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Kdyg se | lovDk =zamys]| 2 nad pojmem rekl amy,

neuviRdom2, jak moc pg2mekNDgmbmpgygbver&ma Pr &v
reklamy nejen v informaln2ch m®di2ch mnD pSintu
sepsat tuto pr8ci. Ta by nemhDla bilt pouze kr
informace o tomtoo d v Dt v 2 | kter® je soul 8§st? kompl exn?

mar ketingovich pS2stupech uk8zat jak girok® |
spot Sebitel e aNetloz el aaslteo snteagnaotviownall. d &mn @mulgy | b e
jejich ovhSen2. M® domnhDnky-nmnywlgys twSi rz&d almyt 3
nen2? dostatelnD |Iimitov8no a tato skutelnost

jsem se kromhD zmapovg@ghmddiehbram®shovpassndeddt
c2lem bylo zjistit vztah spotSebitel T k rekl
podvhDdom® asociace k tomuto odvDtvz2, T®EmMNS s
rTznlTch vBkRoviéhophkat uk§8zala, ¢ge m® domnhDnky
procento dot§zanTch nevn2m8 reklamu negativnLl
nich by si epSs8lo jej? dTkl a anjg2 omezen?z2.,
poj mem reklamy, kter® wukS8zaly, ge 1 id® si re
vn2zmaj2 reklamu televizn2. VIisledky dotazn2ku
tedy zejm®na Z8kona o regul acdnzek| pmyktai p&SeH
ochranhD spotSebitele. Prgvn? Yapr avu tohoto c
zabTlval tak® nedostatky z8kona. Dogel j sem Kk

rekl ama regul ov8na dSpgatt edwdlde MN@ sand u wi svlgast i
pouze jako objektivn2 Kkritikudovygghdk sS2rk28rmgu.vgu
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1. " Uvod'do prace'a'do'reklamy

e kdyj doned, k!l &loemui, abyehomre svu®&|genw2dzang? m?
ed&k ydrmputgicc h, tedy vgeobecnhD Seleno na vir
e v2ce svlich penhRDz v§g2 a etakojppi samgd®
hwWmRc i . Na druh® stranh je tsgby Smadikabyha, 0
hal i utratit sv® pen2ze za inzerovan® zbo
e v2ce a do budoucna bowdenTtgeen tno®sttr eénd ipsa ks

j sem si zal al uvhDdomovat, kde vgude
, a jak umbD je | asto reklama kamufl o
2 rekl ambBDe sktd8l ek omeewy nZj 2t erl eekvli azmn 2 |
V. souvislosti se st8&8le zmi R®manem has
2,1 zsaenyseptavdu hloubDj i, pSijde na ma
Yas p Sem2ecmat o nutnost. get Sit a vynakl 8dat
podsouvs8&§na reklama, jeg ho m8 donutit ke kou
| ast NDjg?.
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Nejen tyto dTvody mne po [ kp osieg @s Pre hit
reklamy, jej2ch druhT, c2I v l ej g2ch %l in
a mor 81l ky, zamyglen2zm se nad Kk zumn?2 spol el
rekl amou ovlivRovg&nimg8§ Ned&kehRlvyaynwd®havgako @by U
jej2m odpTrcem, jen vhRS2m, (@edtma Ddk aodlloa sAvgd
rekl amu nevyj2maje.

|yt
ed
on

Mysl2m, ge v Ywodn? | 8sti pr8ce ji strluhnyez ac@kl o
podrobniji rozebrat jednotliv§ rekl amn? m®e®di ;
kter® jsou tak trochupmahkit mak 6Rm tp& §lzykoahneste ¢ h
to hijawkn2r ekl ama pTsob?2ica, Ikdly ,j kdeelleanmaan ¢
prodej e, upozornhNDn2 na wur|itou informaci | i p
| l ovRDka proti koupi inzerovan®ho zbog? sp2ge
jedna z jeho poddbast 2 a tak pSeb2r§ trendy pro tento
pSiblz2git. Aby pr8ce nebyla pouze teoreticko
prTzkumus krug§zeodmf amT LR, a z visledkT tolhodmodd
vyvod2 m-jak8maddrjysou | i d® r gk |lkatmeoru® orve ki lvaRmwwnvzg nm® c
nej %l i nniPjrfgcme ampddk.ovD by tedy mNDl a |teng§Se ob
se potom zamhRSit na jej?2 «kIriivischk® semri8€amkyp vt
Pro pSehlednhDj g2 shrnut2?, z8kladn2 obsah a c2
T nejprve popsat a shrnout, co to vTbec rekl
T podrobnnji popsat jednotliv® druhy rekl amy
T vhl avn2 | 8sti se pod2vat na rekl| atmbddmesk r i t |

oznalovan® za spotSebitele, cog je bohugel
T zamysl et se a uk8zat na hranici me z i rekl a
f viastn2m dotknemeém oxjl ims tpirtTzn§zory | id2, ] ak

j akT mi druhy nejv2ce a vyvodit z tohoto pr
f rozebrat hlavn2 pr8§8§vn2 pSedpisy omezuj?2c?
T pot® cel ou pr 8ci shrnout a formulovat vI sl
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Jak jsem psal v Yvodu, c2lem pr8ce nen? rekla
dnegn? masivn?2 spotSebu, kter8 z dlouhodob®hoc
moc | i1 d?2 nepSizn8v 38, n eabkpnkglibudquenostlidsbva.h|l avn? po

'Pojem marketingu'a reklamy

S ovo marketing je dnes hodnBhD obl2ben®, ale
“%sphNDgn8 se bez podpory prodeje, nauce o trhu,
pouze prodejodelie,ppe@podooukpmpl exn?2, dnes vel mi
protoge umogRuje poznat trh, poznat pot Seby
pot Seby uspokojovat. Proto je mu v modsnath? c h
vgechny |l innost.i podni ku, protoge dnes se ni
eobejde bez znal osti trhu a hllaivn®e bemaginta
§kazn2kovi nepot SebnT virobelki,k kdalrd? cjhe gftinr
egmentu trhu, setk§ se samozSejmhD s ne%sphNch

|l ogi ck®, ge v dnegn?2 dobnD se firmy boj2 2zt
c h, a nejprve se snag?2 naj2t nPjokkou yslkwll
bkem | i slugbou. Pr8vhD proto je zde mar |
kum pot Jeeb zznBakpeomrgnkale,nce ve vybran®m segm
to a dal g2ch dat by pakplIm8n frdddevj ei,d esstlr
pTsoben samotVnliprvlibridbue kpTlpielreg les dpwd ®v at r e a
wpravu ceny virobku, na zmBDnu rekIl amy, ok
kazn2ka a podm2hekhobl dstrima weolktdrinmost

8§novs8§n2 jak na Yarovni cel kov® koncepce fir
ohem v2ce zahr nMT e pa 8tvddk Gnatrkrediitn,g. ge mar ke
motnim zPpkatongkeTrb,y mnlI pomoci vIirobky kon
vyhovovaly, na z&kladnR jejich potSeb a vgeobe
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z8kazn?ky a podm2nky v dar
kaci8mmar k& ®i nsa ro kaedtreigni geo. wIwP rn
h MPeky( ajDkKdmasketuiviggd & tpv

Jakmile firma zn§
zamNSuje se na apl.i
jedn2m ze z8kladn?2c
ngsl eduj 2c?:

1. Virobkek Tm m8&me na mysllii shHnuojtbrul, skttaetrelk f i r m
kterUsm@kojovat potSeby z8&8kazn2kT. Z pohl e
nNkol i ka AvwrestRevpak tvoS2 komplexsamatinlob
virobhek® znal ka, kvalidmes deéFli g@i tah staBreotz2S
visttoupou pak dopl Rkov® slugby vztahuj2c?2 se
z8kazn2ka k jeho koupi (nap$S. doprava zdar
cenh apfdck.g)i.t® je sladit vgechny tytpon?2 vr st
virobek, kterlT na sebe upout§ a jegth pSid
G8dnl virobek sehugaldl n®udmpdRowoaupan)? jiehov c
stagnuj? ag klesaj?, cog je pro podnik zn
virobkuTltl obRXi Incowd .pokud zavs§d2me virobek 1
sp2ge se ztr8tou z jeho prodeje. Pokud v
rekl amou a nab2dneme naps§. zaj 2mavou cenu,
viromraodej zalnou blt ziskov®.

2. Cena-druhTm n8strojem marketingov®ho mixu |
jedinTm rozhoduj2c?2m fH&moselm pyoh Sasiu pg§
nasadit cenu optim8Iln2 vzhlosdBedmokitt o me]
nNjakou dobu ochotni vIirobek prod8vat pod
konkur enc? a pot® cenu mTgeme navracet n 8
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pS2klad extr ®mu, cenu mTgemealsit adiloovuhod akk®
nebo vygg?, abychom dos§8hli co nejvygg?2ho
st Sedn? cest a, samozSejmND v re8lnlch ©podn

aktu8ln2ch podm2nek a c2I| T, N
Cena samotn8 mTgdrihbbtkreklhamowena M akovlir

setkat, virobeci s e snagzm Co nejvz2ce stl a
prodat za cenu nigg?z2, neg konkurence. Dne
virobku | asto pBedwéste. vFPrrco)tbda(Ts«slo&zﬁé2 z L
dos&8hnout daleko meng2ch virobn2ch n§kl adT
nez8vaadnmen 8§l nosti takov®t o vIiroby je dnes
setk8v8&me napS.2paedyzprkidwy§chomtrp$a odhal i
zmNDk|l oval T plastT apod., pSitom takov®to z
pomysl n® s2to je vgak nastaveno gpatnhi. K
(samozSej mD nNksteejr2@ pvol vrionbrkly Spndo j Bvte dle i tmr onl
Probl ®m nen2? jen ve virobc2ch, ale tak® v
co nejnigg2, to ale poghodmj&ynmges2ndHiodmuz
konkurenciz Asig ej 2 g cen8m nejsou schopni konkur c
zhor-gujde® ze zkrachovallch podni kT pSijdou
m®nN, a cell tento koloto|l] vede pomalu ale
cery , jednoho z n8stroj T marketingov®ho mi x
cena dTlegit8, ovgem tak® nebezpel n§g.

. Propagace-konel nD se dost8v8me Kk n8stroji mar |
rekl ama. Propagace alenhkzcdpamenh®upgkseé ur
komuni kaci me z i prod8vaj2c?m a z8kazn?zkem.
Do propagace ur pddpofd prougje e rkd ez S g ki 1t 2 me mE mr ¢
na mysli vzorky zdar ma, ra@nayt nwy zsk cewdgue np?
apod. P Tkopn2kem pr8vnD t®t o metody byl Cl aud

rekl amy dosS§8hl Sady ¥spRchT, cog ho podn?2
reklamn2 triky a pS2stupy k z8kazn2?2kTm. S
sviDttDvrdi | , -lgie pauuwzene hl §s at asS si z8kazn:
nedos8hneme, mus2me z8kazn2kovi nab2dnout
virobkT jejich vyzkougen2 a celkovhD pS2vnt
vychval oag§nch virobkT. Jakmile z8kazn2?2k c?
z nnNj penzze, ni kdy nedos8hneme takov®ho p
virobky vyzkouget nagi kampaR zalog2 me na
konk ®t n2 | 2sl a apod. StrulnhD Seleno, pokud
nagich virobkT dobrou slugbu, ¢ge chceme, a
nnj pouze tlal2me obylejnl mi r e k1 a mkiatdymi t e
na z2sk8n2 jednoho z8kazn2ka nesm2 blt nat
t Seba dTkladnhD propol 2tat.

Od podpory prodeje jsem |l ehce odbol il k re
druh rekl amy Nymad| bgsthi chmDhi al pr ot Sedky
nel ze zanedb8vat.

Pokud se z8kazn2k pSi pr pdejdiej nkP mo Ipkelf sloin §
nakupuje osobnhb t voS? tento prodej n? per
obchodu,neboe T r obku | i sl ugby. DobrT prodejnz p
koupit virobku pS$S2mo na m2st D, ovgem gpat:H
z8kazn?ka, kterT Dbyl ochoten koupit a s t?2
mTgemz8§kazn2ky rozdRlIlit na ty, kteS2z pSigl
slugbu a na ty, kteS2 pSigli napS2klad nal
z8kazn2ky by mbDlI prodej n?2 personBl ppgdabat
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Z8kazn2k si vDt ginou radhnj.i zbog?2? s8m pr ol
Op Nt zde mTgeme wuplatnit ono pravidlo, g ¢
Neznamens§ t o al e, ge by prodej n?2 dokoreeg s on §
nepS2jemntT. MR by blt z8kazn2kovi K ruce
vhodnT mi argumenty z8kazn2ka pSesviDd|it. N
v obchodD, alespoR tedy -wrona@d baddi s2&@il jee
pSi obsluze z§kazn2ka, tvg§Sed sd ,t glka® os th§w
prodaval T pak slyg2me pouze | 8stku, kterou
slugnosti. Z tohoto vgehmasionpal p§laawvalk e
danl obchod | i firmu a pS2gtnND pTjde radnji
cenu vygg2ch cen Ni kdy bychom tedy nemDI i

en.
mognost?2 Kk poziti¥¥kadamu o0og€Qi poRrspNrdkazane
rychle odradit.

V dnegn2m svDte je takpmoaadiTtlieyn2t ®m2vrelbrd2g i d ofb
vztah a pohl.edlolhiod?2s ek df§ rsmamoz Sej mND doc?2 1| i
i mMbkwTlrio sl ugbami, dnes to vgak nestal 2
nek v tisku napS2klad s klady, kter® f
d.), vstS2cn®- ngepsSt2ok | aa ptSPampPvkiyrdnya | e
eme tak® sezn§mit veSejnost s podrobno:
ch otevSenlTch dveS2, ale tSeba zaj2mavl
teprve teNekkakaiesgt88yvy&m skoul| §8st 2 mar keti
propagace, kle§ pat S2 do maRkkt amgoy@®hmemisobn2 f

7z

tedy na rozd?2| naps. od prodejn2ho persons§
vgak pTsob?2 na mnoh vDt g2 mnogstv?2 1|idz2,
konkk ®t n2m pot Seb§&m incT, ale mus2 bDblt za
vidDt gina veSejnostl, nebo alespoR c2lov®
informaln2ch m®di 2, pSlIemg nejdragg?2 je ¢
rekl amn2ho | asu tel evi zi stoj 2 tak® final
Rekl ama by ale nemRla blt n§silng, protoge
t Seba je zaujmout, naa b2 w&iutt g 2i Ino kvol@dasdkytu 2pai
N8kl alTdefrma. r ekl amy |je daleko obs8&8hlejg?2, al
zde rozv§gdDnt podrobnosti. To ani nen?2 c2l
spojen2 reklamy s ostatn?2mi n8stroji mar k e

. Distribuce -jeposl edn2m z n8§stroj T 4nar kdtriob@dkyv &h o

mysl 2me, ge z8kazn?ky zaujme, rozj2gd2?me o
mus?2me zajistit, aby se samotnl virobek K
dTs!l eldintd westy, kterTmi se virobek k z8kaz
Chcemed i s virobou z8roveR vytvoSit vlastn? ¢
cest u, kdy prod8v8§me z8kazn?2kovi bez | ak®t
nagi ch pr odejodn.ovigemt memnpF t ak !astT.
LasthRji virobci vyug2vaj2 mezill 8§nky, tedy
si jej nakoup?2 meng? obchodn2ci, kt 82 p ak
vyug?2t pouze jednoho me)zinjall§onokbuchaodwl,rmhjkkyu
konelnl z8kazn2k. M&8me tedy nRkolik mognos
Zapomenout al e nes m2 me ani na cel kovou C
virobku, pSid§ si vliastn2?2 onie$kh®hotz@®kaanTdg
jako jeden z n8strojT marketingov®ho mixu
politky Mus 2 me tedy naj 2t cestu, kter8 nebude
tak® nevygene cehiustwliiemudynts ecahak®. nedaj 2
nej sou schopny tak rychle reagovat na zml
di stribuce zv§g8git.
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Toli k tedy k marketingov®mu mi xu, kterl by se
nen2 Y| ele.m Mart ke tpirr€c zmi Ruji proto, protoge
sp2ge jako <cel ek, reklama toti g nen? vgel ®k
strategick® pl 8novs§n?2, probl emati ka ,prm8eprg8a
nen2 ulebnic?2, ale sp2ge studi? reklamy, kter

Strucna historie reklamy a marketingu celkoveé

Pro pochopen2 toho, jakou roli dnes zasts8vsg
strulnhD historii tohoto odvDtv2. Pr 8v8ks ma vhiid
vivoj trhu a filosofie konzumn?2 spolelnosti,

v8s samotnlch.
2.0 O [l."$/ "~

:Mar keting, jako forma komuni kace mezi virobc
‘teori?2 a archecwlxdgitawklech im8loedz dob starovDku.
:zn8 me Kk kter® mDIly | idem umognit rozligit zbo

Ezn§mk’y tak® tvoSit hodnotu -zboghjaRe&dynpmkab
‘kvaliebdg? t®t o zn8mky se mohlo prod8vat za \
K obdob2 stSedovDku si mo gn 8§ automaticky

I

r
u
m sl ovem. P

zbog2 upozorRovali pr&§vn mluven

‘vhDtginy obywvad ejl sdivml mak®Tsobem, jak na sv® z
‘ale prodejci nemohl i setkat s takovou konkur
‘obchodn?2ci a virobeci se tedy orientovald Sp:
‘potSeby z8kazn2kT, kteS2 vMagownm»upmudekdée kojupk
‘tak® neexistoval a, ' id® byl v2ce sobDstaln
‘srovn8§vat. VRtg2 a vhDtg2 z§&vi sl opsott rnaavipnr Tjney stl
‘od dob prTmyslov® revoluce, jak se pokus2m st

+ L. H#%0 #"

PrTmyslovg revoluce pSinesla tak® revol uci v
‘Lid® zal2nali blt vz2ce z8visl2 na prTmyslovl
ipotravin a tak zal 2nala vznikat i vidDt g2z popt
‘cog vgak prTmyslnzci reagovalhioup!l postadp rpld pg &
byl st8le v2ce nasycenl. Tento vI1 vddkudbyak ® p ¢
‘popt8&8vka vygg?, neg nab2dka, nebyl dTvod vir
‘omezena sp2ge na jethneduch&bygdBleen? dmapS.n ow
‘Ovgem jakmile se trh stégval nasycenim, z8kaz
‘kterT ne, na trhu se tak® objevovala Sada no\
izdg8n2 adyprgalPDalt@ahblt podpora probdheje sekloakau
jako mognost zn8soben? prodeje a z2skgn? z 8|
‘prTmysl ov® revoluce se vystS2dalo nR&om§&h po
‘existuj?2 dodnes a kter® se |ig2 zejm®na pohl e
‘byla rTzn§

_____ 2 Q=% .~ .l 86X BRI " 502/.$5+4ARBBAANSLETECH 1900

1920)

:Na pol 8tku 20. stolet?2 se telmldeymgnBR maodali kwan @
‘a tak® na zvDt@%elnem jtegt2ihgo boybljoe nmuost at cenu v I
‘l2mg se samozSejmhD poj2 meng? virobn2 ngklad
na v2ce VvIirobkT & tiakjejyidiislcedlu Ned§ se t

Emarketingu, hl avn? rol i tehdy hr 81 a, ] ak ] se
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fungoval a. Podni katel ® se tehddyengzajamial
nepot Sebovatioj ¥eqaek® NnBgov®ho mi xu byly tec
‘a virobek samotnlT, napS2klad hlavn2m Y%kolem c
‘rekl amu, jak je tomu dnes; rekl ama byl a ome
‘povolh® pSi uvg§dhNn2 nov®ho virobku na trh; tak
slugbu virobku a jeho z2sk8&8n2 za co nejnigg?
6.2 %+ 1. +6H /)4l el 020 I HO@EL/ 6< 6<, +! (
0d dvac8§tlTch | ett wpov asltaolveltrzo bpnomaki oun cuespce, | ¢
‘krize a nedostatku finan!nzch prost SedkT, i
‘VirobcTm se jig nevyplatilo vyr8&8bnt v tak obi
Emohlljejlchvlrobky kl esal a to hlavnhD z dTvodu SvDi
‘lid2z o r§8§ci a sn2gila kupn?2 s2]lu obyvatel .
§z§kazn2k]'j, kvt TerSe?b ksyi njoeh | i Opr av dtua kdRo vzoal |iatl.i Tpe
vhDt g2 kvalitn vIvr odookbT kcdoyg pjaen olvoagli cnke®l o st at ek
iza sSv® penzze, kdyg ug je vynalogil na danfl
‘odrazil o ve vygg?2anhu caelne§ cvhl,r onbac id rdubhaolui sttark ® n
L Q% N JEHO R @DPORU (19401950).

‘Dost §v8me se do obdob2, kdy virobci zalali ol

rozvojem masm®di 2 jako j e reojzgh?l amar kneotviinngyo v rg
isoust SeNovala svou pozornost tedy hlavnD k r

'Virobci zal2nali chg§pat, ge pokud podpoS? sv
‘dal eko vNDtg2ho prodehespBb®hgkeh wmgakekhdmuza
‘se, @ge reklama jejich produkt dg8§ i pokud |

inzerce a pro
esge dobSe po
s8m o sobD p
mNI o bTt) a c

v urI||t®kd’rygSeqmezeE[®tohoauypl
idok8ge prodat i virobek, kterl
‘uvhDdom2 (nebo by to tak alespoR

: p
:rozmachreklamyb y | o obQlty mag nezdrav®
Il d 8
I

‘A doposud, jak jste si mo hl i Vvgi mnout , byl
isamotnl virobek a jeho prodej, nikoli vgak n
‘existovaly vijimky, |jakoginjapS2 ktY ama Cp @eldemC. !
byl opravdovim prTkopn2kem reklamy a kterT st
‘lid2 a nab2dnout jim to, co opravdu potSebuj?
‘vtomtoobdoh kdy trh zalal blt po Druh® svRDtov® v
‘nal ®zt zpTsob, jak se prosadit v boji s konk
‘vhDdom2. Z8&kladem, jak kagd®h ji mDBi nagpadna,
‘opravdu pot Sebuj 2 a tak® jak® v tomto poli r
Tyto potSeby se daj?2 zjistit nhRkolika zpTsol
dotazn2kT, odpovhRdn2ch f@&nthml §Zp,.Ntnebo vapSdm
poskytnou tak® visledky prodeje rTznTch druh
z8kazn?2ky nejd‘-[lllegjletrljogzce(maapSnebzodamnogstv2 f
tyto zpTsoby hled8ns?potk®jspr Pwon@edbgs tzyg kjaalk 2 k-
pSi mNPSen®ho zisku se zal2naj?2 masivnhD poug?ve:
bTt tolik sebestSedn®, nebo se alespoR zal al
u k 8 z a ho,spokognost g jejich prioritou

[.$0/.6Q% . . . -.1.2+30@) . %I .. [.3.4. .. %0.5." % 6.1 4 . 1. 1. 2] A
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ESpOtSean styl, kterT s sebou nesou trgn2 ek
‘nejen na ¢givotn2 prostSeda,j egl2e ntS8akye yna Zsap @l
imnohdy | id® v potravin8ch doslova top?2?, |jako
‘v mnoha svDtovlich oblastech. PSitom je zn§8mo,
‘pl Ttvaj?2 a inmnogdgsurv@vipota addl e nagi ch mnNS2tek
‘monstr-zn2ch rozmBDrT. Tak® se zvyguje pol et
‘vyspRlTch st8tech, ale tSeba tak® v tRhRDchto r.
izamhNSen?z soci 8l nz2ho marketingu, V. r 8mci nNho
‘opravdun ebo pouze na oko) nezapom2nat na vliv je
‘trendy s pPooldeplomrousjt2i .t ak napS2rkglaand zdialer, o |dibnan &
imateri 81T, sniguj?2 dopady na @¢givotn2 prost Se
:Vgechno toto %sil2 wvyv2jej2 hlavnD kvTIli upo
‘na samotnl virolhék mualae jiejhapoadMet a vgechn
‘rozhodovgn2, kter ®mu Trobku | i slugbn daj?2 |
‘trendy v oblasti odpovRdn®ho markelidhgad,Sowoiz§
imak et i ng poasl. 8d B2 N ob8 ekologick8 m8nie v

o
Jak z tohoto vyplynu
mogns§ ani ne tak z h a | asov®ho (hl avn?
std et 2) , ale sp2ge z h ka pohledu na fir mi
Lid® si uvlDdomili, g§ge nelze vyr8bnt bezhl avi,
ge poldip osS@Tj produkt p (o) elblddamou Pomo lu @
ge by marketing mnl b oul 2 vDtginy pod
stanovit |ej? kon-t epdi a hal f isi .p rP3iujkd eetnme
pracuj 2 c? dmbrhk@a:ik,lcn e@lol ogi ck vTrobaI,idn@po
o tRNchto z§porn|ch str&nk8ch vageho virob
mka, | akmo,sniadj ¥ guaemus?2m zm2ni-t mnohdiyn kT
ce gpatnBD oc ceRovanlch dRI n2kT prac

v
v

wyd o
0
e
I

marketing a s n2m sp
S
[

yr 8§
o p
8§st
@ s h

8

|
1
§ uj
o prost Red2pr antnoovh8dny? hae knvadtledcrthimsol yl iad @p S
V tomto pS?2 padeIhrroakae'[ nekjtvel¥Yt8g 2j er ollast
nkurenln2ch virobkT dom&8c?2 produkce a
urazit, neg se dostanou na n8¢g trh. &
ch nye nne® n® nzan wlbk el en2, ale | 2m d8§l | as
zZz obl asti elektroni kJyo mE§eSPedpedgthAyheo
pracovn2ch m2st v Evropnh, pos2| akn?2 | 2
2 ek on o natdkT eenvtroo ppsrkolbclh® m by si zasl ougi |l
cht DNl pouk8zat na fakt, ge existupkolpdgipakdk®l
(odpovhDdn®ho) mar ketingu.

Nen?2 zaj 2?mav® se tpaokdikew®&ho doodvHitwttorjiaek oi | e
odpoviDdNDt za v8s, nicm®nnN aby |1l ovhDk dok§8zal
by zn8t alespoR historii a vivoj odvDtv2, Kkt
kter® ji¢g wdRBPRal. nhNkdo pSe

le reklamy

S<<oOoXQOW<®
o — /=@ c —~ /O

Yy

feknefe ¢$i0o jasn®, c2lem reklamy je pSimnDt z§Kk
pravda, avgak reklama je dnes mnohem sl ogit D]
spr8vnou metodu ovI|vnI’Jnkztep@ugsZev§s1raagp2$y$manm@
chovgn2, Bez nads8zky je mogn® S2ci, ¢ge rekl
psychol ogie, sociologi e, umiNDn?2 prodeje a samo

Jak jsem se sedghbzzdhraapitol&§pB, rekl ama
“kolem je zjistit, jak® potSeby z8kazn2ci ma

rekl amy pak mTgeme tyto potSeby ovlivRovat, N
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m§ iutrl bednot
gebS2] ek, tedy
hodna seSaze
t Dch m®nNND |
po ty nejdT
do tohoto h

n

n i
d T g i naplnéni svych
. schopnosti

gebsS2| ku P , ] Poznavaci potreby

ucit se, poznavat, zkoumat

uspokojovs
i

nejen fyzickl :
emo| n?ch o a Potreba uznani, souhlasu |

A b y C h om dl o k dosazZeni urcitych tspéchu a uznani :
sprgvnhn R :

pot Seby sjpot S I

nut n® Zjisti I
hodnoty a pot :

pro nnj ne jd Potreba bezpeci, jistoty, zazemi :
POdkladem pro tento citit se bezpecné, jistota domova, financni a pracovni jistota :

vikzum mTge bTt :
Maslowova hiearchie . Fyziologické - zakladni télésné potreby :

p ot $ @& b- o b r :§ 1 uspokojeni hladu, Zzizné, potreba spanku, fyzické aktivity, pohlavni aktivity, apod. :

1), kter8 | S cSazu, c }
z8kl adn? /pOlﬂUﬂﬁsflbWovahleOAOAEEA i PUOAI EAAQ DI OGA.

|  ovDka do pyramidy

podl e stupnhb d'[legldtoq§tt| k RSiplo&km§ ealdy pmcHSIe(b \
| 8stel nD uspokSammz?p)e)jtrsmblyldw@ggé lig?2 sv I mi
kagdl z n&s m§ jinl hodnotovl ¢gebS2]| ek, prgvhn
platnostaa j ej 2 m z 8kl adhD mTgeme usil oRaychholbodi & nil
dnegn? rekl amhD vDtg?2 dTl egitost, neg Si my s
zamNDSeno na reklamu a snag2? se prakkyaphak apl
vyml gl eno st&8le v2ce postupT, jak wupout at po
vyplTvsg, ge se d8§8 bez vel kRalhand$m®eklyl t viidgar k
ovl 8d8ny po VvTIi spoleénbst¥n? naeld-easlippduzés . r A&k
prost Sedkem, ng§strojem ke zvigen?2 prodeje, p o
se z n2 st8v§8§ robustn2 vhDda, mohutnhD vyug?2vaj
pSinucen2koédupivlkanik@ by hr §l rol i jeho vl astr
MTgete oponovat, ale i tady plat2 pS2slov?2 A\
odvDtv2 nag? |innosti.

Nyn2 jsem se |jig dotknulr8c®matzuat 2 knt g rs@nej
obecn®ho Yvoduz pdibt rteekdyanky j ej2m c21 Tm. Ty mTg
sdnDIl en? a podle c2lov® skupiny. RozdDhewat re
kapitolel . 6 Rorzelkil gaenry2 di] e j spdSikal denmi®t
#.0...0.6.0..3.+50). ..¢ 2%+, ! -9
Svou rekl amou obvykle pot Sebujeme zauj mout po
by j e mohl n8&g produkt Zzauj mout . Cz2lem rekl al
prTzkumu, kt emar kjestmengw ru8dnddial i vyplTvg, ¢ge n
pouze z8kazn2ky mladg?2 40 1| et c2l 2me reklam
vyug2vsg, sleduje nejvzce. Tedy u lid?2 dozm0 I
stylem a podobnnD.

Nebo mTge nastat situace, kdy virobce chce
aby zal ali ug2vat jeho virobek. Potom je pot

nej vidDt g2 mnogsuwfad@de¢ Dt glo gmmoo@Getmv2a fvRBtagmd ne ic.
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ge n8klady na z2sk8&8n2 jednoho z8kazn2ka budo
pSineseakov®mto pS2padhN zSejmhN inzerent s§hn
nebude tolik c21l] en§.
Reklamu tedy
mTegme rozdDI it t ak®
podle toho, jak je

c2l ena, na ] ak®
mnogstv?2 |id2?, sopg+5
skupinu, v Dk

kategorii, c o0 ¢ se
snag?m zn8zorr

obr §zku N 2

Masov reklam P
rozss8hl ou _ R

j ej 2 mg Yak ol em ]
ovliivnit qy /I
mnedg v ?2 Ii—z-
ohl edu na o)
PSi |l emg takov§gto

kampaR MT / AGUBREOAET I A (1 LT7 ET Of UAGT ADEBHOBEAIED Al U

vedena firmou na

ng§rodn? Yrovhd, sv8§tEmchepeoedwedn@dd kt §threannn ia k
masov® rekl amn? kampanhD by mohl al &du, nprpdSt2 Ky
nen2 vDkovs8 kategori e, kter8 by ji nemBbDIl a r 8d
M8 vgak zauj mout girg? okruh Iid?2 a hlavnD n
napS2klad u prostSapddk T na pran2, automobilT

Z8kl adn?2m c2lem reklamy vgak zTst8vs8 zaujet?
produkt u. Na c¢ 2| rekl amy bychom se vgak -mohl i
c2lem reklamy zad8van® po8@npaapetakpmodekt oy e
ovgem zadavatelem mTge blt instituce sektoru
podpoSe prodeje. S takovT mi kampanDmi j sme s
zn8m® kampanD awyNe nsytselr2sgne dzoadpdlpakk @ gve f or mND r el
na nutnost vimhRny starfch Sidilsklch prTkazT.

1.5 | Zakladni druhy reklamy a jejich vyuZiti

Dnes je nejzn8§mhDj g2 reklama publikovan8 prost
se VvDkapitpld 2 vovgem nejenzihy gmemow $OTSoPuvdeir tet kalt aomyn
nebyla tak rozg2Seng§, pokud se pod2v&me do d
m®di a d§ sle tSekcialvel bleicd® nagl i nDkoli k zpTsob
apod. pSiliemgzsaneeg| masovosti rekl amy, na
sviDt nebyl zalogen na neust 8l ®m nakupovgn2 (
konkurence byl a na nigg?2 Yrovni . PoshéamnBt gQe

2 mnogst v? [ i d? a prosadit se proti vVzr
ile se objevila hromadnnh ¢g2Sen§ infor mal
agace. To se dRDje i8n@anas , hlraeklDamae jsepogtoy
J 2 mi obory, kter® by |2 mPDIl 'y pomoci odpo\
elnTm ztr8t8&m. Nyn2 vgak k samotnim z8kl a
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b)

/El O Aj BOpobn8oeuPAzZA8 k| adn2 formou rekl a
ovhRDku. Jak jsem psal v YU &kEgnpr Pced
gt2ch mluvenTm sl ovem, ng8strojem, k
eznamen8 pouze hul 8k8&8n2 prodejcT na
8§na. Jedn2m z jejich odvDRDtv?2z je os
kdy dobrT prodejce dok8&8ge |nPjvnk
argumenty, kter® vystihuj? danTl
2te zn8me prodejce kuchyRsk®ho n
ac?z agenty [ prodejce vysavat ,T.
mu pnosti a tak® d8vku
gdT chce dostat co n
formy |j mognost kkya mga tt 83z krye
pSesvhRd|lovat. To rekbamMa o
, hebo ne a druhou ganci n
prodeje je dnes wupl at Ro
yiln2ehnpkoeejoBch, kde s
rem a z8roveR na v&8s pTs

C
a
v
§

U™ g

Hgm'ccc'xom"*c<3—'“

S5 9 XS

oo <<

obl 2benost.i

p il nzm
i p9é&svndlvdjhod

n

n

d

<

l o tak® poulii
jejich produktu
ch sdrugenz2 a d
T, p v §
i bD p
t ® da
ek
d

§
po
| g2

t a

.

z§stupci obl a

NXO_
QDo o 5T
O =TT 4

seret Dg2 u
vgech nS8§
dobrou s

Obecn
z8kaznz2k
pTsoben?
POl DACAAA DOl OOGAAT EAOOpI OAEIT Ai T pAE i
nej DgBefor ma r ekvlSzmayn §v ndan evgind?o bdya kkly mo d
ov® vys2|8n2, televizn?2 wvys2] 8§n2z, 6  t
ama ¢g2Sena informaln2mi m®diiea jej.i
, televize), nebo prost Sednictv?2n
2 jakou jsou billboardyot pdekgt gp-
nictv2zZm reklamn2ch m®di 2 j en od/r®e s
viDnuj i se tPDmto m®di Rapipleds um®u v
yug2vanbhDj g2 reklamn2 m®dia a typy rekl

S
28 ,
S a

8§ p s

2 zej ro

, k r zahr
obou p 8 u aj z a
u vgech ho p
k

Yy, pogadavky a dotazy, \

adn
m®n a
produkt
paut !l noa Nk
hT osobn?

q
o
N

7]
a
k

1]
[ S
e k|

hl a
t > €
t e
upy,

nw O oo

;
h
r
z
S
S
t
v

[—

G fofmia propagace -r ekl ama ur| it ®ho produktu, ne

y Yamysln§, nebwowStesndi campfipady @meNDN

nku. VDtginou se tato nepS2m§ propagace

Sebuje produkt jin®hol iviviorbackege tmylyk yn amp

d2ky to®tejjiecho prreokllegmia pod21l v dom8cnos

g2 odbyt myc2ch prostSedkT do myl ek. S
t

N WOT N ™ ZOTOTOT

<O J@I» DO @

-_

myl ky pak mTge takov®to situace vyug2t, ne
my c 2 prosmnaddek, kupn?2 s2la novlich vlastn?
myc2ch pTaktBedkdmu i u dal g2ch podobnTch

NepS2mou propagac? je i nogen? obl el en
telefonu aepad.a, kpratak®v®ho virobku je vt
kontaktu s ostatn?mi i dmi na nhN pTsob?z, |
virobkem o kter® se podDhDIl2te.
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_lm

S2mou propagaci bych tedy mohl deéfino
obce pS2mo investovat, kter§& vypllvg z
i nterakce sRejkilmimmuvireokskierm.virobek, kil
atel e jeho funklnost spojeng8 s i

dpen prdnegonpadobD dostat ek i
T den a na jejichg pS2tomnos
samozSejmND mohli | lenit dle
a DY bd. pZeas@djn mzaogtd2lem |je -
r§m neosobn? i nzerce (propagace)
i jsem formul oval vige. Neosobnz rekl a
m keegfSena atp.

n o
o x
co <z
— oo <
N

n
z§
k
c

N —
3 73

s S O o
O o

y
z

—x T @

§
c

—“g3oxo—

Y SDODTO NS ©
(@M (o ]
<

a
p
!
S
e
®

S
i
f
d
.6
|
e
®
t
k

3 00T

je tak® Wl el rekl amy =z hlediska toho
Tge inzerovat jeden konkr® n2 produ
y a upolzermak® nae n@naz@Zkalzlng;keyt, f{am
Zi I i dmi povhDdom2 nejen o 2
e
2

O

pokud potenci 8l n2 z8kazn
spojovanl prg&8vn prostSed
nab2z2, kladnl pSPstofdbyps
| n2 prost Sedkyn ®i, n vjeasktoojvt ao

WSEx—"<0woQg
TOo~ o< < —
—

N

o

8 =

'9.

<

o

2me, reklama se neomezuje pouze na
slougit k Y el Tm komplexnDj g2 m. DI e

iTuto formu mTgeme oznalit za z8kl adn?z, i ej
iproduktu firmy a tak® zvlIigit jeho atraktivi
ipSidat sv®mu produktdTjaznilt ex&khazkwvalki ndee

_ovgem zde jsou omezovs8ni Z8konem o regul aci

‘a kterT m8 bohugel z m®ho pohledu nhRkolik ne
0.2./.01. 1 #%. 0/ SRGAMZACE JAKQO CEBKh. . ;. 6., £.%. MAGEs* ~ (/ ¢)

;Obeanjl by mDlIla pTsobit pr8vpnD tato rekl ama
ispol el nosti u veSejnosti, NEboma | eakemzepiep
‘konkr ®t n?2 produkty, ale sp2ge spbe samdvpsSv
‘linnosti a zafixovat se tak v podvhRDdom2 mo ¢
‘reklama v pS2padhD, ¢ge spolelnost m§& napS. ch
isi s n2 mTgeme jednodueodlpiognlt @d kdstrdt rj2ech

)&l 211 NP0 BMIORE QS 2%+, ! - !

:Setkat se mTgeme tak® s reklamou, jej2zmg c2]|
inTbrg pTsobit na oblany vT1chovnnganml otsipklagjnznc
ijig bezpelnosti s i | Nhei nhyns?lhzog , p r paveohzaun (@ énd 8w yn kR
tapod. Obl asn® jsou p ak i nf or mal n?2 kampani,
:Sidi|lsk®ho prTkazu nebo prearzealtar® .%3@EdnBDho
‘rekl amhD mTgeme tedy S2ci, ge by mhDla m2t na
im2ry obecnhD prosphngnsg.

Jak vid?2z me, n erl ezkel aSryc ij, e ¢jee dsnnoydsulc h T a ereo

st
kampanhD mTgenddt| ¥k inbegnifibtndseND snag?2 | akl msi
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vychovs8vat S VvV spproot sSpefbci ht et e n@ kslyo Ibeol hnuogsetli | e

vgeobecn®Prsgpwn Sredlye reklamy ve vIivoji ml adT c |
protoge?ees8lddt 2 je pout grg mBnanase®di 3 ml evi z
samozSejmhD inzerenti vyug2vaj?2 a snag? se na

Nejuzivan reklamni média a typy reklamy

Nemus2m S2kat, ge dnegn2?2 svDt je ekl amou pS$S
p2gdnakKepro sezn8men?2 s reklamou, ednak pro
pomal u, ale jisthD vytrh8vs8 z oprat?2. K tomu 1
| ehog dost 8v8&me velmi nebezpel Meu rlkekmhimma zid.e
republice nen2 jegth natolik rozg2Sen§ a "vt?
nejvysphDl ejPdB8wH) zem2ecchh.ch situace bychom se r
takov® mantinel y agnhorsatnisceer,i -azbny? nd 8 vnazlear ema T m
slugby a na druhou stranu, aby nemhDla mognos
obtNDgovat v m2Se vNRDtg2, ned ¥Ynosn®. Prg§vhD ste
firem, viejichy z8j mu je samozSejmnRND co nejvNRtg?2 rozg?
j sou rekl amou placena a jejichg existence tak

r
j

Mnohdy si ' i d® ani neuvidDdomuj 2, kde vgude
oko bRDgnEmendmi a tvrzen2mi. NRDkter® druhy re
jegtnN v2ce zdTJrazRuj2 to, ¢ge jsou reklamami a
v posledn2ch |l etech u n&s mnolgeshtovg? srie knlaapn? ktlas
pSi kagdodenn2m ¢givothD a rozhl2g§gen?2 se po ok
nejug2vanijg2 typy reklamy do sv® pr 8ce, uk §:
uk§8zat jak | adbossykdt,pBdehggathe se vyskiytuje

~ Co toreklamni medium je a k cemu slouzi
Ml uvzm zde bDRDgnND o reklamn2ch m®dJa&b, rpkbam
m®di um mTge me oznal it prost Sedek hromadn® Kk
mognost pal swBte®@?2 mnogst v? i d2, potenci 8l n2ch
rekl amn? hfumskddld enmr?2].i tT ch masm®di 2 jako m®di 2
vgeobecn®ho rozg2Sen?, naopak nhRDkter8 Im®dy a
rekl amy. Mezi takov8to ryze reklamn2 m®dia mT
mnDstech, bill boardy a dal g?2. PostupnhD se pak
rg§dia, tigthRnTch m®di 2 a dom®nou posledn2 dob
a1l %, . 2%+, - . A(/ -0%)

Rekl amn2 m®di um pparko puons2ksyttlun 2e rpekolsanoyr i nzer ent
odpov?2daijV2 cz?28 vl]i &d toksu .i na m®di u a prostSed?2, k t

aby jeho efektivo t@ao bryeé jav ypgogktu d wunpoogunt al o p

ady na jeho provozoCéna bgl wyongbopakuc
m®di a je YamDrng§ pol tu spot Sebitel T na kter®
' i nea nprsd&mi e to jde prob2h8& snaha o co
m®di a t ak, aby si spot Sebitel ® ani neuvDiDdomi |
pS2stupmodjcenlaceagiSp Si rozen® vsakbeBh?2jer wdsveeul a
vel k® m2Se rozg2Sen hlavnhD v televizn2ch poS
product placement u-djoe fpdmlur NN jpeodSnaodduu ¢ hsTou u m?
soul §st2 filmu a pSir ozbeynl®h omol g nd®& kz@heot eplrnolXs trSoez
| i se postavy poSadu Za et ®tio parkaldies §g$2 mae nz mieR
jde o ©placenou rekl amu, kter® jsou dnegn? f
Nakupologiez mi Ruj g sovmnoekl amy v soudoblch fil mech
byloz § mRDr nhounpSsetsD 100 produkcthTarrakzrelraitstzm&llel e
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Aston Martin, hodi nky neProsvKomwk rt@tmtzo zm%2| pkayd I
otevsS 2 t di skuzi na t®ma vhodnost.i rekl amy. Fil
z8§bavou, pSi kter® by mhDlo blTt div&kovi umogr
zd8&nlivhD neviditelnou reklamou. agRuj® dgdlkiraln
n8kladT na nat8len2 filmu a sn2git t&¥kmoizi k¢
pS2padhD by mnl z8kon jasnhD vymezit maxi m8l n?2
znal ky napS. na [jepSes homek n@gmri 38 enum®dipal sjoe i vtc
na co nejvDiDtgg?z pol et [ i d?z S cO0O nejvihDtg?2 ef e
nemTgeme pol|l 2tat s jasnou identifikac?2 reklam

Pro kénkk®@tzrku ronghSendyedek ndkyt ekl amzgeSem®

fotografi?2, kter® jsem poS2di l pSev8&§gnnhN v mnDs
Prehled modernich reklamnich medii

Abych mohl ng§slednhD uk8zat, jakou mDrou je dn

alespoR strulnl pSehled rekl asmtZlicdmen®mde j2|, a sstel]

nich mnohdy ani za pS?m8 rekl amn? m®dia nepov

|l nzerenti a tvTrci a zadavatel ® reklam se sna

sv® reklamy. V dnegn? dobD roongope kmidotmua mtag |

podm2nky a reklama se tak postupnBhD dost8v§ t
MmNstsk® prostSed?. Z8kladnhD dle prostSed? byc

Y

1 - AEA _OUOLbOAEDPAh OEHOODODAREEI I OT EEAéT pAE
TODmito m8&8m na mysl:i zej m®na noviny, | asopi
ObecnhN Se|leno tedy takov® formy rekl amy, k
prospekty.

2. LOAEI.QEUQUI T p 117 AEA
Jsoul i ti gt Nn8 m®di g ark?2 ron Paunda o¥sd tzw@EU n2 ch r el
tvrdit naprostl opak. Dnegn? doba klade dTr
rozgi Suj?2 se projekln2 stNDny, tedy takovs
komuni kaci ,ndu. ofbrlo nlaijdesdk T mozek je tak® |j
UDPOAAT OATT O ET £ Of AREh TAL épOO OEHOATU 11 A

3. i, AEA _OPI EAI U O OLPI A0 p OAAETEET O A EIT OAC
Za nejnovDhDjg?2 rekl amn?2 f or mgt pak mTgeme |
zaznamen®%v®mrovsk® m2Se od devades§tlich 1|e
textovs§8 rekl ama, pot ® meng? bannery a i konk
a jin® weby AodhDn® na zak8zkWNedhdé [anay a g
internetu se pohybuje obrovsk® mnogstv2 1| i
ngvgtNDvn2kT z pohledu vDku apod. je nesm2r.
internet skTt§&8 vysokl reklamn2 potenci §I

4. - iOOO0QEU i AEA
Zm2z nigpomeEmnu ani m®e®di a, kter§ &¢eewv®gjena
pS2padech uzpTsobeno pr&8vhD pro potSeby tr g
vgudypS2tomn® billboardy, pl aksgty, rekl amn?
stdny a dal g2 obr ovky um2stPDn® v mRDst sk®m
funguj e mDst sk§ omadn8 doprava tyto podni
prost SedkT rek ] Ssou mn o lebdaynystee | ® ¢

t

mNl o bl pro jeho obl an
propagoval o spotSebu na

na to, ¢ge mDsto
hl avnhD k t omu, a
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Tolik k rozllenhn? rekl amn2zch m®di 2 dl e vyug
jednot i vI mi f or mami rekl amy s doplnBDn2m vlIastn?
4).£4Q. <. .. 0$).L .90 1.1.3410)/.3.9M +#!340DIKA" 0 %2)

‘Reklama v tiskovingch je jistim zpTsobem tra
tji g se jedn8 o HlzaddijgRobainmzelbiao Irekh@imnt?i tt,e

:den2ky a | asopisy by se mDly snagit mnogstyv
inaopak pSid8vaj?2 reklamy v2ce a snag? se ta
: reklamou.Ov gem | zde mks$ame ckfzuapegowoadi ka pl acens8
kter8 jsou dostupn8 zadarmo a tak pokrlvaj?
v nich um?2stiDn®. Samostatnou kapiteeljucphak cevVv
jedipropagovat. Zat 2 mco nDkter § periodika p
tinformovat i propagovat (Metr o, MI ad8 Front a
tdistribuci rekl amy a inzerce (inzertn2 noviny
U t @tmy froekl amy je zaj2mav® pod2vat se na VI
konkr ®t nh v | et ech

2008 a 20 RN S oA e
‘mTgete vid 6LOIE Bl AAAT i OAE208,

Evpravo. O OEOpApPAE +¢é

| n a fek 10 000 (666K

itiskovingc 2888 Qoo —_

todrazila 1 AR AL

H . 4 000 \YERV RV l\!

tkrize. K n 5 500 go0 ki

Em'[geme S2 0 Ki ’ . .

:p 1 T b mkuu2008, 2008 2009

ina cog za

ispol el nojakt —4—2008 —#—2009

ivid2zme tal

ise s nuagdei eSGri1g EGEOEA GEOOLAE DGhEI | OUAAOAOAIL i, (1D

isv® propacg _ 3

ipropad pak tedy poc2t iTlak oowdw @t w?l vrog k Igrafva?zauly e
iroce 2009 byly zisky NDBmiiaedgKk|a.myCovg triszkhuo dhn I gree

2/1.:.(..13/.60. 1. ."4%9%6) <. "

iNedl ouho po rozg?2Sen? t Dchto komuni kal n2ch
ispol el nosti potenci 81, kterl v sobhD prma r ek
idodatel n®ho financov8n2 na stranBD vys2]lac?2ch
‘it ®t o0 podoby jejich propagace.

i Rozhlasj e omezen pouze na pTsoben2 | idsk®ho hl as

ispr8vnlich rukojuet a®®iesml|ln@®ItNBsvioe je zde t S
thl avnhD rychl e.

‘Televizny evyd2elx§mad |l nnj g2, atraktivnDj g?2 a m
:Zej m®na v obdob2 50. l et vznikaly yrjd&8kgedind:
iod 40. do 50. | et byl a % oha propagace | ast
itelevizn2ch stanic komer| n2ch, jejichg provoz
jednak tvTrci t®t o reklamg a@Tmedhakj del edi gr
‘rekl amn?2 spoty pSed jednotlivimi poSady po s
ipro danT poSad |i film na m2ru, |l asto s podo
‘nen2 mogn® chv2bd pBeemgah®hekpamadurOknaph?
pSebRekl amu temati cky uzpTsobenou dl e vys2]|

éautomatickou (dle struktuMysldim8k@de vmalwolbkor
imnogstv?2 telvevpiozsnize drneék ldaombyd zde v Lesk® repul
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isamozSejmN o komer|n2ch televizn2zch stanic?2c

iekonomicky vyspRlejg2ch zem2ch, kde j e mnogst
ijepaksouditzdd i j e takovito vivoj kKl adni | i negat.i
‘m®ho dotazn2kov®ho prTzkumu, Vi z. kapitol a

‘naprosto |l ogick®. I pSes vygg2l §ma2s sveldnowviand j
‘kterou re8lnhn sleduje vybranl poSad. St 8l e v
iNa stranBD druh® pak jsou samotn® televizn2z s
tento vIivoj spzb@e mylsdkenl .t ake® alae ttoSe ge | 2 m

budou | id® chladniDj g2, otupDIl ej g?2 a tak® je
zapadne mezi vysok®MmBhagbyvzdeNDtedysphtnith,|
mezikgdi a8t el evi zpno?snkiy tsutja&n itceelpeby indIBteony®ytsv 2 ameé Kk |

‘kter® financuj?2 jejicpSipmsienzystOv¢gedn svtlan otvid
issudku by se mDlI o jednat o urlit®apduodentfoi |
:SmNDr rRiadey Evropsk® Undmol(edHB 5IF3EESSEH r ops k ®h o
: parlamentu aRadyS2 kaj 2, ¢ge poSady, kter®bye nee®dkly§ d
pSerugeny reklamou po dobUDfvys@n§gh oratygel &

‘hovoS2 o0 45 minutov® | hTtnN pSerugen2 rekl amol
)B4 %2 %4165 2..9./9..2&.%..4:..t...'!...-....'. ....... 6....6.0./.#J.(..’.‘....‘D.'.ZJ./.../. ......
:Jig na zal 8t ku Y
hovoSil 0 St ol

iinternetov® r ekl

irekl amhD um2stDn

istr8nk8ch nejr Tz

‘al e i jednot!l i v

‘existuje Sada sl

‘kagd®mu majiteldi

i(kterT neporugu;

‘pSivydnl at si

u
‘tyto str&nky. Z
ituto rekemu  pak dost
i provizi, odmBDnu.

iposkytovatelem U AOUBAETAA 3pi1 OLUAESAD COAEEAEL
Enapézskplodcbqsomgbesat jUTUl"r éT ET 1 UAU

: produkty - AdSense (pro majitele

istr8nek) a AdWords (pro inzerenty).

TemNS kagdl

si tedy mTge =zapl apaR, vd Qisttond
isoustSedit jak na zvigen2 povhdom2 o0 inzerc
iz8kazn2kT na sv® str8nky. JegthD doned8vna by
ibannery (grafick® li gthamobd@PBaphgnBpbbHayh &t
iale v posl edn? dobRN spokél nowvetbi opdddd ¢yi | dyo nde
ipropagovan®hoTakodekhapS. web Spolug8ci.cz pt
‘pel,etiuk8zku mTdetSse kui dMtgena Po§vhND takov§to m2
izak8z8na, mTgeme mluvit o zmBDnNhD % elu takov®l

v tomto pS2padhD gugem mekmad oue | Esk kama soul 8§
:webu, barvystt8 nek j sou %l elovD zmDnDny (v tomto pS?

‘funkdrmmky reklamy blokuj2, pokud je ugivatel
‘hranic?2 z8kona oK riemtudrarcet orve® | raenyl amnN se al e
‘r&kl amy t®mNDS nevyslovuje. Pl at 2 pro ni pouze
‘reklamy, ovgem nen? | imitodwvebhreaprdm$. mTalko b«

Ereklama z toho dTvodu, ge pTsobp2tacdy nGag$Nvao
inevhodn® (mor 8l nhD) pro dbDti nen2 zarul eno, g €
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SpatSit reklamu na pol 2tali ale mTgeme anig
internetov® str&8nky. V nhDkterldcdmeporekladmwlI t
pol2talovich hr8ch zase product pl acement . Z
I CQ, Skype propaguj e sv® produkty, obecnD
freewarovich programech, teddpma.v takovIich, kte
2. %+, 1 -1 6. - QB/4B 4 OWBLIBOARDY, MHD, BUD.6.9.h.. .02/ * %+l . "~ 3¢
iRozvoj mNDst jde rukuavmnobo® ekl a
imNDst sk®ho prostSed?2 jsou id m pr
iproto, ¢ge zde nen?2 mo g mautsjako ak sn
inapS. v televizi, kde jednoc kané
:Nejprve se zastav2m u billb zZnaj
iJejich typickim rysem je n kost
inepSehl ®dnutelnimi vIizvanmi e z§1I
iz8kazem tpeS2eni®@hnoov §n2 s mobi l podo
iomezen2 mirozamgiiotv8&8n2 pozorn pSi S
idruhou stranu je ale v Lec obr
ipoutal T, jejichg c2lem je | poz
inepochybnhi vede ke ztrs8thn | a
‘nevhDnovs&n?2 se S27eank2a.? Prolt o imeapmmmemis s—
iznamen§ pen2ze, jako vge o0s 2m s
‘pen2ze tvoSeny vIijimky. Feditel ic a
by do nRkolika Il et mRDly pré& y ko
ini cm®nND pozdDnji segeymhyghob ,
je um2stNDno na soukromlch p¢ odst
isamozSe|in8D nperm8vomoc. Poziti, e al e
icog je dTlegit®. o

iRekl amu na budov8ch mTgeme Y
izahranil n2ch fil mecpho,j eml atv S
‘americklch, Anglii, Japonsk. j so
‘budov tak® obrovsk® obrazovl; ®
im2ry reklama na budovigedtn & ol 0

‘o malby a n8&stSiky na

isamostatnou kapitolou js
is vysokou koncentracz |

ise tak® rozrTst § polet
ikombinuj?2 pTsoben? obraz
inemTgeutvypabud napS. mus
ije z8kon vel mi benevol en:
‘takov®t o reklamy by mnDI aj

=]

iVgechny pSedchoz? stano:
iOproti nim nab2z2 reklam
imNstsk® hromadn® dopravy,
ipTsoben? na vDtg?2 mnogs
iprotoge takto rekl ama mnh

‘ge je v2ce na ol2ch. NepAGU@EY OEUVEU [ A000EONN®
ipohl edu kvantityr)eklparnout ou P AEP j AOAT OAR BOIEAE
ina majetku spolelnosti, e s - vyar pui ugova

‘ustanoven? pro reklamu platng.

3. " Pusobeni reklamy;j
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N8§sl|l eduj 2 c?2 | 8§st pr§8§ce se jig zamhRSuje na ko
kritiku soulasn®ho svhDtaepkopa®Pag¢ge sa Dmaos8h&

ge reklama m§ nemall vlIiiv na psychiku obl an '[
Z8l eg2 pak na kagd®m | edi nC|, j ak odoalkriT a mnP Imi
me®di i ovilDIli vimidah tChdy uk§8z v | em je rekl ama
mhRNly blTt stanoveny a tak® se vge pokus2m dok§

O c2lech reklamy |sk.m h©2vloeSijide5@ilitq3my\o k ®pniat mled
rozpitvs8vat. Ovgem | e tSeba zm2ni t, ge ne vg
okamgitou touhu po kou riit®ho produktu, |
ozvat v pS2hodnloav Bkha 2 kalyqy jnakT si spougtnhn
spojen2 barev, grafiky ukT, kter® kdyg pak
dan®m virobku s pocitem, ako by | ePjotopidngs z nal

na dno T

y

kl aden dTraz zej m®na ] tnl propagaln?2 s
chce aby jej2 produkt a ona sama byl a snadnc¢
mNDl a bt takovsg, aby sie zo8 kraeknlza&mua nji e dmneSu, v Dpdro
potenci 8l n2 z8kazn2k vRdom toho, ¢ge se z nhj
na reklamu pohl 232 sp2ge negativnhD. PSesnhD t¢
dal g2m tgnkethobNdmkl §8dat reklamu tam, kde |2
si ] e j2 dobSe vhNdomo T2m m8m na mysl.i hl avn
kapltole3 .

Rekl ama zagil a obdob? rozvojelityakv opddbdiEnd
opravdov®ho mar ketingu, joevjg?e nmnvo gpsotsvlze djni2zg doopbl]]
hranice. Ji n j?2 nemTgeme YplnhD potlalit a
novinky trhu a tparko® apdoim§ hs§e Snaedztd vdimreosb cv[e | n
druhou s nu je tSeba stanovit takov® hranic
se prost ky kagdodenn2ho ¢givota a komuni kac
S j52rch produktT. Je zde tSeba se zam
buldiousaoathizr aBudestou soul asnou,
ot2r8&§n2 -je8limliahcgiemt sposShbenonyk
y v z8j mu ekonomiky se budou snag
utratit vRDtginu svich prostSedkT
aly givotnymbgt pleeniadoppmadcz arehR
T. K tomu by ale funkce reklamy do
zmNDnN ¢givotn2 hHo doPdtyylpu,o pjagk cjes esr oju
y kmplozngn2 potSeb z8kazn2kT, n8§sl e
tak® podpoSe n§sledn®ho prodeje. N

(7]
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u stranou mi nce j e obsah a nsyYvaamt ¢ £t
mhydj gpe kekl ama kl adng, vesel §, sdiDl uj e
biteldi svobodnD se rozhodnout. Proto se
pokud jsou jej2 soul §st2jsioul ild@&,® pgaSka ¢
mu produkt u. Skutelnost je ale jing, pr
ostaven na radosti z neust 8l ®ho nakupov
napS. zZobeée@md2, pmegdi alevgugij2 slughb
j2c? motivy strachu z8kon zakazuj e, i
nebo alespoR obav diskutabiln2. Navz2c
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tNDgg2 wupoutatw jejich pozoopo&ktn2z je d2ky nadn
snagil dok8zat i na sv®m prTzkumu n8zorT | i d?2
08¢80..+$9 1BYl * Y@UW+$ . <N4. 2SS )% 12<,. "
Gpatn® je hlavnhD to,nigei via@pdctiolser amtargé s tsin2 ¢
cit pro nemor 8l n2 a nadmDrnou propagaci. Pos
vyug2vaj2c?2 |lidsk® touhy po delejy®no djuigveo t S |ae nd
produky s sl ugby by nemDIly blt pSedmhRtem propaga
konkr ®t n 2 pS2kl ad. Na internetu a bill boarde
reklamu na jist] produkt t T kaj 2 oj2e ssee evree kscpeo j
sexem mluv2z o jak®si vikonnost i pSekral uje h
ak Chcelkil amDkdasp®udgdeat i fako:d

rekl amu dopl Ruje p
u

pros2m, ovgem pokud |jsom? ptreo@l ga v ntya knav It atk om:
maj 2 pS2stup dRti a nezletil2, pSipougt? me 1
vichovhD budouc2ch obyvatel tohdd onadI8itmi tan?2ne§g
bych oznalil Ppcdpagaci n8sl eduj

‘1 sexu8ln2 pomTcky a jak®koli podpTrn® prost
i podtextem

T reklamy vyug?vaj?2c?2 touhy po pevn®m zdrav?
:f reklamu na produktech, na kter® jsme jig Vv
vizkapitol a bvareamgvnz Yapr a

: rekl amu spol el nost 2, kter® v jak®mkol i S
: obyvat el dan® zemhD a pogkozuj2 vDdomhD g¢giv

: zemn2ho plynu v Africe)
Zde bych tak® r8d uvedl Ngkupbhgestarmoul MartintLiedstom, v e

vedouc? osoba na poli mar ketingu a reklamy a
spolehlivbDjg2ho n8stroje ke zjigtnRDn2 n8zor T |
sexu8ln2m podtegeé ejmejs2 pBSreadpotv¢d8&bude nadgle r
snad ani zmi Rovat, nehl edD na dal g2 snigovg§gn?
kolem n§8§s n8&m jig prosthN pSijdou nor m§lwl? J e
znal ec oboru marketingu, je tSeba doufat v ob
3.2.2 KDE JE HRANICE %: ). .0 =) - Q=%! 1 6#7021 0 2%+, %" "
3.0/[.4=-%") 4%, °

MTget e m|-kopd)|hama1at je pomBDrnN jednoduch®, tDnD
konkr &tind?l apraStrul nlDd se tedy pokus?m uk§8zat a
vypadat. Bemejealyvdresmna t®mNRS g&8§dn§ snaha zmDn
Pr)n.Qr%.5...02/ 0! " 1 #%

T jej?2m Yl elem je jJjasnhD a objektivnd) prleeamr
umognit jim jasnhD rozligit virobek od konk
svobodnhD rozhodnout k n8kupu

1T prezentace spole|lnost.i za Yl el em pozvednu
spol el nosti propakgvice jej2ch prosphRgnlch

T upozornhNn2 z8kazn2kT naps§s. na zmBDnu | oga f
apod., tedy informov8n2 o novink§gch

NL§.n Q25 Q.2 L RN L A S 0 - 3 < Y4
f prezentace virobku |i slugby s c2lem pogkoce

n g samochad n8§ tvrzen?
osobn2 forma propagace znemodgRuj2c2 z8kazn
rekl amn2 klipy pSed a po projekci filmu ap



re

A EREDUOI EIOAOAOL h /okduel AT p 24

T z8mNDrn8 podobnost s nereklamn2z2m aeabhsdahé&mekt
noving8ch, takov8to by mhRDla blt posuzovgna
T internetov8 reklama vyug2vaj2c?2 data, kter
T z8mNrn8 podoba s n8zvem zn8&m® firmy |i | ej
f product placement nadamu$.) i mAxism&inmy epbd]| @t
virobkT na | asovou jednotku filmu, seri§lu
f reklamn2 spoty tRsnhND pSed a mezi vy gdyl anTr
upozornhRNn2, §Jge poSad bude pSerugen
Nagl i bychom samozSe] mpr opagace? kKoeég®chyt mnl
c2lem t®t o kapitoly je hlavnD pouk8zat na sna
vivoje pro nh Jlasto gpatnim smDrem.
08¢80. -08%) IREKLAMGH%. <
Obsah finanln2ch presjBedlk wyspali peopagyad
z2sks§vat finanln2 prostSedky potSebn® na jej.i
NDkter® z nich pak zakl 8daj ? i sVvTj obsah na
snag?2 omekleamathyn zvednout jej?2 cenu a tak® nab?
nehovoS2m o m®di 2ch, kter§ vznikla |isthR jakc
vilepy, katal ogy apod. , protoge uanmgdl ij em&Em)
komer| n2 televizn? stanice a tak® inzertn?2 no
+ L2 %21 .0 A %TANEE : .~ 3
Po p8du komunistick®ho regi mu i u n8s vzni kI :
pokrTvaj? v Dt gmonuu, rnr8ekslpaedkTt i veklpajoskyt ovani m r
SamozSejmhN je zde nutn§ pol 8§teln?2 investice,
rekl amy a pS2padnich sponzor T, j a k progton &'s 0z
10sekundov®msnt3ppbed, mezi a po url|lit®m posS
reklamn2ho trhu jsou i u n8s zav8§dhDny novinky
reklamy git® na m2ru url|lit®mu filmu atd. Po
finan|l n2 Kkri ze, podobnhD jako tomu bylo u rekl e

m2rnhD zved8 na cog televizn2 stanice reaguj?
oo %24 .. .0 .. ®).A49.3H+/B) .9

Typichm pS2kladem?2 |jsolD rEkh@mhnhechr m®di novir
jedinlnzétovat a poskytovat prostor pro rekl e
|

ng8klady jsou z t®t o reklamy hrazeny. Mo hou
informovat, nag 2 k1 ad den2k Metr o, v nfDm pak | asto n
seri-zn? |1 8nky. Rekl ama ve formhD inzertn?2ch
mTge jednoduge vyhodit, z ekologick®hovaihedi
nemal ou z8tDNDg? gi votn2ho prostSed?2. Priority
zachovg&n2 ¢givotn2ho prostSed?

3.3 ' Metody propagace a reklamy, soucasnée trendy

StrulnnD se budu jegthD vhDnovat soulasnim trik
mar ketingov®mu treindg, sacieglli m2 je maskedn?2 dob

dTrazem na ekologii. Na Nakupobbgiek r kK8tt &kr§o up ojzane8mk jai.
zmi Roval se Martin Lindstrom zablTvg tak® tzv.
tak,ng s« wyvol 8vaj?2 pocit jako bychom byli soul
jako bychom tuto |innost sami dnl al i . Nap§S. p
Aopil2 , s&8m si pSedstavuje jaK®zhy?2 mav®mu oz

pomoc2 skenovg&§n2 mozku dospRl tak® u kuS§8KkT.

~

varuj2c?2 proti kouSen2? u kuS8KT chuS na cigal
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dnegn2 dobh vyoubgciv,ajv? rperk8lvadmSic hv Ttrak | asto vi d
produkt apod.

Za jeden z tRDchto tri kT bychom mohli oznalit

mluvil, jsou zdey,Vvgjakk z@oatgatlj dé medwiddoImMkR® z §
di skuze probdpabhWwok®@Tkedlkl| anmalz i snz2mky naps§. f
urlitTch produktT apod. Dnes je tento typ r
zak8zanoaej ni®ntaakv,e Spojenich st&tech jegtnhn di
T2mto typem komuni kace se z diliLavie,j 2b rpi st ysckh§o | posgyo
zablTvaj2c2 se vn2m8n2m a pozornost?2 perndv.e dZdae
zjistla,gg@p Tsobila sp2ge negati vViyz opeaemdamaces mJdllr
napS. Vv kampzaanpil aNengy,s |z2dge bych si dovol il tvr
kter® jsou z8konem v reklkampaRak§zam® nodide n®s

by pro n2 ale nemRDla platit obecn8 ustanoven?
PRODUCT PLACEMENT

iProduct pl acement bychog "' R % j

ismyslu tak® za typ podp &= 'de o
‘konkr®tn2ch znal ek, kKt el y ve
‘sg i 8lu |i poSadu tak, QJ’;\@f : ent i f
iza vNDtginou finan| n2 Y,ppiteey ' ®t 0
ispol2v8 v tom, ge prodm NN® ¢
‘naprosto zapadaj2 a |1 o uv nNd:
o rekl amu. Podv NDd o m2duktyg A ® pr
idobSe zaR®iatmem§pl at 2  Yin e
ivirobky do cel ® o poSad hj 2,
i sou div8kovi ngpadn® | i \ p= m | ®
ij eho podvNdom?2 upamat uAOUBEEDOT AOAO DI AAAI A at i on
iamerickl televizn2z gig®!lAOEAEEADAII O LALICIAg — ¢e
ibudoucnost.i bude 75 % v'biggégg/'gAE OA ATELTAA B 31T ¢
thlavn?2m vys?2]lac?2m | ase opsanovat T1Tuto TOr mu
‘tedy chytSe wum2sthDnich virobkT. Pakli ge ale
‘rekl amou, mluv2me tady o zmbDnis mymy ul uz §thakov ¢
ifunkc? televizn2ho vys218n2 nebude informova
iposkytnout zaj2mavl reklamn2 form8t inzerent
‘nad spoWSe®st pei pr odcuicgl npd apcoevnoel netn oofdi pol ovi n
‘vgak pimesmdd ase objevovat V zpr av od anesztev 2 a
istanovuje urlit® mantinely, tedy zej m®na polk
iseri 8lu, dbVgkjmaanDoumogdrnNDn, produkt nesm?2
idot|l ena nez8vislost poskytovatele televiznzc
‘rozhodnout k zak8z8n2 tohoto typu reklmmy ]
itrh a seri8lovg8 produkce si od povol en? t ®t
iproduct placement pS2lig omezlbivaje 06 dghket
‘ni cm®nN jedn§§ se o dalg2jigzgaBenbktepkamynak
0808¢ 3/ #) <IING"6 - ! R+ YHFLBDANS. " $/"9

V soulasn® dobRD je uplatRovE&n zejm®na takzva
mygl ence, ge firma se neohl 2§22 poadzee tnask ® ontaS g
spol el nosti j ako cel ku. Tento typ mar keting
racionalitu, dokonce mT g e napomoc.i Kk zm2rnh
spol el nosti vyskytuj?2, ®nalkg?2 vidteg2t akd proayN8dhats
givotn2mu stylu apod. Na druh® stranhD se za r
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opNt skrTvsg§ n8stroj spolelnost2, jak ovl&dat
t Seba srootzil& ¢§inarkkteetrilngse snag? l i sthD zmDni't s
urlitim pmthniekatael skou koncepgci ksercg §bkr2mBmam
hledg&n2 potSeb jak podniku, tak z8&8kWzm&rhai at @
koncepce se Jasto firmy snag? pozvednout SV
kong§n2m naps§. obecnhN prospNgnich |innost 2, S
odpovihDdnost 2.

0.8.0a

______________ 80 .1 61 S #+%+/[,<[.)%QA 2%+, ! -
rombD snoacrik8etni2ngov® koncepce se v posledn? dc
trategi 2 sna@g? zamRSi't na vyug2vsg§n2 tvrzen?
zbudit dojem odpovhDdnosti k ¢givot n2movanoghr os't
byvat el o dopadech spotSebn2ho stylu ¢givot a
ej sou na dostateln® %rovni. Spolelnosti pozn
Ndoma dopadT viroby a ctha kv@& rdoobpkaTd Tj eudjr® avk§ nrea Kj o
gi vot n?2 prostSed?2. Snag? se tak konat k o
m2 r nn?2 dopadT viroby na gi vot n? prost Sed?
otravin§Ssk®mkoperijtm¢SlvuT/r posl edn? dobnD silni
hemi ckTch, umhRlITch pS2sad, postupnhD vgak vzr
egativn? viiv na |lidsk® zdrav?2, Vzni kil t ak
mo scteil kjuak k | emu g senipaSisdeaIsavqueglte’.)glEvarac
Kk omezen? takovIichto pstPardotagq:eJugé\
o materi 8 T a pS2sad stOJZag\FIrsoebcveyU\
t alespoR ve svich marketingovIich ke
avotn?2 z§vadnost z vliastnz vTI e, opa
uace vyt [Dihou obMslt & prjdemy provgByMPoaat e
autad mobii Isfpot Sebn?2 elektroni ky, kosm
o0 snigovgn2 spotSeby provozn2ch | §te
k & nmeazt Sovuacd?n.o sP Si jejich provozu sice
apod. , avgak elektrickou energi. n u
or elektrick®ho automobi lzut rj8e yv ynseajc
fosil nl2ic helpeal ti rvi, c ko& geemme rbguidee vy r 8b n
tepelnich elektr8&rn8§ch, ml uvz2 me z
| n2edm ® lSies.unlidé tpalobs P
znamnhD zvedne spotSeba ele
a a i pSes vygg?2 efektivit
[
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Z
e
efinitivn?2 jasn® je tak®, ge r ekl
Sebitelli O geHhstst véeém mani pul ace, obtNDgu
Sit snadno manicphulporvoastted endek Tz dar on Sk uf pi Tn,a njl «
velice zvhRdav na visledky dotazn2kov®ho
kapitole 4., i zde se vDtgina respondentT VYVy]
mnogstv2, anwnaoihdlym niempfror mac?2 m. M® ol ek8vs8n? s
prozrazovat, aS m&m v kapitole 4. o |l em ps§t.

® O

3.4 | Mozné negativni dopady reklamy
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Jig jen vel mi strulnhD ke konkr®tn2m negativTn
mohly vyskytnou, poku@nhyzgkboud®ubauvi Byyyvsni®
T zmNDna funkce nNRkterTch m®di2 z informaln2?,
T st8&8le vDtg? angagovanost nadn8rodn?2ch sp
seri-znz2mi poSady (tl k8 se televizn2ho vys
sil p@dgona g¢givotn?2 styl obyvatel (kontrolo

org2 orientace na

h

Rl elgegpsm@almi tvel §S2 pac
e
[

n
k
1 C y
1T ze strany spot Sebitel T
T mogn® dopady na mnmeor §p
a
Y
k

sexu8l n2m podt ext em, I [ dal g?2

T sledov8&nzspoi 8elwistzel Tapl i kov§gn?2 rel evant n?
navgtRNDvovanlich str8nek, ulogenlch v histor
T negativn? dopady na mladou generaci, zej ml
v2ce pout8&ny ke zdr otjef[dy ziS8brmell amy n(ftoad hma c
vyug2w®l mi snadno pout8 pozornost

T pSeceRovg§n2 %% ohy reklamy nad j&§drem virob
T zmDna reklamy z informaln2ho n8stroje umo:
ng§stroj pSesvhRd|ovsg&n2 a n§tl aku

f vytvsgSeons?i jraekkkhamn2 ho svRta iluz2, protog:
upravuj?2 nra@dl.i tvu obd@adat elkro® mépri &wy obl i | e]j
pak vedo?uv kmi akde® sdnaze podobat se thNDmto Akr ¢

Z a mujjSi se na probl ®my hlavnhD sociologick® a n
vel mi rugno. Ovgem zapomenout nemTgeme ani n
trh je dnes obrovskl a mnogstv2 prbetSg8kgiir
probl ®my nhRDkterTch st&tT. Vznik8§ tak samostat
inzerentT a na popt8vce po reklamhR. Ji g ned§8v
j e oblast 2, na ktem®uzam® hpomprodMi §yadnodobdlet S
ekonomi ck® situace se pot® mTge dost at rekl ai
kvTli t®to z8vislosti.

Po teoretick® | 8sti pr8ce a nastz2nhnz2erplohjl sdr
se rozhodl zaSadit jako jednu z hlavn2ch | §s
rozhodl, na co jsem se zamRSil, jaks8 je hod
v

z
sl edkT vyvodi't
1

4. Davody Kk provedeni vyzkumu

Kagdl |11l ovRk vn2m§8 eekPRam®cjei nadk,m®mdlk hogwl& vsni
givot a Konkr®tn2z firmy ale i nez8visl® spol e
kde se sna@g?2 zjistit, jak vliastnhD IidskT moze
jaklT 847 @®r nkonkr®tn2ch jedincT na konkr ®t n?2 vi
zjigSovs8n ns8zor spot Sebitel T na reklamu- obec
negativn? | i pozitivn?2, j-ei i oym?2 mé v ¥ylknmy@akog & B k €
pSi mMNSen®Slii pniTkkluimu jsem se tedy soust Sedi l
firem, tedy na pohled tDNDch, kteS? by rekl amo
NepS2mo jsem cht NI tak® 8§ pniNs tsipto,j ug 2 ] 2 medy j
asociaci a z toho pS2padnh vyvodit, jakT vl
m®di um je vn2m8no jako nejsilnDjg?2. Konkr ®t n?2
hl avnhD n8sleduj2c?2 fakta

‘ﬂ zdal i j sou si dotazovan?2 vDiDdomi mnogstvz2 rel
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hgvajs2 rekl amou owlii vRRe vjait ,v yhoiptSajpadn z
r® z reklamn2ch m®di 2 je vn2Z2m8no nej si.l
cel kovhD reklamu vn2maj2, tedy jaklsi v

Pour | en2 pogadovanlch vistupT z vizkumu jsem s

Pro vizkum jsem zvol il kl asickou a hl aviedd ano
jsem navrhnul ve form8tu A4 a byl tuwo$en |l c
respondent Tm zanechat vlastn2 koment§&8$S | i poz
byl anonymn2, jedinimi osobn2zmi daty, kter® |
pohl av?2. Tuto separaci j s etoho,xddoivesiéd aakj] m&na &
budou ligit rTzn® vDkov® skupiny |i pohl av?.
3.0.%#). &)+ . $/ 4! . . "~+5

AAT ET OL DT A0 TOUUAE j U OTEI ¢ OLEAEpAp OA 10
Of UAAT Al p TA t é6UOOE @i A0Ooi BOEEDIQI KI
+.,.0.83.%..0. [ .4 <ICHBUNKCE* %*

Ot 8zky jsem rozdRIlIil do 4 | 8st?2 podle t®matik

6 POOT p éUBG&EM se zaj2mal o zm2nNn® osobn? ¥das

$00EU éUOyla vhnovgna rekl amhD o herespddeaove a| 2
uvhDdomNn2 o pS2tomnosti reklamp. Tak
Napi gt e, co V&8s na.ZadknedogRizovlam?¢ N prs
prvn2 myglenky, kter® je pSi tomto p

tedy zalogena na podvDiDdom@isamadeci aci , ¢
vyskytovat podobn® slovo |i spojen?
6 OGAOp é{G&En zaSadil ot8zky tlTkaj2c?2 se rekl
I nt eraettdak® 1r|e:klka,my cht DI jsem zjistit
respondenti sleduj?2 dan® reklamn2z m®
| OO0OU éUOHO n2 jsem se soustSedil na hlavn?
respondent T. Zaj 2 mal oponwlh gzug j2m®&naa ,0 bjter

povaguj 2 jej2 mnogsatkv 2h ozdanh ot &2d mmlErj mr @ zan
poliny z hl.ediska mor 8l ky

OUOU éUO0O0-umogRovala zanechat dotazovanlm kome

Konkr®tn2 ot8zky |j408 edikphs&rnykumkapiptSeheed
spol el niD s procentu8l n2zm vyhodnocen2m odpovr

vybzral.i ze tS2 mog'nTCNh odpoviRDd2 (kromBD prvn?
vliastn?z mygl elnk ouamNDEeVdl dkotjazsin ®mu n § s | zeadmiRGreun
byl sp2gbBotkaadav&rk?y. probbDhl o v mDs?2ci Yanor u |

Dotazn2k si mTgete prohl ®dnout v pS2loh&§ch pr
4.2.1 HODNOTA DAT, DOTAZOV.. ~.., ) $ 0O

Pro objektivnostde®h o vizkumu jsem se snagil z2skat nS8
ale tak® starg2ch generac?2 tak® z dTvodu mogn
g2 Sil nejenom ve sv®m kol ektivu, al ev,Dkjuak Nweyis
vDkovs8 skupina je pak zastoupena pouze nBhDkolii
nen2 absolutn?, pro dosagen? naprost® vDroho

obdob2 a tak® na vDRDtgvimtozprE¥okwhybat sl stvWa.k



