Prezencnijkurz
SlManagementialmarke

blic relations

L | Mﬁqmm ikace’

7o R, S
aaaaaaaaaaaaaaaa

PSKY ZEMEDELSKY FOND PRO ROZVOJ] VENKOVA: EVROPA INVESTUJE DO VENKOVSKYCH OBLASTI




s K 5
-

. EVROPSKY ZEMZDELSKY FOND PRO ROZVOJ VENKOVA: v
EVROPA INVESTUJE DO VENKOVSKYCH OBLASTI FASERAH e IS N

Vz#lavaci projekt KLIKNETE A ULOZTE z Programu rozvoje venkova

*
* 5 %

Masova komunikace
Public relations

Ing. Bohuslav Simek

Plzen 2009






Kdyby si hromadné sdélovaci prostredky mély vyvésit
stit, co, délaji, tak by to bylo : ,, kazime lidi,, .
Soren Kierkegard

Masova komunikace

Specificnost masové komunikace lze pochopit, prekro¢ime-li dosud uzivany
psychologicky a socialné psychologicky ramec studia lidského sdélovani, ktery je
ohrani¢en na jedné strané mluvéim a na druhé prijemcem sdéleni. Pokud
budeme vychdzet pouze ze stanoviska komunikanta nebo komunikatora, tak
nepochopime co to je masova komunikace. Je nutné uplatnit takové hledisko,
které v sobé zahrnuje komunikatora i komunikanta sdéleni jako podrizené prvky.
Uvedené hledisko reprezentuje stanovisko SirSi spoleCenské struktury, pripadné
spolecnosti jako celku.

Vyznam slova “masa”

Pokud chceme definovat masovou komunikaci a najit jeji odliSnosti od jinych
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druhu sdélovani, musime védét vyznam slov ,masa” Ci ,masovy”, jejich puvod.

Slovo ,masa” (lat. massa - hmota, tvarna hmota, tésto) se diky svému
jazykovému plvodu pouzivd v tfadé evropskych jazyk(. V minulych staletich
termin vyuzivali pfirodovédci k oznaceni hmoty ¢i urcitého mnozstvi hmoty.
Odtud bylo slovo prejato

do filozofie a pozdéji do psychologie a sociologie. Slovo ,masa” mélo tedy od

pocatku dva dosti odlisné vyznamy
mnozstvi hmoty nebo spoleCenskd masa jako velké mnozstvi lidi, Jako
hromadnost vyskytu a tésto jako amorfni hmota.

Odbornici, ktefi pfi studiu masové komunikace zddrazfiuji technickou stréanku
procesu, prosazuji spiSe kvantitativni vyznam masovosti. Chapou ji jako
revoluéni prelom v dostupnosti a hromadnosti lidského sdélovani, ktery byl
bezprostfedné spojen s technickymi inovacemi vynalezenymi v pribé&hu
devatenactého a dvacatého stoleti (v tomto pripadé se jedna o medialni
komunikaci).

Autofi, ktefi se zabyvaji spide socidlnimi pri¢inami a dusledky novych
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sdelovacich zpusobu, zduraznuji kvalitativni stranku masovosti. Masova
komunikace je chapana jako fenomén, ktery se rozviji v masové spolecnosti.

Pojeti masové komunikace
Pristupy k charakteristice masové komunikace Ize rozdélit do dvou vyznamnych

skupin. Za prvé pojeti, kterd zdGraziiuji hromadnost sdélovéni. Hromadnost byva
vétSinou chapana jako funkce technickych inovaci



Do druhé skupiny radime pojeti, ktera se snazi pri vykladu udrZet jednotu
technickych a socialnich stranek masového sdélovani.

Masova komunikace jako hromadné sdélovani

Za obecné rysy prostifedk( masové komunikace se povaZzuji:

1. vysilani stejné informace velkému mnozstvi lidi najednou

2. sdélovani této informace v jednom nezménitelném sméru, prakticky vylucuje
moznosti, aby recipient odpovédél

3. zvlastni sugestivnost sdélované informace, ktera vychazi z vysoké spolecenské
autority prostfedku sdéleni, z monopolniho postaveni téchto prostiedkd a z
psychologicky zavazného presvédceni, ze toto “vSichni” poslouchaji.

Masova komunikace jako sdélovani mezi socialnimi strukturami

Specificnost masové komunikace nelze vyjasnit jen hromadnosti. Proto také
nelze souhlasit s prilisnym zddrazfiovanim technickych prostifedkd komunikace.
“Nelze totiz zapominat, ze zakladnim prostfredkem hromadného sdélovani jsou
sami lidé.”

V tomto pojeti se vyznacuje masova komunikace nasledujicimi charakteristickymi
rysy:

. jednosmérnost - monolog
. zprostiredkovanost
. masovost a rychlost sdéleni.

Jednosmérnost znamena, ze styk mezi Ucastniky komunikace probiha
bezprostfedné jen v jednom sméru. Nedochazi tedy k preméné komunikacnich
roli komunikatora a prijemce. Tato jednosmérnost ma své socialni i technické
pric¢iny. Predevsim jde o to, Ze je zavisla na stalé a nerovhomérné spoleenské
pozici mluvéich a prijemcl sdéleni. Jinymi slovy ti, kteFi ovlddaji prostredky
masové komunikace, propUjéuji socidlni pozici “mluvéich v masmédiich” trvale
jen lidem s urcitym jiz vytvorenym statusem. Technické pficiny jednosmérnosti
jsou rovnéz neoddiskutovatelné. Jsou vsSak dalSim technickym vyvojem stale vice
relativizovany a odstranovany. Soucasny technicky pokrok znacné zvysSuje
moznosti uplatnéni okamzité zpétné vazby v komunikacnich procesech.

Zprostredkovanost znamena, ze sdéleni je prenaseno specifickymi prostredky.
Ani tyto prostfedky nelze chapat pouze ve smyslu technickém. Prfi masové
komunikaci vystupuje do popredi také zprostredkovanost socidlni, ktera souvisi
se skutecnosti, ze konkrétni mluvci je ve své komunikacni roli zavisly na zajmech
a mocenské struktufe v organizaci, kterd mu tuto roli propUjéuje. Podobné i
publikum prijima kulturni obsahy Sifené prostfedky masové komunikace ¢asto v
zavislosti na svych skupinovych rolich a pozicich, které zastavaji ve
spolecenském zivoté.



Masovost znamena jednak velky dosah sdélovanych informaci. Tento dosah je
potenciondlni a fakticky. Jinymi slovy je uréen z hledisek technickych nebo
socialnich. Fakticky neboli socidlni dosah medialnich informaci je ovlivnén celou
Fadou faktorl jako je gramotnost a vzdélanost, rozsah volného ¢asu, Zivotni styl
potencionalnich prijemcd masové kultury. Mezi tyto faktory patfi také zamér
komunikatora, komu ma byt zprava uréena. Masovost komunikace dale
znamena, ze probiha ve specificky lidském spolecenstvi, kterému se rikda masa
nebo masova spolecnost.

Masova spolecnost a komunikace

Konec devatenactého stoleti byl charakteristicky velkou spole¢enskou zménou.
V jejim prib&hu se tradiéni a pomérné stabilni usporddani Zivota lidi
proménovalo do mnohem slozitéjSi formy. Jejim charakteristickym rysem je
skutec¢nost, ze jedinci vstupuji do neosobnich socidlnich vazeb a citi se mnohem
vice socialné izolovani. Pro tento vyvoj se pouziva termin ,modernizace zapadni
spole¢nosti®.

Jakou roli v masové spolecnosti méla hrat a hraji nova komunikacni média? Dnes
je jiz zcela zrejmé, Ze masova média jsou soucasti moderni spolecCnosti a Ze
mnohé velké spoledenské instituce se promé&niuji plsobenim masové komunikace.
Masova komunikace zahrnuje nejen postupy, ale i instituce, technické prostredky
a také skupinu specidlné pripravenych lidi, pomoci nichz je verejnost
ovliviiovana. Pro lidi, ktefi urcuji co bude medializovano, se uziva termin
gatekeeper. ( V rodiné je to ten kdo rozhoduje o ovladaci televize ).

Masova média hluboce pronikla do vyznamnych instituci, které dnes reguluji
nas zivot. Hromadné sdélovaci prostredky hraji stale vyznamnéjsi roli v
predvolebnich kampanich, vyuziva se jejich informacni a zpravodajsky potencial
ve verejném zivoté. Staly se tak vyznamnou soucasti politickych instituci. V
soucasnosti plati, Ze moderni demokracie se opira o Ctyfi zakladni mocnosti: moc
zakonodarnou, vykonnou, soudni a moc informacni, kterou reprezentuji
predevsim masova média. Tim, jak televize, rozhlas, film prosazuji popularni, tak
zvanou ,masovou kulturu®, kterd je vétSinou chapana jako druh domaci a
rodinné zabavy, které staly se faktorem vyznamné ovliviiujicim rodinny zivot lidi
v soucasnosti. (Pojem ,masova kultura® se ale v posledni dobé pouziva spiSe v
negativnim smyslu, jako projev trivializace spolecenského zivota).

Medialni komunikace

Pojmem medidlni komunikace se oznacuji vSechny socidlnékomunikacni
procesy, kterych se média Ucastni, protoze média se stdle vice dostavaji do
samého jadra kulturnich, socidlnich, politickych a ekonomickych kontextd. A tyto
kontexty chovani médii jak ovliviiuji, tak jsou jim samy ovliviovany" (Watson,
1998, s. 1).

Medidlni komunikace predstavuje v pozdné modernich spole¢nostech velmi
vyznamny zdroj zkudenosti, prozitk( a poznatkl pro stale vétsi okruh socidlnich
jedincQ. Problém sdilené informovanosti a chdpdani souvislosti se pro moderniho
Clovéka stavaji zakladni podminkou uplatnéni jednotlivce a jeho zapojeni do
spoleCnosti. Média vstupuji do soukromého Zivota jedince a vnaseji do néj



nebyvalou mérou verejny rozmér, sdileny s ostatnimi. Média soucasné nabizeji
mnozstvi neustdle se opakujicich interpretaci naseho Zzivota, informuji nas
o hodnotach, postojich a nazorech, které jsou- nebo se diky medialni
komunikaci zdaji byt - sdilené s ostatnimi.

Schopnost zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty, které prichazeji z okolniho
svéta, se stale vice rovna schopnosti zpracovat, vyhodnotit a vyuzit podnéty,
které prichazeji z médii - zatim predevsim z tisku, rozhlasu a televize, ve stale
vétsSi mire vSak i z téch oblasti "novych" médii, které se stavaji soucasti verejné
komunikace (elektronické deniky a Casopisy apod.). Pritom sdéleni, kterda jsou
médii nabizena, maji velmi nestejnorody charakter a jejich predkladana podoba
je vysledkem fady vlivl a postupl, které zlstavaji ¢asto t&m, pro které jsou
uréena, skryty. Jejich spravné vyhodnoceni proto vyZaduje znaénou pripravu.
Soucasné maji média jiz svou existenci a roli, kterou sehravaji, zrejmy (i kdyz
Casto obtizné postizitelny) vliv na chovani jednotlivce a spole¢nosti, na Zivotni
styl, dokonce ina politické rozhodovani, které vyrazné ovliviuje napfriklad
volebni kampané.

Zatimco média sama jako socialni instituce a ekonomické subjekty maji svou
vlastni "medialni logiku", podle niZ svoje produkty (at’uz to je zpravodajstvi,
horoskop, serial nebo dokument) vytvareji, ostatni Ucastnici medidlni
komunikace nejsou podle vseho roli a postaveni médii schopni spontanné
pochopit a zhodnotit a bez vzdélanostni vybavy se vystavuji nebezpedi, ze se
dostanou vi¢i médiim do podFizeného, nesamostatného postaveni. A plati-li, ze
média jsou ve vzajemné interakci s dalSimi socidlnimi institucemi, predevsim
s politickou moci, mohou se jednotlivci neznali mechanismt medialni komunikace
dostat do nerovného postaveni i vi¢i politické moci.

Svét tak, jak ho dnes vnimame, je do znacné miry dotvaren tiskem, rozhlasem,
televizi a v posledni dobé také multimedidlni technikou. Tyto vSechny hromadné
sdélovaci prostredky, ¢i novéji nazyvané také jako média masové komunikace,
jsou samoziejmé neodmyslitelnym spole¢nikem v&ech ¢lenl spole¢nosti. Hlavnim
znakem pro vSechna média masové komunikace je pravé jejich masovost (i
hromadny vliv, ktery plQsobi na vice lidi.

V soucCasné dobé existuji tfi zakladni teorie o vlivu médii na jedince.

Prvni, kterd je vdak dnes jiz prakticky opusténa, tvrdi, e masmédia nepusobi
?4dnym zasadnim zpUsobem na lidskou psychiku.

Druhd tento vliv pripousti, ale jen v mezich jakéhosi psychologického
nadstandardu, ktery jiz utvorené psychické mechanismy jen dopliuje a posiluje.

Treti teorie pak tvrdi, Ze masmédia maji obrovsky vliv a jeji zastanci jsou
presvédceni, ze média barbarsky deformuji skute¢nost a konstruuji tzv. medialni
realitu, kterd pak pUsobi svym zp&tnym vlivem zase na realitu skuteé¢nou. V
tomto pripadé je vsSak nutné zasadné rozliSovat mezi umysinou manipulaci a
jakousi kosmetickou Upravou, ktera se jako zcela legitimni prvek pouziva v ramci
tvaréiho zpracovani dané informace.
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Druhy médii

Noviny a Casopisy, rozhlas, televize, knihy, film, elektronickd média - pocitace
( internet, teletext, e-mail,Cd-ROM,pocitacové videohry...)

Marketingova komunikace, reklama a public relations

Marketingovou komunikaci vnimame jako specifickou medialni komunikaci,
protoZe prostupuje vdemi medidlnimi prostfedky. Bezprostfedné plsobi na
spotrebitele a cilem je seznamit s produktem a presvédcit o nakupu.

Vlivu médii masové komunikace na cleny spolecnosti je predevsim vyuzivano v
reklamé, ktera je ve své podstaté presvédcCovaci proces a jejim konecnym cilem
je prodat propagovany druh zbozi. Je zaloZzena na principu, ze kazdy clen
spolecnosti je potencionalni zakaznik, ktery je vizualnim vjemem upozornén na
produkt prodeje. Reklama je vzdy na zdakladé determinovaného charakteru
produktu zamérfena na cilovou skupinu, pfi cileni miZe pracovat s rlznymi
podporami nabidky jako jsou soutéze, slosovani o ceny apod. Vnimani reklamy
jako sdéleni v rGznych médiich neni stejné. Vztah pozorného ¢tenafe Easopisu
nebo televizniho divaka ¢i posluchace rozhlasu k reklamé se casto vyrazné lisi.
Vykonnost reklamy je vzdy rozdilnd, nebot zavisi na oblibenosti televizniho nebo
rozhlasového poradu, anebo na tom, zda tiskoviny maji celostatni nebo jen
regionalni naklad.

Typy reklamy - internetova, televizni, v tisku ( noviny, casopisy, letaky,
obchodni katalogy ...) svételnd, rozhlasova, mobilni ( na autech ), venkovni (
poutace, billboardy ), propagacni ( tuzky, tricka..)

Pojem marketingova kampan je moderni pojem pro reklamu, kterd vyuziva vice
komunikaénich kanall. Zasady reklamy - reklama nesmi byt klamava, skrytd,
podprahova, v rozporu s dobrymi mravy.



Public relations

Public relations ( zkratka PR ), ,vztahy s verejnosti" jsou techniky a nastroje,
pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s
verejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou
cilevédomou cinnost, kterd by méla mimo jiné zajistovat poskytovani informaci
verejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalsich informaci od verejnosti.
Dulezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace, kterou zajistuji (naptiklad
na rozdil od reklamy). PR jsou dileZitou slozkou socidlni komunikace.

PR obecné provadi budto zvlastni oddéleni uvnitf firmy (tzv. in-house) nebo k
tomu urcené PR agentury nebo komunikacni agentury. V Ceské republice tyto
agentury sdruzuje predevsim APRA (Asociace Public Relations Agentur).

V chapani PR se verejnost déli na vnitfni a vnéjsi. Vnitfni verejnosti se rozumi
zejména zameéstnanci organizace. Vnéjsi verejnosti se rozumi nejen zakaznici,
ale také dodavatelé, investofi, komunita, potazmo celd spolec¢nost.

Public relations vznikaji teoreticky se vznikem lidské spolecnosti, ve vétSim
meéritku ale az po druhé svétové valce v USA v reakci na hlad verejnosti po
informacich, zejména z oblasti politiky, a také v reakci na rozvoj médii.

Jeden ze zakladateld PR Ameri¢an dr. Edward L. Bernays mluvi o vytvareni
souhlasu, Usili vytvofit informaci pfesvédcovanim a pFizplsobovanim vefejnosti
pro uréitou ¢innost, zaleZitost, hnuti nebo instituci. Podle né&j Glohou vztah( s
vefejnosti je prostfednictvim informaci, presvédcovani a prizplsobeni ziskat
verejnou podporu pro cinnosti, hnuti nebo instituce. Jlejich aktivity jsou na
profesionalni Grovni planovany a vykonavany trénovanymi odborniky v souladu s
védeckymi principy, zalozenymi na vysledcich vyzkumu spolecCenskych véd.
VSechny charakteristické rysy PR shrnul do vlastni definice i Zdenék Chmel: PR
jsou samostatnou Fidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je
systematické vytvareni a udrzovani vztahQ divéry a vzdjemného porozuméni s
verejnosti. Spoluvytvareji image firmy za pomoci Uplnych a pravdivych informaci
o ni a jeji ¢innosti. Ziskavaji vnéjsi (mimo firmu) i vnitfni (uvnitf firmy) verejnost
pro podporu cinnosti firmy jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvareji
priznivé klima pro jeji aktivity.

Pro PR je nejdllezit&jéi udrzet a zlepSovat dobrou image organizace. Public
relations se vyuzivaji napriklad v téchto pripadech:

- sd&lovani informaci potencidlnim zakaznikim ve snaze podpofit prodej, udrzet
nebo zlepdit reputaci. Ziskavanim zpétné vazby od zakazniki nasledné upravuji
svoje metody a techniky prodeje a komunikace.

- Fedeni nepfiznivych vlivQ - odvracenim UGtokd na podnik (naptiklad olerfiujici
¢lanky, nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky...)

- zlep&eni informovanosti a zvy$eni motivace zamé&stnancut (firma funguje dobte
- spokojeni zaméstnanci pracuji 1épe).

VyuZiti PR jako nastroje presvédéovani orgdnl statni sprdvy ve snaze ovlivnit
vytvateni a pFijimani zakona.

Rozdily oproti reklamé

Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo
sluzby, PR se soustredi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace s
cilovymi skupinami. Reklama i PR plsobi na &irokou vefejnost, ale reklama pro



svou komunikaci s verejnosti vyuziva zasadné masovych médii (televize, tisk,
rozhlas, internet, venkovni reklama), zatimco PR komunikuje i jinymi prostiredky.

PR vyuzivaji zejména tyto nastroje:

Publikace - zaméstnanecké Casopisy, zakaznické Casopisy, vyrocCni zpravy.
Verejné akce - firemni vecirky, akce pro zakazniky nebo obchodni partnery,
kulturni akce, sportovni akce.

Komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, publicita.

Firemni identita - zachovani jednotného uZiti barev, grafickych prvkd a
typografie v prezentacnich materidlech (letaky, katalogy, webové stranky).
Firemni kultura.

Lobbovani.

Aktivity socialni odpovédnosti - dobré vztahy s komunitou, socialni odpovédnost
smérem k zamé&stnanci

Na koho je predevsim medialni komunikace zamérena? Publikum.

Slovo "publikum" (plvodné latinsky vyraz pro vefejnost, stat ¢ obec) zpravidla
slouzi pro kolektivni oznaéeni uzivateld né&jakého média, ¢&i v Sir&im smyslu
prijemcd né&jakého obecné (vefejnd) dostupného sdéleni - at je to divadelni
predstaveni, filmova projekce, fotbalovy zapas, Cislo ¢asopisu, nebo rozhlasova
stanice. Publikum (nejblizSi anglicky ekvivalent je "audience", némecky
"Publikum") je oznaceni institucionalizovaného kolektivniho uzivatele ¢i prijemce
néjakého sdéleni. Blizi se tedy v Cestiné slovu "obecenstvo". Pro obecenstvo je
ale typicka jednota mista a ¢asu. Obecenstvo tvofri lidé, ktefi se shromazdili, aby
se Ucastnili néjakého predstaveni jako jeho divaci. Masovd média se vsak
vyznacuji tim, ze diky svym technickym moZznostem reprodukce a distribuce
sdéleni oslovuji publikum, jez nemusi byt nutné shromazdéno ve stejny cCas na
stejném misté. Medialni publikum je tedy institucionalnim kolektivnim uzivatelem
¢i prijemcem néjakého sdéleni produkovaného médii.

Verejné minéni a média

VeFejnost se vyznaduje tim, Zze v ni pFevlada omezeny soubor postoji k jeviim,
jez se stanou predmétem jejiho zdjmu. Tato reakce na nejrizné&jsi podnéty se
povazuje za vefejné minéni. Jedinec se jen st&Zi mize vyvéazat z nazorového
klimatu a atmosféry své historické doby - spiSe mdZe zménit prostiedi.

Verejné minéni predstavuje vyznamnou socialni a politickou moc, kterd se
obraci jak na jednotlivce v urcité spolecCnosti, tak na jednotlivé vlady, a jeho
nositelem jsou do znacné (a stale ve vic) miry média.

Média vytvareji specifické komunikacni prostiedi

Masmédia vytvareji specifickd komunikacni prostiedi. Cetba knihy predstavuje
svét sam pro sebe, ritualizovany navyk cist noviny a casopisy je soucasti
kazdodenniho rytmu, rozhlas dava vzniknout akustickému prostredi, televize a
internet soustreduji pozornost ¢lovéka na relativné maly vysek aktualné viemové
skutecnosti. Dnesni ¢lovék se uci ovladat takova média, kterd byla pred sto lety
pouhym vyplodem fantazie, a v podstaté se mu to dari, protoze kazdé médium
vede nevyhnutelné k radé novych schopnosti komunikace. Je pochopitelné, Ze
véechno na svété ma kladné i zaporné stranky, a tak se muZe vypéstovat celd
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skala pestrych medialnich postoju. Napriklad servomechanismus, coz znamena,
Ze uzivatel média je nevyhnutelné donucen médium obsluhovat.

Presvédcivym prikladem je mobilni telefon. Jakmile jej nékdo dostane do ruky,
tak ho nejen pouzivd pro dilezité komunikace na dalku, ale zarover zakousi
nefalSované nutkani k opakovanému pouzivani aparatu. Telefon je médium, které
Clovéku pripomina, jak je osamocen. VyretuSovat takovy pocit je najednou
Uzasné jednoduché - staci nékomu a nékam zavolat. Soucasna elektronicka
média tak maji i Ffadu pozitivnich, rychle vznikajicich psychoterapeutickych
efektl. Ubezpeduji nds o kontinuité lidského svéta.

Zaver

V nékterych zemich masova média prebiraji fadu funkci vychovné vzdélavacich
a ideologickych a stavaji se soucasti vzdélavacich a vychovnych instituci. Kratce
re¢eno masova média a nové druhy sdélovani s nimi spojené pronikla do jadra
moderni spolecnosti, pozménila spolecensky zivot jako celek a stala se soucasti
kazdodenniho zivota lidi.

Jaké funkce tyto nové zplsoby sdé&lovani ptinddeji a plni? V zdsadé muizeme
rozli$it t¥i zakladni dlisledky plsobeni masovych médii v moderni spolenosti.
Mohou byt ndstrojem spoleéenské integrace jedinci a stabilizace stavajiciho
usporadani. Dale mohou byt nositelem spolecenskych zmén a konecné mohou
byt nowocensk;'/m nastrojem slouzicim k prosazeni individudlnich a skupinovych
zajmu.

Masovd média podle né&kterych odbornikl obsahuji potencidl, ktery mdze ke
spoleCenské integraci prispét. Spociva v moznosti ovlivnit velké mnozstvi lidi
stejnymi hodnotami, myslenkami, informacemi a v dusledku i stejnym vnimanim
svéta. Média pritom jsou spolecenskou instituci natolik vyznamnou a natolik
provazanou s dalSimi institucemi, Ze jejich podil na stavu spolecnosti i
rozpolozeni jedince prakticky neni mozné od spoleCnosti izolovat a zkoumat
samostatné.
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1. Pojem reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni masové komunikace. Jejim cilem
je informovani spotiebiteld a zdmér ovlivnit jejich chovani. Reklama mdze plnit
ve stimulaénim procesu rtizné Gkoly. Podniky mohou jejim prostfednictvim dobte
stimulovat prodej svych vyrobkl, zdravotni organizace varovat pred $kodlivosti
koureni aj.— mésto, okres a pod.

Reklama se miZe zamé&fovat na rtizné cilové skupiny.

Cilové skupiny: rodina (domacnost), vyrobni podniky, maloobchody, mladez,
pracujici, studenti, déti - tato cilovd skupina je velmi zvlastni, protoze nema
kupni silu a nemdzZe ovlivnit co se nakoupi, ale i tak dé&ti ovliviiuji prodejnost
protoze:

a) zadostmi rodice presvedci

b) rodi¢ nechce dité ochuzovat a tak opét koupi

MGze plsobit celoplodné na Uzemi celé republiky nebo lokalné
Informujeme jejim prostfednictvim o novém vyrobku, stejné jako o cinnosti
nékteré instituce - propagujeme zdravy zplsob Zivota.

V okamziku, kdy se firma rozhodne pro reklamu svych vyrobkl, méla by
zpracovat reklamni plan. Soucasti reklamniho planu by mély byt cile podnikové
reklamy, stanoveni financniho rozpoctu na reklamu, rozhodnuti o tvorbé
sdéleni a vyuziti médii pro reklamu.

Cile reklamy
Prvni &ast reklamniho planu podniku je uréeni cild, kterych se ma jejim

prostfednictvim dosdhnout. Podle Ulelu cill, tj. zda-li slouzi k informovani,

presvédcovani & pripominani, miZzeme cile rozdélit do skupin reklamnich cil

s funkci:

einformativni (informovani zakaznikl o novém vyrobku, slevach atd.)

epresvédcCovaci (davat publicitu urcité znacce, podnitit zakazniky k rychlé
koupi)

epFipominaci (ptipominat zakaznik(m, kde si ur¢ity vyrobek mohou koupit
anebo do kdy plati vyhodna koupé)

2. Cile reklamy
2.1 Hlavni cile reklamy jsou :

e tvorba silné znacky - jak verejnost vnima urcity vyrobek. Vychazi z primych
zkuSenosti kupujicich, z toho, co o ném slyseli, Cetli nebo vidéli na obrazovce
televizoru. Castym cilem reklamy je, aby verejnost byla o urcité znacce
informovéna a aby si uvédomovala, jak zna¢ka muze uspokojit jeji potfeby ¢&i
prani a jaké jsou vlastnosti vyrobku. Nékdy je reklama zamérena pouze na jeden
vyrobek (praci prasek, pojistovaci sluzbu). Jindy na celou vyrobni Fadu (reklama
na osobni automobily).



e zvysSeni poptavky - firma chce prostrednictvim zvySené poptavky po vyrobku
zvysit trzby z prodeje. Pfi zvy$ené poptdvce po vyrobku muze pFipadné zvysit
cenu. ZvySeni prodeje mize znamenat i zvyseni trzniho podilu podniku a jeho
posileni vi¢&i konkurenci.

e posileni financ¢ni pozice - reklama uc¢inné ukazuje a propaguje Uspéchy
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podniku. Muze prilakat nové investory, popr. pozitivhe ovlivnit kurz jeho akcii na

burze.

e vytvareni pozitivni image - firma si mdze klast v reklamnim planu za cil
vytvoreni dobrého obrazu v oc&ich vefejnosti. Napriklad zdQrazfiovanim
skutecCnosti, ze vyrabi produkty, které jsou priznivé Zivotnimu prostredi.
Financuje nékteré charitativni programy, anebo je na Spici svétového
technologického vyvoje ve vyrobé prislusného vyrobku.

e motivace vlastnich pracovnikdi - zaméstnanci radi pracuji pro firmu, ktera
je vSeobecné znama a uznavana. Reklama priznivy obraz existujici o firmé a
jejich vyrobcich podporuje a jesté zvysuje.

e zvySeni moznosti distribuce - jestlize se vyrobek c¢asto objevuje v reklamé a
je zékazniky poZadovan, vice obchodd, nékdy i netradi¢nich, si jej objednava a
prodava.

Zpétna vazba nam umozriuje zjistit naplnéni stanovenych cilG. V ptipadé
osobni komunikace (osobni komunikace predstavuje pfimy rozhovor mezi dvéma
nebo vice osobami, kdy k hovoru mdZe dojit osobné&, tvari v tvaF, po telefonu,
prostiednictvim pocitace apod. Vyhodou této formy komunikace je okamzita
reakce pFijemce a tedy i moZnost ihned vyhodnotit zp&tnou vazbu a prizplsobit
tomu dalsSi prezentaci, odpovédét na otazky, vysvétlit problémy, vyhodnotit
skryté reakce na zakladé neverbalnich projevl pfijemce a ziskat jeho vétsi
ddvéru. Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady a omezeny pocet lidi, které je
mozno takto oslovit), napfiklad formou osobniho prodeje, tuto zpétnou vazbu
prestavuji otdzky kladené zakaznikem, pfi neosobni komunikaci (neosobni -
masovd - komunikace znamena pienos sdéleni velké skupingé zdkaznikd
v priblizné stejny okamzik a zahrnuje média, prostredi a udalosti. K médiim
Fadime rQzné tiskoviny, napfiklad noviny, &asopisy a postovni zasilky, dale
rozhlas a televize, elektronickd média v podobé videokazet, zvukovych nosi¢y,
webovych stranek apod. a média obrazova, jako jsou billboardy, plakaty,
svételné reklamy. Nakup zboZi nebo sluzby mlze byt stimulovdn prostiedim,
prikladem mdzZe byt prostfedi prodejny, kancelafe, hotelu, cestovni kancelate
apod. Udalostmi mohou byt rizné spolecenské akce, jejichz cilem je predat
sdéleni vybranym cilovym ptijemcim, napfiklad tiskové konference, slavnostni
zahdjeni, sponzorovani sportovnich a kulturnich akci. Vyhodou neosobni
komunikace je osloveni velkého mnozstvi lidi, a to i geograficky znacné
rozptylenych, relativné nizké naklady na hlavu - ve srovnani s osobnim prodejem
- i moznost zménit zaméreni podle situace na trhu a zmény prostredi.
K nevyhoddm patfi absolutni vySe vydajd, nejistota, zda a kym je sdé&leni
vnimano, chybé&jici pfima zpétna vazba a tudiz nemoznost okamzitého plsobeni).
Je nutné zajistit takzvany porealizaéni vyzkum, ktery mdZze byt pomé&rné& naroény
zvlasté v pripadé, kdy cilem komunikace je napriklad zvysit povédomi o znacce.



2.3 Tvorba rozpoctu

Po uréeni zakladnich cilG reklamy je nutné stanovit finanéni rozpoéet na
reklamu vyrobkd. Rozpocet je souddsti celkového rozpoctu stimulaéniho mixu.
Jaky bude procentni podil reklamy na celkovém rozpoctu ovliviiuje celkova vyse
rozpoctu, cile organizace, charakter vyroby (spotfebni zbozi, kapitalové statky) i
ceny Ucétované sdélovacimi prostiedky. Pfi jeho sestaveni muize podnik
uplatfiovat dvé zakladni strategie. Na reklamu je pridélena urcita ¢astka, ktera se
podle urcitych kritérii rozdéluje na jednotlivé reklamni projekty. Opacny postup,
tj. sestaveni rozpoctu zdola, je uskutecnéno na zakladé vykalkulovani potreby
finan¢nich prostfedkl na konkrétni reklamni projekty. Zakladem druhého
pristupu je tzv. Gcelova metoda. Je v praxi ¢asto pouzivana. Vydisluje naklady
kazdého schvaleného reklamniho projektu tak, ze nejdrive management stanovi
konkrétni cile reklamy, na jejich zakladé urci ukoly (reklamni projekty), kterymi
se cile spini a vy¢isli ndklady projektl. Soulet poloZek tvofi rozpoéet na reklamu.

Pfikladem prvni metody, to je rozpisu ¢astky rozpo&tu shora dold muzZe byt
jednoducha metoda. Vychazi se v ni z vySe uvedeného minulého rozpoctu a zvysi
se o urcitou procentni ¢astku. Je vSak velmi nepresna a nepostihuje ekonomickou
realitu v obdobi, na kterou je rozpocet sestavovan.

Pfesné&j&im zplsobem mdiZe byt metoda sestaveni rozpo¢tu procentem
z prodeje. Metoda srovnava celkovy prodej s celkovym rozpoctem na reklamu
v prib&hu minulého obdobi. Zjist&ny pomér slouzi ke stanoveni vy$e rozpoctu
vzhledem k planovanému prodeji v pristim obdobi.

Jinym zplsobem miZe byt metoda parity s konkurenci. Vychazi
z posouzeni primeérenosti rozpoctu vzhledem ke konkurenci a k trznimu podilu,
ktery firma na trhu ma, nebo chce mit. V praxi pro ni existuji poCitacové modely,
které sestaveni rozpoctu zkvalitiuji. Rada firem pak vyuzivd kombinace metod,
aby sestaveny rozpocet byl skutecné realisticky.

PFi sestaveni rozpoctu existuji nékteré obecné zasady. Naklady na reklamu
jsou nejvyssi v Uvodnich fazich zivotniho cyklu vyrobku, kdy se buduje upoutani
pozornosti a vzbuzeni zajmu o vyrobek. Ve fazi zralosti je rozpocet na reklamu
vyrobku nizsi. Na trhu se silnou konkurenci se pozZzadavky na rozpocet zvysuji.
Stejné tak na trhu, kde ma firma vysoky trzni podil. Udrzeni vysokého trzniho
podilu klade vysoké pozadavky na reklamu a je financné naroc¢né. Pokud chce
firma n&jakym zplsobem svij vyrobek odlidit od ostatnich a zlep&it jeho umisténi
na trhu (kde jsou vyrobky podobné - napriklad trh piva), bude si zamér
vyzadovat vysoké financni kryti.

2.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Hlavnim pfinosem pro reklamu je napad ! Mezi zakladni vlastnosti reklamniho

sdéleni patri:

ucelnost - vystizeni toho, jaky bude prinos vyrobku na zékaznika v pripadé jeho
koupé,

divéryhodnost - u zdkaznika by mélo sdéleni vyvoladvat divéru v udaje
uvedené v reklamé

distinkce - mélo by zakaznika informovat, ¢im se vyrobek liSi od konkurencnich
vyrobkd.

Sdéleni je uUspésné tehdy, ziska-li pozornost Casti trhu, pro kterou je urcen.

Stejné jako grafickd (uméleckd) forma je velice ddleZitd i volba a tén slov.

Pro snadnéjSi zapamatovani se tvofi slogany a rymy a to co nejlehceji

zapamatovatelné.



Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim
segmentu, fazi procesu rozhodovani kupujiciho a zivotnim cyklu vyrobku. Sdéleni
muUze mit v zavislosti na té&chto faktorech charakter sdéleni uvadéjiciho. Jeho
cilem je upoutdni pozornosti zakaznika k vyrobku. Sdéleni ma charakter
informativni, jestlize informuje zdkaznika o vlastnostech vyrobku ve fazi jeho
ristu. Cilem presvédéujiciho sdéleni je presvéddit zakaznika, Zze koupé vyrobku
bude spravnym rozhodnutim. Sdéleni, které pFipomina zdkaznikovi existenci
vyrobku, ma za cil upevnit uvédomovani si vyrobku v paméti zakaznika.

Pfi tvorbé reklamniho sdéleni zavisi jeho Uspésnost v nejvétsSi mire na
tvotivosti autort. Napad pro sdé&leni mize vzniknout bud' tak, Ze se tvirci vZiji do
my$leni zékaznika nebo hledaji inspiraci u konkurence, prodejct, ¢ zakaznikd.
Kazdy navrh reklamniho sdéleni by mél byt peclivé prehodnocovan zda-li pini tfi
zakladni vlastnosti kazdého reklamniho sdéleni. Zvazujeme Gcelnost, to je
vystizeni toho, jaky bude pfinos vyrobku pro zdkaznika v pripadé jeho koupé.
Dlvéryhodnost, to znamend, Ze by sdéleni mélo vyvolavat u zakaznika ddvéru
ve svou pravdivost. Treti vlastnosti je jeho distinkce. Méla by spotrebitele
informovat, kterymi vlastnostmi je vyrobek odliditelny od vyrobkd
konkurencnich.

Uspésné je sdéleni, které ziska pozornost casti trhu, na kterou je
zaméfeno. Mlze ji ziskat jen tvofivym napadem. DuleZzitym je styl tvorby sdéleni,
jeho format, tén a vybér slov.

Aby si zdkaznici reklamu |épe zapamatovali a pUsobila na né& pozitivhé
svym vtipem, je dilezité vybirat slova a tvofit slogany lehce zapamatovatelné a
pritazlivé [Sel - aby V4% motor dobfe $el; Spak - ma $mak]. N&ktefi tvirci
reklamnich sdéleni odmitaji humor v reklamé. Tvrdi, Ze pozornost prijemce jim
mUzZe byt odvedena od vlastniho obsahu sdéleni. Jini zastdvaji filozofii, Ze humor
v rozumné mite a na vhodném misté pfitahuje pozornost divaka.

Reklamni sdé&leni miZe byt v souladu scilem reklamy a zacilenym
segmentem vyjadfeno v rizném stylu.
e Nalada a image - styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu. Image vyjadfuje
pohodu, lasku, klid; napr.: reklama Tschibo le Café, Douwe Egbert's
e Fantazie - styl vytvari kolem vyrobku nadech fantazie a romantiky;
e Bézny zivot - ukazuje vyuziti vyrobku v bézném rodinném Zzivoté
e Hudebni styl - je vyjadren zpévem pisnicky s ,chytlavou" melodii a s textem
tykajicim se vyrobku; napf.: Coca Cola,
e Doporudujici posudek - divéryhodna osoba. Mohou to byt i obyé&ejni lidé,
ktefi se kladné vyjadruji o vyrobku;
e Odborny posudek - opét divéryhodnd osoba. Tentokrdt ovéem odbornik
v oboru pracujici. Kladné hodnoti vlastnosti vyrobku.
e Védecky posudek - chce vyjadrit z védeckého pohledu odliSnosti a vyhody
propagovaného vyrobku.
e Symbol osobnosti - propagace vyrobku je spojovana s urcitou osobnosti. At
jiz skute¢nym sportovcem, hercem nebo postavickou z kresleného filmu;

Obsah kazdého reklamniho sdéleni Ize obecné rozdélit na:

e informativni (klade diraz na fakta a logické presvédcovani zakaznika).

e emotivni (sdéleni se opira predevsim o psychologicky apel - lasku, strach aj.).
e vyjadrfujici image (pokousi se vyvolat zadouci asociace mezi vyrobkem a
zivotnim stylem, atraktivnimi osobnostmi).



3. Vybér médii

Pro reklamni vyuziti existuji ¢tyfi zakladni druhy médii: televize, rozhlas,
tisk a tzv. exteriérova média. Pri planovani reklamni kampané musi
marketingovy odbornik zvolit kterd média pouzije a jak si cCasové kampan
rozvrhne.

V okamziku, kdy si podnikovy marketing stanovi cile, kterych chce
reklamou dosahnout, musi védét, jaky trzni segment chce oslovit a jakymi
sdélenimi se na néj obrati. DalSim krokem bude rozhodnuti pro vybér média,
které bude nositelem reklamniho sdéleni. Kazdé médium ma své vyhody a
nevyhody. Z hlediska jejich vyuziti je s nimi treba poditat. I kdyz je mozné vyuzit
pouze jednoho média, firmy jich obvykle v souladu se svou reklamni strategii
vyuzivajici vice.

3.1 Hlavni kritéria pri volbé nejvhodnéjsiho média

3.1.1 Selektivita - tj. jakym zplsobem Ize oslovit jistou geografickou oblast
nebo skupinu lidi. V radiu pokryvajici jistou oblast je vhodné propagovat
napriklad sluzby, které jsou dosazitelné jen v urcitém regionu (nikdo nepojede z
Prahy do Brna do kina). Pokud chce inzerent (propagator) upozornit na vyrobek
pro starsi lidi fekn&me tfeba dlchodce, zafadi reklamu do odpovidajiciho bloku
programu, ktery sleduje tato vékova skupina.

Tisténa média jsou na tom podobné. Pokud je néjaka tiskovina zamérend na
Uzkou skupinu osob (které tuto tiskovinu kupuji a ctou), bude v ni
pravdépodobné propagovat firma zabyvajici se stejnym nebo alespon pribuznym
oborem ¢&innosti, jakym se zabyva tiskovina. Timto zplsobem je reklama
mnohem Gcinnéjsi, protoze zasahuje tu spravnou skupinu potenciadlnich
zakaznikd.

Televize, jelikoz je prevazné celoplosna, oslovuje celou republiku a tim i veliké
mnozstvi lidi. Od toho se také odviji cena reklamy. Pro spravné zacileni reklamy
v televizi je tedy nutné, aby reklamy kopirovaly programovou skladbu a
zjistovat, kdo se ve kterém case diva.

Rozhlasova reklama je relativné levna a lze ji velice kvalitné cilit na urcity region
(geografickou oblast), jelikoZ vétSina z rozhlasovych stanic neni celoplosna.

Tato vlastnost je velice dobfe vyuzitelnd pro provozovatele rlznych sluzeb,
protoze upozoriuje na sluzbu snadno dosazitelnou vSem v regionu.

Pokud je nutno cilit reklamu na urdity okruh posluchacd, je nutno brat v potaz
styl radia, hudebni skladbu a aktudlni Cas.

3.1.2 Proniknuti reklamy vyjadruje procento lidi, které bylo vystaveno
reklamé, cilem je zasdhnout takto co nejvice lidi. Napriklad vyrobci sportovnich
potieb dosdhnou vét&iho proniknuti v dobé& sportovnich pienosu.

3.1.3 Pokryti trhu vyjadruje mnozstvi lidi celého trhu, které je mozno
reklamou zasdhnout a oslovit. Pokryti trhu Ize vyjadrit napriklad jako pocet
vytiskl ¢asopisu vzhledem k celkovému poc¢tu domacnosti.

3.1.4 Pruznost média je to, jak je slozité zménit reklamu z ddvodu reakce na
zmény na trhu apod. Nejpruznéjsi jsou noviny a rozhlas naopak nejméné pruzné
jsou billboardy tj. exteriérova média.



3.1.5 Naklady jsou jednim z nejdGleZit&jsich kritérii pfi vybéru média.
3.1.6 Uroven média tj. jakou ma médium v ocich verejnosti povést (image).

3.1.7 Frekvence vyjadfuje jak casto lze zakazniky reklamou v tom kterém
médiu oslovovat. Radio a televize miZe oslovovat denné nékolikrat, denik jednou
dennég, tydenik 1 x tydné apod.

3.1.8 Uéinek média udava, jaké jsou kvalitativni moznosti vyjadieni sdéleni v
ur¢itém médiu. Tam, kde je nutnd nazornost, je jednodusi a efektivnéjsi
ztvarnéni v televizi. Upozornéni pak staci otisknout v novinach nebo Casopisech.
Pri vybéru média je treba Zzjistit, jakému médiu dava prednost cilovd skupina
osob, kterd ma byt reklamou oslovena.

3.1.9 Casovy rozvrh reklamy

Podle charakteru vyrobku je nutno (pro nejlepsi proniknuti reklamy viz. Str. 5.
proniknuti reklamy) zvolit optimalni ¢asovy plan. Urcité vyrobky jsou totiz vice
nez jindy prodavany v urcitych obdobich - Vanoce, Velikonoce, skolni prazdniny,
pred a po nich a pod.

3.1.10 Efektivnost reklamy

Tj. udinnost s jakou plsobila na spotiebitele (zdkazniky) nebo na cilovou
skupinu. Efektivhost reklamy je velice obtizné méfitelnd. Lze ji ponékud
zkreslené odvodit od zvySeni objemu prodeje

Idedinim zplsobem je zpracovat data statisticky na zdkladé marketingovych
prazkumd. Tyto prizkumy provadéji specializované agentury.

4. Komunikacéni mix

Reklama je také klasicky zplsob komunikaéni politiky a je ddlezitou
slozkou komunikacniho mixu. Komunikacni mix, kterému se také nékdy frika
propagacni mix, zahrnuje vSechny komunikacni prostredky, které jsou
marketérovi k dispozici:

prodej

reklama

podpora prodeje

primy marketing

prace a vztahy s médii (a vztahy s verejnosti)
sponzorstvi

vystavy

obal ¢i baleni

. misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
10.internet

11.Ustni sdéleni, ,,Septanda"

12.identita spolec¢nosti

WoOoNOU AWM=

PFimy marketing vyuzivd reklamu a podporu prodeje, a s nimi se i
integruje. Zahrnuje reklamu s prfimou odezvou, pfimou postu a telemarketing
(nebo-li prodej pomoci telefonu). Prace se sdélovacimi prostfedky (publicita)
znamena snahu o Sifeni pozitivni atmosféry kolem podniku ve sdélovacich



prostredcich. Nepatfi do ni tzv. ,Spatné zpravy", co do ni ale patfi, jsou senzacni
novinové zpravy, bézné udalosti atp.

Marketingovy komunikaéni mix by jistym zplsobem mél zapojit i
zaméstnance a zdkazniky, ponévadZ nesmirné G&innym zplsobem komunikace
mizZe byt prdvé Ustni sdéleni, ,%eptanda“(Ustni sdé&leni - ,Septanda® - je
nejucinné&jsi ze vdech komunika&nich nastrojl). Velice ji ovliviiuji kvalita vyrobku
i sluzba a péce o zakaznika. Tento Uclinny nastroj - ,Septandu" - vyuziva i fada
kampani na Internetu. Lidé si totiZ spolu radi povidaji a nezalezi, o ¢em a od
koho dané informace ziskali. FAmy se Sifi jako pozar, aniz by potrebovali néjakou
reklamni podporu. Lidé si radi povidaji, at jde o nazorové ovliviiovatele, nazorové
vldce ¢&i prosté jen o skupinu lidi, kterd se spolu bavi na Internetu, v televiznim
zabavném poradu Ci prosté jen na ulici), kterou by zaméstnanci a zakaznici
rozSifovali ve svém okoli. Platy a mzdy nejsou soucasti komunikacniho rozpoctu,
ale nékdy stoji za to zahrnout je do nékterych komunikacnich cinnosti, které
posiluji a rozsifuji proces prenosu Ustniho sdéleni. TfebaZe jde v prodeji hlavné o
komunikaci, nékteré podniky se rozhodly vypustit prodej a frizeni prodeje
z rozpoCtu na komunikaci a umistit své prodejce radéji do planu na distribuci. To
davd smysl, jelikoZ jednou z povinnosti prodejcl je obhospodarovat stavajici
distribu¢ni kanaly a snazit se pronikat do novych. Jelikoz je ale prodej tvari
v tvar acinnym a silnym nastrojem marketingové komunikace (a ve vyjadreni
v ndkladech na tisic dosazenych kontaktl je velice nakladny), zfejmé patfi do
marketingového komunikacniho mixu.

Je dobré si zapamatovat, Ze zakaznici a distributofi nejsou jedinou
skupinou, na kterou je zamérena pozornost, ale jsou zde i dalsSi ,ucastnici*
obchodu, jako akcionari a zaméstnanci, ktefi maji na Uspéchu podnikani
organizace hluboky zajem.

5. Druhy reklam

5.1 Televizni reklama

Televizni reklama je pomérné mladym reklamnim médiem a je jednim z
nejsledovanéjsich. Pfi reklamé v televizi je nutno citlivé reagovat na uvadéné
programy a podle toho tvofit reklamni bloky tak, aby reklama reagovala na
konkrétni obraz divakd, ktefi ji pravé sleduji, tim je dosaZeno nejlep&iho
vysledku. Reklamni agentury pozorné sleduji programovou strukturu a na
zaklad& vyzkum( statistickych analyz vyhodnocuji, kdo se na televizi (dale jen
TV) kouka.

Napriklad pfi sportovnich utkanich jsou uvadény reklamy mifici na muze, naopak
pred vysilanim né&jakého pofadu pro Zzeny (napf. néktery z nekoneénych seriald)
jsou vysilany reklamy na praci prostfedky, pripravky do kuchyné a potraviny,
protoze se predpoklada, ze ony vari, perou apod.

TV reklama je velice draha (pocita se cena za desitky vterin). Cena reklamy je
odlisna podle toho, kolik lidi se na ni v danou chvili diva (brzo rano a pozdé vecer
je reklama levnéjsi, nez v hlavnim vysilacim ¢ase (mezi 19 a 22 hodinou).
Televize je idedlni médium pro prezentaci vyrobkl, u kterych je tieba
demonstrace pouziti apod. Reklama v TV je velice poutava, pusobi na vice
smysll (zvuk, obraz) a tim stdva poutavéjsi a U¢inn&jsi nez tisk (jen obraz),
rozhlas (jen zvuk).



Jedinou nevyhodou TV reklamy je fakt, Ze u divdkl mUZe dochazet k prekryvani
reklam (napr. dvé reklamy na praci prostfedek za sebou nebo v kratkém
Casovém Useku) a tim se ucinnost snizuje. Problém je také v tom, ze divak
prepne po cas reklamy na jiny kanal.

5.2 Tisténa reklama

U tist&nych reklam je velice dilezity format reklamy tj. velikost celé reklamy,
velikost a rez pisma a celkova kompozice (napr. barvy a jejich vyvazeni). Obsah
titulku by mél korespondovat s obsahem ilustrace potazmo fotografie. Tento
titulek by mél hned na prvni pohled zaujmout a nasledujici text tiStény vétsSinou
jiz drobnéji, sdéluje potrebné informace zakaznikovi.

5.2.1 Letak

- drobny tiskopis k hromadnému rozsifeni - plvod slova je z 1étani;

- néco z historie: tiskly se zahy po vynalezeni knihtisku; prvni zachovany letak je
z r. 1493 (v lipské univerzitni knihovné); byvaly to stru¢né zpravy o zvlastnich
uddlostech nebo se, ¢asto i verSem, honosivym nebo posmé&snym zplsobem
tykaly néjaké osoby atd., byly casto opatfeny meédirytovymi obrazky nebo
dfevoryty; lze jej povazovat za pocatky casopisi a maji zna¢nou duleZitost
zvlasté pro XVI. a XVII. stol.;

- graficky napadité vytvorena tiskovina informativniho, agitacniho nebo
propagacniho charakteru;

- jedno-listova tiskovina, neprekladana, nesesivana;

- mUZe byt jednostranny (v ptipadé lepeni), oboustranny;

- zabyva se 1-3 druhy produkty;

- max. na A4.

5.2.2 Brozura

- max. velikost A4 (nejcastéji vSak A5 a A6);
- je Sitd, obsahové nad 20 stranek, vydavana ke zvlastnim prilezitostem;
- tisknuta na hlazeny papir;

5.2.3 Katalog

- ptehled produktd, s kterymi firma disponuje - zobrazen cely sortiment - vzdy s
fotografii a nezbytné nutnym popisem produktu
- vZdy tistén na kvalitni hlazeny papir a to oboustranné

Druhy katalogu :
% informacni
< objednavkovy (zahrnuje objednaci listek)
- oboje obsahuje cenik produktl
Dale Ize katalog ¢&lenit dle okruhu pfijemcl informace
% pro spotrebitele
% pro zprostiredkovatele



5.2.4 Prospekt

- popisuje nékolik vyrobkd;
- obsahuje fotografie a vice textu nez je u katalogu;
- jedna se o prelozeny dvou-list, sklddacku nebo Sity seSit o obsahu 18-20 stran;

5.2.5 Plakat

Od rozmeéru A2, velmi dobra grafika, v nékterych pripadech i zpracovan od
vyznamnych grafikl, maliG

5.2.6 Tisk

Tisk - noviny a casopisy jsou velice kvalitni reklamni médium dovolujici presné
cilit reklamu do vybranych skupin obyvatelstva a to diky jisté zamérenosti
kazdych novin/Casopisu, ktera tak (do jisté miry) specifikuje vlastnosti Citatele.
Reklamni agentury tak mohou tfidit reklamu do potrebnych tiskovin.

Vyhodou reklamy v tisku je jeji uchopitelnost a to ze mize byt podrobné&jsi.
Uchopitelnost spociva v tom, zZe se k reklamé v novinach/Casopisu Ize kdykoliv
vratit, v televizi reklama probéhne a je prycC a jiz se k ni nelze vratit a znovu si ji
pfipomenou, potazmo ji podrobnéji prostudovat. Dale pak jelikoz reklama v
televizi je prili§ drahd, nemize informaéné obsahnout to, co se vejde napf. na
celou stranu casopisu.

Noviny jsou tiskovina prevazné vychazejici zpravidla denné. Jsou vétSinou
tistény cCernobile. Jinak mohou byt barevné nebo v nékolika barvach, treba k
cerné se pridd modra pro titulky apod.

Cena reklamy v novinach se odviji od nakladu (naklad = kolik kusG tiskoviny je
tiSténo) a popularity. Dale zalezi jakou oblast (mysleno geografickou) pokryva
distribuce téchto novin. A v neposledni fadé zalezi (jako v televizi na poctu
sekund) ne velikosti a umisténi reklamy. Drazsi bude celostrankova reklama, nez
maly odstavec nékde v rohu stranky, a také bude drazsi reklama na titulni strané
nez nékde ne 20. strance.

Pokud je nutno cilené zasahnout trh (potazmo zakazniky) v jisté oblasti, je
vyhodné vyuzit regionalnich novin.

S oblibou je vyuzivana priloha, kdy inzerent vlozi do novin treba celou
dvoustranu s reklamou apod.

Nevyhodou novin mQze byt &patnd reprodukce fotografii, mohou byt reklamou
preplnény a reklama pak ztraci ucinnost, jsou Casto ctené ve spéchu a neni jim
tedy vénovana plna pozornost.

Casopisy jsou velice podobné médium jako noviny, rozdily mezi nimi vSak preci
jenom jsou.Casopisy jsou prostiedky pro ukraceni volného casu (na rozdil od
novin, které maji spiSe charakter informacni), proto jsou ¢teny pomaleji, ¢lovék
se k nim spi§ vrati, miZe je &ist celd rodina nebo alespori nékolik ¢lenl
domacnosti. JelikoZz ¢asopisy byvaji zaméreny na urcity obor lidské Cinnosti, Ize
cilit reklamu pfimo na skupinu zakaznikl pro kterou je uréen. Dalsi vyhodou
c¢asopisu je, ze je tistén na kvalitnéjSim papire. Reklamni kompozice a fotografie
se tak stavaji vyuzitelnéjSimi a ucelnéjsimi. Kvalitni papir, foto-kvalita reklamy,
napad a solidnost ¢asopisu prispivaji k uc¢innosti reklamy.



Do casopisd jsou taktéz vklddany reklamni letdky a né&kdy i celé vyrobky, jako
napriklad parfémy, krémy apod. VyuZiti a ndpaddim se meze nekladou a reklamni
agentury prekvapi napadem, co do ¢asopisu pridat.

Nevyhodou ¢&asopisu je jejich omezend pruznost, divodem je deldi uzdvérka
casopisu. Jelikoz je vyroba Casopisu nakladnéjsi a reklama v ném vypada Iépe, je
i cena reklamy vysSsi nez u novin.

5.3 Radiova reklama

Radiova reklama je ve srovnani s televizni reklamou relativné levna a lze ji
velice kvalitné cilit na urcity region (geografickou oblast), jelikoz vétsina
rozhlasovych stanic neni celoplosna. Tato vlastnost je velmi dobfre vyuzitelna pro
provozovatele rlznych sluZeb, protoze upozorfiuje na sluzbu snadno dosazitelnou
vSem v regionu.

Vétdina odborniki se shoduje v ndzoru, Ze reklama v radiich je
nedocenénda. Na druhé strané je také pravdou, Zze napriklad kreativita
rozhlasovych spotl odvysilanych v éteru, rok od roku stdle klesd. Nekvalita
rozhlasovych spotl je také hodné zplisobena tim, Ze se klient rozhoduje na
posledni chvili a radia, pokud sama musi spot vyrobit, nemaji ¢as na dosazeni
pozadované a oCekavané kvality.

Vyhody radiové reklamy
pro mnoho klientd (zadavatel reklamy, firma,...) je to predevSim cenova
dostupnost. Vyroba spotu u nas stoji, podle cenlku stanic, od tfi do sedmi tisic
korun (viz prfiloha - radio Kiss Hady). Reklamni kampan se pohybuje v
rozmezi nékolika desitek tisic korun. Celoplosna kampan v nabizenych sitich
medialnich zastoupeni se odhaduje priblizné na jeden milion korun;

- dalsi vyhodou je rychlost a pruznost. Radia mohou velmi rychle ménit
jednotlivé verze spotd. Neni neobvyklé, Ze od zadani do rychlého odvysilani
neuplyne ani 24 hodin;

- moznost cilit radiovou reklamu na urcity region.

Nevyhody radiové reklamy

- ve srovnani s tiskem jde predevéim o éasovou omezenost. Vétdina spotl ma
stopaz 30 vterin, do kterych se mnohdy nevejdou vsechny informace, které
chceme podat; kdezto v novinach napiSeme na papir vSe, co potfebujeme;

- rozhlas puUsobi pouze na jeden smysl, na sluch. Vyrobek nelze vizualizovat.
Nékteré produkty (moddni konfekce) tedy nelze prostfednictvim rozhlasu
propagovat;

- za jednu z nevyhod muZeme samoziejmé& pocitat i cenu. Tu mame sice
uvedenu jako vyhodu, ale ve srovnani s tiskem a letacky je radiova reklama
draha.

5.4 Exteriérova reklama

Mezi exteriérovou reklamu patfi firemni Stity, billboardy, poutace, reklamy
tisténé na nakupnich taskach, reklamy na dopravnich prostredcich.

Tento druh reklamniho média je nejstarsi. PoCatky vyuzivani téchto reklamnich
meédii se datuji do dob starovéku.
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