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Uvod

Je reklama tématem, kterym se ma socidni pedagogika zabyvat? Ovliviiuje né& zivot
v takové miie, ze ji musime brét v Uvahu jako jeden z ¢initelt socializace? Nebo je jgi vyznam
jen nepatrny a neni divod se zabyvat jejim vlivem na spolecnost a na jgi jednotlivé ¢leny? Je
jgi pasobeni z hlediska socidlni pedagogiky, resp. vychovy lidi, pozitivni a zédouci, nebo jde o
manipulativni a nezadouci ovliviiovani védomi a chovani lidi?

Podle mého nazoru je expanze reklamy v ¢eské republice po roce 1990 dukazem, ze
reklama je fenoménem s nimz musime — zabyvame-li se vlivem spole¢nosti na vyvoj jgich
¢lent — a se ndm to libi nebo ne - pocitat. Kdyby se jgi vliv mijel Gcinkem, tak by do ni rizné
ziskové i neziskové organizace neinvestovaly miliardy korun (podle odhadi zverejnénych
v tisku by néklady na reklamu v tomto roce mély v Ceské republice doséhnout pres 17 miliard
korun a v ptistim roce, ktery bude rokem volebnim, se predpokladaji néklady na reklamu ve

vysi 18,5 miliardy Ke).

Zveéd zabyvajicich se vychovou c¢lovéka reflektuje formativni pasobeni reklamy
piedevsim socidni pedagogika. Musi prihlizet k pasobeni reklamy jako soucasti masové
komunikace zamérené na ovliviiovani spotiebniho chovani obyvatel a studovat jeji formativni
dusledky na védomi i chovani lidi. A to zvl&sté v poslednich patnécti letech. Zatimco pied
rokem 1990 byl vliv reklamy na spotiebni chovani obyvatel pomgrné maly, po roce 1990
doslo k masivnimu rozsiteni reklamy zejmeéna v soukromych masovych meédiich, ktera jsou na

reklameé existencné zavisla

Z hlediska sociani pedagogiky by méla byt reklama predevsim spoletensky zodpoveédna
a neméla by byt klamné. Kontrola dodrzovani téchto dvou zékladnich principi je vsak sozita
V ¢eskeé republice , bdi* nad dodrzovanim téchto zésad Rada pro reklamu, ktera je viak pouze
dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, médii a zadavatelt reklam. Kromg toho je nu nés
reklama regulovana zakony, nafizenimi a vyhla&kami, které respektuji jak dilezitost reklamy pro
obchodni spolechosti, tak i ochranu spotiebitel .

Jesté dulezitéjsi nez regulace reklamy zakony je uplatiovani principu samoregulace
reklamy, ktery je prosazovan ridicimi organy Evropské unie. Prodegl zbozi pouze za pomoci

osobniho piesvédcovani je daleko drazsi nez prodej zbozi s podporou reklamy.
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Svét masove vyroby a masoveé spotieby s bez reklamy nelze predstavit. Nicméné tim
ovsem soucasné stoupgji etické pozadavky na obsah reklamnich sdéleni. Reklama musi byt
spolecensky zodpovédna. Tuto pravdu si obchod a pramys velice dobie uvédomuje. Pravé proto
v pravidelnych intervalech Mezinarodni obchodni komora se sidlem v Pafizi vydava instrukce o
regulacich reklamy, které jsou nasledné odsouhlaseny v jednotlivych statech astévaji se soucésti

etickych norem reklamy jednotlivych stata.

Reklama je bezesporu tématem stdle aktudlnim jak pro jgi priznivce, tak i odpirce. Je
také predmétem mnoha vyzkumu v celém svété i u nés. Z vysledka raznych setreni vyplyva, ze
cca 70 % Evropanu soudi, ze spoletenskéd odpovédnost zadavatelt reklamy je velmi dulezita pri
rozhodovani o nékupu, a také, ze vice nez 50 % Evropaniu je ochotno za ekologické a
"spolecensky odpovedné” vyrobky zaplatit vice.

A jak jetomu u nas? Nazakladé dlouhodobych vyzkumu reklamy je zigimé, ze sice na
jedné strané vzrastd v ¢asti populace pocit presycenosti reklamou v néekterych meédiich
(predevsim v televizi, na billboardech a"dost" maji lidé i reklamy v postovnich schrankéch), ale
na druhé strané¢ témer 60 % nasi populace povazuje reklamu za potiebnou pro nérodni

ekonomiku a pro vice nez 80 % je samozigfmou soucasti moderniho zivota.

Vzhledem ktomu, Z7e cilem reklamy je ovliviiovani spotiebitelského chovani,
predpokladdadm, ze bude mit ngjvétsi vliv na utvareni zivotniho stylu lidi. Zgména reklama
podporujici spravhou vyzivu a zivotospravu, traveni volného ¢asu aktivnim pohybem a
vychovu ke zdravi vibec, maze mit pozitivni vychovny vliv. A vzhledem k tomu, ze objektem

reklamy jsou velké skupiny lidi, mize tak ovlivnit zivotni styl velkého mnozstvi obyvatel.

Cilem meé préce je pojednat o reklamé, o jgi pripravé a 0 moznostech ovérit jgi

acinnost, veetre viastniho ovéieni jei Gcinnosti v jednom konkrétnim piipade.



1. Reklama jako socialni jev

1.1. Vymezeni pojmu reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ae to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem atim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena, prostiednictvim néjakého médias
komerénim cilem.

Zakon ¢.40/199 o regulaci reklamy fik&"Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i
jina prezentace sitena zeiména komunikacnimi médii majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zeména podporu spotieby nebo prodee zbazi, vystavby, pron§mu nebo prodee
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkn, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak." (1, s. 15)

Jak dozité. Co vsechno si nasi zakonodarci nevymysli! Reklamni praktici prisli kdysi s
touto definici: reklama je piresvédéovani. (2) A piesvédcovat se da riznymi zpusoby. Tvrde,
nenasilng, tupé, s humorem, pravdive, 1zivé, dwsne, cestné, zodpoveédné atd. atd. Jedna z
nejvétsich svétovych reklamnich agentur ma soucésti svého loga tuto vétu: Pravda vhodné
fetena. (3)

Shrneme-li vyse uvedené, muzeme fici, ze jde o urcitou formu komunikace s
obchodnim zamérem. Vétsinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele presvedcili
0 nakupu néceho, co koupit nechce, nebot’ to je prilis drahy a malo U¢inny proces, ae spise
abychom informovali o tom, Ze mam k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera muze uspokojit jeho
potieby.

S obdobnym piistupem se setkavame také v materidlu Mezinarodni obchodni komory
(International Chamber of Commerce), ktery kromé zdaraznéni vyznamu reklamy pro globani
hospodaisky rust rika, ze reklamu Ize zjednodusené definovat jako "....komeréni komunikaci
konkrétniho sponzora (, ktery vyuziva riznych komunika¢nich platforem jako tisku, rozhlasu,
televize, billboarda, satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tj. zé&kazniky" (4, s.
15).

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jgji funkci
je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a duzeb, oslovovat stavajici i nové zaékazniky a
samozigimé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protaze nakupu zbozi
predchézi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdéleni pres
vyvolani pozornosti, vytvéareni postoje a preferenci k vytvaieni presvédceni, které teprve vede ke

koupi vyrobku.



1.2. Marketingové a komer¢ni komunikace, propagace a reklama

Jde o terminy, které jsou mnohdy zaménovany, jejich obsah je nepiesné pouzivan a
interpretovan. Budeme pouzivat v tom smyslu, jak je to obvyklé v ostatnich evropskych zemich,
a’ nedochazi ke zbytecnému "zmateni jazyka". K tomu samozigmé maze dojit i nepresnym
prekladem.

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a fadime sem - kromé
dale uvedenych komer¢nich komunikaci - osobni prodej a obaly (packaging) (5,s.16).

V bakalarské praci budeme povazovat reklamu za jednu z ¢asti komeréni komunikace.
Propagace (promotion) je vétsinou pouzivana jako nadiazeny pojem pro jeho jednotliveé ¢asti.(6,
s. 16). Cilem komer¢nich komunikaci je na zakladé informaci ovliviiovat poznévaci, motivacni a
rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping.

Charakterizujme si stru¢né zakladni nastroje, které mame k dispozici.

Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprév poskytovatelt zbozi ¢i sluzeb nabizenych s
komercnim cilem.(7, s. 16). Musi byt ziggmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivgi
komunikacni médiak dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni arozhlasova reklama,
vngjsi reklama, reklamav kinech a audiovizuani snimky.

Podpora prodeje (saes promotion): marketingova technika pouzivgjici v ohraniceném case
pobidek, které nejsou soucésti bézné motivace spotiebiteli, s cilem zvysit prodg.(8, s.16) Jde o
souhrn raznych nastroji, které stimuluji uskute¢néni ndkupu, jako napt. razné soutéze, hry, akce
namisté prodee, vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.

Prace s vefejnosti (public relations): fidici a marketingova technika, s jgiz pomoci se piedavaji
informace o organizaci, jei ¢ésti, vyrobcich a sluzbéch, s cilem vytvoreni priznivého klimatu,
ziskani sympatii a podpory verginosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zameru. (9, s.16)

Piimy marketing (direkt marketing): interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i
vice komunika¢nich médii k dosazeni méritelné odezvy poptavky ¢i prodgje. (10, s. 16) Jde o
cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zékaznik.

Sponzoring: komunikacni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpoiit uréitou udalost,
poiad, publikaci ariznadilatak, ze organizace ziskda piilezitost prezentovat svou obchodni
znatku, ndzev ¢i reklamni séleni. (11, s.16) Sponzor déva k dispozici finanéni ¢astku nebo
vécneé prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomaha k dosazeni marketingovych cil .

Sponzoring se nejcastéji zametuje na sportovni a kulturni akce.



V poslednich letech se do komer¢ni komunikace zapojuji také audiovizuani média,
média skabelovym ¢i zvukovym pienosem informaci a obohacuji tak prostredky komercni
komunikace.

| pres rozmanité technické prostiedky, které jsou k pienosu komeréni komunikace
k dispozici, neztréci na svém vyznamu osobni kontakt mezi prodgcem a potencianim
kupujicim. Pravé piima osobni komunikace mezi prodejcem a kupujicim je ¢asto ngjdulezitéjsi
pii rozhodovani zékaznika o tom, zda s danou véc nebo sluzbu koupi ¢i nikoli.

Proto se stejné jako v minulosti i dnes komeréni komunikace soustied’uje predevsim na

osobni kontakt, telefony, emaily.

Bez ohledu na prosttedky komer¢ni komunikace je nutno vzdy nejdrive identifikovat:

e stavgjici apotencidni odbératele
e jgich potieby a pozadavky
e cile, kterych chceme reklamou dosahnout

e stanoveni ¢asového horizontu, v némz mabyt cilt reklamy dosazeno

1.3. Pro a proti reklamé
Reklama je kritizovana a zesmésnovana lidmi, kteri nechapou jei poslani. Pripada jim
zbytecna, rusi je pii poslouchani rédia, pii ¢teni novin a pii divani na televizi. Zatim nepfisli k
pravdé, ze bez reklamy by nebyla soukroma rédia, noviny atelevizni stanice. Byly by tu opét jen

statni média, protoze vsechna soukroma jsou na reklamé existencné zavisa

Vsechny vyzkumy ve vyspélych statech svéta jednoznacné dokumentuji, ze obcané
chapou poslani reklamy, ze se stala soucasti jeich potieb aprév aze jim nevadi. K podobnym
vysledkam dochézeji i vyzkumy provedené v Ceské republice.

Jaka je vlastre role reklamy? K jgim zakladnim Ukolum patii a divodem pro to, ze se
reklama el je:

e informovat

e presvédcovat

e prodavat
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Mizeme také fici, ze reklama ovliviuje pristup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé, kterou

komunikuje. V zavidosti na reklamni strategii se piedpokladd, ze dojde k odpovidajicim

zménam v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovéani. Osobni vztah ¢loveka ke

znaice oznacovany jako BPR (brand-person-raationship) (12, s. 19) je do znacné miry

ovliviiovan reklamou. Znacka je vzdy v centru pozornosti reklamy ahrgje v ni dilezitou Ulohu.

Spotiebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na né Utoci ze viech stran.

Reklama predstavuje jen jednu z mnohainformaci, snimiz se musime denn¢ "vyporadat”.

Co dobrého doké&ze reklama pro spotiebitele udélat?

Si#i informace o produktech a sluzbéch

Zasahuje masovou ¢ast prijemcu rychlgi nez "astni podani”

Umoziuje zpétné ovéireni toho, jak pisobila

Zhodnocuje zbozi a duzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti)

Dava spotiebitel im pocit davery, radéji kupuji zbozi, o kterém néco védi

Co jesté dobrého dokaze reklama udélat?

Zvysuje kvalitu zbozi asiti vybéru (stimuluje konkurenci, poméhé z&aznikam zajistovat
moznost volby

Rozituje vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezavislych meédii)

Je dulezita pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky jsou ty,
kde je reklama nejvice rozsiiend).

Jiz citovany materid Mezinarodni obchodni komory také zdaraziuje, Ze reklama zvysuje

piistupnost globaniho trhu pro firmy i spotiebitele, protoze poskytuje informace o produktech,

znatkéch, spole¢nostech, udal ostech atd.

Pro¢ je reklamaspatna, proc je tercem kritiky?

Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel

Namitka: neni to pravda, dobréa reklama zvysuje efektivnost prodeje a zakaznici maji
moznost kontroly.

Je to manipulace slidmi

Namitka: reklama muze jen presvédcovat, pasobeni podprahové reklamy nebylo nikdy
prokézano, lidé maji pri ndkupu svobodnou volbu

Reklama ckla zbyte:né chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.
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e Néamitka: jdeli o legdlni a seriozni produkt, maji lidé pravo byt o ném informovani,
reklama jen nabizi volbu

e Snizuje Uroven medii

e Namitka: reklama nevytvai vkus vergnosti, jenom jg sleduje, zdezi na kazdém z nés,

na co se budeme v médiich divat, poslouchat ¢i co budeme ¢ist.

1.4. Komunika¢ni mix a marketingova strategie

Americky multimilionat Henry Ford je znamy dnes jiz klasickou vétou, ze kdyby mél
posledni dolar, vyda ho za reklamu, a ¢asto je také citovan obchodni magnat John Wenanecher,
ktery tekl: ,Vim, ze polovina ndkladi na reklamu je zbytec¢nd, ale nevim, ktera polovina to
jel (13, s. 20) Dnesjiz ve vétsing obora neni problém zbozi vyrobit, ale umét ho prodat. | proto
je reklama, ¢i presnéji komeréni komunikace, nezbytnou soucasti marketingové strategie. Ta
musi predstavovat konkrétni koncepci zaméienou na zpasoby uspokojovani potieb zékazniki a

dosazeni vyhod v konkurencnim boji.

Komunikacni mix je vytvaien tak, aby spinil dané marketingové a komunika¢ni cile.
Kazdy néstroj ma svoje charakteristické znaky i néklady, se kterymi je nutno pocitat.
Vychodiskem pro jeho tvorbu jsou pravé tyto cile, o kterych podrobngji pojednam v dalsi
kapitole. Nasazeni jednotlivych néstroji komunikacniho mixu zévisi také na druhu vyrobku a na
typu trhu, tj. zda jde o trh spotiebniho zbozi nebo o trh vyrobnich prostredkt. U spotiebniho
zbozi je vétsinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje, public relations a
direkt marketingem, kdezto natrhu vyrobnich prostredk je to predevsim osobni

prodg, podpora prodeje, direkt marketing areklama je vétsinou az na dalsim misté. (14)

Vyznamnou Ulohu hraje také stadium zivotniho cyklu vyrobku.(15) V okamziku, kdy je
uvadén na trh, se obvykle uplatiuje reklama, public relations, aktivity direkt marketingu a pro
spotiebni zbozi podpora prodeje. Ve stadiu rastu je posilovana reklama a public relations, ve
stadiu zralosti nabyva na dilezitosti podpora prodeje. Reklama se vyuziva jen k piipomenuti
vyrobku, stejn¢ jako ve stadiu poklesu.
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Cilem vytvoreni komunikacniho mixu je podle Vysekalové (16) ngjit optimani
kombinaci jednotlivych komunikatnich prostredku a jejich vyuziti zpusobem, ktery odpovida

situaci natrhu.

Jak jsem jiz vyse uvedl, hragje v reklame dilezitou Ulohu znaé¢ka zbozi ¢i Sluzby. Dobré
znaky se stévaji soucasti naseho zivota, stavaji se puncem nasi osobnosti i zarukou kvality.
Budovani znacek je prvoiadym ukolem reklamy (17), nebot’ je to pravé reklama, kterd
znatku vytvéri a planovité piidava vyrobku jeho hodnotu. Z vlastni zkusenosti jisté vite, ze

znatkove zbozi je vzdy drazsi nez neznackove.

Na spotiebitelském trhu previada situace, kdy lidé maji svou oblibenou znacku, které
davgji prednost. Stava se vsak jen ziidkakdy, ze by mél nékdo jen jednu znacku, kterou by
kupoval. Vétsinou mé spotiebitel celou skdlu znagek patricich do stejné nebo podobné tridy,
mezi kterymi se rozhoduje na z&kladé svého aktuaniho psychického stavu ¢i financni situace,
V niz se pravé nachézi. V téchto piipadech, a zegména pii zavadéni nové znatky na trh, ptisobi

pravé reklama, kterd ovliviuje rozum i srdce zékaznika.

Shrneme-li  vyse uvedené, muzeme fici, 7 reklama je soucasti naSeho Zivota i
komunikacéni strategie, ktera odpovidda marketingovym ciliim organizace, ktera ji

realizuje.

2. Priprava reklamy

Pii pripravé komunikacni reklamni kampané musime vychazet z marketingové analyzy,
kterd poskytne potiebné informace o trhu, zakaznicich, konkurenci atd. Ale ona klasicka 4 P
(product, price, place a promotion) jiz mnohdy jako vychodisko marketingové strategie nestadi.
Pribyvaji k nim dalsi, jako je people, programming, packaging a partnership.

Zé&dny vycet nebyva konesny, ale v tomto pripadk dochézi k "prechodu” od P k S, kdy
dale uvedena 4 S vyjadiuji podstatu relationship marketingu v soucasném pojeti. O co tedy v

tomto pojeti jde?
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2.1. 48

Vyse uvedena 4 S znamengji:

e segmentace zakaznika (definice aidentifikace cilovych skupin)

e stanoveni uzitku (uréeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zékaznikam piinasi)

e spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a o¢ ekavani)

e soustavna pé&e (pribézny didlog se zékaznikem, navazani vztahi dlouhodobé

spolupréace).

Ale to neni vse. Podle Vysekalové (18) existuje také teorie 4 C (customer, costs,
competition a channels), z niz ¢asto vychazeji reklamni agentury. Pro tvorbu komunikacni
strategie je nezbytné znét vse, co uvedena C predstavuiji, tedy profil cilové skupiny, kolik penéz
bude na kampan k dispozici, co déla v komer¢nich komunikacich konkurence a komunika¢ni

Moz nosti.

At jiz vychazime z jakékoliv teorie, méme na paméti, ze komunikaéni mix je soucésti
celého marketingového mixu a cile komunikacni kampané musi odpovidat marketingové
strategii, kterd matyto faze nebo-li kroky (19):

Prvni krok: stanoveni cili kampané - musime jasn¢ stanovit, zda cilem je piimo zvyseni

prodegje, zvyseni zndmosti nasi znacky, korekce nekterych dimenzi image atd.

Druhy krok: potvrzeni rozpo¢tu, ktery mame na kampan k dispozici.

Treti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zaméfit, jeji podrobna
charakteristika.
Ctvrty krok: stanoveni poZadavki na kampai ajegjich formulace pro reklamni agenturu (prip.

pro vlastni oddéleni propagace - reklamy)

Paty krok: formulovani komunikovaného poselstvi, tj. toho, co chceme ciloveé skupiné sdélit a

jak, aby poselstvi porozumélaa spravné jg interpretovala

Sesty krok: vybér médii, jejichz prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, piipadng

jejlich kombinace a navaznost.
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Sedmy krok: kontrola vysledki ucinnosti dané kampan¢ ve vztahu ke spInéni vytyéenych

cila reklamni kampané.

2.2. Vybér médii

V mé bakalarské praci podrobnéji popisi krok sesty - vybér meédii a pojednam o
vyhodach i nevyhodach reklamy v novinéch, protoze toto médium jsem si vybral k ovéieni
acinnosti reklamy.

Pri priprave jakékoli reklamni kampané je nutno vybrat negjvhodnéjsi médium pro danou
reklamu. Vétsinou si vybira vice médii, ktera se vzgemné podporuji a vytvareji komplex, ktery
J. Vysekaova (20) nazyva medidni mix. Média se vybirgji sohledem na cilové skupiny a tak,
aby pren&sela informace, av§ak dokézala vyvolat i emoce, protoze lidé se rozhoduji pti koupi
vyrobku nebo sluzby nejen na zakladé své racionani Gvahy, nybrz i pod vlivem pievladgjicich
emoci. Kromé toho je dulezité zaméreni média na uréité trzni segmenty, jeho schopnost
pohotove §itit sdéleni a umisténi médiav prostiedi, které odpovida
nasi cilové skupiné. P¥i rozhodovéani, jaka média vyuzijeme, postupujeme vétsinou ve dvou
krocich:

1. stanovime typy médii v medianim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim kampané nebo
jejim jednotlivym etapam)

2. stanovime optimdni kombinaci médii (pfesné urcime napf. nasazeni inzerce do
jednotlivych titula, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip. bloka
atd.).

Jednotlivé typy médii maji své prednosti i dlabsi stranky, které musime pii planovani
konkrétni reklamni kampané zna a pocitat s nimi. VéEtsinou vyuzivame tisk, rozhlas, televizi,
venkovni reklamu a internet. Existuje samozigimé rada dalsich médii, kterd mizeme zvolit jako

doplnkova.

K ngjuzivangjsim médiim patii predevsim noviny a ¢asopisy. Kromé¢ toho sem fadime
také neperiodické publikace, jako napt. katalogy, ro¢enky ainterni publikace - firemni ¢asopisy,

klubové zpravodaje apod.
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Vyhody reklamy v novinach spocivaji zeménav tom, ze:

e veédomy nakup (vhodné prostiedi pro aktivni vyhledavani informaci)

e masové publikum (noviny ¢tou vice nez dvé tretiny populace z raznych
sociodemografickych skupin)

o flexibilita inzerce (moznost piizpisobovat obsahy inzerdtu jednotlivym novindm i jegjich
regiondnim mutacim)

e rychlost inzerce (okamzity (¢inek; od zadani inzerdtu do jeho vydani je vétsinou kratky
¢asovy interval)

e davéryhodnost média (vysdedky vyzkumi v raznych zemich ukazuji, ze inzerce v

novinéch je povazovana za divé ryhodnou pomerné vysokym procentem popul ace).

Nevyhody reklamy v novinach spocivaji predevsim v tom, ze je:

e omezena selektivita (problém se zamétenim na urcité segmenty, na osloveni konkrétnich
cilovych skupin)

e pieplnénost inzerci (zvysuje riziko prehlédnuti inzerdtu, specidni umisténi zvysuje
néklady)

e kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji prilis kvalitni reprodukci, predevsim
obrazové ¢asti inzeratu)

e cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentd (slevy jsou obvykle poskytovany za
mnozstvi a opakovani inzerce)

e zpasob n&kupu inzertniho prostoru (je nutné se obracet na jednotlivé vydavatele, prip.
mediani agenturu)

e rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalsi den jiz "staré" a vétsinou se k nim nikdo

nevraci)

Pri tvorbé inzerdtu ur¢eného pro noviny je nutné mit na paméti jeich specifické vlastnosti
jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska ¢tenare.

Specifickym komunika¢nim médiem vyuzivanym v reklamnich kampanich jsou tzv.
reklamni noviny, tzn. noviny, jeichz jedingm obsahem jsou reklamy, resp. reklamni inzeréty.
Ve srovnani sreklamou v novinach maji specidni reklamni ¢asopisy své vyhody, které spocivaji

predevsim v tom, ze maji:
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e moznost oslovit obyvatele v urcitém teritoriu, resp. urcitou specifickou cilovou skupinu

e desi zivotnost a pravidelnost (ve srovnani s novinami davaji moznost vracet se k inzerci,
vétsinou ma jeden vytisk celd rodina a maji moznost oslovovat cilovou skupinu
pravidelng)

e Vvyssi kvalitu reprodukce (lepsi barevna reprodukce, ovlivnéni vnimani)

e moznost vyuzit monotematickéno zameteni reklamnich novin(napt. reklamni noviny se
mohou tykat jen urcitého druhu zbozi)

e moznost stklovat podrobrgjsi avérohodnéjsi informace (napi. nézory odbornikt

nebo profesi, které magji ve spolesnosti vysokou prestiz)

K nevyhoddm reklamnich novin patti predevsim:

e delsi dobarealizace (delsi vyrobni Ihity)

e na&rocngjsi distribuce

e Kkoncentrace velkého mnozstvi inzerdtd na jednom misté a ztoho vyplyvaici
»prehlcenost” ¢tendii reklamnimi informacemi

e delsi dobak vybudovani ¢tenéiské obce

neochota ¢asti obyvatel ¢ist reklamni noviny nebo je prijimat do postovni schranky

2.3. Efektivni reklama

Kazdy, kdo piipravuje reklamu se ptéd sam sebe, zda bude planované reklama G¢inné a
zda se to da n¢jak zmefit. Efektivnost reklamy se dai neda zmetit. Ngobjektivngjsim kritériem
jeli efektivnost je asi srovnéni poctu prodaného zbozi pred reklamni kampani apo ni. A i kdyz
se tika, ze dobré zbozi se prodava samo a nepotiebuje tudiz reklamu, vétsina obchodnika na to
nespolénd a chce informovat o prednostech svého zbozi. Jaké jsou predpoklady efektivni
reklamy?

Podle J. Vysekalové (21) je to piredevsim zpusobilost reklamy informovat o uzitecnosti a
prednostech prodavaného zbozi. K dalsim predpokladim uc¢inné reklamy patii podle této
autorky také jegi kreativni ztvarnéni, které je vsouladu se strategii reklamni kampané a
soslovovanou cilovou skupinou. Americti vyzkumnici vyhodnotili vitéze svétovych soutézi v
kreativnosti reklam za poslednich 15 let a dospéli k zavéru, ze témer tiéi ctvrtiny z nich byly i
acinné. Kreativita respektujici zvlatnosti trhu i vékoveé a psychickeé zvlastnosti spotiebitela je
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aspesna i pokud jde o prodg nabizeného zbozi. Vzhledem ktomu, ze spotiebitelé jsou
zaplavovani stale vétsim mnozstvi reklam na zbozi, je stale obtiznéjsi dosdhnout toho, aby
reklamé vénovali pozornost. Vzhledem k tomu, ze jednou ze z&kladnich vlastnosti vnimani je
vybérovost, vétsinou zaméiuji svou pozornost na jiné véci nez na reklamu. A pravé kreativita

reklamy je tim cinitelem, ktery mtze spotiebitel e zaujmout natolik, ze ji vénuji svou pozornost.

K dalsim pozadavkam kladenym na efektivni reklamu patii:

e Spravnanatasovanost
e zacilenou na ,, spravnou* cilovou skupinu

e Sifeni sodpovidajicim nasazenim médii

Efektivni reklama ma plnit razné ukoly, ato jak kratkodobé, tak dlouhodobé. Pfi méteni
efektivity reklamy neni ani tak dulezité, co lidé fikaji, jako to, co délgi po skonceni reklamni
kampané. Ze strategického pohledu jde o hledani odpovédi na otézku, zda a jak pomaha
reklamni kampai budovat znacku a zda je v souladu s celkovou strategii znacky. Pii ovétovani

acinnosti reklamy mizeme vychézet z predpokladu, ze

e dobry kreativni ndpad budi pozornost

e kngwvetsimu vlivu reklamy dochazi na pocatku expozice
e vliv napiijeti reklamy méa zkusenost s produktem

e poznavani jeimplicitni (nelze se ptéat primo)

e veédomosti 0 zbozi jsou ulozeny v celém mozku

e City prevladaji nad rozumem

e lidés |épe pamatuji obrazy atvae nez text

Podle J. Vysekalové (21) Ize efektivnost reklamy méfit jako pomér mezi piinosem

kampané (s ohledem na stanovené cile) a asilim vynalozenym k jejimu uskute¢néni.

Jak jsem jiz vyse uvedl, pii reklamé hrgje dulezitou Ulohu osobni vztah ke znatce.

Vétsinou se rozlisuji tyto druhy znacek:

e znaxtky, ajimz davame piednost
e znatky, které uzivame
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e znxtky, které nezname

e znxtky, které odmitame

2.4. Ovérovani ucinnosti reklamy

Pti oveérovani ucinnosti reklamnich kampani vyuzivame:

e pre-testy (pied zahgenim kampang)
e prubézné testy (umoznuji prabézné korekce reklamni kampang)
e post-testy (po skonceni kampang)

e trackingové studie (dlouhodobé opakované kvantitativni studie)

Pro konecné ,doladéni” reklamy maji vyznam piedevsim vysdedky pre-testi, které
mohou napr. zjistovat:
e zdareklama sdéluje to, co chceme spotiebitelum sdélit
e zad prijima cilova skupina predkl adané argumenty
e zdareklama cilovou skupinu zaujala

e zda spotrebitelé reklamé rozumeéni a spravné interpretuji predkladané informace

Testy provadéné v prabéhu kampané oveéruji jei prijeti cilovymi skupinami a umoziuiji
piipadné provést potirebné korekce kampang.

Pro stanoveni uc¢innosti reklamy musime mit vychozi bod, abychom mohli posoudit, co
se po uvedeni reklamy v mysleni, piipadné v chovani, spotiebiteli zménilo a jaké zmeény jsou

pravdépodobné po jejim dalsim uvedeni.

Kazdé vyhodnoceni reklamy by mélo mit ministudii sou¢asnych postoji a pozic cilove
skupiny ve srovnani svychozi situaci. Podle Vysekalové (22) by mélo predpovidat silu a smer

zmeény vyvolané reklamou ve vztahu ke znat ce.

Lidé mgi ke znatce jak emocionani, tak raciondni vztah, takze zjistujeme Udaje o
pocitech, které znatka vyvolava, ao tom, jak je vnimana. Stejné udaje, stejnymi metodami a na
srovnatelném vzorku zjistujeme po skonceni reklamni akce. Zjisténé rozdily pak predstavuji

zménu, kterd je prisuzovana reklamni kampani. Nelze piedpokléadat, ze by zmeény v pocitech
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spotiehiteli byly po reklamni kampani néjak dramaticky zmeénény. V post-testu jde o to,
abychom vedéli, kde se znacka nachézi v daném case a abychom Zjitili zmeny, pokud k nim

dochézi. Uspssné znacky vétsinou ani zmény nepotiebu;i.

Testy vyuzivané po skonceni reklamni kampané (tzv. post-testy) zjistuji jgi diasledky,
zda byla spravr¢ zacilena, analyzuji jeji vliv na informovanost a motivaci spotrebitelt a jsou
pro lidi realizujici reklamni akce dulezitym zdrojem informaci, z nichz si mohou vzit ponauceni

pro planovani dalsich reklamnich kampani.

14

3. Vlastni zjisStovani ucinnosti reklamy

Spotiebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotiebitelt, jez se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobka — produkta. (23,str.11)

Co tedy ovliviiuje spotiebni chovéani? Jsou to psychické procesy, kterymi se projevuji
nase dusevni vlastnosti, jgichz individudlni skladba vytvaii charakter nasi osobnosti.(24, str. 23)

V nimani, pozornost, uéeni, pamét’ a zapominani, potieby a motivace.

Uvedené psychické procesy u spotiebitele, respektive u cilové skupiny spotiebiteli, je

velice dulezité zohlednit pti zadavani reklamy a pii vybéru reklamnich meédii.

Pii pripravé své prace jsem zjistil, ze zvl&tni kapitolou v oblasti reklamy, je takeé jgi
specificka formanazvané product placement. Jedna se o skrytou formu propagace zbozi, znatky,
nebo firmy, kterou v danou chvili nevnimame jako ,reklamu®, ktera do nés vstupuje tvrdé
Vv preruseni nejvice napinavé ¢asti filmu, ale naopak nenésiiné a jakoby nic. O to siIngji s ji

zapisujeme do podvédomi avnimame ji vcelku pozitivné az vstiicre.
Ceské filmy maji proto nové hrdiny: prasek na potenci, minerdku, auta nebo mobily.

Kdyz se scénarista nebrani a napise vyrobku néjakou roli na télo, film si vydéla U negjvétsich

divackych trhaki dokéze product placement zaplatit i tietinu rozpoctu.
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Hrdinové nového ¢eského snimku Doblba zastavi v krgjiné a v zapalu rodinné hadky
pobihaji kolem auta. Ani jednou oviem nezakryji logo nablyskaného renaultu. Film Udastnici
zdjezdu sesiceteprve natadi, ale uz ted’ je jasné, ze jednaz hrdinek pronese v choulostivé situaci
vétu: ,Vza sis arginmax, ty stary kozle?*. Stiiznou v téchto dnech prosel film Jak se kroti
krokodyli, volné pokratovani o ztracenych a nalezenych tatincich ( Jak dostat tatinka do
polepsovny...). Nendpadna replika jednoho z otci ,, je tam vsechno... sendvi¢e do vlaku,

menthosky, susenky...” pii stfihu urcité nevypadla.

Zminovane scénky nevznikly v hlavach scénéristi, nybrz marketingovych pracovnika. A
nejsou ve filmu zadarmo. Cesti manazeri umgji stéle |épe vyuzivat takzvany product placement
¢ili umistovéni vyrobka ve filmu. Producentim se hodi kazda koruna a tak neni divu, ze se
scéndre stale castéji prizpusobuji prani bohatych inzerentt. Vice ¢i méné ngpadné odkazy na
rizné vyrobky mohou do rozpoctu piinést az deset miliont korun. Na pomérné vypravny ¢esky

film pritom obvykle neni potieba vice nez milionu tficet.

Logo misto herce

Kdyz film ziska tietinu rozpoétu z product placementu, v Hollywoodu to nikoho
nepiekvapi. U nés se to zatim povedio jen nékolika filmam z posledni doby. Je to vsak mozné
jenom u snimka, které mohou zarweit, ze budou lidové a dostate¢né sledované —tedy ze se nan¢
prijde podivat alespon dveé sté tisic lidi. Podle odhadi agentury Adice Ad se letos diky piviam,
mineralkam, botadm ¢i mobiltim ocitne ve filmovych rozpoctech celkem asi dvacet az pétadvacet
miliond korun.

Miliony vsak ngjsou zadarmo. Znamenato jit firmam na ruku, piepisovat scénér, zavazat
se, ze pravé ,jgich" zabér na logo bude dostatecné dlouhy, kontext dostatecné pozitivni a ze

zadna scéna z filmu nevypadne.

Dobfe placené zboZi — product placement v novych ¢eskych filmech

Jak bdasnici neztraceji nadéji (2004): rozpocet 24 miliond korun. Asi 8 milioni z product

placementu : Coldrex, Mazda, Starobrno, Teta, Wella

Doblba! (2005): rozpocet asi 30 miliona korun. Zhruba 7,5 miliona z product placementu:
Renault, Mattoni, Nokia, Alfa Romeo, Nektar a dalsi firmy.

Jak se kroti krokodyli (2005): rozpocet asi 33 milioni korun. Zhruba 11 miliont z product
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placementu: Coca-Cola, Mitsubishi, Mentos, RWE Transgas.

Raft'aci (2006): Rozpocet asi 30 miliona korun. Zhruba 10 miliona z product placementu:
Nokia, Ferrero, Kentoya, Botas, Olympus, McDonald’s, Gumotex.

Uéastnici zdjezdu (2006): rozpodet 25 miliond korun. Asi 3 miliony z product placementu:
Arginmax, Corectia, Priessnitz, Mattoni.(25)

Dnes neumirgj, nakupuj.

Dnes neumirej ( Die Another Day), zatim podledni film sJamesem Bondem, s vyslouzil
prezdivku pielozitelnou asi jako Dnes neumirej, nakupuj. Film je totiz piehlidkou negjrizngjsich
produkta od vodky az po hodinky. Celkem dvacet firem za to producentim zaplatilo pies sto
miliond dolard. James Bond je ngjzndmgéjsi celovecerni reklama, produkty je ale nabita vétsina
hollywoodskych trhéaki. Ve Spider- Manovi (2002) ¢i Muzi v cerném |1 (2002) se objevi na
pétatiicet znac¢ek. Reklama ve filmu totiz funguje. Kdyz ve Firmé (1993) popijel Tom Cruise
pivo Red Stripe, zvysil se jeho americky prodg o polovinu, kdyz se objevili MuZi v éerném
sbrylemi Predator 2 od Ray Banu, prodg modelu se ztrojnasobil. Chronicky znamy je ,,
zézracny” pripad product placementu v E.T. Mimozemstanovi (1982). Bonbony Reeses
Piecestu odstartovaly Uspésnou pout’ vesmirem, jejich prodg se zvysil o 65 procent.

V poslednich letech pronikly produkty z platha na obrazovku. Denik Guardian odhaduje,
7ze v USA, kde to zakon umoznuje, utrati letos inzerenti za product placement v televizi 825

miliona dolard. Kritici tvrdi, Ze prolinani pofadi s reklamou uz piresahuje inosnou miru.

V ¢eské republice je prozatim neoznatena reklama zakézana. | presto se na televiznich
obrazovkéch stimto typem skryté reklamy mizeme setkat v riznych filmech ¢i seridech.
Producenti se vsak snazi toto nezakonneé jednéni obchézet, vétsinou tvrzenim, ze jde o normalni

véci z kazdodenniho zivota.(26)
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3.1. Priprava reklamy

V prvnim kroku musime jasr¢ definovat, jaky produkt nabizime a jakou cilovou skupinu
chceme odovit. Na zékladé této determinace jsme schopni zvolit ten ngefektivngjsi nastroj

reklamy.

V nasem pripack se jednd o malou obchodni spolecnost SOFA LINE, s celkovym poctem
jedenacti zaméstnancti a srocnim obratem okolo dvaceti miliona korun, kter4 obchoduje
snébytkem a ktera ke svym potiebam reklamy pristupovala nasledovng.

Spolec¢nost SOFA LINE na jare roku 2005 oteviela ve mésté Brng, s celkovym poctem
obyvatel okolo tii set tisic, dvé nové prodejny ndbytku, kazdou o rozloze cca 600 m2. K tomu
jesté provozuje prodeni sklad nabytku, asi deset kilometri jizné od mésta Brna.

Po pomeérné uspésném uvedeni prodejen na trh a do podvédomi zakaznikam, coz bylo
docileno za pomoci mezinarodni veletrzni vystavy nabytku, konané v Brné na BVV, kde se
firma Ucastnila jako vystavovatel a kde bylo dosazeno vecelku slusnych vysledka i v primém
prodgji vyrobkua, nastala dalsi etapa a potieba spolecnosti informovat potenciondni zakazniky o
aktudnich nabidkéch zbozi.

Pro tyto Ucely muselo vedeni firmy, vzhledem k omezenym finan¢nim moznostem, zvolit
co ngjvice efektivni nastroj.

Na velkou plnohodnotnou kombinovanou reklamni kampan, které vyuzivaji velké
spolecnosti, nase firma nedosahla a o to vice dulezitéjsi bylo zvolit to spréavné rozhodnuti o volbé

reklamniho média v navaznosti na nevelky rozpocet.

Na zakladé konkrétnich pozadavki se vedeni firmy rozhodlo, Ze pro propagaci svych
vyrobki zvoli tzv. medidni mix, v nésledujicim rozsahu:

- rozhlasovéareklama

- billboardy

- internetovareklama

- reklamni letéky

- reklamav novinach
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Fri vybéru reklamniho média se vychazelo ze zkusenosti z predchozich kampani, ale
nabizelo se i mnoho dalsich novych reklamnich nosicu, které tento vybér urc¢itym zpisobem

ovliviiovaly.

Produkty, které firma nabizi, jsou uréeny pievazné pro stiedni vékovou kategorii zakazniki, to
znamena pro pracujici ve véku 25 — 55 let, s piijmy domécnosti kolem dvaceti péti tisic korun
meésicné a vyse. Cilova skupina zékaznikti musi bydlet ve spadové oblasti kolem padeséti
kilometra od firemnich prodejen.

3.2. Rozhlasova reklama

Odlovit takovou cilovou skupinu spotiebitelt bylo mozné rozhlasovou reklamou nebo
distribuci letéka. Tisk letaku a jgich distribuce pro tak sirokou skupinu zékaznika byla cenové
piilis vysoka a tudiz nedostupna. Rozhlasova reklama by takovou oblast zcela jisté svym
vysilanim obséhla, ae nevyhodou rozhlasové reklamy je to, ze neni mozné s ji uchovat jako
podklad pro pozdéjsi rozhodnuti a také to, ze neni mozné v prabéhu vysilaciho ¢asu vyjadiit
veskeré podrobnosti 0 nabizenych produktech, jako je napiiklad provedeni a skladba vyrobku,
rozméry, e, vyhody produktu, nabidka barevnych odstini, sdéleni o mozném okamzitém

odbéru a podobné.

Rozhlasova reklama ma predevsim slouzit jako podpora dalsiho medianiho mixu, jako
tzv. imageové, podporujici z§em spotiebitele, ve spleti jinych letakovych reklam, konkrétné tuto
medidn¢ podporovanou letakovou formu vyhledat, avénovat ji svoji pozornost.

Pii zadavani rozhlasové reklamy se vsichni osloveni poskytovatelé vyjadiovali shodng,
kdyz tvrdili, ze rozhlasovareklama je divadlo v hlavé spotiebitele a ma predevsim vzbudit z§em
o znatku firmy. Upozornuji na to, ze reklamni spot ma byt ndpadity, aby vzbudil pozornost
posluchate a aby posluchat ziska predevsim kladny vztah k firmé nebo znacce, kterd danou
reklamu zadava

Déle shodné uvadsji, ze je dalezité, aby vreklamnim spotu nebylo mnoho, i kdyz
dulezitych podrobnosti, nebot’ potom se celkovy dojem zreklamy stava pro spotiebitele
»nesitelnym” areklama ztréci svij efekt.

Je tedy dulezité, aby reklamni spot spliioval co nejvice ze zasad dobrého sloganu (poutavost,
originalita, lapidarnost, srozumitelnost, rytmus, pripadné rym).(27, str. 31)
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V reklamnim spotu by nemél chybét odkaz na internet, kde jsou k dispozici na uré¢ité
adrese weboveé stranky, které poskytuji podrobngjsi informace o firme a nabizenych produktech.
Neni jisté na skodu, pokud reklama spotiebitele né¢emu novému nauci, nebo jim poskytne

informace, které pred tim nevédéli, nebo s je neuvédomovali.

Shodné také uvadéji, ze reklama v rédiu ma mit dlouhodoby charakter opakovani, protoze
v psychickém procesu zapominani dochazi veelku brzy k ,, prepisu” prvotné ziskanych informaci
0 znace nebo firme jinou znackou nebo firmou. Clovék — spotiebitel neni schopen registrovat
vsechny znacky ¢i firmy natrhu a rozhodné neni schopen je v piipadé ziskané potieby, ¢i ndlady
k nakupu, vsechny podrobit analyze a spravné uréit tu, kterd nejlépe odpovida jeho potiebam.

Své rozhodnuti o névstéve firmy - popripadé rozhodnuti o ndkupu - necini na zéklade
podrobné studie vsech dostupnych materida, ale v ngvétsi mire je pravé na zékladé svého
ovlivnéno nékolika nejcastéji prezentovanymi znatkami nebo firmami.

Poskytovatelé rozhlasoveé reklamy také shodné uvadéli, ze bézny spotiebitel, na pokyn
»Vyjmenujte co ngjvice Vam znamych firem v daném oboru®, je schopen ihned vyjmenovat
maximalné tii az pét znatek nebo firem. Samozigjmé jsou to opét ty, které jsou medidné ngjvice
propagovany. Pokud s uvédomime, kolik je vtomto daném oboru na trhu firem, jaka je
konkurence, tak vidime, jakou ohromnou silou takovy psychicky proces, jako je opakovani,

pusobi na spotiebitele pii rozhodovani o nakupu.

Pro ziskani nového klienta, poskytovatelé rozhlasoveé reklamy predklédaji z§emcim o
vyuziti jgich média podrobné Udaje o daném rédiu, oznacené jako vyhody, jako je denni
poslechovost, tydenni poslechovost, pramérnou ¢tvrt hodinovou poslechovost, srovnani
sostatnimi rédii, informace o cilové skuping, ktera dané radio posloucha, vékovou strukturu
posluchatt, jakou geografickou rozlohu radio plosné zasahuje a také Udaje o cenéch
v souvidlosti sdélkou reklamniho spotu apod. ( piiloha ¢. 1 — nabidkovy list radia PETROYV,
KISS HADY, FREKVENCE la IMPULS)

Pro umisténi reklamniho vysilani jsme mohli vybirat z nékolika nésledujicich nabizenych
moznosti:
1. Radio HEY - lokdni radio pro Brno a okoli s poslechovosti asi 40ti tisic posluchatu
tydne.
2. R&dio PETROV - r&dio pro Brno a jizni Moravu s poslechovosti kolem 75ti tisic
posluchatu tydng.
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3. Rédio KISSHADY - rédio pro Brno ajizni Moravu s poslechovosti 138 tisic posluchact
tydne.

4. Rédio KROKODYL 103 FM - rédio pro Brno ajizni Moravu s poslechovosti 105 tisic
posluchatu tydng.

5. Réadio EVROPA 2 — celoplosné s lokanim vysilanim reklamy pro Brno a jizni Moravu
sposlechovosti 118 tisic posluchaci tydné.

6. Radio FREKVENCE 1 - celoplosné s lokdnim vysilanim reklamy pro Brno a jizni
Moravu s poslechovosti 275 tisic posluchaci tydné.

7. Radio IMPULS - celoplosné s lokanim vysilanim reklamy pro Brno a jizni Moravu

sposlechovosti 303 tisic posluchacu tydné.

Vybér ztéto nabidky do jisté miry ovliviiovala piedem stanovena vyse rozpoctu
financnich prostiedkt uréenych pro rozhlasovou reklamu.
Jako jedna ze soucésti medidniho mixu byla zvolena rozhlasova reklama o délce 35s. Na
zakladé mnoha ovliviujicich faktora , jako jsou délka reklamniho spotu, cena spotu, cilova

skupina poslucha¢t, doba vysilani reklamniho spotu atd. bylo zvoleno radio PETROV.

3.3. Billboardova reklama

Za dalsi sowast medidniho mixu byla zvolena reklama billboardova Fri vybéru
reklamnich nosi¢a — billboarda - hraje negjvétsi roli umisténi reklamni tabule. Znamena to tedy,
ze billboard musi byt co nejlépe viditelny, v zimnich mésicich dostatecné osvétleny, musi byt
umistény v lokaité sco mozna ngvétsim pohybem lidi, svou polohou musi bezprostiedné

zaujmout a samozigimé by mél byt co ngjvétsich rozmeérda.

Informace uvedené na billboardu se uvadéji dle polohy, to znamenaze je potieba
vychazet ztoho, zda je urcen pro projizdéjici automobily, nebo pro pesi, event. pro jednu
prevliddajici skupinu. Fi rozhodovéni o grafickém pojeti billboardu se bere v Gvahu piedevsim
to, ze reklama na billboardu slouzi spise jako imageova podpora znacky nebo firmy a proto se
zde uvakji ty nejdulezitgjsi veci, jako je logo firmy, obecny produkt, ktery piné vystihuje
zameteni firmy, popiipadé produkt s cenou vyrobku, pokud je kladen diraz na cenovou nabidku,

kdy je zdmérem firmy ukazat zakaznikam, ze jegjich nabizeny vyrobek je levnéjsi nez jiné
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vyrobky nabizené konkurenci. Vyrobci kosmetiky na svych billboardech ukazuji detaily
modelek, a nepiimo iikaji ,tak budete krésna, pokud budete pouzivat prévé nase kosmetické

piipravky na udrzbu aregeneraci pleti“, a podobng.

Billboardy tedy byly vybrany na zakladé¢ jegjich umisténi. Ceny za prongem billboardu ve
meésté Brné jsou reklamnimi agenturami stanoveny v rozmezi od 3.500 do 12.000 korun mgsi¢né.
Cena prongimu billboardu, pri vybéru umisténi reklamy, hrda také pomérné dalezitou ulohu.
Dilezitéjsi nez penize zde bylo umisténi nosi¢e. Nejvice zajimava poloha billboardu pro
umisténi reklamy se nam jevila v blizkosti velkych nékupnich center. Pro nasi reklamu jsme
zvolili jeden billboard s euro formatem o velikosti 5,1 x 2,4 m, umistény na kiizovatce v Brné —
Modticich, u velkého nakupniho centra OLYMPIA, s prato¢nosti 650.000 lidi mési¢né, kterého
sowasti je ASKO nabytek a SCONTO nabytek — ngjvétsi obchodni domy s nabytkem v ceské
republice.

Ze stejného davodu jsme vybrali druhy billboard umistény pobliz této lokality a to na

piijezdove cest¢ k obchodnimu centru OLYMPIA ze sméru od Modfic aod Znojma.

Tieti billboard jsme vybrali ve mésté Brné, u obchodniho domu TESCO, ktery je umistén
na spojnici mezi viakovym a autobusovym nédrazim, kde denn¢é prochézi desitky tisic lidi
z centra mésta do nakupni galerie Vaikovka. Divodem tohoto vybéru byla pravé odlisna cilova
skupina spotiebitel a.

Ctvrty billboard s reklamou je umistén na velice frekventovaném dopravnim uzlu pobliz
centra mésta Brna na krizovatce ulic Kotlarska a Lidicka sopatnou spadovou oblasti nez

billboardy predchézejici.

(billboardy — foto — priloha ¢. 2)

Rozhodné¢ by na billboardech nemél chybét odkaz nainternetové weboveé stranky.

INTERNET je veice dilezitou soucésti ngen reklamniho mixu, ae v posledni dobé
neodmysdlitelné patii k bézné propagaci kazdé firmy. Velkou vyhodou je zde dostupnost.
Z&aznik pii potiebé ziskdvani informaci maze kdykoli vyhledat potrebnou www strénku a
pracovat s uvedenymi informacemi dle potieby.
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Pri vybéru poskytovateli webového prostoru na internetu jsme vychazeli z predchozi
dobré spoluprace sfirmou ALMARA a proto jsme se na tuto firmu obrétili pri potiebé ziizeni
www strének pro firmu SOFA LINE.

Jinak bychom pii vybéru poskytovatele www prostoru na internetu postupovali tak, ze
bychom selektovali cenové nabidky a rozhodnuti by jisté ovliviiovaly dalsi informace o
poskytovateli, jeho zkusenosti snabizenym produktem, solidnost, spolehlivost, specializace,
jmeéno firmy apod. Dulezitéjsi ulohu nez vybér poskytovatele, zde mé samotny vzhled www
stréanek, zda-li jsou zde uvedeny veskeré potiebné informace pro spotiebitele, v jaké formg,

v jakém rozsahu, a mnoho dalsich véci, coz neni predmétem této préce.

3.4. Reklamni noviny

Pii vybéru reklamnich novin pro zadani inzerce jsme museli ngjprve vyhodnotit, na jakou
cilovou skupinu obyvatel je ten ktery denik zaméten, v jakém nékladu deniky vychazei, v jaké
lokalit¢ jsou distribuovany, jak jsou takoveé reklamni noviny vnimany ¢tenari, co dale obsahuji
kromé reklamnich inzerdti ajak jsou esteticky zpracovany. Nejlépe jsou vnimany reklamni listy
sdoplnénim o vtipné ¢lanky, kiizovky, informace o déni ve mesté, o kulturnich akcich a
podobné.

Nabidka riznych reklamnich novin je natrhu tak neuvéritelné velika, ze neni mozné zde
vsechny uvadét. V zasadé mechanismus takovych novin spociva v tom, ze inzerenti plati za
uvedenou reklamu dle rozsahu a plochy tisku. Standardn¢é se v cenicich uvéadgji ceny za predem
definovanou plochu kvyuziti reklamni inzerce. Nabizené reklamni plochy jsou vétsinou o
velikosti 1/1, Y2, 1/3, 1/4, 1/5, 1/6, 1/8 a podobné. Velké cenové rozdily jsou v inzerci barevné a
cernobilé. Mnoho vydavateli klade diraz na kvalitu provedeni jegich inzertnich novin nebo
¢asopisi, coz ma velky vliv na cenu inzerce. Mezi dostupnymi inzertnimi ¢asopisy jsou velké
rozdily v poctu vytiski, ve kvalité jejich provedeni, zda- li se jedna a tydenik nebo meésic¢nik,
nebo je distribuovan v jinych periodéch, ae i v jakych lokaitach je k dispozici spotiebitelim
ajakym zptsobem se ke spotiebiteli dostav§i.
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Rozdil je pouze v distribuci reklamnich novin.Vétsina reklamnich novin je rozn&ena
v urcitém regionu zdarma do domovnich schrének, jiné jsou prezentovany také zadarmo formou

volného odbéru ve venkovnich stojanech a nékteré jsou placené.

Velké spolecnosti vyuzivaji k tomuto typu reklamy své vlastni reklamni noviny. Velkou
vyhodou je jgich originaita, zdkaznik je na n¢ zvykly diky distribuci v pravidelnych
intervalech, pro jegich podporu slouzi dalsi ¢initel medidlniho mixu, coz je napriklad radio, které
v rozhlasové reklamé odkazuje na firemni reklamni noviny s tim, Zze jsou v jgich nabidce
vyobrazeny pravé takové typy vyrobki, které zékaznik potiebuje. Tyto reklamni tiskoviny maji
stginou  strukturu, grafické zpracovani a vzdy piindsi néco nového, vyhodnéjsiho pro
spotiebitele. Velice G¢inny je halé efekt. U uvedenych produkti, v letdkové inzerci, byvai
tuénymi a velkymi c¢islicemi znazornény ceny vyrobku, ¢asto i na hranici vyrobnich, nebo
nakupnich cen. Tyto ,levné vyrobky“ asociuji u spotiebitele predstavy o tom, ze viechny
vyrobky dodéavané touto firmou jsou levné. Kazdym néastrojem medidniho mixu, se krok po
kroku dostavaji takové informace do vsech tii typa paméti ¢lovéka a nakonec zastévaji v podobé

trvalych informaci v dlouhodobé paméti spotiebitele.

Vnimani, uéeni a retence maji velky vliv na spotrebni chovani, coz s praveé velke firmy

uvédomuji a kladou natyto slozky psychologickych procesi u spotiebitel i opravdu velky duraz.

Mnoho reklamnich inzerentt pouziva k propagaci svych vyrobki znamou osobnost , jako
predstavitele referencni skupiny. Velka skupina spotiebitelt se stakovou osobou ztotoznuje,

nebo ji ma zasvij vzor aproto jsou takto pojaté reklamy také velmi Gcinné. (28, s. 59)

Pro SOFA LINE byla varianta samostatné tisténych a distribuovanych reklamnich novin
piilis drahd. Musdli jsme proto vychézet z nabidky reklamnich tiskovin v daném regionu, které
funguji na trhu samostatné, a inzerovat jegich prostiednictvim. Pro konetny vybér jsme volili
nékolik moznosti:

- NOS nabidka obchodu a sluzeb, tydenik, naklad 195.000 — 205.000 vytiska
- Brnénsky program, mési¢nik, naklad 150.000 vytiska

- Vase Sance, mesi¢nik, ndklad 150.000 vytiska

- Hao6 Brno, meésicnik, néklad 175.000 vytiska

- Colosseum, mési¢nik, naklad 15.000 kusa
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Inzerdt byl navrzen tak, aby zn¢j bylo jasné srozumitelng, jaké vyrobky firma nabizi,
v jaké cenové hlading, z jakych materiat jsou vyrobky vyrobeny, jaké jsou pouzity potahové
materidly u ¢alounénych vyrobki, jaké ma vyrobek vybaveni, prislusenstvi, rozkladaci luzko,
nebo Ulozny prostor u sedacich souprav, u posteli jaké jsou typy matraci nebo lamelovych rostu,

celkoveé rozmery vyrobku a podobné.

U tisténé reklamy je pomeérne velky prostor k uvedeni co nejvice podrobnosti a informaci
o firmé ajgjich produktech. Na druhou stranu je dulezité, aby inzeré nebyl chaoticky, protoze by
v ném byla podstatné ztizena orientace. Spotiebitel by tak mohl ztratit z§em o inzerét, nebo by

ho takovy inzeréa vibec neoslovil.

Nesmi ae rozhodné chybét informace jako je presna specifikace umisténi prodejen,
informace o provozni dok¢ prodejen, telefonni cisla na pobocky, termin platnosti akce a
samozigimé odkaz na internet na www stranky, kde zékaznik dohleda dalsi podrobnosti, které

inzerce neobsahne.
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4. Vysledky zjistovani ucinnosti reklamy

4.1. Vyznam zpétné vazby pri reklamni kampani

Dilezitym faktorem je umisténi n¢jakého cinitele, ktery funguje jako zpétna vazba o
acinnosti akce. Takovym cinitelem mutze byt kupon na slevu, nebo kupon na dopravu

zakoupeného zbozi zdarma. Tento kupdn musi zékaznik uplatnit pri nakupu zbozi.

Zpétna vazba je pro Ucely zjisteni Gcinnosti akce velice dilezitd a ma velkou vypovidaci
hodnotu. Za pomoci zpétné vazby zjistime, zda investované penize do takové reklamy byly
vynaozeny efektivng, zda-li o nabizené vyrobky spotiebitelé jevi zgjem a vyrobky jsou zadané,

nebo o vyrobky neni takovy zgem, jak se piavodné predpokladalo a musime nabidku zmenit

Dulezité je uvadét délku platnosti akce, jednak je tato povinnost dana zakonem, ae
vétsim piinosem pro obchodnika je motivacni jednani spotiebitele, ktery je vlastné nucen za

vyhlédnuté zbozi utrécet do stanoveného terminu.

Pro ucely mé bakalarské prace jsem s k ovéreni reklamy a jegjiho vlivu na spotiebni

chovani vybral noviny a proto zde uvadim vysledky svych zjisténi.

Sledovanym obdobim byly 3 mésice pied reklamni akci a 3 mésice po akci. Protoze
soutasne probihalo vice reklamnich akci na zbozi firmy SOFA LINE, zaméiim se proto na jednu

konkrétni akci v reklamnich novinach NOS.

4.2. Zjisténé vysledky
Reklama byla zadana nasledovng :

- Kde- Inzerce o velikosti A4(1/2 strany novin) byla zadadna do reklamnich novin tydeniku
NOS — nabidka obchodu a sluzeb, v celkovém nékladu kolem 200.000 vytiski. Reklamni
noviny NOS jsou distribuovany do schranek doméacnosti a firem na Uzemi mésta Brna a

jednou zatii tydny jsou roznéseny i v lokalité Brno venkov.
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-  Kdy — Reklamni akce probihala tak, ze inzerdt ve stejné podobé vysel 3 x za sebou
v tydnech 37., 38., 39, t.r.

- co bylo uvedeno — v inzeratu byly uvedeny nasledujici vyrobky:

1. Rohova sedaci souprava ATLANTA, rozkladaci suloznym prostorem, ¢alounéni létka,
napodobenina brousené kiize, s uvedenou cenou 14.990 korun.

2. Vdkarohova sedaci souprava BEATA, rozkladaci s Uloznym prostorem, ¢alouréni latka,
suvedenou prodgni cenou 22.222 korun.

3. Kozena sedaci souprava BELLINI, vyobrazena v provedeni trojmistna pohovka a
dvoumistna pohovka, suvedenou cenou 29.990 korun a s poznamkou, ze je toto zbozi
skladem ihned k odbéru.

4. Dvojlizko BARA, sdloznym prostorem, suvedenymi rozméry 180 x 200 cm,
spolohovacimi lamelovymi rosty a s uvedenou cenou 9.990 korun.
Kuchynska linka s uvedenou délkou 220 cm a s cenou 8.990 korun.

Kozena sedaci souprava RAFAELA, vyobrazena v provedeni trojmistna pohovka, kieslo

ataburet, s uvedenou cenou 39.990 korun.

Vsechny uvedené vyrobky byly nabizeny za zvyhodnéné akeni ceny asi 0 20 procent
levrejsi nez obvykle.

V letéku byly dale uvedeny moznosti vyuziti spldtkového prodeje, jednak moznosti
splacet zakoupené vyrobky bez navyseni, nebo moznost vybrat si splétky dle programu jedna
deseting, coz znamend, ze zakaznik zaplati pri nakupu deset procent z ceny vyrobku a potom

spléci kazdy mésic po dobu deseti mésici vzdy ¢astku ve vysi deset procent z ceny vyrobku.

Nechybély adresy na prodgny spodrobngjsi orientaci, byly uvedeny telefonni cisla na
pobocky i oteviraci doba prodejen.

Uprostied letaku bylo umisténo logo firmy sdodatkem nabytek. Pod logem byl uveden
odkaz nainternetove www stranky. ( priloha ¢. 3- REKLAMA )

Cilovou skupinou obyvatel byli piijemci inzertnich novin NOS, ktefi bydli na Gzemi

mésta Brna a Brna venkova, kteti méli v tuto dobu ztizené novinové schranky.
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Prodejnost vyrobki uvedenych v reklameé v pred akci, v tydnech 25 — 36.

- pocet prodanych kusi vyrobkia ATLANTA 38
- pocet prodanych kusi vyrobkt BEATA 3
- pocet prodanych kusi vyrobka BELLINI 22
- pocet prodanych kusi vyrobka BARA 20
- pocet prodanych kusi vyrobki KUCHY N 0

- pocet prodanych kust vyrobki RAFAELA

Viz obrazek ¢. 1
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Obrazek ¢. 1 ukazuje prodegnost vyrobki v kusech, pred reklamni akci a po reklamni akci, ve

sledovaném obdobi.

Prodgjnost vyrobki uvedenych v reklameé v prabéhu akce a po akci, v tydnech 37 —47.

- pocet prodanych kusi vyrobkia ATLANTA 59
- pocet prodanych kusi vyrobki BEATA 8
- pocet prodanych kusi vyrobkia BELLINI 36
- podet prodanych kusii vyrobki BARA 33
- pocet prodanych kusi vyrobki KUCHYN 4

- pocet prodanych kusi vyrobki RAFAELA

Viz obrazek ¢&. 1
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Pocet prodanych vyrobka skupiny vyrobka pred akci, uvedené v inzerci tydnech 25— 36.
Celkem prodéno 84 kusii - viz obrazek ¢. 2
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B skupina

60
40
20

pred po

Obrazek ¢. 2 ukazuje prodgnost skupiny vyrobkt v kusech, uvedenych v reklamé, pred

reklamni akci a po akci, ve sledovaném obdobi.

Pocet prodanych vyrobka skupiny vyrobka v pritbéhu akce a po akci, uvedené v inzerci tydnech
37-47.

Celkem prodano 146 kusi - vizobrazek €. 2

Zajimavym zpiasobem se reklamni akce projevila u skupiny jinych vyrobku. Pocet prodanych

vyrobka neuvedenych v reklamé sice vzrostl, ale ne nijak vyrazné — viz obrazek ¢. 3.

1601

1501

@jiné vyrobky

140-

pred po

Obrazek ¢. 3 ukazuje prodenost skupiny jinych vyrobku v kusech neuvedenych v reklamé,
pied reklamni akci a po akci, ve sledovaném obdobi.
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Rozhodnuti a motivaci pro nékup sortimentu, uvedeného v reklam¢, bylo u pomeérné
veliké skupiny zékaznika ovlivnéno kuponem na dopravu zdarma. Neimén¢ dvacet procent
zakaznika, realizovalo v kone¢ném disledku nakup zbozi piredevsim proto, Ze jegjich motivaci
bylo vyuziti ur¢ité suzby, v nasem pripadé dovozu zbaozi, bezplatné.

Splatkového prodeje vyuzila asi jen desetina nakupujicich. Z toho je mozné dovodit, Zze
motivacni faktor, ziskani zbozi za cenu jedné desetiny ceny celkové, nebyl vtomto pripadé
silnym rozhodujicim ¢initelem.

Vice jak Y2 zé&kaznikl, ktefi na zakladé inzerce prodeginy snébytkem navstivili, zadny
nékup nerealizovala. Proto je mozné se domnivat, ze zakaznici, ktefi se rozhodli nase prodeiny
navstivit, byli sice ovlivnéni reklamni kampani jako takovou, ae pro nakup zbozi se nerozhodli,

nebot’ zigimé nebyl naplnén nektery z motivacnich faktoru.

| kdyz jsme v bakalaiské praci nezjistovali statistickou vyznamnost rozdila v mnozstvi
prodaného zbozi pred reklamni akci a po ni, coz by bylo namisté, abychom védéli, zda jsou tyto
rozdily nahodné ¢i nikoli. Avsak iz pouhého porovnani mnazstvi prodaného zbozi po
reklamni akci a vjgim prabéhu, je ziggmé, ze doslo vyraznému zvyseni prodee
inzerovaného zbozi. ZviI&te u zvyseni prodege sedaci soupravy ATLANTA, kde doslo ke
zvyseni prodegie zbozi z 38 kusi na 59 kust, tj. 0 21 kusy, je ziggmé ze se reklama neminula
svym (kinkem a jgi innost je zZiggma. Soucasné vsak z této skutetnosti vyplyva, ze pravé
tato sedaci souprava je tim  zbozim, které spotiebitelé potiebuji a proto se v budoucnu
zamétime naprodg podobnych sedacich souprav, které vyhovuji svou uzitou hodnotou vkusu
spotiebiteli.
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Nejdulezitejsi vysledky mych zjisténi provedené reklamni akce a jeiho vyhodnoceni jsou
nésledujici:

Obecné muzeme konstatovat, ze reklama v inzertnich novinéch, pokud je spravné pojata,
ma velice silny vliv na spotiebni chovani lidi. Tento vliv se zvysuje, pokud reklama spotiebitele
zaujme Pravé tento moment nasméruje zamérenost vnimani spotiebitele, ktery této reklame
vénuje pozornost. Tato skutecnost sama o sobé vsak k Uspésnosti reklamy nestaci. Spotiebitele
musi  zaujmout i obsah reklamy. Pokud reklama nabizi néco jiného nebo néco vic, co
konkurence nenabizi, tak je predpoklad, Ze informace prezentované v reklamé v podstaté
zjednodusi a urychli rozhodovaci proces. V tomto pripadé informace obsazené v reklamé s
spotiebitel uklada do své paméti a vyuzije je v situaci, kdy se rozhodne, ze s inzerovany
vyrobek koupi.

Chtit s danou informaci zapamatovat, u zékaznika usnadnuiji libivé informace, které chce
zékaznik vnimat. Casto dava takovym informacim prednost pied jinymi tiebai z toho davodu, ze
jg zaujmou néjake detaily, které tieba viibec sdanym nabizenym produktem nesouvisi.

V nasem konkrétnim piipadé mazeme konstatovat, ze jsme postupovali veelku spravné a
nami pripravena arealizovana reklamni kampan byla u vétsiny prodavanych vyrobku (sedacich

souprav) G¢inn&

Kromé pozitivnich G¢inkt reklamni  akce, jsme viak zaznamenali i nékolik nedostatkd,

které budeme podrobngji analyzovat, abychom sejich v budoucnosti vyvarovali.

Nejhorsi vysledky byly v prodeji kuchyni. Prezentace kuchyné byla nedostaterna a
neplnila tak funkci nastartovani procesu vnimani. Rozhodné¢ by bylo ucelngjsi, kdyby se
inzerované kuchynské lince vénovao vice pozornosti, jak ze strany grafického pojeti, tak ze
strany uvedeni podrobnosti o vyrobku a vyzdvizeni jeho prednosti. Takové informace zcela
chybély, prezentace byla nelplnd a z&kaznika ni¢im neodlovila. V tomto ptipadé byla
vynalozena investice neefektivni. Ztakového nedostatku je potieba se poucit a obdobnym
chyb&m se musime v budoucnosti vyvarovat.

Jako dalsi nedostatek vidim chybéjici informace o tom, ze firma prodavai jiny sortiment
nabytku, nez je uvedeno v reklamé. Pokud by se takova informace na letdku objevila, da se
predpokl&dat, ze rozdil mezi prodejem jinych vyrobku pred akci apo akci by byl jisté vétsi.

Z vydedku zjisténi dopadu reklamni akce také vyplyva, ze drazsi vyrobky se prodavaly
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hure. Ziggmé tyto typy vyrobkt spadaji do jiné kategorie a zékaznici, ktefi je kupuji, nehledaji
inspiraci pro ndkup v podobnych inzertnich novinach. Také zde mozna chybel prvek hal6 efektu,

protoze nebyla uvedena zadna velmi nizka cena.

Pii zadavani inzerce je také hodn¢ dilezité, posuzovat reklamni letaky konkurence a

snazit se je porovnat o¢ima zékaznika, ktery ma moznost si vybrat ze siroké nabidky.

Fakticky vzato, to, Ze je zékaznik neustde pod tlakem nabidky zvysuje jeho obecny
zgem o razné produkty, které ke svému zivotu mnohdy ani nepotiebuje, ae tim, ze je ma
kazdodenn¢ na ocich, zaciné pocitovat pocit potieby, zatina se zgjimat, potom touzi po ziskani
daného produktu, az nakonec realizuje ndkup. Bez reklamy by nebyl v mnoha pripadech takovy
proces nastartovan a pokud by u spotiebitele nastala potieba urcitého produktu, postupoval by
vice racionalngji a rozhodné by nebyl ovlivnén naptiklad péknym obalem, libivym vzhledem,
"neuveritelnou nabidkou”, "skandanimi cenami” adalsimi l1akadly, které reklama piin&si.

Z predchozich poznatkia jsem s pro dalsi reklamni akci vzal nékolik nésledujicich
ponauceni.

Aby méla jakakoli nase prace smyd, je opravdu velice dulezité dbat na jegi Uroven a
provedeni. | ta nggmensi opomenuti, prehlédnuti, ¢i neduslednost v postupu, snizuji kvalitu nasi
¢innosti. Mnohdy zbytecné, treba jen z nepozornosti nebo z nedaslednosti se konecny o ekavany
vysledek nedostavi. Ve tvrdém konkurencnim prostiedi, které se u nas za¢ina utvéaret, se potom
takova nedokonala préce muze firmé¢ vymgtit. Proto je nezbytné vénovat se nasi ¢innosti
vytrvale a nevynechat nic, co by mohlo konecny efekt znehodnotit. Stanoveni cila, podrobné
analyzy predchozich postupi a vysedkii, zgjisténi rozpoctu, stanoveni cilové skupiny, stanoveni
pozadavku na kampan, piesné formulovani toho, co chceme sdélit, dobie vyhodnotit termin
planované akce, sprédvna volba médii, prostrednictvim kterych sdélime tém, kterym chceme
stklit, to co chceme sdélit a zpétna kontrola vysledki nasi ¢innosti — to vse je potiebné plnit se
vsi daslednosti. Pak bude reklamni kampai U¢inng, prinese ocekavané vysledky a nase prace
bude myt smysl.

Negvetsi roli vtéto problematice hrgje spotiebitel, ktery je vlastné sprodegjcem v
interpersondnim vztahu a smérem k prodejci rozhodujicim cinitelem. Pokud chceme docilit
toho, aby takovy spotiebitel u nas nakoupil, musime zn& |épe jeho potieby, postoje
k produktim, které nabizime, a také jeho postoj k reklame. Potom - na z&kladk téchto znalosti
jsme schopni jeho spotiebni chovani vice ovlivnit.
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| kdyz jsme zjistovali vliv nasi reklamni akce na spotiebni chovani lidi, uvédomuji s,
ze spotiebni chovani lidi neovliviauje jen reklama, nybrz i mnoho dalsich vliva, k nimz napft.
patii ekonomicka situace ve spolecnosti a zejména lidi, jimz je reklama uréena, ro¢ni obdobi,
potiebnost nabizeného zbozi, jeho atraktivita, jedine¢nost, novost atd.
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Resumé

Reklama je tématem, kterym se ma socidni pedagogika zabyvat. Reklama ovliviiuje nas
zivot v takové mire, ze ji musime brét v Gvahu jako jeden z ¢initelt socializace. Jgi vyznam ve
spolecnosti, zeiména v dusledku jejiho formativniho vlivu na celé skupiny obyvatel, vzrasta a

socidni pedagogika by se zkouméani a usmériiovani jejiho ptisobeni mélataké vénovat.

Bakal aska prace pojednava o reklame jako o socianim a socidné pedagogickém jevu, ktery
ovliviiuje spotrebni chovani obyvatel a podili se i na ovliviiovéni Zivotniho stylu lidi.

Reklamu povazujeme za specificky druh komunikace mezi prodejci a spotiebiteli.

Na zaklad¢ poznatku ziskanych studiem odborné literatury jsme piipravili a realizovali

reklamni kampai scilem zvysit prodejnost inzerovaného zborzi, které prodavame.
Zjistovali jsme takeé ucinnost reklamy a presvédcili jsme se o tom, ze reklamni akce mgla

pozitivni U¢inek na zvyseni prodeje sedacich souprav, zvl&té sedaci soupravy ATLANTA.

Vliv reklamy na zvyseni prodenosti kuchyni nebyl zjistén.
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Anotace

Bakaéiska prace je zaméiena na zkoumani vlivu reklamni akce na prode zbozi.
Podrobr¢ popisuje reklamni akci a srovnava Udaje o prodeji zbozi pied reklamni akci a po ni.

Reklama zvysila prodeg) sedacich souprav. Zvyseny prodej kuchyni nebyl zjistén.

Klicova slova

Reklama, ucinnost reklamy, chovéani, spotiebitel, prodey.

Anotation

Bachelor’s work is focused on research of influence of commercial campaign on sale of
goods. It describesin detail commercial campaign and compares sales data before and after it.
Commercial campaign increased sale of sofa garniture’'s. There was not found out the rise of

sale of kitchen units.

Key words

Advertising, feeling tone, behavior, consumer, sale.
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Priloha ¢é. 1

Nabidkovy list radia PETROV

Zdroj: marketing radia Petrov
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Priloha ¢é. 1

Nabidkovy list radiaKISS HADY

Zdroj: marketing radia Kiss Hady
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Priloha ¢é. 1

Nabidkovy list radia FREKVENCE 1

Zdroj: marketing RRM



Priloha ¢é. 1

Nabidkovy list radialMPULS

Zdroj: marketing RRM
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Priloha ¢&. 2

Reklamni plocha— billboard, umistény nakiizovatce v Brné — Modkicich, u velkého nakupniho
centra Olympia.

v
N,
S

[ X /X
AVAAV,
N\,

\_/

A

L

W4
o
L/
RIYAS

U

‘..

N

Za%,

e

L XL
A'L""‘ =

N
Q.’t.-S .\’

N

Zdroj: SOFA LINE, spol. s r.o.
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Priloha ¢&. 2

Reklamni plocha— billboard, umistény pobliz této lokality ato na prijezdove cesté
k obchodnimu centru OLYMPIA ze sméru od Modiic aod Znojma.

KOZENE
SEDACI SOUPRAYY &

sestava 3+2

29 900,-

sestava 3+1+1

Zdroj: SOFA LINE, spol. s r.o.
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Priloha ¢&. 2

Reklamni plocha— billboard, ve mésté Brné, u obchodniho domu TESCO, ktery je umistén na
spojnici mezi viakovym a autobusovym nédrazim.

Zdroj: SOFA LINE, spol. s r.o.
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Priloha ¢&. 2

Reklamni plocha- billboard umistény na velice frekventovaném dopravnim uzlu pobliz centra
mesta Brna na kfizovatce ulic Kotlarska a Lidicka

P47 425 810

Zdroj: SOFA LINE, spol. s r.o.
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Priloha ¢. 3

Inzerdt uverginény v reklamnich novinach NOS v pribéhu akce.

Zdroj: Samab NOS
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