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1. OvoD

Vznik reklamy jde ruku v ruce se vznikem obchodu. Je to
tedy Jjev stary mnoho staleti. My se na néj vsak =zamérime
predevsim jako na novodoby fenomén, ktery doznal svého
rozmachu zejména v poslednim stoleti a ktery je neodmyslitelné
spjat s nasi moderni spoleCnosti. Ta 3je casto nazyvana
spolec¢nosti ,konzumni” a k tomuto konzumu néas spotfebitele
pobizi pravé reklama.

Cilem zavérecné bakaldrské prace je definovat tento jev,
popsat jeho historii, vyvoj, trendy, cile a vyuzivand témata.
ProtoZe reklama je svym zpUsobem druhem komunikace, obecné
komunikaéni schéma pFrizplisobime jejimu pripadu. Reklama se
nachadzi na pomezi vicero oblasti 1lidské c¢innosti, jako Jje
marketing, public relations, psychologie apod. Tato préace chce
urcit presné misto reklamy mezi Jjinymi obory a definovat
vztahy s ostatnimi souciniteli.

Vaznou otazkou Jjsou rovnéz psychologické aspekty
reklamy, jakym zplGsobem plsobi na jedince a ovliviiuje jeho
mySleni a nasledné jedndni. PovSimneme si také rozdild mezi
reklamami v souvislosti s médii, v nichZ se vyskytuji.

V této préaci tedy bude pouzito jak teoretické analyzy,
tak praktického pozorovani, vlastnich zkusSenosti s reklamou i
metody komparace. Tyto techniky by nam mély umozZnit komplexni
ndhled na danou problematiku, ilustrovany praktickymi p¥iklady
a zaroven potvrdit nebo vyvratit hypotézy, které v souvislosti
s reklamnim fenoménem casto slychavame: Je reklama vzdy
identifikovatelnd? Je si adresat védom toho, 2Ze na néj
nepusobi objektivni informace? V Jjaké mife je mozné reklamé

odolavat? Zabiji reklama prirozenost a moZnost svobodné volby?



1.1 Z historie

Prestoze se zda, zZe reklama Jje c¢imsi modernim, novym,
neni tomu zcela tak. Jisté, reklama doznala velkého rozvoje ve
20. stoleti v souvislosti s rozmachem sdé&lovacich prost¥edkdy,
avSak existovala uz daleko dfrive. Zkusme si v hrubych rysech
nastinit etapy vyvoje, jimiz prosla a stézejni momenty, jez
jeji historii ovlivnily.

Musela nutné vzniknout jiZz ve starovéku, kdy mezi sebou
lidé =zacali obchodovat a bylo t¥eba dat potencionadlnim
zdkaznikim védét, Ze pravé zde Jje mozZzné zakoupit konkrétni
vyrobek. V davné minulosti jisté dochéazelo k predavani
informaci o moZnosti koup& ¢&i smény vyrobkd dstné, tedy
verbadlni komunikaci.

Ve stredovéku se pak s rozvojem obchodu, femeslnych
dilen, kamennych obchodd jejich majitelé snaZili pozornost
upoutat vyvésnimi Stity, vystavovanim vyrobkd a nebo obyéejnym
vyvolavanim pf¥ed obchody ¢&i na trzich. To uZz Jjisté mizeme
povazovat 2za prvni snahy o reklamni c¢innost. Na poutacich a
vyvésnich sStitech se objevovalo nejen Jjméno majitele nebo
obchodu, ale také obrazky, které =zdkaznikim mé&ly p¥iblizit
sortiment. U Sevce to byla bota, u feznika Jjitrnice. Tyto
symboly miZeme oznadit =za pfedchidce dnesSnich znacdek a
ochrannych zndmek. Pomoci téchto obrédzkd, byla pfekonavana
negramotnost vétSiny zakaznikd (chudina, sedlaci a st¥edni
vrstva obyvatelstva).

Konec stredovéku je spojen s vyznamnym vynadlezem, ktery
byl prilomovy v prvni ¥adé pro rozvoj kultury, psaného textu,
ale ovlivnil rovnéz obchod. Mame na mysli vynédlez knihtisku.
Diky nému se totiZz =zacaly objevovat prvni tisténé letéaky, jez
mohly byt Si¥eny mezi zakazniky, anebo jejich pozornost

poutaly jako vyvésky pf¥rimo v obchodé.



V 17. stoleti pak zac¢inaji vychazet noviny — periodické
tisténé médium. Aby si vydavatelé zajistili jejich
neztréatovost, ale spise pojistili svij zisk, zaCinaji
soukromym subjektim za poplatek nabizet ve svych tiskovinach
k dispozici prostor, kde mohou ctenare informovat o sluzbéach
nebo vyrobcich, které Jjim chtéji poskytnout. Tak vznika
inzerdt — jedna z reklamnich forem, jeZz je dodneska Uc¢inna a
velmi rozsirena.

V 19. stoleti je objevena fotografie a ke konci tohoto
stoleti svét uchvati film. KaZdy 2z téchto novych vyndlezd je
pouzivdn k obchodnim, reklamnim G&elim. Fotografie mohou
ilustrovat inzeraty, kamera miZe snimat vyrobek tak, jak
vypadd v redlu (nebo jeSté 1lépe) a =zakazniklm =zaruéit, zZe
nekupuji zajice v pytli. S rozvojem védy a techniky se také
zacinaji poradat svétové vystavy (prvni se konala v Londyné
v roce 1851), které mély obCany seznamit s technickymi
novinkami a zajistit, aby vesly ve znédmost. Nesmime zapomenout
ani na plakat, jenz byl a doposud je hojné wvyuzivan jak
k prezentaci vyrobkld, tak kulturnich pfedstaveni.

Ve 20. stoleti uz jde vSe raz na raz. Kazdy nové objeveny
hromadné sdélovaci prostfredek, jako Jje rozhlas, televize,
internet je vyuzivan nejen jako zdroj informaci, ale také jako
zpUsob, jak §ifit obchod, propagaci a reklamu. Tim uZ vsSak

opousStime historii, a dostavame se k soucasnému stavu véci.



1.2 Komunikac¢ni schéma

Nejdr¥ive se pokusime o definici fenoménu reklamy. Co Jje
to tedy reklama? Reklama Jje placené sdéleni o produktu, o
firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy, pfic¢emz toto sdéleni se
§i¥i pomoci reklamnich prostfedkll a médii. Je Jjednim z typu
marketingové komunikace - ma& svého tvlirce i adresata. Pro jeji
popis tedy miZeme pouzit klasického komunikaéniho schématu,

tak jak ho definoval R. Jakobson.! V tomto schématu hraje

hlavni Glohu Sest komunikac¢nich slozek:

1.2.1 Pivodce — ten, kdo mluvi, kdo zprédvu vysila. V p¥ipadé
reklamy do této role miZeme dosadit samotného vyrobce, toho
kdo se snaZi o propagaci daného produktu, konkrétnéji se miZe
jednat o tvurce dané reklamy — reklamni agenturu, nebo Jjesté
konkrétnéji o osobu, kterd o vyrobku vypovidad (modelka XY, jez
nam zaruc¢i, 2ze po pouziti daného krému nadm zmizi vsSechny

vrasky).

1.2.2 Prijemce — adresat — recipient — potencialni =zéakaznik,

jehoz mad reklama presvédc¢it o tom, Ze se bez vyrobku neobejde.

1.2.3 Realita — obsah textu, to o ¢em se vypovida. V pfripadé
reklamy tedy jde o popis vyrobku. Realita je svym zpusobem
téma vypovédi. Realita v reklamé je zasadni sdéleni, které néam
umozni poznat, jedna-1li se o reklamu na Sampén nebo na auto.

Coz nékdy také neni pravé evidentni.

1.2.4 Text — zprava, reklama samotnad. MdazZe Jjit o letéak,

inzerat, rozhlasovy nebo televizni Sot.

1 Jakobson, R.: Poeticka funkce, Praha 1995



1.2.5 Kontakt — ochota GcCastnit se Kkomunikace. Kontakt
v reklamé je =zarucen p¥imym oslovenim =zdakaznika, ztotoZnénim
se zakaznikem (1. osoba mnozného c¢isla a véty typu: Vsak to

damy vsSechny dobre zname).

1.2.6 Kéd — tykd se srozumitelnosti sdé&leni. DUleZité je, aby
zdkaznik sdéleni porozumél — reklama musi byt v jeho jazyce,
je treba, aby naradzky a kulturné-historicky kontext byly

pochopitelné.

Ke kazdému 2z téchto c¢initeld je p¥ifazena komunikaéni
funkce. V zavislosti na tom, o jaky typ sdéleni se Jjedna
(bédsen, c¢lanek v novinadch, Gredni dopis ¢i reklama), v textu
pfevazuje urcita funkce.

S plUvodcem je spojena funkce expresivni neboli emotivni,
ktera je nositelem subjektivity. V reklamé je citelnd zejména
v pripadech, kdy nas znamd osobnost presvédcuje o tom, zZe Jje
urcity vyrobek ten nejlepsi a osobné se za néj zarucCuje (naprt.
Halina Pawlovskad a jeji hubnouci koktejly).

S realitou souvisi funkce referenc¢ni. Jde o samotné
informace, resumé, o objektivni prvky. Téch byva v reklamé
poskrovnu. Nejednd se tak zcela o Gdaje typu — Vv této
¢cokoladové tycince se skryvaji dvé sklenice mléka, jako spise
o konstatovani, Ze dany automobil si za urcitou c¢astku koupime
i s airbagy a CD prehravacem.

K textu samotnému se poji funkce poetickd, souvisejici
s uméleckou strankou textu, Jjeho rytmem atd. a vice nez u
reklamy je citelnéjsSi spise u béasné ¢i jiného uméleckého
textu.

Ke sloZce kontaktové se vaze funkce fatickd. Ma za ukol

zajistit kontakt mezi padvodcem a adresatem. Protoze ti dva
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spolu prostrednictvim reklamy nemohou komunikovat pfimo,
v reklamé se tato funkce projevuje zejména snahou o vtazZeni
zdkaznika do hry, o jeho ztotozZzni s hrdinou reklamy a
uvédoméni, Ze mé stejny problém.

S kédem pak souvisi funkce metajazykova, vyskytuje se
spise v odbornych neZz v reklamnich textech.

Nakonec jsme si nechali funkci konativni neboli plsobici,
tu, jez md co doc¢inéni se samotnym prijemcem. V reklamnim
komunika¢nim schématu Jje to pravé prijemce, ktery Jje
nejdilezité&jsi. JestliZe se adresat ,nechytne”, reklama vejde
vnive¢. Konativni funkce ma dvé kategorie. Funkci direktivni
(fidici) a funkci persvazivni (presvédcovaci). A je to prave
reklama, u niz se tyto dvé funkce projevuji nejvice a v jistém
smyslu i vysvétluji jeji cile. Cilem funkce direktivni je
totiz wvyvolat wurcitou viditelnou reakci — aby se nakonec
zdkaznik zvedl 2z pohovky a Sel si onen vyrobek koupit. Cilem
funkce persvazivni Jje pak adresata presvédc¢it o sdéleni, o
tom, Ze dany vyrobek je nejlepsSi, nejvykonnéjsi, nejlevnéjsi

zkratka nepostradatelny.

1.3 Reklamni c¢initelé

Jak Jjsme si vySe ukazali, na reklamu lze snadno pouzit
Jakobsonovo komunika¢ni schéma. Odhlédnéme vsak nyni od
jednotlivych funkci a teoretickych roli a podivejme se

konkrétné na c¢initele, kte¥i se na reklamé podileji.

1.3.1 Subjekt reklamy — Jjednotlivec, firma, spolecnost,
podnik, kterd vyréabi produkty, nebo poskytuje sluzby, jez se
stavaji predmétem reklamy. Subjekt, z jehoZ popudu a v jehoz

zdjmu reklamni ¢innost wvynika.
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1.3.2 Predmét reklamy — produkt. MiZe byt bud hmotny, pak se
hovo¥i o vyrobku, anebo je povahy nehmotné a zpravidla je
povazovan za sluzbu. Predmétem reklamy pak nemusi byt p¥imo
produkt samotny, ale pouze jeho znacka.

Nékteré znacky si ziskaly takovou proslulost, Ze se staly
pojmenovanim pro typ vyrobku — elektricky vysava¢ zn. Lux se
stal prosté& luxem, mechanicky ¢&isti& kobercd zn. Markéta se
stal markétou (dokonce spontanné vzniklo sloveso markétovat).
Ve Francii se papirovym kapesnidkim nef¥ekne jinak neZ kleenex,
prestoze nemusi jit pravé o kapesnicky této konkrétni znacky.

Reklama miZe propagovat také uréitou mySlenku, ideu, coz
plati pro organizace nekomeréni sféry. Do této skupiny mGZeme
zaclenit reklamni kampané politickych stran, organizaci pro
ochranu pfrirody, ale i nedavnou kampan za rasovou snasSenlivost
— local nazi aneb poznej svého mistniho nacka, nebo reklamni
spoty nabéadajici k dodrzovani bezpec¢nosti na silnicich od
Besipu.

Nesmime ani zapomenout na self-promotion, kdy subjekt
propaguje svou vlastni osobu (populéarni zpévaci, sportovci,

politici — Stanislav Gross a jeho ,myslim to up¥imné”).

1.3.3 Cil reklamy — stav, kterého chce subjekt pomoci reklamy
dosdhnout. MiZe jit o zvySeni prodeje vyrobku, zlepSeni image
znadky, zvysSeni divéryhodnosti politika, prosazeni urdité
mySlenky. Cil miZe byt stanoven daleko konkrétné&ji — zvysSit
prodejnost vyrobku o 20%, ziskat misto leadera mezi
spolec¢nostmi poskytujicimi wurc¢ity druh sluzeb, vitézstvi ve

volbach, zvyseni turistické navstévnosti daného regionu..

1.3.4 Realizator reklamy. Velké firmy zpravidla reklamu

zadadvaji reklamnim agenturdm, nebo si plati své kreativce ¢i
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externi spolupracovniky. Prace reklamni agentury vyznamné
ovlivinuje uspésnost reklamni kampané, neni vsSak vSemocna
protoZe dobrad reklama nezmGZe nic, pokud je vyrobek nekvalitni
nebo prilis drahy. Z druhé strany ovSem néapaditd reklama
dokdZe upozornit na primérny vyrobek, nechat ho vyniknout mezi
ostatnimi téhoZ typu a zajistit mu dostate¢né mnozZstvi
spot¥ebiteld.

U self-promotion tuto &innost =zajistuji image-make¥i a
nejruznéjsi poradci pres image, vzhled a vystupovani. Ti udi
medidlni hvézdy jako Jsou politici, sportovci nebo umélci
Soubyznysu, jak si ziskat prizen verejnosti  adekvatné
upravenym zevnéjsSkem, spravné zvolenou barevnosti a stylem
oblékani. U politika bude ddleZité docilit seriézniho
vzez¥eni, takZe jej spisSe naudi, jak plsobit duvéryhodné. U
popularnich hvézd zato bude cenéna non-konformnost,
novatorstvi a modernost. Tito odbornici svym klientdm uk&azi,
jak si osvojit pravidla dobrého chovani, ale také zvladnout
fe¢ téla (napr. dat najevo pristupnost k jednani), Jjez je
dilezitd zejména pro politiky, Feditele spolednosti nebo
vSechny zaméstnance, kte¥i pr¥ichdzeji do styku s vefrejnosti a
svym vystupovanim se ji snazi ovlivnit.

Drobni podnikatelé si svou reklamu c&asto =zajistuji sami
pomoci podavani inzeratl (pfes inzertni redakce periodik) nebo
prostfednictvim grafickych a reklamnich studii, kteréa
zajistuji zejména vizudlni stranku reklamy. Grafické a
designérské firmy nejsou duleZité pouze pri tvorbé& obalu
vyrobku, ale také p¥i navrhovani loga spolecnosti, které ji
pak bude doprovéazet béhem celé jeji existence. Studia by méla
zajistit jeho atraktivitu, snadnou zapamatovatelnost a hlavnég,
logo by mélo barvami a stylem pisma podporovat filozofii své
znacky (napr. reklamni operator Oskar m& v logu usmivajici se

oblicej, coz evokuje pratelsky, vstricny pristup k zakaznikovi
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a zaroven zvyraznénd uUsta napovidaji, Ze jde o telefonického
operdtora — telefonovani je druhem verbdlni komunikace).

DalsSim realizatorem reklamy, nebo spiSe promo-akci obecné
mohou byt agentury pro public relations, pokud firma nemd své
vlastni oddéleni PR. Tyto firmy pak mohou organizovat tiskové
reklamni kampané, kolokvia, seminare, diskusni foéra nebo dny

otevfenych dveri.

1.3.5 Reklamni sdéleni — poselstvi neboli message reklamy.
Hlavni mySlenka reklamni kampané&, kdy tvirci pFremySleji o

formé vyjadreni, vyuziti textu, grafiky, obrazu a originalité.

1.3.6 Reklamni prostredky — forma reklamy: inzeraty, spoty,

Soty, fotky, plakéaty..

1.3.7 Reklamni média umoZnuji Sifeni reklamnich prost¥edkdi.
Jde o média tisténd (periodika), elektronickad (televize,
radio, internet), venkovni (plakadtovaci a bilboardové plochy)

atd.

1.3.8 Cilova skupina — adreséat, recipient reklamniho sdéleni.
Cilova skupina mizZe byt vytipovana konkrétnéji podle
rozlicnych kritérii. Pri urcovani cilovych skupin se
v marketingu vyuzivaji kritéria:

- sociodemografickd — vék, pohlavi, prijem, povolani,
vzdélani, misto bydlisté zéakaznika.

- psychografickd — osobnost (spolec¢ensky ¢i domaci +typ,

prikopnik ¢&i imit&tor), hodnotovy systém, zivotni styl

zadkaznika (nekonvenc¢ni, aktivni, sportovec, materialista,
intelektual).
- kritéria chovani ve vztahu k vyrobku — velikost spotreby,

Ccetnost spotreby, vyhledavané prednosti vyrobku (uzitecnost,
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nizkd cena, luxusnost, novinka), postoj k vyrobku (z&jem,

citovy vztah, nezajem).

1.3.9 Zpétnad vazba — kontrola Géinnosti reklamnich prost¥edki,
kterda slouzi k zjisténi, 2zda doslo ke splnéni predsevzatého
cile, osloveni predem urcené cilové skupiny. MuZe mit podobu
ankety, vyzkumného sSetfeni — kdy jsou zakaznici oslovovani
pfimo subjektem reklamy, anebo miZe mit spontdnni podobu, kdy
klienti sami reaguji na reklamni spot, dany produkt, p¥ipadné

jeho G¢innost.

1.3.10 vidci minéni — opinion leaders, kterymi mohou byt jak
znadmi, kteri dany produkt doporuc¢i nebo zatrati ¢i média, jez
délaji nejrGznéjsi srovnavaci testy vyrobkd ¢&i organizace
hdjici prava spotfebiteld.

Zvlastni a =z marketingového hlediska velice 2zajimavou
skupinou opinion 1leaders 3jsou idoly — popularni =zpévaci,
herci, sportovci. Néktef¥i 2z nich jsou u vefejnosti oblibeni
dlouhodobé, jini pfedstavujli novy objev, jehoz slava raketovou
rychlosti stoupd vzhliru — jako napfriklad finalisté soutéze
Superstar. Tyto oblibence se firmy snazi pritdhnout na svou
lod tim, Ze jim uSet¥i vydaje za sebeprezentaci, zatimco oni
se stanou tvari jejich znacky (Julian Zahorovsky a obleceni
zn. Puma) nebo jim zaplati za propagaci jejich vyrobku (Samer
Issa a telefon zn. LG).

Firmy se rady pf¥iklanéji ke strategii ,tva¥i firmy”. Svuj
vyrobek se na dlouhou dobu (rok ¢i vice let) snaZi spojit se
znadmou osobnosti, do té doby, neZz bude nahrazena tvari novou.
MiZeme si =zminit Catherine Deneuve reprezentujici 17 Oréal
Paris, Evu Hercigovou, jez byla nékolik let tvari vyrobce
luxusniho spodniho pradla Wonderbra nebo basketbalistu

Michaela Jordana, jenz léta propagoval sportovni znacku Nike.
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Nékdy miZe dojit dokonce k natolik silnému propojeni
spojitosti 2znadmé osobnosti a produktu, ktery propaguje, ze
zdkaznici pak vyrobek zacnou oznacovat primo Jjeho jménem.
Vzpomenme si nap¥iklad na reklamu, ktera byla velmi populdrni
na konci 90. 1let. Slo o propagaci kavy, jiZ svou tvari
zaStitoval herec Marek Vasut. Tehdy 1lidé v obchodech
nepozadovali znadku dané kavy, ale prodavadim ¥ikali rovnou:

sDejte mi jednoho wvasuta.”

2. MARKETING A REKLAMA

Jak Jjsme JjiZz vySe uvedli, reklama Jje Jjednim 2z typd
marketingové komunikace. Existuje vicero definic marketingu,
my si zminime alespon nékteré.

Marketing je proces pléanovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a rozSi Frovani nysSlenek, zbozi a sluzeb
za UcCel em vyvol ani sneény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci

i organi zaci .2

SouCasny marketing je podnikatelskou koncepci, ktera
usiluje o nalezeni rovnovahy rmezi zajnmy dvou pongrné
protichidnych sil - zakaznika na jedné a manazera firnmy na

druhé strané Prvnim heslem profesionalniho marketingu je
proto orientace na zakaznika a uspokojovani jeho pot¥Feb. To
nakolik se firma priblizi svénmu zakaznikovi, dnes do urcCité
mry urCuje jeji postaveni na trhu a jeji budouci vzestup Ci
pad. Druhym a nenéné dllezitym cilem je v [pbdm nkadch trzniho
hospodarstvi sanbzrejne tvorba pFinméreného zisku, z [n&hoz je

fi nancovan dal Si rozvoj podni ku nebo organi zace.3

2K¥i%ek, Crha str. 30

3K¥izek, Crha str. 31
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Mar keting jsou vSechny aktivity urcené kLlidlentifikovani a
uspokoj ovani pot Feb a prani zakaznika.*

Marketing je ekonom ckym a soci &l nim nmechani snem jehoz
ponoci uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfreby a prani, a
to prost Fednictvimtvorby a smény vyrobk( a jinych hodnot .5

Marketing je tedy néco, co vytvari subjekt reklamy, aby
uspokojil zakaznika a k tomu pravé mimo jiné vyuziva reklamy.
Marketing je prodejni strategie. PohlizZime-1i na reklamu jako
na souc¢ast marketingu, divame se na ni z pohledu
prodavajiciho, protoze marketingu vyuzZivaji firmy. Reklama
v ramci marketingu nadm tedy odhaluje tento fenomén ze strany

plvodcid, subjektd reklamy.

2.1 Funkce marketingu

Marketing firem mé& za Ukol zajistit:

2.1.1 Pruzkum trhu — zjistit, jakd je situace na trhu, je-1li
mozné, aby se novy vyrobek na trhu uchytil, je-1i trh naopak

pfesycen, anebo na ném urdity typ produktd chybi — trZni nika.

2.1.2 Komunikaci se zakazniky a propagaci vyrobku — pravé do
této funkce marketingu spadad reklama, ale i sponzorstvi ¢i

fenomén public relations.

2.1.3 Komercéni funkci — motivovani a sSkoleni personéalu,

vyjednavani s distributory.

4Maruani str. 13

5Maruani str. 24
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2.1.4 Marketingovou strategii - vypracovavat pléany,
koordinovat jejich realizaci, =zjistovat zpétnou vazbu a

efektivnost.

2.2 Marketingovy mix

Marketing ovliviiuje né&kolik zakladnich &initeld, kterym
se dohromady fik& marketingovy mix. Jejich slouc¢enim a
spravnou soucinnosti je mozno ziskat dobry recept na spravny
marketing. Hovo¥i se o pravidle 4P, protoze vsSechny c¢tyfri

faktory zac¢inaji v anglic¢tiné oznacenim na p:

Product — vyrobek, produkt, sluzZba.

Price — cena.

Place — misto prodeje.

Promotion — néastroje na podporu prodeje produktu (zde
patfi i reklama).

Pritom vSechny slozky marketingového mixu se ovliviauji,
podmifiuji a navzadjem na sebe plUsobi. Existuji dalSi teorie
roz¢lenéni marketingového mixu, které se sice nevylucuji, ale
pohliZeji na problematiku z trochu odlisSnych Ghlé4. P¥ipomefime
si naptriklad teorii 4C, kterd klade dlraz na Jjiné 4
marketingové slozky. Jsou jimi client(zédkaznik), costs
(nédklady), competition (konkurenceschopnost), channels (kanaly

distribuce vyrobku).

2.2.1 Produkt

V centru marketingového mixu stoji produkt. Jak Jjiz bylo
feCeno, produktem nemusi byt pouze konkrétni véc — vyrobek,
ale také sluzba — napf. sporici program Jjisté banky, anebo

néjaka idea — pomoc obétem nic¢ivé katastrofy.
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Z marketingového hlediska je vyrobek tim, co v ném vidi
spotfebitel. Ten se zajimd zejména o jeho funkéni vlastnosti a
v poslednich letech také stoupd na dulezitosti image vyrobku.
Vezméme si pripad pracky a parfému.

Chce-1i si zakaznik koupit novou pracku, dba zejména na
to, aby splinovala urc¢ité funkéni parametry. Pozaduje, aby
dobfe a kvalitné prala, aby méla urdity podet programi, dala
se nastavit na rdzné teploty, nebyla hluéna, aby rozméry
odpovidala prostoru, ktery pro ni maéme k dispozici, aby byla
spolehliva, neporouchala se a zaroven obsahovala i susicku. Na
trhu pak zdkaznik najde rGzné typy pradek rozdilnych znadek za
odlisné ceny. Je-1li jeho pranim, aby nova pracka splnovala
vSechny jeho poZadavky a nemd mnoho finanénich prost¥edky,
zvoli vyrobek neznamé znacky a douféa, zZe s ni bude spokojen.
zakaznik, ktery dba na zarucdenou a ovérenou kvalitu ¢i ktery
si Jjistou 2znacku spojuje s vysSsim 2zZivotnim standardem si
radéji trochu pfiplati a koupi pracku znacky Miele.

Stejné tak zena, ktera chce prosté vonét, zajde do
oby&ejné drogérie a podle toho, jakd viné je ji pfijemnad, si
zvoli toaletni vodu znacky, kterd je propagovana v televizi a
je urc¢ena pro zakazniky mass marketu. Jind Zena, pro niz je
dilezitad image a pfisluSnost k vyS$Simu Zivotnimu stylu, by si
nikdy nekoupila Jjiny parfém nez ten znacky Chanel, ktery uz
mozna pouzivad nékolik let, ktery tvori soucast Jjeji image a
ktery ji samozrejmé bude stat nékolikanadsobné vice, neZz zenu
prvni. Pritom vyssi cena nemusi nutné znamenat vyssi kvalitu,
nebo vyssi néaklady na vyrobu, ale protoZe Jjde o luxusni
vyrobek, neni mozné jej prodavat za nizké ceny.

Pri vybéru vyrobku tedy hraji hlavni roli jeho funkéni
vlastnosti — splnéni =z&kladnich pozadavki zakaznika, ale i
dodate¢né vlastnosti jako je servis, snadnost obsluhy,

dostupnost, a také vlastnosti image vyrobku — wvnéjsSi dGprava
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vcetné obalu (bonbény na vahu oproti luxusnim bonboniéréam),
znacka, komunikace se =zakazniky (fronty do kabin v konfekénim
oddéleni supermarketu kontra osobni pristup obsluhy v luxusnim
zakazkovém saldénu), minulé zkuSenosti (vérnost znacce).

Z cetnych marketingovych studii vysSlo najevo, 2ze vVyvoj
vyrobku je moZno prirovnat k vyvoji lidského jedince. Vyrobek
v Case prochdzi nékolika staddii — zavedenim (narozeni), rustem
(dospivanim), zralosti (dospélost) a poklesem prodeje (stari).

Staddium =zavedeni Jje spojeno s vyprodukovanim vyrobku,
jeho ,objevenim”, stvorenim a uvedenim na trh. Pravé tato faze
je charakteristickd reklamnim Gsilim. Tvlrci se snaZi, aby
vyrobek vesel ve znadmost, aby ho zakaznici otestovali a
poznali jeho kvality. V této fazi je reklama nejintenzivnéjsi,
je spusténa propagac¢ni kampan vyrobku. Cena vyrobku je dosti
vysoka, protoze spolec¢nost musi uhradit nédklady spojené s jeho
koncepci. Objevuje se vSak 1 strategie tzv. 2zavadécich cen,
kdy Jje vyrobek na trh wuveden 2za nizkou cenu, aby ziskal
klienty, ktef¥i doposud pouzivali konkurencéni vyrobky.

Ve stadiu rlstu nékdy dochdzi k modifikaci vyrobku -
k prizplsobeni pozZadavkim klientG. MdiZe se  stat, ze
konkuren¢ni firmy na trh uvedou vyrobky podobného typu. Cena
vyrobku zUstava vysokd, vyrobci se snaZi v co nejvys$Si mife
rozSi¥it distribuci. Reklamni kampan zustdva stédle intenzivni.

Ve fazi zralosti vyrobku ruUst prodeje vyrobku zpomaluje,
nebo stagnuje a zvysSuje se nabidka konkurence. Jako reakci na
stdvajici stav vyrobce roz8i¥i ¥adu vyrobkld — 2zvétsSi podet
typd, aby si kazdy =zdkaznik mohl najit vyrobek, ktery mu
vyhovuije. Reklama se snazi, aby zakaznici na vyrobek
nezapomnéli a snizuje ceny, protoze vyrobek se uzZz stal béznym
spotfebnim statkem.

Pokles se pak projevuje tim, Ze vyrobce se produkt snazi

na trhu udrZet co nejdéle, pripadné jej stédhne 2z prodeje a
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nahradi vyrobkem novym. Ten je pak na trh znovu zaveden
s vylepSenou image, modifikovan, ¢&imZz startuje novy ZzZivotni

cyklus nového vyrobku.

2.2.2 Cena

Cena Jje zasadni vlastnosti produktu. Je dileZzitym
kritériem, podle néhoz si zakaznik vyrobek nakonec zvoli nebo
nezvoli. Cena definuje pristupnost produktu. Mohou existovat
skutecné kvalitni vyrobky, jejichZz cena je natolik vysoka, :ze
zpUisobi jejich neprodejnost a stanou se 2z nich ,leZzaky”.
Nedivéru v zdkaznikovi vSak mize vzbudit i p#ilis nizka cena.
Velmi nizka cena leccos napovi o kvalité vyrobku.

Cim ni%8i cena, tim vétS3i dostupnost konzumentovi. Chce-
1li vyrobce, aby si produkt ziskal své stdlé odbératele, nacas
miZe cenu sniZit, aby si na vyrobek =zakaznici zvykli a pak
cenu zvedne, s nadéji, Ze klienti zustanou u osvéd&enych
kvalit.

A také jak 3jiz bylo zminéno vysSe, cena vyrobku urcuje
miru Jjeho luxusnosti. Orientuje-1li se tedy vyrobce na
movité&jsi klientelu, nesmi nasadit cenu za svij vyrobek p¥ilis
nizko.

Cenu Jje mozZné ponechat vysoko, presto vSak =zajistit
dostupnost vyrobku tim, Zze =zakaznikovi umozZnime ziskat véc na

splatky, samozrejmé s urcitym procentudlnim Gvérem.

2.2.3 Misto

Vyrobce, dovozce nebo distributor si smluvné =zajisti
dostatednou distribuci vyrobki do obchodnich siti (prodejen,
siti supermarketl, obchodd &i butikd). ME&l by se ubezpedit, Ze

produkt bude mit k dispozici dostatek prostoru, 2ze bude
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vystaven na atraktivnim misté, pripadné mu zajistit pfimo
v prodejné reklamu — nap¥. stanky, kde 3je moZno ochutnat
urc¢ity typ jogurtu.

Nedostatecné zajisténi distribuce pak spolec¢né
s intenzivni reklamni kampani na vyrobek mlZe zplsobit
nespokojenost =zakaznika, protoZze je nabadan ke koupi néceho,
co si redlné koupit nemiZe, nebot vyrobek se nedostal na pulty
obchodd. Proto Jje nezbytné ddleZité, aby distribuce vyrobku
bezchybné fungovala.

V souvislosti s umisténim nabizeného =zboZi Jje zajimavé
zminit se o p¥istupnosti k vyrobku a prostorovych tricich.
Nové postavend nakupni centra jsou vybudovadna takovym
zpisobem, Ze =z&kaznik Jje nucen projit kolem vSech obchodi,
jejichz vylohy jej 1lédkaji k =zakoupeni dalsiho zbozi (kruhové

obchodni galerie).

2.2.4 Promotion ¢i propagace

Jde o systém komunikaénich nédstroju na podporu (promotion
doslova znamend podpora) prodeje produktu, vybudovani image,
uvedeni znacky. Jednim 2z té&chto nastroji je pravé reklama.
Reklama je tedy pouze jednim z typd propagace. Na propagaci se
dédle podili publicita, osobni prodej, podpora prodeje ve
vlastnim slova smyslu atd. Nyni si jednotlivé typy propagace
popiSeme a vymezime, v Cem se 1isSi.

Jak jiz bylo zminéno, reklama Jje placené sdéleni o
produktu. Toto sdéleni Jje Sifeno prostfednictvim reklamnich
prostfedki a médii, pf¥ipadné primo v obchodé& - ochutnavky. Za
prostor a &as pro reklamu v médiich se plati. To zddvodiuije

format reklam — kratky televizni spot, upoutani titulkem
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v inzerdtu a sdéleni téch nejzdkladnéjsich informaci, které
maji vzbudit z&jem zéakaznika.

Publicita je Si¥eni informaci o produktu prostfednictvim
hromadnych sdé&lovacich prost¥edkd@. Vznikd sponténné a firmy &i
jednotlivci za ni nemuseji platit. Mezi publicitu miZeme
zaradit interview se 2znadmou osobnosti, srovnavaci testy na
podobné vyrobky rdznych firem, &lanek informujici o technické
novince.

Osobni prodej Jje nejstarsi formou propagace vubec.
Dochazi pri ném k primému kontaktu zastupce firmy se
zdkaznikem. Funkci osobniho prodeje vykondva prodavac¢ ve
znackovém obchodé, ktery byl o produktu vyskolen a je schopen
zodpovédét klientovy otézky. Mezi osobni prodejce miZeme
pocitat podomni prodejce a dealery. Vyhodou takovéhoto prodeje
je, Zze prodejce prijde primo =za zakaznikem i s produktem,
klient si miZe vyrobek ihned prohlédnout a prodejce mu zaroveh
zodpovi vSechny jeho otéazky.

Podpora prodeje ve vlastnim slova smyslu zahrnuje
techniky, které maji zvySit prodejnost vyrobkda.

Poc¢itame k nim:

Slevy. Vyrobky mohou byt zlevnény sezénné (vyprodavani
letniho oble¢eni na konci zimy). Je zvlastni, ze
v nékterych zemich Jjsou slevy regulovany =zakonem ¢i
vyhlaskami. Tam je pfesné stanoveno, v jakém obdobi a
v které oblasti mohou prodejci =zah&djit sezénni slevy.
Ceskd republika doposud tyto Gpravy nemd, i kdyZz se o
nich uvazuje po skandalu, ktery vyvolaly vyprodeje sité
Carrefour letos v zimé. Vyrobky mohou byt také zlevnény,

2~

kdyz se Dblizi datum jejich spotfeby. SniZend cena
presvédc¢i zakaznika, aby si vyrobek koupil a prodejci tak

umozni zbavit se vyrobku, ktery by se stal zahy
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neprodejnym. Jindy dochdzi ke snizeni ceny proto, :ze
vyrobek uz =zastaral a na trh se dostal 3Jjiny, novy,
vylepseny, aby ho nahradil. V takovych pfipadech se jedna
o doprodavani vyrobkl. Slevy Jje také moZno uplatiiovat po

predlozeni kupdénli vyst¥iZenych z Casopisd a novin.

Zvyhodnéné akce — kdy zakaznik =za cenu jednoho kusu
vyrobku dostane kusy dva, nebo pfi koupi koSile dostane
kravatu zdarma. Patfi sem i vyhody vyplyvajici z toho, ze
si z&dkaznik koupi vétSi podet vyrobkl (mnoZstevni slevy),
nebo pripady, kdy zakaznik dostane pozornost za to, ze si
koupil velké baleni nebo utratil vétsi castku - za velké
baleni kéavy dostane hrnicek jako darek, pfi koupi

luxusniho parfému obdrZi vzorek jiné viné& zdarma.

Vérnostni karty — systém napomadhajici udrzovani
zdkazniki. Diky tomu, 2Ze Jjsou vérni Jjedné =znadce nebo
jednomu obchodu se jim na karté sc¢itaji body v zavislosti
na vysi utraty. Kdyz =zakaznik dosé&hne urc¢itého poctu
bodd, muze si vybrat darek, koupit vyrobek za vyrazné

zvyhodnénou cenu, anebo na provedeny nékup =ziskad slevu.

V nékterych obchodech existuje také systém dvojich cen —

nizsi ceny 3jsou platné pouze pro majitele vérnostnich

karet.

Zasilani katalogti — jde jak o =zasilani katalogl
zasilkovych sluzZeb, které séazeji na to, 2ze =zakaznik si
miZe vybrat v pohodli svého domova a aZ tam mu bude jeho
zboZi dorucéeno, tak o distribuci 1letdkd s aktualni
nabidkou obchodu pfimo do schranky zéakaznika. Letdky maji
zdkaznika do obchodu prildkat zejména na zlevnéné

vyrobky, ovSem poc¢itd se s tim, 2ze kdyz uz zakaznik

25



obchod navstivi, nekoupi si pouze inzerované, ale i jiné

vyrobky.

Ankety, pruzkumy, soutéZe — marketingové aktivity, které
slouzi firmé jak k ziskani informaci o nazorech na
produkt a zvyklostech spotfebitell, ale také k vybudovani
databdze klientd spolu s jejich adresami. Za to, Ze se
zdkaznik takového pruizkumu zG&astni a vyplni potFebné
informace, vétsSinou dostane néjakou pozornost, darek,
nebo alesponn Sanci néco vyhrat. Diky nejrGzné&jsim
dotaznikim a pruzkumim firma také miZe predbé&Zné provadét
testy na produkt, se kterym chce prorazit na trh -
budouci =zakaznici tak mohou vyjad¥it sv@&j nézor na
samotny vyrobek, jeho reklamu, baleni, nézev ¢i cenu a
podle vysledkl prizkumu pak vyrobce miZe vyrobek a jeho

charakteristiku doladit.

Propagace vyrobku je tésné spjata s jeho prezentaci, tedy
se zpuUsobem, jak je vyrobek vystavovan na prodejnich mistech.
Vyrobky byvaji vystavovany na regalech, policich, stojanech
nebo paletdch. DuleZité Jje umisténi vyrobku — je regdl, na
némz se vyrobek nachézi, situovan pfrimo naproti vchodu do
obchodu, takze vstoupivsiho =zakaznika ihned upoutéa, anebo se
schovavad nékde v rohu? V jaké vysSce se vyrobek vyskytuje — ve
vySce o¢&i (tam prodejce umistuje vyrobky, které se snazi
prednostné prodat), anebo je Uplné u =zemé (levné vyrobky)?
Kazdy vyrobce se rovnéZ snazi o to, aby jeho produkty zabiraly
nejvétsSi podil vystavni plochy, kterd je urdena vyrobkim
daného typu — zvysSuje tak Sanci, 2ze z&kaznik séahne po jeho
produktu a ne po produktu konkurence. O cené, luxusnosti a

exkluzivité vyrobku nebo naopak jeho snadné dostupnosti

vypovida také podet vystavovanych vyrobkl kolekce slavnych
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navrha¥d jsou Sity pouze v jediném exempld¥i. Zato jestliZe si
koupime svetr 2z konfekce, miZe se nam stat, Ze ve stejném
potkdme na chodbé& i nasSeho souseda. Neméné dalezity je
prostor, ktery je vyrobku vénovdn (v obchodé s drahym
porceldnem najdeme jen par kouskd nadobi, zatimco v obycdejné
prodejné se sklem se hrnicky tlac¢i vedle sebe) a materidl
uzity k jeho prezentaci (pytliky s cukrem sloZené na paletach
a drahé sperky ,odpoc¢ivajici” na rudych polstéf¥cich).

Vyznamnou roli p¥i prezentaci vyrobku hraje rovnéz jeho
baleni (packaging). To m& nejen upoutat, =zaujmout, byt
atraktivni, protoze =zakaznik si poprvé vyrobek koupi casto
proto, Zze ho objevi séam, zZe si ho vsimne, ale také by mélo
spliiovat minimdlni esteticka kritéria (libit se). Vyrobce vsSak
zpusobem baleni miZe ukdzat svou vst¥icnost vGcéi spotFfebiteli
tim, Ze bude praktické a wusnadni uzivani vyrobku - tekuté
mydlo v doéze s davkovacem, =zubni kartacek s rukojeti, ktera
padne do dlané a neklouze. Vybér vyrobku také ovlivni, jedna-
li se o velké baleni — rodina s détmi si radéji koupi
desetikilovou krabici s praskem na prani, svobodny mladenec
spise sadhne po malém baleni.

K marketingovym komunikacim se rovnéz fadi public
relations. Protoze vsSak Jjde o rozsédhlou doménu, kterd se tyka
reklamy, ale nejen Jji, rozhodli jsme se Jji vénovat celou

kapitolu.

3. PUBLIC RELATIONS (PR) A REKLAMA

Public relations je termin, ktery se casto ani nepreklada
a je uzivan v anglickém originédlu, pfripadné se hovori o ,piar”

(anglickd vyslovnost prvnich hlasek dvouslovného terminu).
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V doslovném prekladu tento termin znamend verejné vztahy nebo
vztahy s verejnosti.

Hlavni rozdil mezi promotion a PR tkvi v tom, Ze zatimco
promotion na =z&kaznika pasobi p¥imo, okamZité& a neskryté&, PR
zaujimaji strategii dlouhodobéjsi, snazi se zakaznika 1lépe
poznat a presvédéit ho o davéryhodnosti firmy, jeji
seriéznosti a kvalité& poskytovanych produktd. Hlavni snahou
této discipliny je vytvo¥it soulad z&jmd instituce (at uZ se
jednd o =ziskovou ¢i neziskovou organizaci) a veFfejnosti.
K nastoleni tohoto souladu je nejdfive potreba, aby se tato
instituce seznadmila s nézory a =zajmy vefejnosti a naopak.
Cilem pak Jje, aby instituce =ziskala souhlas, ¢i podporu
verejnosti pro c¢innost, kterou provadi. JednodusSe fteceno, PR

maji vytvaret dobré vztahy mezi firmou a verejnosti.

3.1 Verejnost z hlediska PR

Verejnost Jjsou spoluobc¢ané, 1lidé, vsSichni kolem nés.
Z pohledu PR vSak miZeme vefejnost rozélenit do nékolika
skupin a v zavislosti na jejich charakteristice je pak mozZné
pro kazdou 2z nich 2zvolit Jjiny, p¥imo Jji uzpusobeny typ PR

aktivit.

3.1.1 Zakaznici

Je to nejsirsi, témér vSezahrnujici oznaceni vefejnosti,
protoZze prizmatem PR pohliZzime na vSechny jako na =zakazniky.
AvSak i tuto skupinu uZ miZeme rozélenit. Jinak totiZ PR
pracovnici vnimaji stavajici =zakazniky (snaha udrzet si je),
nové zakazniky (snaha zaujmout je a ziskat si jejich duvéru) a

zdkazniky konkurence (snaha pretdhnout je od konkurence tak,
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Ze se pokusi je presvéddit o prednostech vlastnich vyrobkd

oproti vyrobkim konkurence).

3.1.2 Investori

Jednd se o skupinu, kterd sbird informace, podle nichz
bude fidit sva investicni rozhodnuti. Zahrnuje jak ekonomické
analytiky, tak novinare, zejména pisici do odbornych tiskovin.
Z nabizenych informaci jsou pro né duleZitd =zejména presna

finanéni a ekonomicka data.

3.1.3 Zaméstnanci

Vlastni zaméstnanci firmy jsou velice citlivi na to, aby
se jim dostavalo pravdivych informaci o déni ve firmé, aby
s nimi bylo jednédno c¢estné, aby firma dokazala néco poskytnout
za jejich praci na oplatku jim (adekvatni platové ohodnoceni,
zaméstnanecké vyhody, prijemnou atmosféru na pracovisti).

Vhodnou PR strategii mlZe firma p¥ildkat i budouci
zaméstnance, kterym bude sympatickd image, jiz se firma
prezentuje. Nutné ovsSem Jje, aby firma prezentovala ¢i
.S8libovala” budoucim zaméstnancim (ale i Jjinym sloZkam
vefrejnosti) to, co Jje ochotnd splnit. Jen tak si ziska

divéryhodnost.

3.1.4 Zajmové a vlivové skupiny

Jednd se o skupiny osob, které jsou profesné nebo zajmové
spojeny s oblasti, v niZz spolec¢nost provozuje svou cinnost.
Napfiklad pro firmu, ktera vyradbi umélad hnojiva, budou

zdjmovymi skupinami zemédélci, péstitelé, zahradkari. ©Naopak
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vlivovou &i lobbyistickou skupinu pak pf¥edstavuji nejrdzné&jsi

ekologické organizace.

3.1.5 Organy statni spravy a samospravy

Tato skupina nepatri pravé mezi typické skupiny
zdkaznikli, ovSem =z hlediska public relations mohou do
fungovani podniku =zasé&hnout prostrednictvim svych pravomoci,
jako je tvorba =zakonld, vyhlasek a omezeni, které se tykaji

oblasti podnikatelské c¢innosti firmy.

3.2 Nastroje PR

Pracovnici PR nenabizeji konkrétni vyrobky a nevychvaluji
jejich prednosti. Jsou tu od toho, aby vefejnost nejriznéjsSimi
prostfedky seznamili s fungovanim firmy, s Jjeji historii
(tradice implikuje osvéd&enost a divéryhodnost), neopomenou se
ani zminit o charitativnich, ekologickych a obecné prospésnych
aktivitach firmy.

Jaké jsou tyto prostredky ¢i nastroje, které jim poméahaji

vybudovat si dobré vztahy s klientelou?

3.2.1 Tiskové aktivity

Nejriznéjsi spoleCnosti vice ¢&i méné pravidelné vydavaji
tiskovd prohlasSeni, kterad vychadzeji bud v jejich vlastnim
Casopise ¢i bulletinu anebo jsou uverejiovany v periodikéach,
nejcastéji v odbornych casopisech. Jejich cilem je seznamit
verejnost s cinnosti 2za urcité obdobi, rozvojem spolec¢nosti,
dosaZenymi Uspéchy jako je zvySeni obratu, podtu zadkaznikd &i

expanze do zahranici.
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Jindy se miZe jednat o tiskovou konferenci, kam jsou
sezvani z&stupci novin a casopisd, aby pak o ziskanych
informacich mohli zpravit ¢tendrské publikum.

Do této kategorie také nesmime zapomenout zaclenit bézné
propagac¢ni materidly spolecnosti — brozZury, letéky, katalogy,

vyroc¢ni zpravy — informujici o jeji ¢innosti a produktech.

3.2.2 Zabavni, sportovni a vzdélavaci akce

Ponékud nezavaznéjsi formou, jak se pripomenout
verejnosti a ziskat si jeji sympatie, jsou zédbavni a sportovni
akce. SpolecC¢nosti Cas od casu poradaji firemni vecirky, rauty,
plesy, akce pri prileZzitosti uvedeni nového vyrobku na trh,
sportovni dny — at Jjde o souté&Ze druZstev v bowlingu anebo
vySlap na kopec spojeny s piknikem.

Jejich hlavnim cilem, jako u vSech podobnych aktivit je
samozfejmé& =zlGstat v povédomi =zakaznikd, tisku &i vlivnych
osob, ale také potésit je tim, Zze jim firma umoZni se pobavit,
zasportovat si, seznami Jje s novym vyrobkem, kterym Jjsou
pripadné obdarovani a mohou si jej vyzkousSet. Spolec¢nost tak
dédva svym z&kazniklm najevo, Ze si jejich p¥izné ceni, ze si
jich vazi a Ze pro né& neni dileZity pouze zisk, jenZ z&kaznici
firmé prinadseji, ale i dobré vztahy s nimi.

Spole&nost také mdze organizovat vzdélavaci akce,
prednasky a semindfe, kam miZe pozvat =zastupce nejrizné&jsSich
skupin verejnosti — novinar¥e, velkoodbératele, reprezentanty
zdjmovych skupin, odborniky. Je to =zpasob, jak vefejnost
seznamit se svou cinnosti a 2zaroven od ni ziskat informace a

nazory na danou problematiku, sluzby ¢i typ vyrobku.
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3.2.3 Charita

Charita Jje pro firmu zpudsobem, 3jak si ziskat dobrou
image. Darovanim penéz na pomoc détem v ohroZeni, obétem
ekologickych katastrof ¢i na vystavéni nového domu pro seniory
dava najevo, zZe kromé obchodu a =zisku Jjsou pro ni dulezité
také 1lidské hodnoty, 2ze se nezajimd pouze o uspokojeni
vlastnich potreb, ale Ze ji lezi na srdci i blaho druhych.

Dalsim z ddavodl, pro¢é se podilet na charité&, mize byt
také zlepSeni vztahd se stadtni spravou a samospravou.
Prispénim na zlepSeni sluzeb, které spadaji do kompetence mést
a obci nebo statu (vybudovani knihovny, divadla, domova pro
seniory), mlZe vyrazné& pozitivné& ovlivnit vst¥icny pFistup
administrativy ke svym podnikatelskym aktivitéam.

Zatimco v pfipadé spoledenskych akci miZe firma
olekavat, Ze tak ovlivni pfizen svych zakaznikl, v pripadé
charity to s nejvétsi pravdépodobnosti bude pisobeni
jednostranné — firma za pomoc postiZenym nebude ocekavat, :ze
se primo oni na oplatku budou podilet na jejim stoupajicim
zisku, Ze se stanou budoucimi zakazniky. Firma vS8ak miZe
ziskat sympatie novych =zakaznikl, které oslovila pravé svou

charitativni ¢innosti a imagi ,dobrého srdce”.

3.2.4 Sponzoring

Dalsim projevem PR, JjenZz se u nas v posledni dobé velmi
rozviji je sponzorstvi. Pri ném dochéazi k tomu, Ze spolecnost
finanéné podporuje urc¢itou c¢innost, nejcastéji kulturni ¢i
sportovni, pricemZz nepropaguje své vyrobky, pouze svou znacku,
svou firmu, aby byla viditelnd na mistech 1lidmi hojné
navsStévovanych a aby si Jji tak =zapamatovali v pozitivné

plsobicich souvislostech.
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Vyhodou sponzorstvi Jje, 2ze logo sponzora Jje viditelné
umisténo v prostordch kondni nejrGznéjsich akci a navic pokud
je akce moderovana konferenciérem, ten c¢asto primo Ustné
sponzorim dé&kuje. Na rozdil od charity se zdd byt sponzoring
vyhodny oboustranné. Tim, 2Ze firma investuje do sportu nebo
financuje konkrétnée jednoho sportovce, ten se stava
reprezentantem dané znacky, protoZe na svém dresu nosi jeji
logo. Jeho slava nebo oblibenost pak napomdhd firmé ziskat
klientelu prostfednictvim jeho fanouskd a p¥iznivcd. Jednd se
tu o symbidzu, oboustrannou vyhodnost — firma sportovci plati
dopravu na Sampionaty, sportovni vybaveni atd. a on svou
popularitou a cCastou pritomnosti v médiich napomédhad firmé
ziskat zéakazniky.

Sponzorstvi je také pouzivadno v kulturni oblasti.
+Mirnéjsi” formou je opét umisténi loga sponzora na plakaty a
vstupenky, ,aktivné&jsi” sponzoring napfriklad miZeme pozorovat
ve filmech. Za to, 2Ze firma finan¢né podpo¥i realizaci
néjakého filmu, je jeji 1logo umisténo do titulkd a Jjeji
vyrobek se pfimo ocitne v zabéru. Ve filmu Samotari témér neni
mozné zahlédnout Jjiné auto, neZz to znacky Renault, hrdinové
filmu Matrix, pro néz Jjsou telefony Zivotné& duleZitym
predmétem, pouzivaji pouze Nokii. K asi nejvétsi dokonalosti
dotdhnul propagaci vyrobkd samotny James Bond. Agent 007 totiZ
nepije nic jiného neZz martini s vodkou (Smirnoff), Jjezdi
luxusnimi auty (v posledni dobé je to BMW) a cas kontroluje na

hodinkach znac¢ky Omega.

4. REKLAMA A PSYCHOLOGIE

Doposud jsme na reklamu pohlizeli spise zvenci,

definovali jsme si ji obecné, zminili jsme se o jeji historii,
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popsali jeji misto v marketingu a oblasti public relation. Ted

>~ -

se na fenomén reklamy =zamé¥ime konkrétnéji, ale poradd na ni
jesté budeme nahliZet =ze strany tvurcu ¢&i subjektd reklamy.
Aby totiZ byla G&innad, musi svou kompozici =zapusobit na

chovani verejnosti.

4.1 Kompozice reklamy - AIDA

Nerozumi se samou sebou, Z2Ze Jjakédkoliv reklama zajisti
vyrobku prodejnost. Na reklamy totiz <¢ihd mnoho néastrah.
Existuje riziko, ze reklama bude chybné zacilena — neoslovila
tu spravnou skupinu zdkazniki, pro néZz by byl vyrobek
atraktivni. Dale mohou existovat reklamy, které propaguji
vyrobek, o néjz by urcity =zakaznik mél zajem, ale ta je
natolik obycejnd a vsedni, Ze zanikne mezi ostatnimi podobného
typu. Asi nejsmutnéjsi Jje ©pripad reklam, jez inzeruji
atraktivni vyrobek, ovsem svym ztvarnénim spotrebitele
znechuti a odpudi. Jak tedy zni recept na tu nejlepsi reklamu?
Je treba, aby splnovala 4 faze, etapy, jimiz mé& u =zakaznika
vzbudit pozadované reakce. Podle zacatednich pismen nézvu fazi

v angli¢tiné se této kompozici ¥ika zkracené AIDA.

4.1.1 Attention (pozornost)

Reklama musi upoutat, zaujmout, oslovit. Zakaznik si ji
musi vSimnout. Odbornici na reklamu hovori o tzv. poutac¢i. Tim
mize byt titulek inzerdtu v tisténych médiich ¢&i na letéku,
vyrazny graficky nebo zvukovy prvek v rozhlasovém nebo
televiznim spotu. Nemusi Jjit pouze o formdlni vyznam tohoto
prvku (jeho velikost, barva, vyraznost), ale i o obsahovy
vyznam (co konkrétné se v titulku uvadi). Neexistuje motiv,

ktery zarucené pritdhne pozornost — oblibené je uzivani
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vyk¥iénikd, zvySeni hlasu, nebo p¥itomnost krdsné mladé divky
v reklamnim sdéleni — avsak prostfedek, ktery se Jjednou
osvédc¢i, se pak zacne pouzivat v hojné mi¥e, aZz se z néj stane
klisé. A proto je treba stéle patrat po nécem novém,
neobvyklém, co pritdhne pozornost spotrebitele. Tim, Ze jednou
jisty vyrazovy prostfedek aktualizujeme — pouzijeme v novych
souvislostech — a pak jeho pouzivani budeme opakovat, se z néj
nakonec stane prostredek automatizovany.

Z toho divodu se v reklamnim prumyslu priklada takovy
vyznam kreativité — tvAaréi pfistup a originalita Jjsou velmi
cenény, avSak ne vidy se musi setkat s pozitivnim pr¥ijetim
(napf¥iklad pouziti postavy vraha Kajinka Jjako propagatora
jisté radiové stanice). Sokovat, upoutat zakaznika je to, o&
tu bézi, ovsem je treba nezapomenout na zasady dobrého vkusu a
etiky.

Pozornost, kterou reklamé& vénujeme, miZe byt dvojiho
druhu — bezdé¢nd a zamérnd. Bezdécné nasSi pozornost upoutéa
vétsSina reklam, prosté si jich vSimneme, zaregistrujeme a
nemusi to znamenat, Ze proto hned pobéZime do obchodu, abychom
si propagovany vyrobek =zakoupili. Nékteré spolecnosti se o to
ani nesnazi, Jjejich <cilem pouze je dlouhodobé propagovat
znacku, aby o ni zakaznik védél, aby ho presvédc¢ila o své
divéryhodnosti a v momenté&, kdy dojde k tomu, Ze spotf¥ebitel
bude skutec¢né uvazovat o koupi urc¢itého vyrobku, se nakonec
rozhodne pro jednu konkrétni znacku — tu, jejiz reklama se mu
vryla pod kuZi. Tato strategie se tykd =zejména drahych
predmétd, Jjako Jjsou napfiklad automobily, které si Jisté
neporizujeme stejné casto jako praci prasek. U téchto reklam
si ani neuvédomujeme, Ze Jjsme vystaveni reklamnimu tlaku.
V daném momenté vime, Ze auto pravé nepotfrebujeme, na reklamu
se divame jaksi bezdécné (pravé proto, Ze nas uz chytila do

své pasti — tedy upoutala), jeji vliv si vSak miZeme uvédomit
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az ve chvili, kdy Jjsme si automobil dané znacky zakoupili,
trebazZe aZz po nékolika letech reklamni ,maséaze”.
Druhym typem, dalo by se fici férovéjsim, Jje pozornost
zamérnad. Ta totiz prichdzi tehdy, kdyz reklamu vyhledavame
sami, védom&. MiZe to byt t¥eba v p¥ipadé&, kdy se rozhodujeme,
kterou znacku televizoru si koupit, na zakladé studia
reklamnich katalogd, kdy porovndvédme ceny a parametry vyrobki
konkuren¢nich firem. V tomto pripadé Jjsme si Jjasné védomi
toho, Ze se nés reklamni sdéleni snazi nalédkat, presvédcit a
ze jsme pod jeho vlivem.

Tvircim reklamy pf¥i pouZziti poutade hrozi jedno nebezpedi
— reklama sice wupoutd tim, co nabizi — obrazem, slovem,
grafikou, ovSem natolik, 2ze jeji prijemci vnimaji pouze tento
jeji aspekt nikoliv celkové reklamni sdéleni. Potom dochazi
k tomu, 2ze si reklamni Sot vibec nespoji s konkrétnim

propagovanym produktem.

4.1.2 Interest (zajem)

Vzbuzeni pozornosti Jje prvnim predpokladem pro ziskani
zdkaznika. Pozornost vsak neni tézké upoutat. Daleko
nesnadnéjsi naopak je tuto pozornost udrzZet a vzbudit up¥imny
zdjem o dany produkt. Zakaznik musi zac¢it uvazZovat o vyrobku,
zjistit zda ho skutecné potrebuje, jestli mu vyhovuje, patra,
co je v souCasné dobé na trhu. Dokonce je mozné, 2ze prvotni
zdjem o dany typ produktu vzbudi jeden vyrobce, ale zakaznik
si ho nakonec koupi u konkurence. Vzbuzeni =zajmu jisté
napomdhéd casté opakovani reklam, které by mélo nakonec docilit
toho, zZe se vyrobek spotrebiteli dostane do podvédomi, stane
se mu znamym, az si najednou uvédomi, Ze pfestoZe vyrobek uz
dlouho zna, jesté nikdy ho nevyzkousSel. To bude povazovat =za

urcity nedostatek a proto si ho nakonec koupi.
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4.1.3 Decision (rozhodnuti) a Desire (touha)

Uéelem reklamy je motivovat zakaznika k +tomu, aby si
produkt koupil. Je-1li dostatec¢né motivovan, nakonec se vyrobek
rozhodne si obstarat. K tomuto rozhodnuti by mél dospét
prostfednictvim rozumovych dvah, v nichz Dby Jjej mély
podporovat argumenty nabizené reklamou. JenomZe Yeknéme si
upfimné&, kolik takovych raciondlnich argumentd v reklamé
najdeme? Vécnych informaci je v reklamé opravdu poskrovnu, ale
o tom Jjsme se zminili JjiZz vysSe pri rozebirdni komunikac¢niho
schématu reklamy. Asi jedinym raciondlnim nezpochybnitelnym
argumentem Jje informace o cené vyrobku. Jisté, v nékterych
spotech se skutecné dozvime, kolik danéd véc stoji. OvSem jiné
se snazi nas osSalit a presvédc¢it nads o tom, 2Ze nam podavaji
objektivni informaci, jejiz pravdivost se snazi dosvédcit
riznymi pseudovédeckymi metodami. Mame na mysli napfiklad
grafy 2znédzornujici zmény PH v naSich uGstech pred a po poziti
uréité zvykadky, grafy zndzorfujici p¥itomnost mikroorganismi
po konzumaci  bioaktivniho jogurtu anebo dva sloupecky
cinkajicich korunek, které maji znéazornit, kolik utratime =za
urc¢ity produkt nebo =za produkt konkurence (za ten =zaplatime
samozfrejmé vice).

Jinak se objektivnich argumentd v reklam& nejspis
nedockame, snad kromé reklam uverejnovanych v rozhlasovych a
tisténych médiich, kde byvad zminovana adresa obchodu, www
stranky a podobné.

Reklama se néam totiz snazi vnutit povétSinou samé
pozitivni obrazky rédje na =zemi. A jsou to pravé ony, které
maji vzbudit touhu spotrebitele po vyrobku. Reklama nés
ujistuje, Ze krasnych vlasG docilime pouze za pouZiti
konkrétni barvy na vlasy, zdravych zubd, jen kdyZ si je budeme

Cistit pravé zubni pastou konkrétniho vyrobce a podobné.
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Reklama se snazi presvédcit o tom, Ze prozijeme dokonaly
zivot, pouze kdyz budeme pouzivat vyrobek, ktery propaguje.
V konzumentovi chce wvzbudit touhu, emoce.

V reklamé& pak vétSinou najdeme kombinaci argumentd a
emociondlnich apeld — poddva nadm informace o vyrobku a zaroven

se v nads snazi vyvolat touhu.

4.1.4 Action (nédkupni akt)

Jestlize nads reklama oslovila, upoutala, vzbudila néas
zdjem a touhu, mél by byt sled téchto fazi zavrsen rozhodnutim
vyrobek si koupit a realizaci tohoto rozhodnuti. Nakupnim
aktem se rozumi jak zakoupeni vyrobku v prodejné&, tak odpovéd

na inzerat nebo zaplaceni predplatného.

4.2 Pusobeni na potfeby, emoce a navyky

Jak jiz bylo feceno, reklama méd zakaznika presvédcit, aby
si poridil urc¢ity produkt, snazi se ho motivovat ke koupi.
Zdrojem motivace 3jsou 1lidské potfeby. Reklama se nam snazi
nabidnout vyrobek, ktery uspokoji nasSe potfeby, anebo nam ho
prezentuje takovym zplUsobem, ktery na naSe pot¥feby bude
plUsobit.

Nyni se na tyto konkrétni potreby zamérime podrobnéji.

4.2.1 Potreby biologické

Ty zahrnuji vSe, co Jje nutné pro preziti c¢lovéka. Svétlo,
teplo, voda, potrava, vzduch, odpoc¢inek, sex, zdravi atd.
Reklama néam tedy miZe nabizet konkrétni produkty, které néam

zajisti nase biologické potreby — Jjogurty (potrava), napoje
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(tekutiny), odbér energie od konkrétni spolec¢nosti (svétlo),
zdjezdy do zahrani¢i (odpodinek), pilulky proti bolesti kloubu
(zdravi).

zZaroven nam vSak miZe predstavovat vyrobky, které pfimo
naSe biologické potfeby nezajisti, ale dé&lad to zpusobem, ktery
vyznamové souvisi s nasSimi biologickymi pot¥ebami. Mame na
mysli napriklad reklamu na sportovni obuv, coZz je vyrobek,
ktery nadm sam o sobé nezaru¢i zdravi, ale v reklamnim spotu
vidime aktivniho &lovéka, jemuZ sportovani =zajistuje zdravy
zivotni styl. Stejné tak alkoholicky népoj neni nic, co by
prispivalo k uspokojeni nasich biologickych pot¥eb, reklamni
spot vSak predstavuje sexy divku obletovanou a svadénou lepymi
mladiky, protoZe pije svlij oblibeny nédpoj konkrétni znadky.
Takovy spot implikuje, 2Ze piti tohoto népoje spotrebiteli

zajisti nebyvalou sexudlni pritazZlivost.

4.2.2 Potreba bezpeci

Jiné reklamy nabizeji produkty, které by mély pfimo
zvysSit nebo zajistit bezpecnost zakaznika. Propaguji sporici
programy zivotniho pojisténi ci zarizeni zabezpecujici
automobil proti kradeZi. MiZe se také jednat o spoty apelujici
na fYridice, aby dodrzovali pravidla silni¢niho provozu nebo
vybizejici k pomoci obétem katastrof — jestliZe bude dotyény
touto reklamou osloven, nepodili se na zvySeni bezpecnosti
své, ale jinych.

A z druhé strany tu méame reklamy, které nenabizeji
produkt pfimo uspokojujici potreby naseho bezpec¢i, ale snazi
se navodit atmosféru bezpec¢i nepfimo. Napriklad jde o reklamu
na Cistici prostredek, kdy se matka-lékarka snazi verejnost
presvéd¢it o tom, Ze méla vazné obavy o bezpec¢i a zdravi svych

déti, protoze by mohly byt ohroZeny bakteriemi mnoZicimi se
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v zachodové mise. AZ poté, co objevila WC c¢isti¢ si je vSak
jista, Ze je o bezpec¢i jejich déti postardno. Pocit bezpeci
také evokuje reklamni spot na avivdz do prani, protoze Jje
ilustrovan zabéry Stastného ditéte spiciho v teple a bezpedi

jeho domova.

4.2.3 Potreba lasky a sounalezitosti

Neni jednoduché p¥ijit na produkt =zajistujici pot¥ebu
lasky. Mozna bychom do této kategorie mohli zahrnout inzeraty
seznamovacich agentur. Sounadlezitost se pak snazZzi propagovat
zejména charitativni a neziskové organizace, nebo spontanni
kampané na pomoc lidem v nouzi.

Naopak neprimé nardzky na potfeby lasky a sounalezitosti
jsou v reklamé velmi casté. Vzpomernme si na reklamu na
¢okoladové bonbdény, kdy celd rodina Stastné sedi pohromadé a
bere si bonbény 2z krabice, na Jjinou, v niz déti =zboznuji
maminku, 2Ze jim dala cokoladovou tyc¢inku, nebo tu, Kkdy
.chlapi“ pocituji pocity sounédleZitosti, protoZe popijeji

stejnou znacku piva.

4.2.4 Pot¥eba uznani a dcty

Reklama nenabizi produkty, které by spotfebiteli dokéazaly
zajistit nebo 2zvysit uznani a Gctu. Uznadni nebo spiSe prestiz
vSak mohou zvysSit vyrobky konkrétnich znacek. Tyto znacky se
orientuji na bohatou klientelu a prodavaji luxusni vyrobky,
jako jsou hodinky Rollex, vozy zn. Mercedes, oblec¢eni haute

couture nadvrharského domu Dior a podobné.
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4.2.5 Potreba seberealizace

Kazdy ¢lovék spatfuje svou seberealizaci Jjinde. Razné

lidi wuspokojuje néco jiného. Jistd zZena chce byt krasna -

reklama na kosmetické vyrobky, Jjind Zena touzi po stihlé linii
— koktejly na hubnuti. MuzZe naopak uspokojuji spisSe technické
vymozenosti. Ty Jjim nabizeji reklamy na mobilni telefony,
vysokorychlostni pf¥ipojeni k internetu, domaci kino. Zahradkar
se zase nechd zlakat propagaci nové sekacky, =zatimco c¢lovéka
s kulturnimi sklony oslovi plakdt =zvouci na divadelni
predstaveni.

Jednotlivé potfeby Jjsme 2zde seradili podle dileZitosti.
Vsichni 1idé potfrebuji uspokojit své biologické potreby. Ty
jsou nutné pro preziti, proto reklamy, které propaguji vyrobky
nebo implikuji motivy spojené s touto potfebou oslovi nejvyssi
pocet 1lidi, maji nejsSirsi cilovou skupinu. N&sleduji potreby
bezpec¢i, lasky a sounédlezitosti, které jsou spolecné vétsSiné
lidskych tvort. Pod uzndnim, Gctou a potfebou seberealizace si
kazdy miZe predstavit néco jiného, proto rdzné reklamy oslovi

nékoho vice a nékoho méneé.

4.2.6 Emoce a navyky

Reklama casto vytvari spojeni mezi vyrobkem ¢&i jeho

znackou a pozitivni emoci. Tyto emoce jsou vétSinou navozeny

uméle a reklama k tomu vyuZivd nerdznéjsich prostfedki —

hudby, zvukd, obrazG pfijemnych a nadhernych Zen, roztomilych
déti, muZnych krasavcl, obrazl panenské prirody, d&istoty
domova.. Bylo =zjisténo, Ze zakaznici podvédomé sahnou po
vyrobku, jehoZ znacka je spojena s prijemnou emoci. Reklama
presvédcéuje o tom, 2Ze kdyz =ziskate urcity vyrobek, pocitite

slast, popripadé uspokojeni vysSe zminénych potfeb. Lidé
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uspokojuji své pot¥eby opakované, ¢imZz se mohou stat zavislymi
na urcité znacce nebo produktu — z marketingového hlediska to
znamenda, 2ze se stanou pravidelnymi z&kazniky. A vyrobci stoji
o to mit svou stédlou klientelu. Vétsinu zisku spolec¢nosti ji
totiZz pfinesou stali zadkaznici.

Jednim 2z vysvétleni, pro¢ se stavame stalymi z&akazniky
jsou navyky — stereotypy chovéani, které jsou nam vlastni nejen
v oblasti nakupovédni. Velice snadno si zvykneme nakupovat ve
stdle stejném supermarketu, sdhneme po staré, osvédcené znacce
vyrobku. Navyky nam totiZ usnadiiuji Zivot. Pravé z toho divodu
se nékteré firmy svou reklamou nesnazi ani tak predstavit
revoluéni novy produkt, Jjako spise pripomenout se stalému
zdkaznikovi — hovofri se o udrZovaci nebo pripominkové reklamé.
Vyrobci vsak cCas od casu chtéji zakaznika ubezpecit o tom, zZe
prestoze pouziva nékolik let stejny vyrobek, neznamend to, :ze
je tento vyrobek zastaraly. Proto ho ob&as trochu pozméni, bud
jeho charakteristiku nebo baleni a na obrazovkadch se zacne
objevovat reklama hléasajici, ze vyrobek m& Gc¢innéjsi,
vylepSenou recepturu, nebo 2zZe je k dostani v praktic¢téjsim
baleni, pfipadné s novou pfrichuti.

Nesmime ovSem zapomenout, 2Ze vérnost 2znacce zachovavaji

zejména osoby, které maji sklony k tradicim a konzervatizmu.

Daleko ,nebezpecnéjsi” a nestélejsi skupinu pro vyrobce
pfedstavuji Jjedinci origindlni — novatofri. OvSem ani na né
reklama nezapominé; vzdyt kolik reklam presvédcéuje

predstavitele vefrejnosti o tom, 2zZe pravé Jjejich vyrobek Jjim
zajisti tu pravou originalitu! Pravé jim jsou urceny reklamy
propagujici revolucni novinky ci produkty v  modernim

aerodynamickém designu.

42



5. REKLAMA A MEDIA

Nakonec se na reklamu podivejme 2z pohledu adresata,
zplisobu, jak ji on sam vnima. ClovEk se s reklamou setkava
nejcastéji v hromadnych sdélovacich prost¥edcich. ProtozZe ty
jsou povazovany za komunikac¢ni kanaly, které mimo Jjiné
poskytuji prostor reklamé, rikd se Jjim nékdy reklamni
komunika¢ni média. Tato skupina vsak zahrnuje i prostfedky c¢i
plochy, které Jjsou wurdeny vyhradné k reklamnim Gcelum
(billboardy), nebo Jjsou k nim pouzivany Jjen vyjimecné
(karoserie aut nebo tramvaje). Reklamni média délime do

nékolika skupin.

5.1 Tiskova

5.1.2 Noviny

Pat¥i mezi médium s nejvétsSi silou pUsobnosti, protoZe se
predpoklada, Ze noviny cte témér kazdy dospély obcan — i kdyz
kazdy dava prednost jinému typu. Nékdo radéji bulvar, jiny
¢lovék platek o néco seriéznéjsi, dalsi upfednostni
periodikum, které klade diraz hlavné na informace ekonomického
charakteru. PrestoZe by noviny mély byt objektivni, Jjsme si
védomi toho, 2ze nékteré tihnou spise k propagaci levicovych
politickych nédzord, jiné zase pravicovych.

V novinadch se setkdme s reklamou, kterd vyuziva pusobeni
obrazem — fotografie, kterou dopliuje pouze nazev znacky,
vizudly spojené s velmi omezenym textem (reklamni slogan, nebo
jen informace o cené&), anebo jeZz klade vétsi ddraz na

informace a proto je spiSe psand — forma inzeratu.
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5.1.3 Casopisy

Ctenafe cCasopisi je daleko snazSi charakterizovat, nebot
kazdy casopis 3je spojen s Jjistym druhem obsahu. Existuji
Ccasopisy pro zeny, Kkteré se specializuji na vareni, médu,
Casopisy uréené muzlm propagujici jisty Zivotni styl, zajmové
Casopisy pro chovatele psl, zahrddkaf¥e, milovniky pocé&itadovych
her, ale treba 1 détské casopisy. V zavislosti na typu
&tendfstva pak miZeme v kaZdém c&asopisu najit jiny druh
reklamy — v tom pro déti se budou vyskytovat reklamy na
hracky, 2Zvykaéky, &okoladové dobroty. Casopisy pro Zeny Jjsou
plné propagace kosmetiky, Sperkd, obleCeni. Casopis o vafeni
jisté& wvyuziji vyrobci potravin. A s reklamou na krmivo pro psy
se setkame spise v chovatelském casopise nez v literéarni

revue.

5.1.4 Reklamni letaky a katalogy

Jde o tiskoviny snaZici se zapUsobit obrazem a propaguji
¢asové omezenou nabidku. Potenciondlnim z&kazniklm jsou hézeny
do schranky distributory nebo prichazeji postou. Protoze maji
pritdhnout pozornost zakaznikova zraku, dba& se na kvalitu
zpracovani fotografii. Bohuzel se casto stava, Ze Jje na nich
vyrobek ztvarnén v daleko hezcéich ,barvach” nez ve
skutec¢nosti. Pékny obrazek je doplnén cenou vyrobku, informaci
o jeho variantadch, o tom, zda se jedna o novinku, pfipadné je
dodédno upozornéni, 2ze zakaznik 2znad vyrobek z televizni

reklamy.
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5.2 Elektronicka

5.2.1 Televize

Televize je nejspise nejac¢innéjsim reklamnim médiem,
protoZe na rozdil od ostatnich médii md tu vyhodu, Ze plsobi
zdroven na zrak i1 sluch. Televiznim reklamnim prostfedkem je
kratky filmovy Sot ¢i spot. Jeho délka, ¢i spisSe kratkost je
ovlivnéna vysokou cenou, kterou =za cas a prostor televizni
stanice po inzerentovi pozaduje. Z toho vyplyvaji hlavni
vlastnosti reklamniho spotu — Gdernost, srozumitelnost, rychlé
st¥iddni jednotlivych z&abérl, snaha rychle upoutat, =zalibit
se, ohromit.

Z hlediska zpracovani se v televizi setkdme s rlUznymi
typy reklam — od téch tradi¢néjsich — jistd osoba nés

seznamuje s vlastnimi zkuSenostmi, které m& s vyrobkem, a

presvédcéuje nads o jeho Gc¢innosti. Pres trochu rafinovanéjsi -—

co nas zaujme svym vtipem, casto jde o minip¥ibéh, ktery méd na
prvni pohled jen madlo spole¢ného s propagovanym vyrobkem.
Reklamy také rady vyuzivaji nejruznéjsSich trikl. Nemédme tim na
mysli pravé reklamu na prost¥edek na nadobi, kde se pripeceny
kastrol po letmém dotyku houbic¢ky, na niz byl nanesen
konkrétni pripravek, =zméni v lesknouci se zrcadlo. Spise
hovo¥ime o rudznych animovanych postavidkach, které jsou
soucasti klipu ¢i wvyuziti grafiky pri prezentaci uc¢innosti
vyrobku na riznych diagramech.

V posledni dobé si oblibu 2ziskavaji malé reklamni
seridly. Jednotlivé reklamy maji podobnou strukturu, ale maji
nékolik obmén. Napfiklad jde o reklamu na tyc¢inku Deli — poté
co ji hrdina klipu ochutnéd, vzdy najde ¥esSeni v nesnazich, ¢i

reklamu na Kofolu — kde se také hrdina setkd s nécéim
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neobvyklym, ale népoj mu nabidne feseni. Objevuji se také
reklamni seridly, kdy Jje reklama prerusena reklamou jinou,
pouze je v ni nastolen problém a az po klipu propagujicim jiny
vyrobek se divak dozvi jeji rozuzleni. Zv1lastnim typem reklamy
byla série reklam na Korunni, kde byl reklamni klip jiny pro
kazdy den.

Podle cilové skupiny se 1lisi i doba, kdy Jje jednotlivé
reklamy mozno spatrit — vétsinou pred, béhem a po programu cCi
pofradu, ktery Jje pro danou cilovou skupinu urcen. Proto se
reklamy na hracky v televizi objevuji dopoledne a ne
v pozdnich noc¢nich hodinéach.

Specialni formou reklamy v televizi je teleshopping.
Jednd se o propagac¢ni spot, kterému Jje vénovano daleko vice
casu, protozZe Jjeho soucasti Jje 1 prezentace funkcnosti
vyrobku. V takovém spotu nesmi chybét osoba ,zvéstovatele”
toho, kdo vefejnost (vétsinou reprezentovanou prekvapenym

publikem) seznamuje s vyrobkem.

5.2.2 Rozhlas

Rozhlas pusobi pouze na sluch =zdkaznika. Proto se ho

~ - . - - . o o . -

spoty snazi upoutat =zajimavymi 2zvuky ¢&i ruznorodou intonaci
mluvéich. Sdéleni reklam v radiu musi byt formulovdno jasné a
srozumitelné, casto Jje =zde =zminéna informace o oteviracich
hodinadch obchodu, jeho adrese nebo www stradnkach. Obecné se
v radiu daleko castéji vyskytuji reklamy propagujici sluzby

nez konkrétni vyrobky.
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5.3 Venkovni

Jednd se o plochy, kde je moZné inzerovat bud zdarma —
plakdtovaci plochy k tomuto Gcelu vyhrazené obci — Jsou

vyuzivany zejména k propagaci kulturnich akci, anebo =za

poplatek — billboardové plochy.

5.4 Spoje

5.4.1 Telefon

Telefony se pouzivaji k tzv. telemarketingu — kdy Jjsou
ob&ané oslovovani po telefonu zastupci nejrt@znéjsSich firem bud
proto, aby s nimi byla provedena anketa a doSlo ke zjisSténi
jejich nédzord, nebo aby byli vyzvani k vyuZiti produktd dané

spolec¢nosti.

5.4.2 Fax, e-mail

Faxem ¢i elektronickou posStou jsou rozesilany reklamy
podobného charakteru, jako se vyskytuji v tisténych médiich,
vétsinou se jednd o nevyzadané informace, kdy firmy vyuzivaji
toho, Ze néjakym zpusobem ziskaly elektronickou adresu ¢&i

faxové ¢islo prijemce.

5.5 Internet

Internet Jje nejmladSim médiem, které v posledni dobé
zaznamenalo nebyvaly rozvoj. Reklama na internetu je

realizovana pomoci reklamnich prouzkd, +tzv. bannerd -—
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statickych, animovanych ¢i interaktivnich. Dalsim reklamnich
prostfedkem jsou textové odkazy — text links.

Vyhodou internetu je p¥esné zamé¥eni na cilovou skupinu.
Jednotlivé  reklamy jsou totiz umistovdny na tematicky

souvisejici www stranky.
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6. ZAVER

Reklama Jje vSudyp¥itomnym fenoménem. Ovliviiuje nasSe
smysly, chovdni, nézory. Na prvni pohled se miZe zdat
neskodnéd, avsak za jeji realizaci stoji promySlenéd strategie a
Gsili mnoha 1idi, jejichz cilem je formovat nas Gsudek.

Problematika reklamy se dotyka rovné&Z etiky. Je to wvibec
spravné vyvijet tlak na mysSleni ¢lovéka, pohlizet na néj pouze
jako na spotrebitele, za kaZdou cenu se ho ,snazit dostat”? A
priznejme si to na rovinu, nékteré reklamy Jjsou svym
ztvarnénim natolik hloupé, az potenciondlniho zakaznika mohou
urédzet, podcenuji jej. A co reklamy, jejichZz cilovou skupinou
jsou déti? Déti jesté nemaji tolik prozitych zkusenosti, aby
dokdzaly rozliSit, co Jje moZné a dileZité a co je naprostéa
hloupost. Kdyz Jjim reklama tvrdi, 2Ze Jjen urcitad 2zvykacka
zajisti, Ze budou mit zdravé zuby, nechaji se presvédcit. Déti
jsou davérivé.

DalsSim etickym aspektem 3je vliv reklamy na Zzebficek
hodnot. Reklama nabada ke spot¥ebé. Ne nadarmo se o nasSi dobé
rika, ze je konzumni. Reklama lidi presvédcuje o tom, ze své
Stésti Jjim =zajisti, kdyz budou vlastnit konkrétni vyrobek.
Véci se stédvaji ndhraZkami citd, hodnot, proZitych zkuSenosti.

Jak z toho zacarovaného kruhu ven? Musime vérit tomu, ze
zvitézi zdravy rozum. Lidé by neméli zapominat, 2Ze Jjsou
vystaveni reklamnimu tlaku. Méli by si byt védomi toho, Zze se
jim dostava zkreslenych, nikoliv objektivnich informaci, :ze
reklama na né nepohliZi jako na 1lidi, ale na potenciondalni
zdkazniky. Rodic¢e musi svym détem vysvétlit, Ze ne vsSe, co se

ik

R
[ON

v médiich (reklamé) musi byt pravda.
S reklamou se to ma& jako s filmem. Na poc¢atku jeho
historie 1idé v kinech propadali panické hrtze, kdyZz se divali

na zabéry jedouciho vlaku. Ve strachu uskakovali stranou,
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protoze se bali, 2ze je prejede. Postupem c¢asu a nabytymi
zkuSenostmi pochopili, Ze platno a realita jsou dva rozdilné
svéty. Stejné tak by si 1lidé méli uvédomit, 2Ze pohyblivé
obrazky televizni reklamy jsou jen filmem. Ze reklama je jen
fikce a Jjejim jedinym cilem Jje vtdhnout nas do déje a
presvédc¢it, abychom ji uvérili.

Dvorni fotograf firmy Benetton, Oliviero Toscani, o
reklamé frekl: ,Reklama je navonénad zdechlina.” Moc dobfre si
uvédomoval jeji snahu manipulovat s 1lidmi, jeji silu. On séam

této sily dokéazal vyuzit nejen k obchodnim, ale i humannim

[

¢elum. Svymi provokativnimi fotkami dokdzal vybudit zajem o
aktudlni témata jako Jje smysl ¢i nesmyslnost valky (fotkami
z mist, kde probihaji valecné konflikty), rasismus, nebezpeci
nemoci AIDS. Reklamu tak dokazal povysit a obohatil Jji o

dalsi, nejen obchodni, ale i humanitdrni a umélecky rozmér.

50



7. RESUME

Ve své praci jsme se snazili o to, predstavit reklamu
jako fenomén, ktery stoji na rozhrani mnoha disciplin -—
obchodu, marketingu, public relations, psychologie ¢i etiky.

Popsali jsme Jji Jjak 2z pohledu Jjejich tvlurcu, tak
adresatli. Rozdélili jsme Jji podle toho, jaké vyrobky
propaguje, Jjaké skupiné osob je urcena, Vv cem se 1lisi
v zavislosti na tom, v jakém médiu je uverejnéna.

Definovali jsme Jjeji cile, strategii, kterou k realizaci
téchto cild vyuziva, Jjaké podminky musi spliovat, aby byla
Uspésna.

Predstavili jsme Jji jako obchodni néstroj, ale =zaroven

ukédzali, do jaké miry ovliviuje nasSi osobnost, ZzZebricek hodnot

a bézny zivot kazZdého z nés.
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