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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

V teoretické Casti prace se budu zabyvat charakteristikami marketingovych komunikaci a

jejich tlohou v neziskovém sektoru, ddle pak image a marketingovym vyzkumem.

V analytické casti prace budu analyzovat stav marketingové komunikace v konkrétni
neziskové organizaci, tedy v Rad¢ pro reklamu. Nejdiiv uvedu par informaci o Rad¢ pro
reklamu, &fm se zabyva atd., ddle pak uvedu par vét o pravni dpravé reklamy v Ceské
republice a EU. Nakonec budu analyzovat v roviné obecnych informaci i z hlediska
informaci ziskanych prizkumem u Siroké vefejnosti. Tento prizkum bude zaméfen na

znamost Rady pro reklamu.

V projektové c¢asti navrhnu konkrétni moznosti vyuziti marketingové komunikace
vychazejici jak z teoretické casti, tak hlavné z vysledkli analytické cCasti této prace.

Vysledkem by tedy m¢l byt ndvrh marketingové komunikace Rady pro reklamu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

In the theoretical part of the work, I will deal with characteristics of the marketing
communications and their function at the non-profit sector, furthemore with the image and

the marketing research.

In the analytic part of the work, I will analyze the state of the marketing communication in
a particular non-profit organization, i.e. at the Czech advertising standards council. At
first, I will state a few pieces of information about the Czech advertising standards council,
what it deals with etc., furthermore I will state a few sentences about the legal regulation of
advertisement in the Czech Republic and the European Union. At the end, I will analyze in
the level of general information as well as from the aspect of information maintained by a
general public research. This research will be focused on the acquaintance of the Czech

advertising standards council.

In the project part, I will suggest particular possibilities of marketing communication

utilization arising from the theoretical part but mainly from the analytic part’s results of



this work. The outcome should then be a marketing communication project of the Czech

advertising standards council.



Réda bych touto cestou podékovala vedouci mé diplomové prace pani Ing. Pavle Stankové,
Ph.D. za podnétné rady, doporuceni a konzultace, které mi ochotné poskytla b&éhem

zpracovani mé diplomové prace.
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UVOD

V dnesni dobé¢, kterd se na poli podnikani nese v duchu velmi silné konkurence, snad jiz
nikdo nepochybuje o nezbytnosti pouziti nastroji marketingu k tomu, aby cil organizace,

kterymi jsou vétSinou zisk a dal$i rozvoj, bylo dspé$né a efektivné dosazeno.

U ziskovych organizaci tak bereme pouzivani marketingu a jeho ndstrojii, napf.
marketingové komunikace jako néco samoziejmého, kdeZto u organizaci neziskovych
dochdzi stdle jest¢ k rozporuplnym reakcim. Na jednu stranu to mohou byt reakce
vefejnosti (pro¢ tyto organizace ,,vyhazuji* uz tak madlo penéz, které dostdvaji, na
marketingovou komunikaci, kdyZ by je mohly vlozit do provozu organizace), na druhou
stranu vSak také reakce vedeni t€chto organizaci, které se domnivaji, Ze jejich zdméry a

sluzby jsou nakolik bohulibé a skv¢lé, Ze si cestu k zdkaznikiim najdou samy.

Organizace neziskového charakteru, jejichz hlavni prioritou tedy neni tvorba zisku, ale
jinych, casto obtizné¢ meéfitelnych hodnot, vSak vstupuji také do vztahi s cilem ziskat
klienta, a tak obhdjit existenci v oCich téch, ktefi tyto organizace financuji. Druhym cilem
je samoziejmé také ziskani finan¢nich prostiedkll na tuto existenci a ¢innost. Proto by mély
i tyto organizace vyuZzivat moznosti marketingu a jeho ndstroji tak, aby tento boj o
zdkaznika a finance byl uspéSny a efektivni. Diky tomu se ve stdle vét$i mife miZeme
setkdvat s terminy jako marketing neziskového sektoru, socidlni marketing, apod., které
nam ukazuji, Ze marketing a marketingové komunikace jiZ né¢jakou dobu vstupuji i do této

oblasti.

Reklama je soucasti kazdodenniho Zivota, oslovuje nds nepretrzit€é na kazdém kroku a
snazi se nam proniknout do povédomi. Avsak Casto se setkdvame s reklamami, které
nejsou etické. Etika reklamy je dulezitd, nebot' reklama plsobi na vSechny vékové
kategorie a plsobi téméf vSude, at’ uz jsme doma, venku, na ndkupu ¢i kdekoliv jinde.
Ovsem etika reklamy je spornd, protoZze kazdy ¢lovék ma4 jiny vkus a jiné mysleni a kazdy
jedinec muze brat upravu reklamy jinak, nez ostatni. A pravé proto je tady Rada pro

reklamu, kterd zabranuje tomu, aby se neetické reklamy Sitily ddle. Rada pro reklamu je

organizace, kterd se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu.

Cilem mé prace je zjistit, zda je Rada pro reklamu dostatecné zndma mezi Sirokou
vefejnosti a zda lidé védi, kam se maji obrétit v piipad¢ nespokojenosti s konkrétnimi

reklamami. DalSim cilem je analyza nynéjSiho stavu marketingové komunikace. Pokud
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dojdu ke zjisténi, Ze vefejnost Radu pro reklamu neznd, ptiliS mnoho o ni nevi a také, ze
stav marketingové komunikace je nedostacujici, tak bych Radé pro reklamu v projektové

¢asti mé prace navrhla, jak svou komunikaci rozsifit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je Cinnost zaméfena na prezentaci vyrobkl ¢i sluzeb na trhu a
zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations, ptimy marketing a
sponzoring (viz. obr. 1). Zikladem marketingové komunikace je marketingovy

komunika¢ni mix, jehoZ tkolem je informovat cilového zdkaznika o produktu.

Reklama

Sponzoring

MARKENGOVY
KOMUNIKACNI
MIX

Podpora

Piimy
prodeje

marketing

Préce s
vefejnosti

Obr. 1 Schéma marketingového komunikacniho mixu [vlastni zpracovani]

Komunikacni mix je vytvéien tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj md svoje charakteristické znaky 1 ndklady, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na typu trhu. tj.
zda jde o trh spotfebniho zboZi nebo o trh vyrobnich prostiedkli. U spotifebniho zboZi je
vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje, public relations a direct
marketingem, kdeZto na trhu vyrobnich prostredki je to predevsim osobni prodej, podpora

prodeje, direct marketing a reklama je vétSinou az na dal$im misté.

Rovnéz hraje roli stddium Zivotniho cyklu vyrobku. V okamziku, kdy je vyrobek uvadén na
trh, se obvykle uplatituje reklama, PR, aktivity direct marketingu a pro spotfebni zbozi i

podpora prodeje. Ve stadiu riistu je posilovana reklama a PR, ve stadiu zralosti nabyv4 na
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dulezitosti podpora prodeje. Reklama se vyuZiva jen k pfipomenuti vyrobku, stejn¢ jako ve

stadiu poklesu.

Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych

komunikac¢nich prostfedki a jejich vyuZiti zptisobem, ktery odpovida trzni situaci.

[17]

1.2 Proces komunikace

Pokud chce marketingovy pracovnik vést u¢innou komunikaci, musi rozumét vzajemnym
vazbam zdkladnich prvkl samotné komunikace. Na obr. 2 je zobrazen model marketingové
komunikace, ktery se sklddd z deviti prvkl. Dva prvky ptedstavuji dva hlavni subjekty
v procesu komunikace — odesilatele a prijemce zpravy. Dalsi dva prvky piedstavuji dva
nejdilezitéjsi nastroje komunikace — zprdvu a média. Nasledujici Ctyfi prvky piredstavuji
hlavni komunikacni funkce nebo ¢innosti — kodovdni, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu.

Poslednim prvkem systému komunikace je Sum (napf. soubézné probihajici komunikace).

Jestlize méd byt zprdva ucinnd, musi byt koédovaci systém odesilatele odpovidajici
dekdédovacimu systému pifjemce. Nejlepsi jsou takové zpravy, které jsou vyjadieny
zdkladnimi symboly nebo znaky srozumitelnymi v§em piijemcim.

[8]
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Odesilatel Kédovani Dekddovani Pi{jemce

Zpétna Odpoved
vazba

Obr. 2 Schéma priitbehu marketingové komunikace [8]

Jednotlivé prvky schématu bychom mohli charakterizovat takto:

Odesilatel (komunikator, zdroj) — je na pocatku komunikacniho systému, sdéluje zpravu
druhé strané. Aby toto sdé€leni bylo Uc¢inné, musi byt srozumitelné, upoutat piijemce a

samoziejm¢ odpovidat jeho potfebam.

Kddovdni — prevedeni do srozumitelné, symbolické formy.

Zprdva — soubor symbolti, které odesilatel vysila.

Média — komunikacni kandl, kterym se zprava pienasi od odesilatele k pfijemci.
Dekodovdni — proces, jehoz pomoci piijemce interpretuje symboly vysilané zdrojem.
Prijemce (cilova skupina, publikum) — pfijimé zpravu od odesilatele.

Odpoved’ — soubor reakci piijemce poté, co byl vystaven zprave.

Zpétnd vazba — ¢ast odpovédi piijemce, kterd se vraci zpét k odesilateli.

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunikac¢niho procesu, které

obvykle snizuji jeho efektivnost, v nékterych ptipadech zplisobuji i opac¢ny vysledek.

[8]
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1.3 Vlastnosti komunikac¢niho sdéleni

Jak by mélo vypadat ucinné sdéleni? Predev§im by mélo vyjadfovat cile, kterych chceme
dosahnout a informace, které jsou obsahem sdéleni, by mély mit na osloveného ocekavany
efekt. Efekty sestavené do urcitého potadi vyjadiuji zdkaznikiiv piistup k vyrobku nebo
sluzbé. Tyto efekty obsahuje napiiklad model AIDA. Nazev je tvofen prvnimi pismeny

slov popisujicich jednotlivé faze zminéného vztahu:

A — Attention (upoutani pozornosti)

v

I — Interest (vzbuzeni zdjmu)

v

D — Desire (vyvolani prdni)

'

A — Action (dosazeni cile)

Obr. 3 AIDA model efektivni

komunikace [vlastni zpracovdni]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K nastrojiim vyuZivanym v rdmci marketingového komunika¢niho mixu miZeme zatadit

vSechny formy komunikace, které ptispavaji k dosazeni stanovenych cila. Jsou to:

= osobni prodej

= podpora prodeje
= public relations
= piimy marketing
=  sponzoring

= reklama

[14]

2.1 Podpora prodeje

Podpora projede je marketingovd komunikace »vyuzivajici raznych aktivit (avSak bez
médii masové komunikace), které vedou k prodeji sluzeb nebo vyrobki. Prostiedky
podpory prodeje se realizuji Casto za fyzické ucasti cilovych osob.« [23] Ptestoze
pfirozenou podstatou podpory prodeje je predevsSim kratkodobost plisobeni a takticka
uroven pouZiti, neznamend to, Ze ji lze vyuZzivat izolované a na zdkladé¢ okamzitého
rozhodnuti. Musi byt pldnovdna a integrovdna s ostatnimi ¢4stmi marketingové

komunikace takovym zplisobem, aby m¢la na zdkazniky maximalni vliv.
Hlavni prostfedky podpory prodeje jsou:

- soutéZe, hry, loterie — ddvaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zboZi apod. za
pomoci Stésti nebo vlastni aktivity (sbirdni)

- akce na misté prodeje

- vystavy z pfedvadéni na misté prodeje

- veletrhy a obchodni vystavy — umoznuji predvést, ptipadné i proddvat zejména
nové produkty zdkazniklim, stejné¢ jako konfrontovat svou nabidku s nabidkou
konkurence

- zébavné akce

- vzorky, prémie a dary
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- kupény, rabaty, uveéry s nizkymi troky — opraviiuji drzitele ke slevé pti ndkupu

urc¢itého zbozi
2.2  Piimy marketing

Pfimy marketing je »obchodni-marketingova filozofie zaloZenad na budovéni stalé vazby a
dialogu se zdkaznikem. Na zdklad¢ soustavného budovani databidze s maximem udaji o
dané cilové skupin€ provadi ptimy marketing maximalné cilenou komunikaci (databazovy

marketing)«.[23]

Pfimy marketing tvoii tyto sloZky: direct mail, roznédska, telemarketing a teleshopping.

23 Public relations

»Public relations jsou socidln¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim plsobi
subjekt na vefejnost se zdmérem vytvaiet a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak
mezi obéma vzdjemného porozuméni.« [6]. PR komunikuje s vetfejnosti piimo, ale také

prostiednictvim médii.

Klicové skupiny ptsobeni PR jsou tyto:

vlastni zaméstnanci organizace,

- jeji majitelé, akciondfi,

- dodavatelé,

- finan¢ni skupiny, pfedevSim investoii,

- sdélovaci prostiedky,

- mistni obyvatelstvo, komunita,

- mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a drady,

- zakaznici.

Ke konkrétnim formdm public relations se pocitd Siroka Skdla vzdjemné se podporujicich a

dopliiujicich aktivit:

- publicita — tvoii zdklad v podobé¢ tiskovych zprdv, tiskovy besed (konferenci),
interview ve sdélovacich prostiedcich,
- organizovani uddlosti — jako napt. ptedvedeni nového produktu, vyro¢i zaloZeni

podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce Skolniho roku,
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- lobbying — zastupovani organizaci pfi jedndnich se zdkonodarci a politiky,
- ziskdvani ¢i naopak predavani informact,
- reklama organizace — spojeni reklamy a PR, které neni zaméieno na konkrétni

produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrZeni a zlepSeni reputace a image.

[6]

24 Sponzoring

»Sponzoring je financni ¢i jiny piispévek spoleCenskym nebo medidlnim aktivitdm, s cilem
podpofit jméno organizace, jeji obchodni znaCku, image, aktivity organizace, rozsah
produkce apod. Sponzoring se uskuteCniuje vétSinou prostiednictvim médii, komunikace

mezi subjektem a piijemcem nebyva obvykle piima.« [6]

Klasifikace sponzoringu miZe byt tato:

sponzoring sportovni
- sponzoring kulturni
- sponzoring socidlni
- sponzoring politicky

- sponzoring spolecensky

U klasifikace jednotlivych druhti propagace dochdzi k odliSeni mezi americkou a
evropskou. Do americké klasifikace marketingovych komunikaci se sponzoring nepocitd

(chépe se jako soucdst public relations).

[6]

2.5  Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na piimém kontaktu prodejce a zdkaznika a na komunikativnich
schopnostech prodejce, diky kterym dociluje prodeje. Osobni prodej je velmi efektivnim
nastrojem, predevsim v situaci, kdy se vytvaii preference spotiebiteld. Diky svému
bezprostfednimu puasobeni je schopen mnohem ucinnéji nez béznd reklama pozitivné

ovlivnit zdkaznika. OvSem dosah ptisobeni osobniho prodeje je oproti reklamé& mensi.
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Hlavni formy pfimého prodeje jsou zejména:

- prezentace pii prodeji,

- prodejni setkani,

- telemarketing (pfi persondlnim nasazeni prodejce),

- stimula¢ni programy,

- vzorky,

- persondlni aktivita prodejce pii veletrzich a vystavach,

- nasledna ¢innost.

2.6 Reklama

2.6.1 Uvod

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt Ci sluzba urCena s komercénim cilem,

prostfednictvim néjakého média.

Reklama je vlastn¢ presvédCovani. A presvédCovat se dd rGznymi zplsoby. Tvrde,
nendsilng, s humorem, pravdivé, 17ivé, slusné, Cestné, zodpovédné atd. Jde o ur€itou formu
komunikace s obchodnim zdmérem. VétSinou se reklama nepouZivd proto, aby byl
spotiebitel presvédcéen o ndkupu néceho, co koupit nechce, nebot’ to je piili§ drahy a malo
ucinny proces, ale spiSe aby byl informovan o tom, Ze existuje produkt nebo sluzba, ktera

muzZe uspokojit jeho potieby.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi. Jeji funkci je
informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluZeb, oslovovat stavajici i nové zdkazniky a
samoziejm¢ se snaZzit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoZe ndkupu
zbozi ptredchdzi sloZzity proces, ktery zahrnuje jednotlivd stadia od vniméni reklamniho
sd€leni pfes vyvoldni pozornost, vytvafeni postoje a preferenci k vytvareni presvédceni,

které teprve vede ke koupi vyrobku.

Reklama dokéaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je mén¢

presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a miZe byt velice nakladna.

[17]
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2.6.2 Teorie reklamy

V literatute se rozliSuje silnd a slabd teorie reklamy. Silné, miZeme fict tradi¢ni pojeti
reklamy, vychdzi z pfesvédCeni, Ze reklama je schopna zménit chovéani zdkaznika,
pfesvédcit ho, aby si zakoupil produkt, ktery si dosud nekoupil. Pfikladem silné teorie
reklamy mohou byt reklamy na mobilni telefony, kdy dité vidi v televizi nebo slysi v radiu
reklamu na dokonaly mobilni telefon a je pfesvédceno, Ze pokud pravé nabizeny mobilni

telefon nebude mit, nebude ve své skupiné¢ pratel uznavano.

Slabd teorie reklamy je naopak presvédCena, Ze konzumentské ndkupni chovani a
rozhodovani je spiSe ddno zvyky a tradicemi nez ptisobenim propagacnich aktivit. Reklama
je schopna zlepsit znalosti, védomosti zdkaznikll. Zde Ize uvést reklamy na potravinové
vyrobky. Jak dobte vime, kazdé dité miluje sladkosti — vi o nich, ma je v podvédomi, je na
n¢ zvyklé. Vyrobci se proto snaZzi upoutat pozornost pravé na tu svou sladkost, aby se

détem zaryla do podvédomi a déti pak touZzily po tom, koupit si tuto sladkost.

Ob¢ pojeti predstavuji ponckud vyhrocené krajni pdly a skute¢nost, jak uz tomu byva, se

nachazi mezi nimi.

[4]

2.6.3 Cile reklamy
Zékladni cile reklamy lze vymezit jako:

a) informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech, u¢elem této reklamy je vyvolat zajem o poptavku,

b) presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku, a jde
tudiz o to, presvédcit zdkaznika, aby si zakoupil pravé vyrobek propagovany urcitou
firmou, nékdy tato reklama pfedchazi do reklamy srovndvaci, porovnavajici urcity
produkt s jinym,

c) konecné pripominajici reklama ma udrZet v povédomi zdkaznikl produkt i znacku,

napiiklad pfed nadchazejici sezonou.

Vedle téchto tradicné uvadénych cilii reklamy je vSak mozné si predstavit i dal$i, jako
napiiklad prestizni (mit reklamu v uritém médiu), alibistické (vykdzat zahrani¢nimu

partnerovi, kolik se vénuje na reklamu), pochlubit se (vefejnosti, konkurentim,
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dodavatelim) a dalsi, v praxi zdaleka nikoli vyjimec¢né situace.

[4]

2.6.4 Cilové skupiny reklamy

Vybér cilové skupiny reklamy, tedy téch, které chceme kampani oslovit, je velmi dilezity
pro uspéch komunika¢ni kampané. MiiZe jit o soucasné ¢i potencidlni uzivatele produktu,
sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o ndkupu atd. Podrobnd
charakteristika téch, na které se obracime, je zdkladnim pfedpokladem pro dalsi postup, tj.

pro stanoveni toho, co jakym zpiisobem, kdy a kde budeme sdé€lovat.

Kdyz hovoiime s malym ditétem, se starcem, s univerzitnim profesorem, modelkou,
d€lnikem, uklizeckou atd. a je nasim cilem, abychom se s nimi dorozuméli, pak zcela
automaticky pfizpiisobujeme vybér slov, slovni obraty, pfirovnani, metafory a vSechny

dalsi prostfedky komunikace pravé tomu konkrétnimu ¢lovéku, se kterym hovoiime.

Diive, nez se zacne planovat pribéh reklamni kampané, je tfeba vyzkumem, nikoliv
pouhou intuici nebo zobecnénim dil¢ich zkuSenosti ze setkdni se zdkazniky, systematicky
poznat zdkladni charakteristiky cilové skupiny. Cim vétsi segment populace zahrnuje

cilova skupina, kterou chceme oslovit, tim duleZitéjsi je jeji spravné zmapovani z hlediska:

» demografickych znakli — jaky je podil miZe a Zen v cilové skuping, jaké vékové
skupiny zahrnuje, v jakych lokalitich a aglomeracich Ziji, jaké jsou jejich piijmy
atd.

= psychografickych charakteristik — jaky Zivotni styl ovliviiujici spotfebni chovani ma
cilova skupina ve vazb¢ na osobnostni orientaci jedince

= psychologickych osobnostnich charakteristik — jaké maji potieby, zdjmy, motivace,
postoje atd.

= jazykovych charakteristik — jakym jazykem hovofi, jaké obraty pouZivaji a jaky
obsah maji idiomy v jejich feci.

[8]
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Popis cilové skupiny prehledné popisuje nadsledujici obrazek.

Geografické Demografické
-narody -pohlavi
_Stéty -veék
-oblasti -rodinny
stav
-okresy
“ -povolani
-mésta
-ptijem
-ndkupni oblasti P
apod.
apod.
Psychografické
Psychologické znaky Zivotni styl
- osobnost ¢lovéka
-osobnost, charakter -zivotni navyky
-postoje -normy chovani
-motivy atd. -zajmy
-zkuSenosti atd.

Obr. 4 Charakteristika cilové skupiny [ 8]

2.6.5 Reklamni média

Reklama je »forma propagace, ktera prostiednictvim placeného komunika¢niho média
vyhleddva uzivatele zbozi, sluZzeb nebo myslenek Reklama je informuje a presvédcuje o

vyhoddach a kvalitdch dané znacky, které nakupem a uzZivanim spotiebitel ziskd.« [22]
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Reklama je specifickd tim, Ze je Sifena prostfednictvim médii masového charakteru.

Rozdé&leni reklamy tedy vyplyva z druhu média, kterym je Sifena. Za hlavni druhy reklamy

se povazuje:

- televizni reklama,

- rozhlasova reklama,
- tiskova reklama,

- venkovni reklama,

- internetova reklama.

Tab. 1 Prednosti a nedostatky jednotlivych médii [vlastni

zpracovdni|
Druh médii Vyhody Nevyhody
kombinuje obraz,zvuk a | vysoké ndklady,pielétava
pohyb,vysoka pozornost a | pozornost,maly vybér
Televize velky dosah obecenstva
pruznost,vcasnost, dobré kratkd Zivotnost,nizky
pokryti mistniho pocet piijemct,velké
Noviny trhu,divéryhodnost ndklady,kvalita tisku
davéryhodny zdroj,kvalita dlouhy termin
Casopisy tisku,dlouhd Zivotnost realizace,nepruznost
masova vyuzitelnost,nizsi jen zvukova
naklady,roz¢lenéni prezentace,nizsi a
Rozhlas piijemci prelétava pozornost
nizka pozornost,omezeny
segment
nizké néklady,delsi pusobeni,nutnost
pusobeni,nabizi vyhledani pro vice
Internet obraz,zvuk,pohyb informaci
pruznost,moznost neni moznost volit
Venkovni vysokého opakovani piijemce,omezena
reklama informace,nizké naklady kreativita
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Pro vytvafeni ucinnych reklamnich poselstvi je dulezité jak propagacni prostiedi, tj.
pusobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tak formdlni a pfedevS§im
pak obsahové aspekty reklamnich sdéleni. Je nutné rovnéz vybrat odpovidajici média, ktera
tvoii tzv. medidlni mix. Média by se méla vybirat tak, aby optimalnim zptisobem oslovila
cilové skupiny, aby jednak pfenaSela informace, ale dokdzala také vyvolat odezvu na
reklamu. Kromé toho je dulezité zaméfeni média na urcity segment, jeho schopnost
pohotov¢ sitit sdéleni a umisténi média v prostiedi, které odpovidad nasi cilové skupiné. Pii

rozhodovéni, jakd média se vyuZiji, se postupuje vétSinou ve dvou krocich:

1. stanoveni jednotlivych typli médii v medidlnim mixu (podle toho, jak
odpovidaji cilim kampan¢ nebo jejim jednotlivym etapdm);
2. stanoveni optimdlni kombinace médii (pfesné urCeni napf. nasazeni inzerce
do jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanice,
piip. bloki atd.)
[17]
Musime myslet na to, Ze k tvorb¢é reklamy nepatii jenom vzhled inzerdtu nebo obsah
propagacniho spotu ¢i letdku. Reklama ptisobi v celém kontextu marketingové strategie,
zahrnujici uZzitnou hodnotu vyrobku, jeho design a obal, distribu¢ni a prodejni mista,

sortiment zboZi a sluzby, cenovou politiku atd.

Utinnd reklama predpoklddd, 7e se dostane k t8m pravym adresitim, ke spravné cilové
skupin€. Jednotlivd média jsou rizné drahd a ndklady na né€ jsou do jisté miry zdvislé na
tom, jak velkd je cilova skupina, kterou mohou oslovit. Obvykle jsou ndklady na inzerét ¢i
televizni spot ddvéany do relace s poctem osob, které ,,zasdhnou*.

[14]

Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slab$i stranky, které musime pii planovani
konkrétni reklamni kampané znét a pocitat s nimi. VétSinou vyuZivame televizi, rozhlas,
tisk, venkovni reklamu a internet. Existuje fada dal§ich médii, kterd miZeme zvolit jako

dopliikové.

Televize

Pro autory reklamy je televize velmi atraktivnim médiem, nebot’ nabizi zvuk, obraz, barvu,
pohyb a ndladu. A to ¢ini televizi nadmiru pfesvédCivou, je povazovdna za médium

s nejveétsi ucinnosti. Jeji hlavni vyhodu je to, Ze miZe oslovit Sirokou divickou vefejnost,
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svymi moznostmi silnéji apelovat na jeji potieby a tim ji pfivést k aktu koup¢. [15]
I u televize je zjistovana ,,cena za 1000 kontakti*, kterd ovliviiuje cenu za televizni spoty.

Reklama v televizi je reklamou nejdrazsi a proto si ji kazdy vyrobce nemtize dovolit. Cena

reklamy neni zavisla jen na televiznich stanici, ale 1i$i se 1 podle vysilaci doby. [14]

Rozhlas

Rozhlas ma nékteré rysy spolecné s televizi. Taktéz slouzi k osloveni masového trhu. Na
rozdil od televize nabizi pouze zvuk, ndladu a specidlni efekty, takZze Clov€k nemiize
vnimat reklamni spoty vizudln€. Rozhlasovd reklama méné upoutdva pozornost a na

dosazeni ucinnosti musi mnohdy vynaloZzit velké usili.

V rozhlasové reklamé je také nutné zvolit spravny vysilaci Cas, aby byla zachycena co
nejvetsi Cast cilové skupiny. Kazdy zadavatel reklamy m4 k dispozici udaje o posluchacich
a o cilové skupin€, pro niZ je reklamni spot primarn¢ urcen, a na téchto udajich pak stavi

své pozadavky na vysilani reklamy.

[20]

Tisk (noviny a casopisy)

Tisk zahrnuje veSkeré noviny a ¢asopisy vychdzejici na daném uzemi. Je jich velka spousta
a kazdy se 1isi jak svym obsahem, tak strukturou Ctenafd. Tento fakt je pro zadavatele
reklamy velkou vyhodou, protoZe si miiZe vybrat vhodny denik ¢i ¢asopis, v némz nejlépe

oslovi cilovou skupinu. Na rozdil od televize a rozhlasu tisk nemtiZe sd€lit zvuk ani pohyb.

VétsSinou je za kritérium ucinnosti a tim 1 ceny inzerdtu povazovdna tzv. ,cena za tisic

2\ 0 (¢

Ctenafi®. Je to cena, kterou musi zadavatel reklamy zaplatit, aby jeho inzerat zasahl tisic
osob. Jde jen o pravdépodobnost dosaZeni kontaktu, pii kterém navic nevi, zda vibec

n¢kdo z cilové skupiny si inzeratu povSimne a jak na néj bude reagovat.

[14]

Venkovni reklama
V mnoha literarnich zdrojich je nazyvana casto outdoor reklama.
K venkovni reklamé fadime billboardy, vykladni skiin€ a mobilni reklamu.

o Billboardy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Jsou tfazeny mezi média specifickd, klasickd a chladnd. V posledni dobé se vSak
zacinaji fadit mezi média masova.

o Vykladni skiin¢

Vykladni skiiné patii mezi média specifickd, klasickd a chladnd. Jsou nejdileZitéjSim
reklamnim prostiedkem maloobchodu, a proto by je kazdy maloobchod mél maximalné

vyuZivat.

o Mobilni reklama
V posledni dobé se za¢ina na ulicich znovu objevovat ponc€kud origindlni reklamni
médium — mobilni, neboli chodici reklama. Stdle Castéji mame moznost potkat riizna
,monstra“, poskytujici prostor k vylepeni jakéhokoli propagacniho materidlu, ¢i
dokonce studenty piedstavujici rizné predméty (napt. plechovky od Coca-Coly,
letadylko Fischer, apod.).

[20]

Internet

Internet je celosvétovd pocitaCova sit, jejimZz prostiednictvim mohou komunikovat
jednotlivei nebo instituce. KliCovou vlastnosti internetu je velkd flexibilita mezilidského

spojeni.

Internet je z n¢kolika divoda nejslibnéjSim z piimych médii. Pfipousti multimedidlni
prezentaci — text, zvuk, vizualni zobrazeni a video. Reklamy mohou predvadét vyrobky pii
pouzivani nebo umoznit spotiebitelim manipulovat s vizudlnim zobrazenim, aby vidé¢li
vyrobek zruznych uhli. Spotfebitelé si rovnéZ mohou nékteré vyrobky vyzkouset,
napiiklad knihy, software, kompaktni disky nebo videokazety. Internet je proto mnohem
flexibilngjs$i nez jind média. UmozZiluje jednotliveim piistup k reklamdm, kdy a jak oni

sami cht¢ji, a umoznuje také obrovsky vybeér.

Internet ma také nekteré nevyhody, které zptisobuji, Ze neni v soucasné dob¢ médiem, které
by si prodejci vybirali. Nejvyznamnéjsi nevyhodou je jeho dosti maly a selektivni zdsah.
Nevyhody internetu vSak budou pravdépodobné mizet s vyspélejSimi technologiemi a

s rostouci oblibou tohoto média.

[20]
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Dopliikova média reklamy

K dopliikkovym médiim reklamy patii predev§im podomni reklamy, do kterych se fadi
pravidelné vydavané, bezplatné a mist¢ distribuované reklamni publikace vkladané do

schranek, déale CD, kino apod.
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3 ULOHA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V NEZISKOVEM
SEKTORU

Jeden zrozdili mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi je v povaze statki, které
nabizeji nebo uspokojuji. Zatimco ziskové organizace se snaZzi uspokojovat ty statky, se
kterymi 1ze obchodovat, neziskové organizace nabizeji spiSe statky nepenézni povahy.
Z toho také vyplyva rozdilny pozadavek na cilovy efekt marketingové komunikace.
Zatimco u ziskovych organizaci se jednd o ,,rozhodnuti koupit“, u neziskovych organizaci

se hovofti o ,,rozhodnuti pozadovat®.

vvvvvv

neziskové organizace, neznamend to vSak, Ze také jedinou. Neziskové organizace stejné
jako organizace ziskové vstupuji do husté sit€¢ vztahd, existujicich vrdmci dané
spoleCnosti. A vzhledem k finan¢ni zavislosti zvenéi je potieba komunikace s okolnimi
subjekty tém¢i existencni nutnosti. Marketingovd komunikace tak nepomdhd jen ziskavat
nové zdjemce o sluzby organizace, ale také buduje jméno organizace, skrz ni vystupuje
organizace navenek a v neposledni fad¢ napomdhd ziskavat financni ¢i jiné prostiedky

k samotné existenci organizace.

Cile a pozitivni vysledky efektivni marketingové komunikace v neziskové organizaci Ize

uvést v n€kolika zakladnich bodech:

- systematické prosazovani ideji a hodnot, kterymi je ¢innost obecné prospésné
organizace motivovana a hledani cest, jak tyto mySlenky zatraktivnit a ucinit je
pritazlivéjsimi pro celou spolecnost a tak ziskat jeji podporu,

- prostfednictvim public relations vytvofit pfiznivy dojem — image — dané neziskové
organizace a vyuzit k tomu vSech médii a prostiedkli masové komunikace, vCetné
systematicky provadénych Press relations — dobrych vztahti k masmédiim,

- vypracovani a vyuzivani urcitého systému, jehoZz prostfednictvim budou ,,produkty*
neziskové organizace ,,proddvany‘ vefejnosti, a to takovou formou, kter4 je pro tuto
spolecnost vhodnad a piijatelna,

- nalezeni takové formy prezentace mySlenek, kterd nebude u adresatii vyvoldvat
averzi a dokonce je piinuti zamyslet se nad tim, jakou formou by se mohli do

¢innosti neziskové organizace zapojit nebo alespon jeji Cinnost podpofit,
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- zamg¢fit se na ziskavani dalSich klienth a ptispévatelt neziskové organizace (pokud
je to v souladu s jejim charakterem), postarat se o pocit spokojenosti u téch, kteti
mySlenky neziskové organizace vzali za vlastni a podileji se na jejich
uskutecnovani.

Marketingova komunikace tak v ramci fungovani neziskovych organizaci ziskava stile

Vev s

dualezit&jsi pozici a jeji potieba se stile vice rysuje jako nezbytna.

[23]
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4 IMAGE

Image patii k mnoha cizojazyénym sloviim, s nimiZ se dnes zejména ve sd¢lovacich
prostiedcich setkdvame velmi Casto. Image neni je vzhled, ale je diileZitou a zjednodusSujici
pomiickou pro nade vnimdani a jednani v kaZdodennim Zivoté. Zijeme ve svété sloZitych
predméti, jevi, procest, které casto ani osobné nezndme. JelikoZ se o téchto vécech pise
v novindch a hovoii mezi lidmi, ziskdvdme o nich ur€ité informace a ndzory, z nichzZ si
nasledn¢ vytvaiime vlasti pfedstavy — image. V marketingu si jej cCastéji vSimame
v souvislosti s organizaci firmy nebo se samotnym produktem nebo znackou.

[4]

4.1 Firemni image

vV

Kazda spolecnost ma svou image. Jestli je to image nepofadnd, roztiisténd, nebo naopak
silnd, pozitivni a unikdtni, zdleZi na schopnostech managementu ovlddnout tento casto

malo vyuZzivany zdroj.

Firemni image je stav vnimdni. Firemni identita je fakticky stav konkrétnich mist styki
s vefejnosti, tzn. budovy, dopravni prostfedky, uniformy, obchodni formuléie atd. Naproti
tomu firemni image je souhrn pocitl vefejnosti ve vztahu k dané organizaci. Image a pocity
se tvoii prostiednictvim smysla: zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut’ vyvolavaji pocity, vzniklé
v disledku pouzivani produktli, péce o zdkazniky, obchodniho prostfedni a firemni

komunikace.

Firemni image zahrnuje celou $kdlu pocitd od vizudlnich vjemt firemniho loga,
hlavickového papiru, uniformy, emblému, reklamnich letdkti, ovzdusi a viin¢ v obchodg,
recepce, jidelny a kancelafi aZ k pfijemnému pocitu z chiize po mé€kkém koberci, pohledu
na atraktivni tapety, vin¢ vétranych mistnosi a atmosféry vytvofené externim a internim
designem budovy aZ k pocitim radosti nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu a

zékaznickych sluzeb. Firemni image je vysledkem vseho, co spole¢nost d€ld nebo ned¢la.
Firemni image vznikd ve ¢tyfech oblastech:

1) Produkty ¢i sluzby (vCetné kvality produktu a péce o zakazniky).
2) Socidlni zodpovédnost, postaveni firmy ve spole€nosti, etika chovéani a ucast na
spolecenském déni.

3) Prosttedni (kanceldre, predvad&ci mistnosti, tovarny).
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4) Komunikace (reklama, vztahy s vetfejnosti, osobni komunikace, brozury a programy

udrZeni a vytvofeni firemni identity).

V praxi se Casto setkdvame s tvrzenim, Ze podnik méni svou image. To je nepiesné a
zkratkovité vyjadfeni. Zadny podnik sdm od sebe nemulze zménit svou image. Ta je
zalezitosti objektu, jeho vjemovych schopnosti i prostfedkll plisobicich na jeho vjemy.

Image je tedy na nasSich subjektivnich snahdch do jisté miry zavisla.

Image vytvaii predné jednotlivé objekty tim, jak pasobi, co a jak d€laji, jak jsou vykonné,
kreativni, jak dokdzi vystihnout pifani a potifeby trhu a jak dokazi vysledky své prace
prezentovat. Také je duleZité, co se o nich fikd a jak k nim pfistupuji klicové segmenty
vefejnosti, zejména novindii, finan¢nici a zdkaznici. V podminkdch trzni soutéZe je

pochopitelné vSe srovndvéno s tim, co kde d¢€la a jak se prezentuje konkurence.

Image firmy by méla zahrnovat zejména tyto polozky:

X/

¢ znamost firmy

* seridéznost

¢ profesionalita

«» vykonnost

¢ uspéSnost

& tradice

* solventnost

¢ ambiciéznost

¢ obchodni zkuSenost

& pristup k zdkaznikiim
¢ inovativnost

s flexibilita

¢ ekologickd ohleduplnost
* makrospolecenska prospésnost
¢ pristup k vefejnosti

¢ atraktivnost

¢ davéryhodnost

[13]
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4.1.1 Vyhody dobré firemni image

Firemni image muaZe byt zdkladem konkuren¢ni vyhody, zvlast¢ tam, kde je mezi

jednotlivymi konkurenty jen maly nebo zZadny rozdil. MiZze pomoci:

zlepsi prode;j

- podpofit vyvoj novych produkti

- posilit finan¢ni vztahy

- harmonizovat zam¢stnanecké vztahy

- zvySit mnoZstvi nové piijimanych pracovnikt

- fidit krizové obdobi

Firemni Firemni
identita-jak kultura-co a jak
vypada? se deéla?
IMAGE
FIRMY
Firemni

komunikace-co
se o ni rika?

Obr. 5 Image firmy [4]

4.2 Corporate image

Corporate image zdvisi na pribéZzném vyhodnocovani piisluSnych pozorovanych a
vnimanych realit. Témto realitdm lze pfisuzovat rizné atributy — at’ jiZ v pozitivnim, nebo
negativnim smyslu.

Osetfovani corporate image vyZaduje soustavnou péCi, aby se ziskdvané piiznivé

hodnoceni upeviovalo nebo alespon udrzovalo.

[13]
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4.3 Firemni identita

Firemni identita je doslova to, co tyto dv¢ slova fikaji — vizudlni zpusob identifikace dané
firmy, spole¢nosti nebo organizace. Loga a jména jsou jen soucasti, i kdyz rozhodn¢ velmi
dileZitou a viditelnou, identity organizace. Neni ji tedy moZno pouZivat jako takticky
nastroj s kratkodobym ucinkem, jako napiiklad reklamu nebo vztahy s vetfejnosti, které se
mohou den ode dne ménit (pokud je to potieba). Stejné jako kazdy jiny majetek je i firemni
identitu nutno kontrolovat a udrZovat v provozuschopném stavu. Pokud je péfe o ni

zanedbdvdna a firemni identita se octne v havarijnim stavu, muze se stit zdkladem

vvvvv

Firemni identita je symbolickd uniformita, kterd pisobi jako vlajka, vyjadiujici veSkeré
dalezité informace o organizaci. Je to vizudlni systém, ktery vyuzivad vSech prostiedkl
kontaktu s vefejnosti. Mezi tyto prostfedky patii ,,permanentni média“, budovy (exteriéry a
interiéry), pouzivané znaky, dopravni prostiedky, jednotné uniformy, obchodni formulare
(faktury, Seky, hlavickové papiry atd.), literatury (informacni letdky o produktech, vyro¢ni

zpravy), vystavy atd.

[1]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM JAKO NASTROJ ZISKAVANI
INFORMACI

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika, vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci, které jsou uzivany ke zjistovani
a definovani marketingovych piilezitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni

marketingovych akci.

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zdkladnich typi, které se odliSuji oblasti
zkoumdni. Jsou jimi napf. celkova analyza trhu, vyzkum konec¢ného spotiebitele, vyzkum

konkurence, vyzkum reklamy, vyzkum prodej, vyzkum image apod.

[22]

5.1 Metodika marketingového vyzkumu

Zakladem sprdvného metodického piistupu k marketingovému vyzkumu je rozclenéni
vyzkumného procesu na jednotliva stadia. RozliSuji se dvé hlavni, z nichz kazda uzavira

jeden komplex otdzek tvoftici spoleCnou problematiku. Jsou to:

I.  Piiprava vyzkumu, kterou tvoii tyto slozky:
1. identifikace problému nebo prilezitosti
2. orientatni analyza
3. vytvoreni vyzkumného projektu
II.  Realizace vyzkumu, kterd zahrnuje:
4. sbér dat
5. zpracovani shromazdénych dat
6. analyzu a implementaci
7. interpretaci vysledkli vyzkumu, piipravu a prezenci vyzkumné zpravy

[22]

5.2  Ziskavani marketingovych informaci

Marketingové informace jsou bud’ kvantitativniho charakteru a ziskdvaji se shromazd’ ovani
udaju a ¢isel, nebo maji kvalitativni charakter a shromazd'uji se kvalitativnim prizkumem
(zjistovani nazort lidi a analyza jejich z4jmu).

Hlavnimi metodami pouzivanymi pro shromazd’ovéani informaci jsou tyto:
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o pruzkum od stolu (sekundarni, primarni),

o terénni pruzkum (pozorovani, interview, dotazniky).

5.3  Dotazniky

Dotaznik obsahuje souhrn otdzek zaméfenych na ziskdvani konkrétnich informaci.

V marketingovém vyzkumu se pouZivaji dotazniky k mnoha rznym ¢innostem v terénu.
Zékladni podminkou je spravny ndvrh formulédfe. Otazky by mély odrdzet zaméry a cile
ankety.
[22]

Otéazky by mély byt:

o jednoduché a srozumitelné, aby jim respondenti dobfe rozuméli,

o relevantni, aby vedly k Zadané informaci,

o serazeny v logické poradi, aby pomohly respondentovi zapamatovat si odpovédi,

o Jjednoznacné, s jasnym smyslem,

o nevyvoldvajici rozpaky.
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II. ANALYTICKA CAST
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6 RADA PRO REKLAMU

Rada pro reklamu (déle jen RPR) byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a
médii po vzoru vyspélych evropskych stat jako prvni vychodoevropskd organizace
samoregulace reklamy k dosazeni Cestné, decentni, legélni a pravdivé reklamy na dzemi

Ceské republiky.

Rada pro reklamu je od roku 1995 tadnym clenem EASA - Evropské asociace

samoregulacnich organd.

6.1 Cile Rady pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem
Rady pro reklamu je proto zajiStovat a prosazovat ¢estnou, decentni, legdlni a pravdivou

reklamu na tdzemi Ceské republiky.

Kterymi oblastni reklamy se RPR zabyvd?
Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiZnosti na reklamu:
= vtisku
= na plakdtovacich plochach
= zasilkovych sluzeb
= v audiovizudlni produkci
= kinoreklamu

= v rozhlasovém a televiznim vysilani

Kterymi oblastmi reklamy se RPR nezabyvad?

Rada pro reklamu se v Zddném ptipadé€ nezabyva reklamou volebni a reklamou politickych

stran ve vSech jejich formach.
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Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi na reklamu, v niZ ptevazuji pravni

aspekty nad aspekty etickymi.

Kdy RPR zasahuje?

Rada pro reklamu je oprdvnéna zahdjit tzv.rozhodovaci proces (proces projednavani

stiznosti) pouze v souladu s jednacim fddem Rady pro reklamu.

Rada pro reklamu zah4ji rozhodovaci proces pouze :

a. obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiZznost miiZze pfitom podat jakdkoliv

fyzicka ¢i pravnickd osoba nebo statni organ)
nebo

b. z vlastniho podnétu, nabude-li piesvédceni, Ze konkrétni reklama muize porusovat

nckteré ustanoveni Kodexu reklamy.

Pravomoci RPR

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemutiZze udé¢lovat financni pokuty ¢i

jiné sankce.

Rada pro reklamu vydavd pouze rozhodnuti, jeZ maji formu doporuceni. Prestoze
rozhodnuti Rady maji pouze formu doporuceni, od roku 1994 bylo pouze 5 rozhodnuti

Rady nerespektovano.

[28]

6.1.1 Samoregulace reklamy

Podstatou samoregulace reklamy je nezasahovani stitu ¢i stitnich orgdnti do regulace
reklamy. Reklama je pfitom regulovana pravidly, které ptijme cely reklamni pramysl. Tato
pravidla jsou vyjadiena v Kodexech reklamy, které se stat od statu liSi podle historickych,

spolecenskych a legislativnich podminek toho kterého statu.

Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci - legislativu, nybrz legislativu dopliiuje o etickd
pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se

adaptujici ndstroj, ktery reaguje na vSechny zmény reklamniho a medidlniho trhu.
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Flexibilni pfizptsobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu je jednou z hlavnich vyhod

samoregulace reklamy.

6.2 SloZeni Rady pro reklamu

RADA ma4 v soucasnosti 25 Clenti, ktefi tvoii Valnou hromadu, jako jeji nejvyssi organ.
Kromé toho ma RADA tfi dal$i organy - stdly sekretaridt, Vykonny vybor a Arbitrazni

komisi.

Stély sekretaridt je administrativni organ, zajist'ujici béZné fungovani RPR. M4 dva stdlé

zaméstnance - vykonného reditele a jeho asistentku.

Vykonny vybor je orgin, vykondvajici a prosazujici rozhodnuti valné hromady v obdobi

mezi jejimi zasedanimi.

Arbitrdzni komise je nezavisly expertni 13-ti ¢lenny orgén, jehoz hlavni ndplni je

P d

posuzovat stiZznosti na neetické ¢i nesluSné reklamy. V Arbitrdzni komisi jsou pomérné
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na

s~ 2

oblast reklamy. Od roku 2001 jsou ¢leny Arbitrdzni komise také psycholog a sexuolog.

Krom¢ své hlavni ¢innosti, kterou je posuzovani piipustnosti reklam z etického hlediska, se
dnem ucinnosti zdkona ¢.40/95 Sb., o regulaci reklamy, stala RPR orgdnem, u kterého si
mohou organy dozoru nad dodrZovanim zdkona (okresni Zivnostenské tifady, Rada CR pro
rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR) vyZzéadat odborna stanoviska
k aplikaci vySe uvedeného zdkona v praxi. V této souvislosti RPR vydala vice nez 200
odbornych stanovisek o souladu reklam se zdkonem o regulaci reklamy pro okresni

Zivnostenské urady z celého tizemi Ceské republiky.

[28]

6.3 Rada pro reklamu a Evropska unie

Rada pro reklamu nevznikla samovolnég, nybrz po vzoru zdpadoevropskych statl, které se
podilely na jejim vzniku v roce 1994. Zdkladni model fungovini RPR pfevzala od britské
The Advertising Standards Authority, povaZzované za nejvyznamnéjSi samoregulacni

instituci v Evropé.
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Rada pro reklamu je od roku 1995 fddnym ¢Elenem Evropské aliance pro samoregulaci
reklamy (EASA), sidlici v Bruselu. EASA, kterd v soucasnosti sdruzuje 27
samoregulacnich instituci z 23 stath Evropy, koordinuje spolupraci narodnich instituci a
spolupracuje pfi feSeni stiZnosti pfes hranice jednotlivych statd, kdy napt. zadavatel

pochézi z jednoho statu a reklama je Sitena ve stat¢ druhém.

Rada pro reklamu byla prvni vychodoevropskou organizaci, pfijatou za fddného Clena
EASA na jafe 1995. Vyznam RPR na evropském poli byl vyjadien volbou feditele Rady
pro reklamu viceprezidentem EASA pro oblast stiedni a vychodni Evropy v roce 1997 a

jeho néslednym potvrzenim v této funkci az do roku 2001.
[28]

6.4 Kodex reklamy

6.4.1 Obsah Kodexu reklamy

Cilem Kodexu reklamy je napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, slusna a Cestnd, a
aby v rozsahu Kodexu respektovala mezindrodné uzndvané zdsady reklamni praxe

vypracované Mezindrodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je urcen vSem subjektim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty plisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popiipad¢ Ze stahnou
reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodate¢né zjiStén orgdnem etické samoregulace

v reklamé.

Zaroven cClenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
plsobici v oblasti reklamy na tzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotlivd

ustanoveni tohoto Kodexu.

[28]
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6.4.2 Odpovédnost za dodrzovani Kodexu

1. Zakladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklamy pokud reklamu
schvdlil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas.
2. Reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim.

3. Média nesou odpovédnost za Siteni reklamy.

6.4.3 Zakladni zasady reklamy

1. Reklama musi byt slusnd, ¢estnd, pravdiva a musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti.

2. Reklama musi respektovat zdsady Cestného soutézeni.

3. Z4dn4 reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové & snizovat

davéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim.

6.4.4 Vztah kodexu k pravni regulaci

1. Rada pro reklamu neaplikuje platny pravni ¥dd, ale porovnava vysledky ¢innosti subjektt
reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. Posuzovéni ¢i sankcionovéni poruSeni platného

pravniho fadu subjekty reklamy neni v kompetenci Rady pro reklamu.

2. Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spottebitele pfed pisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézZn¢ uzndvanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipads, Ze jak stéZovatel,
tak dotCeny jsou soutéZziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v

ptipadé, Ze chovani dotceného zdvaznym zplisobem poskozuje z4jmy spotiebitele.

[28]

6.4.5 Vseobecné zasady reklamni praxe

1. Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpuisobem normy slu$nosti a mravnosti obecn¢ pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné,

Ze je reklama zasdhne.

2.Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.
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3. Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala diavéru spotiebitele ¢i vyuzivala

nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho divéfivosti.
4. Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani spotiebitele.

5. Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Siteni

informaci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

N

6. Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i

vykonech.
7. Reklama nesmi bez opravnéného ditvodu vyuZivat motiv strachu.

[28]
6.4.6 Zvlastni pozadavky na reklamu

1. Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfizndvali nepomérné

Vv,

vyS$si uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skutecné hodnot¢.

2. Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto

vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3. Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZitim slogant,
vizudlnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektli byt podobné jinym reklamam tak, Ze by
bylo pravdépodobné zavadeéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuZiti vysledkil cizich ndpada a

pracovniho usili.

4. Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak

odkazovat v pfipad¢, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi.

5. Reklama nesmi ke svému plisobeni vyuZivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyZ by oni sami se svym

uplatnym ¢i beziplatnym pusobenim v reklamé souhlasili.

[28]
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Reklama na alkohol
Za odporujici Kodexu budou povazovany reklamy, které :

1. Oznacujici nevhodnym zptsobem, Ze konkrétni produkt ma mimotfadny tc¢inek, nebo Ze

rychle pusobi.

2. Oznacuji, Ze alkohol je konzumovén ¢leny socidlni skupiny, kterd s pouZzivanim

alkoholu zpravidla nesouhlasi.

3. Naznacuji nezodpovédny postoj ke spotiebé alkoholu, zejména 2z hlediska

spotfebovaného mnozstvi.

4. Naznacuji spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou vSeobecné poklddany za nevhodné,

nerozumné ¢i protipravni.

5. Naznacuji nadmérné podléhani sexualité, sexudlni stimuly, poddajnost, nahotu nebo
¢astecnou nahotu zobrazenou nechutnym zptisobem, zobrazeni Zenské, ¢i muzské podoby v
jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny prostfedek k

odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu vubec.

6. Obsahuji ndznaky spotfeby alkoholu nezletilymi a nebo osobami, které jsou, nebo se

zdaji byt mladsi nez 25 let.
[28]
Déti a mlddeZ

1. Praci a cistici prostfedky nesméji byt v reklaméch zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv

zpusobem manipuluji.

2. Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na

nezndma mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

3. Neni povolena zZadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zptisobem ménécenné ve vztahu k jinym

détem.
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4.V reklamdch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovéany v naléhani

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

5. VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska

bezpecnosti.

6. Déti v uli¢nich scéndch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela

ziejmé, Ze jsou dostate¢né staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe€nost.

7. Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, ze

jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpecnou oblast.
[28]
Tabdkovd reklama

1. Reklama tabdkovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke

koufeni, ani nebude zndzoriiovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zv1ast’ pritahovat.

2. V reklam¢ na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,

které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

3. Reklama tabdkovych vyrobkl nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti $kol, détskych hiist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou urcena

predevsim nezletilym.

4. Pfima propagace tabakovych vyrobkl a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze

na dosp¢lé. V reklamnich tabdkovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.
[28]
Reklama na léky

1. Reklama na léky musi byt zamétena pouze na 1éCivé pripravky a vybrané prostredky

zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prode;ji.

2. Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim 1é¢ivého ptipravku nebo prostfedku zdravotnické

techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.
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3. V reklam¢ nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméteni mohou ovlivnit spotfebu 1éCivych piipravkii nebo prostredkti zdravotnické

techniky.

[28]

Identifikace inzerdtu tisténych ve stylu redakcéniho materidalu

1. VSechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzerdtu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerit podiva, okamZité a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat

a nikoliv o redak¢ni material.

2. V piipadég, Ze je prostor poskytovany za dplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materidly, at’ jiZ jsou tyto inzerdty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto

zpracovany inzerat zteteln¢ oznacit, Ze jde o inzerat, napt. slovem inzerce, placena inzerce.
[28]
Reklama na zdsilkovy prodej

1. Reklama na zasilkovy prodej zahrnuje veskeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize
uvedenych, ve kterych je uvedena piimo ¢i nepfimo nabidka odesldni zboZi ¢i doruceni
zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objedndvky, doprovdzené CasteCnou nebo Uplnou
platbou s tim, ze spotiebitel nemusi navstivit Zidnou maloobchodni prodejnu a zboZi pred

ndkupem prohlédnout.

2. V inzerétu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i ndzev inzerenta spolu
se skute¢nou adresou sidla a kontaktniho mista pro styk se zdkaznikem, na kterém miize

byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P.O. BOX nebo jen telefonni ¢islo.
3. Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeritu zobrazeno vyrazn¢.

(28]
6.5 Pravni a eticka aprava reklamy

Pravo a etika jsou dvé rtizné strany. Pravni stranka reklamy je upravena zdakony, je soudné
vymahatelnd a také jednodussi pfi vyuziti. Etickd stranky reklamy je upravena dobrovolné

pfijimanymi dohodami a kodexy, na kterych se jednotlivé strany dohodly a m¢ly by je také
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respektovat. Oproti pravni Upravé je eticka dprava reklamy spornéjsi, protoze lidé maji

rizné mysleni a mohou brat dobrovolnou dpravu kazdy jinak.

6.5.1 Pravni a eticka dprava platna v CR

Ceska republika je vybavena modernim a funkénim systémem regulace reklamy, ktery
vyuziva jak néstroji prava veiejného a soukromého, tak i systém institucionalizované

etické reklamni samoregulace.

Pravni dprava reklamy je ddna zakonem ¢. 40/1995 Sb. ze dne 10. tnora 1995 o regulaci

reklamy, zdkonem o rozhlasovém a televiznim vysilani ¢. 231/2001 Sb. ze dne 17. kvétna

2001 a zdkonem o hospodaiské soutézi €. 143/2001 Sb. ze dne 4. dubna 2001.

Zdkon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. — posledni novelizace zdkonem ¢. 132/2003 Sb.,
kterym se méni zdakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

Reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi ozndmeni, pfedvedeni i jind prezentace
Sitené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronigjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné zndmky.

Komunika¢nimi médii se pro ucely tohoto zdkona rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty

a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky umoziujici pfenos informaci.

Reklama nesmi obsahovat nepravdivé udaje a prvky, které by byly v rozporu s dobrymi
mravy, zejména prvky urdzejici narodnostni nebo ndbozenské citéni, ohrozujici obecné
nepfijatelnym zptisobem mravnosti nebo propagujici ndsili, prvky sniZujici lidskou

dastojnost nebo vyuZzivajici motiv stravu.

Zakon o regulaci reklamy ma tii ¢4sti:

- vprvé Ccasti jsou stanovena omezeni pro reklamu jakéhokoliv produktu

v jakémkoliv médiu,
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- ve druhé ¢asti jsou stanovena omezeni pro reklamu urcitych produkti: tabdkovych a

alkoholickych produktti, 1€kt a zbrani,

- tif ¢ast zahrnuje zménu zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani, kterd nema

branit vkladani reklam do potadd.
[25]
6.5.2 Pravni a eticka aprava platna v EU

Hodnotime-li formu a instituce, nikoliv tradici a praktickou efektivitu, je Ceska pravni
uprava reklamy na stejné nebo lepSi turovni neZ jakou muZeme najit v mnoha
zapadoevropskych zemich. Jeji vyhodou 1 nevyhodou pfitom je, Ze zvyklosti a tradice,

tvotici vzdy vyznamnou soucdst pravni kultury, nejsou jesté pevné vytvorené a zakotvené.
Z evropskych smérnic, které se dotykaji reklamy, jsou dileZité zejména tyto dokumenty:

- smérnice ES 84/450/EEC o sblizovani zdkontl, jinych pravnich pfedpist a

spravnich opatfeni ¢lenskych stat ve véci klamavé reklamy,

- smérnice ES 89/552/EEC o koordinace ustanoveni zdkona, nafizeni nebo spravniho

aktu ve Clenskych statech tykajici se sledovani televizniho vysilani,
- smérnice ES 98/28/EEC o reklamé 1éCiv.

[19]

6.6 Analyza komunikacnich aktivit RPR

Podle vSech informaci, které mam k dispozici, Rada pro reklamu vyuZivd minimum
komunika¢nich aktivit, kterymi by vefejnost informovala o své existenci a ¢innostech,
kterymi se zabyva. Jedind komunikacnich aktivita Rady pro reklamu jsou webovské
stranky www.rpr.cz, které jsou ovSem velice podrobné zpracovany a najdete zde o Radé
pro reklamu témét vSe. OvSem je mnoho obcantl, ktefi nemaji ptistup k internetu a nebo o

Radé pro reklamu nevi nic a proto je ani nenapadne hledat na internetu jeji stranky.
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Rada pro reklamu také organizuje konference. O téchto konferencich jsem se ovSem také
dozvédé€la z internetovych stranek RPR. Posledni dvé konference se uskutecnily 27. 4.

2000 a 23.9.2004.

Konference v roce 2000 méla podtitul ,,Reklama a legislativa®. Konference byla rozd€lena
do dvou samostatnych bloki, pficemz dopoledne diskutovali Gicastnici nad ndvrhem novely
zakona o regulaci reklamy, ktery vpfedveCer konani konference - 26.dubna 2000 —
schvilila Vlada CR. Prvni &st odpoledne byla poté vénovdna predndskdm zahraniénich

hostii o evropskych direktivach a reklamé& obecn¢, druhd ¢ast byla opét diskusni na téma

medidlniho zdkona a legislativni situaci v oblasti reklamy a médii na Slovensku.

V kulodrovych debatich, které bylo mozno sledovat na konferenci, zaznélo mnoho nézort
na kondani konference, pfiCemz tucastnici se vesmes shodovali v tom, Ze zvolend témata
jsou velmi aktudlni a zajimavd. Tomu odpovidala 1 diskuse, kterd byla misty velmi

kontroverzni, coz ptisp€lo k ispéchu konference.

ZavereCnd Cast, prednesend na konferenci, byla vyjddfenim ndzoru cleni Rady pro
reklamu na novelu zdkona o regulaci reklamy. Dilezitym prvkem této Céasti byla
skutecnost, Ze se Rada pro reklamu skute¢né stdvd zastdncem a prosazovatelem z4jmu

celého reklamniho primyslu - Reklamni tripartitou.

Konference vroce 2004 méla téma ,Reklama alkoholickych vyrobkii a reklama
potravindiskych vyrobkti a obezita. Ceskd republika byla pro vstupu do EU prvni
hostitelskou zemi mezindrodni konference, kterd je zaméfena na samoregulaci reklamy.
Tato konference byla, stejné€ jako ptedchozi, rozdélend do dvou blokl. Dopoledni program
zahdjilo par slov o soucasné situaci v Rad¢ pro reklamu, o niZ mluvil vykonny feditel RPR
Zbynék Roubal, pak uz dopoledni program patiil tématu ,,Reklama na alkohol*. Na toto
téma byla i panelova diskuse. Odpoledni program byl zaméfen na téma ,Reklama na
potraviny a obezita“. V zdvéru se konala diskuse na téma ,Efektivni financovani

samoregulace*.

Na obou téchto konferencich bylo mnoho zahrani¢nich hostt, ktefi také vystoupili se svymi

prispevky, cozZ je velmi piinosné pro vSechny ucastniky téchto konferenci.
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[28]
Myslim, Ze by pro RPR bylo dobré, kdyby vice informovala vefejnost o své ¢innosti, mohla
by napf. vytvorit billboardy ¢i letdky, aby se o ni vefejnosti vice dozvédéla a aby védéla,

kam se obratit v ptipad¢ zjisténi neetické reklamy.

6.7 Analyza image Rady pro reklamu

6.7.1 Identifikace problému

Problémem je v nasem piipad€é zndmost Rady pro reklamu, kterd je, podle mého nazoru,
mezi laickou vefejnosti nizkd. A to je taky hlavni divod, pro¢ se timto problémem v této
préaci zabyvam.

6.7.2 Hypotézy

1) Zndamost Rady pro reklamu mezi Sirokou vefejnosti je 45%, zbylych 55 %

respondentll RPR nezna.
2) Vetejnost se o Rad¢€ pro reklamu dozvédéla hlavné z novin.

3) Mezi respondenty, kteii znaji RPR, je nejvétsi pocet vysokosSkolsky vzdélanych

obyvatel.
4) 45% respondenti, ktefi znaji RPR, znaji ¢innost Rady pro reklamu.

5) 20% respondentil, ktefi znaji RPR, ptipada jeji propagace dostatecna.

6.7.3 Metody, shér informaci a jejich vyhodnoceni

Pro priizkum zndmosti Rady pro reklamu jsem vypracovala dotaznik (piiloha P I). Oslovila
jsem 100 respondentl, ktefi byli ochotni dotaznik vyplnit. V nasledujicich tabulkich je

sloZeni respondentti dle pohlavi, vé€ku a vzd¢lani.
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Tab. 2 SloZeni respondentit dle pohlavi

[vlastni zpracovani]

Pohlavi
Zena 66
Muz 34

Tab. 3 SloZeni respondentii dle veku/vlastni

zpracovdni|
Vék
do 24 36
25-34 30
35-50 30
51 avice 4

Tab. 4 SloZeni respondentii dle vzdeldni

[vlastni zpracovani]

Vzdélani
zakladni 2
vyucen 30
sttedoSkolské 40
vySSi 2
vysokoskolské 26

Sledovanost reklam

Jako prvni otdzka v dotazniku byla zatazena sledovanost reklam, aby bylo zjiSténo, kolik

respondentt ze 100 sleduje reklamy.

Reklamy sleduje 84 respondentt, zbytek, tedy 16 dotdzanych, reklamy nesleduje viibec(coz
ale nemusi znamenat, Ze je reklamy neovliviiuji). V nasledujicim grafu je porovnan pomér

respondenttl, ktefi reklamy sleduji s témi, kteii reklamy nesleduji.
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Obr. 6 Sledovanost reklam [vlastni zpracovdni]

Sledovanost reklam v jednotlivych médiich

Dalsi otdzka sméfovala ke sledovani reklam v konkrétnich masovych médiich.
Respondenti méli moznost 1 vice odpovédi (na tuto otdzku odpovidali jen ti dotdzani, ktefi

odpovédeli, Ze reklamy sleduji - tedy 84 respondentt).

Tab. 5 Sledovanost reklam v jednotlivich médiich

[vlastni zpracovani]

Médium Pocet respondenti
Televize 92
Rozhlas 16

Tisk 16
Internet 4

Z tabulky je zfejmé, Ze vétSina respondentli sleduje hlavné reklamy v televiznim vysilani,
ostatni média sleduje jen nizky pocet dotdzanych. Také proto se vétSina vyrobcti a prodejcii

zamg¢fuje na televizni reklamy.

Reklamy v rozporu s etikou

V dal$i otdzce bylo zjiStovano, zda dotazovanym piipadaji nékteré reklamy v rozporu

s etikou a zda by tyto reklamy mohli uvést.
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36% respondenti odpovédelo, Ze jim nékteré reklamy piipadaji neetické, 64% dotazanych
nemd tento dojem. DalSim problémem bylo uvedeni konkrétni neetické reklamy,
respondenti ¢asto nedokdzali na tuto otdzku odpovédét. Konkrétni reklamy uvedlo jen 14
dotdzanych, coz je 38,9 %. Jmenovité 6 respondentii jmenovalo reklamy ne na konkrétni
vyrobek ale druhové - damské hygienické vlozky, 6 respondenti uvedlo spot

www.centrum.cz (pracovné¢ zvany Bobik), jednou byla jmenovédna opét jen druhové

reklama na bankovni tstavy a jednou na Cdistici prostiedky. Z odpovédi tedy vyplynula
pouze jedna konkrétni reklama. StiZnost na tuto reklamu jiZ byla feSena 1 Radou pro
reklamu, avSak byla zamitnuta jako neopodstatnénd. V oblasti bankovnich udstavi byly
podany 3 stiZznosti, které byly vSechny oznaceny RPR jako srovnavaci, klamavé a
zavadéjici. V oblasti damské hygieny a Cisticich prostfedkii oficielné Zadné stiznosti
adresované Rad¢ pro reklamu nebyly, z ¢ehoZ lze usuzovat, Ze se lidem reklama spiSe

nelibi nez by byla v rozporu s etikou.

Tab. 6 Neetické reklamy [vlastni zpracovdni]

Dotazani,kterym pripada reklama
Vyrobek neeticka

Déamské hygienické vlozky 6

WWwWw.centrum.cz 6
Banky 1
Cistici prostfedky 1

Zndmost rady pro reklamu

Dalsi otdzky uvedené v dotazniku uZ se vé€novaly zndmosti Rady pro reklamu. Prvni
otdzkou v této oblasti byla ,,Slysel(a) jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?*. Pozitivné na tuto
otdzku odpovédélo jen 38% respondentd, zbylych 62% o Radé¢ pro reklamu nikdy
neslySelo. Na dal$i otdzky uZ odpovidali jen ti dotdzani, kteii odpovédéli kladn€ na tuto

otazku - tedy 38 respondentl.
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Obr. 7 Zndmost Rady pro reklamu [vlastni zpracovdni]

Dale bylo v dotazniku analyzovano, kolik mizu a Zen znd RPR, jaké je jejich vzdélani a

veékova kategorie.

Pocet muzi, kteii védi o Radé pro reklamu, je 14, coZ je 41,2% z poctu muzi, ktefi byli
osloveni. Zen, které znaji RPR, je 24, to je 36,36% z poétu Zen které vypliovaly dotaznik.
Osloveno bylo sice vice Zen neZ muZzi, ale procentudlné z dotaznikl vyplyva, Ze muZi znaji
Radu pro reklamu vice nez Zeny. Déle bylo zkoumano, jaké vzd€lani maji respondenti, jez
znaji Radu pro reklamu. Vysledky jsou vidét v Tab. 7. V nésledujici tabulce (Tab. 8) je
porovnani celkového poctu respondentli s danym vzdélani a procentudlni pocet dotdzanych,

ktef{ znaji radu pro reklamu.
Tab. 7 Vzdeldni respondentii, kteri znaji Radu pro reklamu

[vlastni zpracovani]

Pocet respondenti, kteii znaji
Vzdélani RPR
zékladni 0
vyucen 4
sttedoSkolské 12
vySSi 0
vysokoskolské 22
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Tab. 8 Procentudlni prehled vzdeldni dotdzanych, kteri znaji RPR [vlastni zpracovdni]

% respondentii, kteii
Vzdélani Pocet respondentii znaji RPR
zékladni 2 0,0
vyucen 30 13,3
stredoskolské 40 30,0
VySSi 2 0,0
vysokoskolské 26 84,6

V tabulce €. 8. jasn€ vidime, Ze nejvétsi procento znamosti Rady pro reklamu je ve skupiné
s vysokoskolskym vzd€lanim, coZ neni piekvapujici. Naopak nejnizsi zndmost RPR je ve
skupiné¢ se zdkladnim a vy$$im vzdélanim. U obcant se zdkladnim vzdélanim se nepocitd,
Ze by se o Radu pro reklamu zajimali nebo by ji znali, ale u ob¢anli s vy$$im vzdélanim
tato skuteCnost piekvapuje. Dalsi vzdélanostni skupinou, kterd mé vysSi procento znamosti

Rady pro reklamu, jsou obc¢ané se sttedoskolskym vzdélanim - 30%.

Tab. 9 Vék respondentii znajicich Radu pro reklamu [vlastni zpracovadni]

% respondentt, ktefi znaji
Veék Pocet respondentli RPR
do 24 let 36 50,0
25-34 let 30 53,3
35-50 let 30 13,3
51 a vice let 4 0,0

Ztabulky ¢. 9 je vidét, Ze nejvétSi znamost Rady pro reklamu je ve veékové
kategorii 25 - 34 let a ddle pak mladi do 24 let. Je to zfejm¢ dano tim, Ze mladi lidé vice
sleduji televizi a jind média a tedy i vice sleduji reklamy a tak se o Rad¢ pro reklamu
mohou dozvédét z téchto médii nebo se o ni mohou doslechnout pii studiu. Lidé starsi 51
let, ktefi odpovidali na dotaznik, neznaji Radu pro reklamu viibec, ale to také miZe byt

dano nereprezentativnosti vzorku respondentti v této kategorii.

Zpusob zjisténi informaci o RPR

V dalsi otdzce bylo zjistovano, odkud se respondenti dozvédeli o Radé pro reklamu. Opét

mohli uvést vice odpovedi.
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Tab. 10 Zpiisob, jak se dotdzani dozvédeéli o RPR

Plastni zpracovdni]

Zpisob zjisténi Pocet respondentii
Televize 12
Tisk 8
Internet 2
Rozhlas 2
Jinym zptsobem 24

VeétSina respondentli uvedla, Ze se o Rad¢ pro reklamu dozvédéli jinym zplisobem, neZ bylo
v moZnostech nabidnuto. Nejvice dotdzanych se o Rad¢ pro reklamu dozvédé€lo ve Skole -
18 dotdzanych, coz je zpusobeno i strukturou respondentd, tzn. Ze néktefi z respondentil
byli studenti vysoké Skoly ¢i jeji absolventi. 4 respondenti se 0 RPR dozvéd¢li od zndmych
a 2 respondenti nedokdzali pfesn¢ uvést, jakym zplisobem se o RPR dozvédéeli. Z toho
vyplyva i nedostateCnd propagace Cinnosti Rady pro reklamu. Pokud o této organizaci
laickd vefejnost piiliS nevi (pokud tedy povaZujeme absolventy ¢i studenty Skol za
odbornou vefejnost, protoze se zabyvaji studiem této oblasti), je ziejmé Ze komunikacni

aktivity Rady pro reklamu nebudou pro potteby praxe dostacujici.

Zndmost ¢innosti Rady pro reklamu

V této otdzce nebyly odpovédi jednoznacné. 16 dotdzanych nevi, ¢im se RPR zabyv4, 22
respondentll znd ¢innosti RPR. VétSina respondentd, ktefi znaji ¢innost RPR uvedla, Ze se

Rada pro reklamu zabyva kontrolou reklam z hlediska etiky.

Kontaktovdni Rady pro reklamu

Zde byly odpovédi jednoznacné - jen 2 respondenti odpovédéli kladné, zbytek - 36 - Radu
pro reklamu nikdy nekontaktoval. Respondenti, ktefi odpovédéli kladné, uvedli, Ze RPR

kontaktovali z divodi zjiSténi informaci o jeji ¢innosti.

Dostatecnost propagace RPR

Pouze Sesti respondentiim pfipadd propagace RPR a jejich cinnosti dostatecnd. 32

dotdzanych uvedlo opacnou odpovéd’, zde jsou jejich ndvrhy na zlepSeni propagace RPR:
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- vice informovat,

- zlepSeni oblasti PR,

- Castéji se zminovat o RPR a jejich kauzach,

- je tfeba nové odborniky,

- billboardy, aby vefejnost védéla, Ze RPR existuje a co déla.

6.7.4 Ovéieni hypotéz

1y

2)

3)

4)

5)

Hypotéza nebyla potvrzena. Radu pro reklamu zné jen 38% respondenttl,

62% dotazanych tedy o RPR nikdy neslySelo

Hypotéza se nepotvrdila. Veiejnost se o Rad¢ pro reklamu dozvédéla jinym
zpusobem, neZ které byly nabizeny (televize, tisk, internet, rozhlas). Ve

vétsin€ odpovedi se respondenti dozvédéli o RPR ve Skole, mald ¢ast od

znamych. Z tisku se o RPR dozvédélo jen 8 dotazanych.

Hypotéza se potvrdila. 84,6% dotdzanych, ktefi znaji RPR, jsou lidé

s vysokoSkolskym vzdélanim.

D4 se fici, ze hypotéza byla potvrzena, nebot’ 42,1 % respondentt, ktefi
znaji RPR, znaji také jeji cCinnost. V hypotéze bylo uvedeno 45%

respondent.

Hypotéza nepotvrzena. Cinnost Rady pro reklamu pfipada dostateénd pouze

15,8% dotazanych, ktefi znaji RPR.

6.8 Zavéry a vychodiska pro projektovou praci

Z provedenych analyz jasn¢ vyplyvd, Zze Rada pro reklamu neni mezi Sirokou vefejnosti

znama a tudiZ lidé nevédi, kam se maji obratit, kdyZ n¢kde shlédnou nebo uslysi neetickou

reklamu. Proto by se Rada pro reklamu méla zamyslet nad tim, jak vefejnosti upozornit na

to, kam se v ptipad¢ zjiSténi neetickych reklam obritit.
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K obsahu reklam by méli jejich zadavatelé pfistupovat citlive, aby byly dodrZeny moralni a
etické principy. To se ale ned¢je a pravé proto by se vefejnost méla vice dozvédét o Radé

pro reklamu.

Marketingovd komunikace Rady pro reklamu je hodnocena velice negativng, pouze Sest
respondentl odpovéd€lo, Ze jim propagace RPR pfipadd dostateCna. Protoze je
marketingova komunikace RPR hodnocena takto negativné, je jeSt€ mnoho prostoru na jeji

zlepSeni a rozsifeni o oblasti, které ta stavajici nepokryva.

Image RPR je vefejnosti hodnocena negativné. To je ovSem dano i tim, Ze Rada pro
reklamu je mezi vefejnosti témef nezndma4, a proto lidé nejsou schopni jeji image posoudit.

Ovsem ti, ktefi RPR znaji, hodnoti jeji image stejn€ jako marketingovou komunikaci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 MEDIALNI PLAN PROJEKTU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE RADY PRO REKLAMU

s Wz

Projektova ¢ast diplomové prace se bude zabyvat ndvrhem marketingové komunikace Rady
pro reklamu. Z analyzy vyplynulo, Ze Rada pro reklama jiz urcitou, ovSem velmi neuplnou
marketingovou komunikaci realizuje a Ze tato komunikace je v nékterych ohledech dobrd a
vyhovujici, ale z velké Casti velmi zaostavd. Proto by bylo vhodné vyhovujici ast
komunikace ponechat, eventuelné¢ rozsifit, a kni pfipojit dalsi vhodné komunikacni

prostredky tak, aby napliovaly cile, které si komunikace vytycila.

7.1 Cile marketingové komunikace RPR

Tento projekt se zabyva marketingovou komunikaci, kterd by méla podpofit zndmost Rady

pro reklamu mezi Sirokou verejnosti.

Cile jsou tedy nésledujici:
1) ZvysSeni znamost Rady pro reklamu mezi laickou vefejnosti
2) ZvySeni navstévnosti internetovych stranek www.rpr.cz

3) Zvyseni komunikace laické veifejnosti s RPR o etickych problémech

s diirazem na etiku reklamy

Ovsem hlavnim cilem tohoto projektu je cil €. 1) ZvySeni zndmosti Rady pro reklamu mezi

laickou veftejnosti, dalsi 2 cile jsou podpiirné.
7.2 Pouziti jednotlivych nastroji marketingové komunikace

7.2.1 Reklama

Venkovni reklama

s vz

Jak jsem jiz zminila v analytické ¢asti prace, venkovni reklama (plakaty, poutace,...) neni
zdrojem informaci o Rad¢ pro reklamu. Proto by urcité vefejnost v této oblasti uvitala vice
informaci. Navrhované feSeni je ndsledujici: Pronajmout si reklamni plochy, nasledné
vytvofit billboardy — s upozornénim, co je to Rada pro reklamu a jaka je jeji ¢innost - a na

plochy je umistit.
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Ndklady:

Ceny: Praha 9 000-13 000K ¢&/mésic/ks
V¢étsi mesta (Brno,Ostrava,...) 8 500/mésic/ks
ostatni 7 000/mésic/ks

Doporucovala bych Radé pro reklamu umistit billboardy ve vSech typem mést, od Prahy az
po mensi mésteCka a také na reklamni plochy v blizkosti dalnic, které se v dneSni dob¢

vvvvv

roz§ifuji.

Déle bych RPR doporucila reklamu na lavickach sit¢ AD-Net, kterd se v dnesni dobé¢
celkem rozsitila. Sit AD-Net je rozd€lend na ¢asti do jednotlivych siti ( od 1/1 az do 1/30
sit¢ ) tak, aby byla flexibilni a dostupnd pro vSechny skupiny zadavateli, od nejvétsSich
celoploSnych kampani medidlnich a reklamnich agentur, bank, finan¢nich instituci,
pojistoven, telekomunikaci, IT, médii a maloobchodu, tak i pro mensi, Cisté lokalni
kampané. Kazd4 sit’ je jiz pfedem definovand pomérné do urcité lokality, ale neni nezbytné
nutné ( na rozdil od jinych spolecnosti ) vyuZivat tohoto pfedem definovaného rozmisténi.
Pracovnici obchodniho oddéleni spolecnosti AD-Net kazdému zdjemci ochotné pfipravi

pozadovanou sit’ na zdkladé jeho specifikaci a dispozic , kterd mu bude takiikajic "Sitd na

miru". [29]
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Ndklady:

Tab. 11 Ceny reklamy na lavickdch sité AD-Net [vliastni zpracovdni]

Cena v
Pocet ploch v | K¢/plocha/més.(bez | Cena celkem (bez
Pomé&rna ¢ast sité siti DPH) DPH)

1/1 3000 900,- 2700 000 K¢
172 1500 1300,- 1 950 000 K¢
1/3 1000 1400.,- 1 400 000 K¢
1/4 750 1500,- 1 125 000 K¢
1/5 600 1600,- 960 000 K¢
1/6 500 1700,- 850 000 K¢
1/8 375 1800,- 675 000 K¢
1/10 300 1900,- 570 000 K¢
1/12 250 2000,- 500 000 K¢
1/15 200 2100,- 420 000 K¢
1720 150 2200.,- 330 000 K¢
1725 120 2300,- 276 000 K¢
1/30 100 2400,- 240 000 K¢

Rad¢ pro reklamu bych doporucila mnozstvi 200 ploch, coZ by ¢italo cenu 420 000 K¢
bez DPH. Ovsem jest¢ je zde tisk plakatl pro lavicky AD-Net. Tisk 200 ks plakati stoji 36

000 K¢ bez DPH. Celkovéa cena by tedy d¢lala 456 000 K¢ bez DPH.

Televizni reklama

Televize je sice jednim z hlavnich zdroji informaci vétSiny rodin a vefejnosti u ni travi

spoustu Casu. Ale podle mého ndzoru by nebylo vhodné pouZzit reklamu v televizi, protoze

zv1aste tyto reklamy RPR Casto posuzuje a proto by se do této oblasti neméla sama poustét.

Tiskova reklama
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Vzhledem k tomu, Ze tisk je po televizi jednim z hlavnich zdroji informaci vétSiny rodin,
je vhodné toto médium pouzit i jako nosi¢ zminéného sd€leni. Zvolila bych pro tuto
reklamu ptl stranky v hlavnich celostatnich denicich, jako jsou Mladé fronta dnes, Pravo a

Lidové noviny. Zvolila bych reklamu jen ve vSedni dny v celostdtnich vydanich

v novinovych ¢astech denikii, ne v magazinech.

Nadklady:

Tab. 12 Ceny tiskové reklamy v deniku MF

Dnes [vlastni zpracovdni]

Ceny v K& | Imm/1sloupec

1tadek/1 sloupec

po.,ut, st 156 468
Gt 195 585
pa 156 468

Rad¢ pro reklamu bych doporucovala velikost inzerdtu 278 mm (2 sloupce x 139 mm).
Zakladni cena je 43 368 K¢ (278 x 156), piiplatek za 1 doplikovou barvu (20% ze 43 368
K¢) je 8 674 K&. Mezisoucet je tedy 52 042 K¢. Sleva za pocet opakovani je 20% z 52 042

K¢, coz ¢ini 10 409 K¢, konecnd cena je tedy 41 633 K¢ bez DPH.

Tab. 13 Ceny tiskové reklamy

v deniku LN [vlastni
zpracovdni]
Ceny v K¢ |[1mm/1 sloupec
po, ut, st 67
¢t 67
pa 80

V Lidovych novinich bych doporucila stejnou velikost textové reklamy jako v Mladé

front¢ Dnes, ovSem s tou vyjimkou, Ze bude staCit Cernobild reklama, nebude potiteba




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

dopliikova barva. Zakladni cena bude tedy 18 626 K¢ (278 x 67), sleva za pocet opakovani
bude opét 20 % - 3 725 K&. Kone¢nd cena tedy ¢ini 14 901 K¢ bez DPH.

Tab. 14 Ceny tiskové reklamy
v deniku Prdvo [viastni

zpracovdni]

Ceny v K¢ Imm/1 sloupec

po, ut, Ct 91

st, pa 96

V deniku Pravo bych volila veétSi velikosti textové reklamy neZ v pfedchozich dvou
denicich. Zde bych volila formét % na §itku, coz je velikost 286,2 x 105 mm, cozZ jsou 3

sloupce. Cena je zde striktné dana 38 700 K¢ bez DPH.

Internetova reklama

RPR ma velmi dobfe a podrobné zpracoviany webovské stranky www.rpr.cz, kterym
opravdu nelze nic vytknout. OvSem internetovou reklamu bych pouzila z diivodu, aby se
vefejnost dozveédéla praveé o internetovych strankach Rady pro reklamu. A kdyZ uz nékdo
bude na internetu, tfeba se pravé na tyto jeji stranky podiva. Zde by stacilo pouzit textovou

reklamu.

Doporucovala bych textovou reklamu do 70 znaki na homepage www.idnes.cz, kde je

cena 35 000 K¢/tyden nebo 139 000 K¢&/mésic.

7.2.2 Podpora prodeje

Zde bych Radu pro reklamu pochvilila za to, Ze pofad4 konference. Na poslednich dvou, o
kterych je zminka v kapitole 6.6, se seslo mnoho zahrani¢nich osobnosti pisobicich

v oblasti reklamy a marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

7.2.3 Sponzoring

Rada pro reklamu by mohla sponzorovat nékteré akce, které souviseji s reklamou
jako jsou rizné konference a kurzy. Samoziejmé toto uz jisté déld pti konferencich, které
potfada, ale pro zndmost mezi Sirokou vefejnosti by mohla sponzorovat i kurzy, které se

konaji prave pro laickou vetejnost a alespon trochu souvisi s reklamou.

Néklady na sponzoring by byly pln¢ v rukou Rady pro reklamu, nebot’ v této oblasti nejsou

striktn¢ dény castky.

7.2.4 Rozpocet

Tab. 15 Rozpocet marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Cena za 2

Néstroj MKT komunikace

Cena za mésic

meésice

Venkovni reklama 620 300 K¢ 1 240 600 K¢
Tiskova reklama 113 328 K¢ 226 656 K¢
Internetovd reklama 139 000 K¢ 278 000 K¢
Sponzoring 15 000 K¢ 30 000 K¢

Celkem 930 468 K¢ 1 860 936 K¢

Doporucila bych Rad¢ pro reklamu realizovat projekt v mésicich zéii a fijen tohoto roku.
Proto jsem také vytvofila rozpocet na 2 mésice. Rozpocet je sice vysoky, ale pokud RPR
opravdu chce, aby se o ni vefejnost dozvédéla, tak by tyto penize méla vydat na tento
projekt. OvSem financni prostfedky, které jsem navrhla na sponzoring mohou byt tplné

jiné — zaleZzi jen na RPR, jakou ¢astku bude ochotna do sponzoringu investovat.
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8 REALIZACNI CAST PROJEKTU

8.1 Omezeni projektu

Omezenim projektu by mély byt finan¢ni prostfedky, které Rada pro reklamu na projekt

vymezi. Pro projekt bych stanovila finan¢ni omezeni ve vysi 2 000 000 K¢&.

8.2 Casovy plan projektu marketingové komunikace

Projekt marketingové komunikace by se mohl, podle mého nézoru, realizovat kdykoliv,
kdy by si to RPR pfdla, nebot’ neni natolik pracovné vytiZena, aby se projekt nestihal.
V Cervenci a v srpnu bych projekt nerealizovala, protoZe 1idé jezdi na dovolené a projekt by
nemusel byt dostatecné¢ uspesSny. Jak jsem jiz uvedla, navrhovala bych tedy Radé pro
reklamu napldnovat realizaci projektu na mésice zaii a fijen s cilem splnit navrhované

vysledky do konce letosniho roku.

8.3 Charakteristika sdéleni

Sdéleni by mélo Sirokou vefejnosti informovat o existenci Rady pro reklamu a o jeji
¢innosti. Déle pak by nemély chybét informace o poskytovateli sluZeb (misto, kde RPR
sidli), pro¢ RPR kontaktovat a jakym zptisobem. Toto sdéleni bude vhodné dopliovat a
odkazovat na stdvajici komunikaci, kterd je zaméfena na internetové stranky www.rpr.cz a
na konani konferenci, které jsou vSak vice nez pro Sirokou vefejnost urCeny specialistim,

ktefi se touto problematickou zabyvaji.

Grafické ndavrhy na reklamni kampan pro RPR s moZnym sd€lenim jsou uvedeny

v pfilohach P I a P III.

8.4 Segment zakazniki

Toto sdéleni by mélo byt adresovdno laické vetejnosti, tedy v§em obcantim, ktefi mnoho
nevi o Rad¢ pro reklamu. Nem¢lo by se rozliSovat mezi ,,mladymi* a ,,starymi‘ nebo mezi
»zenami““ a ,,muzi“. Toto sdéleni by mélo byt adresovano vSem bez rozdilu v€ku, pohlavi,

naboZenstvi apod., nebot’ reklamy ptisobi na vSechny skupiny obyvatel.
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8.5 Implementace projektu do praxe

V této casti je dulezité, jakym zplsobem bude podidn projekt ptedstavitelim Rady pro
reklamu. Dulezité je, aby vidé€li vysledky analyzy zndmosti RPR a aby si uvédomili, Ze je
dalezité, aby o jejich organizaci lidé veédéli. Nejdilezitéjsi je, aby byla presvédcena o
spravnosti projektu hlavné valnd hromada RPR, nebot’ je to nejvyssi organ Rady pro

reklamu.

8.5.1 Rizika spojena s realizaci projektu

Jednim z nejvétSich rizik je, Ze projekt nebude uspéSny a lidé i pres obrovskou reklamni
kampaii nebudou Radu pro reklamu znat, nebudou o ni mnoho védét. Dilezité je, aby lidé
chtéli o RPR védét, aby méli zdjem dozveédét se o ni. Ze zhodnoceni dotaznikll vyplyva, Ze
lidé chtéji o RPR védét vice, maji zdjem. Ti, kteii ji alespon trochu znaji, dali také navrhy,
jakym zpusobem by Rada pro reklamu me¢la vice propagovat svou existenci a ¢innost.

Chtéji vice informaci, zlepsit PR, billboardy atd.

Dals$im rizikem je, Ze reklama Rady pro reklamu, nebude dostate¢né napadnd a lidé si ji
potfadné ani nevSimnou. Proto je velmi dulezité vytvofit vice ndvrhii a dikladné¢ vybrat ten,

ktery bude dostatecné ndpadny a pfijatelny, aby lidi zaujal.

8.5.2 Méieni ucinnosti kampané

Pro méfeni t¢innosti reklamni kampan¢ bych navrhovala tyto dva zptsoby:

YV 2

1) Vytvoreni dotaznikii, pomoci niz by se zjistilo, jak uspésna kampaii byla.

2) Méfeni, zda se zvysily stiznosti na reklamy a zda se zvySila navStévnosti

internetovych stranek RPR.

vV, vV,

Prvni ze zpiisobt je dle mého ndzori efektivnéjsi, ovSem také finan¢né€ i Casoveé naro¢né;jsi.
Bude totiz nutné nejprve dotazniky vytvortit, dile pak vydat finan¢ni prostredky na tisk
dotazniki a také ziskat pracovniky, ktefi by prazkum provadéli. Zde bych navrhla

brigddniky z fad studentd.

Druhy zptsob bude méné narocny, nebot” Rada pro reklamu ur€ité vi, kolik stiznosti na

reklamu dosud posuzovala a jak Casto. A proto nebude Zadny problém s timto pokracovat.
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Zjistit, zda se zvySila ndvstévnost internetovych stranek Rady pro reklamu, je také
malickost, nebot’ pfimo na webovskych strankdch je umisténo pocitadlo, které zjistuje

pocet navstév téchto stranek.
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ZAVER
Tato price se zabyvd marketingovou komunikaci neziskové organizace, konkrétné

marketingovou komunikaci Rady pro reklamu.

V prvni C4sti prace jsou popsédny teoretickd vychodiska priace pro tyto marketingové
komunikace a to pfedevSim v oblasti teorie marketingovych komunikaci, v oblasti image.

Dile je v této Casti popsdna teorie neziskového sektoru a marketingového vyzkumu.

Analytickd Cast prace se zabyva konkrétni organizaci — tedy Radou pro reklamu. Tato ¢ast
popisuje jak cinnost této organizace, tak i1 jeji dosavadni marketingovou komunikace.
Efektivita této marketingové komunikace je ovéfovana pomoci dotazniku, ktery zjistoval
zndmost Rady pro reklamu mezi Sirokou vefejnosti a jeji ndzor na dosavadni
marketingovou komunikaci RPR. Z vysledkt vyplynulo, Ze laickd vetfejnost znd RPR jen

velmi mélo a Ze marketingova komunikace Rady pro reklamu je vniména velmi negativné.

Na tato zjisténi tedy navazuje projektovd cast diplomové prace, kterd navrhuje feSeni
zjisténého problému. Stavajici marketingovd komunikace — webovské stranky a poradani
konferenci - je zachovdna, avSak rozsitila se o nové prostiedky, jako je venkovni a tiskova

reklama, internetova reklama a sponzoring.

Jak je jisté zndmo, neziskové organizace nejsou zaklddany za ucelem tvofit zisk a tak jsou
pro né financni prostiedky dosti vzacnym artiklem. Hlavni riziko tohoto projektu proto
spoc¢iva pievazné ve finan¢ni oblasti projektu. V tomto duchu se nese i zndmd poucka
,polovina penéz na reklamu je vyhozena oknem, jen se nevi, kterd polovina to je.* Dal$Sim
problémem miize byt fakt, Ze vydaje na komunikaci jsou finan¢niho charakteru, ovSem
vysledky komunikace nelze diky povaze RPR méfit po finan¢ni strance. Tato situace mliZe
u vedeni RPR vyvolavat urcity pocit ,,vyhozenych* penéz. OvSem tak to neni. ProtoZe diky
této kampani se Sirokd vefejnost dozvi o existenci Rady pro reklamu a o jeji ¢innosti a to je

prece velmi dulezité.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
RPR  Rada pro reklamu

PR Public relations
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PRILOHA P1: DOTAZNIK

Dobry den, dovolte, abych se predstavila. Jmenuji se Petra Lipkovd, jsem

studentkou 5. ro¢niku Univerzity TomdSe Bati, Fakulty managementu a ekonomiky ve
Zliné. Zpracovavdm diplomovou praci na téma ,,Projekt marketingové komunikace
Rady pro reklamu®, a proto Vas chci pozadat, abyste mi vénovali n¢kolik minut pfi
vyplnéni dotazniku pro zpracovani diplomové préce.

1y

2)

3)

4)

5)

Vyslednou odpoveéd’ prosim zakiizkujte.

Sledujete reklamy?
O ano
U ne

Pokud odpovite ne, na otdzku €. 2 prosim neodpovidejte.

Ve kterém médiu sledujete reklamy nejcastéji? (mizete uvést i vice odpoveédi)
televize

rozhlas

tisk

internet

o000

Ptipadaji Vam nékteré reklamy v rozporu s etikou?
O ano
U ne
Pokud ano, prosim napiste, které reklamy to byly a pro¢ Vam pftipadaly
v rozporu s etikou.

Slysel(a) jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?
Q ano
U ne

Pokud odpovite ne, ddle prosim vypliite jen konecnou ¢4st dotazniku.

Kde jste se dozveédél(a) o Rad€ pro reklamu?
v televizi

v tisku

na internetu

v rozhlase

jinym zpiisobem

ooopoo



6) Vite, co je ¢innosti Rady pro reklamu?
O ano

O ne
Pokud ano, prosim VYPISte CO ...uuiintiiii ettt

7) Kontaktoval(a) jste nékdy Radu pro reklamu?
O ano
O ne
Pokud ano, jaky byl Vas duvod?

8) Pfipadda Vam propagace Cinnosti Rady pro reklamu dostatecna?
O ano
O ne

Pokud ne, mate né¢jaké navrhy, jak by se jeji propagace mohla zlepsit?

Z4dam Vas o sdéleni informaci o Vasi osobé, které jsou dulezité pro vyhodnoceni
prazkumu.

Vase pohlavi:

U Zena

O muz
Vek:

O do 24 let

O 25-34 let

QO 35-50 let

O 51 avice

Dosazené vzd¢€lani:
O zédkladni
Q vyucen
O stiedosSkolské
Q vyssi
O vysokoskolské

Dé&kuji za Cas, ktery jste vénovali mému dotazniku.



PRILOHA P II: GRAFICKY NAVRH C. 1 NA REKLAMU PRO
REKLAMNI KAMPAN RPR



Sledujete reklamy? Pripadaji Vam nepravdivé a
neetické? Pobuiuji Vas? Pokud ano — ozvéte se nam!

Tento problém za Vas vyreSime.

rada pro reklam,,

OOOOOOOOOOOO000

OOOOOOOO0OOoOodn

Malostranské namésti 23/37

118 00 Praha 1-Mala Strana

Telefon: +420 257 531 441

WWW.IDr.Cz




PRILOHA P III: GRAFICKY NAVRH C. 2 NA REKLAMU PRO
REKLAMNI KAMPAN RPR



Rada pro reklamu

Sledujete reklamy?

Pripadaji Vam neetické a
nepravdivé?

Poburuji Vas?

Pokud ano - ozvéte se
nam. Tento problém za
Vas vyreSime.

NSNS

Malostranské namésti 23/37
118 00 Praha 1-Mala Strana
Telefon: +420 257 531 441

WWW.Ipr.cz




