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Reklama



Dnes nas ceka...

* Uvod do reklamy, typologie
e Komparativni reklama
* Nativni reklama
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Reklama

* Lat. re-clamo = vyvolavat, kricet

* Jeden z nejstarsich, nejviditelnéjsich
nastroju mark. komunikacniho mixu

* Komercni, politicka, socialni

Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,

zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zavazkl, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky (zakon ¢. 138/2002 Sb.)

Placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpusobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji

informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické

cast1 verejnosti, prostrednictvim riuznych meédii.
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Investice do marketingové komunikace

CR, 2020 -119,7 mld. K¢&

Cenikova hodnota reklamniho prostoru za cely rok 2020

mediatyp
televize
tisk
radio

venkovni

2019
57,48

19,80

GLOBAL DIGITAL ADVERTISING SPEND 2010-2022

Top 10 zadavatelii podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru v roce 2020

poradi
1

2

zadavatel

Lidl Ceska republika

Kaufland €eska republika

Albert Ceska republika

Alza.cz

Sazka

Procter & Gamble International Operations
Henkel CR

Jaromir Soukup Shop

Ferrero Ceskd

Billa

litrata

mezirotné

31%

15%

113 %

-11 %

5 %

22 %

34 %%

50 %

10 %

21 %

2010 2011 2012 2013

Source: Statista, WARC 2020

Digital Display Ads
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Strategie sdeleni

* Predstavuje zakladnu pro reklamu, sdéleni musi zakaznika presvedcit

* \/ychodiska z positioningu: vlastnosti produktu, cena/kvalita,
konkurence, uziti, druh/kategorie, uzivatel

e Zasadni je nemast zakaznika — proto rada firem komunikuje jeden
vylucny prinos své znacky, napf.:

Gillette — to nejlepsSi, co muz muze mit

L'Oréal — ja za to stojim

Customers
Want

USP"

What What your
You Competitors
do well do well

e USP
* Archetypy
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Funkce reklamy
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Funkce rekl aMy. informovat, pfesvédcovat, upominat
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ENGAGE

CONVERT
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Cesia
reklama 2021

PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)

REKLAMA V MISTE PRODEJE
televizni obrazovky v misté prodeje i 52 53 22
propagadni rozhlas v obchodech 2 56 gl 17
nabidky vyrobk{ na propagaénich stojanech/paletdch 62 BTE 12
upoutavky v regilech a na pultech prodejen 63 NTE 12
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje a4 T . — 19
NADLINKOVA REKLAMA
Nova 15 4
Prima 77 16 6
ostatni TV 61 24 2 |
tasopisy i 47 (4 Bl v
cr - 49 4 B )
rozhlas 50 g 22
noviny 4 54 El 19
JINA REKLAMA
internet g 24 3t
socialni sité - YouTube 25 El 17
socialni sité - Facebook 30 ¥ 14
letdky v podtovnich schrankdch aa s
filmy a seridly (zvyraznéné poutivani) a7 | S I 1
socidlni sité - Instagram 4 27 2 37
socidini sité - Twitter 6 22 El 50
pisemné pozvanky do spotfebitelskych soutdi a loterii E e Lo 43 L b 25
VENKOVNI REKLAMA
v historickych centrech mést 39 LS 25
plakaty, billboardy g 47 19
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) ' k 57 A 13
v dopravnich prostfedcih (uvniti tramvaje) ' 55 | 6 18
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m pfilis mnoho  pfiméfené = mohlo by byt vice  nevi,neodpovédél/a

Zdroj: Ceska marketingova spoleénost
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Cesi a reklama 2021

Osobni POSTOJE K NEVHODNYM TEMATUM v reklamach
n=1000, data v %

100%

reklama na CIGARETY 7
reklama na DESTIALATY, TVRDY ¢
ALKOHOL
reklama na VINO A SEKT 6
reklama na PIVO 6
reklama na VOLNE PRODEINE °
LEKY
0% 20% 40% 60% 80%

M reklamu na tento druh vyrobku je tfeba naprosto zakazat
m takova reklama maZe byt provozovéna jen s uréitym omezenim
W at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zaleZitost je pfilis sloZitd, nez aby bylo moino vybrat jedno z nabizenych fedeni

Zdroj: Ceska marketingova spole¢nost

100%

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(data v %, n=1000)

" . _ 15 18
12 1

g § 8 § 8

Reklama manipuluje Reklama podporuje Reklama umolfiuje  Trinl hospoddistvi  Rekiama je souldsti Reklama lidem

lidmi zbytedny konzum existencd mnoha  nemd{le bez reklamy moderniho tivota pomdahd orientovat se
médiim a tim | existovat v nabidce zbolia
ndzorovou pestrost sluieb
m zcela souhlasite  w spiSe souhlasite nevi  wspide nesouhlasite  mzcela nesouhlasite
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QPN —
o=
= -



Typologie reklamy DON'T BUY
THIS JACKET

* Dle obsahu, co prodava S
* Hard sell x soft sell
 Médium - horka vs. chladna média (M. McLuhan)

i C” OVé S ku p | Na Marshall McLuhan
v, Quentin Fiore
e Zanr THEMEDIUM ISTHEMASSAGE

* Geograficky rozsah

RN
BN



Jaké jsou vyhody a nevyhody
novinove,
rozhlasove,
internetove,
televizni,

a outdoor (billboard) reklamy?
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Priklad: cilova skupina ,,déti a mladez”

Co délat:

Sdélit zasadni historku
Uplatnovat vzory starsich

Bavit a prekvapovat

Pamatovat na maminku a tatinka

Co nedélat:

Pouzivat dlouhé dialogy

Byt blahosklonny,
podcenovat, predstirat

Chybovat v provedeni

Pouzivat slozita sdéleni
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Kultivacni teorie

“...reklamy dokazou vice nez jen prodat
produkt, nybrz také prodat zivotni styl a

sdélovat, kdo je dulezity, kdo je mocny,

kdo se prosadil a kdo ne.”

* 60. léta 20. stol., George GERBNER
e 20ti leta studie ucinkl masovych médii na jednotlivce; tzv. index nasili

’

* je-li jedinec dlouhodobé vystaven vlivu televizniho vysilani, pozmeénuiji
se jeho predstavy o svéte a oslabuje se jeho smysl pro skutecnost.

Teorie mainstreamingu - obcasni divaci televize si své nazory podrzi,
silni divaci se vsak postupné k sobé navzajem nazorove priblizuji
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Vyvo] ATS (hh:mm) po mésicich - 12/2019 - 1/2021, pro 15+, vsechny TV,
cely den - 6:00 - 6:00; TV zive + TS0-3; Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere

el ]

~ ’ 434 | @47 | LS
.08 4:18

7rﬁsf +41 minut

766606666606

00:00
prosinec leden unor bfezen duben kvéten cerven |cervenec| srpen rijen listopad | prosinec
209 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

Cesi a socialni sité

Prdmeérna doba denné na sitich je 2,5 hod
16% lidi travi na sitich vice nez 4 hod

56% lidi ve véku 60 let a vice

AMI Digital Index 2021

m=
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https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2021/06/ami-digital-index_2021.pdf

Mean World Syndrome

Bobo doll experiment

"Fearful people are more dependent,
more easily manipulated and
controlled, more susceptible to
deceptively simple, strong, tough
measures and hard-line measures"
(Gerbner)

Jak moc jsou nase
rozhodnuti ovlivhéna
ostatnimi lidmi?

m =
o=
o=
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Film: https://shop.mediaed.org/the-mean-world-syndrome-p143.aspx


https://www.youtube.com/watch?v=zerCK0lRjp8

Typologie reklamy
dle zanru reklamy a instinktu,
na které utoci

(A. Assa Berger, 1990):
 strach - prijemci se vnukne hrlza a pak reseni, které ji odstrani

’

* vyhody - nabizi prednosti (nizsi ceny, vyssi ucinnost), pusobi déle

Miss CAIRoy: u... .

* humor - na lidi pUsobi pozitivné, k naladéni je treba s pfijemcem zazZertovat E—
» svédectvi - slavnd osobnost ujistuje, Zze vyrobek je skvély, a doporucuje koupi

e predvadeéni - prakticka zkusenost, vérime tomu, co vidime

* neprimy apel - zivotni styl, soft apel; vyvolava v nas zivotni touhy

* pripoj se k davu - apeluje na stadni instinkt, nechceme stat bokem _ stovy efekt
1 : “ni Ekt, pa
* nedostatek — kombinace se strachem <tvi a aktudlnosth aktivacni ef
. _ efekt prven
Obrazove Pr edstavy - €f MUNTI
ECON



“Listen to me, you’ll have more fun”
“Listen to me, I’ll make you rich”
“Listen to me, I’ll keep you alive”

“Listen to me, I’ll keep you get a partner”
“Listen to me, I’ll help you improve things”
“Listen to me, I’ll answer your questions”
“Listen to me, I’ll make you just like someone else”

“You want it [whatever it is], you can only get it from us.”

“It was a year ago

thatI had
a heart attack

m =
o
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Genderové stereotypy v reklameé

Americkeé reklamni plakaty z 50. a 60. let prefoceny fotografem Eli Rezkallahem
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Cile reklamy

Kognitivni, poznavaci

Potfeby v dané kategorii
produktu

Povédomi o znacce
Znalost znacky

Afektivni, emocionalni
a smysloveé

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znacku
Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zaméry
Nakup
Opakovany nakup
Loajalita ke znacce

STOP CLIMATE CHANGE

BEFORE IT CHANGES YOU, <

FILTER ¥ _
the Smoke! |

M Vicerovs
MU
ECO

‘ ol /‘v
As your 'Dtm

| would recommend




Efekt pouhého vystaveni

Mere exposure effect
Robert B. Zajonc, experiment rozum — intuice — emoce v r. 1980
Jaky obrazek se Vam libi?

PREFERENCE

EXPOSURE
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Komparativni reklama

Dle vztahu ke konkurenci

o Kritizujici — parametry produktu/sluzby, cenové srovnani

* Opérna/parazitni — vyuziti dobrého jména ciziho produktu a
prezentovani zbozi jako stejné dobré varianty - v rozporu se
zakazem protipravniho tézeni z cizi povésti ,Produkt A je stejné
dobry jako produkt B

 Smisena — ,Produkt A je stejné dobry jako produkt B ale levnéjsi”

Vyskisajte uz nieco iné

Dle predmétu srovnani

V4

ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR
¢j. 020/12010/STiZ

Zadavatel: ROSSMANN, spol. sr.o., Na Pankraci 1683/127, 140 00 Praha 4
Staézovatel: Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky, Tésnov 5, 110 00 Praha 1
Meédium: letaky, internet

Stiznost:

Stiznost CSZV sméfuje proti srovnavaci reklamni kampani ,UZetfete s nasimi
vlastnimi vyrobky oproti b&Znym znackam!” Kampari, ktera je provazena reklamnim
tvrzenim ,Porovnejte si ceny samil Na3e vlastni znacky Vam zaruci prvotfidni kvalitu
za bezkonkurenéni cenul” je zaroven spojena s grafickym zobrazenim vyrobk( spol.
Rossmann a soutasn& renomovanych vyrobkl znackovych vyrobcl, napf. tekutého
detergentu Persil ¢i sprchového gelu Camay, v kterym pak provadi cenové
srovnani s tvrzenim o stejne, €i prvotfidni kvalité svych znacek.

Podle nazoru stéZovatele se jedna o neetickou srovnavaci reklamu spojenou
s parazitovanim na povésti renomovanych znackovych vyrobcll. Zadavatel na svych
letacich zamé&rné& vyobrazuje prakticky nejkvalitngjsi znaCky jinych soutdZiteld (o
jejich kvalitach i primérny spotiebitel ma Siroké povédomi) vedle svych vyrobki a
snaZi se spotfebitele pfesvédEit o tom, Ze jeho vyrobky maji stejnou kvalitu, jakou je
Timto postupem jde spol. ROSSMANN pfi prezentaci svych vyrobkli za ramec
povolené srovnavaci reklamy, pfiCemZ zcela jasné zneuZiva dobré povésti
konkrétnich znackovych vyrobk(, vici kterym se slovnim i grafickym zplsobem
vymezuje, respektive vi&i kterym ¢&ini takovéto srovnani, a zaroven i klame
spotfebitele, pokud jde o tvrzeni o srovnatelné, respektive prvotfidni kvalité svych
privatnich znacek.

StéZovatel je presvédéen, Ze kampaii poruSuje Kodex reklamy a Zada Arbitréazni
komisi, aby wydala rozhodnuti o neeticnostt a klamavosti dotéené reklamni
komunikace spol. ROSSMANN

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje — reklama je neeticka

Dle intenzity srovnani — pfima, neprfima, vseobecna (superlativni reklama)

,Nejbélejsi pradlo...”, Nejlevnéjsi ceny ovoce v Brne”
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NEJSM@ ON.I.
CEZ JE LEVNEJSI!
* nesmi byt klamava
. r,nvusl.l' srovnavat jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke stejnému
ucelu
* musi objektivné srovnavat jen podstatne, relevantni, overitelné a representativni znaky;
mezi néz muze patrit i cena, pricemz jen vyjimecné lze pripustit srovnani v jediném znaku
* nesmi vést k vyvolani nebezpeci zamény na trhu mezi tim, kdo srovnava a srovnavanym

. ngsm(;’I nepravdivymi udaji zlehcovat srovnavaného vyrobky s chranénym oznacenim
puvodu

* musi srovnavat jen s vyrobky se stejnym oznacenim pUvodu
* nesmi vést k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté se srovhavanym

. _r)es,rr?i nabizet zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci znackoveho zbozi
jiného

m =
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Devour the road. The S50 hp XFR-S.

Jaguar says:

We're having BMW,
Audi and Mercedes
for breakfast

Devour the road. The S50 hp X R,

Devour the road. The 550 hp F-TYPE R Coupe.

Zdroj:
https://www.autoevolution.com/n
ews/jaguar-devours-german-rivals-
logos-with-creative-print-ads-
88692.html#



Puffing, puffery
prehanéjici, nepresna reklama

“BIG"I5 A RELATIVE TERM = —
7H1S CASE. IT"
L L

PIZZA

@zt - JPAPA JOHNS

Now every car can dress up as its favorite superhero.

@MercedesBenzUSA #HappyHalloween from #BMW BETTER INGREDIENTS.

BETTER PIZZA.

Fairy lasts 2x longer
than the next best-selling brand

ACOB

3 &m

e e ATy
pISKOTY

Samsung Commercial
Making Fun Of Apple.

OPAVIA

that’s FAIRYCONOMY

S v syt



https://www.youtube.com/watch?v=1ZgYlpBWfPc

Vodafone v roce 2008 spustil inzertni kampan, kde prostrednictvim studentky Anny srovnaval tarif O2
Simple 240, ktery stal 286 korun, se svym tarifem Nabito 119 za 224 korun. Reklama obsahovala
vyrazny nadpis "Nepodepsala” s textem: "U Vodafonu jsem zaplatila o 22 procent méné nez u
pfedchoziho operatora, a navic jsem poslala vice SMS".

Podle soudu neSlo tarify bez dalSiho vysvétleni srovnavat, a proto reklamu oznacil za nekalou soutéz.
Vodafone musi v denicich Pravo, MF DNES, Lidové noviny a tydeniku Tyden umistit reklamu jeste
jednou a v jeji dolni poloviné umistit bily pruh s textem: , Toto srovnani je nekalosoutézni. Omlouvame
se zakaznikum a spolec¢nosti Telefonica O2.

V minulosti se mobilni operator Vodafone musel omluvit napriklad za
reklamni kampan, v ramci které nasazoval na billboardy konkurence
parohy. "Vanocni zert" z roku 2006 tehdy odsoudila i1 arbitrazni
komise Rady pro reklamu. Podle ni kampan porusila eticky kodex
reklamy
Eticky kodex Rady pro reklamu:
,Reklama nesmi utocit na jiné
produkty, inzerenty nebo reklamy."

Zdroj: https://www.idnes.cz/mobil/tech-trendy/vodafone-se-musi-omluvit-02-za-klamavou-reklamu.A100407_ 162926 _mob_tech_apo



https://www.idnes.cz/mobil/tech-trendy/vodafone-se-musi-omluvit-o2-za-klamavou-reklamu.A100407_162926_mob_tech_apo

Komparativni reklama

Vyhody: Nevyhody:
Vetsi pozornost - Nizsi divéryhodnost
Lepsi uvédomeéni si znacky a sdéleni  * Srovnanis podobnymi znackami

vyvolava zmatek

Meéne priznivy postoj k reklamé
Moznost zmateni ve vztahu ke znacce
Moznost valky agresivnich médii
Naklady v disledku soudnich sport

Spojeni se srovnavanou znackou
Diferenciace

Priznivéjsi postoj ke znacce
Pravdépodobnéjsi nakupni chovani
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Déla Vam problém parkovani?
Banner reklama o i o

" Autoskola
s lidskym pristupem

* Staticka, dynamicka, rich media, branding 200t =

B
Clazr

, CAK
B2
-~ Zé
gL ~
* Relevance e
DOPRAVA ZDARMA S
VRACENI ZDARMA EERQLSEY 2

e Barevné ladit s cilovym webem/znackou
* Komunikovat jasné a pokud mozno strucne sdeleni e
-
* Obsahovat viditelné konverzni tlacitko a vyzvu k akci M= e
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DYSON’S DYNAMIC

Before & After: How I 'Transformed My Junk Drawer Without Buying a Single
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DYSON'S
DYNAMIC

Nativni reklama - Pro boj s bannerovou slepotou
- podvedomeé ignorovani grafické reklamy

(Banner Blindness: The Original Eyetracking Research, — -
Nielsen; heatmaps) ¢ JFmmmem Bt

V roce 2019 témér
26% internetovych
uzivatell pouzivalo
software k blokovani
reklamy




Nativni reklama aka Kamuflaz marketing

* Pusobi jako prirozena soucast mista, na kterém se nachazi.

* Vizualné, funkcné i obsahoveé splyva se svym prostredim, ,kamufluje se”

l'e  pFevdzné pro budovdni povédomi o znacce |
I« fdze See nebo Think (model See, Think, Do, Care) |
Clanek 1 Jak vypada nativni reklama na Seznamu?

Nativni inzeraty zobrazujeme ve vypisu ¢lanku:

Clanek 2
= Na hlavni strance Seznamu na 4. pozici v sekci ,Dalsi zajimavé ¢lanky z ¢eského internetu”.
. — « Na Seznam Zpravach na 4. pozici v detailu &lanku.
real:;;::a —— « Na Novinkach na 5. pozici v detailu ¢lanku.
I » Na ProZenach na 4. pozici v detailu &lanku
= Na externich webech (v nékterych pfipadech i ve vypisech produkta).
Clanek n = V reklamnim systému Sklik na Novinky.cz, Sport.cz a Seznam Zpravy.
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@ Vie Videa Podcasty Nejkomentovanéjsi

& Prvni vyjadreni Terezy Kostkové po pozitivnim
Z testu na covid: Ano, jsem ockovana, svérila
moderatorka StarDance

r‘ - M
& Pred 1 hodinou

HereCka a moderatorka Tereza Kostkova (45) byla
pozitivné otestovana na covid-19 a proto se nezucastni ...

Q Libise 27 (O Komentafe 23

@ TVguru

Svatba na prvni pohled: Vy¢itky, necekana
romantika i krusny navrat do reality

Pfed 22 hodinami

Sedmy dil romantického socialniho experimentu, ktery
vysila TV Nova, odhali, jak na tom doopravdy jsou nékter

QLibise 72 (O Komentare 1

£ Prozeny

Raci se pokusi obnovit davnou lasku, Ryby se
ztrati v prekladu. Co ve vztazich dnes ¢eka vas?
Pred 12 hodinami

Neméjte strach, Ze se vam milacek vzdaluje. SnaZte se ho
rozpovidat. Jen tak zjistite, Ze vam o tom, co se v jeho ...

Q Libi se 11

@ R. Jelinek Reklama X

Historicky prvni slivovice smérujici do USA
PFib&h kosher slivovice R. JELINEK se zacal psat ve
tricatych letech minulého stoleti, kdy se poprvé vydala na..

INFOGRAPHIC: UPS'S 2012 CHANGE IN THE (SUPPLY)
CHAIN SURVEY

UPS'S 2012 CHANGE IN THE (SUPPLY) CHAIN SURVEY TARGETED 125 U.S-BASED HIGH-

TECHINDUSTRY SUPPLY CHAIN DECISION MAKERS.
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CHANGE IN THE (SUPPLY) CHAIN

UPS's 2012 Change in the (Supply) Chain survey targeted 125 U.S.-based high-tech industry supply
chain decision makers. The study measured the impact of industry changes and challenges on the
high-tech supply chain, as well as perspectives and plans for the future.

Top Supply Chain Priorities

expect 10 see
growth in the next

Long-Term Outlook Improves

23% \ two years
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Infographic of the Day

INFOGRAPHIC OF THE DAY TELLS
INTERESTING AND TOPICAL STORIES IN A
FRESH, VISUAL WAY. CHECK BACK DAILY FOR
NEW POSTS AND UNIQUE GRAPHICS.

READ MORE »

Subscribe fo Newslerters

ENTER YOUREMAIL:

INNOVATION AGENTS

A Company Is Selling Bottles Of Forgotten
Old Whiskey. Here's Why You Might
Actually Want To Drink It




'Your brand is what other
people say about you when
you’re not in the room*

Jeff Bezos
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