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Prezentace verejnost — vyuziti
a moznosti reklamy, cenova
dostupnost jednotlivych technik

PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélcu

TOTO VZDELAVANI JE FINANCOVANO Z PROSTREDKU ESF PROSTREDNICTViIM OPERACNIHO
PROGRAMU LIDSKE ZDROJE A ZAMESTNANOST A STATNiIM ROZPOCTEM CESKE REPUBLIKY.



Srdec¢né Vas vitame
na dnesSnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Na3e aktivity jsou
zaméreny do oblasti osobnostniho, pocitatového a jazykového vzdélavani. NaSe
spoleénost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti poé&itadovych kurzd
jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme takeé

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild naSi spole¢nosti je podpora osobniho rustu jednotlived i
celych tym0. Knaplnéni téchto cild nam také poméaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projektu se zabyvame jiz od roku 1997. V soucasné dobé je velka ¢ast naSich aktivit
smérovana k rozvoji lidskych zdroji prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.
Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizaénim
tymem Vasi spolecnosti pfipravila tento semina¥, ktery je navrzen dle vzdélavacich

potfeb u€astnikl cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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Reklama

Reklama je jakakoliv placena i neplacena forma propagace vyrobku, sluzby, spolec¢nosti,
obchodni znacky nebo myslenky majici za cil pfedevsim zvySeni prodeje. Reklama muze byt
televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

Reklama je také znama pod modernim pojmem marketingova kampan — tento vyraz se
pouziva, kdyZz obchodnik (obecnéji nabizejici) vyuzije nékolik komunikacnich kanal( zaroven
nebo jejich kombinaci. Napfiklad rozhlasova reklama m{zZe vysvétlovat televizni spot apod.
Slovo reklama vzniklo z latinského ,reklamare” (znovu kficeti), coZ odpovidalo obchodni
komunikaci v dobé, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce internet. Dnesni
definice reklamy, schvélend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ik, ze ,reklamou se
rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostiednictvim komunikaénich médii“.

Druhy reklamy

« ATLreklama
o Televiznireklama
o Tiskova reklama (inzerat, akcni letak)
o Rozhlasové spoty
o Spoty v kinech
o OOH reklama (plakaty, billboardy, atypické reklamni plochy - stity domQ, ploty
apod.)
« BTLreklama
o Spotrebitelské soutéze
o Direct mail
o Telemarketing
o Internetovad reklama (bannerova reklama, kontextovd reklama, SEO) —
Internetovou reklamou se rozumi pfildkat na své webové stranky co nejvice
navstévnik(, nejvice pouzivanou metodou, jak tohoto docilit, je tzv. SEO
(Search Engine Optimization). Tato metoda je také nejvyuZivanéjsi hlavné
proto, Ze je zdarma a neda se ovlivnit finanénimi prostfedy. Proto zalezi na

kazdém, jak se do této védy ponofi, a zatne s on-page nebo off-page



optimalizaci svych webovych stranek. Jelikoz se reklama na internetu kazdym
dnem rozrista, a ¢im dal vice predbihd podil na trhu venkovnich reklam
(billboardy, reklamni tabule, aj.) ma SEO velkou vahu a mizZe Vasemu
podnikani opravdu pomoci. Pokud vlastnite komecni webové stranky, a
nepohybujete se v této branzi (tvorba www stranek, kddovani), doporuduji si
nechat udélat nezavaznou kalkulaci na SEO Vasich webovych stranek pro Vas
konkrétni obor, napf. u spolecnosti, které se zabyvaji reklamni ¢innosti, jako
tvorba webovych stranek, internetovou reklamou, aj. Investice do SEO se
obvykle rychle vraceji, v podobé zvySeni poctu ndvstévnik Vasich webovych
stranek a tim i objednavek sluzeb ¢i produktl. Velice ucinné jsou také
reklamni systémy od spolecnosti Google a Seznam. Google nabizi reklamni
systém Adwords, Seznam pak Sklik. Tyto reklamni systémy jsou jiz placené, a
plati se za kliknuti na Vasi reklamu (PPC = Pay Per Click), ne za zobrazeni. S
témito systémy se daji vytvaret rozsahlé reklamni kampané navazujici napft.
na venkovni reklamu, a timto ji podpofit i na internetu.

o Svételna reklama - Jedna se o osvétleny reklamni panel, ktery ma propagacni
a informacni funkci. Tato reklama se umistuje pred obchodni domy, Cerpaci
stanice, malé obchody i administrativni budovy. Instaluje se na reklamni véze
nebo na stfechy ¢i stény budov. VyuZiva se venku i ve vnitinich prostorach.

o Mobilni reklama (reklama na autech, dopravnich prostfedcich apod.)

o Alternativni média (chodici reklama, City Light vitriny, reklamy vlecené
letadlem, méstsky mobilidair - lavicky, zastavky MHD, hodiny, digitalni
teploméry, atd.)

o Propagacni predméty (napr. tricka nebo propisky s napisem nebo logem

propagované firmy atd.)

Reklama podle kategorie

+ Reklama orientovand na spotrebitele - ma za ukol ziskat nové zakazniky a posilit
"vérnost" stavajicich uzivatell
« Reklama orientovana na produkt - snaZi se zvysit odbyt vyrobkl, popf. oznamuje

zavedeni nového produktu na trh



« Reklama orientovana na trh - snazi se oslovit urcitou "cilovou skupinu" uZivatel(
+ Reklama orientovana na vlastni podnik - pokousi se zménit image firmy v ocich

verejnosti

Reklama podle ucelu

+ Informativni reklama (informuje o novych produktech, akcich,...)

+ Presvédcovaci reklama (dava diraz na znacku, podnécuje zakazniky k rychlé koupi)

« Pfipominaci reklama (pfipomina, kde si urcity vyrobek mohou zdkaznici koupit, nebo
do kdy si ho mohou koupit)

+ Reklama na dulezité véci, jako napf.na tridéni odpadk

Cile reklamy

« tvorba zisku

« tvorba silné znacky

+ zvySeni poptavky

« posileni pozice na trhu

« zlepSovani povésti firmy — pozitivni image
« motivace vlastnich pracovnik(

» rozsifeni distribucni sité

Vlastnosti efektivniho reklamniho sloganu

« Reklamni slogan by mél byt originalni, ndpadity, poutavy a vystizny.
+ Reklamni slogan by mél byt strucny, kratky, srozumitelny a lehce zapamatovatelny.
« Reklamni slogan by mél sdélovat vyhody produktu nebo znacky.
+ Reklamni slogan by mél poskytovat spotfebiteli duleZity uzitek nebo feseni.
« Reklamni slogan by mél upoutat pozornost a vyvolat touhu spotiebitele po potiebé.
« Reklamni slogan by mél dat spotfebiteli pocit spokojenosti se znackou, produktem ¢i
sluzbou.
Vase pani neumi varit? Nechte si ji doma pro potéSeni a k ndm chodte na obédy. (vyvéska v

jedné chicagské restauraci)



Metody klamavé reklamy

+ Reklama navozuje, Ze bez koupé zboZi mliZete utrpét vaznou Ujmu vy, nebo vase déti.
+ Reklama proklamuje vlastnosti, které vyrobek nema nebo mit nemuze.
« Redlné slozeni vyrobku neodpovida slozeni uvedenému na obalu.

+ Vyobrazeni na obalu vyrobku naprosto neodpovida obsahu baleni.

Reklama a jeji pro a proti

Obhajoba reklamy
« ma informativni povahu - urcuje ceny vyrobk( v prodeji, misto prodeje vyrobku

apod., ¢imzZ usnadnuji rozhodovani zdkaznika
+ podporuje soutézeni a posiluje konkurenci (firmy pak nemaiji tak velkou trzni silu)

« moznost, jak mGzZe nova firma prilakat zakazniky

Kritika reklamy
« ovliviiuje racionalni chovani spotrebitele a jeho preference (ma vic psychologicky, jak

informativni charakter)
« zreklamy nelze rozpoznat kvalitu vyrobku
+ navozuje u spotrebitelll klamné predstavy
« zabranuje soutéZeni - presvédcuje, Ze prezentovany vyrobek se zasadné lisi od téch

konkurencnich, ¢imz u spotrebitele vytvari neelastickou poptavku

Reklama na internetu

Jinak také nazyvana on-line reklama, vyuZiva tzv. bannerd. Vyhodou umisténi reklamy na
internet je velice pfesné cileni pro uréitou skupinu. Bannery lze umistit pouze na stranky se
zamérenim na stejné produkty nebo k ¢lankim se stejnou tématikou. Lze je také zobrazovat
uzivatellm, ktefi spliuji urcitd kritéria (jako je napfiklad vék, misto bydlisté nebo zajmové
obory). Nevyhodu vsak je, Ze na internetu nedokazeme postihnout skupinu, ktera nevyuziva
internet. Ta je v dnesni dobé velmi mala. Stejné jako u televizni reklamy je mozné vyuzZivat

Sirokého spektra multimedialnich prvkd, jakymi je text, zvuky, obrazky nebo tfeba také



animace. ,Na rozdil od obsahu televizniho je ale internetovy obsah interaktivni. Kliknutim na
banner se zajemci dostanou na webové stranky.” Pomoci reklamy na internetu dochazi ke
zvySovani povédomi uzivatelll o znacce, posiluje celkovou

image firmy, ale také zvysSuje celkovou navstévnost stranek. Nevyhodou reklamy umisténé
na internetu je tzv. bannerova slepota. Diky tomu, Ze internet je zahlcen reklamou. dochazi u
uzivatell internetu k jejich ignorovani a prehliZzeni. On-line reklamu muazZeme rozdélit do
dvou kategorii. Na bannery statické., tedy reklamu, ktera obsahuje pouze jeden nepohyblivy
obrazek a za druhé na flashové bannery. Reklama je koncipovana bud' jako kratky film nebo

kratka animace, u které se obraz celkové méni nebo jeho ¢asti jsou pohyblivé.

Situace na trhu

V Ceské republice na internetu (z hlediska navitévnosti) stale dominuje lokalni
portdl Seznam.cz a jeho sluzby (Novinky.cz, Mapy.cz, E-mail.cz, Stream.cz atp.). Ostatni
medailové pozice jiz obsazuji nejuspésnéjsi globalni hradi — socidlni sit Facebook a Google
(spolu s YouTube). BohuzZel vSak tyto servery nejsou méreny oficialni ¢eskou metodikou
(NetMonitorem), takZe se jejich poradi da pouze odhadovat. Nasleduji opét lokalni
projekty Centrum Holdings ¢i iDnes.cz.

Jednotné méreni webovych stranek zajistuje jiz nékolik let vyzkum NetMonitor. V roce 2007
se zapocalo s projektem monitoringu on-line investic (AdMonitoring) i kategorizaci
internetovych serverl. VSechny tyto aktivity (a mnohé dalsi) spadaji do aktivit SdruZeni pro
internetovou reklamu (SPIR), jehoz ¢leny jsou jak zastupci médii, zadavatel(i, tak medidlni a
jiné agentury.

Penetrace internetu v CR jiz pfekonala 65 % (tedy jiz vétdina obyvatel CR). Primérny
uZivatel travi na internetu 25-30 hodin mésicné a pramérny pocet navstévnikl mésicné se
blizi k 6 miliontim (uZivatel z CR).

Za postupné se zabydlujici se paradigma soucasného online marketingu lze zcela jisté
oznacit vykonnostni marketing. Jde o komplexni pfistup k online marketingu, kdy se resi jak
kvalita stranek zadavatele (efektivizace webu z hlediska konverzi, User Experience), tak

optimalizace vsech zdroji reklamy na prinaseni co nejlepsiho (méritelného!) vysledku.



Cena internetové reklamy

Ohledné cen internetové reklamy je situace podstatné sloZitéjsi nez v jakémkoliv jiném
médiu. DUvodem jsou stovky serverl (s rlznymi ceniky), desitky formatl reklamy a v
neposledni fadé i spousta forem, jakymi lze reklamu na interentu pojmout. Obecné lze
placeni za reklamu rozdélit na placeni za zobrazeni reklamy (CPT), za ¢asové obdobi (vétSinou
tyden) a placeni za prokliky (PPC). U nékterych produktl je pak mozné, aby zadavatel platil
za Cinnost, kterou uZivatel vykona (po prokliku reklamy) na jeho strankach. Obecné se tento
zplUsob platby za reklamu nazyva PPA (pay per action) a spada do néj inapr. affiliate
marketing, nicméné ve vétsiné pripadl narazi na problém, Ze ne vSechny produkty si ¢lovék
kupuje pres internet (maslo, zubni pasta, atd.). Technické problémy ¢i neochota médii také

nejsou vyjimkou.

Formaty

Jako tradi¢ni reklamni format jsou jiz dlouho pouzivany rtzné formy bannerl. Bannery
mohou obsahovat, kromé obrazku, i animaci, flash, interaktivni flash ¢i video. Zvlasté k
videobannerdm se obraci pozornost marketingové komunity (dle prvnich testd jsou

videobannery schopny budovat povédomi levnéji nez televizni spoty).

SEM

K oblastem, které zrevolucionalizovali internetovy marketing patfi bezesporu Search Engine
Marketing. Jedna se o vyuZiti potencialu tzv. vyhledavacl (napf. Google), pricemZ SEM lze
rozdélit na 2 zakladni metody. Tou prvni je optimalizace pro vyhledavace (tzv. SEO), kdy se
snazime ovlivnit prirozené/organické vysledky hledani. Dou druhou jsou tzv. PPC systémy
umoziujici (na aukéni bazi) kupovat reklamu na zakladé zadanych klicovych slov. Postupem
Casu se tyto reklamni systémy napojené na vyhledavace diky své efektivité rozrostly do
vSech Casti internetu a dnes se jiz bavime o komplexnich reklamnich sitich. Reklamy (u
vyhledavacu textové/ v reklamnich sitich prakticky jakékoliv) se zobrazuji s velmi dobrym
zacilenim (dle hledanych klicovych slov, dle tématu stranek, dle soc-demo, remarketingové,

atp.).



Socialni sité

Fenoménem poslednich let jsou socidlni sité. V Ceské republice stoji za zminku predevsim
Facebook (na némz pocet Eeskych profilG prekro¢il 3,2 milionu). Uspéch Facebooku spociva
predevsim ve velmi propracovaném systému virdlné Sifici jakékoliv informace v ramci této
socialni sité. V Americe popularni Twitter v CR pouziva jen mala skupina lidi (Udajné 20-30
tisic) tedy se nejedna o sit, jez by z marketingového hlediska stala v tuto chvili za velkou
pozornost . Z ostatnich (mezindrodné znamych) hracl stoji za zminku jesté specializovana
socialni sit Linkedin (pro kariéru a byznys), ktera jiz celosvétové prekrocila 100 milion(
uZivatel a v CR se pohybuje okolo 200 000. Socidlni sité umozfiuji budovat neformalni vztah
se zakazniky a podporuji tak image a PR brandld. Krom toho se stavaji nejen dulezitym
zdrojem navstévnosti stranek, ale zacina se s nimi pomalu pocitat pfi vypocitavani poradi ve

vyhledavacich (SEM), tudiz je kvalitni prezentace na socidlnich sitich stale dllezitéjsi.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je oblast, kterd je v tuto chvili povaZovana stélejesté za
podkategorii internetového marketingu (ackoliv se spiS jednda o SirSi oblast digitalnich
technologii). Ma ohromny potencial (penetrace 95 %), ale jeji reklamni vyuziti je stale v
zacatcich. Hlavni dlivod je ten, Ze mobilni operatofi jsou velmi opatrni, aby své klienty
nerusili nevyzadanou reklamou. V soucasné dobé je tak mobilni marketing predevsSim
o voladni zdarma (vyslechne-li si volajici pfed hovorem reklamu), o rGznych formach
reklamnich SMS a MMS soutézi. Zkusebni provoz zazivaji i TV v mobilech (napf. 02 TV). Dalsi
véci, které je mozné pouzit pro mobilni marketing, jsou napt. QR kddy (po nékolika letech
zazivajici renesanci, ale jejich marketingové vyuziti je stale dosti nejisté) ¢i BlueTooth.

ProtoZe pres mobily (a predevsim novéjsi smartphony) je dnes mozné surfovat po internetu
(nejenom na WAPovych strankach), zaméfuje se nyni marketing/reklama na tuto oblast.
Vznikaji nové moznosti cileni na uZivatele (dle aktualni polohy) avramci smart-phond a
tabletd (zjednodusené pfistroji na bazi Androidu, iOSu, atp.) také vznikd zcela nova
marketingova oblast aplikaci. Krom her patfi k oblibenym aplikacim LBS sluzby (sluzby

pracujici s aktudIni polohou) idealné v kombinaci se socidlnimi sitémi (Foursquare).



Direct marketing

Jednou z nechvalné znamych disciplin online marketingu je direct marketing, jehoz
neseriozni vétev prekypuje ve SPAM (ktery vSichni tak moc dobfe zndme v podobé serioznich
Cinskych firem vyborné mluvicich ¢esky). Bohuzel SPAM kazi povést i dobfe vykonavanému
direkt marketingu (napf. v podobé kvalitniho vyuziti CRM). | pres kvanta SPAMu rocné
poslaného je dobre vedeny direct-marketing stéle jedna z nejefektivnéjsich forem reklamy

na internetu.

Ostatni

Internetovy marketing zahrnuje jesté mnoho dalSich rozlicnych technik, které zde nebudu
zminovat. Hlavni proudy online marketingu jsou zminény vyse a podrobnosti Ize dohledat v
ramci slovniku MediaGurua ¢i na specializovanych serverech na internetu. Na zavér je treba
jen zduraznit, Ze internet je opravdu velmi dynamicky fenomén a neuplyne rok, kdyby se
néco zasadniho neudalo (néco nezaniklo, nevzniklo, prekopalo, atp.). Je tedy nutné sledovat
trendy a kriticky na né nahliZzet (abyste nepodlehli spousté bublin, které maji na netu

tendenci se vytvaret).

Efektivita

Posledni vyzkumy GfK v oblasti efektivity medialnich kampani ukazuji, Ze Uspésnost reklamy
spociva v jeji umirnénosti. Umirnénost reklamy souvisi se zménami na marketingovém trhu,
kde se obchodnici snazi prodat své produkty témér za kazdou cenu. Vyostieni konkurencniho
boje nékdy svadi k naduzivani superlativi, coZz md z hlediska efektivity Castéji negativni
ucinek. Klicem k uspésnému marketingu je dnes spis uzsi propojeni s péci o zakazniky.

Reklamy, které obsahuji titulek sloZzeny ze superlativi, maji o 35 az 40 % nizsi hodnoceni ve
vykonnostnich parametrech nez reklamy umirnéné. Superlativy se dobre uplatiuji pouze
tam, kde je pouziti produktu spojené s okamzitymi a intenzivnimi emocemi. Naopak reklamy
obsahujici pfirozenou chvdlu produktu plsobi seriézné a vzbuzuji divéru. Na ceském
marketingovém trhu obecné plati, Ze ¢im vétsi znacka, tim seriéznéjsi a nenucenéjsi reklamu

ma. Vysokou seridznost zdkaznici ocekavaji od reklam tykajicich se financi, energii a 1éku.
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Objem nabidky v promocnich akcich se od roku 2008 zvedl o 50 %. Sezénni vyprodeje
nahradila trvala nabidka slev a cenovou ndladu populace zvedly nové vznikajici slevové
portaly. V nékterych oblastech se pak zacala systematicky sniZzovat kvalita, a to v takové
mire, Ze si zakaznici nemohli nevSimnout.

»Marketing Ize uklidnit nejen pomoci reklam, které budou u zakaznik( vzbuzovat daveéru.
DuleZitd je i pécCe o stavajici zdkazniky, kterd by méla seridznim zplsobem do reklamy
pronikat,” pfiblizil Martin Mravec, generdlni feditel GfK Czech&Slovakia, na konferenci
Marketing Management 2012.

Z prlizkumu spolecnosti GfK Czech a GfK Slovakia dale vyplyva, Ze zdkaznici nejcastéji
prechazeji ke konkurenci z divodu ceny (41 %), pfistupu k zakaznikovi (26 %), kvality (22 %) a
volby jiného produktu (15 %).

V Ceské republice si nejvice vaZi svych zakaznik( obchodni fetézce (63 %), banky (40 %) a
lékarny (39 %), coz odpovida i jejich péci o zakazniky, ktery byl zaznamenan u obchodnich
fetézcl (45 %), bank (43 %) a u lékaren (36 %).

Na Slovensku si nejvice vazi svych zakaznik(i obchodni fetézce (59 %), telekomunikacni
operatoti (56 %) a banky (38 %). V pripadé péce jsou to telekomunikacni operatofi (53 %),
obchodni fetézce (48 %) a banky (41 %).

Symbolika barev

Tvlrcim reklam ¢i internetovych aplikaci je velmi dobre zndm vliv barev na nase nalady,
chovani a mysleni. U barev lze rozliSovat tén, sytost a svétlost. Psycholog Max Liischer podal
dikaz o plsobeni barev na lidskou psychiku. Barevné prvky jsou casto dokreslovany

akustickymi viemy nebo vystiznymi slogany.

»Vnimani barev ¢lovékem zavisi na mnoha okolnostech a podminkach. Mezi hlavni patfi
spektralni slozeni dopadajiciho svétla a smér jeho dopadu, smér pohledu pozorovatele,
vlastnosti povrchu a vlastnosti pozorovatele napfiklad kvalita zraku, pfizplsobeni okolnimu

svétlu nebo vék. Barvy plsobi na podvédomi ¢lovéka, ovliviiuji jeho chovani, city i nalady.“*5

Vnimani barev je Uzce provdzano s emocemi a fyziologickymi zménami naseho organismu.

Napfriklad teplé barvy, mezi nez patfi ¢ast barevného spektra od Zluté po cervenou, zvysuji
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aktivitu organismu. Zapticinuji zvyseni krevniho tlaku, stoupa napéti ve svalech, zrychluje se
nam puls. Teplé barvy také umocnuji chut k jidlu. Studené barvy, tedy odstiny zelené a
modré, organismus utlumuji a zklidiuji. Je vSeobecné znamo, Ze modra barva snizuje chut k
jidlu. Kromé téchto vSeobecné znamych reakci lidského téla na jednotlivé barvy, jsou
popsany dalsi asociace, které v nds vyvolavaji a jejich vliv na nase télo v tabulce uvedené
nize. Jak si mdZzeme vSimnout barvy puUsobi jinak na muZskou a Zenskou populaci. Tabulka
obsahuje Ctyri sloupecky pro lepsi viditelnost Ucinkd barev, a to: viditelnost, poutavost,

oblibenost a asociace, jez jsou s jednotlivymi barvami spojeny.

Cervena
,Odpovida Zivotni sile, pocitu vlastni hodnoty a sebed(veéry ve vlastni talent a moznosti. Déla

¢lovéka hovorného, snaZzivého, vasnivého a dodavd mu aktivitu pfi zahdlCivosti.“"6
Symbolizuje téZ chut do Zivota. PUsobi povzbudivé, podnécuje védomé zazitky a city.
Cervend barva zrychluje pulz i dech. Jeji pouZiti pro nase védomi nemdie zidstat bez
poviimnuti. Negativni strankou poufZiti ¢ervené barvy viak mQZe byt jeji agresivita. Cast

populace ji vnima jako negativni vliv. Predevsim také ve spojeni s nasilim nebo smrti.

Cerna
Je symbolem smrti, néceho tajemstvim opredeného. Vyjadfuje také vznesenost a dlistojnost.

V reklamnim prdmyslu se ¢asto pouziva pfi prodeji luxusniho zboZi. Nachazi se na opacném
polu barevné skaly néZ bild. Oproti bilé barvé je o mnoho vyraznéjsi a puasobi velice

elegantnim dojmem. Jeji pouZiti zarucuje vysokou miru profesionalniho dojmu.

Bila

Tato barva navozuje pocit nevinnosti a vznesenosti. PGsobi velmi Cisté, proto je hojné
vyuzivana v reklamach propagujicich praci prostredky. Bild evokuje v lidech pocit uzdraveni.
M4 vSak naprosto neutrdini vyznam, jez v kombinaci s jinou barvou mlze nabyvat lehce

pozitivniho nadechu.

Modra
Je barvou, ktera dodava pocit klidu, miru a vyrovnanosti. ZlepSuje pocit vnimani. | presto, Ze
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modrou barvu fadime mezi barvy chladné, predava pocit dlvéry a stability. Vyzkumy zjistily,
Ze tato barva je nejoblibenéjsi u vSech zkoumanych skupin po celém svété. Snad proto, Ze je
barvou harmonie a klidu. Je typicka pro lidi rozmyslejici sva slova dfive nézZ je vyslovi a
obklopujici se malym, le¢ stadlym okruhem pratel. Jako jedna z mala barev plsobi velice
odlidné na muzské a Zenské pohlavi. Zeny ji pfikladaji symbol nadfazenosti, je pro né ¢asto
predpokladem vidc¢i osobnosti a symbolem tvrdého obchodu.

RluzZova

Tato barva vznikd kombinaci ¢ervené a bilé. Je tedy propojenim vasné, jez nese cervena
barva a bilé nevinnosti. Je spojena s romantickymi pocity, néznosti, rafinovanosti ¢i sladkosti.
Lidé, ktefi favorizuji tuto barvu nemaji radi zlo, jsou otevieni a pratelsti. Mohlo by se zdat, Ze
rGzovou barvu uprfednostiuji Zeny. Vyzkumy vSak ukdzaly, Ze se jiz dostava do popredi i
citlivéjSi ¢asti muzské populace. Nevyhoda pfi vyuziti této barvy spocivad v jeji jemnosti.

Nedokaze v recipientech vyvolat silnéjsi emoce.

Zluta

Zlutd je symbolem sluneéni zafe, kterd vyvolava optimismus a dobrou naladu. Lidé, ktefi
preferuji Zlutou barvu pfi svém vybéru, oplyvaji vysokou mirou kreativity, originality a velkym
mnoizstvim fantazie, kterd dosahuje az spiritistickych vysin. Maji vid¢i schopnosti, nedokazi
se smifit s pocitem, ktery je fadi mezi ostatni do rady. ,PouZiti Zluté na mistech kam chodi
prakticky zaméreni lidé (zejména odborné stranky) je velmi nezadouci, protoZe u nich Zluta
vyvold pocity neprofesiondlnosti a nemistné pohody. Kde je to naopak Zadouci, tak to jsou

mista, kde po nékom néco chcete - tfeba, aby zaplatili za ndkup v e-shopu apod. Budou mit

dobrou naladu a ta Cisla vezmou urcité jinak, nez kdyby byla stranka cerna.”

Oraniova
Vznikd smichanim Zluté a cervené, tedy i jeji vlastnosti jsou kombinaci obou atributd.

Oranzova barva v lidech silné evokuje podzim, zvySuje dynami¢nost a probouzi pocit tepla.
Pro lidi, jejiz oblibenou barvou je oranzova, je charakteristicka nazorova tvrdohlavost. Pevné
si stoji za svymi nazory a méni je pouze zfidka. Maji radi dobrodruZstvi a zabavu. V porovnani
s ¢ervenou barvou, neni oranzova natolik agresivni, coz vSak s sebou nese mensi emocionalni

proZitek pfi jejim pouZiti.
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Hnéda

Hnéda je barva, kterou mnoho lidi, spojuje se symbolikou zemé. Stejné tak jako zemé
symbolizuje stabilitu, neménnost a jistotu. Pro lidi upfednostnujici hnédou barvu je typicka
usedlost a zodpovédnost. Nemaji radi okolo sebe vzruseni a radéji se pohybuji ve znamém

prostiedi u rodinného krbu. Hnéda nepatfi mezi nijak provokativni barvy. Je zcela neutralni.

Zelena
Pfedstavuje symbol pfirody a zrozeni. LeZi na hranici mezi studenymi a teplymi barvami.

Vyborné se tedy hodi jako doplnék kjiné barvé. Charakteristicka jsou pro ni slova jako
vytrvalost, penize a humor. Tito lidé jsou StédFi, radi utraceji penize a miluji zabavu. Pfi
rozhodovani mezi dobrem a zlem maiji vidy pevné jasno kam danou zalezitost zaradit. Nejsou
zastanci konzumu a neradi se vyskytuji jako soucédst davu. Pfi pouZziti zelené barvy
samostatné, mlzZe vyvolavat negativni vjem. Je totiz ¢asto spojovana v lidské mysli s plazy,
mimozemstany, vodniky a v krajnim pfipadé i jedy. Tomuto aspektu zabranime

zkombinovanim s jinou barvou.

Seda

PUsobi velmi neutralnim dojmem. Stejni jsou i lidé, pro néz je nejoblibenéjsi barvou. Neklid a
chaos, ktery kolem nich probihd na né puasobi jako rusivy element. Jsou velice uzavieni do
sebe a své nazory neradi ventiluji na verejnosti. Tato barva neni oblibena mezi lidmi s jasnym
postavenim ve spole¢nosti, témi ktefi jsou cilevédomi a zaujimaji jasny postoj. Casto v nasem
podvédomi byva spojovana s kazdodenni vSednosti Zivota, ktera v sobé nese i nemoci,

chudobu a zoufalstvi. Neni vhodnou volbou napfiklad pro e-shop.

Nevhodné zapojeni symbolu

e Prili§ velkd vzdalenost mezi symbolem a prisuzovanym vyznamem, ve spojeni s danym
produktem i potencialné velmi Uspésny symbol se mlZe projevit jako neucinny

» Casta zména symbolu, necitlivd zména symbolu

¢ Naduzivani nékterych symboll a odtud plynouci ztrata schopnosti prenaset vyznam

e VyuZivani pfilis prvoplanovych (lacinych) symboll

e PFiliSna vykalkulovanost

¢ Nahodily pfistup, neprovérovani

* Nevhodny pomér vizual/produkt
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e Pozadavky na symbol a zdsady prace se symboly
e Originalita, nezaménitelnost
¢ Naboj
e Propojeni obrazu a slova
¢ Vhodnost symbolu pro cilovou skupinu
e Promysleny pfistup je zasadni podminkou
e Potfebna je dostatecna zkusenost
e Pouzivat takovou symboliku, kterd se da v budoucnu dobfe modifikovat
e Zdlezi na ucelu pouziti symbolu:
0 a) vysvétlovat vlastnosti vyrobku,
0 b) byt mluvéim
e Forma a vizualizace musi odpovidat cilové skupiné
*  Peclivé vazeny pomér vizual/produkt

e Zapojeni symbolu se odvozuje od strategickych cilli a jejich dlouhodobosti

Vyzkum dosahu, frekvence a ucinku propagace

— jde o posouzeni vyznamu jednotlivych médii pro propagaci daného produktu pfti
doruceni Zzadaného poctu dojmu cilovym pfijemclm, tj. poskytnuti informaci co
nejvétsSimu poctu potencialnich zakaznik( ve vhodné dobé a pfi minimalnich nakladech.

e Dosah (N) - pocet raznych osob, resp. domacnosti vystavenych urcitému
programu média.

- dosah je dUlezitéjsi, jsou-li na trhu zavddény nové vyrobky,
nebo kdyz firma usiluje o novy cilovy trh

* Frekvence (F) — kolikrat je osoba ¢i domacnost vystavena zpravé béhem
urcitého casového useku.

- je dualezitéjsi pri silné konkurenci, pripadné i u zbozi, které se
¢asto nakupuje.

« Ucinek (U) - kvalitativni hodnota dojmu prostiednictvim daného média.

Celkovy pocet dojmu D=NT[F
Vazeny celkovy pocet dojmi D =Ne Fe U
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— treba rozhodnout, kolik dojmU potfebuje pfijemce k ovlivnéni

— jako minimalni pocCet dojm0 pro pfijemce se uvadéji 3 dojmy.

— vyzkum se uskutecnuje na zakladé vybérového Setfeni obyvatelstva, obvykle osobnim,
pisemnym nebo telefonickym dotazovanim.

Ucinnost propagace

— vyjadreni toho, do jaké miry propagace splnila planované cile.

— ucinek propagace je mozno posuzovat jednak z pohledu komunikac¢niho, jednak z pohledu
prodejniho (prikladana vétsi dalezitost).

ve

a.) komunikacni tcinek

— je potencialni ucinek na informovanost zakaznikl, na jejich znalosti, postoje,
preference, zamér nakoupit.

O Primé hodnoceni

spotfebitel ohodnoti reklamu bodové.

- prakticky se postupuje tak, Ze je polozeno nékolik dil¢ich otdzek
zamérenych na néjaky projev ucinku a spotrebitelé boduji odpovédi
nékolikabodovou stupnici.

- soucet bod( pak kvantifikuje celkovy ucinek reklamy.

- Pf. hodnoceni ucinku reklamy pfi poloZzeni 10 otazek, na kazdou
maximalné 10 bodu:

i l 1 i ]
0 20 40 60 80 100
$patnd pfijatelna primérna dobra skvéld

174 v e

- komunikacni ucinek lze vyhodnocovat i nékterymi testy (napf. test zmén).

O Portfolio test

- spotfebitelé jsou po urcitou dobu vystaveni portfoliu reklamy a pak
dotazovani na vSechny druhy reklamy a jejich obsah.

-z odpovédi je zirejmé, jak ta kterd reklama zapUsobila.
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b.)

O Laboratorni test

- test je zalozen na méreni fyziologickych reakci (pulz, krevni tlak, poceni,

rozsifovani zornic) pomoci pfistroja.

- testuje se tak pouze vyvolani pozornosti, ne vSak nazory a umysly.

wve

prodejni Gcinek

méfeni ucinku na prodej je obtiznéjSi nez méfeni Uucinku
komunikaéniho, nebot kromé propagace ovliviiuje prodej fada dalsich
faktor(, jako je cena, dostupnost, konkurence atd.

testovani reklam je u dobrych reklamnich agentur béZznou zalezZitosti.

je vsak ke skodé, Zze jen malokdy na testovani navaze i zhodnoceni ucinku
reklamy, coz by mél byt cilovy ukol.

v pripadé, kdy jsou investované finanéni prostfedky do propagace
vysoce produktivni, doporucuje se vydaje jesté zvysit.

PF¥. pfi porovnani ucinnosti propagace (reklamy) firem prodavajicich
stejny vyrobek za zhruba stejnou cenu lze pouzit vypocet:

% podil firmy natrhu

ucinnost propagace = — .
% podil firmy na propagaci

velmi Casto se testuje propagace, predevsim reklama, spole¢né s cenou
produktu.

Napf¥. testovani tfech Urovni reklamy a dvou cenovych Urovni na nékolika
dil¢ich trzich:

Reklama Cena
velka nizka
mald nizka
zadna nizka
velka vysoka
mala vysoka
zadna vysoka
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Svétovy veletrh bioproduktti

Celosvétoveé nejobsahlejsi prehlidku trendU a inovaci z biosektoru najdou odborni navstévnici
na svétovém veletrhu biopotravin v Norimberku. K nejdllezitéjSim ddvodim navstévy
veletrhu, kter ym se v Unoru zahajuje rok v oboru, patfi pro nakupc¢i vyhledavani novinek pro
vlastni sortiment. Béhem ctyr veletrznich dnli se odborna verejnost mlzZe seznamit s
ucelenou nabidkou ekologického zemédélstvi od biopotravin (suroviny, ovoce, zelenina,
lahtdky, pecivo, maso, mlécné vyrobky, atd.) pres bionapoje (limonady, pivo, vino) aZ po
pfirodni zboZzi (hracky, darky, dopliiky do domacnosti).

Biofach neni pouze veletrhem biopotravin a bioproduktli, je to také jedinecna akce
s odbornymi semindfi, prednaskami, oficialnimi i neoficidlnimi setkanimi. Jednd se o
celosvétové nejvétsi burzu pro vyménu védomosti a informaci. Dalo by se fici, Ze v pribéhu
BioFachu, celé obrovské vystavisté i cely Norimberk, oZije ve znameni BIO. Nikde jinde na
svété nepotkate na jednom misté tolik dilezitych lidi od politikd, profesord, pies obchodniky
az po ekozemédélce a biospotrebitele, ktefi se zabyvaji nebo maji zdjem o ekologické
zemédélstvi, zdravy Zivotni styl a pfirodni kosmetiku. Vétsina statd svéta je zde zastoupena
reprezentativni narodni expozici. Také Ceska republika bude v roce 2012 zastoupena narodni
expozici, ktera je umisténa v hale 5, stanek 5-340. Pod zastitou Ministerstva zemédélstvi se
zde predstavi 9 ceskych firem, dalSich pét se prezentuje na samostatnych stancich. Seznam

vSech vystavovatel(l naleznete na www.ask-biofach.de.
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