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ekonomiky. Doby, kdy nés ke sledovani reklamnich blokt zval ,,Pan Vajicko®, jsou davno
pry¢ a reklama se zatim stala fenoménem, ktery nés obklopuje téméf na kazdém kroku.
Medidlni trh zaznamenal nejen kvantitativni, ale 1 kvalitativni rozvoj, ktery lze ptisoudit
piedevsim piilivu zahraniénich investort do Ceské republiky. Také funkce reklamy je dnes
jind. Zatimco takzvand socialistickd propagace kladla diiraz na informativni stranku
reklamy, a lidé ji také jako zdroj informaci chépali, dnes se ceni napad, originalita,
zpracovani a vtip.  Bez rozpaki lze konstatovat, Ze zatimco v mnoha oborech Ceska
ekonomika znaéné zaostava za urovni nejvyspélejSich stati svéta, tak v primyslu reklamy
Jiz tento svét dostihla.

Diplomova préace se zabyva situaci souasného medialniho trhu. Hodnoti aspekty,
kterym se soucasna reklama podtizuje, jako pravni omezeni, moralni kodexy. Déle hodnoti
aspekty, které reklama vyvolava, jako spole¢ensky ¢i moralni dopad nebo problematika
existence reklamy ve vetejnopravnich médiich. Mapuje moznosti pro umisténi reklamy a
shrnuje typy vyzkumu a méfeni pusobnosti reklamy, konkrétné v masmédiich.

Navazujici vlastni ¢ast prace ma né€kolik cild. Mapovani sou¢asného medialniho
trhu, zhodnoceni vyvoje objemu investic do reklamy v letech 1993-2002 v CR a pomoci
casovych tad odhadnuti dal§iho vyvoje na dva roky. Dale porovnani vydaji na medialni
reklamu a kvantitativni zhodnoceni ptisobnosti reklamy ve vybranych médiich a zdvérem
posouzeni efektivnosti konkrétni reklamni kampané na zakladé poskytnutych udajii o
objemu vydaji  do reklamy a objemu trzeb béhem kampang.

K modelovani ¢asovych tfad (vyvoj investic do reklamy v letech 1993-2004) byl
vyuzit statisticky program The SAS System. Za interpolacni kritérium bylo zvoleno
M.A.P.E (sttedni absolutni procentickd chyba odhadu). Kvantitativni zhodnoceni
pusobnosti reklamy ve vybranych médiich v zavislosti na jeji ndkladovosti je zhodnoceno
pomoci ukazatele CPT (udéva naklad na osloveni tisice lidi). Pro zhodnoceni konkrétniho
prikladu reklamni kampané byla pouzita korela¢ni analyza ¢asovych fad, ktera sledovala

tésnost zavislosti reklamnich vydajl a nartistu objemu prodeje.




Zvolené téma diplomové prace vychazi z cile managementu kazdé spole¢nosti, a to
,byt co nejefektivnéjsi...“. Bylo ukdzéno, ze efektivitu lze méfit z nékolika pohledi.
Z posouzeni konkrétniho ptikladu medidlni kampané v posledni kapitole je mozné ulinit
zaver, ze kliCovym elementem by vzdy mél byt pfedem stanoveny méfitelny cil, ktery si
management podniku stanovi jako prioritni. Cile reklamy musi vyplyvat z piedchozich
rozhodnuti o cilové skuping, pozici firmy na trhu a marketingovém mixu atd. VétSinou
se jedna o navySeni podilu na trhu ¢i zvySeni obratu, ale miize se jednat i o prosazeni
obchodniho jména na trhu nebo zvyseni povédomi o znacce. Otdzkou ale zlistava, jestli je
efektivni reklama, ktera méla za cil zvysit trzni podil a ve skute¢nosti se diky ni zvedlo
povédomi o znacce. Z jistého uhlu pohledu tato reklama byla pro podnik efektivni, ale
nesplnila svijj cil. Otazkou efektivity v reklamé se zabyva mnoho odbornikll a kazdodenné
jsou s ni konfrontovani zaméstnanci reklamniho pramyslu, ale doposud neexistuje jeden
sjednocujici nazor na jeji méfeni a hodnoceni. Mnoho manazeri a klientd reklamnich
agentur se domniva, ze tfeba kreativni reklama ,,neprodava®, Ze sice vyhrava ceny, ale
nema nic spolecného s obchodni efektivitou. OvSem ve strukture typické reklamni
agentury je reklama tvofena kreativnim oddélenim, které véti, Ze kreativita je
predpokladem k efektivité. Zastavaji nazor, ze kreativn¢ pojata reklama zanecha ve
spotfebiteli hluboky dojem, diky kterému se pozdé¢ji podvédomé rozhodne vyrobek ¢i
sluzbu koupit.

Tato prace se rozhodné piiklani k nazoru, Ze reklama, at’ uz Spatnd ¢i dobré se, se
rozhodné vyplati. Je jasné, Ze 1 slepy divocak obcas najde zaludy, ale neskodi preci védét,
ze rostou v dubovém lese. Je rozhodné méné téch reklam, které nas béhem vecera zaujmou
nez téch, kvili kterym leckdy i1 pfepiname program. A piesto jsou investice do medidlni
reklamy kazdy rok vyssi. Vyzkumy potvrdily, Ze sice pravé dobra reklama dokaze posilit
v zadkaznicich vnimani kvality zbozi ¢i sluzby, jehoz vysledkem pak mutze byt
spottebitelska vérnost, ale vkus nas vSech je natolik rozdilny, ze reklama, ktera jednoho
¢lovéka od produktu odradi, druhého ¢lovéka k prodeji ptfiméje.

Kapitola 5.1 mapovala vyvoj reklamnich investic za poslednich deset let. Investice
maji jednoznac¢né tendenci rust, a to i do budoucna. Z toho je opét jasné vidét, Ze pro
mnoho firem je reklama jedinou moznou cestou, jak své vyrobky na trhu zviditelnit a
zfejmé se jim to dafi. Faktem poslednich dvou let sice zlstava, ze rust reklamnich investic
zpomaluje, ale to se da pricist spiSe ekonomické situaci nez neefektivnosti reklamy.

Medialni trh celkové roste, ale investice do jednotlivych médii se v prubéhu ¢asu jakoby
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prelévaji. V minulosti nejvetsi podil na vydajich  do reklamy zabiral tisk. Pokles investic
do reklamy, zptsobeny ve svéte celkovou hospodarskou recesi na pocatku 90.let 20.stoleti
vSak mél vliv na vyrovndni poméru tisku s televiznimi médii a v soufasné¢ dobé
predstavuje televize prvni misto v objemu investic do reklamy. V jeji prospéch hovofti
predevsim agresivni obchodni politika komerénich televizi, kterd se snazi ptetdhnout
rozpoCty z jinych medidlnich typt (pfedevsim z tisku). Tento trend vSak bude brzy
stagnovat, protoze uz v nékterych mésicich roku 2002 se objevoval dfive nevidany jev
plného vyuziti vSech reklamnich casti nejsledovanéj$ich TV stanic. Nadale vyrazné
porostou i investice do reklamy na internetu, ktery predstavuje velké moznosti, které jsou
postupné vyuzivany s poctem rustu uzivatell. Rozhlasova reklama patii stile mezi
doplitkovd média a zaznamenava stfidavé stagnaci s nepatrnym ristem.

Vybrand média byla podrobena také srovnani z hlediska nakladii na osloveni 1000
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lidi( pomoci ukazatele CPT). Nejvyssi hodnoty CPT v unoru 2003 doséahl reklamni prostor
rozdilem dosahl spot na nejposlouchanéjsi rozhlasové stanici Impuls. Tento vysledek jen
potvrzuje skutecnost, ze rozhlasova reklama je na sou¢asném medialnim trhu chépana jako
doplnkova, a tak i jeji cena tomuto faktu koresponduje.

Zajimavé je porovnani cen reklamniho spotu u komer¢ni a vefejnopravni televize.
Uz ve zpusobu stanoveni ceny za spot je ziejmy diametralni rozdil. Ceskd televize
vydélava, aby vysilala a televize Nova vysild, aby vydélavala. Nova se tedy snazi
o maximalni sledovanost, protoze ta se odrazi ptimo do cen reklamnich spott, které tvori
jediny zdroj pfijmi. Zatimco sledovanost vetfejnopravni televize stanovi pevnou cenu,
ktera zfistava konstantni at’ se diva cela populace &i jeden ¢lovék. Ceska televize je obecné
drazsi, ndklad na osloveni procenta populace je vyssi, ale protoze smérodatnd jsou ¢isla
o skute¢nych divacich, kde share (procento lidi sledujicich konkrétni TV stanici ze vSech
televiznich divaka v dané chvili) CT 1 je oproti Nové nizsi, naklad se v pfepodtu stava
mens$im. Na druhém misté¢ v ndkladovosti na osloveni tisice lidi je internetova stranka
Seznam.cz. Internetova reklama je pomérné nové reklamni médium, které ziejmé
zaznamena jesté velky vyvoj. Nazory, zda je viibec mozné srovnavat Internet s ostatnimi,
se lisi. Internet umoznuje piesné méfeni ucinnosti reklamy, a tak se stava pro zadavatele
reklamy daleko atraktivnéjsi, a to se samoziejmé projevi na cenach. CPT je nejvice
pouzivanym ukazatelem ucinnosti reklamy v soucasné praxi. Zistat pii vybéru média ale

pouze u faktoru cena neni spravné a efektivni. Vzdy je nutné ptihlédnout k charakteru
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propagovaného vyrobku a spravné zacilit. Prednosti televize je Siroké zacileni, obrazovy
doprovod a jedna se o bezkonkurencné nejlepsi médium pro vytvareni podvédomi o
znacce. Tisk nabizi moZnost piesn¢ho zacileni, osloveni specifické skupiny a také
poskytuje vice prostoru pro sdéleni informaci, pfednosti rddia je moznost vlastni
predstavivosti, ale v soucasnosti je chapan spise jako podpirny nastroj, vhodny hlavné pro
regiondlni kampang, a to se odrazi 1 v cen¢. Kazdé médium zkratka nabizi rizné vyhody a

ty je potieba pii vybéru zohlednit.

Reklama se stala fenoménem, ktery prost¢ do soucasné spolecnosti patii a dokonce
se Gasto fika, Ze hybe svétem. Ze reklama ma vliv na celospoletenské déni je zfejmé. Pro
vétSinu lidi je otravné vyslechnout si zdlouhavé uvadéni sponzora na zacatku potadu,
preruseni napinavého déje filmu, ¢i otacet nudné stranky Casopisu zaplnéné reklamou, ale
pfiznejme si, ze pravé diky sponzorstvi mizou vibec nekteré potady vzniknout.
Sponzoring v soucasnosti zachranuje i tolik oblibeny, ale ndkladny sport. To 1 vysvétluje,
pro¢ je americky fotbal v zemi reklamnich profesionald, tedy v USA, sportem ¢islo jedna.
Americky fotbal totiz si vytvofil idealni podminky pro reklamni ucely. Na rozdil od
klasického fotbalu ma tii prestavky a ¢asté prerusovani, coz je pro reklamu jako usité.

Tato diplomova prace se zabyvala medialnim trhem Ceské republiky, kde zatim reklama
uspésné Celi extrémim a stale je vrukou odbornikli, ktefi ji udrzuji v mezich prava,
moralky a dokonce kdejaka reklama dosahuje i umélecké hodnoty.

Ptes kritiku, kterou u ¢asti spolecnosti reklama vyvolava, patii k nejvyznamnéj$im
nastrojim komunikace, a to nejen v oblasti obchodni, ale i celospoleCenské. Reklama
nabizi produkt, ktery by vétSinou poptavka minula a vytvaii tak onen svét nekonecné
neuspokojenych potieb. Jde o pohyb v Case, kdy produkt rychle starne a diky reklamé
jsou vyvolavany dal$i potfeby po néfem novém. ,, Treska naklade deset tisic vajicek,
domadci slepice snese jedno. Treska ale nikdy nekdéka, aby néas upozornila na to, co
udélala — takze treskou opovrhujeme, zatimco hloupé slepice si vazime. A to jen dokazuje,

ze délat si reklamu se vyplati!*
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