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Reklama



Dnes nas ceka...

* Typologie reklamy

* Medialni ukazatele

* Nativni reklama

* Reklama v mezinarodnim a interkulturnim kontextu
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Reklama v Case

JOHN GOODWIN,
HOP-KEEP E R, who for-

merly Jiv'd in Chefnut-Strees, is Removed
into Fyong-Street, next Door to Meflts. #illing
and Skigpen, at the Sign of the SUGAR-LOAF ;
where g:”(loumry riends and others may be
“fupplied with fundry fores of European' and
acgcr Goads, at reafensble Prices.
And all Pesfons in Debr to the faid Fobw Goed -
win, aze hereby defired to make Cfecd Payment
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HOICE Lisbon S AL'T 10 be fold cheap
By ‘Thomas Griffitts s Philadelphia.
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e D\ THE IMPROVED

KNOWN AND
WORN ALL OVER
THE WORLD

The NAME I Stamped

> o ON LVIRY LOOP— %
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BUTTON

CLASP
Lles flat fo the leg—never
o slips, tears, nor unfastess
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Reklama

 Jeden z nejstarSich, nejviditelnéjSich nastrojii marketingového
komunikacniho mixu.

 Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.

Placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi a sluzeb

konkretnim investorem.

Placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym zplisobem
indentifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji
informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické
casti verejnosti, prostrednictvim riznych médii.
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Funkce reklamy

A attention
| interest
D desire
A action
+ memory = ADAM

D definion

| identification
P proof

A acceptance
D desire

A action
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Typologie reklamy

* Médium

e Dle obsahu, co prodava
e Hard sell x soft sell

* Cilova skupina

e Zanr

* Geograficky rozsah
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Typologie reklamy

Dle zanra reklamy a instinkti, na které utoc¢i (A. Assa Berger 1990): ~ =

* strach (anxiety): pfijemci se vnukne hriiza a pak feseni, které ji odstrani

* vyhody (benefits stated): nabizi pfednosti (nizsi ceny, vyssi ti€¢innost), ptisobi déle

* humor (humour): na lidi ptisobi pozitivné, k naladéni je tieba S pfijemcem zaZertovat
 svédectvi (testimonials): slavna osobnost ujistuje, ze vyrobek je skvély, a doporucuje koupi
» predvadéni (demonstrations): prakticka zkuSenost, véfime tomu, co vidime

« nepiimy apel (indirect appeal): zivotni styl, soft apel — vyvolava v nas Zivotni touhy
 pripoj se k davu (join the crowd): apeluje na stadni instinkt, nechceme stat bokem
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Druhy reklamy

Vysilatel/
m\/yrobce
mSkupina vyrobcu
mObchodnik
mDruzstvo

mNO, vlada — napad,
myslenky
mPolitické strany

Sdeleni

mInformativni — pouze informuje
m Transformacni — méni postoj
mlnstitucionalni, vladni kampan

mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora
konkrétni znacky

m Tematické nebo zamérené na druh, kategorii
produktu

Prijemce
mZakaznik

mMezipodnikové
prostredi

Média

mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mTisk (nadlinkova reklama)
mNakupni mista (podlinkova reklama)
mPrima (podlinkova reklama)
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Stadia tvorby reklamni kampané

1. Marketingova strategie Cilové skupiny KOMU ?
2. Reklamni strategie Cile PROC ?
3. Kreativni strategie Strategie sdeleni  CO?
4. Medialni strategie
5. Posouzeni alternativ
6. Realizace Demografické aspekty
) . Zivotni styl
7. Hodnoceni kampane Image znacky

Znalost znacky a jeji pouzivani
Loajalita ke znacce
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Priklad: cilova skupina ,,dét1 a mladez*

Co délat:

Sdeélit zasadni historku

; Co nedélat:
Uplatnovat vzory starSich ., ,
L Pouzivat dlouhé
Bavit a prekvapovat ,
. , dialogy
Pamatovat na maminku a tatinka
Byt blahosklonny,
podcenovat, predstirat
T e L r
it Chybovat v provedeni
SigTi Pouzivat slozita sdéleni

m =
o=
o=
e



Ci

e rek

amy

Kognitivni, poznavaci

Potreby v dané kategorii
produktu

Povédomi o znacce
Znalost znacky

Afektivni, emocionalni
a smyslové

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklame

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znacku
Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zameéry
Nakup
Opakovany nakup
Loajalita ke znacce
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Strategie sdéleni

* Predstavuje zakladnu pro reklamu, nebot sdéleni musi
zakaznika presvedcit
» Zasadni je nemast zakaznika — proto rada firem
komunikuje jeden vylucny prinos své znacky, napr.:
Gillette — to nejlepsi, co muz muze mit
L ’'Oréal —ja za to stojim
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Jaka by méla byt reklama,
aby dosahla nadpriumérné znamosti a
zapamatovatelnosti?
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Psychologie reklamy

Sleduje pusobeni a dopady:

STOP CLIMATE CHANGE

Hudby BEFORE IT CHANGES YOU. < i
(’: j@‘* ()\ J
Barev B... 297860
Strachu FILTER® . %
Erotiky the Smoke!
H = B
umoru § N +As your Dt
. ’ o 1 wou men
Sociokulturnich faktort Maal 4 Vicenove ./
DON'T BUY
THIS JACKET

Cic?

.l SRR PAARE SN atd
. T WOk
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Efekt pouhého vystaveni

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

PREFERENCE

EXPOSURE
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Zakladni psychologicke efekty pro vyuziti v reklameé

© 0 N kW

. Kognitivni disonance = Pozadejte o akci. Zakaznik se nejlépe presvedci sam.

Efekt pouhého vystaveni = Budte hodné vidét. Cim ¢astéji jste vidét, tim vice vas maji lidé
radi.

Kognitivni zkresleni = Udélejte to snadno pristupne a pochopitelne.

Zduraznéte, ze kdyz ,to" neudélaji, budou trpét. Lide se snazi vyvarovat bolesti.

Tvrdte, Ze je to ,toho"” malo. Lide maji tendenci hromadit ,veci”.

/aramovani (framing) = Zale7i, jak ,to" podate.

Slibte jim nebe. Kazdy hleda nebe.

Nabidnete stredni hodnotu. Lidé chteji veci ,tak akorat”.

ZdUraznéte, Ze ,ostatni to délaji také”. Lidé se po sobé opidi.

Altercasting = Reknéte zékaznikovi, Ze kdyZ chce nékym byt, musi se né&jak chovat.
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Komparativni reklama

Vyhody:
Vétsi pozornost
Lepsi uvédomeéni si znacky
a sdéleni

Spojeni se srovnavanou
znackou

Diferenciace

Priznivé;jsi postoj ke znacce
Pravdépodobnéjsi nakupni
chovani

NEJSME@ ONn.I.
CEZ JE LEVNEJSI!

Nevyhody:

Nizsi divéryhodnost
Srovnani s podobnymi
znackami vyvolava zmatek
Meéné priznivy postoj k
reklamé
MozZnost vzniku zmateni ve
vztahu ke znacce ;

v J4 7 J4 nesm
Moznost vyvolani valky \ame Sy
agresivnich médii P\e\‘ 00" eV

. o e

Naklady v dtsledku e\Aa‘“ oo

, o < er¢
soudnich sporu e O, I0E
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Rada pro reklamu

24 (04-02) Extra velka vybava

St'aZovatel: fyzické osoby

Zadavatel:

. \"4
e Etika v reklame?
[} Nalez: Pozitivny
Ustanovenia
kodexu: €l. 11 ods. 1 pism. e) vo vztahu k €l. 11 ods. 3

. KO d eX r‘e k I a m y Rada pre reklamu, Sustekova 51, 851 04 Bratislava

ArbitraZny nalez
Arbitrazna komisia Rady pre reklamu (d'alej len ,Komisia®) ako organ Rady pre

° reklamu (dalej len ,Rada”) prislusny podla &lanku 5, druhej hlavy |. Easti Etického
p S W WW r p r C Z C Z O u I I I e n y r p r p p kédexu reklamnej praxe (dalej len ,Kédex") postupom pedfa €l. IV Rokovacieho
Il hd h | ° 1 ° 1 1 poriadku Arbitraznej komisie Rady pre reklamu (dalej len ,Poriadok”) vydava v

stlade s €. V ods. 1 a 2 Poriadku tento

nalez:

Billboard: ,Extra velka vybava“
zadéavatela: QALT s.r.o.

Kauzy feSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu v roce 2020

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 :
je v rozpore

\4 .
. P r. H O r n b a C h - H I p Ste r Kauzy pro rok 2020 s ustanoveniami &l. 11 ods. 1 pif;]:%ﬁgjv::’:;; k &l. 11 ods. 3 Etického kédexu

Rada v mesiaci marec a april zaevidovala staznosti troch fyzickych osdb, okres

¢j. stéz r edi druh r i Kosice voii vizualu billboardu zadavatefa QALT s.r.o. Prva staZnost poukazuje na
4 soukroma Kaufland Ceska T SRZ x to, Ze reklama zobrazuje polonahé Zenské poprsie v kontexte headlinu v zneni
osoba republika v.0.s. o Extra velkd vybava — Bonus extra 1700€°, ¢o nepriamo evokuje, Ze zadavatel
, Soukroma Palima U zeleného ~ Hanacka o —— nazyva poprsie ,vybavou®, ¢i ,extra bonusom” Zeny. Predmetny vizual nema suvis s
osoba stromu a.s. vodka ropagovanym produktom a sluzbami a staZzovatel povazuje reklamu za sexistickt a
propag ym p p ]
4 soukroma Procter & Gamble . ochrana N urazlivd. Zobrazenie pplonahého ien§kého poprsia spredmetfiuje Zenské' telo a
osoba Czech Republics.ro. ' aoVin spotfebitele predstavuje nepravdivy stereotyp o Zenskom tele. Reklama podfa staZovatela
,  soukroma Kaufland Geska e . i posobi vylgarne,vuraz_a Zenu a jej dostolrj_ost’. I;)ruhy st’azpva(el' yyjat:inl nazor, Ze v
osoba republika v.0.s. letaky » EEEm otvorenej spolocnosti si maju byt muzi a Zeny rovni vo vSetkych oblastiach
. osobného aj pracovného Zivota. StaZzovatel ma za to, Ze v danom pripade reklama
5 SOUKOMA o Msplsro MyKeto v ochana N ie ¥ i i 4 ! % 'a diskrimina&ny
cer p yl spotrebitele zobrazuje Zenu ako s_exualny objek(,_ reb_(lama_ ma podfa s_t’azovatela dlsknmmacny
s, e charakter a podporuje sexualnu objektifikaciu Zien. Tretia staznost namieta, Ze
6 Sougmma‘ Economia, as aktualhe.cz  intemst  vulgarismus, N porovnanie dekoltu s autom je voci Zenam urazajlce.
osoba rasismus
soukroma obal Zeny v reklamé, -
8 e Zenit, spol. sr.o Solvina vyrobku ErtTS ostatni
: Jan Becher -
1 Zggg:ma Karlovarska Jameson tramvaj alkohol N
Becherovka, a.s.
soukroma T-mobile Czech ochrana
12 osoba Republic a.s. v spotrebitele N
soukroma UNILEVER CR, spl. s Axe Leather &
= osoba ro Cookies W Sexismus N
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https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

Nativni reklama

* pusobi jako pFirozena soucast mista, na kterém se
nachazi. Vizualné, funkcné i obsahové splyva se svym

prostredim, , kamufluje se“

I * Prevaziné pro

budovani

povédomi o znacce

I * faze See nebo I
Think (model See,

I_Think, Do, Care) 1

Clanek 1

Clanek 2

Nativni
reklama

Clanek n

Souvisejici clanky

(v
*m
T
Thronebreaker se Stovky podnikateld

neprodava dobre, CD provozuiji realitni fransizv.  remastel ech sedmi di
Projekt ho musel vydat..  Zacnéte také

W  FIGHT CLUB #400
! SESLI JSME SE V TOVARNE
" O
& e ¥ 2 ]
. o S iy A I

,' 2ZPOVED REDAKTORD e
/ \ GRANDE KAREL JE ZPET A VE FORME &

/ O A MILON DALSICH TEMAT

Mate rada motiv.

KONFERENCE

acni citaty? Sledujte zaznam jubilejniho  Sony prepousti prostor
Hodnotte je a vyhrajte v Fight Clubu #400 Microsoftu. Nadchazejici E3
SOUtEzi... Uc
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Nativni reklama

* Pro boj s bannerovou slepotou

(Banner Blindness: The Original

V4 Vv v 0
Eyetracking Research od Nielsen) V roce 201? temer 26/1’
internetovych uzivatelu

pouzivalo software k
blokovani reklamy
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Medialni ukazatele

Weekly Reach — pocet, (%) rGznych lidi v dané cilové skupiné, ktefi poslouchali
médium po urcitou dobu béhem poslednich 7 dnt vs. Daily Reach — pocet, (%)
rlznych lidi v dané cilové skupiné, kteri poslouchali médium véera alespor 5 minut

Share — urcuje v procentech podil média na celkovém poslechu v cilové skupiné a
casovém obdobi

ATS relativ — Average Time Spent udava prumérnou dobu, kterou osoba z cilové
skupiny poslouchala médium prepoctenou na posluchace

Net Reach — Cisty zdsah, udava pocet ruznych osob cilové skupiny, které byly
alespon jednou zasazeny danou komunikacni kampani (%, '000), sam o sobé

nevypovida nic o frekvencizasahu b jostii mg kampan uvedeny adaj (Reach 1+

91.6%) znamena to, ze 91,6 % cilové skupiny
reklamu vidélo 1 nebo vicekrat. "

UN
ECO

|
|l



Medialni ukazatele
Frekvence (Average Frequency)

Frekvence udava prumeérné kolikrat jsou vystavené pusobeni reklamy osoby resp.
domacnosti.

Pr. Cilovou skupinu na mineralku “Mattoni” predstavuji osoby A,B,C a D. Osoba A
vidéla reklamu 4 x Osoba B vidéla reklamu 2 x Osoba C vidéla reklamu 7 x Osoba D
vidéla reklamu 1 x Average Frequency: (4+2+7+1)/4 = 3,5

Efektivni frekvence (Effective freqgency)

Na to, aby si divak zapamatovalreklamni sdeleni, je potreba, aby zhlédl reklamu vic
nez jedenkrat - kolikrat, to udava efektivni frekvence.

Vypocet efektivni frekvence probiha na zaklade zohledneni marketingovych,
kreativnich a medialnich faktoru a faktoru znacky. Vypoctem se zabyvaji vyzkumné

agentury.
MUNI
ECON



Medidlni ukazatele

GRP — Gross Rating Points, kumulovany zdsah, udava pocet kontaktu reklamniho sdéleni, pricemz kazdy
jednotlivec je zapoditan tolikrat, kolikrat byl kampani zasazen (%, "000), nezohledriuje cenu za osloveni

komunikacni kampani Pro kampan na mineralku “Mattoni” byly

nasazené spoty v reklamnich prestavkach

ZpUsob vypoctu: vV programech:
* GRPs = Reach x Frequency; zakl. vychodiskem pro druhy zpusob vypoctu je rating.
Televizni noviny - Rating 37
Slunec€na - Rating 23
Komisar Rex - Rating 26
U vypoétu GRPs dochazi k duplicité cilového publika (i kdyz GRPs je napf. 160, Nocni zpravy - Rating 20

neznamena to, Ze reklamu vidélo 160% ciloveho publika —néktefi ji vidéli vicekrat).  Masterchef - Rating 35

» GRPs predstavuje sumu ratingll spott pouzitych v reklamni kampani.

« Optimalni uroven GRPs vychazi z planovaciho procesu a je ovlivnéna vice faktory
(stadium Zivotniho cyklu produktu, sila konkurence, délka trvani kampané apod.) GRPs - Celkem 141

piilis malo GRPs - nizka komunikacni sila kampan¢é = nedosazeni cile
piiliS mnoho GRPs - overspending = prostiedky jsou vynalozeny neefektivné
optimalni troven GRPs - spInéni cilu pfi nejefektivné;j$i trovni nakladu.
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Medidlni ukazatele

o

Ukazatele CPT (Cost per Thousand) - naklady na osloveni jednoho tisice pFislusnikl

efektivity cilové skupiny
nakupu

médif CPRP(Cost per Rating Point) - naklady na osloveni jednoho procenta cilové
skupiny

Afinita - udava pomeér procenta cilové skupiny, ktera sleduje dané médium
Bty k procentu celkové populace sledujici dané médium

ukazatel
efektivnosti
nakupu " 1 . o L . ,
médif afinita = 1 - médium je relativhé sledované stejné cilovou skupinou a celkovou populaci

afinita > 1 - médium je relativné sledované;jsi cilovou skupinou nez celkovou populaci
afinita < 1 - médium je relativné méné sledovanéjsi cilovou skupinou. "

UNI
CON .

PF. Tydenik Kvéty ¢te 27 % cilové skupiny “Zeny v domdacnosti 40-50 let” a 9 % z celkové populace. Afin



Cedi a reklama 2020

REKLAMA V MISTE PRODEJE
televizni obrazovky v misé prodeje
propagatni rozhes v obchodech

nabidky wrobki na propagatnich...

upoutavky v regalech ana pultech prodejen
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje
NADLINKOWVA REKLAMA

MNova

Prima

ostatni TV

asopisy

&r

rozhlas

naviry

JINA REKLAMA

imernet

=ocidini sité- YouTube

=ociaini sité- Facebook

letaky v postovnich schrankach

filmy a serigly (zvyraznéne pouzivani)
=ociaini sité- Instagram

sociaini sité- Twitter

pisemné pozvanky do spoti ebitelskych...

VENKOWNI REELAM A
v historickych centrech mést
plakaty, billboardy

na dopravnich prostiedeoich (zvenku...

v dopravnich prostiedcih (uvnitf tramvae)

PRESYCENI REKLAMOU
(dota v %, n=1000}
35 6 12
E 5 14
21 11 7
19 13 7
13 33 11
74 1
66 i 7
: 64 71 8
N
5 ]
33 3 17
33 S 13
: 65 i 3
54 =3 16
a8 3 -
46 [ S
5 13
34 33
77 a
26 7 3
42 5 :
a1 : 4 1
27 7
24 8 11
T T I
0% 20% 40% 80% 100%

. ’ . . v Vv . Tmal

* Nejvice lidi obtézuje
reklama v ramci Muz
vysilani komerénich w-
televiznich stanic 30-44 ket
L, 45-59 ket
Na YouTube se lidé oDaviceter

NAKUP na zikladé reklamy
(data v %, n=1000)

citi presyceni v 54 % 2

-

pripadd a na -
Facebooku v 48 % i
pripadul. Presycenost s.oco-19.s
reklamou na S
socidlnich sitich 7"
kontinualné stoupa. Eechy

Morava

nejvitanéjsi jsou
vhimany reklamy v
misté prodeje.

Zdroj: Ceska marketingova spolecnost



Reklama v mezinarodnim kontextu

»Standardizace

» Adaptace/lokalizace

People

Place Product

Globalni strategie znamena, Ze na ruznych
trzich je produkt komunikovan stejnymi
cestami a prostiedky s minimalnimi
upravami.

LiSit se muze napf. volba vhodnych médii,
ale vizualni zpracovani, témata a slogany,
které jsou prelozeny, ztustanou zachovany.

Choos lohalization and
Chozfilggtx)?\g: f\nsfrate gic ';‘hrtust for Your
IIJI(:tcernatlona Magl‘fetdn:%]if or
sangeeta Ramarapu john 51 T;m[m;rman

ECON



Rek ke
lama v mezinarodnim kontextu

» Standardi

ardizace
Globalni strategie zn
trzich |e_Jotad =

>Ada ¢

Jalni zpraco an' 4
které |s “ vani, temata a
0 5 o slo
jsou prelozeny, zustan Vga;y’

gmpirical Articles
between Globaliz

Choosing ation and
Localization as A Strategic Thrust for Your

Internatlonal Marketing Effort
Timmerman & Narender Ramarapu

arapu, John E

sangeeta Ram
Ublished online: 14 Dec £ 2015

Pages g7-105 | Pu
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, Think global, act local”

globalization + localization = ¢astecna adaptace glokalizace

56.2% OF CONSUMMErS 000 A
said the ability to find
Information in their L;‘

own Language Ls more -
Lmportant thamn price &

S

. B

m =
o

o=
— =i



.gkAMADAN p \
¥ oA McArabia
e ‘ - v R G l®
— = | | Find out
P : P T e — - : if Bi Bim Bap
& & iR R B T i tastes as fun
(ingles: = be Pt | as it sounds.

KES e, ; §
SY%?\C(N v @
=1 1 | ypapp
y i 73 -

\ =¥ Vs
)¢ ‘{Iﬁ\‘\




Lost in translation

Auto giant Ford found that in Belgium, enticing customers with a dead body in every car
isn't the best way to make a sale. Hoping to highlight the cars' excellent manufacturing,
Ford launched an ad campaign in the European country that execs thought said "Every car
has a high-quality body." However, when translated, the slogan read, "Every car has a high-
quality corpse" — far from the image they were hoping to invoke.

During its expansion into the Chinese market, Pepsi crafted "Pepsi Brings You Back To Life." While this slogan packs a punch in the US market, the
Chinese market was less than thrilled. Pepsi's slogan was perceived as "Pepsi Brings Your Ancestors Back From The Grave,"” which not only lacks a
sophisticated marketing flare but also hits a sore spot with Chinese consumers, who culturally hold a great deal of respect for their ancestors. It's no
wonder that Pepsi quickly retracted its marketing efforts on this campaign.

Sometimes, companies run into problems overseas not just for what they say, but how
they say it. When Proctor & Gamble started selling its Pampers diapers in Japan, it used
an image of a stork delivering a baby on the packaging. While the advertising may have
worked in the U.S., it never caught on with Japanese moms and dads. After some
research, the company figured out that customers were concerned and confused by the
image of a stork on the packaging, since the stories of storks bringing babies to parents
isn't a part of Japanese folklore. There, the story goes that giant floating peaches bring
babies to their parents.
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Kulturni
specifika

LOW

EGALITARIAN

COLLECTIVIST

COMFORTABLE WITH
UNCERTAINTY

NURTURE IMPORTANT

TRADITIONAL AND
SHORT-TERM

NORMATIVE REPRESSION

- o
- >

POWER DISTANCE

COLLECTIVISM VS. INDIVIDUALISM

UNCERTAINTY AVOIDANCE INDEX

SHORT-TERM VS LONG-TERM
ORIENTATION

RESTRAINT VS. INDULGENCE

HIGH

EMBRACES HEIRARCHY

INDIVIDUALIST

UNCOMFORTABLE WITH
UNCERTAINTY

POWER IMPORTANT

FUTURISTIC AND LONG-
TERM

SATISIFCATION IS GOOD
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Cadillac’s American dream is a nightmare

French people are lazy. America is the best country in the world. You’re rich because you’re

an American and Americans just work harder. if you can’t afford one, it’s because you’re lazy...

and un-American.

https://www.youtube.com/watch?v=xNzXze5Yza8&feature=emb logo

Ford's response to Cadillac's ELR ad
https://www.youtube.com/watch?v=24VerifhVJk&feature=youtu.be&t=67 1:07
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