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’% Marketing

Ph|||p Kotler:

Marketing je spolecCensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi.
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- Marketing
:&

Frantisek Nahodil:

Marketing je nejefektivnéjsi zpusob fizeni
organizace, ktery zabezpecuje optimalni
uspokojovani potreb a zajmu producentu i
konzumentu.




1744
1860-70
1870

1880-90
1911

1960-70
1976
1985

Historie

Prvni objednavkovy katalog
Otevreni prvnich obchodnich domu (USA)

Prvni obchodni znamka
(Averill Paint Company)

Zavedeni psychologickych cen

Firma CURTIS PUBLISHING Co. zahijjila
marketingovy vyzkum

Rozvoj rychlého obcerstveni
Carrefour zavadi generické produkty

Vyuzivani spotrebitelskych databazi
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- Hlavni cile marketingovych aktivit

 Maximalizace spotreby
 Maximalizace vybéru
 Maximalizace uspokojovani lidskych potreb

 Maximalizace kvality zivota
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“ Hlavni slozky marketingového prostredi:
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1. Makroprostredi (vnéjsi prostredi)

2.Mikroprostredi (vnitrni prostredi)

3.Mezoprostredi




Faktory vnéjsiho prostredi
(neovlivnitelné)

Prirodni a klimaticke faktory

Ekonomické faktory ,f'/.:Q\

Politické a legislativni prostredi 7%
g P ////

Demograficke faktory Z
Spolecensko-kulturni faktory
Technologicke faktory



Faktory vnitrniho prostredi
(ovlivnitelné)

 Produkt
* Cena
e Distribuce

e Komunikace




Faktory mezoprostredi
(Castecne ovlivnitelné)
e Lidé:
* Zameéstnanci
* Verejnost
* Partneri

e Konkurence




Komunikacni mix

« Komunikace hraje podstatnou ulohu
v marketingu, coz je vyjadreno jak v tradiCnim
marketingovem mixu 4P, tak 1 v koncepci 4C
(Customer value, Customer's total costs,
Convenience, Communication).

Komunikaéni
mix

Public Podpora Pfimy . Viré_lni 2

Reklama _ _ : Osobni prodej Sponzoring guerillovy
relations prodeje marketing :

marketing
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Historie reklamy

Lat. reklamare — znovu kriceti

% 15. stol. Vynalez knihtisku

1704 prvni novinova reklama (USA)

1800 Prvni reklamni agentura (Anglie)

1880 J. H. Wehle: ,Placena chvala a jarmarecni

natlak na kupujiciho.”
1886 Prvni inzeraty na napoj Coca-Cola

12.12.1901 G. Marconi jako prvni poslal radiovy signal
pres Atlanticky ocean

2.11.1920 Prvni stald rozhlasova stanice (Pittsburg, USA)
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Historie reklamy

1895

1905
26.1.1926
1948
1.5.1953

25.2.1954
1969

1981

1989

6. 8.1991
1993

1994

Prvni promitani filmu bratfi Lumiérové)
prvni stalé kino (Pittsburg, USA)

Vznik televize (John Lagie Baird)

Prvni pokusné vysilani televize v CR (MEVRO)

Zahajeni vysilani televize v CR (Studium Praha
v Méstanské Besedé)

Pravidelné vysilani televize v CR

ARPAnet (USA, predchldce internetu)

Prvni IBM PC, rozvoj kabelové televize
Hypertextovy dokument (CERN)

Prvni webové stranky (http://info.cern.ch)
Rozmach internetu v USA, vyvinuti standardu-
WorldWideWeb >: /‘g/\)< \ < 2
WWW Consorcium (W3C) -~ '

- < Q- >
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Make Delicious
Leftover Bread Dishes!

tedoed

LADIES' HOME JOURNAL [

y

COVERNMENT
Says: ;

" DONT
 WASTE

* SAVE DRY BREAD

and Bread Crumbs
i B35 ey
& & IR A T G SR
a2 ’
D it 7
Leftover dry bread is delicious in bread pudding,  Your gov asks you to buy carefully; to store
crumb pie, as the crusty outside of fish, oras a “meat  wisely . . . ining the fresh and iti

OIN the h: front army of h ives pledg,
against waste! Now that bread is enriched,
more nutritious, you can’t afford to waste any.

TRADE MARK

Skintsss-th

o N0 WASTE food

® SKINLESS frankfurters are truly a
nutritious “No Waste” food! They
have no skin to peel (children love
them) ... 100% edible. You eat every
bit you buy. No flavor is wasted, for
SKINLESS don’t split open. They waste
no time, fuel, money, for they are
quick to prepare and economical.

der.” Try “bread-baskets” filled with vege-
tables and served with nutritious “No Waste”
SKINLESS frankfurters and wieners. (Recipe below.)*

value of foods; to cook correctly. .. preserving
itamins and and to save left Food

Power will help win the war! Don’t waste food.

1

® Ask for your favorite brand of
frankfurters and wieners made the
“No Waste” SKINLESS way. They cost
no more than ordinary frankfurters.

*Recipe: Remove crusts from 8 slices of day
old bread. Press into greased muffin tin. Brush
with melted butter. Bake 15 minutes in hot
oven (425°F.) —until golden. Fill with
creamed carrots, peas or other vegetables.
Serve with SKINLESS frankfurters.

THE VISKING CORPORATION ¢ 6733 WEST 65TH STREET, CHICAGO, ILLINOIS
Cope. 1943, The X e mark of The S
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Reklama — definice Il (cz)
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Kazda placena forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora.

PresvédCovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé  zbozi, sluzeb nebo  myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii.




Historie, trendy, kontext

https://www.youtube.com/watch?v=xmdKLPEmMsRw
https://www.youtube.com/watch?v=pS9sUm5Y0sqg



https://www.youtube.com/watch?v=xmdKLPEmsRw
https://www.youtube.com/watch?v=pS9sUm5Y0sg




Druhy reklamy

 Reklama v zasadé kopiruje lidské smysly, proto ji lze
rozdeélit na:

— zrakovou (obraz)

— sluchovou (zvuk)

— hmatovou (dotek)
— cichovou (pach)

— chutovou (chut)



Druhy reklamy

* Reklamni ucéinnost:

— Poslechem ............ 20% .... rozhlas

— Zrakem ................. 30% .... fotografie, letak
— Audiovizualné ......... 50% .... televize

— Rozhovorem .......... 70% .... tazatelé

— Aktivni Cinnosti ....... 90% .... zkuSebni akce, testovani zbozi



Druhy reklamy

Podle zivotniho cyklu produktu:

L) 7 A _ _
* Informativni R —
* PFesvédcovaci 2l e _
&s 7 Z = " ZRALOST
* Pripominaci sraege IV

CAS

Podle objektu reklamy:

 Vyrobkova (zduraznovani prednosti produktu)
. Institucionalni/podnikova (zdlrazriovani prednosti podniku)



Reklama a mozek

Emoce nejenze formuji nase podvédomé reakce
na reklamu, ale také prinaseji, formuji a ridi nase
vedomé premysleni o znacce, produktech a
sluzbach.






Ukoly reklamy

* Prvnim ukolem reklamy je zajistit, aby si ji lidé vSimli
= vyvola emocionalni odezvu.

e Druhym ukolem reklamy je zajistit, abychom si ji
zapamatovali.

e Reklama ale musi formovat nakupni chovani
spotrebitell = nutnost vénovat pozornost spojeni mezi
reklamou a znackou i nakupnimu procesu a roli pameéti
v tomto procesu.




Teorie motivace

 Maslowova teorie potreb (hierarchicka teorie)

Comparison of the Fundamental Needs Model with Abraham Maslow's Hiearchy of Need's
o 2006 - Allar Revich

Security Needs Safety Needs

Ifreedom fram fear)

Fhysiological Needs
{food, water, shelter, warmth)

Fevich, h,TMﬂFundamnmewd;Mndei 2005 From Maslow, &, Mofivation and Persanality (2nd ed.) Harper & Row, 1970




Motivace

,Reklama je soubor stimulacnich
prostredku, s jejichz pomoci se snazime
ovlivhovat motivaci ¢cloveka.”




Emoce

Emoce nejenze formuji podvedomeé reakce na
reklamu. Ale také prinaseji, formuiji a ridi nase
vedomeé myslenky.






Centrum.cz



https://www.youtube.com/watch?v=7MMS0-_6Ayc

Humor, vtip

Az 45 % reklam vyuZiva humor

% Funny % Light-hearted % No intended humor

North America

Europe

Africa &
Middle East

Latin America

Asia Pacific



Humor, vtip

Vv

Humorné reklamy maji tendenci byt iicinnéjsi

(Difference between % in Highest and Lowest impact groups)

% of ads with Humor in: Difference
Highest Lowest
impactgroup  impact group

66 38 Europe
69 R North America
48 33 Africa/Middle East
47 33 Asia Pacific
55 44 Latin America

59 38

Zdroj: Millward Brown



Humor, vtip

Humorné reklamy jsou o néco méné presvédcivé

Global percentiles
No of ads
Persuasion )
(36,264)
(30,151)

MNew information

. Zdroj: Millward Brown



Humor, vtip



https://www.youtube.com/watch?v=Qh_gOK6xDNA
https://www.youtube.com/watch?v=l9jIc7E52m0

Znacka |

* Znacka je identifikace urcitého vyrobce
pomoci jména, symbolu, Cisla a tvaru.

» Znacka existuje jako neuronova sit vzpominek.

* Nové paradigma reklamy:
,Zalezi pouze na jedné vzpomince, a tou je

vzpominka na znacku.” |
Tl
N_



Znacka Il

e 2 hlavni cile:

1. Reklama ma byt vhodné umistéena a ma
tvorit nedilnou soucast konceptu znacky.

2. Reklama ma byt tvorena tak, Ze posiluje
pozitivni somu znacky.



Dvoji riziko

* Pokud se lidem libi reklama, soma reklamy
oude mit vliv i na znacku.

e Pokud se lidem libi znacka, soma znacky bude
mit vliv i na reklamu.

* Vzpominky na reklamu a na znacku nejsou
oddélené.






The Top 100 Most
Most Valuable Brands 2022

GLOBALRANK

CIRCLE SIZE BASED
ON BRAND VALUE

MARKET OF ORIGIN

When leveraged well, a strong brand has the ability This annual Global 500 Report
to generate immense value over a long period of from Brand Finance connects ﬁ'{“ﬁ
time—but how do we measure a brand’s value? brands to the bottom line.

grand Value By Secto,

$39.28

$184.28

More than 50% of the U.S. Despite a challenging year filled with supply chain Over the past year, TikTok has
population has an iPhone. issues and labor shortages, Amazon’s brand value tripled in brand value, making it the
Source: Statista grew by 38% since last year's ranking. fastest-growing brand on the list.

() ®6 CIOE=0

coLL - Ang | ART Pernia Jamshed + Amy Realey SOURCE Brand Finance



TOP 10 MOST VALUABLE NATION BRANDS 2022
1e 2 « 3+ 4 5«

— K1
United States China Germany Japan United Kingdom
$26,472bn $21,528bn $4,504bn $4,284bn $4,115bn

7 10 «

£ )

6 « 8 « 0 «
-\ Yo\
() S () () ‘e

France India Canada Italy South Korea
$3,152bn $2,595bn $2,238bn $2,155bn $1,911bn

https://www.youtube.com/watch?v=IGeJPTUTayc i : Source: Brand Finance Nation Brands 2022 brandirectory.com/nation-brands



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

FASTEST-GROWING NATION BRANDS 2022

Brand Finance

Source: Brand Finance Nation Brands 2022

United States
$26,472bn

6 «
France

$3,152bn

(5oa]

Brand Finance’ (¥

brandirectory.com/nation-brands

China Germany
$21,528bn $4,504bn
& 8 «
A
W
India Canada
$2,595bn $2,238bn

Source: Brand Finance Nation Brands 2022

United Kingdom

brandirectory.com/nation-brands



VISUAL CAPITALIST DATASTREAM

THE

FASTEST
GROWING
BRANDS '

Throughout the global pandemic, companies have had to
get creative in order to stay afloat.

But some of this innovation has proven to be beneficial. In fact,

some businesses have not just stayed alive, they've thrived.

Here’s a look at the top 10 fastest-growing brands in 2021,
measured by their brand value.

Brand’s financial contribution to

Brand’s proportional impact on
the value of its parent company (S)

its parent company’s sales (%)

Brand Value (§) = %

% Growth
in brand value
2021} TESLA Tesla had a widely successful year in 2020,
300% - N Making it the most valuable automaker in the world. © Cars & Transportation @ Consumer Goods & Retail
$4261B R @ Media & Entertainment @ Food & Beverages
@ Technology Retail
¢ TikTok takes second place on the list because of its ©
Total brand ! cutting-edge algorithm that priortizes exploration
value (2021) | over consistency.
I
I
200% TikTok
Pinduoduo %@ @
$52.31B
100% $82.908
Total brand
value (2020)
~ O @@
$11.358 $16.88B $9.398 $2391B 353.B $41.508 $8.228 $9.678 $6.60B $25.498

SOURCE: Kantar BrandZ
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Kdy teda reklamu?

* Reklamu je zapotrebi pouzivat tehdy, kdyz:
— existuje realna poptavka po zbozi
— nabidka zbozi prevysuje poptavku

— je mala informovanost o obchodni situaci
(moznostech) na trhu.



Jakou reklamu?

¢ Re kla Ma (stupné normativnosti)

— ucelna
— pravdiva

— eticka




Uéinnost reklamy

Reklama je ucinna, kdyz:

je prijemce vystaven jejimu pusobeni.

zanecha stopu v pameti prijemce.

zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

vytvori v mysli prijemce pozitivhi emocionalni stopu.

vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném smeéru.

prinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni
rozhodovani spotrebitele.



Jakou reklamu?

 Reklama ma byt SMART:

. S jako specificka (konkrétni)
T M jako méritelna
A jako akceptovana (akceptovatelnad)

R jako realna (realistickd)

Ty T jako terminovana



Stereotyp: https://www.youtube.com/watch?v=ylutgtzwhAc

Opak stereotypu: https://www.youtube.com/watch?v=_afZ0H7V0OvQ



https://www.youtube.com/watch?v=yIutgtzwhAc
https://www.youtube.com/watch?v=_afZ0H7V0vQ
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Asociace




Asociace a protiklad

! \! \
Jetzt neu: Der Veggieburger. 5



Cilové skupiny

* |dentifikace

* Vyhody:
— Homogenost (emoce, touhy, stereotypy,...)
— Nabidka/poptavka

Jakeé cilové skupiny muzeme dle véku definovat?
Co je pro kazdou z nich typicke v reklame?



Deti

o Stéstf
* Muzsky hlas
e Soucast kolektivu
* Nekritické prijimani reklamy
— Dobré pochopeni funkce reklamy

— S vékem roste porozumeéni i kriticnost, klesa duvéra
— Diference mezi pohlavim existuji

https://www.youtube.com/watch?v=xk hkdGfltc



https://www.youtube.com/watch?v=xk_hkdGf1tc

Déti - problémy

e Skolni automaty
e Déetskeé potraviny

* Prostor pro pohyb




Teens

Hlas vrstevniku
Skupina
Adrenalin
Respekt pratel

Jazyk (tykani, substandardni lexémy a
morfémy, ekonomie jazyka)

Elipticke vety

https://www.youtube.com/watch?v=IKDkDi{OHPUA



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

Zeny

Rozdil oproti zahranicCi (geografické rozdily)
Expresivni lezémy

Kladna emocionalita

Mnozstvi kvazi terminu (,,experti®)

Mytus — role muzského mentora

https://www.youtube.com/watch?v=jsPOW7-tEOc&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=kCdrJS10jD8
https://www.youtube.com/watch?v=4BKwk8qg4HOQY



https://www.youtube.com/watch?v=jsP0W7-tEOc&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=kCdrJS1ojD8
https://www.youtube.com/watch?v=4BKwk8q4H0Y

Muzi

Muzsti mentofri i reklamy bez mentoru

Racionalita, informativni funkce, nomenklatura
Emocionalni slozka v neverbalni, obrazové slozce
Zena jako prostfedek odvedeni pozornosti od negativ
Umirnéna expresivita

https://www.youtube.com/watch?v=WIUvOkW4B1k
https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0



https://www.youtube.com/watch?v=WlUvQkW4B1k
https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0

dS

* Perspektiva Casu
* Pridmérny obcas a jeho navyky

e Rozumi mu potravinari?
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Second marnage

home

exnended family
4 lr-mre ! ~ Traditional
en children
| | ~ Contemporary
Live with \ Start  Live with Get
parents work partner married
l Buy own Separaae 5Sepafate Live
| VL % R Children  with third
b / A leave home  partner
Partner ]
7 L dlfos v
parents " 1 I
1!
— Chlldren leave

 Partner dies
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70 80

Age




Jak dlouho jsme doma?

W
o 5 B 8 B2 2 23888

08%:00 07:00 0900 11:00 13:00 1500 17:00 1500 21:00 2ZX%00



100% M jina ¢innest

W zdbava, schizky (restaurace, bar,
aj.)
M pobyt na chaté, chalupe

804 M konigky (sport, kultura aj.)

O nakupy, zafizevani, sluzby

O zaméstnani, $kola, brigada apod.

B0%

B cesta (do i ze zameéstnani, £koly, na
chatu, chalupu)

W =panek

[ pasivni odpodinek (relaxace,
poslech hudby apod.)

M cetba novin a casopisi

40%

M sledovani televize
200 M prace nebo zdbava s PC doma
O é&as s radinou (hry, posazeni apod.)

O domaci prace uvnitf bytu (péce o

0, détifprace domaistudium)
§32282882828832388¢88¢828¢g¢ggsg Midodmanmachadine
reesrdgdescseaggIzcegggyg restauae
== T T T R S N S R R S Ohygiena véetn oblékani 7

: e~=28gs8sg8g8gs8g8ge8e88¢e8¢ /
S = el o o uwd B o o g g = ol e d = ed o oo o
, > P ’ - = T T T T T T T v NN N O DO D oD O




Stravovaci navyky

mm idlo Po-P3

mmmm idlo So-Ne




Time Spent by Medium

Daily media consumption in hours (Ads15+)

3:21:36 n
2:52:48
2:24:00
1:55:12
1:26:24
0:57:36

:28:48

0:00:00
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Reklama a vyziva




Vyzkum MillwardBrown

|dentifikace nezdravych potravin
Spoluprace s RRTV

Analyza medialnich agentur
Kvantitativni a kvalitativni ¢ast vyzkumu

5,2 % (3 mld) rekl. vydaju tvori nezdravé potraviny



Vyzkum MillwardBrown

o s oo sy [N
Snazim se it svjm datem pikiadem, a proto so srawij zdrave [iONN 80
VZzdy kontroluji slozeni a nutricky obsah vyrobku, které kupuiji _
7 Z,
< Ma smysl platit vic za organické (bio) potraviny _
Kupuf pouz oy, ke neobsahi knzennty g8

™ Rozhodné ano © Spise ano




Vyzkum MillwardBrown

 Média:
— televize (2,6 mld)
— tisk (131 mil)
— kino (74 mil)
— internet (66 mil)
— outdoor (46 mil)
— rozhlas (9 mil)

e Jakeé produkty jsou na prvnim miste?



Vyzkum MillwardBrown

617 mil

309 mil 299 mil
242 mil
169 mil
\I- E I :l‘ﬂ--_\_ ' ‘
- !
Cokolddove Susenky Slazené napoje Fastfoody Instantni Bonbony Kc-rkﬁt;qu_mé Zmrzliny Dochucovadla

wyrobky potraviny slané potraviny

~ Nejvice do reklamy investuji vyrobei ¢okoladovych vyrobkii a suSenek,

v porovndanti s ostatnimi vyrobci slazenych napojit a fastfoody.

RS




Vyzkum MillwardBrown

* 62 % deti sleduje televizi minimalné hodinu denné

* Nerozhoduje pouze reklama, ale také:
— Vzhled a atraktivita obalu
— Marketingové akce
— Preferované chutée

* Jakeé znacky si déeti pamatuiji?



Vyzkum MillwardBrown




Rodice a jejich chovani

Pasivni pristup k reklameé
Détem se reklama nevysveéetluje
Rodice aktivneée resi natlak ditéte (podlehnou)

Zakaz reklamy pristup rodicu neresi.
Vetsi vyznam — edukace!



Vyzkum MillwardBrown

Vadi mi mnoZstvi reklam na nevhodné potraviny pro déti
(napf. u détskych pofadi)

Déti se v obchodé doZaduji toho, co vidély v reklamé
Nenechavam se reklamou ovlivnit
Kdyz je v televizi reklama, pfepinam na jiny program

Obcas zkusim vyrobek z reklamy

V soucasne dobé je v televizi hodné reklam na zdrave

potraviny pro déti

LA Reklama je pro mé hlavnim zdrojem informaci
GIPIr, o novych produktech a jejich sloZeni

Casto se nechavam reklamou inspirovat

Mnohym informacim v reklamach se da véfit

®Rozhodnéano ' Spise ano




Trends in the Nutritional Content of Television Food
Advertisements Seen by Children in the United States

Sledovani reklamy (expozice reklamé) u déti 2-11 let
na nezdrave pokrmy obecné klesaji

Podil reklam na fast-food ale stoupa
Priumeérné u TV: 3,5 hodiny

Council of Better Business Bureaus launched the

Children's Food and Beverage Advertising Initiative
(CFBAI)

— Primarné se nezamérovat na déti pod 12 let



Nutritional Imbalance Endorsed by Televised Food
Advertisements

Analyza TV vysilani a sestaveni jidelnicku

2080 % DDD lipidu

2560 % DDD sacharidu

40 % zeleniny, 27 % ovoce, 32 % mlécnych vyrobku
Zcela chybna skladba (dle ofic. doporuceni)
Minimum pohybu

11,3 mld marketing vs 268 mil oficial. podpora USDA



Nejcastejsi techniky marketingu ve vyzive déti




Nejcastéjsi techniky marketingu ve vyzivé déti

Prémiové nabidky
Propagacni postavy
Zdravotni a nutricni tvrzeni
Chut

Zabava



Nejcastéjsi techniky marketingu ve vyzivé déti

* Prémiové nabidky
— Darky, darkové baleni

— Hracky

— Sbératelské kolekce (karty, nalepky)
— Souteéze

— Slevy, poukazy

* Nejcasteji se vyzkytujici technika
e | pres regulace stale reklamy pracuji s prémiovymi nabidkami
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Nejcastéjsi techniky marketingu ve vyzivé deéti ;
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* Propagacni postavy
— Postavy firem (Ronald McDonald, Tony the Tiger)
— Postavy z pohadek, filmu, knih, aj.

* Licencované
— Duraz na kvalitu potravin — prisna regulace (nejen BRC, IFS, aj.)
— Napr. Sponge Bob, Spiderman, a;.

* Nelicencované

— Celebrity

e Sportovci, herci, védci, aj.

* | pres doporuceni jsou propagovany nezdravé potraviny.
 Maximum US, vzrist napr. v Némecku.



Nejcastéjsi techniky marketingu ve vyzivé déti

e Zdravotni a nutricni tvrzeni
— Netyka se jen dospélych
— Metodika studii

* RUzné Skaly hodnoceni zdravy/nezdravy
* Sledovani propagace nutrientl (napr. vitaminy, vldknina)
» Sledovani vyskytu specifickych slov (sila, rust, aj.)

* Nekteré studie ukazuji vyssi miru uziti nez u dospélych.



Nejcastéjsi techniky marketingu ve vyzivé déti

e Chut
— Popis chuti a vuni v pozitivnim smyslu
— Oblibena technika jiz u predskolnich deéti

— “S Cokoladovou chuti, kterou milujete...”
— “Co udélas ty pro tak bozskou chut?”



Nejcastejsi techniky marketingu ve vyzive déti

EA
Ch.cs.

e Zabava

— Drive nejoblibengjsi
— Pousziti

* Verbalni: zabava, pohoda
* Neverbalni: hra, zabava, smich




Associations of Television Content Type and Obesity in Children

e Je opravdu sledovani TV mozné spojit s obezitou?

 Nemaji vetsi vliv reklamy?

* \lyznam , Health educator”



WHO 2013

Zvysit regulaci reklam na nezdravé potraviny cilenych
na déti. (Problém: presun z TV na mobily a PC hry)

Potraviny

— Tucné, slané, sladké

Kodex: Dansko, Francie, Norsko, Slovinsko, Spanélsko
a Svédsko.

Skolni automaty



Trendy

Uprimnost:
https://www.youtube.com/watch?v=f9BIHGQsx0k

Real-time marketing se objevuje, kdyz znacky

; ; 7 Some burgers,
a marketingové agentury rychle reaguji na after
mistni, narodni nebo svétoveé udalosti, ke
kterym dochazi online nebo offline, ve snaze
vlozit korporatni marketing do rozhovoru
spotrebitelt prostfednictvim zasilani zprav
na socialnich médiich nebo posilit
rozpoznavani znacky pomoci marketingovych
platforem. Podporuje tak jeden z cill
marketingové komunikace - reakce na
aktualni déni.



https://www.youtube.com/watch?v=f9B9HGQsx0k

Trendy

Kreativita, odpovédnost, celospolecensky dopad:
https://www.youtube.com/watch?v=a3Kg14LS3Lo

e Carrefour

» Zdakon povolujici hybridni semena odolna vici pesticidiim

* Petice na serveru Change.org.

e ZvySeni prodeje 0 15 %

* Petici podepsalo pres 80 tisic lidi

* Celospolecenska debata, zapojeni vyznamnych osobnosti verejného zivota
* Zména zakonu tykajici se pristupu k obilovinam, ovoci a zeleniné.


https://www.youtube.com/watch?v=a3Kg14LS3Lo

Regulace reklamy




B O OT A N

(™4 Legislativa

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

 Regulované oblasti (§3-6)
1.
. Alkoholické napoje

Tabakové vyrobky

Humanni IéCivé pfipravky
Darovani lidskych tkani a bunék
Potraviny a kojenecka vyziva
Pripravky na ochranu rostlin
Veterinarni IéCivé pfipravky

Strelné zbrané a strelivo




7.(‘/ Legislativa

WSEZ)
.'n@ ==="7akon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

7 « § 7 Dozor nad dodrZovanim zakona

« Organy prislusnymi k vykonu dozoru nad dodrzovanim tohoto
zakona (dale jen "organ dozoru") jsou
a) Rada pro rozhlasoveé a televizni vysilani
b) Statni ustav pro kontrolu I€Civ,
c) Ministerstvo zdravotnictvi,
d) Statni rostlinolékafska sprava,
e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1éciv,

f) UFad pro ochranu osobnich udajii pro nevyzadanou reklamu
Sifenou elektronickymi prostredky,

g) krajské zivnostenské urady v ostatnich pfipadech.
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\(f @@// Legislativa

Zakon o ochrané spotrebitele (€. 634/1992 Sb.)

Zakon o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
(€. 46/2000 Sb., tzv. tiskovy zakon)

Zakon o provozovani rozhlasoveého a televizniho vysilani (€.
231/2001 Sh.)

Zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti (C. 480/2004 Sb.)
Obcansky zakonik

Obchodni zakonik

Autorsky zakon

Smérnice Evropskeho parlamentu a Rady/Komise ES/EHS




M7 ZENN L,
\((Q(‘/é Etické kodexy
1'\5?=:£ Eticky kodex Asociace public m

o 4 relations agentur (APRA)
% 7 AKA
— Eticky kodex Evropské asociace ASOGIACE
komunikaénich agentur (EACA) S
— Eticky kodex reklamy (Rada pro
reklamu) [ R PR

EADA PRO EEKLAMLU
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Rada pro reklamu

1994

Obcanské sdruzeni
Prosazovani samoregulace reklamy

Reklama ma byt:
— Cestnd (honest)
— Slusna (decent)
— Legalni (legal)
— Pravdiva (truthful)
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lusnost reklamy

 Nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zpusobem normy
slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u
nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasahne.

e Zejména prezentace lidskeého téla musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu
na vSechny typy ctenaru a divaku. Poruseni
Kodexu budou posuzovana s ohledem na

celkovy kontext, vztah reklamy Kk
zvolenou cilovou skupinu a pouzita meeiasi




m——

|

‘ \ | , U nas nabrousené....prerizne vse |

| . W
4

w1 a ! - ::o s \

: -

{5

l 4 NOZIRSTVI Josef TUPY, Hrnéiska 21, Brno, tel.: 541212 654§

-




INVE

KVALITA PRIMOR
OD,ZDROJE

AR&”\/IPEX

o

\u 5
AR NTA® VSUDE

‘www.arcimpex.cz







¥
AN W il
L LU | (N
LTy \ | LU
Iulll[l

il

AL
AT {1l
oy




MEGAPROMO

% Kdo chce
vV Srpnu zasunout
«» USH flash

l ‘ diskem v hodnols
400 K& ZDARMA

' . ’ Klore zisha ke kazdemu

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

Reklama firmy 100MEGA ukazuje Zenu jako pouhou véc, kterou je mozné
pouZit. Zena je postavena na roven kancelaiského vybaveni.

Popisek “kdo chce v srpnu zasunout” naznacuje, Ze muzi mizou Zeny libovolné
pouzit k “zasunuti”, at uZ si pod tim pfedstavime cokoliv. Reklama navic
ignoruje fakt, Ze i Zeny by mohly nakupovat elektroniku.



Reklama spolecnosti iRobot v sobé spojuje hned nékolik predsudku, které se
poji s Zenami. V prvni fadé utvrzuje predsudek, Ze Zeny patii do domacnosti a
spojuje je s tklidem a dalSimi domacimi pracemi.

Kyblik na hlavé znadi, Ze osobnost Zeny neni ddlezita, hlavné kdyz se umi
ohanét se smetakem. Vecerni Saty zase naznacuji, Ze ani pri uklidu by Zzeny
nemély zapominat na svuj vzhled. Dava nam obraz idealni Zeny, ktera se musi
umeét postarat o domacnost a byt hezka a neprosazovat svou osobnost.

ESCHOVATEN




Kdyz nevite, Cim upoutat, dejte do reklamy
nahou zenu

Obrazek zadku si vybavite snadno, ale uz si
nevzpomenete, ze vam chtéji prodat
dovolenou




Holky perou, kluci se perou

Stereotypni reklamy v nas utvrzuiji pocit, ze
Zzeny nepatri do politiky a muzi se neumi
postarat o domacnost




wd

Jak se branit pr@tisséxisinu v reklame

Se sexisme erdameNnlze héco udélat



Kultura |
znasilneni /£

Zneuzivani
Znasilneni
Nuceni Osahavani
k sexu

. Poruseni
Vyhrozovani bezpecnych slov

Pouzitiomamnych  Tajné sundani
latek kondomu

" Stalking/pronasledovani  gqiocrafovani bez

Pokrikovani na ulici s
: : Nevyzadane
Revenge porn Hvizdani »dick pics“

/ Vtipy o znasilnéni  ,,Kluci jsou kluci“ Nerovné odménovani
,Holky maji

4

&tdoma« Obvifiovaniobéti  Reéiv3atnd“ Sexisticky pfistup

y.

Toto nejsou oddélené jevy. Pristup a chovani ve spodnich stupnich podporuiji
a omlouvaji ty nad nimi. Je to systematicke.

Pokud se to ma zmeénit, musi se zmeénit kultura.

A




www.prasatecko.cz

10. ROCNIK ANTICENY
SEXISTICKE PRASATECKO
— PREDAVAME STAFETU!


http://www.prasatecko.cz/
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~ Cestnost reklamy
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Reklama nesmi zneuzivat divéru spotrebitele Ci
vyuzivat nedostatku jeho zkusenosti, znalosti
nebo jeho duvérivosti.

/4 V4

e Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani
spotrebitele.

e Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi
predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sireni informaci

v

reklama.
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Pravdivost reklamy
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N * Reklama nesmi sirit klamavé udaje o vlastnim
nebo cizim podniku, jeho vyrobcich Ci vykonech.

. RPN
-~ 19
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e Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju
sjednavat vlastnimu Ci cizimu podniku prospéch
na ukor jiného.
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Pravdivost reklamy

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni
at
ofo)
ofo)
ze

zbozi Ci sluzeb, které je zpUsobilé wvyvo
mylnou domnénku, ze oznacené zbozi ne
sluzby pochazeji z urcitého statu, oblasti ne
mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo
vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti.
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- Spolecenska odpovednost

A

Reklama nesmi bez opravnéného duvodu
vyuzivat motiv strachu.

* Reklama nesmi zneuzivat predsudkt a povér.

 Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést
k nasilnym aktum nebo je podporovat.

 Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a
nepochybnym zpusobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské citéni spotrebitelu.
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“ o Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzZivat
nositele verejné autority (napriklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych
spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezdplatnym pusobenim v reklamé
souhlasili.
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kdyz chcees vic, nez muzes
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/ Reklama a potraviny |

e Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
‘."7 pozdéjsich predpist
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 Reklama nesmi uvadét v omyl:

1. pokud jde o charakteristiku potravin, jejich
vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, puvod
nebo vznik a zpUsob zpracovani nebo vyroby.

2. pokud jde o prisuzovani ucinki nebo vlastnosti,
které potravina nevykazuje.
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eklama a potraviny Il

vyvolanim dojmu, zZe potravina vykazuje zvlastni
charakteristické vlastnosti, kdyz ve skutecnosti tyto
vlastnosti maji vSechny podobné potraviny.

prisuzovanim potraviné vlastnosti prevence,
osetrovani, lécby nebo vyléceni lidské choroby
(kromé mineralnich vod a potravin pro zvlastni
vyZivu).

doporucovanim s odvolanim na nekonkrétni
klinické studie.




/) ,"5'="E§ .
((ﬂ(‘/ Reklama a potraviny llI

Zddné omezeni nesmi viak branit uvadéni
informaci urcenych vyhradné osobam
kvalifikovanym v oboru |ékarstvi, vyzivy nebo
farmacie; rovneéz tak u mineralni vody nesmi
omezeni branit uvadéni udaju o tom, ze mineralni
voda podporuje nebo usnadnuje urcité zivotni
funkce lidského organismu.




| / Reklama a potraviny IV

* Nevhodna slova (pokud jsou ve spojeni Ci v

kontextu s nemoci Ci nepfriznivym stavem): |éCit,
hojit, zmirnovat, zastavovat, napravovat,
obnovovat, eliminovat,...

Slova nekonfliktni (pokud nejsou ve spojeni Ci v
kontextu s nemoci Ci nepriznivym stavem):
blahodarny, priznivy, uvolnujici, osvézujici,
povznasejici, utisujici, ...




e 1990-1992: Bez regulace

* Do 1995: Nejasna regulace

e 1995-2002: Zakon o regulaci reklamy

e 2002: novelizace a pfechod kontroly na SUKL
e Eticke kodexy




(((«(‘/ Doplriky stravy

» Zakon €. 40/1995 Sb.

d) prisuzovanim potravine vlastnosti prevence, oSetrovani, 1écby
nebo vyléCeni lidskych onemocnéni nebo takoveé vlastnosti
naznacovat; to vSak nesmi branit u potravin pro zvlastni lIékarske
ucely uvadeni informaci nebo doporuceni urcenych vyhradné
osobam kvalifikovanym v oboru lékarstvi, vyzivy nebo farmacie;
rovnéz tak u mineralni vody nesmi tato omezeni branit uvadeéni
Udajl o tom, Ze mineralni voda podporuje nebo usnadruje urcité
zivotni funkce lidského organismu,... (netyka se DS!)
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Doplnky stravy

»...je opravnén pozadovat na zadavateli predlozeni dikazl o
spravnosti skutkovych tvrzeni v reklame, je-li takovy
pozadavek priméreny s ohledem na okolnosti pripadu nebo
na opravnene zajmy zadavatele reklamy nebo jiné osoby".

Neposkytne-li zadavatel dlkazy: organ dozoru muUze
povazovat tvrzeni v reklame za nespravna (= pokutovat)
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Doplnky stravy - kontrola
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« V televizi a rozhlase: ANO

<
»
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« Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vede kampan a
kontroluje kazdou reklamu doplnkd stravy (pokutuje vse od
naznacovani lé¢ebnych Gcinkl by az po velikost titulku
,doplnék stravy", podavala hromadné podnéty SUKLu na
nucenou registraci.

« Reklama DS v casopisech, venkovni, misté prodeje, na
internetu, letacky apod.: NE

- Krajské zivnostenskeé urady: staci se podivat do novin Ci do

lekarny. Nejvetsi porce prace, nejslabsi ¢lanek retézu. Na-
svou chvili teprve Cekaji. il







Komercializace ve vzdéelavani

Instore singing contests (KFC)

Community sports sponsorship (McDonald’s)
Organized zoo trips (KFC)

Music band tieins (CocaCola)

Sponsored school books (Pepsi)

Animations from the internet (KFC)



Komercializace ve vzdéelavani

Napojové automaty

Reklama (nasténky, pocitace,...)
Software

Sponzorované skolni pomucky
Gamifikace (Bonduelle, Kiri)



odmeény pro déti

- pravitka, jidelnicky,
samolepky atd ...
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~ Just opened, near Kimaya Kothrud.

'm lovin’ it







MeFres Grat yours




McDonald’s |

$ Symbol: MCl:-)Onallcg s

* globalizace

e uniformizace
* konzumerizmu
 komercialismu

& Symbol:
e svobodného trzniho mysleni
e noveé kultury stravovani
* nového Zivotniho stylu (zalozeného na moznosti volby)
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THal FOOO EXPRESS
THE HOTTEST FRSTFOOO IN TOWN




McDonald’s |

Jednou z mnoha spolecnosti, jez se podileji na globalizaci. |
,Rychloobsluzny model spolec¢nosti
Reklama — ,,méekké” ovliviiovani, svadéni
Efektivita
* Vypocitatelnost
* Predvidatelnost
* Kontrola

Homo consumens (okdazalost, hédonismus, narcismus)

Homo ludens (spotrebitel, ktery chce byt pri konzumaci
baven, chce se oprostit od tradic a predsudkd a uzivat si
svobody a permanentné se nechavat svést).



The Future
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* Digitalizace dat

“2ea

* Globalizace (ekonomicka, kulturni)

* Globalni ovlivnéni lokalni kultury

®» Hybridni kultury
®» Standardizace

®» |nteraktivita
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Otazky na odborniky

Co je kvalita? Co je kvalitni potravina?

Ja

Ja

< definujeme nezdravou potravinu?

< definujeme ,vyzivné“?

Jak definujeme ,vynikajici zdroj“?

Odkud cerpame v praxi informace?




Otazky na odborniky

Nezdrava potravina?

How important is the choice of the nutrient profile
model used to regulate broadcast advertising of
foods to children? A comparison using a targeted
data set.

Co sledovat?
Jak striktné?

Tabulky.




Dékuji za pozornost.



Otazky?




Tomas Prusa

prusatomas@gmail.com




https://www.adsoftheworld.com/collections/2022-super-bowl-commercials
https://www.esquire.com/entertainment/tv/qg38657569/best-super-bowl-commercials-ads-2022/

https://www.youtube.com/watch?v=gZMX6H6YY 1M

https://vimeo.com/42713491 nebo https://www.youtube.com/watch?v=bUzzBPCLaGw

Vybéry
https://www.youtube.com/watch?v=HE9nLWFZ6ac&t=52s
https://www.youtube.com/watch?v=BifDGUHDzRM
https://www.youtube.com/watch?v=rY0OVsawpRJY
https://www.youtube.com/watch?v=K9QvFWA1lrnWc



https://www.youtube.com/watch?v=qZMX6H6YY1M
https://vimeo.com/42713491
https://www.youtube.com/watch?v=bUzzBPCLaGw
https://www.youtube.com/watch?v=HE9nLWFZ6ac&t=52s
https://www.youtube.com/watch?v=BifDGUHDzRM
https://www.youtube.com/watch?v=rY0VsawpRJY
https://www.youtube.com/watch?v=K9vFWA1rnWc
https://www.adsoftheworld.com/collections/2022-super-bowl-commercials
https://www.esquire.com/entertainment/tv/g38657569/best-super-bowl-commercials-ads-2022/

