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O autorech

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

* nezdvisly poradce v oboru psychologie trhu, mar-
ketingové komunikace

o prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti (CMS)

 dfive feditelka a pfedsedkyné pfedstavenstva a. s.
MARKTEST

* predsedkyné Asociace psychologt trhu (APT)

* (lenka Evropské spole¢nosti pro vyzkum trhu a ve-
fejného minéni (ESOMAR)

o denka Ceskomoravské psychologické spole¢nosti

(CMPS)

V soucasné dobé puisobi jako nezdvisly poradce pro oblast psychologie trhu, mar-
ketingovych komunikaci a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastdvd vyznamné funkce
v oborovych a profesnich organizacich. Je &lenkou certifikaéni komise CMS. Predn-
§i na UTB Zlin, externé na UK Praha, VSE Praha a FSS MU Brno a na odbornych
konferencich. Kromé toho pusobi v poroté fady soutézi, jako je napf. Znojemsky
hrozen, Zlaty stiednik, Duhova kulicka nebo Duhovy paprsek. Publikuje v odbor-
nych periodikdch (Straregie, Marketing a komunikace, Marketing Magazin, Trend
marketing, Psychologie Dnes, Psychologie v ekonomické praxi, Hospoddrské noviny,
Prosperita a dalsi). Je ¢astym hostem odbornych diskusi v televizi i v rozhlase.

Jitka Vysekalovd je autorkou ¢i spoluautorkou kniznich publikaci Vyigkum iicin-
nosti propagace, Uvod do psychologie trhu, Ovétovdni iicinnosti price s verejnosti, Ze-
prejte se zdkaznika, Encyklopedie zahranicéniho obchodu, Ziklady psychologie trhu,
Maly slovnik propagace, Zdklady marketingu pro stiedni Skoly, Marketing, Psychologie
reklamy, Psychologie spotiebitele, Reklama — Jak délat reklamu, Veletrhy a vjstavy, Image
a firemni identita aj.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, ze jejim oblibenym citdtem je vyrok Oscara
Wildea: ,,Jediny zptisob, jak se zbavit pokusent, je podlehnout mu.“ A dodala, Ze cely
zivot vlastné podléhd pokuseni za¢inat znovu a snazit se piekrodit ,,vlastni stin® — ovéem
s vysledkem stfidavym, nebot stejny autor také fika: ,, Veskeré uméni je povrch i symbol
zérover. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni nebezpedi.

Jinak ma rdda posezeni s priteli pti dobrém bilém viné.



10 I REKLAMA
Ing. Jifi Mikes

Byvaly prezident Rady pro reklamu, dlouholety fedi-
tel Asociace komunika¢nich agentur. Absolvent VSE
v Praze (1964). Pasobil jako propagaéni poradce v Ra-
pidu, ¢eskoslovenské reklamni agentute (1965-1976)
a jako vedouci oddéleni propagace cestovniho ruchu
v Merkuru (1967-1989). V letech 1990-1992 byl
feditelem agentury McCann-Erickson a poradcem
v agentufe Leo Burnett. Od roku 1992 fidil Asociaci
reklamnich agentur, kterd byla pozdéji prejmenovi-
na na Asociaci komunikaé¢nich agentur. Sedm let byl

¢lenem fidiciho vyboru Evropské asociace komuni-
ka¢nich agentur (EACA). Pfedndsel na Svétovém kon-
gresu reklamy, na Technologickém institutu v Dublinu, na Videnské univerzité,
na FAMU atd. Po odchodu do penze se vénuje vyuce komerénich komunikaci
na Fakulté mezindrodnich vztaht VSE. V roce 2000 byl za pedagogické zdsluhy
a spojeni praxe s teorif jmenovan na VSE hostujicim profesorem. V roce 2004 byl
vyhlgen jako prvni reklamni pracovnik Admanem Ceska. Pravidelné publikuje,
a to nejen v odborném tisku. Pisobf i jako textaf a scendrista. Je dobry tenista
a kuchat amatér. Jeho syn je kreativnim feditelem agentury FCB Prague.



Predmluva

Knizka je ur¢ena predev$im tém, ktefi chtéji ziskat rychly prehled, jak se reklama
,déld“ a jak ji vytvofit tak, aby se stala dobrym pomocnikem pfi prodeji i ndkupu,
tedy vyrobctim, obchodnikim i zdkaznikim, zacdte¢nikiim i pokrocilym — vem,
kdo s reklamou maji co do ¢inéni ¢i je tento fenomén prosté jen zajima. O reklamé
toho bylo napsino uz mnoho. Zejména novindtiim nevoni. Nevoni ani spisovate-
lam. Ludvik Vaculik ji nazval ,uménim hovna®, a ze je to néjaky spisovatel! Jeden
znamy italsky fotograf dokonce o reklamé napsal knizku a pfirovnal ji k ,navonéné
zdechliné®. Ale pak tu jsou ¢i tu byli i jini lidé, naptiklad americky prezident Roose-
velt, kterého se na vrcholu sldvy zeptal jeden historik, co by délal, kdyby mohl zacit
znova, a on odpovédél: ,Délal bych reklamu!“ Reklamou se zabyval i Jifi Suchy ¢i
Frantisek Nepil — prvni jako grafik a druhy jako reklamni textaf.

Tak co tedy ta reklama vlastné je? Pauméni, uméni, femeslo, véda, pracka penéz?
Autofi se snazi odpovédét — stru¢né a z pohledu lidi, pro které je reklama povoldnim
a zivotnim osudem. Pfichdzeji s ndvody, ¢emu se v reklamé vyhnout a co naopak
udélat. Dozvite se o postaveni a tloze reklamy v marketingu a komerénich komuni-
kacich. Pozndte, jak pracuji reklamni agentury, jakymi praktickymi teoriemi se lidé
reklamy fidi. Dozvite se o zpasobech vybéru reklamnich agentur ¢i jak vyhodnocovat
navrzené ¢i probehlé kampané. Stranou neziistane ani tloha vyzkumu, psychologie
spotiebitell a péce o zdkazniky. Publikace vds sezndmi se zédkladnimi zékony, které
se dotykaji reklamy, v¢etné tlohy samoregulace reklamy. Knizkou se jako ¢ervend
nit proplétd problematika budovdni znaéek — brandt. Vzdyt finan¢ni vyjédieni
hodnoty zndmych svétovych znacek dnes predstavuje miliardové ¢dstky. Staly se
souddsti zivota miliont lidi na celém svété.

Piehled o ceské reklamé vdm zprostiedkuji ,¢isla“ zatazend na zdvér publikace.
Dozvite se z nich, kolik penéz a za jaké reklamy se u nds utraci, kolik mdme reklam-
nich agentur a jaké jsou u nds soutéze o reklamu ,nejkrdsnéjsi“, nejefektivnéjsi ¢i
nejkreativnéjsi.

Podivejte se s autory do zdkulisi reklamy, nahlédnéte pod poklicku ,skrytych
piesvédcovatelt”. Poznejte, co pfindsi reklama moderni dobé a pro¢ ji nekeefi politici
nemaji v oblibé.

Jitka Vysekalovd, Jiri Mikes



121

Predmluva k 2. vydani

Stéle plati to, Ze o reklamé toho bylo napséno mnoho — i za ty tii roky, které uplynuly
od prvniho vyddni této publikace. Ani dnes neni zbyte¢né zamysleni nad tim, co
vlastné reklama je, k ¢emu slouZi a k ¢emu by slouzit méla. Rada poznatki zistava,
ale protoze svét se méni, méni se i reklama. Reklama je odrazem, zrcadlem doby.
Zd4 se, ze je permanentné vytlacovdna jinymi formami komeré¢nich komunikaci.
Masové $ifeni komercnich poselstvi se pfesouvd na komunikace one-to-one, tedy do
interaktivnich forem. Dal$im krokem v budoucnosti bude pfimé zatazeni spotie-
biteldt do managementu korporaci. Spotfebitel se stavd korunovanym krélem trhu.
Mai-li reklama prezit, pak se bude muset zménit. Novym trendem bude posileni jeji
spolecenské zodpovédnosti. Problémem lidstva se totiz stdvd preziti, udrzeni rozvoje,
posileni ekologie. Do popfedi z4jmu spotiebitelt se dostanou vyrobky, které budou
pratelské k Zivotnimu prostiedi, recyklovatelné ¢i s daleko mens$imi pozadavky na
suroviny, vodu, vzduch atd. Jiz dnes je zfejmé, Ze spotfebitele ve vyvinutych stdtech
dasto vice zajimd to, co je za vyrobkem, nez zbozi jako takové. Pocet ,zelenych® lidi
poroste, stejn¢ jako rtizné asociace spotiebitelit. Pochopitelné porostou i zdsahy stata
do mechaniky volného trhu. Nicméné i naddle ztstane reklamé jeji funkce prodejce
a informdtora. Globalizaci svéta pravdépodobné ubude fada znacek. Pochopit a vy-
loZit o¢ekdvané zmény v komer¢nich komunikacich, to je obsahem druhého vyddni
publikace s jednoduchym nézvem Reklama.

Druhé vyddni zduraznuje pravé spolecenskou odpovédnost reklamy a je doplnéno
o nové trendy v marketingové komunikaci. VEtsi prostor je také vénovdn znacce.
Samozfejmé jsou aktualizovdna vSechna dulezitd ,¢isla“ od prehledu ndklad na
reklamu az po doplnéni novinek v prévnich normdch i ve vzdéldni.

Kniha je ur¢ena véem zdjemctm o problematiku komer¢nich komunikaci, byt se
z veétsi ¢asti vénuje reklamé. Véfime, Ze si znovu najde svoje Ctendfe a stane se pomoci
i inspiraci pro vSechny, ktefi s reklamou ,,pracuji“ ¢i se o ni jenom zajimaji.

Jitka Vysekalovd, Jiri Mikes
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Predmluva k 3. vydani

Motto:

Skutecnost predstibne kazdou fantazii,
protoZe fantazie prece jen musi pocitat
s jakousi pravdépodobnosti.

Miate pfed sebou tieti, aktualizované vydani nasi knihy. Jako autofi velice dé¢kujeme
za projevenou piizen studentim, mladym praktikiim i zvédavym ¢tendiam — prosté
vam vSem, ktefi maji zdjem o reklamu a komeréni komunikace. Dékujeme pocho-
pitelné i vydavateli za podnét ke tietimu vyddni.

Snazili jsme se, aby nové vyddni bylo vylepseno a kricelo s dobou. Véime, Ze se
to snad povedlo. Ale kdo a co je bez chyby? Takze se omlouvdme za ptipadné nedo-
statky a potvrzujeme, Ze pokud bude néjaké ,piiste®, tak se je budeme ze véech sil
snazit napravit, ovéem za predpokladu, Ze nds stdii a bésnici civilizace nedostanou do
kouta ¢i do minulosti, neb opét Zijeme ,,v dobé pievratné®, plné nad¢ji i nebezpedi,
a vsichni si musime vybrat smér, i kdyz nevidime ukazatele cesty. Reklama je jen
malym stiipkem, ale i na ném zdlezi, jak zapadne do mozaiky naseho svéta.

Jitka Vysekalovd, Jiri Mikes



Co je reklama

O cem je tato kapitola:

B cojereklama
B reklama, propagace, marketingové
a komerc¢ni komunikace
B proi proti reklamé
B komunikac¢ni mix a marketingova strategie
B reklama a spolecnost, spole¢enska
odpovédnost reklamy
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A ond sthva

reklama, propagace, komeréni komunikace, marketingové komunikace, komunikacni mix,
marketingova strategie, znacka, spolecenska odpovédnost reklamy

Co je reklama

Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nds pfinuti proti nasi vuli kupovat véci, keeré
vlastné viibec nechceme a nepotifebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme bezmoc-
nymi obétmi téchto tajemnych sil? Je soucdsti ,,konzumniho teroru®, jak se o ném
hovofi jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nds?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, ze jde 0 komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednic-
tvim néjakého média s komerénim cilem.

Zékon ¢&. 40/199 o regulaci reklamy fikd: ,Reklamou se rozumi ozndment,
predvedeni ¢i jind prezentace $ifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboii,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni
stanoveno jinak.”

Jak slozité. Co vechno si nasi zdkonoddrci a tfednici nevymysli! Reklamni prak-
tici pfisli kdysi s touto definici: reklama je presvédcovdni. A presvédcovat se dd
raznymi zpusoby. Tvrdé, nendsilné, tupé, s humorem, pravdivé, 1Zive, slusné, cest-
né, zodpovédné atd. atd. Jedna z nejvétsich svétovych reklamnich agentur m4 jako
souddst svého loga tuto vétu: ,Pravda vhodné fecend®.

Stru¢né feceno, jde o uréitou formu komunikace s obchodnim zdmérem. Vétsi-
nou reklamu nepouzivime proto, abychom spotfebitele piesvéd¢ili o ndkupu néceho,
co koupit nechce, nebot to je prilis drahy a malo G¢inny proces, ale spise abychom
informovali o tom, ze mdme k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd muze uspokojit
jeho potieby.

S obdobnym pfistupem se setkdvime také v materidlu Mezindrodni obchodni
komory (International Chamber of Commerce), ktery kromé zdtraznén{ vyznamu
reklamy pro globalni hospodarsky rust fikd, ze reklamu lze zjednodusené definovat
jako ... komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva rtiznych ko-
munikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu
apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky“.
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Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucsti trzniho hospodafstvi. Jeji
funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové
zdkazniky a samozfejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché,
protoze nékupu zbozi predchdzi slozity proces, ktery zahrnuje jednotlivé stadia od
vnimdni reklamniho sdéleni pfes vyvoldni pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci
az k vytvéfeni presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku. Podrobnéji se timto
procesem zabyvdme v dalsich kapitoldch.

Marketingové a komeréni komunikace,
propagace a reklama

Jde o terminy, které jsou mnohdy zaménovdny, jejich obsah je nepfesné pouzivin
a interpretovan. Zkusme se dohodnout, ze je budeme pouzivat v tom smyslu, jak
je to obvyklé v ostatnich evropskych zemich, at nedochdzi ke zbyte¢nému ,,zmateni
jazyka“. K tomu samozfejmé muze dojit i nepfesnym prekladem.

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a radi-
me sem — kromé déle uvedenych komerénich komunikaci — osobni prodej a obaly
(packaging). Zamysleli jsme se nad tim, pro¢ obaly nepatii do komer¢nich komuni-
kaci. Presné to nevime. Snad proto, ze pivodné byl obal jen obalem — nic se na ném
nepropagovalo. Mislo se krdjelo, mléko se lilo do bandasek, cukr se sekal atd. M4
to tedy své historické kofeny. V soucasnosti vsak plati, Ze obaly, tedy to, co na nich
m4 ¢i nemd by, jsou pod ptisnou kontrolou klotovych rukdvi EU, takze kolegové
z komunika¢nich agentur radéji pro komer¢ni informace volf jiné formy, které jim
umoznuji predat presvédcovaci poselstvi. Pfesto ma obal nezaménitelnou komuni-
ka¢ni funkei. V kazdém ptipadé by se nic nestalo, kdybychom obaly do komer¢nich
komunikaci zafadili. Logicky tam pati, ale tradice je tradice.

My se v nasem textu budeme zabyvat reklamou jako jednou z ¢4sti komerénich
komunikaci ¢i také komunikaéniho mixu. Propagace (promotion) je vétsinou pouzi-
vdna jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé édsti. Cilem komerénich komunikaci
je na zdklad¢ informaci ovliviiovat pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi
v dané cilové skupiné.

Charakterizujme si stru¢né zdkladni ndstroje, které mame k dispozici.

Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprév poskytovatell zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komerénim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde o placené zprivy, které
vyuzivaji komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Patfi sem inzerce, televizni
a rozhlasovd reklama, vnéj$i reklama, reklama v kinech a audiovizudln{ snimky. Své
misto zde md predev$im vzhledem ke svému vyznamu a budoucnosti i reklama
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v novych médiich a socidlnich sitich stejné jako public relations, podpora prodeje,
direct marketing ¢i sponzoring. Uloha »novych médii“ spocivd v tom, Ze v podstaté
nahrazuje osobni komunikaci. Civiliza¢ni kruh se pozvolna uzavird. Vice a vice nds
spotfebiteld bude ,,online“ — jako kdysi, ve starovéku.

Podpora prodeje (sales promotion): marketingova technika pouzivajici v ohra-
niceném case pobidek, které nejsou soucdsti bézné motivace spotfebitell, s cilem
zvysit prodej. Jde o souhrn rtiznych ndstrojt, které stimuluji uskute¢néni nakupu,
jako napf. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, zibavni akce, vzorky,
prémie, kupony, rabaty atd.

Price s vefejnosti (public relations): fdici a marketingova technika, s jejiz pomoci
se pfeddvaji informace o organizaci, jeji ¢dsti, vyrobeich a sluzbdch, s cilem vytvoreni
ptiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti i instituci, které mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra.

Piimy marketing (direct marketing): interaktivni marketingovd technika vy-
uzivajici jedno ¢i vice komunika¢nich médii k dosazeni métitelné odezvy poptavky
¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami
zdkaznika.

Sponzoring: komunikaéni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpotit
uréitou uddlost, pofad, publikaci a raznd dila tak, Ze organizace ziskd prilezitost
prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor ddv4 k dis-
pozici finan¢ni ¢dstku nebo vécné prostiedky a za to dostdva protisluzbu, kterd mu
pomihd k dosazeni marketingovych cilt. Sponzoring se vétsinou soustfeduje na
sportovni, kulturni a socidlni oblast.

Novéa média: audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pfenosem
pfedstavuji zmény v komunikaénim mixu. Nabizeji nové informacni moznosti
a otviraji prostor pro dialog.

Socidlni sité a jejich rozvoj se staly fenoménem poslednich let. Jejich marke-
tingové vyuziti v soucasné dob¢ predstavuje potencidl pfi osloveni cilovych skupin
formou pfimého marketingu, budovdni image, znacky a jsou i zdrojem informaci
o spotfebiteli. Postupné se dostdvaji do hry ruzné soutéze, inovace apod. Jako pii-
klad mtiZeme uvést pouziti nepfimych marketingovych podnétt, jako je vytvéfeni
her nebo kolektivni zapojeni do uméleckych projekti. To muze byt efektivnéjsi nez
ptimd marketingovd komunikace.

Marketingové komunikace prochdzeji fadou zmén. Museji. Vznikaji nové
specializované obory, jako je virdlni, gerilovy ¢i mobilni marketing. Tomu, co pred-
stavuji nového a kde jde jen o ,novd slova®, vénujeme celou kapitolu.

Takze pokud déle hovofime o reklamé, mdme na mysli vétSinou celou oblast
komer¢nich komunikaci, pro kterou uzivaji néktefi autofi rovnéz termin propagace
(promotion,).
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Zajimavou oblasti reklamy je primyslovd reklama, ¢i jak se nyni fikd, reklama
B2B neboli business-to-business. Jde o reklamu zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy
podnikdni, ne pro individudlni spotiebitele.

Jaky je tedy rozdil mezi reklamou B2B oproti reklamé v rdmci spotiebitelského
marketingu? Odpoveéd poskytuje tabulka 1.1.

Tab. 1.1 Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v rdmci spotiebitelského marketingu

ROZDILY
business-to-business spotrebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
o koupi rozhoduje skupina o koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delsi ¢as na ndkup Casto kratsi ¢as na nakup
PODOBNOST
Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé.

I Piiklad

Vzpomindm, Ze jsme svého ¢asu v Rapidu, nékdejsi to ¢eskoslovenské reklamni agentufe,
délali predevsim priimyslovou reklamu, zvlasté proto, ze kazdy Ctvrty strojirensky vyrobek
byl tehdy uréen k exportu: obrabécky, textilni stroje, pivovary atd. atd. Problém tehdy byl
v tom, Ze penize na podporu prodeje byly soustiedény v podnicich zahrani¢niho obchodu.
A tak jsme Casto spise propagovali tyto podniky nez vyrobni znacky, coz byla velka chyba
a mrhani penézi.

Nicméné tehdy stejné jako dnes se aktivity v této oblasti soustfeduji pfedevsim
na osobni kontakty, telefony, e-maily, direct marketing, veletrhy a vystavy, public
relations, sponzorstvi a na reklamu v odbornych médiich.

Nejdftive je ovSem nutno identifikovat:
stdvajici a potencidlni odbératele;

jejich potteby a pozadavky;
skupinu, kterd v podniku rozhoduje o ndkupech;

pracovni zafazeni téchto pracovniki, jejich jména a dalsi ddaje;
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e informacni potieby zdkazniki;
¢ komunika¢ni kandly.

Role klasické reklamy v B2B spocivéd predevsim v tom, Ze:

vytvaii povédomi;

generuje vys$i prodeje;

iniciuje pfedprodejni aktivity;

oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin;
vytvafi image firmy a produktu;

sdéluje technické informace;

pomdhd aktivitdm podpory prodeje.

Reklamni kampan v B2B vychdzi z business pldnu firmy, z cilt marketingu,
z marketingového pldnu, v némz je uveden rozsah a ptednosti nabidky, rozsah
a moznosti prodejniho persondlu, ndstroje podpory prodeje atd. Teprve pak jsou
definovdny pozadavky na reklamu v médiich, formy public relations, direct marke-
ting, jaké vystavy budou pouzity atd.

Kdyz jsou takto definovany formy komunikace, je mozno sestavit pldn kampané.
Pravdou ov$em je, Ze reklama jako takovd v B2B hraje pouze roli jednoho z mnoha
hréct. Pristup business-to-business jiz pted mnoha lety naznadil, Ze komer¢ni ko-
munikace je nutno chédpat jako orchestr, kde kazdy ndstroj m4 svou parketu.

Pro a proti reklamé

Reklama je kritizovdna a zesmésiiovdna intelektudly, keefi nechdpou jeji posldni.
Pripadd jim zbyte¢nd, rusi je pifi poslouchdni rddii, pfi ¢teni novin a pfi sledovdni
televize. Zatim nedospéli k pozndni, Ze bez reklamy by nebyla soukromd radia, noviny
a televizni stanice. Byly by tu opét jen stdtni sdélovaci prostfedky. Pravdou také je, ze
na reklamu vdm vétsinou stali jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni
pfijimac ¢i otodite strinku. Vsechny vyzkumy ve vyspélych stitech svéta jednoznacné
dokumentuji, ze ob¢ané chdpou poslani reklamy, Ze se stala soucdsti jejich potieb
a prdv a Ze jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochdzeji i vyzkumy v Cesku.

Jakd je vlastné role reklamy? K jejim zdkladnim dkoltim patif a diivodem pro
to, Ze se reklama déld, je:

e informovat;
e presvédcovat;
e prodivat.
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Muizeme také fici, ze reklama modifikuje ptistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé,
které komunikuje. V zdvislosti na reklamnf strategii se pfedpokldda, Ze dojde k od-
povidajicim zméndm v uvédomovdni si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovdni.
Osobni vztah ¢lovéka ke znace oznacovany jako BPR (brand-person-ralationship)
je do zna¢né miry ovliviiovdn reklamou. Znacka je viibec v centru pozornosti a my
se k ni budeme vracet ve vech kapitoldch. Spotfebitelé jsou vystaveni velkému
mnozstvi informaci, které na né Gtodi ze véech stran. Reklama predstavuje jen jeden
z elementd, s kterymi se musime denné ,,vyporddat®.

Co dobrého dokdze reklama pro spotiebitele udélat?

Sit{ informace o produktech a sluzbach.

Zasahuje masovou ¢dst pifjemct rychleji nez ,ustni poddni®.

Umoznuje zpétné ovéfeni toho, jak pusobila.

Zhodnocuje zbozi a sluzby a dévd jim specifické znaky (znaky osobnosti).

Diva spotfebitelim pocit davéry — radéji kupuji zbozi, o kterém néco vedi.
Co jesté dobrého dokdze reklama udélat?

o Zvysuje kvalitu zbozi a $ifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomédha zikaznikim
zajistovat moznost volby.

e Rozituje vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezdvislych médii).

o Jedulezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky
jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena).

Jiz citovany materidl Mezindrodni obchodni komory také zdiraziiuje, ze reklama
zvy$uje pristupnost globdlniho trhu pro firmy i spotiebitele, protoze poskytuje in-
formace o produktech, znackdch, spole¢nostech, uddlostech atd. (komplexni znéni
materidlu k politice v oblasti reklamnich sluzeb, jak je formuluje tato instituce, je
uvedeno v zdvére¢né ¢dsti publikace).

Pro¢ je reklama $patnd, proc¢ je teréem kritiky?

e Je to vyhazovini penéz, které musi zaplatit spotiebitel.
Ndmitka: neni to pravda, dobrd reklama zvysuje efektivnost prodeje a zékaznici
maji moznost kontroly.

¢ Je to manipulace s lidmi.
Ndmitka: reklama muze jen piesvédcovat, pusobeni podprahové reklamy nebylo
nikdy prokdzdno, lidé maji pfi ndkupu svobodnou volbu.
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