve Zlaté pecce.

vvvvvv

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkum by m¢l potvrdit nebo vyvratit tyto vyzkumné otazky:

Predpokladame, ze velké nadnarodni agentury maji vice GspéSnych kampani v ramci vy-
hodnocovani reklamni scény neZ mensi tviirci, poptipadé jednotlivci.

Piedpokladame, Ze v oblasti finan¢ni GspéSnosti se umist'uji na pfednich mistech ptede-

vvvvvv

notlivci.

5.3 Metody prace

Metodou pro tento vyzkum byla zvolend Srovnéavaci analyza, ve které k dosdhnuti odpové-
di bylo vyuzito metody desk reseach, tedy sbér sekundarnich dat. Sekundarni data jsou
data, ktera byla sesbirana pro jiny ucel, naptiklad jiny vyzkum. V tomto piipadé se jedna o
data z archivu jednotlivych soutézi, ktera byla Cerpana predevS§im z odborné literatury a

internetovych zdrojt.
Postup prace:

1. Vyhledani soutézi a jejich specifikace

2. Vytvoreni dil¢i analyzy na zhodnoceni vybranych soutézi
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3. Porovnani soutéze zamétené na kreativitu reklamy a soutéze zamétenou na efekti-
vitu reklamy
Byla zvolena tato kritéria srovnavani:
e pouzit data z poslednich péti ro¢nika soutézi
e zjistit celkovy pocet ocenénych kampani / agentur a pocet udélenych cen
e zjistit dilezita data jednotlivych ro¢nikii (pocet ocenénych agentur, pocet
udélenych cen)
e agentura, ktera ziskala v daném ro¢niku nejvice ocenéni
e agentury, které v daném ro¢niku ziskaly vice ocenéni
e vyhodnoceni agentur, které ziskaly nejvice ocenéni za vSech pét zkouma-
nych ro¢nika

4. Vyhodnoceni srovnavaci analyzy a vytvofeni zavéru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUTEZE

Aby bylo mozné vypracovat srovnavaci analyzu, bylo nutné¢ zhotoveni reSerze soutézi,

které hodnoti reklamni kampané.

Byl vytvoten kratky exkurz do ptehlidky mezindrodnich reklamnich soutézi (Effie, Epica,
Gold Drum), ve kterych se s urcitou pravidelnosti piedstavuji i prace ¢eskych tvirct oce-

nénych v narodni verzi dané soutéze (Effie).

Podrobnéji se prace vénuje souhrnu dat v oblasti ¢eskych soutézi (Effie, Art Directors Club
Creative Awards, Metro Zlata pecka, Zlaty ohni¢ek, Duhova kulicka, Noc reklamozroutd,
Zihadlo), udaje z téchto soutdzi byly podkladem k analyze reklamnich soutézi Ceské re-

publiky, ktera je hlavni naplni této préce.

6.1 Mezinarodni soutéze
Mezinarodnich soutézi, které maji cil hodnotit reklamni kampané je mnoho. Kritéria, dile-
Zitd pro vybér do této prace byla:

e prestizni souté¢z s tradici

e ziskana ocenéni v soutézi pro ¢eské kampané v poslednich roc¢nicich soutéze

6.1.1 EFFIE

Soutéz, ktera se zamétuje na overeni efektivity reklamy, zabyvajici se touto problematikou
uz od roku 1968 Americkou marketingovou asociaci. Této soutéze se Ucastni pies tiicet

zemi z celého svéta, pficemz ma dva typy.

Vytvateni efektivnich oblastnich reklamnich kampani se ocenuje v Global Effie nebo Euro
Effie. Global Effie se zaméfuje na kampané, které byly Gspésné v nejméné Sesti zemich.

V Euro Effie mohou soutézit reklamni kampané, které¢ béZely v nejméné dvou zemich Ev-
ropy.

Effie v Evropé: Rakousko, Belgie, Ceska Republika, Finsko, Némecko, Recko, Mad’ar-
sko, Island, Izrael, Nizozemi, Polsko, Rumunsko, Rusko, Slovensko, Slovinsko, SV}'/car-

sko, Turecko, Ukrajina
Effie v Americe: USA, Chile, Ekvador, El Salvador, Guatemala, Mexiko, Peru
Effie v Asii a Pacifiku: Cina, Hong Kong, Indie, Novy Zéland, Singapur

Zemg, které se zhosti poradani této soutéze se méni. (Effieawards, © 2014)
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Kazda kampan, kterd je ptihlaSena do této soutéze a splni GspéSné planovani kampang,
vyzkum trhu, zvoleni médii, kreativni propracovani a v neposledni fad¢ fungujici vztah

s klientem, ma Sanci uspét v soutézi Effie.

,Hodnoceni poroty je dvoukolové. V prvni kole hodnoti porotci udaje o ptihlasenych
kampanich v ramci danych kategorii s pfihlédnutim k obtiznosti trzni kategorie, naro¢nosti
stanoven¢ho cile, vynaloZenych nakladi a dokumentaci dosazenych vysledkt. Porotci pi-
semn¢ ohodnoti jednotlivé kampané udélenim bodd, jejichz soucet rozhodné o kampanich,

které postoupi do druhého Kkola.

Pti zasedani v druhém kole porotci posuzuji spolu s vysledky kazdé kampané také jeji
ztvarnéni a provedeni. Po diskusi porotci hodnoti kampané dvéma znamkami — za efektivi-
tu a za kreativitu v $ir§im slova smyslu (napaditost, inspirativnost, objevnost), pficemz

hodnoceni za efektivitu ma vahu 70%, za kreativitu 30%.

Tti kampané s nejvyssim poétem boda (v piipadé rovnosti bodi jich mize byt vice) se
stanou pfedmétem zavérecné diskuse a hlasovani, které urci konecné potadi a zaroven roz-

hodne, které z cen budou udé€leny, zda se piistoupi k udéleni ex-equo apod.

Porotci z agentur jsou povinni ohlasit, na kterych kampanich oni sami nebo jejich kolegové
pracovali a tyto kampan¢ proto nehodnoti; jejich hlas je nahrazen vaZzenym primérem hod-

noceni ostatnich porotct.“ (Effieawards, © 2014)

6.1.2 Epica

Tato plivodné evropska kreativni soutéZ reklamnich kampani byla zalozena roku 1987. Jeji
zajimavosti porota, kterd rozhoduje o vitézich a ta je sloZena z novinait, ktefi pisi o rekla-
mé&. Novinaii pochazi z 23 zemi a zastupuji 32 novinovych tituli. Nyni je Epica jedina
celosvétova souteéz, ve které rozhoduje kreativita. Vitézové a jejich prace z kazdé kategorie
jsou zapsani do exkluzivni publikace Epica book, jejiz distriuce je rozsifena po celé¢ Evro-
pé. Prace, které byly piihlaSeny do soutéZe, jsou po jejim skonceni vénovany Muzeu re-

klamy v Louvru. (Strategie, © 2014)

6.1.3 Gold Drum

Gold Drum je mezinarodni festival reklamy nejen postkomunistickych zemi vychodni Ev-
ropy (Albanie, Arménie, Azerbajdzéan, Bélorusko, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Chor-
vatsko, Ceska republika, Kypr, Estonsko, Finsko, Gruzie, Rakousko, Recko, Madarsko,

Izrael, Kazachstan, Kosovo, Kyrgystan, LotySsko, Libanon, Litva, Makedonie, Malta,
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Moldavsko, Cerna Hora, Polsko, Rumunsko, Rusko, Srbsko, Slovensko, Slovinsko, Tadzi-
kistan, Turecko, Turkmenistan, Ukrajina a Uzbekistan), ktera je konana ve slovinské Por-

torozi od roku 1994.

Této soutéze se mohou ucastnit reklamni a marketingové agentury, ale také spoleCnosti
podilejici se na televiznim ¢i rozhlasovém vysilani, které je spojeno s tvorbou reklamnich
sdéleni. Soutéz ma dvé kategorie, ve kterych mezindrodni porota slozena z vynikajicich

profesionalt, posuzuje kvalitu pfihlasenych praci. (21 Golden Drum, © 2014)

6.2 SoutéZe v CR

V této Casti prace jsou predstaveny prestizni reklamni soutéze konané v Ceské republice.

Tyto reSerze obsahuyji:

e kratkou historii soutéze
e soutézni kategorie
e jaky typ poroty rozhoduje o udélenych cenach

e typy cen, které jsou v jednotlivé soutézi udélovany

6.2.1 Effie - soutéZ zamérena na efektivitu kampani

Ceska republika se poprvé Gicastnila této prestizni soutéze v roce 1997, bylo to diky velké
podpotfe Asociace reklamnich agentur. Kazdym rokem ptihlaSenych kampani rapidné pfi-
byva. Pro tuto soutéz je podstatna efektivita kampané, o vitézich rozhoduje ucinnost a fi-

nanc¢ni uspornost. (Vysekalova, 2012, 189 s.)
»EFFIE se udili v sedmi kategoriich:

1. Potraviny

2. Napoje

3. Spotiebni zbozi (auto-moto a souvisejici sluzby — servisy, Cerpaci stanice, vyrobky
bilé techniky, domdaci audiovizudlni pfistroje, pocitace, mobilni telefony, potieby
pro domécnost, sportovni potieby, odévy, OTC, osobni hygiena, Cistici prostredky
atd.).

4. Finanéni sluzby (bankovnictvi, pojistovnictvi, investovani, platebni karty)
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5. Ostatni sluzby (telekomunikacni a dalsi vefejné komerc¢ni sluzby, maloobchodni
sit, poskytovatelé internetu, elektfiny, plynu, tepla a vody, turistika, doprava
apod.)

6. Socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing (nadace, sdruzeni, charita, fi-

remni komunikace s vefejné prospésnym cilem apod.)

Maly rozpocet (do 1 mil. K¢ externich nakladl; externimi naklady se rozumi vSechny
naklady s vyjimkou téch, které jsou spojeny s vedenim zakazky (account ) a vytvore-
nim konceptu (kreativa), eventuelné S interni vyrobou v ptipad¢ digitdlnich kampani. Do
externich naklada tedy patii naklady vynalozené jak na vyrobu kampané pro tradi¢ni média
(TV spot, radio spot, billboardy atd.), tak na jeji medialni nasazeni, dale produkéni nakla-
dy na poradani eventl, na ceny ve spotiebitelskych soutézich, na tisk dopist a lettershop
v direkt marketingu, investice do banneri, PPC atd. u digitalnich kampani apod. Prace
prihlasené do této kategorie nesmi byt z oblasti socidlniho, ekologického, zdravotniho a
kulturniho marketingu ani nemohou paralelné¢ soutézit v zadné dalsi kategorii)* (Effiea-

wards, © 2014)

Hodnotitelska komise je slozena ze zastupci zadavatelil reklamy, komunika¢nich a medi-
alnich agentur, akademikil, vyzkumnych spolec¢nosti a odborného tisku. Je zpravidla pat-
nacticlenna a jmenuje ji vedeni AKA (Asociace komunikacnich agentur) podle nasleduyi-
ciho klice: (3 zastupci zadavateld, 4 zastupci vyzkumnych agentur, 3 zastupci komunikac-
nich agentur, 2 zastupci managementu médii, 1 zastupce Art Directors Clubu, 2 zastupci

AKA (prezident a vykonny feditel)
Kazda kategorie muze byt ocenéna Zlatou Effie, Stéibrnou Effie a Bronzovou Effie, pfi-
¢emZ porota nemusi udélit vSechny pii ocenéni. Poptipadé mohou byt vydany dvé zlate,

nebo maximalné tii stfibrné nebo také maximalné tii bronzové ceny. (Effieawards © 2014)

6.2.2 Metro Zlata Pecka — soutéZ hodnotici kreativitu reklamy

Tato soutdZ je v Ceské republice poradana od roku 1995 jedenkrat za kalendaini rok Aso-
ciaci Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace. Ocenéni ziskané v této sou-

tézi se zapoc€itava do hodnoceni soutéZze Agentura roku.
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Metro Zlata Pecka je soutéz, ve které porota, kterd se sklada z nezavislych zastupcth médii
a znamych osobnosti ¢eské kulturni scény, oceniuje kreativni stranku reklamni kampané.
Tato soutéz dava moznost vymeénit si zkuSenosti z oblasti tvorby reklamy a i tim zvySovat

uroven ¢eské reklamy.

Realizaci soutéze a také financni zajiSténi ma na starosti Asociace Ceskych reklamnich
agentur a jeji servisni organizace ACRA servis s.r.o0. z poplatki, které zaplati pfihlasovate-

1é soutéznich kampani.

Tato piehlidka je oteviena pro viechny pivodni reklamni po¢iny uvedené v Ceské nebo
Slovenské republice (vSechny tisténé inzeraty, televizni a rozhlasové spoty, product place-
ment, prezentace zadavané pro internet, billboardy, plakaty, ale také design predmétt vy-
robenych za ucelem reklamy). Kategorie nejsou uzaviené, jako v jinych soutézich. (Metro

Zlata pecka, © 2014)

Od roku 2015 tato soutéz ponese pozménény nazev PRIMA Zlata pecka, jak bylo dohod-
nuto novym partnerem soutéze PRIMA. Také bude oteviena nova kategorie: ,,Nejlepsi

herec / herecka v reklamé. (Metro Zlata pecka, © 2014)

6.2.3 Louskadek - nové Art Directors Club Creative Awards — soutéZ v Kreativité

reklamy

V roce 1993 se v Brné, na veletrhu Marketing, design, komunikace 1993, kona prvni ro¢-
nik narodni soutéZe reklamni kreativity Louskacek. Od roku 1994 se Louskacek kona v
Praze. Jeho soucasti je cena Zlaty Ohnicek, kterd je udé€lovana, za osobni kreativni pfinos

Ceskeé reklamé.

Porota této soutéze muze udélit i cenu Grand Prix a ceno Klient roku. Od roku 2012 byla
teviena kategorie pro Mladé tviirce do 26 let. V této soutéZi plati, ¢im kreativnéj$i napad,

tim vétsi Sance na uspéch. (Krupka, 2012, 72 s.)

Je to respektovand soutéz na Ceském trhu v kreativité¢ reklamy, kterou nové potfadda Art
Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci producentii v audiovizi a Asociaci

komunikacnich agentur jedenkrat rocné.

Vitézné prace jsou nasledné zaslany do evropské soutéze konané v Barceloné pod zastitou

Art directors Club of Europe Awards. (AKA, © 2014)
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Tradi¢ni soutéz Louskacek proSla mnoha zménami. Zmeénilo se jméno, ale i organizatofi.
Do soutéze nové pribyla také kategorie Craft, kde porota hodnoti originalni femeslné
zvladnuta dila z oblasti filmu, ilustrace, fotografie a dalSich a také kategorie pro mladé
kreativce, studenty umeéleckych skol do 28 let, kteti mohou pftihlasit jakykoli umélecky
poc¢in. (Marketingsalesmedia, © 2014)

,Agentura Havas Worldwide Prague ziskala za svou kampaii Kulka pro Cesky helsinsky

vvvvvv

ADC Creative Awards 2014

V poslednim ro¢niku soutéze ziskala nejvice cen a to ¢trnact agentura Ogilvy & Mather.
Cenu pro mladé kreativni tviirce do 26 let zikal Jakub Jenik. Titulem klient roku se pySni

Plzensky Prazdroj. (Marketing&Media, © 2014)

6.2.3.1 Zlaty Ohnicek

Toto ocenéni je udélovano u ptilezitosti soutéze Art Directors Club Creative Awards za
vyjimecny piinos ¢eské reklame.

Letos byla ptedana kreativnimu fediteli agentury Wunderman, Richardu Stiebitzovi. (Mar-
keting&Media, © 2014)

6.2.4 Duhova kuli¢ka soutéZ zamérena na déti a reklamu

Tato mezindrodni soutéZ o nejlepsi marketingovy pocin v oblasti celovecerniho hran¢ho a
animovan¢ho filmu ma své sidlo ve Zlin¢ a jeji vyhlaSeni je zafazeno do programu

INDUSTRY Zlin Film festivalu.

V roce 1999 probéhla ve Zlin¢ konference na téma Dité€ a reklama, na kterou navézala pre-
hlidka reklamy zacilené na déti. V dalSich letech jiz byla piehlidka soutézni a dostala jmé-

no Duhova kulicka.

Hlavnim tématem ,,Duhové kulicky* je dité a reklama, rodina a reklama a také ptsobeni
reklamy na déti. Od roku 2014 ziskala tato soutdz zastitu Ceské marketingové spole&nosti.
Mohou se ji G€astnit tvlrci, ktefi spustili marketingovou kampan v radmci uvedeni ¢eského,

slovenského, polského nebo mad’arského filmu (tedy zemi Visegradské Ctyiky).

Cilem soutéze je rozpoutat debatu mezi studentskou porotou a odborniky, jaké jsou rozdily
mezi klasickymi formami propagace a modernimi nastroji marketingu. Porota je sloZena ze

Ctyt zahrani¢nich studenti a jednoho ¢eského.
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Nominované kampané (z kazdé zem¢é mohou byt ptihlaSeny dv¢) piijedou tviirci osobné
predstavit do Zlina, kde zvetejni, jakych vysledki kampan docilila. (Duhova kulicka, ©
2014)

6.2.5 Noc reklamoZroutu

Tato akce je velkou ptehlidkou reklamni tvorby, jsou zde zastoupeny zemé z celého svéta a
je zde ke zhlédnuti bezmala tfi sta reklam. Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marke-
tingové komunikace letos kopirovala vysledky soutéze Metro Zlatd pecka a nominovala

Tvarci praci Jakuba Kohéka.
Na letosnim ro¢niku méli velké zastoupeni také ruské a britské reklamy.

Tato prehlidka reklamnich spotl je celosvétova, prvni ro¢nik probéhl roku 1981 ve Francii

pod vedenim jejiho zakladatele Jeana-Marie Boursicota. (Mediarcz, © 2014)

6.2.6 Zihadlo — soutéZ o nejlepsi veiejné prospé&nou reklamu

Poradatelem této soutéze je veiejné prospé$nd organizace Neziskovky.cz, zalozend roku
1993. Od roku 1998 se zviditeliiuje velkou tficetidenni kampani pro Ceskou republiku po
neziskovy sektor. Od roku 2007 byla spusténa soutéz Zihadlo roku.

Cilem soutéZe je upozornit Sirokou vetejnost na aktivity neziskovych organizaci a probudit
ve spolecnosti chut’ Ucastnit se vefejné prospéSnych aktivit. Soutéz je pfipravena pro ne-
statni neziskové a prispévkové organizace, poptipad€ pro organizace, které propaguji ve-
fejné prospésny projekt.

SoutéZit lze v téchto kategoriich:

e Tiskova reklama
e Televizni a kino spot
e Rozhlasovy spot

e Internetova kampan
Za rok 2013 bylo ptihlaSeno 64 kampani od 33 neziskovych organizaci.

Z archivu soutéze lze zjistit, ze vSechny nominované a ocenéné reklamni kampang, jsou

realné kampané, které probehly v ¢eskych a slovenskych médiich.

Do tohoto soutéze Zihadlo se v poslednich &tyfech letech zapojily predeviim mensi agen-

tury a jednotlivci. Prestoze v prvnich tfech rocnicich soutéze vitézily velké a uznédvané
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agentury, které sbiraji ceny za svoji praci, jak v soutézi Effie, tak i ve Zlaté pecce. (Ziha-

dlo, © 2014)

Ptehled uvedenych soutézi ve zkracenych datech:

Nazev soutéze Rok spusténi Zaméteni Pocet soutéz- Pocet ocené-
v CR soutre nich kategorii | nych v jednom
ro¢niku
Effie 1997 efektivita 6 kategorii 18
Zlata pecka 1995 Kreativita Neni zavislost 20
poctu cen na
poctu kategorii
Louskacek 1993 kreativita 11 kategorii + 50
4 zvlastni ceny
Duhova kulicka 1999 kreativita 3 kategorie 1
Zihadlo 1993 Neziskové 4 kategorie 5
organizace

Tato tabulka popisujici jednotliva kritéria reklamnich soutéZi, byla dulezitym podkladem
Kk vytvofeni dil¢i analyzy, ktera pomohla urcit, ze kterych soutézi bude vychazet dalsi pra-

ce.

Na posuzovani efektivity reklam se na Ceské reklamni scéné vyskytuje pouze jedna pres-

tizni soutéz s nazvem Effie.

Na posuzovani kreativity reklam se na ¢eské reklamni scéné vyskytuje vice soutézi a festi-
vall. Kritériem pro vybér, byla podobnost, jak do velikosti, tak do vyznamnosti, s jiz vy-
branou soutézi na efektivitu Effii. Tomuto pfedpokladu odpovidéd pouze prestizni reklamni
soutéz Zlata pecka. Pocet soutézicich se lisi minimalné a pocet udélenych cen v kazdém

ro¢niku také.

Reklamni soutéz Louskacek je svym rozsahem mnohem vétsi, pocet piihlaSenych i ocené-
nych se neshoduje se soutézi Effie. Porovnavani téchto soutézi vzajemné by nebylo rele-

vantni.
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Reklamni soutéz Duhova kulicka je velmi mala a tato soutéz by neposkytla pottebna data

k provedeni srovnavaci analyzy.

Reklamni soutéz Zihadlo méa své specifické zaméfeni na neziskovy sektor a reklamni kam-
pan¢ maji velmi malou Sanci setkat se na soutézi pro efektivitu Effie a na soutézi Zihadlo,

také pocet soutézicich i ocenénych je podstatné nizsi nez ve vybrané soutézi Effie.
Ze zavéru této dil¢i analyzy vznikl tento vysledek:

K porovnani reklamnich praci agentur vybrana pro efektivitu soutéz Effie a pro miru krea-

tivity soutéz Metro Zlata pecka.

6.3 Porovnani reklamnich agentur po strance uspéSnosti

Nazev soutéze

Pro analyzu této otazky byla zvolena prestizni soutéz Effie, kterda hodnoti reklamni spoty
podle efektivity, pfinosu a uspésnosti. Prace analyzuje pét let této soutéze, jedna se o roky
2009 — 2013, ve kterych jsou ocenéné kampang¢ jiz znamy.

Pocet ocenénych agentur a cen

V téchto letech bylo v soutéZi ocenéno celkem 21 reklamnich agentur z Ceské a Slovenské

republiky, pficemz bylo rozdano 81 ocenéni.
Diilezita data jednotlivych ro¢niki
Roc¢nik 2009

e ocenéno dvanact reklamnich agentur

vvvvvv

e nejuspésngjsi reklamni agenturou se ¢tyfmi cenami byla firma MARK/BBDO, a.s.

e dv¢ ceny ziskaly agentury Euro RSCG, a.s. a Wunderman

Roc¢nik 2010

e ocenéno Sestnact reklamnich agentur

vvvvvv

MARK/BBDO, a.s. se tfemi cenami

e agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.o. ziskala dvé ocenéni
Roc¢nik 2011

e ocenéno patnact reklamnich agentur



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

vvvvvv

e nejuspésnéjsi agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.o. ziskala ¢tyfi ocenéni
e agentura McCann- Ericson Prague ziskala tfi ceny

e agentura MARK/BBDO, a.s. dostala dvé ceny
Roc¢nik 2012

e ocenéno Ctrnact reklamnich agentur
e agentury MARK/BBDO, a.s., Momentum, YOUNG & RUBICAM, Mather, Wun-

derman ziskaly po dvou ocenénich

Roc¢nik 2013

e ocenéno dvacet dva reklamnich agentur

e Havas Worldwide Prague a.s. ziskala Ctyfi ocenéni

e agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.o. ziskala tfi ceny

e agentury Mommentum, Wunderman a WM Communication Prague po dvou
ocenénich

vvvvvv

1. agentura MARK/BBDO, a.s - dvanact ocenéni

2. agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.o. — deset ocenéni

3. agentura YOUNG & RUBICAM Praha s.r.0. - devét ocenéni
4. agentura McCann-Ericson — sedm ocenéni

5. agentura Wundermann — sedm ocenéni

6. agentura Mommentum — Sest ocenéni

7

agentura Euro RSCG, a.s. — pét ocenéni

Agentura MARK/BBDO

V roce 2014 je na ¢eském reklamnim trhu tato agentura jiz dvacet tii let. Pfesto posledni
rok pro ni byl netspé$ny. Spada pod nadnarodni komunikaéni skupinu Omnicom, je vni-
mana jako specialista na nadlinkovou komunikaci. V roce 2014 se ¢astecné spojila s Pro-

ximity Prague, kvtli vys$si efektivité préace.

Ptitom v roce 2011 byla agentura MARK/BBDO vyhldSena agenturou roku, v tomto roce

dostali také ocenéni za Gispéchy v soutézich a nejlepsi image. (Mediar © 2014)
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6.4 Porovnani reklamnich agentur po strance Kkreativity

Nazev soutéze

K otdzce porovnani reklamnich kampani po strance kreativity byla zvolena ¢eskd soutéz
Metro Zlata pecka. Prace analyzuje pét let této soutéze, jedna se o roky 2009 — 2013, ve

kterych jsou ocenéné kampang jiz zndmy.
Pocet ocenénych agentur a cen

V téchto letech bylo v soutéZi ocenéno celkem 42 reklamnich agentur z Ceské republiky,
pti¢emz bylo rozdano 106 ocenéni Zlata pecka.
Diilezita data jednotlivych ro¢niki

Roc¢nik 2009

e ocenéno dvacet reklamnich agentur

vvvvvv

e nejuspésngjsi reklamni agenturou se ¢tyfmi cenami byla firma Euro RSCG, a.s.

e tfi ceny ziskala agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.o.
Roc¢nik 2010

e ocenéno dvacet jedna reklamnich agentur

Roc¢nik 2011

e ocenéno dvacet jedna reklamnich agentur

Rocnik 2012

e ocenéno dvacet tii reklamnich agentur

e nejuspésngjsi agenturou byla Saatchi & Saatchi spol. s.r.0. s péti cenami

e agentura Lion Communication s.r.o. ziskal Ctyfi ceny
Ro¢nik 2013

e ocenéno sedmndct reklamnich agentur

vvvvvv

1. agentura Saatchi & Saatchi spol. s.r.o - devét ocenéni
2. agentura Lion Communication s.r.0. — osm ocenéni
agentura Euro RSCG, a.s. — osm ocenéni

3. agentura Ogilvy & Mather spol. s.r.0. — sedm ocenéni
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agentura VACULIK ADVERTISING, s.r.0.- sedm ocenéni
4. agentura Wiktor Leo Burnett, s.r.0. — Sest ocenéni

agentura MUW DIGITAL, spol. sr. 0. — Sest ocenéni
5. agentura YOUNG & RUBICAM Praha s.r.0. - pét ocenéni
6. agentura COMTECH Group, spol. s r. 0. — ¢tyfi ocenéni

agentura Istropolitana Advertising, s.r.0. — Ctyfi ocenéni

6.5 Vysledna analyza srovnani kreativni a efektivni reklamy

V této praci byly reklamy srovnavany Vv polednich péti ro¢nicich, tedy v letech 2009 —
2013. V obou soutézich, bylo zjisténo, ze pouze v roce 2009 reklamni kampan ,,Nemyslis,
zaplati§* agentury EURO RSCG byla ocenéna za kreativitu a uméleckou hodnotu Zlatou

peckou a zaroven ziskal cenu Effii za efektivitu reklamy.

V roce 2011 kampan Lovecka sezona agentury McCann-Ericson Prague ziskala cenu za
efektivni pfinos reklamy Effie a byla také nominovédna na cenu za kreativitu, ale cenu ne-

ziskala.

Z této srovnavaci sondy vyplyva, Ze pouze vV minimalnim poctu reklamnich kampani se
agenturam podafi ziskat ocenéni efektivity kampané a zaroven byt ohodnocen za umélecké

ztvarnéni.
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7 TVURCI CESKYCH USPESNYCH REKLAM

V této Casti prace je vytvoren exkurz do piehledu vyraznych osobnosti, které zviditelnily a
posunuly ¢eskou reklamni tvorbu. VétSinou se jedna o vedouci tvar¢ich tymi, manazery
reklamnich agentur, ktefi béhem své praxe pomohli svym pracovnim tymim a reklamnim
agenturam zlepsit image a ziskat ceny v soutéZich, které hodnoti kvalitu reklamy v Ceské

republice, ale také na mezindrodnich festivalech.

Bylo vyuzito sekundarnich dat z odborné literatury a dostupnych internetovych zdroju.

7.1 Jifi Kraténa - Young & Rubicam

vvvvvv

tych let. Byl ¢tyficetiprocentnim vlastnikem agentury Young & Rubicam, ktera zpracova-
vala reklamy pro nejvétsi firmy na ¢eském trhu (Motokov, Danone, Colgate a jiné). Praco-
vali pro néj vyborni tvirci reklam (Jan Svérak- spoty na Mazdu, Ivan Zacharids, Filip
Reng), v roce 1993 rezignoval na post feditele a dostal nabidku na centrale Young & Rubi-
cam Vv Londyné, kde mél na starosti velkd mezinarodni vybérova tizeni. Po velkych pro-
blémech s heroinem se v roce 2002 vratil do Ceské republiky a rozhodl se vydavat lifesty-
lovy mé&si¢nik Time IN a Chef Gurman. Toto ne pfili§ uspésné obdobi, kdy vstoupil na
obsazeny trh, vystiidal vybudovanim produk¢ni firmy GspéSné produkuje kuchatské cykly

S Italem v kuchyni, Ano, $§¢fe a Séf na grilu. (Krupka, 2012, 78 s)

7.2 Evzen Harta - BBK

Studoval DAMU obor divadelni produkce. Jeho zacatky v reklam¢ sahaji do let 1983 —
1992, kdy pracoval v Ceskoslovenské televizi, absolvoval stdz v Americe a po navratu
inicioval spusténi pofadu Trh, obchod, finance ve kterém se setkal s Jifim Kratinou, prosel
agenturou Young & Rubicam a piesel do vznikajici agentury BBK. Vznikla reklama kluka
na vozicku, jak si na obli¢ej maluje tvar klauna se sloganem: Co vSechno budou muset tyto
déti ude€lat, abychom si jich v§imli?, kterou natoc€il Jan Svérak. Agentura i1 diky ni zalozila

konto Bariéry. Také se podilel na Shakespearovskych slavnostech na Prazském hradé.

V roce 2000 agenturu BBK koupila skupina Ogilvy Group, kterd je sloZena z jedenacti

firem, které se specializuji na rizné formy marketingové komunikace.

V roce 2003 Asociace komunika¢nich agentur jmenovala Evzena Harta svym prezidentem.
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kreativitu neodmita.

Nastupem do Kellnerovi skupiny PPF v roce 2006, kde zacal pracovat jako feditel pro ko-
munikaci a lidské zdroje, ho pfiblizil v roce 2009 k ziskani titulu Adman za mnohalety

pfinos reklamé v soutézi Effie, ktera se zabyva efektivitou reklamnich kampani.

Stal se $éfem vznikla firmy PPF Media, kde byl u zrodu nevydéle¢nych regionalnich peri-
odik Moje adresa. (Krupka, 2012, 81 s)

7.3 Josef Havelka — Leo Burnett

Tteti nejvyznamnéjsi osobnost devadesatych let na poli reklamniho trhu byl feditel agentu-
ry Leo Burnett Josef Havelka. Byl také prvnim prezidentem Asociace reklamnich agentur.
V Némecku, kam emigrovali jeho rodice, vystudoval sociologii. Prosel mnoha profesemi a
zkusil pracovat i pro frankfurtskou pobocku Leo Burnett. Po roce 1998, po zméné politic-
kého rezimu, byl postaven do cela prazské pobocky této firmy prvnim vétSim zakaznikem

byl Ford.

V roce 2004 ziskal Josef Havelka cenu Zlaty ohni¢ek za osobity piinos Ceské reklamni

tvorbé.

Do pobocky nastoupili tii vyrazni kreativci: Roman Kopftivik, Vilém Rubes a Karel Spin-

dler. (Krupka, 2012, 86 s)

7.3.1 Karel Spindler — Leo Burnett

Vstoupil do reklamy v roce 1991. Po ro¢nim plsobeni v agentufe Bates/Saatchi &Saatchi,
presel do Leo Burnett, kde byl na pozici textate. Mezi lety 1993 a 1997 byl dvacetkrat oce-
nén v reklamni soutézi Louskacek, n€kolikandsobnym finalistou mezinarodnich festivala
reklamy v Londyné, New Yorku, ziskal stiibrnou cenu v Portorozi v roce 1997 a stal se

z n&j jeden z nejvyhledavangjSich tvirca reklamniho textu. (Krupka, 2012, 87 s)

7.3.2 Vilém Rubes — Leo Burnett

Svoji pracovni kariéru zacinal v rozhlase, shodou mnoha okolnosti a ndhod piesel do Leo
Burnett, kde pracoval na pozici Copy writera a v pozdégjsich letech kreativniho feditele.
V roce 2003 vstoupil na televizni obrazovky spot, vytvoieny v reklamni agentufe Tanara,

kterou v té dobé spoluvlastnit Vilém Rubes. Reklamni spot byl jedineény v tom, ze kazdy
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den mél jinou podobu a vetejnost informoval o jedine¢nosti tohoto konkrétniho dne, jen
reklamni spot se opakoval stale stejny: ,,Korunni miizete pit kazdy den*. Jako rezisér této
uspesné reklamy se predstavil Jifi Strach. Tento reklamni poc¢in byl hodnocen, jako krea-
tivni, jedinecny v té dob¢ a velmi kritizovany. Za tuto reklamni kampan ziskala spolecnost
Alhaduct, ktera je vlastnikem mineralky Korunni, v kreativni soutézi Louskacek ocenéni

Klient roku a agentura Tanagra obdrzela zvlastni cenu poroty. (Krupka, 2012, 89 s)

7.4 Ivan Zacharias - Young & Rubicam

vvvvvv

mou na Plzenisky Prazdroj — Smetana mé vlasti, kterd byla kontraverzni a méla problém
S jejim spusténim, dik zaveérecné scénce, kdy maly chlapec poprvé, tajné upije pivo ze
dzbanku. Velmi tzce spolupracuje s kameramanem Janem Velickym a stfihacem Filipem

Malaskem.

Roku 1995 ziskal ocenéni, spole¢né s Janem Velickym, cenu Zlaty ohnicek. V roce 1998
ziskal velkou zakazku na kocic¢i zradlo Whiskas a tato reklama mu pfinesla ocenéni Stiibr-
ny lev v Cannes, rok 2000 a reklama na Land Rover pfinesla Zlatého lva ve stejné soutézi.
vyznamngéjSich reziséri Donalda Gunna je na ¢tvrtém misté. Tento zebiicek je vyhodnoco-
van od roku 1999 a opira se o ziskana mezinarodni ocenéni, ale také pfinesenou efektivitu

kampani. (Krupka, 2012, 92 s)

7.5 Jakub Kohak

Jakub Kohdk je vyrazna osobnost ceské filmové tvorby, proslavil se pfedevsim jako reZisér
filmt, videoklipti a reklamnich spotii napiiklad pro Kofolu nebo Pepsi. Diky témto rekla-
mam ziskal ocenéni na festivalech v Portorozi, na Epice, Louskacku, a na festivalu v Can-
nes ziskal ocenéni mladych reziséri. Dostal také cenu Zlaty ohnic¢ek za osobni ptinos ¢eské

reklamé&. Jeho prace vynikaji predev§im svoji kreativitou. (Ceska televize, © 2014)

V zavéru tohoto kratkého prehledu vybranych osobnosti, které ovlivnily reklamni scénu, je
nutné dodat, Ze nebyl vyCerpan seznam vyraznych osobnosti. Pfesto je i z tohoto kratkého
prehledu zfetelné, ze Cesti tvurci ziskavaji ceny v narodnich soutézich v kreativité i efekti-

vité¢ kampani, ale jejich prace vynikne i na mezindrodnich festivalech po celém svéte.
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8 JINY POHLED NA REKLAMU

V Ceské republice je velka fada kvalitnich agentur, které dokazuji na narodnich i mezina-
rodnich soutézich vynikajici praci, pfestavujici kultivovanou, kreativni tvorbu s vysokou
uméleckou hodnotou. Ne vSechny reklamy se pysni tituly z prestiznich soutézi. Proto je

nutné poukazat i na jiny pohled na reklamni tvorbu.

Kde je hranice, na které za¢ina nevkusna reklama je velmi individudlni zaleZitost. Otazka
nevkusu mize byt z n€kolika hledisek. Mohou to byt moralni hlediska, rasismus, sexismus,

které dé€laji z reklamy nevkusnou a n¢kdy i1 pobuiujici zalezitost.

Tato prace popiSe dva druhy nevkusné reklamy, které velmi Casto vyuzivany. Jde o sexis-
mus, se kterym je mozné se setkat velmi Casto a té€la nahych, predev§im Zen, propaguji

Cistici prostfedky, cukrovinky pro déti, auta, obleceni a celou fadu dalSich produktt.

8.1 Sexismus V reklamé

Jde o ¢asté vyuZivani nahého téla jak muZského, tak 1 Zenského na propagaci vyrobki, kte-
ré s télem nemaji zadné podobné znaky. Pohled na jedno pohlavi s urcitymi hanlivymi

predsudky, napiiklad, Ze ,,zeny neumi zaparkovat auto*.

Obrazek 1
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Reklama mnohdy ukazuje Zzeny v roli hospodyniky, ktera neustale uklizi a vaii polotovary a

uspésné muze v obleku. Ale toto tvrzeni se nespojuje s realitou.

wSexisticka reklama byva casto spojovana se sexualitou a nahotou. Toto nedorozuméni
vychézi ze slova sexismus, coz ale znamena diskriminaci na zaklad¢ pohlavi. Spojeni gen-
derové diskriminace v reklamé s nahotou a sexualitou byva casté, ale mezi sexistické re-
klamy fadime také reklamy reprodukujici genderové stereotypy a urazlivé reklamy* (Zen-

ska prava jsou lidska prava, © 2014)

,,V Ceské republice problematiku reklamy fesi Zakon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb.
Profesné se ji zabyva Rada pro reklamu jakozto nezavisla instituce. Na televizni a rozhla-
sovou reklamu dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a nad ostatnimi typy re-

klam krajské Zivnostenské uady.” (Zenska prava jsou lidska prava, © 2014)

8.1.1 Sexistické prasatecko

Tuto soutéz porada organizace Nesehnuti spolu s medidlnim partnerem Marketing.cz. Ci-
lem této soutéze je upozornit na zbytecny sexismus v reklamé. V poslednim patém ro¢niku
se absolutnim vitéze stala reklama studentského spolku LDF to leti Lesnické a dievaiské

fakulty Mendelovy univerzity Brno.

Obrazek 2

HOSPODARENI S PR. ZDROJI LESNICTVE DREVARSTVI STAVBY NA BAZI ARBORISTIKA
TROPICKYCH A DREVA
SUBTROPICKYCH OBLASTI
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U odborné poroty vyhrala reklama firmy Zaclony a design se sloganem ,,Posledni kapka do

textilu®.

Vitézové si odnesou diplom a manual ,,JJak na sexistickou reklamu®. Hnuti Nesehnuti se

snazi o omezeni nevhodnych sexistickych a genderovych stereotypil v reklamé.
Obrazek 3
£ DEBIG

jedpoduchost

krasa a

POSLEDNI KAPKA
TEXTILU!

Tiskova zprava NESEHNUTI, 10. 12. 2013

»SoutéZ Nesehnuti — Sexistické prasateCko méni vetejny prostor. Takika okamzité po vy-
hlaseni vysledkli dvé ocenéné organizace reagovaly na své vitézstvi v soutézi a ptijaly
opatieni, aby v budoucnosti jiz se sexistickou reklamou nebyly spojovany. Ukazuje se, Ze
tlak vefejnosti mize zménit reklamni prostiedi. Electrolux pfijme opatfeni, ktera zajisti,
aby firma nemohla byt spojovéana se sexistickou reklamou a Strana zelenych pfijima kodex

upravujici vefejnou prezentaci strany.* (Nesehnuti, © 2014)

8.1.2 Soutéz FIGHT SEXISM

Soutéz ,,Fight sexism* méla v roce 2013 svij prvni ro¢nik, Tato soutéz byla vyhlaSena pro
Sirokou vefejnost neziskovou organizaci Nesehnuti v ramci 5. Ro¢niku soutéze Sexistické
prasatecko. Chtéla by poukéazat ne nevhodné pouzivani genderové reklamy tim, Zze bude

takova reklama ptfepracovana, co nejkreativnéjSim a nejvtipnéjSim zptisobem.


http://zenskaprava.cz/temata/soutez-fight-sexism/
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8.2 Tragické udalosti v reklamé

Dokonce tragické udalosti mohou byt zneuzity a nastylizovany do reklamy. Mezi takové

udalosti patii naptiklad 11. Zafi.

,» Tumbledown Trails Golf Course - Poné¢kud nevkusna reklama na slevu na golfovém htisti
k dvanactému vyroc¢i Gitoku na WTC je nejnovéjsim piirustkem do sbirky. Inzerat se snazi

dimysIné propojit datum 9/11 slovni hfickou s deviti jamkami za 9,11 dolarti. A samozie-

jm¢ akce platila jen 11. zafi 2013.

Obrazek 4

WISCONSIN STAT

. I2ZTH ANNIVERSARY OF 9-11

To Commemorate
 this we are

Fantinuer

Na Novém Zélandu se organizace ASH (Action on smoking and health) rozhodla vyuzit
srovnani koufeni a teroristickych ttokl s tim, Ze koufeni zabiji roéné¢ mnohem vice lidi.

Pouzili fotografii utoku 11. Zafi. Toto neStastné srovnani se nesetkalo s kladnym ohlasem.

(Mediaguru © 2014)

Obrazek 5
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo predstavit a analyzovat vybrané reklamni soutéze a vy-
hodnotit vzajemnou provazanost reklam. Byl bran daraz na kritéria danych soutézi, jejich
vyznamnost, velikost vzhledem k poc¢tu nominovanych reklamnich kampani a také téch,

které ocenénych. Pro vypracovani srovnavaci analyzy byla pouzita sekundarni data, ktera

Cerpala z odborné literatury a také z internetovych zdroji.

reklamni scény nez mensi tviirci ¢i jednotlivei.

Toto tvrzeni se potvrdilo. Z analyzy vyplyva, ze velké nadnarodni agentury ziskavaji velké
klienty a jejich reklamni kampané ziskavaji ceny na prestiznich soutézich jak v efektivité

(soutéz Effie), tak i kreativité (soutéz Metro Zlata pecka)

Predpokladala jsem, Ze v oblasti finan¢ni GspéSnosti se umistuji velké nadnarodni spolec-
nosti a naopak v kreativité jsou usp&$néjsi mensi tvurci.

Toto tvrzeni bylo analyzou potvrzeno jen ¢astecné. Je pravda, Ze v oblasti finan¢ni Gspés-
nosti se na prednich ptickach reklamni soutéze Effie umistuji predevsim velké nadnarodni
agentury se sidlem v Praze. V oblasti kreativity bylo analyzou zjisténo, Ze zde jsou také na
prednich ptickach velké agentury, ale objevuji se zde jejich mensi divize, sidlici po celé

vvvvvv

nebo jednotlivci.

Z provedené analyzy bylo zjisténo, Ze reklamni kampané ocenéné za piinos v jeji efektivi-
té, neziskavaji ceny také jako kreativni a umélecky hodnotné kampané. Tato skutenost je
minimalni. Proto je velkou otazkou, nakolik je pro zadavatele diileZit4 kreativita a umélec-

ka hodnota reklamnich kampani.

Jistotou je, Ze zadavatelé potiebuji generovat zisk a k tomu vyuZzivaji kvalitni reklamni
kampané, které je pfivedou k tomuto cili. Nicméné je mnoho zadavateli reklamy, kteti se
neboji vyuzit zajimavé, kreativni reklamy a vyuzit prace vyraznych osobnosti na poli re-

klamniho primyslu.

Piesto, Ze je Ceska republika mald svymi rozméry reklamniho trhu, v kreativnim primyslu
pracuje celd fada vyraznych osobnosti, a ty se umi prosadit jak na poli efektivity reklamy,
tak v jeji kreativité. Je jisté, ceska reklama ma v obou téchto pohledech silnou pozici i

V porovnani se zahrani¢ni konkurenci.
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