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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretické Casti zabyva definici marketingu a zac¢lenénim
televizni reklamy do marketingového mixu. Déle definuje jednotlivé prvky televizni
reklamy a jejich moznou podobu. Druhé polovina teoretické Casti rozebira retail jakozto
odvétvi, jeho definici a vyvoj ve svété i v Ceské republice. Je zde popsana také nyngjsi
situace na retailovém trhu Ceské republiky. V praktické &asti jsou analyzovany televizni
reklamy vybranych retailovych spolecnosti plisobicich na Ceském trhu a proveden
prizkum zaméfeny na televizni reklamy fetézcu a jejich prvky. Na zéklad¢é prizkumu,
analyzy televiznich reklam a poznatki z teoretické Casti je v posledni kapitole praktické
¢asti navrhnuta podoba optimalni televizni reklamy pro retailovou spole¢nost na ¢eském

trhu.
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The diploma thesis deals — within its theoretical part — with the definition of
marketing and incorporating television advertisement into the marketing mix. It defines
particular elements of television advertisement and their possible form. The second half
of the theoretical part describes retail as an industry, its definition and development in
the world as well as in the Czech Republic. It also describes the current situation on the
Czech retail market. In the practical part television advertisements of selected retail
companies — operating on the Czech market — are analysed and the research focused on
television advertisements and their elements is conducted. On the basis of research,
analysis of television advertisements and knowledge from the theoretical part there is
suggested a project of optimal television advertisement for the retail company on the

Czech market in the last chapter of the practical part of the thesis.
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UvVOD

Reklama kazdého z nas denné obklopuje. Dle toho, kudy lidé chodi ¢i jaké maji
zajmy, se setkavaji s reklamou v rizné formé a na rtiznych nosic¢ich. Mize se jednat
0 billboardy na cesté do prace, o reklamu na hrnku kavy, kterou si date po obéde
¢1 o plakdt na znaCku zdravé stravy ve fitcentru. Nékterou reklamu védomé
registrujeme, nckteré si vibec nevSimneme a nékteré si vSimneme, ale netuSime,
ze se jednd o reklamu. To se nejCastéji stdva u produktii zafazenych do poradi

nebo placenych ptispévkil na socialnich sitich nasich oblibenych hercti.

Televizni reklama je pravdépodobné nejvyraznéjsi reklamou, kterd existuje. Kazdy
Z nas ji alespon jednou v zivoté vidél. Na dne$ni déti ptsobi od tlého détstvi, nicméné
na rozdil od jinych forem reklamy tuto dokédze kazdy znas, i déti, jasné odlisit
a rozpoznat, tudiz se ji také vyhnout ¢i ji nevnimat. BéZi jen v urCenych blocich
a je oddélena znélkou. MiiZete se s ni setkat predev§im na komerc¢nich televizich. O jeji
oblibenosti v dnesni dobé piedev§im mezi zadavateli hovoii 1 velmi Castd vyprodanost
reklamnich blokti. Nejoblibengjsi jsou obdobi Velikonoc, Vanoc a konce prazdnin, kdy
vétSina lidi u televiznich obrazovek relaxuje a sleduje filmy ¢i serialy, které ma rada.
To, zZe je televizni reklama oblibena mezi zadavateli (pfedevsim diky jejimu Sirokému
zasahu na divéaky), ale neznamena, Ze je oblibena i mezi divaky. Ba naopak, vétSina
divaku by preferovala televizni obsah o€istény o reklamni bloky. Nicméné kazdy z nas
chépe, Ze toto je nerealné z finan¢nich divodi. Nebot’ reklama je jednim z primarnich
pfijmi komercnich televizi. Diky tomuto rozmachu televiznich reklam, ktery se po
nékolik let vyvijel, existuje v dnesni dobé Siroka Skéla rGznych typl reklam. Zadavatelé
a jejich kreativni agentury se snazi pfijit stakovou reklamou, ktera vynikne ve
velkém mnozstvi reklam jednoho bloku a kterd i pfes nechut’ divdka jej zaujme a pieda
mu pladnované sd€leni. Nemluvé o tom, Ze se Castokrat stane, Ze jsou reklamy
konkurenénich vyrobcti ¢i prodejcit v jednom bloku, ne-li ihned za sebou. A piesné
vten moment je tfeba mit reklamu nééim vyjimecnou. Na mozZnosti, jak mohou
zadavatelé a jejich agentury odlisit reklamu se bude zaméfovat prvni kapitola teoretické
¢asti. V této casti budou rozebrany jednotlivé prvky reklamy a jejich moznosti. Kromé
toho vni bude také celkové definovano, co to reklama je a blize bude také

specifikovana televizni reklama.



Celé prace je zaméfena na retailové spole¢nosti na ¢eském trhu, tudiz druhd kapitola
se bude zamétovat na retail jako odvétvi a jeho definici. Je v ni také popsano, jak retail
vznikl a vyvijel se ve svété i v Ceské republice. Jsou definovany druhy retailu stejné tak
jako formy obchodnich jednotek retailového fetézce u nas. Zameéteni na retail bylo
vybrano z toho divodu, Ze stejné tak jako marketing, je i retail odvétvi, které se vyviji
a neustale se v ném méni trendy. Mimo to kromé reklamy se setkavame dnes a denné
také s obchodem — kazdy znas nékde potiecbuje nakoupit. Podle ¢eho spoticbitelé
vybiraji, kam pro produkt ptijdou? Ktery obchodni fetézec zvoli? A je televizni reklama
tim hlavnim, co ovliviiuje spotiebitele v rozhodnuti, kam ptijde nakoupit a co nakoupi?
To jsou nékteré ze zasadnich otdzek, na které se autorka této prace pokusi najit
odpovéd’. Mimo to se zaméii také na to, co je vlastné cilem reklam retailovych podnik
na Ceském trhu. To bude uvadéno V praktické casti v analyze televiznich reklam

nejveétsich retailovych podniki na ¢eském trhu.

Doted’ uvedeny pohled byl spise pohledem ze strany zdkaznika. Nicméné je tieba
zminit, ze tato price ma jako primarni cil navrhnout, jak by méla vypadat idealni
televizni reklama pro retailovou spolecnost a to tak, aby spliiovala cile, které si dana
firma nastavi. TudiZz prace bude spiSe vhodnym navodem a voditkem pro zadavatele
televizni reklamy. Tento navrh bude opiran o teoretickou ¢ast prace, kterd jak jiz bylo
popsano, bude detailn¢ rozebirat marketing, reklamu se zaméfenim na tu televizni
a retailové prostfedi Ceského trhu. V praktické c¢asti autorka analyzuje reklamy
nejvétsich retaileri v Ceské republice a udéla kvantitativni prizkum mezi cilovou
skupinou retailovych fetézci (diive definovanou v teoretické casti) s cilem ziskat
informace, jak lidé televizni reklamu vnimaji, co na né plisobi pozitivn€ a co naopak

negativné a jak by méla idedlni reklama, ktera je zaujme, vypadat.

V névaznosti na analyzu a prizkum u cilové skupiny bude poté navrhnuta idealni
televizni reklama pro retailovy fetézec ve formée uvedeni detailti k jednotlivym prvkim
televizni reklamy. Je tfeba specifikovat, ze reklama bude piipravovana pro retailovy

potravinovy fetézec, nebot’ s tim se 1idé setkdvaji na denni bazi.

Autorka zvolila toto téma z divodu z4jmu o marketing a pfedevS§im televizni

reklamu. Kromé¢ jiného také vyuzila praktickych zkuSenosti ze svého profesniho Zivota.
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TEORETICKA CAST

1 TELEVIZNI REKLAMA

1.1 Definice marketingu

Jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi dnes$ni doby. Kazdy jej zna, avSak kazdy
by jej popsal jinak. Jedna se totiz o Siroky obor, ktery byva Castokrat chybné zuzen
pouze na reklamu, ktera je ve skuteCnosti pouze jednim z nastroji marketingu. Toto
uzké vnimani marketingu stale jeSt€¢ pretrvava, nebot kdyz marketing vznikal,
tak se opravdu pouze jednalo o nalakani zakaznika jistou formou reklamy za tGc¢elem
prodeje produktu. S postupnym vyvojem se v8ak toto vnimani, i kvili koncentraci trhu,

zacalo pojimat vice zeSiroka se silnym zaméfenim na zdkaznika.

V dnesni dobé je marketing definovan jako ,,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptani v procesu
vyroby a smény vyrobkd ¢&i jinych hodnot.*! Philip Kotler spolu s Garym Armstrongem
marketing takto definovali, nebot’ v pribéhu let zacal byt trh ¢im dal vice saturovan
a vyrobciim nestacilo nabizet zdkazniklim pouze generické produkty. Stale Castéji rostl
zajem o produkty specializované. Tim vlastné vznikala nova poptavka nebo Iépe feeno
upravovala se ta stavajici. Ta zacala trh diferenciovat. Proto, aby vyrobci dokézali
dostate¢né uspokojit vzniklou poptavku, byli nuceni zacit vyuzivat marketingovych
prizkumtt svych zédkaznikti. Diky témto prizkumim bylo zahdjeno vyclenéni
jednotlivych cilovych skupin dle odlisnych zékaznickych potieb. A tento proces
zadinajici a stejné tak i konéici u zakaznika se dodnes stale vice prohlubuje
a vznikd v ném neustale rostouci pocet krokli a subjektli. Proto tedy panové nazvali

marketing procesem.

A pro¢ je dulezit¢é navéazat proces na uspokojovani potieb? Nebot potieba

je zékladni lidsky pocit, ktery vnimame a ktery nas motivuje k ¢inim. Do potieb

1 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 30. ISBN 978-
80-247-0513-2
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se promitaji touhy a ptani. Na zaklad¢ kupni sily pak potfeby zvolenym zplisobem

uspokojujeme.
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem ndstroju, které spolecnost takticky vyuziva k tpravé
nabidky dle ptani zakaznika na cilovém trhu za uéelem zisku.? Néstroje marketingového
mixu jsou rozdéleny do Ctyf skupin. Jedna se o vyrobkovou, cenovou, distribucni
a komunikacni politiku. Kazda z téchto politik v anglickém jazyce za¢ina pismenem P,
proto tedy byva marketingovy mix ¢asto oznaovan za 4 P — product, price, place,
promotion. Aby se firmé povedlo uspokojit potiebu zékaznika, je vhodné vyuzivat

kombinaci vSech P v rdmci jeji marketingové strategie.

Obrazek nize uvedeny popisuje jednotlivé politiky a nastroje do nich spadajici.
Prvni politikou je ta produktova. Nejedna se pouze o vyrobek jako takovy, ale v§e s nim
spojené. Jako prvni je to samoziejmé kvalita vyrobku, krom¢ toho ale i sortiment,
nebot’” to jsou jedny ze zékladnich faktori, které spole¢nost mohou odliSovat
od konkurence. Kromé¢ toho také tifeba soucastky ¢i doplitkky k danému produktu. Mimo
to do produktové politiky samoziejmé neodmyslitelné patii i design produktu ¢i znacka

a jeji image.

Pod pojmem cenova politika se také neukryva pouze konecna cena produktu. Patfi
do ni veskeré ceniky, slevy, darky zdarma, zvyhodnéna baleni, ale také tieba uvéry
nebo jiné moznosti financovani, které spolecnost nabizi. Tim totiZ na trhu mize ziskat
konkurenéni vyhodu. V dne$ni dob¢ jsou také v neposledni fadé velmi dilezité platebni
podminky — platba pouze v hotovosti? PovétSinou jiz firmy nabizeji automaticky
i platbu kartou, v e-shopech i pfevodem z Gétu, skrze kredity, které nasbirate pomoci

piedchozich nakupt, ¢i relativné nové i v bitcoinech nebo jinych kryptoménach.

Nastroje spadajici pod komunikacni politiku jsou ty, které se nejcastéji lidem vybavi

pfi vysloveni pojmu marketing. Témi jsou pfedevsim jakakoliv forma reklamy, osobni

2 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105. ISBN 978-
80-247-0513-2
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prodej, podpora prodeje (ochutnavky, eventy, vzorky, kupdny, soutéze) ¢i public
relations. Komunikaéni politika spole¢nosti a predevs§im jeji nastroj reklama budou

V praci podrobnéji rozebrany v bod¢ 1.4.

Z anglického jazyka pochazejici slovo place popisuje distribu¢ni politiku.
To je nejen zpusob, jak se zbozi od prodejce dostane k cilovému spotiebiteli, ale vse
s tim spojené¢ — jaka je dostupnost distribuéni sité, jaké jsou lhiity dodani produktu,

drzené zésoby, atp.

Obrazek 1: 4 P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici

pldnovany
positiong
komunikacni politika distribucni politika
(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prode;j dostuppnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations
Zdroj?

3 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 106. ISBN 978-
80-247-0513-2
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1.2.1 Rozsifeny marketingovy mix

Nekteii odbornici se domnivaji, ze vySe uvedena koncepce 4 P neni dostatec¢na.
Nezahrnuje totiz vSechny podstatné faktory, které se projevuji v marketingovych
strategiich. V prubéhu let tedy vzniklo nékolik modela rozsifenych o 1 — 3 P. Tyto
modely jsou ¢lenény vétSinou podle odvétvi, kdy pro kazdé odvétvi jsou vzdy dana

P specifikovana jinak.

Zamgéiime-li se na trh spotfebniho zbozi, ktery je pro tuto praci alfou a omegou,
pracujeme s marketingovym mixem 7 P. Jednotlivymi P pak jsou: komunikace,
distribuce, cena, lidé (z anglického people), a 3 rizné produkty. Lidmi v tomto pojeti
jsou piedevs§im prodejci, s nimiz se zakaznik setkdva na prodejné, poptipadé také lidé
na infolince, na které se obraci Klient pro radu. Prvnim produktem marketingového
mixu spolecnosti plisobici na trhu spotiebniho zbozi je vlastni prodejna. Jednd se zde
predevsim o jeji uspofadani, piehlednost, dané prostiedi, design, umisténi a vnéjsi
vzhled budovy stejné tak jako o atmosféru v dané prodejné. Druhym produktem
je sortiment s jeho S$ifkou a hloubkou. Poslednim, tfetim produktem je produkt,
ktery se nejvice blizi produktu ze vSeobecného pojeti 4 P marketingového mixu —
tzn. kvalita produktu, jeho znacka, prislusenstvi atd. V tomto odvétvi je tfeba uzivat

tohoto c¢lenitéjStho marketingového mixu predevSim z divodu velkého mnozstvi

procest, jez zde probihaji.*
1.2.2 Marketingovy mix 4 C

Jak uz bylo zminéno v préci diive, po roce 1980 se do marketingu spolecnosti zacal
prosazovat marketingovy prizkum a stim spojené¢ zamétfeni na zdkaznika. Spousté
odbornikll v této dobé zacinal chybét v marketingovém mixu 4 P pravé zakaznicky
pohled. Proto byla vytvofena koncepce 4 C (opét z anglickych nazvii), kde vystupuje
Vv popfedi zdkaznik a jeho orientace. Nize je wuvedeno nejbézngj$i pojeti —

Luaterbornovo.

4 HESKOVA M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 2001. s. 17. ISBN 80-245-0176-7
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Tabulkal:4Pa4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer costs)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj®
1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix byva ¢asto zaménovan za marketingovy, coz neni spravné, nebot
komunika¢ni mix je jeho soucésti. Komunika¢ni mix je vlastné kombinaci nastroji
komunikac¢ni politiky. Skladéa se z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public

relations a pfimého marketingu.

Reklamou je myslena jakakoliv forma neosobni placené prezentace vyrobkii. Osobni
prodej je osobni prezentace nabidky produktii. Podpora prodeje jsou kratkodobé
pobidky, které slouzi ke zvySeni poptavky po vyrobcich. Public relations, zkracené
PR znamenid v ceském jazyce dle doslovného piekladu ,vztahy s vefejnosti®.
Toto popisuje tedy soustavnou cinnost navazovani pozitivnich vztaht spolecnosti
s vetfejnosti za ucelem budovani dobré image firmy. A pfimy marketing je navazani

kontaktu s pfedem vybranou skupinou zékazniki.®

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny jednotlivé formy ndastroji komunikacniho
mixu. Mimo jiz popsanych, je zde 1 nastroj ,,Udalosti a zazitky*, ktery mize bud’ stat

samostatné nebo byt soucasti PR ¢i podpory prodeje — zalezi vzdy na cili akce.

> KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 107. ISBN 978-
80-247-0513-2

® Tamtéz, s. 631
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Komunikaéni mix by si vzdy méla kazdd firma sestavovat na miru -
dle marketingovych strategii, produktu ¢i sluzby, které nabizeji, cilové skupiny,
finan¢nich moznosti a dalSich faktort. Jde pfedevsim o to, aby byl finalni komunikacéni
mix sestaven co nejefektivnéji a spole¢nost opravdu zasahla zvolenou cilovou skupinu,
ptedala ji informaci, kterou planovala a vyuzila pouze takovy rozpocet, ktery méla
k dispozici. Vytvoteny komunikacni mix by mél zohlednovat stavajici trendy, avSak

mél by byt po urité obdobi neménny a konstantni, aby dosahl dostate¢né efektivity.’

Tabulka 2: Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora Udalosti Public Osobni Direct
prodeje a zazitky relations prodej marketing
o tiskové e soutéze e sport o balicky prodejni o katalogy
a vysilané e hry e zibava pro novinafe prezentace e zasilani posty
reklamy e loterie o festivaly e projevy prodejni e telemarketing
e vnéjsi baleni e prémie e uméni e Seminafe schiizky e elektronické
o vkladana a darky e prilezitosti |® Vyroéni stimulujici nakupovani
reklama e vzorky o exkurze Zpravy programy o teleshopping
o filmy e veletrhy po e Charitativni vzorky o faxy
e brozury a vystavy tovarnach dary obchodni e e-maily
a propagacni e vystavovani e muzea ¢ publikace vystavy e hlasova posta
tiskoviny e ukazky spole¢nosti |e vztahy a veletrhy
o plakaty « kupony s komunitou
a letaky e slevy e lobovani
e adresafe e nizkotrokové * identity
a katalogy financovani media
e reprinty e zibava e casopis
reklam e vykup na spolecnosti
e billboardy protiticet
* Ppoutace e vérnostni
e POS displeje programy
e audiovizualni e provéazani
material
e symboly
aloga
o videokazety
Zdroj®

7 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 190. ISBN 978-
80-247-2049-4

8 KOTLER, P., K. L. Keller. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 575.
ISBN 978-80-247-1359-5
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1.4 Reklama jako externi forma komunikace spolecnosti a jeji formy

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, reklama je neosobni formou placené
prezentace vyrobkd &i spolecnosti jako takové.’ Reklama patii mezi externi formy
komunikace spolecnosti, nebot’ ptisobi mimo misto prodeje. Prostfednictvim externi
formy komunikace spolecnost nejen upozorituje na svou existenci, ale také se vymezuje
vuci konkurenci. Kromé jiného pak také upozoriiuje na svlij sortiment a cenu svych
produktii. Opakem externi komunikace by byla ta interni, ktera se vyuziva v misté
prodeje — tzn. pfimo v obchodnich jednotkach. Zde se jedna ptedevs§im o osobni prode;j

¢i rozli¢né formy podpory prodeje.

Reklama byvé vyuzivana na dlouhodobé bazi predevsim pro tvorbu pozitivni image
spole€nosti (tzv. branding), na kratkodobé bazi pak pro okamzité zvySeni prodejl.
At je vyuzivana kterymkoliv z vySe uvedenych zptisobt, ziistava zde fakt, ze se jedna

0 jeden z nejdrazsich nastrojii komunikaéniho mixu.!® V procesu rozhodovani o vyuziti

reklamy si musi zastupci spole¢nosti zodpovédét nasledujici otazky:*

Komu je reklama uréena?

Ceho chce spole¢nost reklamou dosahnout?
Co je pfedmétem reklamy?

Co je predmétem sdéleni?

Kde bude reklama umisténa (volba média)?

Jaké bude frekvence reklamy?

N o gk~ w D E

Jaké jsou finan¢ni moznosti spolecnosti?

Dle odpovédi na tyto otazky jsou zéstupci spolecnosti schopni zvolit vhodné médium.

Kromé vyse uvedenych otdzek vSak finalni komunikacni mix ovlivituje také nékolik

9 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 630. ISBN 978-
80-247-0513-2

10 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 192. ISBN 978-
80-247-2049-4

1 HASTY, R., J. Reardon. Retail management. New York: The McGraw-Hill Companies, 1997. s.
11. ISBN 978-00-702-7031-2
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dalsich faktorti, které je tfeba brat v potaz. Témi jsou situace na trhu, slozeni
komunika¢niho mixu konkurence, ceny za reklamu atd.!? Profily hlavnich forem médii,
ze kterych ma firma na vybér, jsou uvedeny nize v tabulce. Ke kazdému médiu jsou

zminény jeho nejveétsi vyhody, avsak také omezeni, které s sebou dané médium nese.

Tabulka 3: Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Omezeni
o Nizk4 Zivotnost, Spatna kvalita
) Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho trhu,
Noviny ) B reprodukce, malé Sance na piedani
Siroce piijimané, vysoka vérohodnost )
média dalSim ¢tenaitim
Dobré pokryti hromadného trhu, nizké Vysoké absolutni naklady, vysoké
| naklady na jednoho zasazeného spotiebitele, zahlceni cizi reklamou, pomijiva
Televize
kombinuje vizualni, zvukové a pohybové expozice, nizsi selektivita
prvky, smyslové ptitazliva v oblasti publika
. Pouze zvukové prezentace, nizka
Dobte ptijimano na lokalnim trhu, vysoka ]
o pozornost (médium poslouchané
Radio geografickd a demograficka selektivita, nizké N )
,»ha pul ucha®, pomijiva expozice,
naklady )
roztti$téné publikum
Vysoka geograficka a demograficka
o ] ] Dlouha doba od zakoupeni
selektivita, divéryhodnost a prestiz, vysoka o
. ) ) reklamy po realizaci, vysoké
Casopisy kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost, dobra ]
) naklady, urcita mira zbyte¢né
Sance, ze bude médium predano dalsim ) )
cirkulace, nulova garance pozice
Ctendiim
Vysoka selektivita publikace, flexibilita,
) ) zadna reklamni konkurence v ramci téhoz Pomérné vysoké naklady na jednu
Direct mail ) ) ) o
média, umoziuje zamefit se na konkrétni expozici, image nevyzadané posty
osoby

12 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 194. ISBN 978-
80-247-2049-4
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Flexibilita, opakovana expozice, nizké
Outdoorova Nulova selektivita v oblasti
naklady, nizka konkurence mezi sdélenimi, . . o
reklama publika, omezuje kreativitu
dobra selektivita ohledné positioningu

Malé, demograficky

Vysoka selektivita, nizké naklady, nerovnomeérné rozvrstvené
Internet
bezprostrednost, interaktivni moznosti publikum, pomérné nizky ucinek,

publikum kontroluje expozici

Zdroj*3

Z tabulky je jasné Citelné, ze televizni reklama, na niz se tato prace zamétuje,
ma skvélé celorepublikové pokryti, tudiz pro ucely necilené kampané je vhodnou
formou. U televizni reklamy jsou i znatelné niz§i naklady na jednoho zasazeného
spotiebitele. Asi nejvétsi vyhodou, kterou televize oproti jinym nosicim nabizi,
je moznost vyuziti audio i vizualnich prvkd. To pfinasi mnohem vétsi G¢innost, nebot’
divak zapojuje hned n€kolik smysli zaroven a zprava se k nému nedostava tudiz pouze
jednou cestou. Co se naopak mize zdat nevyhodou, je nemoznost zacileni. Tim je ale
mysSleno velmi pfesné zacileni, nebot’ caste¢né mozné je — ve formé televizniho
planovani reklamnich blokd u pfedvybranych poradt. Zalezi tedy na klientovi a jeho
pozadavku na cileni. Jako negativum tohoto nosice je vSak nutné zminit celkoveé
naklady. Zde jsou zapoditany nejen naklady na nakup reklamniho prostoru, ale také
produkéni naklady. Ty mohou byt kolikrat mnohem vys$i, nebot ma-li spot
(videoreklama v televizi)'* vyniknout v piehlcenych reklamnich blocich, musi byt

vytvofen velmi poutavou formou. A ta byva financné nakladna. A v neposledni fad¢ je

tteba uvést jiZz zminé€nou piesycenost televizi reklamami.

B KOTLER, P., V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. s. 866. ISBN 978-80-247-1545-2

14 VYZNAMSLOVA.COM: Vyznam Spot [online]. [cit. 2018-02-12] Dostupné z:
http://www.vyznam-slova.com/Spot
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1.5 Formy televizni reklamy dle jejiho cile

Planuje-1i spolecnost vyuzit televizni reklamu jako soucast komunika¢niho mixu,
je tieba definovat si reklamni cil, kterého ma byt dosazeno. Dle toho se pak da vybrat
forma televizni reklamy. Za reklamni cil je povazovan specificky komunika¢ni ukol,
ktery je zaméfen na zvolenou cilovou skupinu a plsobi na ni v priabéhu urcitého
gasového useku.’® Reklamu lze dle jejich cili klasifikovat do &tyt forem. Kromé jiného
jsou tyto formy reklamy navazany i na Zivotni cyklus produktu.'® Jednotlivé formy

reklamy mutizete nalézt v nize uvedené tabulce.

Informativni reklamu voli firma, kterd chce pouze informovat o svém vyrobku —
ve vétsing pripadl novém vyrobku. Spolecnost se snazi se v reklamé zdUraznit prednosti
produktu a vSech sluzeb, které k vyrobku nabizi. V informativni reklamé muiZe jit také
o vysvétleni, jak vyrobek funguje. Tato reklama byva nejcastéji vyuzivana v prvni fazi
zivotniho cyklu produktu. Kromé jiného se informativni reklama da vyuzit

pro budovani firemni image.

Druhym typem televizni reklamy je reklama piesvédCovaci. Ta ma nejcastéjsi
vyuziti ve fazi ristu produktu. Jelikoz si jiz produkt ziskal svou pozici na trhu, cilem
této reklamy byva bud’ upevnéni této pozice, nebo jeji vylepSeni. Tato reklama

je dilezitd v ptipad¢, ze na trhu plisobi silna konkurence, jez intenzivné vyuziva médii.

Reklama srovnavaci je tfetim typem, kterd je vybudovéna na porovnani produktu
inzerujici spoleénosti s jeji piimou konkurenci. Do roku 2000 byl v Ceské republice
tento typ reklamy dle zadkona zakazan. Od tohoto roku je vSak v omezené a zakonem

predepsané formé tento typ reklamy povoleny.

Poslednim typem je reklama pfipominaci (upominaci), kterd je dileZzita pro tieti fazi
vramci zivotniho cyklu vyrobku. Tato reklama si klade za cil udrZzeni povédomi

0 vyrobku mezi spottebiteli. Vyrobek ma jiz vybudovanou pozici na trhu i svou vlastni

15 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 641. ISBN 978-
80-247-0513-2

16 HESKOVA M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 2001. s. 47. ISBN 80-245-0176-7
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zakladnu spotiebitell, avsak stale je tfeba pfipominat napiiklad, kde je mozné produkt

zakoupit nebo to, Ze je stale jesté na trhu dostupny.t’

Tabulka 4: 4 formy reklamy dle jejich cila

Informativni reklama

Informovat trh o novych produktech

Informovat o moznostech nového vyuziti produktu
Informovat trh o zménéch cen

Vysvétlit, jak vyrobek funguje

Poskytnout informace o nabizenych sluzbach
Napravit mylné predstavy o nabizeném zbozi
Rozptylit obavy spottebitele

Budovat firemni image

Presvédcovaci reklama

Zvysit preference dané znacky

Podpotit rozhodnuti spotiebitelti o0 zméné znacky
Zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti
daného zbozi

Ptimét spotiebitele k okamzitému nakupu
PresvédcCit spotiebitele, aby byli pfistupni vici
telefonickému kontaktu ze strany firmy

Srovnavaci reklama

Porovnat produkt s pfimo konkurenénim vyrobkem
Vyvratit nepravdy ohledné produktu

Odpovédét na konkurenéni srovnavaci reklamu
Zduraznit konkuren¢ni benefity

Podpotfit rozhodnuti spotiebitele o zméné znacky

Piipominaci reklama

Pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek
v brzké dob¢ potiebovat

Pfipomenout spotiebitelim, kde je mozZzné zbozi
zakoupit

UdrZovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu
UdrZovat znamost vyrobku

Zdroj*8

7 HESKOVA M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 1. vyd. Praha: Vysoka
skola ekonomicka v Praze, 2001. s. 47. ISBN 80-245-0176-7

18 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 641. ISBN 978-

80-247-0513-2
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1.6 Prvky uzité v televizni reklamé

Televizni reklama se sklada ze tfi hlavnich prvk — audio prvki, vizuédlnich prvka
a Vneposledni fad¢ zreklamniho sdéleni. Kazdy ztéchto prvki ma stejnou vahu

a je velmi dtlezity. Detailn€ budou rozebrany v kapitolach 2.6.1 — 2.6.3.

Dulvodii, pro¢ je dulezité rozebrat jednotlivé prvky uzité v televizni reklamé,
je hned n€kolik. Prvnim z nich je urcité velké mnozstvi dostupnych televiznich kanali.
Na kazdém z téchto kanali bézi denné nékolik minut jedna reklama za druhou —
Castokrat i reklamy pfimych konkurentii spole¢né v rdmcei reklamniho bloku. Spottebitel
se tedy muze citit piehlcen a prestat vnimat reklamu. O to dulezitéjsi je vénovat
se opravdu detailné jednotlivym prvkum televizni reklamy a propracovat je natolik,
aby v dané konkurenci reklama uspéla. Diky rozvoji digitalniho vysilani a moznosti
zpétného piehravani je situace na trhu jesté komplikovanéjsi — spotfebitel ma moznost
televizni reklamy preskocit a podivat se jen na nejnutnéjSi minimum,
které je pro né€ktera digitalni vysilani nastaveno. Ve spotiebiteli v ten moment muize
reklama vyvolavat pocit nastvani, nebot’ je nucen divat se na uréené mnozstvi reklam

I proti jeho vuli.

Tomu se déa predejit spravnou volbou jednotlivych prvki televizni reklamy a také
tim, Ze se autofi reklamy budou drzet konceptu AIDA. Jedna se o koncept,
ktery popisuje proces fungovani optimalni reklamy. Nazev modelu vychazi ze ctyf
anglickych slov. Pro tvorbu ndzvu modelu se z kazdého z téchto slov pouZilo jedno

pocate¢ni pismeno. Jedna se o slova:

- Attention - pozornost
- Interest - zajem

- Desire - touha

- Action — akce

Jednotliva slova popisuji faze, které by v divakovi mé¢la optimalni televizni reklama
vyvolat. Ta musi byt natolik zajimava, aby upoutala pozornost. V momenté,
kdy reklama ziskd pozornost svého divdka, musi v ném probudit z4djem o nabizeny

produkt ¢i sluzbu. Tento produkt (¢i sluzba) musi byt odprezentovan takovym
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zptisobem, aby po vyrobku divak touzil a chtél byt jeho uzivatelem. Proto pak nastadva
plynule posledni krok a tim je akce, tudiz nakup daného produktu. AIDA byvé nékdy
rozSifovana také do AIDYA, kde Y zastupuje anglické YES, neboli ano — pozitivni

rozhodnuti o nakupu zvoleného produktu. °
1.6.1 Reklamni sdéleni

Reklamni sd€leni je zprava, kterou chce spolecnost prostfednictvim reklamy dostat
ke spotiebiteli. Toto sd€leni musi byt jasné a predevsim zformulované takovym
zpusobem, aby mu jeho cilova skupina porozuméla. Jak jiz bylo uvedeno diive, dne$ni
svét je prehlceny reklamnimi sd€lenimi. Proto musi byt nové tvofené sdé€leni

WV

to jejich vystupovalo z davu.

Nejucinngj$im zpisobem, jak vytvofit zajimavé reklamni sdéleni, je naplanovat jeho
strategii. Jak uz bylo v praci rozebrano na zac¢atku prvni kapitoly, veskery marketing
(a tudiz i reklamni sdéleni) musi zacinat u identifikace potieb ¢i uzitku spotiebitele.
Z téchto potieb pak sdéleni musi vychazet a apelovat na n¢€. Spole¢nost si musi ujasnit,
jaké pocity ma sdéleni v divakovi vyvolat — zda se mé jednat o z4jem o vice informaci,
okamzité nutkdni produkt si koupit nebo tieba piekvapeni ze znacky, uznani (v ptripade
CSR reklam nebo reklam na budovani image). Po tom, co si spolecnost ujasni potieby,
které ma sdéleni napliiovat a pocity, které ma v divakovi vyvolavat, je tfeba jej zacit
tvofit. Sdéleni musi byt jasné a srozumitelné. Idedlni je spoluprace s kreativni
agenturou, kterd dokaze ptijit se sdélenim Vv originalni a snadno zapamatovatelné formé.
Velmi vhodna je kombinace textu i vizualizované podpory sdéleni. V momentég, kdy je
sdeleni reklamy utvoteno, je tteba zvolit styl, jakym bude prezentovano. Téch se nabizi

hned nékolik: ze Zivota, hudebni, odborny, reference, fantazie, atp.20

¥ MEDIAGURU: Medialni slovnik [online]. © 2018 [cit. 2018-02-12] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/aida-aidya/

2 KOTLER, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 647. ISBN 978-
80-247-0513-2
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1.6.2 Audio prvky

Denné nas na kazdém kroku nasleduji néjaké zvuky. Daji se ale pojimat jako hudba?
Toto velmi dobte formuloval Eggebrecht. Podle n¢j je hudba ,,hra s tony, zvuky a hluky
V historicky podminéném systému pravidel hry, jez jsou ur€ena hodnotami racionalniho
fadu a druhy hudebné mozného vyrazu.“?* Budeme-li tedy vychéazet z nazoru,
ze hudba je opravdu jakakoliv prace s tony a zvuky dle danych ale i noveé utvotfenych
pravidel, mize se v televiznich reklamach objevovat opravdu velké mnozstvi rozlicnych
audio prvka, jez mohou byt nazyvany hudbou. Kazdy jeden tento utvofeny prvek nese
s sebou jisté psychologické aspekty, které nas dokazi ovliviiovat. Hudba podobné jako
emoce dokaze v lidech vyvolat jistou reakci. Tento fakt je tedy povazovan za dikaz
toho, Ze hudba nese emoce. Je tedy diileZité rozpoznat, jaka hudba v lidech vyvolava
jaky druh emoci a na zakladé¢ toho zvolit pro reklamni Gcely tu nejvhodnéjsi. Otazkou
vSak stale zastava, zda dokaze hudba pfimét zdkaznika k ur¢itému chovani nebo jej
alesponi do jisté miry ovlivnit.?? Jiz nékolika priizkumy je dokazano, Ze pomalejsi hudba
dokaze ptimét zakazniky zlstat déle v restauraci, zatimco pfi rychlejsi opoustéji podnik
diive. Stejné tak je to s vySi utraty v restauraCnim zafizeni. Ta roste pii pomalejsi
hudbé&.?® Nicméné v koneéném dtsledku, jedna-li se o televizni reklamu, hudba vzdy
bude do jist¢ miry spojena se vkusem daného jednotlivce jakozto s faktorem
sociologicko-psychologicko-estetickym. I pies to je vSak Castecné vkus dané osoby
determinovan kulturnim prostfedim a vlivem referen¢nich skupin, tedy naptiklad

vzdélanim, spoluzaky a rodinou.

Gorn provadél experiment pro zjiSténi, zda mé& hudba vliv na rozhodovani
zakaznika. Z priazkumu vyslo najevo, ze existuji dvé cesty. Prvni z Cest je centralni,
pti které jsou formovany postoje a rozhodovani na bazi zvazovani informaci, které jsou

relevantni. Zde hudba neni vnimana a brana v potaz. Ba naopak, spiSe se zde jedna

2L EGGEBRECHT, H. Hudba a Krasno. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2001. s. 143.
ISBN 80-7106-479-3

2 BACUVCIK, R. Hudba v televizni reklamé: Struktura hudebni slozky reklam v Geskych televizich.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013. s. 17. ISBN 978-80-87500-39-2

B TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 236. ISBN 80-
7169-997-7
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o prvek s rusivym charakterem. Druhd cesta je periferni. Pii té si zakaznik utvari své
postoje bez tuvahy o produktu samotném, proto klade vétsi diraz na emoce,
které z produktu ma. Ty jsou dotvareny mimo jiné i hudbou. Toto Ize tedy shrnout tak,
ze jedna-li se o reklamu, ktera je opirana o fakta a vlastnosti produktu, hudba mutze byt
spiSe na obtiz. Nejedna-li se vSak jen tfeba o néjaky zvukovy efekt, ktery ma upoutat
pozornost. Naopak neni-li cilem reklamy zdiiraziiovat velké mnozstvi fakti, je vhodné

zvolit poutavou hudbu, ktera v uZivateli vzbudi pozitivni emoce.?*

Je-li vybirana hudba do televizni reklamy, je tfeba zvazit nékolik rovin. Pfedevsim
je tteba promyslet, jaka hudba se hodi k danému produktu, jaka je vhodna pro danou
reklamu a jakou hudbu preferuje cilova skupina. Existuje nékolik pruzkumd,
které prokazuji, k jakym produktim je vhodnd kterd hudba. Jako piiklad se da uvést
vaznd hudba, kterd se pouzivd pro vyjadieni prestize, luxusu (Sperky) nebo tfeba
narodni tradice (pivo). Hudba se k produktu mutze hodit i tfeba diky tzv. narodnimu
sptiznéni — naptiklad croissant a francouzské Sansony. V nékterych prizkumech bylo
prokazéano, ze si lidé produkt 1épe vybavi, je-li hudba sloZzena pfimo na miru dané

reklamé, aviak s pouzitim vhodnych prvka.?

Jelikoz se podil spot s hudbou pohybuje ve vétSiné vyzkumti mezi 80 a 90 %,

je vhodné uvést typy hudebnich ttvart, které se v reklamé& mohou objevit:

- Melodie — dlouhéa, doprovodna instrumentalni melodie

- Pisent — dlouh4, zpivana a instrumentalné doprovazena melodie
- Doprovod — repetitivné fraze, spiSe postavena na rytmu a zvuku
- Znélka — kratky, ohrani¢eny melodicky projev

- Emblém — velmi kratky hudebni zvuk

- Voiceover — mluvené textové sdéleni?®

2 BACUVCIK, R. Hudba v televizni reklamé: Struktura hudebni slozky reklam v Geskych televizich.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013. s. 26. ISBN 978-80-87500-39-2

% Tamtéz, s. 28

2 Tamtéz, s. 29
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Radim Bacuv¢ik provedl prizkum scilem nalézt vztah mezi hudebnimi
a nehudebnimi parametry reklamnich spotd. Pokusil se kvantifikovat charakteristické
parametry uzivané v televiznich spotech a upozornit na specifické postupy uzivané
pii tvorbé hudebnich slozek reklamnich spotl. Nize je uvedeno nékolik zjisténych fakta,

které se poji S televiznimi reklamami S potravinami.

Dle prizkumu je nejcastéj$i praxi uzit ve spotech pro voiceover muzsky hlas.
Kategorie reklam na potraviny se do této vétSiny nefadi. Zde mé nejvétsi zastoupeni
spiSe uziti kombinace hlast (Zensky 1 muzsky) s 38 %. Uziti pouze muzského ¢i pouze
zenského hlasu je vyrovnané. Jedna se o zhruba 27 — 28 % pftipadi. Co se pocatku
hudby ve spotech tyce, kategorie potravin je primérnou. Tak jako ve vétSin€ pripadi
(76,7 %), hudba zacina jiz od pocatku spotu, poptipadé nejpozdéji v poloviné spotu
akon¢i na jeho uplném konci. Maélokdy se objevi reklamni spot na potraviny
bez hudby. V 61,2 % ptipadi je uzita pouze instrumentalni hudba a za dobu celého
spotu se i dvakrat zméni. Toto podporuje i statistika zamétfena na vztah druhu hudby
a typu voiceoveru. V té vychazi, ze je instrumentalni hudba volena v 71,8 % ptipadu,
kdy je voiceover namluven kombinaci zenského a muZského hlasu. Hudba uzita
Vv televiznich reklamach byla spiSe pomalejsi a na rozdil od jinych kategorii témét vzdy
byla v durovém toénorodu. V 60,5 % piipadu fungovala hudba v reklamach na potraviny
pouze jako kulisa. To znamend, Ze nebyla nijak do spotu zapojovana ¢i v ném
zdltraziiovana. V analyze o typu uzité hudby byla kategorie reklamy na potraviny
zamé&fena nejvice do latiny, folk country a popu. Ve vice nez 80 % ptipadl byla zvolena
hudba hudbou neznamou, tudiZ skladbou sloZenou pifimo pro danou televizni reklamu.
U potravin byla tato vybrand hudba témét v poloviné ptipadli corporate music (tedy
identifikace znacky podle zvukovych log) dané spolecnosti. Jakékoliv dalsi zvuky
a ruchy nebyly ve vétSin€ piipadi vibec uZity. Oproti jinym kategoriim vysSly také
potraviny jako ty, které se objevuji spiSe ve spotech s kratSimi stopazemi,

jako je dvacet sekund.?’

21 BACUVCIK, R. Hudba v televizni reklamé: Struktura hudebni slozky reklam v &eskych televizich.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013. s. 125. ISBN 978-80-87500-39-2
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1.6.3 Vizudlni prvky

Moznosti vyuziti vizudlnich prvkt je v dne$ni dobé opravdu spousty. Uz jen
zakladni rozhodnuti pii tvorbé reklamy a to, zda bude hrana, animovand nebo
kombinaci obou zminénych, je dosti obtizna. Jelikoz je ale tato prace zaméiena
na retailové spoleCnosti a to predevSim potravinové, budou nize zminény vizualni
prvky, které je vice nez vhodné pouzivat pii tvorbé reklamy pro tyto spole¢nosti. Tyto
podstatné vizualni prvky byly zminény v knize Davida Ogilvyho. NizZe jsou tedy
uvedeny ty nejpodstatnéj$i pro tvorbu zakladni televizni reklamy pro retailového

potravinového fetézce.

Prvnim podstatnym vizudlnim prvkem, ktery by mél byt pouzit v jakékoliv
potravinové reklamé je vyobrazeni produktu v pohybu. Aby reklama piesvédéila
zdkaznika, Ze si ma jit koupit danou potravinu, musi vypadat chutné. A to se dafi
piedevsim diky pohybu — napiiklad ¢okolada stékajici po vaflich nebo javorovy sirup,

kterym jsou polévany palacinky.

S tim je spojen i detail — tyto vySe uvedené zabéry je velmi vhodné pfiblizit a natoCit

Z detailu. Je dokédzano, Ze ¢im blize kamera bude, tim vice se lidem zac¢nou sbihat sliny.

Toto vlastné¢ podtrhuje 1 pouziti vyrobku. To je to, po C¢em lidé touzi a to,
co potiebuji vidét — k ¢emu vyrobek slouzi, jak se da pouzivat. Jiz diive zminéna
¢okolada muze byt bud’ jen obycejnou tabulkou ¢okolady, nebo miize byt rozpusténa
a slouzit jako toping na vafle, zmrzlinu ¢i palac¢inky. Vyrobek poté zni pro zakaznika

lakavéji a spiSe se ztotozni s jeho uZitim.

Velmi dilezité pro zakaznika je, aby se mu propojil obraz s voiceoverem. Tomu
dopomtze, jsou-li jakékoliv popisky vyobrazené v reklam¢ naprosto shodné s tim,
co se ve voiceoveru fika. Rozchazi-li se ndzev produktu nebo data platnosti akce
zobrazené na obrazovce s tim, co speaker (osoba, ktera namlouva reklamu?®) ¥ika,

zakaznik je zmaten a automaticky informace z hlavy vypousti.

8 VYZNAMSLOVA.COM: Vyznam speaker [online]. [cit. 2018-02-12] Dostupné z:
http://www.vyznam-slova.com/speaker
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4

Jelikoz reklamy bézi v televizi v priméru kazdych dvacet minut a je jich dlouhé
pasmo, kolikrat i pfimych konkurentti hned za sebou, je tfeba byt origindlni. Lidé
potfebuji mit padny divod pro sledovani dané reklamy. Tomu dopomuze vyobrazeni
néceho, co dany Cloveék (nebo divaci celkove) jeste nikdy nevidél. Divaci jsou zvidavi
aobjevi-li na obrazovce néco nového, netradicniho, existuje zde mnohem vétsi
pravdépodobnost, ze se na reklamu dodivaji, nez kdyz by uvidéli spokojenou rodinu
u jednoho stolu. S timto bodem se poji i nové technologie a nové moznosti. Je dobré dat
zpracovani navrhu nového konceptu reklam zkuSenym technicky zdatnym marketériim,

kteti dokdzi vymyslet nové a zajimavé efekty.

Rychlost stiidani scén je pro reklamu zasadni. Probiha-li toto v piili§ kratkém
intervalu, divaci nestihaji vnimat obsah scén, citi se zmateni a reklamu Castokrat

ani neshlédnou do konce. Vhodngjsi je vénovat se zabérim del$i Cas, mit je vice

propracované a stridat je po delsi dobé, aby se divak do reklamy vice ponofil.

Pro znacku, aby byla odlisitelna a zdkaznici si ji nepletli s konkurenci, jsou velmi
napomocné mnemotechniky. Je tfeba zvolit néjakou pozitivni a vizualné jasné

odlisitelnou, kterou si spotiebitel rychle a jednoduse spoji s danou znackou.

J A

Zakaznici radéji sleduji reklamy, se kterymi se dokazi ztotoznit. Proto jsou velmi
uspeSnymi zabéry ty ze zivota. V téch se da propojit néco nevidaného s tim, jak se
produkt pouziva. Pokud se vreklamé objevi jeSté i realny spotiebitel, ktery doplni

hlavniho speakera n&jakou svou zkuSenosti ze Zivota, lidé budou vice divéfivi.

Emoce dokaZzi také zahybat s ispéSnosti reklamy. UZiti emoci je vhodné predevsim
v obdobi, jako jsou Velikonoce, Véanoce, Valentyn, Mezinarodni den Zen a obdobné
svatky. V téchto chvilich jsou emoce vSude ve vzduchu, pro¢ je tedy nedoplnit
1 do reklamy. Nostalgie, piivab 1 sentiment dokaZzi v téchto ¢asech prodat mnohem vice,

nez bezduché a univerzalni reklamy zaméiujici se pouze na cenu.

Ustiedni postava, predevsim jedné-li se o oblibeného herce, zpévacku & kouzelnika,
dokaze divaky upoutat ¢i zdrzet u televize o chvilku déle. Povede-li se znacce nalézt
osobnost, ktera je oblibena, ke znacce se hodi (at’ uz Sarmem, zalibami ¢i vzhledem)

a lidé ji vnimaji pozitivné, je dobré si tohoto ¢lov€ka drzet. Neni doporuceno stiidat
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kazdy rok ustfedni postavu, kterd je se znackou spjata. Ma-li vSak znacka dlouhodobé
svou tvar v nékom slavném, je dilezité zajistit si exkluzivitu. Bohuzel se nejen na ceské
reklamni scéné stava, ze jsou za sebou v reklamnim bloku dvé reklamy se stejnym
ustfednim hercem, kdy v prvni hraje pecujiciho tatinka od rodiny a ve druhé fandu

v

do rumt v hospodé¢. To znacku zbyte¢né srazi.

Zakonceni reklamy je jeden znejpodstatnéjSich momentid. Je totiz tieba,
aby zakaznikovi zlistala tato chvile v hlavé a zapamatoval si spravné, jaky vyrobek byl
inzerovan. Toho se docili vyobrazenim obalu produktu. Spotiebitel si veskeré emoce,
které v rdmci reklamy prozil, poté spoji i ptimo s tim vyobrazenim, jak produkt realné
na prodejné vypada. To zvySuje pravdépodobnost realizace nakupu spravného, nikoliv

konkurenéniho produktu.?®

2 OGILVY, D. O Reklamé. 2. vyd. Praha: Management Press, 1998. s. 110. ISBN 80-85943-83-2

29



2  POPIS SITUACE NA RETAILOVEM TRHU V CESKE
REPUBLICE

2.1 Definice pojmu retail

Retail neboli c¢esky maloobchod je vyraz na ceském trhu velmi pouZzivany
piredevsim v poslednich letech. Od kdy pfesn¢ a jak se zacal objevovat maloobchod
v Ceské republice je popsano v kapitole 2.2. Nicméné pied seumarizaci ptichodu
retailovych spolecnosti na Cesky trh je tfeba si objasnit a specificky definovat pojem
maloobchod. Kotfenem tohoto slova je obchod. Jedna se o slovo, které je vyuzivano
pfedev§im ve dvou vyznamech. Prvnim z nich je obchod jakoZto instituce, kam si lidé
chodi nakoupit zbozi. Je to subjekt, ktery vstupuje mezi vyrobce ¢i velkoobchodnika
a koncového spotiebitele. Tento subjekt utvati pro koncového uzivatele sviij vlastni
sortiment jakoZto kombinaci vyrobkil od nékolika raznych vyrobct. To vSe na zékladé
cilové skupiny, jejich potfeb a pozadavki. S tim je spojena i nutnost byt schopen
poskytnout informace o vlastnim sortimentu, stejné tak jako drzet dostate¢nou zasobu

zbozi pro uspokojeni potieb svych zakaznika.

Na toto navazuje druhy vyznam slova obchod. Tento opisuje velmi ¢asto slychana
véta: ,,Uzavrel jsem dobry obchod.”. Tim je popséan jisty proces smény za predem
stanovenych podminek stim, ze tato sména slouzi k uspokojeni potieb obou
zuCastnénych stran. Oba tyto vyznamy se v ur¢itém bod¢ protinaji. Tim bodem

je vykonani procesu smény neboli nakupu v instituci zvané obchod.*

Obchod se v obou svych vyznamech vyvijel po staleti a je Gzce spjaty s vyvojem
lidské spolecnosti. Jednim ze zakladnich milniki ve vyvoji obchodu byl vznik délby
prace. Na to navazovala specializace prace. Po tradiénich sménach vyrobku se proces
postupem casu zefektiviioval do smény penézni. Zacala se oddélovat mésta od vesnic
a prohlubovat tfidni rozdily. Toto s sebou neslo potfebu mezi¢lanku, ktery zprostredkuje

danou sménu. Timto vlastné vznikl obchod jakoZzto specializovana ¢innost. V pribéhu

30 CIMLER, P., D. Zadrazilova a kolektiv. Retail Management. 1. vyd. Praha: Management Press,
2007.s. 11. ISBN 978-80-7261-167-6
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nasledujicich let tato Cinnost nabirala na vyznamu. Zacaly vznikat prvni obchodni
jednotky, ve kterych tato specializovana ¢innost — sména produktli za penize — m¢la
své zazemi. Postupem casu, pifedevSim s rtistem meést, rostla potieba po zvétSovani

obchodnich jednotek. Ty narostly az do podoby dnesnich obchodnich center.3!
2.1.1 Potravinovy maloobchod

Pro praktickou cast této prace je nutné uvést definici maloobchodu vice
do hloubky. Existuje totiz nékolik klasifikaci maloobchodu. Tato prace se zabyva
spolecnostmi plsobicimi v potravinarském maloobchodu. Potravinarsky maloobchod
je takovy, ktery obchoduje pfevazné s potravinami. Samoziejmé ze do svého sortimentu
tyto fetézce zafazuji i nepotravinarského zbozi, nicméné toto je pouze v mensinovém
zastoupeni. Je tfeba zdlraznit, Ze ve vétSiné zemi se prostiedky osobni hygieny, praci

prostiedky, tabak a cigarety fadi do potravinaiského sortimentu.

Tato prace se kromé zaméfeni na potravinovy maloobchod bude také specializovat
pouze na store retail, tzn., ze z prace jsou vylouceny jakékoliv formy prodeje mimo
maloobchodni sité sestavajici se z obchodnich jednotek. Co se samotnych obchodnich
jednotek retailového fetézce tyCe, mohou mit nékolik typl (¢i druhid). Nejcastéji

se zdkaznik na trhu mize setkat s:32

- specializované a uzce specializované prodejny,
- smiSené prodejny

- samoobsluZzné prodejny,

- samoobsluZzné prodejny potravin (superety),

- supermarkety

- diskontni prodejny potravin

- hypermarkety

31 PERNICA, L. Vyvojové trendy retailingu v Ceské republice. Olomouc, 2012. Bakal4iska prace.
Moravska Vysoka skola Olomouc, Ustav managementu a marketingu. Vedouci bakalarské prace: Renata
Pavlickova

32 CIMLER, P., D. Zadrazilova a kolektiv. Retail Management. 1. vyd. Praha: Management Press,
2007.s. 16. ISBN 978-80-7261-167-6

33 Tamtéz, s. 148
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- specializované (odborné) velkoprodejny
- obchodni domy (plno sortimentni)

- specializované obchodni domy

Pro toto ¢lenéni je vyuzit soubor téchto kritérii: mira specializace, velikost, stavebné
technické feseni atd. Nize je ve stru¢nosti uvedena definice ke kazdému druhu obchodni

jednotky.

Specializované prodejny maji velmi omezeny sortiment, vétSinou spojeny s vySsimi
cenami. To je z davodu potieby pokryti nakladt na prodej zbozi s nizsi frekvenci
poptavky. Ve specializovanych prodejnach je kladen vysoky diiraz na odbornost

personalu.

SmiSené prodejny je mozZnost nalézt predevS§im v okrajovych c¢astech mést
¢1 na vesnicich. Jsou typické pfedevSim tim, Ze v sortimentu muize zdkaznik nalézt
jak potravinafské, tak nepotravinaiské zbozi. Sortiment je Siroky, avSak mélky,
coz znamena, ze napiiklad kupuje-li zdkaznik maslo, ma na vybér jeden maximalné dva
druhy. Jelikoz je zde mala frekvence poptavky (dana predevSim charakterem osidleni)

ceny jsou V téchto prodejnach vyssi.

Supereta, neboli potravinaiska samoobsluha, je prodejna s plochou asi 200 — 400
m?, ktera nabizi kromé potravinafského sortimentu i zdkladni sortiment nepotravinafsky
— vétSinou produkty denni potteby. Tyto prodejny se v dneSni dobé nejcastéji nachdze;ji

na nadrazich, letiStich ¢i jako soucast Cerpacich stanic.

Supermarkety jsou snadno definovatelné plochou. Jejich rozloha je mezi 400 — 1500
m2.  Kromé potravinaiského sortimentu najde zakaznik v supermarketu
1 rychloobratkové zbozi (pfedev§im drogerii, papirenské potfeby atd.) a v nékterych
ptfipadech také nepotravinaiské zboZi jako jsou kuchyfiské potfeby. AvSak vétSina
prodejni plochy ziistava dedikovana potravinaiskému sortimentu. Rozvoj supermarketti
a jejich oblibenost u zdkaznikli souvisi predevS§im s pohodlim, které tyto prodejny
nabizi. Maji Siroky sortiment, nicméné povétSinou patii pod velké maloobchodni

fetézce, tudiz ceny maji dle téchto fetézch nizké, popfipadé prumérné. Diky své
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velikosti jsou velmi rozsifené. Tyto obchodni jednotky jsou k nalezeni v centrech mést

I na sidlistich — kdekoliv se zakaznici pohybuji.

Pro diskontni prodejnu jsou nejtypictéjSimi znaky omezeny rozsah nabizenych
produktii a nizka uroven obsluzného standardu. Zakaznici zde naleznou produkty

predevsim za niz$i ceny.

Hypermarkety jsou samoobsluzné velkoplo$né prodejny. Jejich sortiment je Siroky
a povétSinou také velmi hluboky. V obchodni prodejné tohoto typu naleznou zékaznici
zbozi potravinarské, stejné¢ tak jako nepotravinarské. Tento druh obchodni prodejny
byva Casto umistovan v okrajovych ¢astech mést v ramci velkych obchodnich center.
A to ptedevsim z diivodu potieby velké rozlohy. Hypermarkety se dle velikosti prodejni
plochy déli na mensi (2500 — 5000 m?) a vétsi (5000 m? a vice). Od supermarketi
se hypermarkety li8i ptredevSim velikosti prodejni plochy, §ifi a sloZzenim sortimentu.
Od obchodnich domu se pfedevsim stavebni dispozici a to proto, ze hypermarkety tvoii

souvisly celek ohrani¢eny pokladnim systémem.

Odborné prodejny jsou velmi specializovanymi prodejnami — predevSim
na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského zbozi. Tyto prodejny nabizeji jako
soucast svych sluzeb i odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi. Jejich rozloha

se pohybuje mezi 2 — 6 000 m?.

Obchodni domy jsou plno sortimentni obchodni jednotky, které nabizeji Siroky
i hluboky sortiment. Diive se specializovaly spiSe na nepotravinaiské zbozi, dnes maji
Vv sortimentu kombinaci obojiho. Tyto obchodni domy zédkaznici naleznou nejcastéji
Vv centru mést. Vyznacuji se vysokym poctem sluzeb pro zakaznika, nicméné také

vysokymi cenami.

Specializované obchodni domy se vyclenily ztéch plno sortimentnich. Prodejni
sortiment je mnohem hlubsi, avSak specializovany, tudiz uzsi. Kvili tomu se zde

vyskytuji vyssi ceny.*

3 CIMLER, P., D. Zadrazilov4 a kolektiv. Retail Management. 1. vyd. Praha: Management Press,
2007. s. 156. ISBN 978-80-7261-167-6
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2.2 Vyvoj retailového trhu v Ceské republice

Maloobchod byl po dlouha léta povazovan za regionalni prvek. Lidé ho chapali
piredevsim jako drobné podnikani. Na trhu se nachdzelo tisice malych prodejen. Vétsi
obchodni domy zacaly ve svété vznikat V poloviné 19. stoleti. Nicméné k vyrazné

koncentraci obchodu ve svété doslo az v druhé poloving 20. stoleti.®

Ceska republika vi¢i svétu jemnd zaostavala. Rozvoj maloobchodnich jednotek
piiSel na toto tzemi Vv obdobi prvni republiky. Tento rozmach byl vSak pozastaven
druhou svétovou valkou a nasledné érou, kdy byla u moci komunisticka strana, ktera
provadéla zestatnovani soukromych obchodnich zivnosti. Az do roku 1989 byly
maloobchodni jednotky fizeny centrdln¢ ministerstvy — pfedev$im ministerstvem
obchodu. Centralni fizeni maloobchodnich jednotek se vyznacovalo né¢kolika
zakladnimi rysy. Mezi né patii redukce obchodni sité, likvidace konkurencnich
jednotek, oddéleni obchodu od vyroby a naruSeni pohybu zbozi,
coz vyvoléavalo konstantni nedostatek zbozi. Zménou politického rezimu v roce 1989
se razantn¢ promeénila situace na ¢eském trhu. Nésledujici obdobi 1ze rozdélit do Ctyt

etap.

Prvni etapou je obdobi od roku 1990 do roku 1994. V tomto obdobi se projevovala
porevolucni silna liberalizace ekonomického prostiedi. Byl zahdjen proces navraceni
majetku, transformace spotfebnich druZstev a privatizace. Zivotni iroveii ob&antl rostla
a stim i jejich kupni sila. 3 Cesk4 ekonomika se oteviela zahrani¢nim spole¢nostem
a prvni retailové firmy zacaly vstupovat na &esky trh. Mezi né patfily CR Euronova,

Kmart, Billa, Plus Discount a Baumax.

Druha etapa je datovana v letech 1995 — 1998. Tato etapa je charakteristicka
hypermarkety, které se zacaly objevovat na ¢eském trhu. Kromé nich se vSak zacaly

rozvijet 1 dal§i obchodni jednotky a to predevSim diskontni prodejny a supermarkety.

35 Tamtéz, s. 18
3% PERNICA, L. Vyvojové trendy retailingu v Ceské republice. Olomouc, 2012. Bakal4iska prace.

Moravska Vysoka skola Olomouc, Ustav managementu a marketingu. Vedouci bakalaiské prace: Renata
Pavlickova
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Kwvili silné konkurenci zahrani¢nich spolecnosti zacaly ceské post privatizacni fetézce

stagnovat a mizet z trhu. Nabidka zacala siln¢ pfevySovat poptavku.

Tieti etapou jsou oznaCovana léta 1999 — 2002 charakteristicka pro nakup
ve velkoplosnych prodejnach. Vétsi Cast Ceské populace dava piednost modernim
formatim obchodnich jednotek (hypermarkety, supermarkety a diskonty),
nez tém tradicnim (smisené obchody atp.). Velky rozmach zaznamenala vystavba
nakupnich center, ve kterych byly skloubeny obchodni jednotky spolu se zabavou.
Dusledkem toho zacala kolem roku 2000 klesat u zakazniki obliba supermarketi.
Na prelomu této etapy pak zacaly stagnovat i hypermarkety a to z divodu nedostatku

vhodnych lokaci k jejich vystavbé. Vhodné lokality jiz byly zastavény.

V roce 2003 nastupuje Ctvrtd, prozatim posledni etapa. Tato se vyznacuje predevsim
ristem vyznamu diskontd. Ty jsou oblibeny pro jejich strategii nizkych cen. Od pocatku
této etapy se zacina projevovat zmeéna spotiebitelského chovani. Je to predevsim
z diivodu velkého rozdilu nabidky a poptavky, kdy si spotifebitel na trhu opravdu ma
z ¢eho vybirat a vybird si. Zakaznici zacinaji klast vysoké ndroky na kvalitu zbozi
a sluzeb. Mezi lety 2005 a 2006 nastava zlom. Po odchodu zahrani¢nich fetézct Julius
Meinl a Carrefour z ¢eského trhu nabyvaji opét na vyznamu hypermarkety a je o né

z4jem ze strany spotfebitele.3’
2.3 Soudasna situace na retailovém trhu Ceské republiky

Pro dostateéné vykresleni soucasné situace na retailovém trhu Ceské republiky
je tteba uvést n¢kolik faktort, které tuto situaci ovliviiuji. Jednim ze zékladnich faktort
je pifjem, ktery plyne do domacnosti. Primérna hruba mési¢ni mzda ma v Ceské
republice dlouhodobé rostouci trend. Za posledni ¢tyfi roky je tento trend neménny.
V nynéj§i dobé je vyse primérné mési¢ni hrubé mzdy 29 050 K&.3 Toto je samoziejmé

podminéno vysi minimdlni hrubé mésicni mzdy, ktera ma také rostouci tendenci.

37 ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 22. ISBN 978-
80-247-2049-4

% CESKY STATISTICKY URAD: Mzdy a naklady prace [online]. © 22. 1. 2018 [cit. 2018-02-12].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a mzdy prace
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Jeji nejaktualngjsi zména probéhla k 1. 1. 2018. Sazba minimalni mzdy byla zvySena
0 1200 K& na aktuélnich 12 200 K¢ za mésic.*

Graf 1: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy

Vyvoj prumérné hrubé mésicni mzdy na prepoétené pocty
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35000 KE 110
30 000 K¢ 108
25 000 K¢ 106
20 000 K¢ 104
15000 K¢ 102
10 000 KE 100
5 000 K¢ a5
0 K¢ a6
oD o o — — o~ o~ ™ ™ -+ ~t w w o w0 I~ -~
o - — - - — — — — - — — — — - — -
o o o o o o o o o o o o o o o o o
4 o4 9 89 8@ 44 9 8 9 9 8 9 9 9 9 9 o
B e Moo M e De se Tl TEe e
Ctvrtleti

Priméma hruba nominalni mzda (leva osa)
= Index nomindlni mzdy (prava osa)

= Index realné mzdy (prava osa)

Zdroj*

Kromé ristu mezd je tfeba zdlraznit také rozlozeni vydaji obyvatel Ceské
republiky. Dle statistiky rodinnych uét za rok 2016 tvofila praimérna spotfebni vydani
doméacnosti Ceské republiky 125 947 K¢& za rok. To je o 2,8 % vice nez v roce 2015,
tudiz zde se také projevuje rostouci tendence. Druhou nejvyznamnéjsi polozkou
ve spotiebnich vydéanich jsou vydaje za potraviny vcetné nealkoholickych napojut,
které tvorily pro rok 2016 19,8 % vydani. Oproti roku 2015 je v této kategorii

zaznamenan rust.*!

3 MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI: Informace o minimalni mzdé od 1. ledna 2018
[online]. [cit. 2018-02-12]. Dostupné z:
https://www.mpsv.cz/files/clanky/31800/Informace_o_MMe_od_1 ledna_2018 na web_MPSV.pdf

4 CESKY STATISTICKY URAD: Mzdy a néklady prace [online] © 04. 12. 2017 [cit. 2018-02-11].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace

4 CESKY STATISTICKY URAD: Vydéni a spotieba doméacnosti statistiky rodinnych Géta 2016
[online]. [cit. 2018-02-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-rodinnych-uctu-metodika
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Diky vyse uvedenym faktortim a jejich rostoucim trendiim je pochopitelné, ze trzby
v maloobchodu v CR za posledni roky rostou. Jejich aktualni vy3e je vyobrazena v nize

uvedené tabulce. Riist maloobchodnich trzeb v CR je aktualnd Sesty nejvétsi v ramci
giu 42

Tabulka 5: Trzby maloobchodu v CR

Maloobchod, kromé motorovych vozidel

rocni 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

periodicita

trzby mil. | 777 | 834 | 903 | 982 | 898 | 897 | 922 | 932 | 926 | 948 | 980
celkem | Ké | 922 | 196 | 232 | 663 | 062 | 126 | 962 | 166 | 671 | 342 | 024

Zdroj*®

Zajimavym trendem, ktery se vramci retailového trhu sleduje, je hlavni misto
nakupu pro zékazniky. To se, jak jiz bylo v praci zminéno v pfedchozi kapitole,
behem let velmi ménilo. A v poslednich letech dochazi opét ke zlomu. Zékaznici méni
své spotfebni chovani a uptednostiuji tzv. drobeni spotfebniho kose. To znamena,
ze 1 kdyZz maji sviij oblibeny obchodni fetézec, kde dfive nechali vétSinu svych vydaja
za potraviny, Vv poslednich letech zde udé€laji pouze zakladni nakup a zbylé vydaje
vytvoii u specialistl ¢i v mensich formatech obchodnich jednotek. Tim klesa trzni podil
velkych nadnérodnich retailovych fetézcl a sili pozice specialistli ¢i fetézcli menSich

formata.

42 CESKY STATISTICKY URAD: Nérodni uéty a HDP [onling]. [cit. 2018-02-11]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/National_accounts_and_GDP/cs

43 CESKY STATISTICKY URAD. Vybrané ukazatele obchodu [online]. © 12. 2. 2018 [cit. 2018-
02-12]. Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&z=T&f=TABULKA&katalog=31029&pvo=0BU03&str=v76

“ MARKETINGSALESMEDIA: Incoma: Nejvice vérnych zékaznikti ma Kaufland. [online]. © 27.

32014 [cit. 2018-02-11]. Dostupné z: https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/incoma-nejvice-
vernych-zakazniku-ma-kaufland_302423.html
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I ptres veskeré vyse zminéné trendy je v tabulce TOP 30 retailert prvnich
deset spolecnosti témét Cisté zahrani¢nich. Prevazné jsou to velci silni hradi, ktefi jsou
schopni alespon ¢asteéné témto trendim odolavat. V posledni dobé se tomu na trhu déje
tim, Ze obrovské maloobchodni fetézce zmensuji velké hypermarkety. Tvoii z nich
mensi prodejny, které vice vyhovuji nyné&jsimu spotiebitelskému chovani.*® Prvni &tyfi
pticky jsou obsazeny c¢isté potravinaiskymi maloobchodnimi fetézci — spolecnostmi
Kaufland Ceska republika, Ahold Czech Republic, Tesco Stores CR a Lidl Ceska
Republika.

Na paté pricce je spolecnost Geco CZ, kterd se specializuje na prodej tabakovych
vyrobku a tiskovin. Cilem této prace je vénovat se nejveétsim hraclim na trhu v ramci
potravinaiského maloobchodu, proto budou nadale v této praci rozebirany pouze
spole¢nosti umisténé na prvnich &tyfech piickach tohoto Zebfitku. Zebtitek byl
sestaven dle trzeb spole¢nosti k fijnu roku 2017. Tento Zebficek je vydavan kazdorocné

portalem Zbozi a Prodej, ktery se specializuje na retailovy trh Ceské republiky.

Tabulka 6: TOP 30 retaileri v CR

Poradi Spolecnost Trzby celkem v mld. K¢, bez DPH
1. Kaufland Ceska republika 58,35
2. Ahold Czech Republic 48,33
3. Tesco Stores CR 44 .42
4, Lidl Ceska republika 38,35
5. Geco 32,97
6. Penny Market 31,99
7. Makro Cash & Carry CR 29,90
8. Globus CR 22,81
9. BILLA 22,76
10. JIP Vychodoceska 14,50

45 ZAP WEB: TOP 30. [online]. [cit. 2018-02-11]. Dostupné z: http://www.zboziaprodej.cz/top30/
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11. JAS CR 9,75
12. Maloobchodni sit’ Hruska 7,64
13. Solvent CR 7,47
14. DM Drogerie Markt 7,13
15. PEAL 6,94
16. Druzstvo CBA CZ 3,63
17. Rosa Market 3,05
18. ROSSMANN 2,74
19. Flosman 2,70
20. Danczek Teplice 2,55
21. COOP Druzstvo HB 2,21
22. Jednota, S.D. Ceské Budgjovice 1,93
23. Astur & Qanto 1,92
24, Lagardere Travel Retail 1,79
25. NORMA 1,74
26. PMU CzZ 1,43
27. Konzum, O.D. v Usti nad Orlici 1,35
28. Jednota, S.D. v Mikulové 1,28
29. Jednota, S.D. v Hodoniné& 1,18
30. Tesco Franchise Stores CR (Zabka) 1,15

Zdroj*®

46 ZAP WEB: TOP 30 [online]. [cit. 2018-02-11]. Dostupné z: http://www.zboziaprodej.cz/top30/
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PRAKTICKA CAST

3 ANALYZA TELEVIZNICH REKLAM VYBRANYCH
RETAILOVYCH SPOLECNOSTI NA CESKEM TRHU

Pro niZze uvedenou analyzu byly zvoleny spolec¢nosti dle dvou kritérii. Prvnim z nich
bylo umisténi na prvnich ctyfech pfickach zebficku TOP 30 retailovych podnikt
na ¢eském trhu dle trzeb k fijnu 2017. Tento Zebticek je uveden v kapitole 2.3 této
prace. Druhym faktorem pro analyzu jsou investice téchto podnikt do televizni reklamy
za rok 2017. Spolecnosti, které neinvestovali do tohoto mediatypu a tim padem
nekomunikovali k zakaznikim formou televizni reklamy, byly automaticky vytazeny

Z analyzy.

3.1 Komunikaéni mix vybranych retailovych spoleénosti na ¢eském

trhu

Tato kapitola poslouzi jako druhy faktor pro volbu spolecnosti, jejichz televizni
reklamy budou v kapitole 3.3 analyzovany. Nize uvedena tabulka popisuje vyuziti
reklamniho prostoru v Ceské republice. Dle cenikové hodnoty investic lze z prvni
tabulky snadno vy¢ist, Ze investice do vSech uvedenych mediatypti jsou v roce 2017
rostouci oproti roku pifedchozimu. Kromé prvenstvi v celkovém objemu investic
zaznamenava televize i nejvétsi procentualni nardst oproti roku 2016 a to 13,4 %.
Tiskova inzerce je v cenikové hodnoté reklamniho prostoru na druhé pticce, avsak jeji
nartst oproti pfedchozimu roku je ze vSech mediatypli nejmensi. JiZz nekolik let je
na tieti pficce radio a aZ poslednim z vyuzivanych mediatypti je v Ceské republice OOH

reklama (Out of home piekladano jako ,,mimo domov®).
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Tabulka 7: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru dle mediatypu

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2016 a 2017

Mediatyp 2016 2017 Zména

TV 42 377 364 000 48 077 041 000 13,4%

Tisk 18 749 540 000 19 287 741 000 2,9%

Radio 7 047 795 000 7 551 820 000 7,2%

OOH 5 124 092 000 5299 761 000 3,4%
Zdroj*

Zajimavy a velmi dulezity je také pohled na zadavatele reklamy. Zde je vSak
0 to podstatnéjs$i uvést fakt, Ze hodnoty investic do reklamniho prostoru uvedené
Vv tabulce nize jsou utvofeny z cenikovych cen — tzv. hrubych cen. To jsou ceny
pied slevou. Znamena to tedy, Ze nize uvedené investice nemusi odpovidat realnému
finanénim objemu vynalozenému na reklamu v médiich.*® Jelikoz jsou v tabulce
zahrnuty 1 jiné neZz maloobchodni fetézce, nelze zni dostate¢né posoudit aktivitu
v médiich pro vSechny zjiz diive vybranych spolecnosti. Dle této tabulky je jasné
viditelné, Ze nejvétsi objem penéz do reklamy za rok 2017 investovala spolecnost
Alza.cz — e-shop s elektronikou. Na dal$ich dvou pfickach se nachazeji spole¢nosti
prodavajici rychloobratkové zbozi — Ferrero Ceska a Procter & Gamble International
Operations SA. Jedna z TOP 4 nejvétsich retailovych spolecnosti na Ceském trhu
je v zebiicku &tvrtd. Jedna se o spole¢nost Lidl Ceskd republika. Dalii retailova
spole¢nost Kaufland Ceska republika je v Zebfi¢ku investic do reklamniho prostoru

az na pricce sedmé. Ostatni zadavatelé¢ jsou primarné z oblasti obchodu, spole¢nost

SAZKA ptisobi ve sluzbéch.

4" MEDIAGURU: Medialni investice v roce 2017 rostly, nejvice v televizi. [online]. © 17. 1. 2018
[cit. 2018-02-11]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/01/medialni-investice-v-roce-
2017-rostly-nejvice-v-televizi/
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Tabulka 8: Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavatela

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavateli za rok 2017

Poradi Zadavatel 2016 2017 Zména
1. Alza.cz 1222 879 000 1417 197 000 15,9%
2. Ferrero Ceska 780 054 000 1293 611 000 65,8%
3. Procter & Gamble 1362 395 000 1234 053 000 -9,4%
International Operations SA
4, Lidl Ceska republika 1051 422 000 1227 751 000 16,8%
5. SAZKA 774 391 000 1120 357 000 44, 7%
6. UNILEVER CR 978 086 000 998 444 000 2,1%
7. Kaufland Ceska republika 629 016 000 996 247 000 58,4%
8. Reckitt Benckiser (Czech 669 055 000 952 057 000 42,3%
Republic)
9. Mountfield 733 462 000 892 576 000 21,7%
10. SKODA AUTO 517 598 000 852 980 000 64,8%
Zdroj*

Z dtive definovanych &tyf spole¢nosti jsou dvé mezi TOP zadavateli reklamy v CR

pro rok 2017. Zbylé dvé spolecnosti neinvestovaly tak vysoké castky do reklamy

dle vySe uvedené tabulky. Dle priizkumi spolecnosti Nielsen Admosphere spolecnost

Ahold Czech Republic za druhou polovinu roku 2017 ani jednou nedosahla vysi

investic do reklamy na mési¢ni zebticek TOP 10 zadavatell. Zatimco spole¢nost Tesco

Stores CR se umistila tieti v mésici listopadu. V nize uvedené tabulce jsou opét

49 MEDIAGURU: Medialni investice v roce 2017 rostly, nejvice v televizi. [online]. © 17. 1. 2018
[cit. 2018-02-11]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/01/medialni-investice-v-roce-
2017-rostly-nejvice-v-televizi/
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viditelné znacné investice do reklamy ze strany spole¢nosti Lidl Ceska republika

a Kaufland Ceska republika.

Tabulka 9: TOP 10 zadavatelu — listopad 2017

TOP 10 zadavatelii ve vSech mediatypech

Obdobi: 1. 11. 2017 — 30. 11. 2017

Zadavatel (vlastnik znacky) Cenikova hodnota reklamniho prostoru
Ferrero Ceska 252 583 683
Alza.cz 214711719
Tesco Stores CR 154 409 298
Internet Mall 145 437 352
Procter & Gamble International Operations SA 143 523 764
Lidl Ceska republika 142 974 030
Kaufland Ceska republika 142 078 604
02 Czech Republic 135282 248
CESKA LEKARNA HOLDING 118 914 481
T-Mobile Czech Republic 108 118 844

Zdroj®

Z vySe uvedenych statistik vyplyva, ze nejvétsi investice do reklamy jsou ze strany

retailovych spole¢nosti Kaufland Ceska republika, Lidl Ceska republika a Tesco Stores

CR. Na tyto spole¢nosti a jejich televizni reklamy bude zaméiena analyza v Kapitole

3.3 této prace.

% M{STOPRODEJE.CZ: TOP Zadavatelé — listopad 2017 [online]. © 27. 12. 2017 [cit. 2018-02-11].
Dostupné z: http://www.mistoprodeje.cz/reklamni-investice/top-zadavatele-cr/top-zadavatele-listopad-

2017/
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3.2 Cilova skupina retailové spole¢nosti na ¢eském trhu

Cilova skupina retailové spolecnosti na cCeském trhu pro televizni reklamu
je odvozena od prizkumu ndkupniho chovani a vlivu marketingovych aktivit
provedené¢ho vyzkumnou agenturou Ipsos ve spolupraci s globalni asociaci POPAL
Na vzorku 3 255 osob z Ceské republiky vedli zastupci agentury a asociace hloubkové
rozhovory se zdkazniky star§Simi 18 let. Prizkum byl proveden piimo v prodejnich

mistech, kde byli také zakaznici vybrani.

Z priazkumu vyplynulo, Ze vétSinovy nakup pro domécnost zajistuji spiSe Zeny
(71 %) nezli muzi (29 %). Tyto zeny také travi vice Casu v obchodnich jednotkach
a jejich spotfebni koSe maji vyS$i hodnotu. Co se demografické stranky tyce,
54 % tucastnikil prizkumu mélo stredoSkolské vzdélani a pouze 21 % oslovenych bylo
vysokoskolsky vzdélano. Polovina zakaznikli zapojenych v prizkumu deklarovala,
ze Cisty pifijem domacnosti, ve které ziji je zhruba 20 — 40000 K¢ mésicné.
31 % zakaznikl zije v domécnosti s ¢istym mési¢nim pifjmem do 20 000 K¢ a pouze
19% osob je soucasti domacnosti s ¢istym mésiénim piijmem nad 40 000 K.
52 % nakupujicich bylo vdanych ¢i zenatych, ty nasledovalo 23 % svobodnych

zakaznik(.®!

Z prizkumu lze odvodit cilovou skupinu, na niZ by se méla retailova spolecnost
na ¢eském trhu zaméfit. Reklama by méla byt zameétena na Zeny stfedniho ¢i vysSiho

vzdélani. Ptijmova skupina by méla byt primérna.
3.3 Rozbor televiznich reklam vybranych retailovych spolecnosti

na ¢eském trhu

Zvolenymi spolecnostmi dle umisténi v Zebficku TOP 10 retailovych podnika
a investic do médii jsou Lidl Ceskéa republika, Tesco Stores CR a Kaufland Ceska

republika. Tyto spolecnosti budou v nésledujici podkapitole kratce ptredstaveny stejné

1 POPAL: Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 zprava z vyzkumu [online]. © 2015 [cit.
2018-02-11]. Dostupné z: http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/shopper-engagement-study/shopper-
engagement-study-czech-rebublic-2015-zprava-z-vyzkumu
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tak jako zvolené reklamy. V dalsi podkapitole budou uvedena a zdivodnéna kritéria

vybéru jednotlivych reklam stejné tak jako kritéria analyzy téchto reklam.
3.3.1 Lidl Ceska republika

Lidl Ceska republika je obchodni zna¢ka Fetdzce retailovych prodejen, ktery patii
pod spolecnost Dieter Schwarz. Jedna se o némeckou spolecnost, ktera vlastni taktéz sit’
hypermarketti Kaufland. Na ceském trhu se Lidl objevil poprvé vroce 2003 a to
s padesati prodejnami. V dnesni dobé provozuje Lidl prodejen jiz 234 — povétSinou
prodejny diskontniho typu. Ty zasobuji Ctyfi logisticka centra. Cilem spolecnosti Lidl
je nabidnout zakaznikiim zbozi denni potieby v co nejvyssi kvalité za co nejlepsi ceny.
Tento cil se snazi Lidl plnit pfedevsim skrze privatni znacky, které tvoii vice nez 80 %
jejich sortimentu. Kromé toho se filozofie spolecnosti opira také o pravidelné, casove

omezené a tematicky ladéné nabidky.>?
3.3.2 Kaufland Ceska republika

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole, sit' hypermarket Kaufland Ceska
republika je soucasti némecké spolec¢nosti Dieter Schwarz. Na cesky trh spolecnost
s fetézcem Kaufland expandovala v roce 1998, kdy byly hypermarkety Kaufland
jiz Usp&iné zabéhlé v celém Némecku. Retézec ma v CR vice nez 125 prodejen.
Zékladnimi principy pro tuto spolecnost jsou dynamika, vykon a férovost. Tim cht&ji
vyjadfit, Ze jsou odhodlani a nadSeni do neustalého zdokonalovani spole¢nosti a jejich
nabidek ¢i servisu pro zdkaznika. Nejen mezi sebou v tymu ale i vii¢i zakaznikovi

chovaji zastupci spole¢nosti Kaufland tctu a respekt.>
3.3.3 Tesco Stores CR

Tesco Stores CR je britsky maloobchodni fetézec plisobici na ¢eském trhu od roku

1992. Tento fetézec nabizi potravinové a nepotravinové zbozi, pohonné hmoty, finan¢ni

52 LIDL: Lidl v Ceské republice. [onling]. [cit. 2018-02-12]. Dostupné z: https://www.lidl.cz/cs/O-
nas.htm

53 KAUFLAND: Nage hodnoty. [online]. [cit. 2018-02-12]. Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/nase-hodnoty.html
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a telekomunikaéni sluzby. Od biezna 2015 je Tesco Stores CR souéasti One Europe.
Toto je uskupeni maloobchodnich fetézcti Tesco z Ceské republiky, Slovenské
republiky, Polska a Mad’arska. Nyni spolecnost funguje jako jedna obchodni jednotka,
jejimz cilem je zvySeni konkurenceschopnosti, zjednodusSeni a zrychleni zptisobu,
jakym  firma uspokojuje potieby zdkaznikii. Jednotné evropské vedeni
je podpofeno lokdlnimi tymy. Na Ceském trhu ma spolecnost obchodni jednotky
formati velké hypermarkety Tesco Extra, hypermarkety, malé hypermarkety,

supermarkety, expres prodejny, nékolik obchodnich domt a &erpaci stanice.>

3.3.4 Zvolené reklamy a kritéria jejich volby

Kritéria pro volbu reklam byla zifejma. Prvnim a asi nejpodstatnéjSim byla
dostupnost — dostupnost daného reklamniho spotu na kanalu youtube. Dal§im z kritérii
bylo, Ze se muselo jedna o reklamni spot, ktery byl realné odvysilan v televizi v Ceské
republice. Aby byly reklamy srovnatelné, bylo zvoleno obdobi, ve kterém musely byt
tyto reklamy odvysilany v televizi — tim byl rok 2018 (to znamena obdobi cca 1,5
mésice doposud). Zasadné selektivnim kritériem byl druh televizniho spotu —
dle obsahu. To znamena, ze byly vylouceny brandové (imageové) spoty, nebot’ téch
je spiSe menSina. VétSina spott, skrze které retailové spolecnosti na Ceském trhu
komunikuji k zdkaznikim, jsou tzv. tradeovymi. To znamena, Ze se v téchto reklamach
objevuje jistda akéni nabidka, kterd je zdkaznikovi nabidnuta a ma jej naldkat
do obchodni jednotky daného fetézce. Poslednim kritériem byla povaha zbozi dané
nabidky, ktera se ve spotu objevuje. Vyselektovany byly pouze spoty prezentujici

potraviny.
Dle téchto kritérii byly vybrany nasledujici reklamy:

- Reklama Lidl — Recky tyden
- Kaufland — Narozeninové slevy: Akce od 2. 1. do 10. 2. 2018

- Tesco — Vepirova pecené

% TESCO CZECH: One Europe. [online]. [cit. 2018-02-12]. Dostupné z: http://www.tescocr.cz/cs/o-
n%C3%Als/one-europe/one-europe

46



Kritéria pro analyzu vySe zminénych reklam vychazeji z teoretické casti této prace.

Pokryvaji kazdy z prvka televizni reklamy a nize jsou uvedena:

- Délka reklamy

- Pocet prezentovanych produkta

- Forma packshotu (zabér akéniho produktu)

- Obsah sdéleni

- Vyobrazeni loga a claimu (Cesky sloganu) ve spotu
- Voiceover a jeho audio slozka

- Voiceover a jeho obsah

- Zvukova slozka reklamy
3.3.5 Analyza jednotlivych reklam

Spole¢nost Lidl piisla 16. 2. 2018 na televizni obrazovky s tematickym spotem
v délce tficeti sekund. Téma tohoto spotu je fFecky tyden. V tomto spotu jsou
vyobrazeny tii produktové nabidky. VsSechny za sebou na konci spotu. Po téchto
nabidkéch nésleduje pouze vizudlni logo feckého tydne, claim a logo spolecnosti.
Jetteba velmi pozitivné zhodnotit vyobrazeni produktové nabidky, nebot’
je propracované. Nabidka je vyobrazena piesné tim nejlakavéj$im zplisobem, jak muze
byt — produkty jsou zapracovany v pokrmech. Ty jsou nafoceny v zatisi s dalSimi
lahodné vypadajicimi produkty, které se kdanému pokrmu hodi. Mimo to je
na obrazovce vyobrazen i produkt v obalu — pfesné tak, jako je k nalezeni v obchodni
jednotce. To je velmi dulezité. JelikoZ se nejedna o akéni nabidku, je vyobrazena pouze
jedna cena. Jedna se totiz o kratkodobou tematickou nabidku. Tato cena je dostatecné
velka, mozna az piiliS a to na ukor nazvu, ktery je v nékterych ptipadech (jako
je olivovy olej) témét necitelny. K vyobrazeni produktové nabidky by mélo byt
uvedeno, Ze je nato¢ena piimym zabérem seshora (tzv. topshotem), ktery je vSak
rozpohybovéan vizudlné¢ pohyblivym (posuvnym) popiskem, nazvem a cenou. Sdéleni
je z tohoto spotu jednoznaéné — Lidl se snazi vyobrazit Recko svym zakaznikiim jako
slunnou, krasnou zemi, ve které lidé travi ¢as se svou rodinou a prateli s dobrym jidlem,
ve kterém se zraci bohata historie. Toto je nasledovano produktovou nabidkou a jeste
nékolika zabéry dokreslujicimi kouzelné Recko. Jak jiz bylo dfive uvedeno, na konci

spotu je vyobrazeno logo spole¢nosti i jeji claim. Ty jsou piecteny i hlavnim speakerem
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pro podtrhnuti dulezitosti. Z vizudlniho pohledu je prostiedni ¢ast claimu mirné
necitelnd tim, Ze je umistén na skaly. Na voiceoveru se podili tii osoby. Prvni je mlada
zena mluvici fecky. Jeji text je titulkami pielozen pro Ceského divaka. Obdobné
jenatom i druhy hlas. Ten patii mladému muzi. Také promlouva fecky a je Cesky
ptelozen titulkovanim. Ve dvanacté vtetfiné zaCina mluvit tfeti hlas — tim je mirné¢ starsi
muz s jemnym hlasem. Ten zmifuje produktovou nabidku. Na konci spotu jesté stejny
hlas pfecte ndzev obchodniho fetézce a jeho claim. Pestrost hlast je urcit¢ zajimava
a upouta. Velmi vhodné je zvolen Zensky hlas na zacatku, nebot’ barva hlasu dané pani
zni opravdu velmi typicky pro stfedomoiské zemé. Tudiz naladi tu spravnou atmosféru.
Volba fectiny muze byt dvousecna. Bud’to lidé reklamu naprosto nebudou vnimat
nebo je pravé naopak zaujme okamzité od zacatku. Ur€ité je nutné pozitivné zhodnotit
pteklad fectiny podtitulkovanim. Co je potfeba uvést, je jeSté zhodnoceni textu
voiceoveru — skvéle zni nenucenost nabidky zakaznikim slovem ,vyzkouSejte.
Nicméné¢ pii jmenovani jednotlivych produkti se jemné rozchazi voiceover s tim,
co je napsano v obraze — napiiklad u oleje, ktery je uveden na obrazovce jakozto
panensky a ve voiceoveru jako extra panensky, coz zbytecné mate zdkaznika. Text,
ktery mluvi prvni dva speakefi je spiSe marketingové ladény a mé zdkaznika naldkat
na Recko, coz se spole¢nosti Lidl dafi. Lidé jsou po otdzce ,,Co je na Recku
nejkrasnéjsi® zvédavi. Poté se dozvi, Ze se jednd o bohatou historii a tou je myslena
historie jidla. Poté je zakaznikéim nabidnuto ochutnat v Ceské republice (V zim&) trochu
toho slunicka a lehkych feckych potravin. To vSe je dokresleno od zac¢atku do konce
feckou hudbou. Hudba je veseld, rytmicka a svizna. Nejedna se o zadnou zndmou
skladbu, nicméné stylem hudby je typickd pro Recko. Svou sviznosti skvéle provazi
divdka jednotlivymi zabéry, které se proménuji dle hudby. K tomu je tfeba doplnit,
ze sviznost hudby také mate zédkaznika, co se délky spotu tyce — spot se tvari jako kratsi,
coz je vtomto piipadé dobie. Celkové je tieba shrnout, ze Lidl se pokousi svou
reklamou uvést zakazniky do slunného Recka a v momenté, kdy o ném sni, je naldka
alespon na kousek Recka tady v Cechach — velmi vhodnid a puisobiva strategie —
pfedevsim v zim&. Obrazky i hudba jsou vérohodné, tudiz tuto reklamu je tfeba celkove

hodnotit velmi pozitivné.

Spolecnost Kaufland uvedla do televize sviij narozeninovy spot den po Novém roce.

Spot byl vytvofen pro nabidku platnou vice nez mésic — az do 10. 2. 2018. Jedna
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se 0 patnacti vtefinovou reklamu, ve které spolec¢nost prezentuje dva akéni produkty.
Zamé&iime-li se na tyto dva produkty, je tieba zminit, ze jsou umistény na neutralnim
Sedém prosviceném pozadi, které ma ocividné evokovat prodejnu (svétla seshora a jasné
zietelné rohy mistnosti). Pro zobrazeni textu i grafické znazornéni ceny s akci je pouzito
klasické korporatni, jednoduché¢ — obdobné jako uziva spolecnost Kaufland v letdku.
To je vSak vhodné, nebot’ si to zadkaznik propoji a neni zbytecné¢ maten. Nicméné
fotografie produktu neni nejstastnéjsSi — ano, je zde vidét pokus o vyobrazeni nikoliv
pouze platku masa. Je na ném alespon trochu pepie, ale toto nevypada viibec lakavée.
Stejné¢ tak je tomu svejci — vyobrazeno je pouze plato vajicek. Ano, jedna se
0 nejlevnéjsi formu produkce, nicméné zde je jasné, Ze pokud chce Kaufland zdkaznika
ziskat, musi to udélat pfes cenu, nebot’ fotografie a vizualni zobrazeni produktu
to nedokazi. Je tfeba pochvalit volbu jednoduchého S$edého pozadi v kombinaci
s korporatni ¢ervenou barvou spolecnosti — logo i claim jsou krasné viditelné a jasné
vystupuji. Co se tyCe celkového sdéleni, tak se jednd o upomenuti zadkaznika,
ze je Kaufland jiz dvacet let na ¢eském trhu a tuto informaci propojuje s novym
claimem. Ten fika, ze je nyni Kaufland ,.Cerstvy jako nikdy“. Poté ptichazi nabidka
cerstvych potravin. Jedna se o jednoduchou, stru¢nou reklamu, kterd ma velmi neutralni
télo spotu — daji sejednoduse menit produktové nabidky. Télo spotu se sklada z nékolika
prostiihli z prodejen fetézce, kde jsou vyobrazeni zakaznici 1 zaméstnanci v situacich,
které dnes a denné zazivaji v obchodnich jednotkach. Je zde prifezové vyobrazeno
nékolik generaci, coZ je velmi vhodné a pomaha to zdkaznikovi jakéhokoliv veéku
ztotoznit se s reklamou. Velmi pozitivné je tfeba hodnotit Uplny zacatek reklamy,
kde se perfektné protina voiceover s obrazem. To se déje pomoci loga spole¢nosti
vyobrazeného na vaze a pocatku voiceoveru, kde se piimo nazev spole¢nosti zminuje.
Obrazové prostiihy na zacatku reklamy jsou dosti rychlé a ne kazdy je stihne pofadné
zaznamenat. Toto je z divodu toho, ze hlavni ¢ast reklamy patii produktovym
nabidkdm. Voiceover mluvi mladd Zena s relativné dosti vysokym a v nékterych
mistech i pisklavym hlasem. Jedna se o korporatni hlas fetézce Kaufland. V takto
jednoduché reklamé¢ je hlas velmi dominantni a na spoustu lidi miize plsobit dost
vtiravé a nepfijemné. Pani uvadi reklamu vysvétlenim dvaceti let Kauflandu na ¢eském
trhu, poté zminuje novy claim, coZ je doprovdzeno 1 vizualng. Poté se vénuje

jednotlivym nabidkam, které jsou zminény jen stru¢né a v rychlosti, nebot’ je k dispozici
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opravdu jen chvile. Na konci uvadi speaker jesté¢ nazev spolecnosti, ktery je vyobrazen
I vizualné. Co se hudebni slozky vreklamé tyce, tato je zde zastoupena pouze
podkresovou skladbou — neznamou, korporatni, sviznou stejné tak jako je voiceover,
coz umociiuje dojem divéka, ze Kaufland ma malo ¢asu na spoustu informaci. Celkové
lze tuto reklamu zhodnotit jako jednoduchou, univerzdlni, ktera ma nékolik péknych
propracovanych momentti. Nicmén¢ je zde také spousta moznosti, jak udélat reklamu
pusobivéjsi a nabidku lakavéjsi. Pokud je vSak cilem Kauflandu upozornit pouze

na cenu, pak pomér cena produkce a vykon spotu budou odpovidajici a spot spliuje

svou funkci dobfe.

Televizni reklama spoleénosti Tesco, vySe nazvana jako ,,vepiova pecené, byla
spusténa na televizni obrazovky 6. Gnora. Tato reklama ma stopaz patnact sekund
a vyobrazuje na zacatku ptib¢h rodiny, ale také ptipravy produktu, ktery je na konci
akéni nabidkou. V tomto piipade se jedna o veprovou peceni. V pfibéhu je znazornéna
maminka upravujici dozy ve skiini, poté je stfih a zabér, kde maminka kotfeni maso.
Tento je proveden z velkého detailu, tudiz divak dokaze postiehnout strukturu masa
i kulicky soli zmlynku dopadajici na maso i mimo n¢&j. Poté je mozné zahlédnout
obraceni masa na panvi a jeho servirovani na talif. V ten moment jiz kazdy divak
ma obrovskou chut’ na dané¢ maso, nebot’ zobrazeni je opravdu skvélé. Maso vypada
velmi chutné a detailni zabéry tomu jesté dopomahaji. Je tieba vSak uvést, ze zabér,
kde je maso servirovano na talif, je opravdu zabérem vylozen¢ reklamnim. Vse na stole
je perfektné Cisté, zelenina nalesténa — vse je naskladano tak idealné, jako to u nikoho
z nas doma V kuchyni nevypada. Pro reklamu se tedy jedna o velmi povedeny zabér,
ktery by v§ak mohl divakovi komplikovat moznost ztotoznéni Se S popisovanou situaci.
Tésné¢ v momente€, nez se objevi akéni produkt, je velmi rychly zabér na spokojenou
rodinu a dédecka, ktery gestem vyjadfuje, ze mu maso chutni. Tento emotivni zabér
je velmi vhodny a dokresluje rodinnou atmosféru. Nicméné zabér je relativné dost
kratky, tudiz jej divdk dokadZe snadno piehlédnout. Vyobrazeni akéniho produktu
je tieba spolecnosti Tesco pochvalit. Jedna se o natocené maso v kompozici bylinek
v kuchyni a je v pohybu, coz ptidava produktu na zajimavosti a atraktivité. Cena, sleva
I popisek produktu jsou jasné Citelné a vyrazné. Jedina véc, ktera by se dala vytknout,
je opomenuti vyobrazeni obalu produktu. Ze zabéru jde vycist, ze se produkt

na mensich hypermarketech prodavad pouze baleny, avSak zakaznik nikde nevidi,
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jak tento baleny produkt vypada. Posledni zabér uzavirajici celou reklamu je logo

fetézce na zamlzeném pozadi. Logo je dobfe ¢itelné, tudiz toto je hodnoceno pozitivné.

Od zacatku az do konce je soucasti této reklamy audio slozka. Jedna se o kombinaci
n¢kolika prvkii. Prvnim znich je hudba. Zvolenou hudbou je korporatni hudba
spoleCnosti, kterou vyuzivaji nejen pro televizni reklamy. Nicméné divaci ji maji
se spolecnosti zafixovanou a, i kdyz obraz nesleduji, jsou schopni dle hudby rozpoznat,
7e se jedna o reklamu spoleénosti Tesco. Je velmi vhodné, Ze tato hudba byla vytvofena
na miru spoleCnosti a neni pouzita znama skladba. Zakaznik ma totiz moZnost
koncentrovat se na obsah reklamy. Hudba hraje od poc¢atku az do tiplného konce spotu.
Celou dobu je pouzita jako podkres. Je doprovazena kratkymi emblémy — zvukem
mlynku na stl a zvukem prskdni masa na panvi. Toto je tfeba zhodnotit jako velmi
pozitivni, nebot’ to dopomahd divékovi vzit se do d&je. Krom¢ embléml doprovazi
hudbu také voiceover. Ten je namluven zenou star§iho véku s hlubsim hlasem. Jedna
se o hlas, ktery Tesco vyuziva jiz n€kolik poslednich let — nejen pro televizni reklamy.
Ztotoznéni tohoto speakera se spolecnosti je vhodné, nicméné hlas pani by mohl
na nékteré divaky pulsobit negativné z divodu toho, Ze chvilemi zni jako hlas silné
kufacky. To v kombinaci s vyobrazenim $tastné mladé rodiny neptisobi hezky. Text
voiceoveru je jednoduchy a ma slouzit spiSe jako dokresleni ptibéhu a obeznameni
divaka s ak¢ni nabidkou. Na konci reklamy samoziejmé nesmi chybét nazev fetézce,
coz je samoziejmosti. Celkov€ je tato reklama hodnocena velmi pozitivné. Jedna
se 0 jednu z téch propracovanéjsich reklam, kde je kladen diraz na detaily. Nicméné

i zde bylo zdtiraznéno nékolik drobnosti, na kterych by se dalo zapracovat.
3.4 Prizkum

V prvni podkapitole je rozebrano, kdy a kde byl kvantitativni prizkum proveden.
Je zde uvedeno, jakym zplisobem probihal sbér dat a také jaky minimalni vzorek bylo
nutné nasbirat. Mimo to jsou zminény jednotlivé otazky prizkumu a divod jejich

zatazeni do ngj.
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3.4.1 Pozadi prizkumu

Kvantitativni priizkum byl sestaven z Sestnacti otazek. Sest z nich bylo &isté
demografickych z divodu ziskani co nejpodrobnéjsiho piehledu o vzorku. Mezi tyto
demografické otazky byly kromé typického pohlavi a véku zatazeny také otazky
na ¢isty mésicni piijem domacnosti, ve které respondent zije, pocet clent této
domécnosti a kraj, ve kterém respondent bydli. Tyto otazky doplnily kvantitativni
prizkum, nebot’ je vieobecné znamo, Ze v jednotlivych krajich Ceské republiky jsou
velmi rozdilné vrstvy obyvatel s odliSnymi piijmy. Ty samoziejmé ovliviiuji nakupni
a pfedndkupni chovani. Nebot' lidé, ktefi nemaji dostatek penéz, jsou nachylnéjsi
k sledovani televiznich reklam s akénim zbozim. To by mélo byt praveé viditelné
i ve vysledcich tohoto pruzkumu. A jelikoz by mohly vysledky za jednotlivé kraje
a jednotlivé pfijmové skupiny vychazet odlisné, bylo vice nez nutné tyto otazky

zahrnout.

Zbylych 10 otazek je tematickych. VSechny znich se to¢i kolem retailovych
podnikli na ceském trhu. Prvni tfi znich byly Cist€é zaméfeny na ndkupni zvyky
respondenta — zda je on tim, ktery tvoii hlavni nakup v jeho domacnosti. Pokud ano,
jak casto a kde se tento nakup nejCastéji realizuje. Odpovédi na tyto otazky se daji
porovnat s otazkami nasledujicimi, které jsou jiz zaméfeny na reklamu obchodnich
fetézcl. Jedna se zde predevsim o zjisténi, z jakého diivodu respondenti nejcastéji chodi
do jimi zvoleného fetézce. Ovliviiuje tuto volbu néjak televizni reklama,
které si v§imaji? Vnimaji v televizi i reklamu konkurence? Na to vSe jsou respondenti
dotazovani pomoci otazek otevienych s moznosti vepsani vlastnich odpovédi stejné tak
jako prostfednictvim otazek, kde musi volit jednu ¢i vice z danych mozZnosti.
V neposledni fadé respondenti uvadéji, co je na televiznich reklamach potravinarského
fetézce zaujme a co naopak pro n€ neni podstatné ve srovnani s tim, jak by si oni sami

predstavovali idedlni televizni reklamu. Cely dotaznik je k nalezeni v ptiloze této prace.

Priizkum byl nahrdn na server vyplnto.cz, kde jej bylo mozné vyplnit v pribéhu
dvou tydnt (14. — 28. 2.). Priizkum nebyl nijak omezen veékové€, genderové ani dle

povolani — byl dostupny na vyplnéni komukoliv. Prizkum byl poté sdilen i skrze

-----

prazkumu bylo tieba ziskat vzorek o velikosti minimaln¢ 100 respondentt.
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3.4.2 Vysledek prizkumu

Prizkumu se zucastnilo celkem 180 respondentli. Ne vSichni vsSak dotaznik
dokoncili. Navratnost dotazniku byla 67,8 %. Ve vSech nize uvedenych vysledcich
jsou brany v potaz odpovédi pouze respondenti, jez dotaznik dokoncili. Tyto
respondenty tvofily povétsinou zeny. Muzu, ktefi prizkum dokoncili, bylo v celkovém

souétu viech respondentii 32,22 %. Zen bylo tiikrat tolik, tedy 67,78 %.

Graf 2: Jste muz nebo Zena?

Jste muz nebo Zena?

W Zena: 122 (67,78%)
B Mu?: 58 (32,22%)

Zdroj*®

V priizkumu byly zastoupeny vSechny vékové kategorie. Nejvetsim pomérem vSak
lidé ve veéku 19 —35 let. Jedna se o dvé vékové skupiny, které dohromady tvoti 73,34 %
respondentli. Nejmensi zastoupeni mély kategorie 18 let a méné a 56 let a vice. Toto
vysledky prizkumu urcité nezkresli, nebot’ lidé mladsi 18 let nejsou ve vétSing€ piipadi
témi, kdo tvoti hlavni ndkup domacnosti a ¢astokrat nejsou ani ekonomicky aktivnimi
jedinci, tedy témi, ktefi nejen plni ndkupni kosik, ale i rozhoduji o jeho obsahu. Tudiz
neni tfeba na né¢ zamétrovat reklamu, kterd ma za cil okamzité navyseni prodeji dané
potraviny. Obdobn¢ je to se seniory, ktefi jiz nemaji tolik obsahlé nakupni kose. Navic

ti jsou vice zvykli na pobidky tvofené skrze reklamni letaky.

55 Marcela Vysko¢ilova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Graf 3: Jaky je Vas vek?

Jaky je Vas vék?

. 2,78%
7,78% B méné neZ 18 let: 5 (2,78%)
3,33%

W 19 - 25 let: 73 (40,56%)
12,78%

32,78%

26 - 35 let: 59 (32,78%)

W 36 - 45 let: 23 (12,78%)
W46 - 55 let: 14 (7,78%)

M 56 a vice let: 6 (3,33%)

Zdroj®®

Vice nez 95 % respondenti mélo alespont stfedoskolské vzdélani. To Ccita
i sttedoskolské odborné vzdélani, tedy to bez maturity. Témét polovina, tedy 48,34 %
absolvovala vysokou S$kolu (nikoliv vys§i odbornou S$kolu). I kdyz menSinou,
tedy necelymi 5 %, tak byli v prizkumu zastoupeni respondenti pouze se zakladni
Skolou jakozto nejvyS$$im doraZzenym vzdélanim. To je pro tento prizkum velmi
podstatné, nebot’ U téchto lidi se d& ocekavat, Ze budou spadat do niz$i piijmové skupiny
a tedy budou nachylngjsi ke sledovani televize a ptredev§im vyhodnych nabidek

Vv televiznich reklamach potravinovych fetézc.

% Marcela Vysko¢ilova, 2018 (vlastni Setfeni)
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Graf 4: Vase nejvyssi dosazené vzdélani

Ywr

Vase nejvyssi dosazené vzdélani
W Zakladni: 8 (4,44%)

M Stfedni odborné bez maturity: 8
(4,44%)

m Stfedni s maturitou: 69
(38,33%)

M VysSi odborné: 8 (4,44%)

m Vysokoskolské bakalarské: 46
(25,56%)

Zdroj®’

Vice nez polovina, 57,22 % respondentli, zije V domécnosti, ve které jsou dveé
ekonomicky aktivni osoby. 22,22 % dotdzanych plsobi v domécnosti, kde piijem
zajiStuje jedna ekonomicky aktivni osoba. Zbylych 20 % osob Zije v domécnosti
se tfemi a vice ekonomicky aktivnimi ¢leny. Zde se nejcastéji jedna o model dospélych

déti zijicich s rodi¢i (naptiklad z diivodu finanéni uspory za najem vlastniho bytu).

Graf 5: Pocet ekonomicky aktivnich ¢lend Vasi domacnosti

Pocet ekonomicky aktivnich ¢leni Vasi domacnosti

W 1:40 (22,22%)

W 2: 103 (57,22%)
m3: 23 (12,78%)

W 4 avice: 14 (7,78%)

Zdroj*®
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Nejvétsi podil respondenttt, 21,67 %, zije v domacnosti s ¢istym mési¢nim piijmem
61 000 K¢ a vice. Vyrovnany podil respondentti, 17,22 %, patii do domdacnosti o Cistych
mésicnich pfijmech 21 — 30 000 K¢ stejné tak jako do domécnosti o piijmech 41 —
50 000 K¢&. V priizkumu doslo dvakrat ke shod€ a stejny pocet respondentt, tedy 15%,
zaznamenaly dvé skupiny — piijmova skupina 51 — 60 000 K¢ a 31 — 40 000 K¢.
13,89 % respondentd, tedy nejmensi podil, proklamuje, Ze zije v domacnosti s Cistym

mésicnim piijmem do 20 000 K¢.

Graf 6: Cisty mé&si¢ni piijem celé Vasi domacnosti
Cisty mési¢ni prijem celé Vasi domacnosti

® do 20 000 K&: 25 (13,89%)
21,67% 13:89% m 21 - 30 000 K&: 31 (17,22%)
17,22% 31-40 000 K&: 27 (15%)
15,00% B 41 - 50 000 K&: 31 (17,22%)
15,00% 51 - 60 000 K&: 27 (15%)

17,22%

W 61 000 K¢ a vice: 39 (21,67%)

Zdroj®®

V neposledni fade byli respondenti dotdzéni i na kraj, ve kterém nyni pusobi,
jelikoZ jednotlivé kraje Ceské republiky vykazuji dlouhodob& odlisnosti hned
v n¢kolika smérech. MiiZe tim byt procento nezaméstnanosti, mzda za odvedenou praci,
naklady na Zivobyti a spoustu dalSich. Nejvétsi zastoupeni respondentli bylo z hlavniho
mesta Prahy. Téch bylo vice nez polovina. Velmi znacny pocet dotazovanych byl
I ze StredoCeského a Jihomoravského kraje. Zastoupeni respondentti z ostatnich kraji
se pohybovalo mezi 1 — 3 %. Nicmén¢ je tfteba podotknout, Ze byly zastoupeny vSechny

kraje, coz napomaha objektivité prizkumu.
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Graf 7: V Jakém kraji Ceské republiky Zijete?

V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

Zdroj®°

M Hlavni mésto Praha: 104 (57,78%)

B Stredocesky kraj: 23 (12,78%)

m Jihomoravsky kraj: 21 (11,67%)

W Liberecky kraj: 5 (2,78%)

W Moravskoslezsky kraj: 5 (2,78%)

M Plzensky kraj: 5 (2,78%)

m Ustecky kraj: 3 (1,67%)

H Krdlovehradecky kraj: 3 (1,67%)
JihoCesky kraj: 2 (1,11%)

B Pardubicky kraj: 2 (1,11%)

B Karlovarsky kraj: 2 (1,11%)

Od demografické analyzy respondentil je tfeba se posunout k marketingové ladéné

¢asti prizkumu. Jedna se o otdzky 1 — 10. Podstatnou otazkou a vlastné¢ i tou zdkladni

bylo, zda dana osoba, kterd dotaznik vypliuje, je tou, kterd tvofi hlavni nakup

domacnosti. 72,22 % respondentii bylo témi, ktefi se o toto v jejich domacnostech

staraji. Zbylych 27,78 % respondentii neni tedy vyloZené¢ cilovou skupinou, na kterou

by bylo tfeba zamétovat marketingové aktivity potravinové retailové spolecnosti.
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Graf 8: Jste osobou, ktera ve Vasi domacnosti vykonava hlavni nakup potravin?
Jste osobou, ktera ve Vasi domacnosti vykonava hlavni

nakup potravin?

m Ano: 130 (72,22%)
m Ne: 50 (27,78%)

Zdroj®?

Podivame-li se detailnéji na strukturu osob, které tvoii hlavni nakup v domécnosti,
jednéd se spiSe ozeny a to vpoméru 72:28 %. Nicméné neni dobré o toto opirat
jakékoliv zavéry, nebot celkovy pomér Zen a muzii jakozto respondentli tohoto
prizkumu nebyl vyvazeny. Tudiz je samoziejmé, ze ani tento pomér nemohl byt
vyvazeny. Zajimavé je ale srovnani absolutnich hodnot. Jedna se totiz o 37 muzu
z celkem 58, ktefi vykonavaji doma hlavni nakup. To je témét 64 %. U Zen je toto ¢islo
0 néco vyssi, nicméné neni zde Zadny markantni rozdil. Kladn¢ na otazku, zda doma
délaji hlavni nakup, odpovédelo 93 Zen z celkovych 122. To je 76 %. Tudiz pomér
osob, které tvoii hlavni ndkup v domécnosti, je mezi respondenty tohoto dotazniku

Vv ramci pohlavi téméf vyrovnany.
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Graf 9: Genderové rozdéleni osob, které vykonavaji hlavni nakup dané doméacnosti

Genderové rozdéleni osob, které vykonavaji hlavni
nakup dané domacnosti

B Mu: 37 (28%)
W Zena: 93 (72%)

Zdroj®?

Autor této prace se podivuje nad vysledky k otazce, jak Casto lidé tento hlavni ndkup
tvoii. Nejvetsi ¢ast kolace v grafu nese odpoveéd ,,jednou tydné“, coz autor ocekaval.
Nicméné ostatni odpovédi jsou témeét na stejném procentudlnim poctu. Z toho jasné
vyplyva, ze velké mnoZstvi osob — vV tomto piipadé€ 2/3 respondentii — chodi pravidelné
tvofit hlavni ndkup dva a vicekrat tydné. A je vice nez pravdépodobné, Ze maji tyto
nakupy rozloZzené v ramci tydne. Z toho plyne, Ze je vhodné rozlozit i televizni reklamy.
Nevysilat tudiz pouze pied vikendem. Naplanovat reklamy pribézné v ramci celého

tydne, dovoli-li toto spolecnosti nacasovani dané akéni nabidky.

Graf 10: Jak ¢asto vykonavate hlavni nakup potravin?
Jak casto vykonavate hlavni nakup potravin?
B 1x tydné: 50 (38,46%)

M 2x tydné: 44 (33,85%)
3x a vice tydné: 36 (27,69%)

Zdroj®3
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V otdzce, kde respondenti tvoii svij hlavni nékup, vysly jako nejpopuldrnéjsi
relativné vyrovnané Ctyfi obchodni fetézce. Jsou jimi spolecnost Lidl, Tesco, Kaufland
a Albert. Jejich pofadi uvedené v piedchozi vété je shodné s pofadim v pruzkumu. Billa,
Globus a Penny Market se pohybuji mezi 6 — 3 %. Odpovéd’ ,,ostatni* ¢i vlastni zvolilo
10 % respondentli. Pod tim se povétSinou skryvaji nakupy online, tedy pies internet. Ty

byly vSak jiz na zacatku této prace vylouceny. Jedna se totiz o vlastni nové rostouci trh.

Graf 11: Do kterého potravinového obchodniho fetézce chodite tvofit hlavni nakup?

Do kterého potravinového obchodniho Fetézce chodite tvorit
hlavni nakup?

H Lidl: 26 (20%)
10,00% M Tesco: 25 (19,23%)
20’00% Kaufland: 24 (18,46%)
W Albert: 24 (18,46%)
. 19,23% M Billa: 9 (6,92%)
B Globus: 6 (4,62%)

R
SSiEs M Penny Market: 3 (2,31%)

B Ostatni odpovédi: 13 (7,22%)

Zdroj®*

Po otazkach zaméfenych na nakupni chovani spotiebiteli se v dotazniku
vyskytovaly jiz otazky zalozené vyhradné na televizni reklamu a prvky v ni uzité.
Zakladnim dotazem bylo, zda respondent sleduje televizi nebo ne. Televizi zde nebyla
mysSlena pouze redlna televize jako takova, ale bylo zde zapocitano i online vysilani,
zpétné zhlédnuti Vv jakékoliv formé stejné tak jako video archiv na strankach
jednotlivych ceskych komer¢nich i vefejnopravnich televizi. Pro upiesnéni definice,
zda je respondent televiznim divakem, se pouzila metrika tydenni baze. Sleduje-li dana

osoba televizi alespoil jednou tydné, je povazovdna za pravidelného divéka.

83 Marcela Vysko¢ilova, 2018 (vlastni Setfeni)

64 Tamtéz

60



67,78 % respondentti odpovédélo na tuto otizku kladné a da se tedy povazovat

za pravidelného televizniho divéka.

Graf 12: Sledujete pravidelné televizi, online vysilani nebo zaznamy vysilani
na webovych strankéch televizi?

Sledujete pravidelné televizi, online televizni vysilani nebo
zaznamy vysilani na webovych strankach televizi?

B Ano: 122 (67,78%)
B Ne: 58 (32,22%)

Zdroj®®

V tomto bod¢ se dotaznik vétvil a lidé, ktefi odpoveédéli kladng, byli dotazovani
nato, kolik hodin denné stravi u televize. Vice nez 70 % respondentti proklamovalo,
Ze se jedna o dvé a méné€ hodin denné u televizni obrazovky. Z pohledu zadavatele
televizni reklamy toto neni Upln€ idedlni informace, nebot’ se tim ten¢i mozZnosti,
jak a kdy daného spotiebitele zasahnout. O to dulezit&jsi je cileni reklamy — napiiklad
skrze planovani spoti k ur¢itym potfadim, u kterych je prokazano, ze je dana cilova
skupina sleduje — a kromé toho také spot jako takovy. Béhem dvou hodin b&zi primérné
Sest reklamnich blokd. Pokud by se podafilo zadavateli reklamy dostat alesponl
do poloviny z nich, ma pouze tii pokusy denné na to, aby si ziskal zdkaznika a aby mu
své sdéleni dostatecné pretlumocil. Nemluvé o tom, Ze musi divdka na zacatku spotu
dostate¢n€ zaujmout. Zbylych témét 29 % respondentt sleduje televizi tfi a vice hodin
denné. Tito spotiebitelé jsou nachylné€jsi k tomu, aby se jim reklama zadavatele vice

dostala do podvédomi. Existuje zde také risk, ze Se jim miize brzy okoukat.
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Graf 13: Jak ¢asto vykonavate hlavni nakup potravin?

Jak casto vykonavate hlavni nakup potravin?

m 1x tydné: 50 (38,46%)

M 2x tydne: 44 (33,85%)
3x a vice tydné: 36 (27,69%)

Zdroj%

Dvé otazky, které pro dotazované nasledovaly, byly témétf shodné. Jednalo
se 0 otazku ,,Reklamu, kterého potravinového retailového fetézce jste videli za posledni
3 meésice?”. Poprvé méli respondenti za ukol tyto fetézce vypsat do volného pole.
Podruhé méli jiz moznost vybéru nékolika moznosti z pfedem definovanych fetézcu,
popiipadé mohli doplnit takovy fetézec, ktery nebyl uveden ve vybéru. Timto byla
testovana spontanni a podpofena znalost. Spontanni znalost byla nejvétsi u dvou
fetézct, obou patficich stejnému némeckému majiteli, tedy u Lidlu a Kauflandu.
Reklamy téchto fetézct si vybavilo 68 osob, coz je 37,7 % respondentd. Toto autor
prizkumu ocekéval uz jen z diivodu toho, jak vychazeji investice téchto dvou fetézcl
do médii za posledni dobu. Vzdy byly tyto spole¢nosti mezi TOP 10 zadavateli,
tudiz by bylo udivujici, kdyby se to v ramci dané otazky neprojevilo. Polovi¢ni pocet
respondentli si vybavilo reklamy spolecnosti Tesco a spolecnosti Billa — pres tficet
osob, coz je témef 17 %. Televizni spoty fetézci Albert, Globus a Penny Market
si vybavilo méné nez 25 osob. Velky podil osob tuto otazku také negovalo s tim,

ze reklamy nesleduji, popfipadé nevi, kterou z reklam vidéli. Takovych bylo 73.
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Graf 14: Reklamu jakého potravinového obchodniho fetézce si vybavite, Ze jste
vidéli za posledni 3 mésice? (spontdnni znalost)

Reklamu jakého potravinového obchodniho fetézce si
vybavite, Ze jste vidéli za posledni 3 mésice?

OSTATNI: 73 (40,55%)

BILLA: 35 (19,44%)

KAUFLAND: 68 (37,77%)

GLOBUS: 5 (2,77%)

PENNY MARKET: 24 (13,33%)

TESCO: 37 (20,55%)

LIDL: 68 (37,77%)

ALBERT: 18 (10%)

Zdroj®’

Ve stejné otazce, avSak s podpofenou znalosti, bylo respondentii, ktefi nevedi
nebo reklamy nesleduji (v grafu jako ,,ani jednu z vySe uvedenych®), pouze deset.
Ostatnim respondentim nabizené moZnosti pomohly a na reklamy si vzpomnéli.
Nejvétsi podpotenou znalost zaznamenali Lidl se 73,7 % a Kaufland s 68,85 %. Vice
nez polovina respondenti si vybavila reklamy spolec¢nosti Tesco. Z nabizenych fetézct
me¢la dle odpovédi dotdzanych nejmensi zdsah za posledni tfi mésice reklama

potravinového fetézce Globus, Albert a Penny Market.
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Graf 15: Vidéli jste za posledni 3 mésice televizni reklamu nékterého z téchto
obchodnich fetézcii?

Vidéli jste za posledni 3 mésice televizni reklamu nékterého z
téchto obchodnich Fetézcu?

ANI JEDNOU Z VYSE UVEDENYCH: 10 (8,2%)
GLOBUS: 20 (16,39%)

ALBERT: 45 (36,89%)

PENNY MARKET: 51 (41,8%)

BILLA: 56 (45,9%)

TESCO: 63 (51,64%)

KAUFLAND: 84 (68,85%)

LIDL: 90 (73,77%)

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Zdroj®®

V nasledujici otdzce byli respondenti napiimo dotdzani, kterému z uvedenych prvkt
vénuji v televizni reklamé retailového fetézce nejvétsi pozornost. Respondenti méli
moznost vybrat vice prvkil zaroven. Vice neZ polovina respondenti zvolila jako jeden
z prvkd vyobrazeni akéniho produktu. Toto se miiZze zdat na jednu stranu prekvapivé,
nebot’ vétsina lidi proklamuje, Ze reklamy nesleduje a Ze uz viubec nesleduje tyto akéni
nabidky. Na druhou stranu, kdyz uz se na danou reklamu divaji, je toto ten prvek,
ktery je zaujme nejvice. Pro spoustu zadavatel reklamy mulze byt toto zjiSténi Spatnou
spravnou, nebot’ investuji stovky tisic do produkce televizni reklamy se zajimavym,
netradi¢nim télem spotu, které ma za cil divdka zaujmout, a poté dostanou informaci,
Ze toho si vlastné 1idé nevs§imaji a podstatna je pro né az nabidka na uplném konci
reklamy. Druhy prvek, kterého si respondenti nejvice vSimaji, je jak hudba
doprovazejici dany spot, tak i fotografie akéniho produktu. Oba tyto prvky zvolilo 37 %

respondentt. Kolem hranice 30 % se pohybovaly i prvky jako je hlas osoby,
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ktera namlouva voiceover, nebo obsah sdéleni, které tato osoba tlumoc¢i. Naopak
naprosto zadny zdjem nejevi respondenti o pohlavi osoby namlouvajici voiceover,
stejné tak jako o titulkovani reklamy ¢i smich v reklamé. Titulkovani je pochopitelné —
toto lidé oceni vice nasocidlnich sitich. Ptekvapivy nezajem sklidil smich,
u kterého autor této prace cekal lepsi ohodnoceni. Smich se povazuje za pozitivum
vnasené¢ do reklamy a prvek spoustéjici pozitivni emoce, nicméné dle respondentti
je toto ocividné zbyte¢né.

Graf 16: Kterym z nasledujicich prvkl vénujete pozornost pii sledovani televizni
reklamy potravinového obchodniho fetézce?

Kterym z nasledujicich prvkia vénujete pozornost pri sledovani
televizni reklamy potravinového obchodniho fetézce?

POHLAVI OSOBY NAMLOUVAJICI REKLAMU: 5 (4,1%)
TITULKY REKLAMY: 6 (4,92%)
SMICH: 9 (7,38%)
OSTATNI VYRAZNE ZVUKY: 9 (7,38%)
ZPEV: 14 (11,48%)
UVEDENI INFORMACI O PLATNOSTI NABIDKY: 18...
POSTAVY OBJEVUJICI SE V REKLAME: 23 (18,85%)
UVODNI PRIBEH VYOBRAZENY V REKLAME: 36...
LOGO SPOLECNOSTI: 25 (20,49%)
SLOGAN SPOLECNOSTI: 30 (24,59%)
OBSAH RECENEHO SDELENI V REKLAME: 36 (29,51%)
HLAS OSOBY NAMLOUVAJICI REKLAMU: 40 (32,79%)
FOTOGRAFIE AKCNIHO PRODUKTU: 46 (37,7%)
HUDBA DOPROVAZEJICI REKLAMU: 46 (37,7%)
VYOBRAZEN{ CENY AKCNIHO PRODUKTU: 65 (53,26%)

Zdroj®°

Zajimavy je také detailnéjsi pohled na osoby, které volily jako pro né podstatny
prvek vyobrazeni akéniho produktu. Jsou zde zastoupeny zeny i muzi a to v poméru
66:34 %. Opét obdobny pomér, ktery vypovida spiSe o nerovnomérném poméru muzi
a zen ve vzorku nez 0 tom, zda jsou Zeny ¢i muzi nachylngjsi ke sledovani akénich

produkti v televiznich reklamach.
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Graf 17: Genderové rozdéleni osob, které vénuji pozornost akénimu produktu

Genderové rozdéleni osob, které vénuji pozornost akénimu
produktu

B Muz: 22 (34%)
M Zena: 43 (66%)

Zdroj®

Respondenti vénujici svou pozornost vyobrazeni akéniho produktu v reklamé jsou
rovnomérné zastoupeni ze vSech pfijmovych skupindch. Nejednd se tedy pouze
0 sledovani akci lidmi s niz§imi ptijmy. Ano tento trend je u niz$ich ptijmovych skupin
vy$§i — povétSinou polovina respondentl dané skupiny volila akéni produkt jako prvek,
ktery sleduji — nicméné tfetina osob z vySsi pfijmové skupiny si tohoto prvku také
vyrazné vS§ima.

Graf 18: Rozd¢leni osob, které vénuji pozornost akénimu produktu, dle Cistych
mési¢nich piijml dané domacnosti

Rozdéleni osob, které vénuji pozornost akénimu produktu,
dle ¢istych mési¢nich prijmi dané domacnosti

W do 20 000 K¢: 12
21 -30000K¢: 14
m31-40000K¢: 6

W 41-50000K¢: 9
m51-60000K¢: 11
161 000 K¢ a vice: 13

Zdroj™
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Poslednimi dvéma otdzkami byl zjistovan nazor respondenti na idedlni televizni
reklamu pro potravinovou retailovou spole¢nost. Ti dostali k dispozici prohlaseni,
jez byla sestavena na zaklad¢ jednotlivych prvki televizni reklamy. K tém se méli
vyjadfovat pomoci Skaly od jedné do péti — nakolik se s vyrokem ztotoziuji. Nejvice
se lidé ztotoznovali s vyroky tykajicimi se nutnosti vyobrazeni loga v televizni reklamé¢.
Toto je vice nez pozitivni, nebot’ logo je pro kazdou spolecnost velmi dilezité
a predevsim se jednd o identifikacni faktor. Je-li tedy pro respondenty dulezité, je dobré
toto védét a logo pouzivat — je urcité¢ vhodné jej pouzit tedy klidné i vicekrat v ramci
jednoho reklamniho spotu. Prohldseni, se kterym se jakozto se druhym nejvice dotdzani
ztotoznovali, bylo o¢ekavané. Jedna se o délku televizni reklamy. Pfanim respondentti
je, aby byla reklama co nejkrat$i — idedlné 15 vtefin. TOP 3 vyrokid uzavira takovy,
ktery je spojeny s vyobrazenim ak¢niho produktu. Zakaznici ocividn€é po tomto touZzi
aberou to jako samoziejmost ve spotech aktivizaéniho typu (spot zaméteny
na aktivizaci zdkaznika s cilem okamzitého navySeni prodeji daného vyobrazeného
produktu). Vhodné je jesté uvést dalsi dva vyroky, kterymi jsou zabéry z realného
Zivota a slogan spole¢nost. Oba byly hodnoceny jako velmi dulezité pro respondenty.
Slogan je opét identifikacni znak velmi podstatny pro spolecnost. Toto je tedy vice nez
vhodné. Zabéry z redlného zivota jsou mirn¢ v rozporu s teorii Davida Ogilvyho, ktery
tvrdi, ze 1idé nechtéji vidét to, co znaji ale néco nevidaného (vice v kapitole 1.6.3.). Tito
lidé vsak oznacili v prizkumu, Ze preferuji zabéry z realného zivota. Mize tomu tak
byti z divodu snazsiho ztotoZnéni se S reklamou a vtdhnuti do déje. Z téchto dvou
otazek lze vyvozovat také nejhorsi vyroky, se kterymi respondenti absolutn€ nesouhlasi.
Faktorim a prvkiim v nich popsanych je vhodné se v televizni reklam¢ vyhnout. Jedna
se predev§im o obsazeni slavné osobnosti do hlavni role v reklamé. Tato negace miize
byt z nékolika ditvodi. Jak jiZ bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach prace, obsazovani
této osoby do vice reklam, jejichz vyznam se popird nebo miize jit i o ptisobeni dané
osobnosti v néjakém serialu v negativni roli atp. Respondenti reagovali velmi negativné
na jakékoliv spojeni televizni reklamy retailového fetézce a déti — at’ uz déti jako hercti
nebo déti jako speakertt pro voiceover. Kromé¢ samotnych déti namlouvajicich

voiceover, hodnotili respondenti negativné i kombinaci muze, zeny a ditéte. Toto miize

"I Marcela Vysko¢ilova, 2018 (vlastni Setfeni)

67



byt zplsobeno vylozené ditétem jakozto soucasti této kombinace nebo také jiz velkym
mnozstvim hlasti v jedné kratké reklamé¢. Respondenti totiz také odmitaji dva a vice
herct v jednom spot, coZ znaéi jistou spojitost. Z toho se da vyvozovat, ze divak chce
opravdu televizni reklamu jednoduchou, stru¢nou a jasnou. Veskeré ostatni vyroky byly
hodnoceny relativné priméré. Ty vyroky, jejichz hodnoceni se odklanélo spise

do pozitivni roviny, jsou:

-V reklamé by se mél odehravat néjaky pribéh.

-V reklamé by nem¢l chybét slogan spole¢nosti.

-V reklamé by mély byt vyobrazeny 2 a vice ak¢énich nabidek.

- Akeni produkt by mél byt vyobrazen v pouzivani (upecené maso na talifi).
- Vyobrazeny produkt by mél byt ukazan v obalu.

- Celou reklamou by mélo prostupovat néjaké téma.

- Reklama by méla byt namluvena muzem i zenou.

- Hudba v reklamé by méla byt pouze podkresovou.

- Hudba v reklamé by méla byt rytmickd a spiSe rychlejsi.

nicméné¢ ma-li spolenost zadavajici tvorbu nové televizni reklamy moznost
zakomponovat je, je to doporuceno. Naopak nize uvedené vyroky se poji k prvkiim,

které 1lidé v reklamé nevidi radi, tudiz by se jich tviirci reklamy méli vyvarovat:

-V reklamé¢ by mél hrat alesponi 1 herec.

- Reklama by méla byt namluvena muzem.

- Reklama by méla byt namluvena Zenou.

-V reklam& by se mél objevit n&jaky signifikantni zvuk (skfipot, zvonek,
cinkani).

- Hudba v reklamé by méla byt znama.

- Hudba v reklamé by méla hrat od zacatku do konce.

V detailu, tedy i sprimé€mym hodnocenim, jsou vyobrazeny vsechny vyroky
V nize uvedené tabulce. Hodnota jedna znaci, Ze se respondent s vyrokem ztotoZiuje
maximalné a hodnota pét naopak znaci absolutni nesouhlas. Primér, tedy hodnota tii,

byla v dotazniku oznacena pro respondenty jako ,,nevim*®.
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Tabulka 10: Primérné hodnoceni jednotlivych vyroki respondenty

Vyrok Priimérné hodnoceni
Reklama by méla byt co nejkratsi (15s) 1,902
V reklamé by se mél odehravat néjaky ptibéh 2,574
Zabéry pouzité v reklamé by mély byt z realného zivota 2,205
V reklamé by nemélo chybét logo spolecnosti 1,541
V reklamé by nemél chybét slogan spole¢nosti 2,213
V reklamé by méla byt vyobrazena akéni nabidka 2,107
V reklamé by mély byt vyobrazeny 2 a vice akénich nabidek 2,787
Akeni produkt by mél byt vyobrazen v uzivani (upe¢ené maso na 2,885
Vyobrazeny produkt by mél byt ukazan v obalu 2,639
Celou reklamou by mélo prostupovat néjaké téma 2,598
V reklamé by mél hrat alesponi 1 herec 3,344
V reklamé by mélo hrat 2 a vice herct 3,746
Herci v reklamé by méli byt slavni 4,057
V reklamé by se mély objevit déti 3,795
Reklama by méla byt namluvena muzem 3,295
Reklama by méla byt namluvena Zenou 3,336
Reklama by méla byt namluvena ditétem 3,984
Reklama by méla byt namluvena muzem i Zenou 2,902
Reklama by méla byt namluvena muzem, Zenou i ditétem 3,607
V reklamé by se mél objevit n&jaky signifikantni zvuk (skfipot, 3,516
Hudba v reklamé by méla byt pouze podkresové 2,459
Hudba v reklamé by méla byt zndma 3,238
Hudba v reklamé by méla byt rytmicka a spiSe rychlejsi 2,861
Hudba v reklamé by méla hrat od za¢atku do konce 3,016

Zdroj"?

2 Marcela Vysko¢ilova, 2018 (vlastni Setfeni)
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3.4.3 Navrh optimalni televizni reklamni kampané

V této podkapitole budou shrnuta vSechna podstatna fakta, ktera je tfeba brat v potaz
pii tvorbé optimalni televizni reklamni kampané pro potravinovou retailovou spole¢nost
na Ceském trhu. VeSkeré navrhnuté pfistupy a prvky se opiraji jak 0 poznatky
z teoretické Casti této diplomové prace, tak predevSsim o jeji praktickou cast,
tudiz analyzy televiznich reklam a pfedevSim o prizkum provedeny mezi respondenty

ze viech ¢asti Ceské republiky.

Pti tvofeni optimalni televizni reklamy je tieba brat na védomi, na koho je dana
reklama cilena. Pro definici cilové skupiny je tieba zvazit i cil této reklamy. Jelikoz byla
tato prace jiz diive vyspecifikovana jako prace zabyvajici se reklamou tzv. prodejni,
to znamena reklamou s akénim produktem, bude i navrh optimalni televizni reklamni
kampan¢ soustiedén na reklamu s cilem okamzitého navyseni prodejti daného produktu
— V tomto piipadé¢ potraviny. Tuto reklamu je tieba cilit na lidi, ktefi tvofi hlavni nakup
V domacnosti. Témi jsou dle pruzkumu jak muzi, tak Zeny. Pro bliz§i specifikaci je tieba
vylou¢it ekonomicky neaktivni obyvatelstvo, tedy osoby Vv dichodu a nezletilé.
Optimalni cileni je na muze a Zeny, kteti jsou ve v€kovém rozmezi cirka 25 — 40 let.
Je lepsi cilit na niz$i hranici ekonomicky aktivniho obyvatelstva z diivodu toho, zZe si je
spolecnost mize opakovanymi pobidkami v dfivéjSim v€ku ziskat a jistym zpisobem
si udrzet jako pravidelné zakazniky. Dle priazkumu vychazi o néco vys$$i nachylnost
ke sledovani televiznich reklam a ptedevsim akénich produkt v nich u nizsi a stfedni
tiidy, nez u0sob s vysokym primémym mési¢nim piijmem domacnosti. Hlavni
zaméteni by mélo tedy cilit na tyto osoby. Co se lokace pobytu potencidlnich zakaznikt
tyce, tak cileni samoziejmé zavisi také od dostupnosti obchodni sité dané spolecnosti.
Jelikoz ale tato prace pojednavd o televizni reklamé, jedna se spiSe o masovou

celorepublikovou kampan, tudiz zacileni na potencidlni zdkazniky z celé republiky.

Hlavni sd€leni by se mélo opirat o ak¢ni produkt. Respondenti v prizkumu dali
jasné najevo, ze ten je pro né v reklamé jednim z nejpodstatnéjSich prvkii. Neni vSak
vhodné opirat sd€leni pouze o cenu, ale je dilezité vyobrazovat a zminit i kvalitu

daného produktu. Sdéleni by mélo byt formulovéano takovym zpiisobem, aby se jednalo
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o presvédcovaci reklamu, kterd dokéze lidi namotivovat k nakupu. M¢lo by byt stru¢né

a jasné.

Televizni spot by mél byt kratky — 15 vtefin. Mél by byt zahajen jednoduchym
uvodnim piibéhem slozenym ze zabért z redlného prostiedi, aby se lidé se situaci
Vv reklame Iépe ztotoznili. V reklamé nemusi vystupovat nutné lidé. Pokud jsou pro dané
zpracovani nutni, tak je dobré obsadit jich co nejméné. Urcité by se vV reklamé nemély
objevovat déti — toto je hodnoceno respondenty velmi negativné. Hlavni duaraz
reklamniho spotu mé byt kladen na ak¢ni produkt. Je v§ak vhodné uvadét v takto kratké
reklamé pouze jeden, nikoliv dva a vice. Produkt je doporuceno vyobrazit v uzivani
atovdetailu. To znamena ukazat naptiklad pfiblizené vejce padajici do mouky
Vv piipad¢ prodeje Cerstvych vajec. Toto divakiim pomulze probudit pfedstavivost — lidé
si lépe vybavi, €0 je mozné s produktem d¢lat, jak skvéle mlze vypadat ¢i chutnat
(opecené maso naservirované na talifi). Pokud tyto zabéry potencidlniho zékaznika
presveédci jit si koupit dany produkt, je dalezité také ukazat na televizni obrazovce,
jak produkt vypada zabaleny. Ma-li totiz zakaznik toto povédomi, snadno produkt najde
a nevyskytne se situace, kdy produkt hleda, nemize jej najit, nebot’ nevi, jaky ma obal.
V ten moment za¢ina vahat, zda ho vlastné viibec potiebuje, kdyz ho ani nemiize
na prodejné¢ najit. Z vizudlni stranky je dobré produkt jasné¢ a Cciteln€é oznacit
na obrazovce nazvem a cenou se slevou. Jelikoz této casti spotu lidé vénuji nejvetsi
pozornost, je vhodné se pii produkci reklamy zaméfit finanéné spiSe na tento usek.
Neékdy byva pro divdka ndpomocny i popisek produktu, ve kterém se da vyjadfit,
zda cena plati i pro jiné druhy tohoto vyrobku (ostatni pfichuté, barvy, atp.). Dvéma
dalSimi nezbytnymi prvky v televiznim spotu jsou logo a slogan spoleCnosti, které je
nutné uvést i ve vizudlni podobé. Je dobie, Ze toto respondenti sami proklamuji.
Pro spolecnost stejné tak jako pro divaky se jedna o identifikaci znacky, ktera je tieba
nejen ve vizualni obdobé, ale musi byt zminéna i ve voiceoveru. Pokud je mozZnost
reklamu identifikovat logem spole¢nosti vice nez jednou, je toto doporuceno. Je totiz
dokazano, ze osoba, ktera sleduje reklamu, si castokrat produkt jako takovy zapamatuje,
ale neni schopnd si vzpomenout na znaCku nebo fetézec, ktery danou nabidku
vyobrazoval ve svém spotu. Divaci se nebrani ani tematicky ladénym reklamam,
nicmén¢ tento druh spotli ssebou nese vétSi produkéni naklady, tudiz pokud

je spole¢nost nema, neni toto nezbytné. V neposledni fad¢€ je nutné uvést jesté z vizualni
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stranky 1 souhlas autora této prace s Davidem Ogilvy v rychlosti stfidani scén. Je zde
doporuceno spise nizsi tempo, aby mél divak dostatek prostoru pro pochopeni situace,
kterd se v reklam¢ odehrava. Z vizualni stranky je mozné doporucit i zakomponovani
prvku typickych pro jisté emocionalni obdobi, nebot’ emoce opravdu prodavaji. Blizi-li
se tedy Vanoce, urcit¢ by v reklamé nemély chybét zabéry od vanoc¢niho stromecku,
vanoc¢ni peceni, ozdoby a jiné prvky, které pfinasi danou atmosféru. Lidé to ocekavaji

aipodvédome chtéji.

faktem, kterého je tfeba se drzet v optimalni televizni reklamé, je shoda toho, co divak
vidi na obraze, a toho, co slysi ve voiceoveru. Je nutné dodrzet tedy piredevsim shodné
nazvy produkti, jejich ceny ¢i procento slevy. Jinak dochazi k mateni zékaznika, ktery
okamzité ztraci pozornost. Z priizkumu vysel jako optimélni audio prvek podkresova
melodie. Ta by méla byt neznama — Vv tomto piipad¢ idealné vytvofena pro danou
spoleCnost na miru. To vychazi i z prizkumi Romana Bacuvcika, ktery jesté
doporucuje k potravinam hudbu ve stylu latiny, folk country ¢i popu, coz odpovida
i vyroku, Ze hudba ma byt vtelevizni reklamé retailového fetézce svizna.
To proklamovali respondenti prizkumu. Tato hudba nemusi hrat od zacatku az do
konce, cozZ se pravdépodobné poji s voiceoverem. Respondenti naprosto odmitaji détsky
voiceover a nejméné neguji voiceover namluveny kombinaci Zena a muz. Tim, Ze se ve
spotu objevuji dva hlasy, mize dojit k tomu, Ze hudba bude spusténa pozdéji nebo
vypnuta dfive, aby tyto hlasy dostate¢né vynikly. Tento zvukovy model jen podtrhuje
analyza pana Bacuvcika, ktera se s né€kolika podobnymi setkdva, a jsou také pozitivné
hodnoceny. Jelikoz respondenti vyjadfili naprosty nesouhlas s titulkovanim v televizni
reklam¢, urCit€¢ neni dobré pouzivat text voiceoveru v jiném nez Ceském jazyce.
V reklamé by se nemély vyskytovat, ani pro upoutani pozornosti, Zadné vyrazné zvuky
jako je skiipéni, cinkani ¢i klepani. Doporuc¢ené neni ani uziti zpévu ¢i smichu. Na toto
upozoriuje jak pan BacuvcCik, tak také respondenti prizkumu. Divodem muze byt
dlouhodobéjsi pohled na reklamu, kdy néktery ztéchto vyraznych prvkli by mohl
pusobit na zakaznika ruSivé ¢i az otravné. Pro dokresleni dojmu z reklamy
je doporuceno pouzit mirné ruchy a zvukové efekty. Tim je mysleno napiiklad prskani
oleje pii opékdni masa na panvi, tikani odpoctu kuchynského vajicka, syceni tlakového

hrnce atp.
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Néavrh této reklamy se miZze pozdavat jednoduchy a obycejny, nicméné
do detailu rozebira jednotlivé prvky. Jejich podoba se opira o kombinaci poznatkl
z vysledkl prizkumu a odbornych zkuSenosti a vysledk prizkumu odborniki dané¢ho
oboru stejn¢ tak jako vlastni analyzy televiznich reklam. Pro Gspésnost takto sestavené
reklamy je dualezité¢ také medidlni pldnovani stejné tak jako propojenost s ostatnimi
kanaly komunikace. Idealni je vytvorit jednu zastfeSujici myslenku, kterd je poté
aplikovana 1 napiiklad do tiskové inzerce, na billboardy ¢i tfeba jako soucéast POS

materiala.
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ZAVER

Prace se zaméfovala na dvé relativné rychle rostouci odvétvi. Kazdému z nich byla
vénovana kapitola v teoretické ¢asti. U marketingu autor prace definoval marketingovy
mix a vSechny jeho podstatné nastroje. Vhodné také zaélenil televizni reklamu, o niz se
prace opird. Kromé toho zde byly definovany strucné i ostatni nastroje marketingu,
nebot’ ma-li firma optimaln¢ komunikovat vici spotfebiteli, neni mozné zaméfit
se pouze na soucast jednoho nastroje. V teoretické Casti byly také popsany a shrnuty
prvky televizni reklamy a jejich formy. Jednotliva témata byla pojimana jak z pohledu
spole¢nosti tvofici danou reklamu, tak i z pohledu spotiebitele, nebot’ pii dne$ni mite
saturace trhu je tfeba se divat na to, po ¢em spotiebitelé touzi. Byla naértnuta dtlezitost
marketingového prizkumu. Teoreticka ¢ast se zminuje také o omezenich, ktera mohou

nastavat pii volbé jednotlivych marketingovych nastroji.

Druhé odvétvi, které je podstatné pro tuto praci, je retail. Jeho pozadi i detailné;jsi
vyvoj na svétovém i ¢eském trhu patiila jedna kapitola. Kromé uvedeni nékolika trendt
za posledni 1éta byla v praci také nastinéna dillezitost maloobchodu pro Ceskou
republiku, jeho vliv na HDP stejné tak jako srovnani vyvoje maloobchodu v Ceské
republice a v zahrani¢i. Podle Zebiicki urcujicich nejvétsi retailové podniky na ceském

trhu byly vybrany spolec¢nosti, jejichZ spoty mohly byt v praktické ¢asti analyzovany.

Na zacatku praktické c¢asti byly zmapovany investice do reklamniho prostoru
v Ceské republice. Televizni reklamy spoleénosti, které jsou vnimany jako jedny
z nejvétsich maloobchodnich firem na trhu a zaroven investuji pravidelné znacné penize
do reklamy (tzn., umistily se v zebtficcich TOP zadavatelli reklamy), byly detailné
analyzovany. Jelikoz komunikace, kterou spole€nost tvofi, vychazi z firemnich hodnot,
standarda a celkové pozadi dané firmy, autor nejprve spolecnosti, jejichz reklamy byly
analyzovany, pfedstavil. Analyza je poté detailngj$i a ptesncjSi, nebot’ je mozné
odvozovat 1 jistd sdéleni, ktera mohou vychéazet napiiklad zjiz zminénych hodnot.
To by bez stru¢ného predstaveni firem nemuselo byt dostatecné patrné. Kritéria pro
analyzu byla sestavena dle poznatki z teoretické ¢asti prace. Podstatnym cilem kazdé
televizni reklamy je zasahnout svou cilovou skupinu. Proto také byla definovéana cilova

skupina téchto maloobchodnich fetézcl. V analyze byly hodnoceny spoty obdobné
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formy a délky. Nicméné jejich hodnoceni bylo velmi odlisné. Kazda z reklam byla
naprosto jind. Spolecnost Lidl ma velmi tematicky propracovanou reklamu, nicméné
opomina detaily, které o findlnim dojmu rozhoduji. Naopak reklama spolecnosti
Kaufland mize ptsobit mirn¢ odbyté ¢i jako verze levné nutnosti — firma potiebuje
inzerovat prostfednictvim televizni reklamy, ale nema dostatek penéz na propracovanou
televizni reklamu. Spole¢nost Tesco naopak vyuziva silné¢ marketingové zamétrené
zab&ry. Snazi se oCividné udélat opravdu dobrou reklamu, avsak v momentech, kdy by
se ji to mohlo povést, se to nezdafi. Prikladem mulze byt pokus o zafazeni emoci
spokojen¢ rodiny do spotu, avSak kviali rychlému stiihu je zébér témér
nepostichnutelny. Kazda ze spoletnosti ma dle analyzy moznost rozvoje. Zadna
z reklam neni optimélni a z toho divodu byl jako soucést praktické ¢asti proveden
i prizkum mezi potencialnimi zakazniky nap#i¢ vékovymi kategoriemi, kraji Ceské

republiky i pfijmovymi skupinami.

Vysledky prizkumu potvrzuji, ze se vétSina lidi zamétuje v reklamach retailovych
spolecnosti predevSim na akcni nabidku. Témétf si nevSimaji audio slozek a spise
vnimaji vizudlni fragmenty. Naprosto odmitaji pusobeni déti v reklamé jakymkoliv
zpusobem (vizualn¢ ani audio). Naopak velmi kvituji vyobrazovani loga a sloganu
spolecnosti, coz je pro jakykoliv fetézec dobra zprava, nebot’ identifikace je pro tyto
firmy velmi dilezita. Ve vétSiné se lidé ztotoznuji s tim, ze by reklama, ktera si klade
za cil okamzité navySeni prodeji, méla byt co nejkratSi. Jednotlivé detailni postoje

respondentl jsou analyzovany i dle vlivu pohlavi ¢i pf{jmovych skupin.

Na zékladé tohoto prizkumu a poznatkli vychdzejicich z teoretické Casti stejné tak
jako z analyzy televiznich reklam spole¢nosti Lidl, Kaufland a Tesco byl sestaven
projekt optimalni televizni kampané pro retailovou spole¢nost na ¢eském trhu. Tento
projekt definuje cilovou skupinu stejné tak jako cile dané televizni reklamy. Poté jsou
uvedeny idealni formy jednotlivych prvku televizni reklamy. Dle tohoto projektu by
méla byt schopna retailova spole¢nost zasadhnout svou cilovou skupinu potencialnich
zakaznikd spravnou formou. Reklama sestavend dle tohoto projektu by méla pomoci
spolecnosti k okamzitému zvySeni prodeji dané¢ho vyobrazeného akéniho produktu.
Naten se reklama primarné zamétfuje a autor prace popisuje, jak miize spolecnost

detailné zapracovat na co nejidealnéjSim vyobrazeni daného produktu. V projektu jsou
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také uvedeny detaily k ivodnimu ptibéhu, ktery dle respondentll z prizkumu ma byt
obrazem redlné¢ho zivota. Kromé toho je nacrtnuta i hudba, jez by méla byt pouzita pro

dany spot.

Samoziejmée je piipojeno i doporuceni nestavét veskerou komunikaci jen a pouze
na této reklameé. Je zdaraznéna dulezitost propojeni ne¢kolika nastroji komunikac¢niho
mixu nardz. Podstatné je vzdy drzet myslenku a byt vici zdkaznikovi ve sdéleni co

nejjasnéjsi.

Pro podrobnéjsi zpétnou vazbu od potencidlnich zdkazniki by autor diplomové
prace doporucil také kvalitativni pruizkum vedeny formou focus group (neboli
skupinovych diskuzi). V ramci toho by respondenti méli moznost shlédnout reklamy a
vyjadiit dle danych kritérii a otazek své okamzité pocity a emoce z nich. Mezi bézné
televizni reklamy retailovych spole¢nosti, které¢ ptisobi na ¢eském trhu, by bylo vhodné
vlozit i televizni reklamu, jez byla navrhnuta v projektu v praktické ¢asti této prace.
Je totiz mozné, ze by mentor vedouci tyto diskuze pfiSel na nékolik dodate¢nych

detaild, které by danou reklamu mohly posunout jesté blize k optimu.
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Priloha A - Dotaznik

Dotaznik — Televizni reklama jako faktor ovlivitujici nakupni chovéni

1. Jste osobou, ktera ve Vasi domacnosti vykonava hlavni nakup potravin?

a. ANO
b. NE
2. Jak Casto vykonavate hlavni nakup potravin?
a. Ixtydné
b. 2x tydné

c. 3x avice tydné

3. Do kterého potravinového obchodniho fetézce chodite tvofit hlavni nakup?

a. Kaufland

b. Albert

c. Tesco

d. Lidl

e. Globus

f.  Penny Market
g. Billa

h. Vlastni odpovéd’:
4. Sledujete pravidelné (alespon 1x tydné€) televizi, online televizni vysildni nebo
zaznamy vysilani na webovych strankach televizi?
a. ANO
b. NE
5. Kolik hodin denn¢ pramérné sledujete televizi?
a. Méné€nez 1 h denné
b. 1 hodina denné
C. 2 hodiny denné
d. 3 hodiny denné
e. 4 hodiny denné
f. 5 avice hodin denné
6. Reklamy jakého potravinového obchodniho fetézce si vybavite, Ze jste vidéli za
posledni 3 mésice v televizi?

a. Oteviend moznost odpovédi



7. Videli jste za posledni 3 meésice televizni reklamu nékterého z téchto obchodnich

fetézcl? (moznost vybeéru 1 a vice odpovédi)

a. Kaufland

b. Tesco

c. Billa

d. Globus

e. Penny Market
f. Lidl

g. Albert

h. Ani jednu z vyse uvedenych
8. Kterym z nasledujicich prvka vénujete pozornost pii sledovani televizni reklamy
potravinového obchodniho fetézce?

Fotografie akéniho produktu

o o

Vyobrazeni ceny ak¢niho produktu

Obsah feé¢eného sdéleni v reklamé

o o

Uvodni piibéh vyobrazeny v reklamé

e. Hudba doprovézejici reklamu
f. Smich

9. Zpév

h.

Ostatni vyrazné zvuky (cinkdni, zvonéni, skiipéni)

Logo spolecnosti
J- Slogan spole¢nosti
k. Hlas osoby namlouvajici reklamu
I.  Titulky reklamy
m. Uvedeni informaci o platnosti nabidky
n. Pohlavi osoby namlouvajici reklamu
0. Postavy objevujici se v reklamé
9. Na niZe uvedené Skale oznacte, na kolik souhlasite s uvedenymi prohlaSenimi tykajici
se optimalni televizni reklamy pro potravinovy obchodni fetézec na ¢eském trhu (1
urCité souhlasim; 2 spiSe souhlasim; 3 nevim; 4 spiSe nesouhlasim; 5 urcité
nesouhlasim)
a. Reklama by méla byt co nejkratsi (15s)
b. V reklam¢ by se mél odehravat néjaky pribéh

C. Zabéry pouzité v reklamée by mély byt z redlného zivota



o

o Q o

m.

n.

V reklamé by nemélo chybét logo spolecnosti

V reklamé¢ by nemé¢l chybét slogan spole¢nosti

V reklam¢ by méla byt vyobrazena akcéni nabidka

V reklamé by méla byt vyobrazeny 2 a vice akéni nabidky

Ak¢ni produkt by mél byt vyobrazen v uzivani (upecené maso na talifi)
Vyobrazeny produkt by mé¢l byt ukazan v obalu

Celou reklamou by mélo prostupovat néjaké téma

V reklamé by mél hrat alespon 1 herec

V reklamé by méli hrat 2 a vice herca

Hereci hrajici v reklamé by méli byt slavni

V reklamé by se mély objevit déti

10. Na nize uvedené skéle oznacte, na kolik souhlasite s uvedenymi prohlasenimi tykajici

se optimalni televizni reklamy pro potravinovy obchodni fetézec na ¢eském trhu (1

urcit¢ souhlasim; 2 spiSe souhlasim; 3 nevim; 4 spiSe nesouhlasim; 5 urcité
nesouhlasim)

a. Reklama by méla byt namluvena muzem

b. Reklama by méla byt namluvena Zenou

c. Reklama by méla byt namluvena ditétem

d. Reklama by méla byt namluvena muzem i zenou

e. Reklama by m¢la byt namluvena muzem, Zenou i ditétem

f. 'V reklam¢ by se mél objevit né&jaky signifikantni zvuk (skiipot, zvonek,

cinkani)

Hudba v reklamé& by méla byt pouze podkresova

h. Hudba v reklamé by méla byt znama

J-

Hudba v reklamé by méla byt rytmicka a spiSe rychlejsi

Hudba v reklamé by méla hrat od zac¢atku do konce

11. Jste muz ¢i Zena?

a.
b.

Muz

Zena

12. Jaky je V43 vek?

a.
b.

C.

e

Méné nez 18 let

19 — 25 let
26 — 35 let
36 —45 let



e. 46 —55let
f. 56 avice let
13. Vase nejvyssi dosazené vzdélani
a. Zékladni
b. Stifedni odborné bez maturity
c. Stfedni s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské bakalarské
f.  Vysokoskolské magisterské

14. Pocet ekonomicky aktivnich ¢lenli Vasi domécnosti

a. 1
b. 2
c. 3
d. 4avice

15. Cisty mé&si¢ni ptijem celé Vasi domacnosti
a. Do 20000 K¢
b. 21-30000 K¢
c. 31-40000K¢
d. 41-50000 K¢
e. 51-60000 K¢
f. 61000 K¢ a vice
16. V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

a. Hlavni mésto Praha

b. Stfedocesky kraj

c. Liberecky kraj

d. Ustecky kraj

e. Karlovarsky kraj

f. Kralovehradecky kraj
g. Pardubicky kraj

h. Plzensky kraj

i. JihoCesky kraj

J. Kraj Vysocina
k. Jihomoravsky kraj
I.  Olomoucky kraj



m. Moravskoslezsky kraj
n. Zlinsky kraj



Priloha B — Matice odpovédi

Dostupné z:
https://drive.google.com/file/d/IMW8STP3YyTADaLtSFEmrK_C8Bd7ja76f/view?usp=shari
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Priloha C — Televizni reklamy

Televizni reklama Lidl — Recky tyden

Dostupna zde: https://youtu.be/dQXbg9j16kE

o "
. - ‘ \
m% Recku nejkrasnejsi?

Televizni reklama Kaufland — Narozeninové slevy: Akce od 2. 1. do 10. 2. 2018

Dostupna zde: https://youtu.be/aXN4tQ6_B2M

Televizni reklama Tesco — Vepiova pecené

Dostupna zde: https://drive.google.com/file/d/11sBsUe6bMKh8872do0BOWOFP20iifzz-

Iview?usp=sharing
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