Reklama Il.



Reklama v Cechdch

018. stol. - vitriny

01636 - pokus o vydavani
inzertniho casopisu

ov 19. stol. nahrazen pojem
reklama pojmem osvéta

oplakat (prtakopniky F. Walker, W.
Hooper a J. Chéret)
okampan na vodku Absolut

http://www.absolutads.com/gallery/vie
w.php?letter=A
http:/ /www.televiznireklamy.cz/starsi.
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Nekala soutez

klamava reklama

klamavé oznacovani zbozi a sluzeb
vyvolani nebezpeci zameény
parazitovani na poveésti podniku,
vyrobki ¢i sluzeb jiného soutézitele

O O O O

zlehcovani
srovnavaci reklama

O O O O O



Klamava reklama

= Sireni idaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢€i vykonech, které je zptisobilé
vyvolat klamnou predstavu, a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské
soutézi prospéch na ukor jinych soutézitell Ci
spotrebitelt

3 podminky:

o soutezitel Siri idaje o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vykonech ¢i vyrobcich

o Sirené udaje museji byt zplsobilé vyvolat
klamnou predstavu

o Sirené udaje museji byt zplsobilé zjednat
vlastnimu nebo cizimu podniku prospéch na
ukor jinych soutézitelli nebo spotirebitell




Klamaveée oznaceni zbozi a sluzeb

= kazdé oznaceni, které je zplsobilé
vyvolat v hospodarském styku myinou
domnénku, ze jim oznacené zbozi nebo
sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité
oblasti Ci mista nebo od urcitého
vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni
jakost

Klamavym oznacenim neni uvedeni
nazvu, ktery se v hospodarskéem styku jiz
vseobecnée vzil jako udaj slouzici k
oznacovani druhu nebo jakosti zbozi



Vyvolani nebezpeci zamény

o uziti firmy nebo nazvu osoby nebo
zvlastniho oznaceni podniku uzivaného
jiz po pravu jinym soutézitelem

o uziti zvlastnich oznaceni podniku nebo
zvlastnich oznaceni ¢i Gpravy vyrobki,
vykonti anebo obchodnich materiali
podniku, které v zakaznickych kruzich
plati pro urcity podnik nebo zavod za
priznacneé

o napodobeni cizich vyrobku, jejich obalt
nebo vykont



Parazitovani na povesti

= vyuzivani poveésti podniku, vyrobkt
nebo sluzeb jiného soutézitele s cilem
ziskat pro vysledky vlastniho nebo
ciziho podnikani prospeéech, jehoz by
soutezitel jinak nedosahl




Zlehcovani

= jednani, jimz soutézitel uvede nebo
rozsiruje o pomeérech, vyrobcich nebo
vykonech podniku jiného soutézitele
nepravdivé udaje zplsobilé tomuto
souteziteli privodit 4jmu

Nekalou soutezi vsak neni, byl-li
soutéezitel k takovému jednani
okolnostmi donucen



Organizace NO21D

,Osobni prukazy uz v Evropé dobfe fungovaly"

Rozhodnuti: MGzZe byt chdpano jako nevkusné, ale smyslem je
politické poselstvi, ne urazka osoby.



Srovnavaci reklama je pripustna

O

jen pokud neni klamava

jen pokud srovnava zbozi nebo sluzby
uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke
stejnému ucelu

objektivne srovnava jeden nebo vice zakladnich
znakl daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro
né duIeZ|te, oveéritelné a charaktenstlcke, meazi
nimiz maze byt i cena,

objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich
znakl daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro
né duIeZ|te, oveéritelné a charaktenstlcke, meazi
nimiz muze byt i cena,

jen pokud nevede k vyvolani nebezpeci zameény
na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo squby
reklama podporuje, a soutézitelem .



Srovnavaci reklama je pripustna

o jen pokud nezlehcuje nepravdivymi
udaji podnik, zbozj, ...

o jen pokud se vztahuje k vyrobklim, pro
které ma souteézitel opravneéni pravo
uzivat chranéné oznaceni ptivodu, a
vzdy jenom na vyrobky se stejnym
oznacenim puvodu

o jen pokud nevede k nepoctivéemu tezeni
z dobré povesti spjaté s ochrannou
znamkou souteéezitele ...

o jen pokud nenabizi zbozi nebo sluzby
jako napodobeni nebo reprodukci zbozi
nebo sluzeb oznacovanych ochrannou
znamkou nebo obchodnim jménem




Povolené druhy srovnani

osystémoveé srovnavani

prednosti novych a dokonalejsich
vyrobki jsou spotrebiteliim
prezentovany srovnavanim s produkty jiz
zavedenymi

ovnitrni srovnavani

jsou srovnavany rozdilné viastnosti
vlastnich vyrobkl soutézitele
oabstraktni srovnavani

srovhani s béznym prostredkem
osuperlativni reklama

http://mam.ihned.cz/c1-22392450-toyota-vyvesila-spornou-reklamu
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Zakazane druhy srovnavaci
reklamy

o opeérna srovnavaci reklama
parazitovani na poveésti
o kritizujici srovnavaci reklama




Product placement

o skryta reklama je reklama, u niz je
obtizné rozlisit, ze jde o reklamu,
zejmeéna proto, ze neni jako reklama
oznacena - zakon o reguIaC| reklamy

o skrytou reklamou se rozumi slovni
nebo obrazova prezentace zbozi,
sluzeb, obchodniho jména, obchodni
znamky cinnosti vyrobce zbozi nebo
poskytovatele sluzeb uverejnéna
zpravidla za uplatu v poradu, ktery
nema charakter reklamy nebo
teleshogmlgu, pokud toto prezentace
zamerne sleduje reklamni Gcel a je
zpUsobila uvést verejnost v omyl -
medialni zakon




Vytky reklamé

oimaginarni osoba
otvorba mytu krasy a vecneho mladi

ostereotypni zobrazovani rodovych
roli v reklameé

pohlavi = biologické rozdily mezi
zenskym a muzskym pohlavim

rod = kulturni konstrukt

http://pl.youtube.com/watch?v=Ei6JvKOWG60I
http://pl.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U&feature=related



http://pl.youtube.com/watch?v=Ei6JvK0W60I
http://pl.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U&feature=related

,,Erotizace* divek




Zobrazovani zeny

omlada, krasna, se skvélou postavou
obila, heterosexualni

oze stredni nebo vyssi spol. vrstvy
oneékdy zcela naha

onékdy se objevuje jen cast jejiho téla

http:/ /www.rpr.cz/cz/kauzy.php

ocilova skupina muzi - pasivni
ocilova skupina zeny - starostliva matka


http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php

Zobrazovani muze

Zprava Boys to Men:
okomik

o,tvrd’ak™
o,,0s0bnost"

onvelky sef"
o,hrdina®

CRAZYGIRLS



http://www.axe.cz/game/index.htm

Souteze

oLouskacek

http://www.adc-
czech.cz/index.php?id=2114

oZlata Pecka
http://www.zlatapecka.cz/cz/index.php

oEFFIE
http:/ /www.effie.cz/
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Asociace

oAsociace Ceskych reklamnich agentur a
marketingové komunikace (ACRA)

http:/ /www.acra-mk.cz
oAsociace komunikacnich agentur (AKA)
http:/ /www.aka.cz

oRada pro reklamu (RPR)
http: //www.rpr.cz/cz/index.php

- model fungovani prevzat od The
Advertising Standards Authority

System Copy Adwce a Pre-Clearing

http://pl.youtube.com/re v=mobilking&search type=&aq=f
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Reklama

® Marketlngov?/ pojem: Jakykoliv presvedcovaci
projev za uplat

o Definice zakona (zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy): Reklamou se rozumi presvedcovaa
proces, terym jsou hledani uzivatelé zbozi a
sluzeb nebo jinych vykoni €i hodnot
prostrednictvim komunikacnich médii

o Definice Rady pro reklamu: Proces komercni
komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednacim v jeho zajmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotre iteli mformace o produktu i
cinnostech a projektech charitativni povahy.
Pritom se jedna o informace Sirené
prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se
pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické
publikace, ¢ dopravnl kprostredky . Plakaty a letaky,
Jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici
prenos informaci




Opakovani

1. pouhé plsobeni (Robert Zajonc)

2. podprahova reklama (James
McDonald Vicary)

3. opakovani poselstvi
- castost (Herbert Krugman)

- slozitost poselstvi (slozite
zdlivodnéni — dvoustranné
zdlivodnéni a vyvratitelna stiznost,
jemna reklama, tvrda reklama,
reklamni kampan, zhusténa reklama




Selektivni pozornost

Lze ji vysvétlit 3 zplisoby:

1. pragmatismem

2. preferencemi

3. snahou o udrzeni harmonie

Typy vnimani reklamy spotrebitelem:
1. vyhledavani

2. aktivni zpracovani

3. pasivni zpracovani

4. vyhybani se reklamé



Ziskani pozornosti

Existuji 4 metody:
1. manipulace s materialnimi podnety

a. Weberuv zakon = vnimatelna zména
podnétu zavisi na pocatecni urovni
tohoto podnetu

b. Teorie miry adaptace

2. poskytovani informaci

3. nabizeni hodnoty

4. vzbuzovani emoci







Srovnani postojul verejnosti k reklamé v CR,

Madarsku, Polsku, Slovensku

Vysledky z vyzkumu uskutecnéného na
konci roku 2002 TNS Factum Praha:

ovseobecné nasyceni reklamou
o reklama by mela byt pravdiva a vtipna
oreklama je soucast moderniho zivota

opodobné nahledy na zakaz n. omezeni
reklam na tabak. vyrobky, léky

onejliberalnéji se k erotickym a sexualnim
motivim v reklamé stavi Cesi



Hofstede's Five Dimensions of Culture

o Power distance (PDI) = extent to
which a society accepts the fact that
power in institutions and
organizations is distributed unequally
(Malaysia highest, Austria lowest)

o Individualism/Collectivisme (IDV) =
degree to which people in a society
prefer to act as individuals, rather
than as members of a group (most
Western countries score
individualistic, Asian and Latin
American countries collectivistic)




Hofstede “s Five Dimensions
of Culture

oMasculinity/Femininity (MAS)

the dominant values in a masculine society are
achievement and success, the dominant values in a
feminine society are carring for others and quality
of life (lowest in Sweden, highest in Japan)

oUncertainty avoidance (UAI) = The extent to
which a society feels threatened by uncertain &
ambiguous situations, AND tries to avoid them
with formalization, rules, and absolutism (high in
Austria, Germany, low in UK, Sweden)

oLong-term orientation (LTO) = extent to which a
society exhibits a pragmatic future-oriented
perspective rather than a conventional historic or
short-term point of view (most east Asian
countries score high, Anglo-Saxon countries low)



Pouzite zdroje

Mimo zdroje uvedene v prezentaci

o Tellis, G. J. Reklama a podpora prodeje
o http://www.sittardia.cz/

o http://www.mia.cz/videoreklama.html

o http://www.mano.cz/index.php3?Action=
View&ARTICLE ID=920

o http://www.mano.cz/index.php3?Action=
View&ARTICLE ID=546

O gtltg.//www.Iupa.cz/clanek.php3?show=1

o KOOIJ, M.Global Marketing and
Advertlsmg Understanding Cultural
Paradoxes
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