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Propagacni mix

Promotion mix

Souhrn

Bakalaiska prace se zabyva tématem reklamy. V teoretické Casti je charakterizovan
pojem marketing, jednotlivé slozky marketingového mixu, propagacni mix a blizsi
pozornost je pak vénovadna reklamé. Zejména tvorbé a realizaci reklamni kampané,
psychologii reklamy a jejiho ptisobeni pomoci motivi, ¢i metodam hodnoceni reklamy.

Praktickd cast je vénovana tfem televiznim spotim od spolecnosti GE Money Bank,
Kaufland a T-Mobile. Pomoci dotaznikového Setfeni je zkoumano, jak respondenti vnimaji
jednotlivé atributy téchto spotii. Data jsou zpracovana graficky a vystupy z nich jsou

nasledné pouzity pro ndvrh doporuceni ke zlepSeni spoti.

Summary

The thesis is focused on the advertising. The theoretical part explains the terms like
marketing, components of marketing mix, promotional mix and special attention is paid to
advertising. Especially to the process of creating advertising campaign, psychology of the
advertising, influence on consumers by different appeal, and evaluation methods of
advertising.

The practical part is focused on three TV spots of three different companies, which
are GE Money Bank, Kaufland and T-Mobile. By using a questionnare survey is finds out
the respondents opinion on the features of the TV spots. Data are processed graphically.
Outputs from the data are consequently used for proposal on development the TV spots.

Klicova slova: marketing, propagace, reklama, reklamni kampan, reklamni motiv, spot,

média, reklamni sdéleni, dotaznik



Keywords: marketing, promotion, advertising, advertising campaign, advertising appeal,
TV spot, media, promotional message, survey
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1 Uvod

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingu a jeho nastrojti. Blize se pak
zamé&fuje na reklamu, jeji vlastnosti, motivy a rovnéz také tvorbu ucinné reklamni

kampangé.

Hlavnim diivodem volby zaméfeni prace je duleZitost reklamy ve svété obchodu.
Kvalitni a origindlni reklama totiz napomaha k uspéSnosti v podnikani. Ziroveii mne
zajima, kterymi reklamnimi motivy se nechaji lidé nejvice ovlivnit. Tyto poznatky pak
budou vyuzity ke splnéni cile prace, kterym bude podani navrhu na zlepSeni jednotlivych
reklamnich spotl tvlircim reklamy. Vyznam reklamy spocivd v napomahani plnéni
podnikatelskych cili, za pomoci budovani image, zlepSovani znamosti produkti,
piesvédéovani a informovani o novém produktu na trhu. Reklama je dileZitym nastrojem
ve svété obchodu, v soucasnosti nds obklopuje ze vsech stran, proto je stale aktualnim

tématem, na kter¢ jiz bylo napsano mnoho literatury, s niz bude pracovano i v této praci.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace

Primérnim cilem bakalarské prace je navrh doporuceni tviircim tfech zvolenych
televiznich spoti: ,,Z lasky k Cesku* od spole¢nosti Kaufland, ,,Expresni ptij¢ka od GE“ od
GE Money Bank a ,,Vyména“ spole¢nosti T-Mobile. Spoty byly vybrany z dtvodu
aktudlnosti a také diky rozmanitosti jejich pouzitych styli a motivi. Déle jsou definovany
cile dil¢i, jez pomohou pii dosahovani primarniho cile. Prvnim znich je predstaveni
spoleCnosti a popis zvolenych spot. Poté zjisténi druhti a vlastnosti reklamy, které
potencialni zakazniky ovliviiyji. Dale zjisténi, jak zvolené spoty pusobi a jak jsou

hodnoceny jejich vlastnosti. Rovnéz také zhodnoceni a porovnani zvolenych reklam.
Metodika

V préci jsou nejprve definovédna teoretickd vychodiska, pomoci studia odborné
literatury, z nichZ jsou nasledné vyuzity poznatky pro tvorbu praktické ¢asti. Pro splnéni
dil¢iho cile piedstaveni spoleCnosti jsou pouzita sekundarni data, ziskana studiem
internetovych zdroji. Ke splnéni dalSich cili jsou vyuzita primarni data, zajiSténa
kvantitativnim vyzkumem, pomoci metody dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni je
vyhodnocovano graficky a nasledné také pomoci ekonomicko-matematickych metod.

Sbér dat probihal elektronicky, prostfednictvim socidlnich siti a emailti. Dotaznikové
Setfeni bylo koncipovano bez omezeni piistupnosti a obsahovalo uzaviené, polouzaviené
1 oteviené otazky. Pocet otdzek se pohyboval v rozmezi 16-17, v zavislosti na jednotlivych

odpovédich respondentti. Zucastnilo se ho 107 respondent.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing se zacalo pouzivat v 19. a 20. stoleti, v dasledku primyslové
vyspélé ekonomiky, v niz byla pievaha nabidky nad poptavkou. Tento pojem je v dnesni
dob¢ stale cCastéji pouzivany, ackoliv fada lidi nevi, co ono slovo pfesn¢ znamena.
Z literatury je patrné, Ze neexistuje jedina presna definice, nybrz kazdy autor muze

marketing definovat jinak. Pro pfedstavu si uved’'me nékteré z nich:

Kupiikladu definice podle Americké marketingové asociace (AMA) z Cervence
2013, vymezuje marketing jako ,aktivitu, soubor instituci a procesit pro vytvdreni,
komunikovani, doddavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou spolecnost. “ (ama.org, 2013)

Dale naptiklad Kotler a spol. pohlizeji na marketing jako na ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. ““ (Kotler a kol., 2007, s. 39)

Podle M. Foreta lze onen termin chapat jako ,, souhrn ndstrojit a postupii, s jejichz

‘

pomocl se snazime zvysit pravdepodobnost uspét na trhu, dosahnout na ném svych cilii.

(Foret, 2003, s. 20)

Zuvedenych citaci je patrné, Ze neexistuje jedina ptresna definice marketingu.
V zasad¢ se autofi shoduji v tom, Ze marketing je proces zabyvajici se uspokojovanim

potieb zdkazniki za icelem dosazeni zisku.

3.2 Marketingovy mix

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Neil H. Borde, jenz
vypracoval koncepci, kterou pfirovnal k tzv. ,,cake-mixu* — smési na dorty. Podstatou je
vyzkumna prace odbornikli, diky které ziskdme navrh optimdlniho sloZeni jednotlivych
slozek smési. Vysledny produkt je mozny upravit podle individualnich preferenci
spotfebitele, ale je nutné zachovani vyvazenosti jednotlivych slozek. Nabizi se tedy

paralela k marketingovému mixu, u n¢hoz Ize rovnéz pfi optimalnim mixu vyuzit pfednosti
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jednotlivych nastrojii a potlacit pisobeni negativnich okolnosti takovym zplisobem, aby

bylo dosaZeno optimalni mixu, ktery zaujme spotiebitele. (Heskova, Starchon, 2009)

Dominantni postaveni v ramci marketingového mixu si do dnes udrzuje tzv.
koncepce ,,4P*, jejiz konkrétni podoba je prisuzovana profesoru E. J. Mc Carthymu.
(Heskova, Starchoii, 2009)

Jednotlivé slozky koncepce jsou:

- Vyrobek (product)
- Cena (price)
- Propagace (promotion)

- Distribuce (place)

Diléi slozky je tfeba nastavit tak, aby potfeby organizace, spotiebitelll a trhu, byly

Vv souladu, tzn. co nejoptimalnéji uspokojovany.

3.2.1 Produkt

Produkt neni pouze fyzické zbozi. Je to soubor ryst véetné baleni, jména, znacky,

¢1 designu.

., V marketingu se za produkt povazuje vse, co Ize na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
K ziskdni pozornosti, ke sméne, k pouzivani nebo spotiebé, co md schopnost uspokojit
potieby a prani druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predméty a sluzby, tak také
osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. “ (Jakubikova, 2009, s.
192)

Urovné produktu

Pii planovani je tfeba brat v potaz tii urovné produktu. Kazda z téchto trovni
zvysuje hodnotu pro spottebitele. Jedna se o zakladni produkt, jenZ je primarnim ucelem
koupé. Vlastni produkt, ktery ma podle Kotlera a kol. (2007, s. 616) pét vlastnosti: aroven

kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znaCky a baleni. Pfikladem miZze
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poslouzit tieba Apple Ipod, kde jsou design, nazev, funkce a soucastky zakomponovany do
sebe tak, aby pfinaSeli zdkladni uzitek produktu. Neméné diilezitou trovni je rozsifeny
produkt. V podstaté se jedna o piinos, sluzbu zakaznikim, ktera navazuje na zakladni a
vlastni produkt. Spotfebitel znich ma dodatecné vyhodu. Typickym piikladem je

kuptikladu odborna instruktaz, delsi zaru¢ni lhuta, nebo také leasing.

Zivotni cyklus produktu

Produkt uvedeny na trh prochazi ¢&tyfmi fazemi. Kazda faze je specificka,
predstavuje jak prilezitosti, tak hrozby. Konkurenéni prostfedi je rovnéz jiné, proto je

nutné v jednotlivych fazich ménit marketingovou strategii.

Obrazek 1 - Zivotni cyklus produktu

obrat a zisk

uvedeni rist zralost upadek

Zdroj: Kotler a kol., 2007

,Délka, casové rozloZeni i pribéh zivotniho cyklu produktii se u jednotlivych
produktit i oborii [isi. Cyklus Zivotnosti produktii se vseobecné zkracuje. Na zakladeé
koncepce Zivotniho cyklu produktu Ize rozpracovat marketingové strategie podle faze, ve

které se produkty nachdzeji. “ (Jakubikova, 2008, s. 174)
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Definovani jednotlivych fazi

- 1.Zavadéni — faze, kde jsou zvySené nadklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu
vyroby. Spotifebitel se seznamuje s vyrobkem. Vykazovani nizSiho poctu
prodejli a generovani mensich ziska.

- 2.Rist — obdobi, v némz se zvySuje objem prodeje, spotiebitelé poptavaji veétsi
mnozstvi, roste produkce a také zisky. Zacina se objevovat konkurence.

- 3.Zralost — zpomalovani objemu prodeje, vétSina potencialnich spotiebitelt
vyrobek akceptovala, zpomaluje také rust trzeb.

- 4.Pokles —jedna se o fazi, pii které vyznamn¢ klesa prodej, tim padem i zisky

(Jakubikova, 2008)

3.2.2 Cena

Cena je dulezitym nastrojem marketingového mixu. Historicky se cena stanovovala
vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim. Kupujici platili za stejné zbozi rizné ceny,
podle jejich potfeb a vyjedndvacich schopnosti. Postupem casu se vyvinul koncept

pevnych cen, tzn. jedna cena pro vSechny kupujici.

,, Cena je penézni castka uctovana za vyrobek, nebo sluzbu. V sirsim slova smyslu je
cena souhrnem vsech hodnot, které zdakaznici vymeni za uZitek z vilastnictvi, nebo uzivani

vyrobku nebo sluzby* (Kotler a kol., 2007, s. 748)

Rozlisuji se tii zékladni zpiisoby tvorby cen:

Nékladové orientovana cena je cena, diky niz mohou firmy sledovat a fidit ndklady.
Predstavuje diilezity bod pfi rozhodovani o prodejnich cenach, slevach, nebo napiiklad
distribu¢nich cestach. MoZnym piikladem je zde tieba ptirdzkovy postup, kdy k vyslednym
seCtenym nadkladim piipocteme marzi (napiiklad 10%). Nakladova metoda je ve firméach

hojné uzivana, piesto neni mozné cenu odvozovat pouze od nakladu. (Jakubikova, 2008)

Poptavkové orientovana cena je metoda, ktera bere do uvahy cenovou piedstavu
zékaznika, zakaznickou strukturu a jeji cenovou tiidu (nizsi, sttedni, vyssi). U prestizniho
zékaznika se v praxi miizeme setkat se stanovenim ceny nepokryvajici naklady, coz je

brano jako investice do budoucna a snaha o posileni image podniku. (Foret, 2011)
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Cena stanovena podle konkurence je cena, kterd se fidi prevazné konkurenci a
mén¢ hledi na vlastni naklady. Jednim ze zpusobl je orientovani na ceny v oboru
(stanoveni na zaklad¢ priméru cen konkurence). Druhou metodou je nastaveni ceny dle

vedouci firmy. (Jakubikova, 2008)

Cenové upravy jako soucast marketingové strategie

Typickym piikladem cenovych uprav jsou napfiklad slevy. Jednou z forem slev
jsou mnozstevni slevy, coz je snizeni ceny pro zékazniky, kteti nakupuji velky objem. Déle

kuptikladu sezoénni sleva (snizena cena pro nakupujici mimo sezénu).

Segmentovana cena je rovnéz jednou ze strategii. Jedna se o rozdilné ceny pro jiné
verze produktt, pro rizné zakazniky (studenti, pracujici, dichodci), nebo mista. (Kotler a

kol., 2007)

Psychologicka cena je cenova strategie pracujici s psychologickym, emocionalnim
faktorem. Preference spotiebitele a vnimani produktu, piisobi na cenové hodnoceni. Jako
ptiklad psychologického triku s cenami jsou tzv. ,,Bat'ovské ceny®. Jsou to ceny koncici na
9, 99 ¢i 999. Jak uvadi i Monzel, tak ,, takové ceny jsou zpravidla vnimany jako vyhodnéjsi,
nez témer stejné ceny zaokrouhlené nahoru. Kromé toho maji lidé tendenci zapamatovat si
prvni cislo ceny a cisla za desetinnou carkou nevnimaji. To plati predevsim pro zbozZi za

nizké ceny. “ (Monzel, 2009, s. 161)

Dale rozliSujeme naptiklad propagaéni ceny, jez pracuji na principu docasného
snizeni ceny vyrobku pod cenu béznou, Se zdmérem kratkodobé zvysit objem prodeje
(Kotler a kol., 2007). Rovnéz je tieba zminit ceny podle geografické polohy (hraji zde roli
kuptikladu néklady spojené s dopravou), ¢i mezinarodni ceny (ovlivnéné ekonomickymi

podminkami v dané zemi, konkurenci atd.).
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3.2.3 Distribuce

Distribuce je zptisob, jakym se vyrobek dostane na trh a k zakaznikovi.

Distribuéni cesta

., Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem a spotrebitelem. Distribucni
cesty umoznuji dostupnost produktu ve spravny cas, na spravném miste, ve spravné kvalité

a ve spravném mnozstvi. “ (Zamazalova, 2010, s. 227)

Distribu¢ni cesta mize mit podobu piimého a nepfimého spojeni. Piimé
nevyuzivaji zadného meziclanku. Jde tedy o ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem.
Dégje se tak diky firemnim prodejcim, katalogovému prodeji, e-shopu ¢i prodejnich
automat. Vyhodou je spatfovano udrzeni kontroly nad vlastnimi produkty, naopak
nevyhodou byva neefektivita. Naproti tomu u neptimych distribu¢nich cest se setkdvame
s meziclankem (prostfednikem) mezi vyrobcem a zékaznikem. Jako prostfednik zde miize
pusobit velkoobchod, maloobchod ¢i franchising. Vyhodou nepiimé cesty je absence
nakladt spojend s budovanim vlastni distribucni sité. Naopak nevyhodou je ztrata ptimého

kontaktu se zakaznikem.

Maloobchodem se rozumi distribu¢ni kanal, ktery prodavéa koncovému zakaznikovi.
Naproti tomu velkoobchod je prodej ve velkych objemech distribu¢nim mezic¢lankiim
(pfevazné maloobchodniklim). Franchising je systém spoluprace pravné i1 financné
samostatnych a nezavislych podnikatelti. FranSizor (poskytovatel franSizy) a frasizant
(nabyvatel franSizy). FranSizant je oprdvnén a povinen vyuzivat pro své podnikéani
obchodni jméno, know-how, marketingovou strategii a receptury franSizora, za coZ mu

odvadi licen¢ni poplatky, ¢i podil na zisku (KFC, Subway, OBI, McDonalds).

Distribucni strategie

Intenzivni distribuce — podstatou je dostat produkty do co nejvétSiho poctu
prodejen, jedna se zpravidla o zboZi denni potieby, tudiz je potieba, aby bylo spottebiteli

k dispozici na kazdém misté, v kterykoliv ¢as. (Foret, 2011)
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Exkluzivni distribuce je opak intenzivni. Produkt ziskdvd omezeny pocet
distributorti, tim padem producent ocekava vétsi péci a podporu svého jedine¢ného

produktu.

Selektivni distribuci se rozumi kompromis mezi vySe zminénymi. Producent si
vybira takové distributory, ktefi podporuji a zintenziviiuji prodej. Navazuje také hlubsi
spolupraci se svymi mezi¢lanky, diky faktu, Ze neni ve spojeni s jejich velkym mnozstvim.
Typicky se pouziva pro zbozi dlouhodobé spotieby, jako naptiklad elektroniku, nabytek
atd. (Kotler a kol., 2007)

3.2.4 Propagace

Propagace jakozto soucast marketingu byva také nékdy oznaCovana jako
propagacni, ¢i komunika¢ni mix. Propagacni mix je vytvafen tak, aby splnil jednotlivé

marketingové a komunikaéni cile.

Jak uvadi Vysekalova a Mikes, tak ,, hraje roli stadium Zivotniho cyklu vyrobku.
V okamziku, kdy je vyrobek uvadeén na trh, se obvykle uplatiiuje reklama, PR, aktivity
direkt marketingu a pro spotiebni zboZi i podpora prodeje. Ve stadiu riistu je posilovana
reklama a PR, ve stadiu zralosti nabyva duleZitosti podpora prodeje.” (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 22)

Zékladnimi nastroji tohoto mixu jsou reklama, public relations, osobni prodej,

podpora prodeje a také ptimy marketing.

a) Public relations

Existuje nepieberné mnozstvi definic Public relations. Public relations (zkracené
PR) je termin anglosaského pivodu a da se ptelozit jako vztahy s vefejnosti. Podle
Svobody je PR socialnékomunikaéni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace piisobi
na vnitini i vnéjSi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a dirvéry. Public relations organizace
se také uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu. (Svoboda, 2009, s. 228) Podle
Jefkinse je PR , pldnovand a vytrvala snaha o vytvoreni a udrzeni dobrého jména a

vzdjemného porozuméni mezi organizaci a verejnosti. “ (Jefkins, 1994, s. 25)
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Funkce PR

Zakladnimi kategoriemi a funkcemi PR jsou:
1. Vztahy s médii jakoZto tvorba zajimavych informaci pro média a jejich pfedavani, coz
ma za cil vzbudit a obratit pozornost k vyrobku, sluzbé ¢i osobé.
2. Posilovani image a vztaht S vefejnosti, jinymi slovy budovani a udrzovani vztahti jak na
narodni, tak na mezinarodni urovni.
3. Lobbing, kladouci diraz na udrzovani vztahl s politiky a statnimi ufedniky, jakozto
snaha o ovlivnéni legislativy.
4. Vztahy s majiteli, investory, akcionafi a finan¢nimi skupinami. ZlepSeni image mezi

nimi.

Nastroje a aktivity PR

V komunikaéni praxi se pouzivaji vzajemné se dopliujici aktivity a nastroje PR.
Jedna se o:
1. Sponzoring politickych, socidlnich, sportovnich ¢i kulturnich akci
2. Publicita ve formé tiskovych konferenci, tiskovych zprav, vydavani vyro¢nich zprav,
nebo také vlastnich firemnich tiskovin.
3. Organizace piedvadécich akci nového produktu, oslava vyro¢i zaloZeni podniku ¢i
oslava zah4jeni a konce roku.
4. Reklama podniku, jakoZto reklama celé firmy a znacky, ne konkrétniho produktu.

(Foret, 2011)

b) Osobni prodej

,,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdakaznikem, jehoz cilem je
uspesné uzavieni obchodu. Prodejce je spojovacim clankem mezi firmou a zakaznikem.

Reprezentuje firmu a zarovern je zdrojem informaci o zdkaznikovi. *

(Jakubikové, 2009, s. 274)

Osobni prodej je dilezitou soucasti marketingu. Jak tvrdi Horner a Swarbrooke
(2003, s. 210) osobni prodej je do zna¢né miry uménim a je pomérné slozitou zalezitosti.
Jeho obsahem je primyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do velkoobchodu,

maloobchodu, ale také koneénym zdékaznikim. Miize se provadét jak v kancelafi,
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Vv prodejné, doma, po telefonu, ¢i prostiednictvim internetu. Mezi vyrazné vlastnosti
osobniho prodeje patii osobni interakce (bezprostiedni interaktivni vztah mezi dvéma nebo
vice osobami), kultivace (vztah vécny prodejni) a také odezva (podnécuje v kupujicim
urcity dojem zéavazku, zplisobeny tim, ze si vyslechl informace od prodejce). (Jahodova,

Ptikrylova, 2010)

Hlavnim rozdilem mezi reklamou a osobnim prodejem je interakce (vzajemnad
reakce na své chovani, odpovidani na otdzky), pfizpisobeni zpisobu sdéleni (pii osobnim
styku dovede dobry obchodnik reagovat na momentalni situaci, tim se osobni prodej stdva
silnou komunika¢ni zbrani), dal$im rozdilem je také to, Ze se kona tvafi v tvaf. Nevyhodou
oproti reklamé¢ je kupiikladu nedostate¢né velky dosah. (Jahodova, Piikrylova, 2010)

Ke konkrétnim prodejnim aktivitdm fadime objednavkovy prodej, tviréi prodej ¢i prodej

instruktazni.

c¢) Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, ktery
podporuje nakupni chovani zdkaznikii a zvySuje efektivnost prodeje vyrobcu i obchodnich

mezic¢lanku. “ (Machkova, 2006, s. 190)

Podle Kellera mize byt podpora prodeje definovana jako kratkodoby stimul
k vyzkousSeni, ¢i uziti vyrobku, nebo sluzby. (Keller, 2007) Dtavodua pro zvySovani vydaju
na podporu prodeje miiZze byt cela fada. Jedna se zejména o diiraz na zvySovani prodeje,
snaha odliSit se od konkurence, orientace spotiebitelll na cenu, déale také nizka G¢innost
reklamy a v neposledni fad¢ i zlepSeni image firmy. Podle Zamazalové piinasi podpora

prodeje rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni G¢inky nez reklama. (Zamazalova, 2009)

Spotrebitelska podpora prodeje

Nastroji na podporu prodeje zaméfené na konecné spotiebitele jsou vzorky,
kupony, cenové vyhodna baleni, prémie, spotiebitelské soutéze ¢i predvadeéni vyrobku
v prodejné. Diky spotiebiteltim, ktefi se rozhoduji o koupi az v prodejné, byvaji Casto
organizovany napfi. ochutnavky. Jejich nevyhodou je cena, pfevazné kvuli obchodnim

fetézcim, jez pozaduji za povoleni thradu. Velmi G¢inné je také rozdavani vzorkl zdarma,
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coz se pouziva zejména pii uvadéni nového produktu na trh. Dale se mizeme setkat
S motivacnimi hrami a systémy (zdkaznici sbiraji kuptikladu body a pfi dostate¢ném

mnozstvi dostavaji slevy ¢i drobné darky).

Podpora prodeje u firem, obchodnich partneri

Hlavnimi nastroji, které patii do této kategorii, jsou prevazné prezentace na
vystavach a veletrzich, Skoleni zaméstnancu (byva soucasti nabidky), obchodni slevy
(naptiklad mnozstevni) ¢i zbozi poskytnuté na urcitou dobu zdarma (hlavnim motivem je

vyzkouseni onoho zbozi).

d) Pfimy marketing

Jak uvadi Kotler, ,primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive

vybranymi individualnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky.“ (Kotler a kol., 2007, s. 928)

Piimy marketing pfedstavuje fadu vyhod jako je naptiklad pohodlnost pro zdkazniky,
kteti mohou internetové katalogy ¢i stranky prodejcii prohlizet odkudkoliv a kdykoliv.
Dalsim pozitivem je jednoduchost a soukromi nakupu (bez nutnosti jednat s prodejci). Plus
je spatfovan 1 ve vétsim pftistup k SirSimu vybéru zboZzi (internetové obchody jsou bez
omezeni, mohou si dovolit nabizet neomezené mnozstvi zboZzi, coz je rozdil oproti

kamennym prodejnam). (Kotler a kol., 2007)

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii marketing po telefonu, cozZ je pfimy
prodej zakaznikiim pies telefon. Tato ¢innost je vyuZzivana jak k testovani, vyzkumu, tak
také k budovani databazi ¢i jako sluzba, ktera je sou€asti programu péce o zdkaznika. Dalsi
formu predstavuji kuptikladu zasilkové katalogy. Jednd se o katalogy (tisténé ¢i
elektronické), jez jsou zasilany zakaznikim. Zakaznici si v nich mohou vybrat zbozi.
V neposledni fadé se setkavame té€z sdirect mailem. Jde v podstaté o predavani
marketingovych sdéleni prostfednictvim adresnych postovnich ¢i kuryrnich zasilek.

Nejcastéji miva formu dopisu. (Kotler a kol., 2007)
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3.3 Reklama

Reklama je druh komunikace s obchodnim zamérem. SnaZzi se svou ¢innosti ovlivnit
nakupni rozhodovani lidi. Kazda reklama je specificka a 1isi se svou formou, obsahem, cili,

rozpoctem, zacilenim na konkrétni skupinu, ale také svym umisténim.

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdeleni masovym cilovym segmentium. Dokaze cilovou skupinu informovat,

presvédcovat a marketingové sdeéleni ucinné pripominat. “ (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 49)

Podle Miroslava Foreta odliSujeme v reklamé tzv. silnou teorii, kterda tvrdi, Ze
, reklama je schopna zménit chovani zdkaznika, presvedcit ho, aby si zakoupil produkt,
ktery si dosud nekoupil” a slabou teorii, podle niz ,, konzumentské nakupni chovani a
rozhodovani je spise dano zvyky a tradicemi nez piisobenim propagacnich aktivit. Reklama
Jje pouze schopna zlepsit znalosti, védomosti zakaznikii . (Foret, 2011, s. 179) At tak, ¢i tak
reklama je dulezitym prvkem komunika¢niho mixu, ktery napomahd k GispéSné ¢innosti

podniku.

Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) definuje reklamu nésledovné: ,,reklamou
se rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,

majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti®

3.3.1 Formy reklamy

Zakladni formy reklamy lze rozlisit jako:

1. Informativni reklama, jejimz cilem je informovat o novém produktu a jeho vlastnostech.
Ukolem je vyvolat zajem a poptavku.

2. Presvédcovaci reklama, ktera se zavadi v dobé zvySené konkurence. M¢la by strhnout
zakaznika tak, aby si koupil pravé nas produkt. Je zde mozné i srovnavat nas vyrobek
S jinym, ¢i jinymi.

3. Pfipominaci reklama, jeZ ma za cil znamy produkt udrzovat v podvédomi spotiebitele a
presvédcit ho, Ze jeho koupé byla spravna. Zaroven diraz na to, aby si vyrobek zakoupil

znovu. (Jahodova, Ptikrylova, 2010)
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3.4 Tvorba a realizace reklamni kampané

Tvorba reklamni kampané je proces skladajici se z né€kolika fazi. Pro konecny
uspéch je dilezité vénovat velkou pozornost ptipravé. Z hlediska tvorby reklamni kampané
je nutno definovat cile, stanoveni rozpoctu, cilovou skupinu, sdéleni, volbu reklamnich

médii a metody hodnoceni reklamy.

3.4.1 Cile kampané

Podnik musi v&dét, ¢eho chce docilit a zarovett konkrétné uréit redlné moznosti
kampané. Cim konkrétnéji bude cil definovan, tim snaze bude vyhodnocovéano jeho plnéni.
Mezi takovymi cili mize byt naptiklad upevnéni ¢i zlepSeni pozice na trhu, generovani
vyssiho zisku, zavedeni nové znacky, nebo také udrzeni ndkupnich zvyklosti. Déle takeé

tieba posileni image podniku, vyrobku. (Vysekalova, Mikes, 2007)

3.4.2 Rozpocet

Podnik stanovuje objem penéznich prostfedka, ktery na kampan vyda. Vyse financi
vydanych na reklamu roste a klesd v zavislosti na proménnych, které je nutno zvazit pii
skladani rozpoctu. Témito proménnymi jsou kupiikladu zZivotni cyklus vyrobku (ve fazi
zavadéni je zapotiebi investovat vice penéz, aby se produkt rozsifil do povédomi
spotiebitell). Dale také frekvence reklamy (Cetnéjsi pocet reklamnich sdéleni vyzaduje
vice vynalozenych prostiedkli na reklamu) a konkurence na trhu (v prostfedi s velkou
konkurenci je podnik nucen vynalozit vice financnich prostfedkti na reklamu, aby se

prosadil). (Kotler a kol., 2007)

3.4.3 Cilova skupina

Definuje se konkrétni cilova skupina, pro kterou je reklamni sdéleni urceno.
Dulezité je spravné definovat strukturu cilové skupiny podle pohlavi, Zivotniho stylu,

potieb, zajmu ¢i osobnich hodnot.

3.4.4 Reklamni sdéleni

Formulace sdéleni, které ma byt prezentovano spotiebiteli. Kladen daraz je

predevsim na smysluplnost (vyzdvihnuti silnych stranek a vyhod, kvili kterym je vyrobek
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pro zakazniky atraktivni), vérohodnost a osobitost, kde podnik prezentuje spottebitelim

vyhody a odli$nosti oproti konkuren¢nim vyrobkim.

Kazdé sdéleni se lisi svym stylem a zpusobem. Kotler a kol. (2007) tyto styly déli

jako:

a) Celebrita jako symbol vyrobku
b) Zivotni styl

¢) Situace ze zivota

d) Atmosféra

e) Védecké podlozeni

f) Svédectvi

a) Celebrita jako symbol vyrobku

Vyuziva celebrity, ktera se stylizuje jako symbol urcitého vyrobku, ¢i znacky.
V posledni dobé naptiklad George Clooney a Nespresso, Julia Roberts — parfémy Sephora,

nebo Roger Federer — ¢okolada Lindt.
b) Zivotni styl

Jedna o zplsob vyjadiujici vyrobek, jdouci ruku v ruce s uréitym zivotnim stylem
(naptiklad reklama na hodinky Rolex, ve které hraje Roger Federer tenis v obleku, ma

vyjadrovat eleganci). (Kotler a kol., 2007)
¢) Situace ze Zivota

V tomto stylu je vykreslena bézna kazdodenni situace, kterou spotiebitel dobie zna.
Typicky zndmé jsou rizné prostiedky na myti nadobi a jiné €isténi, které spotiebitele vzdy

zachrani. (Kotler a kol., 2007)
d) Atmosféra

Zpusob sdéleni, ktery nefikd nic o vyrobku, ale spiSe se snazi vznést okolo

produktu pozitivni naladu, harmonii a posilit image.
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e) Védecké podloZeni

Styl, ktery zdiraznuje vyjimecnost vyrobku oproti jinym na zaklad¢ védecky
podlozenych diikazl. Typicky se tento zpiisob uziva u raznych farmaceutickych vyrobk,

zubnich past apod. (Kotler a kol., 2007)

f) Svédectvi

Svédectvi je zplisob prezentace na zakladé¢ nc¢koho, kdo ma s vyrobkem urcité
zkuSenosti, na kohoZz produkt =zaplsobil. Svédectvi mulze podavat nékdo =z ftad

,»obycejnych® lidi, ale také celebrity.

3.4.5 Reklamni média

Volba médii, ve kterych a jakym zpisobem bude podnik sdéleni prezentovat.
Inzerent vybira z konkrétnich médii a posuzuje jejich ptinosy, i uskali.
Vybird se rovnéz naCasovani reklamy, které miize byt soustavné (rovnomérné uvadéni
reklamy po cely rok, se stejnou frekvenci a dosahem), pulzujici (méni se intenzita
Vv pribchu ¢asu), a konecné také narazové (reklama nasazend jednorazoveé s mimotadnou

intenzitou).

Tiskova média

Do skupiny tiskovych médii fadime noviny, Casopisy, katalogy ¢i roCenky.
Vyhodou reklamy v novinach je masové sdéleni (noviny ¢tou vice nez dvé tfetiny populace
riznych sociodemografickych skupin), flexibilita inzerce (pfizplisobeni obsahu inzeratii
jednotlivym novindm) a vysokd vérohodnost. Naproti tomu nevyhodou byva nizka

Zivotnost.

U casopist jako pozitivum spatiujeme dlouhou Zivotnost, velkou Sanci, Ze bude
médium pfedano dalS$im cCtenaiim a také vysokou selektivitu (geografickou i
demografickou). Negativum u casopisti predstavuji vyssi naklady, nebo dlouha doba od

nakupu reklamy po realizovani. (Kotler a kol., 2007)
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Televizni média

Plusem televizni reklamy je velky trh a jeho dobré pokryti, dale kombinace
vizualnich, zvukovych a pohybovych prvki, je smyslové ptitazliva, lidé sdéleni piijimaji a
reklama neptsobi tak anonymné. Dale také vhodné uvedeni reklamy dle poradd, napft.
reklama na holici strojky béhem sportovnich pfenosi. Tim, ze televize obsdhne velké
mnozstvi spotiebitelil, je pfepocet na jednoho zasazené¢ho nakladové nizky. Naproti tomu
absolutni naklady byvaji vysoké, coz je minusem této reklamy. DalSim negativem je
moznost prepinani kanalti, ¢ast lidi pti zacatku spotu pteladi na jiny program. Pii delSich
reklamnich panelech také mnoho lidi ztraci pozornost a spot jiz tolik nevnimaji. Nevyhoda
je spatfovana i v tom, Ze na reklamu je jen omezeny cas (30 vtefin), ¢ili je v ni omezené

mnoZstvi informaci. Casto byva dopliiovana jinymi médii. (Kotler a kol., 2007)
Rozhlasova média

Hlavni devizou reklamy vradiu je vysokd segmentace (snadné obsazeni
konkrétnich cilovych skupin, tim Ze se na trhu nachazi velky pocet rozhlasovych stanic
Sriznym zaméfenim, umoziiuje vysokou selektivitu). Vyhodou je i1 cena. Cenova
dostupnost za reklamu v rozhlase je lepsi nez naptiklad u televize. Spot v radiu umoziuje
také osobni formu osloveni (zndmé osobnosti, napf. moderatorské a jejich vyuZiti pii
zahdajeni prodeje).

Minusem u radiového spotu je upozadéni tohoto média. Lidé se pii poslechu Casto zabyvaji
jinou ¢innosti a na reklamu se tolik nesoustfedi. Podobné jako u televize, lidé mohou

preladit na jiny kanal. (Vysekalova, Mikes, 2007)
Venkovni reklama

Pfednost venkovni reklamy spociva v efektivité (pomér zasazeni/naklady je
prizniveéjsi nez u ostatnich médii). Déle velky pocet mist a geografickd pruznost (mozZnost
umistit ji na mista, kde je to zapotiebi). V neposledni fad¢ také pestrost forem (plakaty,
billboardy, reklamni balony, tabule, vyvésni stity).

Nevyhodou byva dlouha doba realizace (nédkup ploch, technické ptipravy, planovani).

Nizka selektivnost (zacileni na Siroce definované skupiny). Negativem je také omezené
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mnozstvi informaci (Casto jsou lidé reklamé vystaveni jen par minut, informace museji byt

struéné a jasné). (Vysekalova, Mikes, 2007)
Internetova reklama

Plusem této propagace je cena (jak za produkci, tak za umisténi). Rychlost je téz
vyhodou (umisténi reklamniho textu, audia, videa je prakticky okamzit¢).
Minusem byva velkd konkurence sdéleni a potom také technické omezeni (pomalejsi
pristup, kapacita hardwaru, ochranné brany na serverech, ¢i jiné programy, jako napf.

Adblock). (Kotler a kol., 2007)

3.5 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy se zabyva pusobenim reklamy na ¢lovéka a zkouma jednotlivé
prvky reklamy, které jsou nasledn¢ tviirci vyuzivany k ovliviiovani zékazniki.

3.5.1 Reklamni motivy

Reklamni sdéleni obsahuji stimuly, které psychologicky plisobi na spotiebitele.

Patfi mezi né¢ zejména motivy humoru, strachu, erotiky, hudby ¢i barev.
Prvek humoru v reklamé

Z pohledu psychologie se humor fadi mezi emocionalni stimuly, jeZ ve spottebiteli
evokuji pozitivni naladu a dobré pocity. Hlavni deviza reklamniho sdéleni,
obsahujici prvky humoru, je zapamatovatelnost. P¥i pozitivnim a vtipném sdéleni totiz

dokéze spotiebitel 1épe udrzet koncentraci.

Negativum motivu humoru nastavd v momenté, kdyz samotny vtipny spot prehlusi
prezentovanou znacku, ¢i produkt. Lidé si pak vzpomenou na piibeh spotu, aniz by si
vybavili, o jakou inzerovanou znacku se jednalo. Typickym piikladem je, ve své dobé
velmi popularni, reklama ,,Bobika“, kterou znala naprosta vétSina lidi, ale jen mélokdo

Z nich véd¢l, co méla skute¢né propagovat. (Vysekalova, 2012)
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Strach v reklamé

Prvek strachu v reklamé pracuje s vykreslovanim hrozby z negativniho dopadu,
ktery spotiebitele potka v pifipadé, ze neuziva konkrétni produkt. Klasicky se jedna
napiiklad o sluzby pojistoven, ¢i uzivani farmaceutickych vyrobkl, nebo deodoranti a
Sampént. Dale je motiv strachu uzivan v kampanich, kde jsou Sokujicim zpisobem
vyobrazovany nasledky lidského chovani (kampané proti alkoholu za volantem, proti

koufeni apod.). Cilem je lidi stimulovat k adekvatnimu chovani.

,Aby apely strachu byly ucinné, musi oslovit cleny cilové skupiny natolik, aby
pripustili, Ze licena udalost se miize stat také jim. Sdéleni, ktera vyvolavaji prilis mnoho
strachu, lidé vetsinou odmitaji, protoze pokud citi, Ze nebezpeci nemohou ovlivnit,
zmobilizuji obranné reakce a takovou zpravu ignoruji nebo se ji vyhnou* (Vysekalova,
2012, s. 173). Dilezita tedy je sila hrozby, kterou sdéleni vyobrazuje a evokovani tmérné

hladiny strachu, jenz udrzi pozornost.

Prvky erotiky v reklamé

Erotické a sexualni prvky v reklamé budi rozporuplné reakce. Jak ukazal vyzkum
spolecnosti Factum o postojich Ceské vetejnosti k reklamé, tietin€ lidi se tyto motivy
v prezentovanych sdé€lenich libi. Vice nez pétiné se nelibi, ale nevadi jim, zatimco dalsi
pétina se na tyto prvky diva vyslovené negativné a v reklamé jim vadi. (factum.cz, 2013)
Erotické motivy jsou efektivni v momenté, kdy maji souvislost s vyrobky. Typicky se
jedna naptiklad o kosmetické potieby, ¢i spodni pradlo. Nezadouci jev je spatfovan ve
chvili, kdy eroticky prvek ptehlusi sdéleni, znacku, nebo produkt a strhne pozornost na

sebe. V tomto negativu se nabizi paralela s motivem humoru. (Vysekalova, 2012)

Hudba v reklamé

Hudba potazmo zvuky pusobi v reklamé podobnym zpiisobem jako obrazy. Hlavni
vyhodou je snadnd zapamatovatelnost, vyvolani pozitivni nalady a citd. Umi u spotiebitelt
vyvolat emoce. Podle tviirce reklamy a typu sdéleni se ve specifickém poméru sladi text,
obrazy, a pravé hudba. Tento pomér poté odrazi jaka reklama ve skutecnosti je, zdali spiSe

emocionalni ¢i informativni. (Monzel, 2009)
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Barvy v reklamé

Jednotlivé barvy se 1isi tim, co vyjadiuji a jak je spotiebitelé vnimaji. Barvy jsou
jednim z klicovych prvki sdéleni. Jejich funkce spociva pifedevsim v asociaci. Spotiebitel
si dokédze presné¢ zapamatovat a identifikovat vyrobek dle prezentované barvy. Jako
klasicky ptiklad poslouzi ¢okoldda Milka, ktera ma celou image postavenou na fialové

barvé. Mozno uvést také kuptikladu Air Bank, pro niz je typickou barvou zelena.

3.5.2 Zasady pusobivé reklamy

Pro efektivni a plsobivou reklamu existuje celd fada zasad, kterymi by se méli

tvurci sdéleni fidit.

Jak uvadi Monika Monzel (2009, s. 57), pro zvySeni Sance na to, aby sdéleni
dokézalo zaujmout, je vhodné zvazit uziti tzv. prvkll zvySujicich pozornost. Jedna se o
fyzické podnéty, emocionalni podnéty ¢i prekvapeni. Fyzické podnéty predstavuji vyrazné
barvy, hlasitost, rizné druhy jak svételnych, tak zvukovych efekt. Emocionalni podnéty
pracuji s biologickymi a citovymi reakcemi. Kli¢ovym prvkem jsou malé déti, roztomila
zvitata ¢1 mlad’ata. Prekvapeni vyuzivéa informaci, které konzument reklamy neceka, nebo
jsou proti jeho zvyklostem a zab&hlym potadkim (naptiklad chodici strom, mluvici dim

apod.).

DalSimi dalezitymi zdsadami pro ucinnou reklamu jsou také obrazy a text. Nejvice
piijemci reklamy utkvi takovy obraz, ktery navazuje na urcit€é znalosti, ¢1 zkuSenosti.
Kupftikladu obraz c¢isténi zubi je vice propojen se znalostmi, nez obraz pilota stihacky.
Efektivni text by mél mit hlavné srozumitelnou podobu. Klicova je v tomto piipadé volba

slov a délka vét. Diiraz je kladen pfedev§im na notoricky zndmé vyrazy. Efektivnéjsi jsou

také kratka, uderna slova a formulace, coz plati i o vétach. (Vysekalova, Mikes, 2007)

3.6 Metody hodnoceni efektivnosti reklamy

Hodnoceni efektivnosti je pro zadavatele reklamy dulezita cinnost, vyjadiujici
ucinky kampané. Hlavnim pfedmétem zkoumani je komunikacni efekt a dopad reklamy na

obrat.
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3.6.1 Hodnoceni komunikaé¢niho efektu

Komunikac¢ni efekt udava, jak uspesné reklama komunikuje. Zkouméni tohoto
ucinku muze zadavatel konat piedbézné, tzn. pfed uvedenim reklamy do médii. Piedbézny
test byva oznacovan také jako pretest, ¢i pretesting. Druhou moznosti vyzkumu je testovani
az po odvysilani reklamy — tzv. posttest. Jako tfi hlavni metody predbézného vyzkumu
Kotler (2007, s. 621) uvadi:

a) Metoda zpétné vazby spotiebiteltl
b) Portfoliové testy

c¢) Laboratorni testy

Metoda zpétné vazby spotiebiteli pracuje se zakazniky a jejich odezvou na
pripravovanou reklamu. Zadavatel sleduje odpovédi spotiebiteld na otdzky, jimiz jsou
naptiklad jejich dojmy z reklamy, co na né v této konkrétni reklamé& neptisobi dobte, dale
také pochopeni toho, co chce podnik timto spotem vyjadfit. Spotiebitel také odpovida na
otazku ohledné umisténi reklamy, na jakém misté by ho sdéleni nejlépe oslovilo.
Portfoliové testy pracuji se spotiebiteli, kterym je prezentovan soubor reklam. Nasledné
jsou dotazovani, co vSechno jim utkvélo ohledné obsahu. Podle zapamatovani se poté
hodnoti srozumitelnost sdéleni a vyniknuti reklamy.

Laboratorni testy zkoumaji spotiebitele a jejich fyziologickou odezvu na pfipravovanou
reklamu. Sleduji krevni tlak, rozsifeni zornic, poceni ¢i srde€ni tep. Vyznam laboratornich
testll je pfedevS§im v odhadnuti sily spotu — jak dokaZe spottebitele zaujmout. Nevypovidaji

ovsem nic o jeho timyslech, ¢i postoji. (Kotler, 2007)

3.6.2 Hodnoceni dopadu reklamy na obrat

Podniky nezjist'uji pouze komunikaéni efekty, ale také dopady reklamy na obrat.
Jak uvadi Zamazalova, vliv reklamy na obrat lze vyjadfit pomoci ukazatele reklamni
elasticity prodeje, ktery znazornuje, o kolik procent se zvysi obrat, v pfipad¢, ze se zvysi
intenzita reklamy o 1 %. Realn¢ je ale slozité zmérit skutecny vliv reklamy na obrat.
Obtizné je to predev§im z diivodu mnoha proménnych, které zde hraji roli. At uz jde
kuptikladu o cenu ¢i dostupnost vyrobku, jeho vlastnosti, nebo také chovani konkurence a

sezénnost. (Zamazalova, 2010)
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3.6.3 Meéfeni ucinnosti reklamy

Rozlisuje se nékolik zplsobil zjisStovani ucinnosti reklamy a reklamnich médii.
M¢éii se predevSim kvantitativni data, jakymi jsou podily sledovanost, zasah cilové

skupiny, ¢i frekvence.

Share je ukazatel vyjadiujici podil sledovanosti televize, ktery byl v dané dobé

zaznamenan.

Rating vyjadfuje procento sledovanosti cilové skupiny, jez v konkrétnim case
sledovalo vybrané médium. Udava se rovnéZ jako pocet lidi v tisicich. (Jahodova,

Piikrylova, 2010)

GRP neboli Gross rating points udavd mnozstvi zhlédnuti reklamy. Demonstruje
pocet kontakti na 1 % cilové skupiny, respektive kolikrat byl dany spot zaznamenan.
Spocita se jako soucet ratingli vSech spoti dané reklamni kampang. (Jahodova, Piikrylova,

2010)

Reach vyjadfuje pocet, ¢i podil osob, které byli danou reklamou zasazeni. Zaroven
je kazdy piijemce zapocitan jen jednou, ¢imz se bude vyslednd hodnota pohybovat
Vv intervalu od 0 % do 100 %. ZjiStuje se také Net reach, coz je tzv. Cisty zasah, jez udava
mnozstvi lidi, kteti byli alespon jednou zasaZeni danou reklamou.

(Karli¢ek, Kral, 2011)

Frekvence udava prumérny pocet zasaht oslovenych lidi. Kupfikladu pokud byl
reach dané reklamy 70 % a frekvence 2, tak plati, Ze bylo zasazeno 70 % cilové skupiny a

kazdy z nich primérné dvakrat.
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4 Vlastni zpracovani

V této Casti se bude prace zaobirat vlastnim feSenim. Nejprve budou ptedstaveny

jednotlivé spolecnosti a zaroven vybrané spoty.

4.1 Kaufland

Spole¢nost Kaufland je piivodem némecky obchodni fetézec, ktery v soucasné dobé
pisobi i na uzemi Ceské republiky, Slovenska, Polska, Chorvatska, Bulharska a
Rumunska. Na cesky trh spole¢nost vstoupila vroce 1998, nyni jiz ma v tuzemsku
vV provozu vice nez 100 hypermarketd. Nejveétsimi konkurenty jsou zde fetézce Tesco,

Albert, Billa, Lidl ¢i Penny market.

Podle studie spolecnosti Incoma GfK je Kaufland aktualné nejoblibenéjSim
fetézcem na Ceském trhu, kdyz ho v ramci prizkumu oznacilo jako své hlavni nakupni
misto 23 % domacnosti (financinoviny.cz, 2015). V roce 2014 ziskal podnik prvenstvi

Vv kategorii Obchodnik s potravinami, a obh4jil tak prvenstvi z pfedeslého roku.

4.1.1 Spot,Z lasky k Cesku® - mléko, brambory

Na podzim roku 2014 spustila spolec¢nost novou reklamni kampan nesouci nazev
,Z lasky k Cesku“. Zakladnimi motivy kampané jsou srdce v barvach Geské trikolory a
série televiznich spotil, ve kterych zni piseii ,,Tady jsem doma“ od skupiny Cechomor.
Cilem kampané je posileni image podniku prostfednictvim prezentace Kauflandu jako
firmy, ktera i pfes sviij némecky ptavod podporuje Cesky obchod, tzn. domaci vyrobky,
dodavatele, ale i1 pfirodu a obyvatele. V disledku této prezentace je pak cilem 1 zvySeni

oblibenosti podniku u spotiebitelti a zvyseni objemu prodeji. (kaufland.cz, 2014)

Konkrétné zvoleny spot Z lasky k Cesku (mléko, brambory) zaéina pohledem
z vysky na krajinu, naceZ se stithem dostava k traktoru jedoucimu mezi poli a nasledné
k rolnikovi, ktery vykopava brambory. Tato sekvence je doplnéna o text ,,z lasky
k chutnému®. Poté se spot zaméfuje na pasouci se kravy, barely s mlékem a ke konci na

cisternu vezouci mléko. Tato pasaz se odehrava na pozadi textu ,,z lasky k Cerstvému®.
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Hlavnim prvkem, ktery ma pfitdhnout pozornost, vyvolat emoce a pozitivni naladu je
dominantni motiv hudby. Styl sdéleni, jenz je zde pouzit, je ,,atmosféra“. Pifedevsim je
kladen duraz na pusobivou pfirodu, krajinu a zeméd¢lstvi, coz souvisi se snahou podniku o
prezentaci, jako spoleCnosti, ktera podporuje lokalni producenty, domaci produkty a

obyvatelstvo.

4.2 GE Money Bank

GE Money Bank je bankovni spole¢nost, ktera je soucasti finan¢ni skupiny General
Electric, jenz sdruzuje firmy z oblasti primyslu a obchodu. GE Money Bank otevfela svou
prvni pobocku v Ceské republice v roce 1998. Od té doby se v tuzemsku stala jednim
z nejveétsich ,hracu“ v oblasti poskytovani finan¢nich sluzeb. V soucasnosti zde firma
provozuje 241 pobocek a 660 bankomati (gemoney.cz, 2015). Hlavnimi konkurenty jsou

pro ,,GE* Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka, ¢i Raiffeisenbank.
4.2.1 Spot ,Expresni piijcka od GE Money Bank*

V srpnu 2013 piedstavila spolecnost koncept kampané, jehoz symbolem je mluvici
kocour. V ramci této kampané pak v fijnu 2014 odstartoval spot ,,Expresni pijcka od GE

Money Bank.“ Cilem reklamy je, aby zakaznici zacali, vyuZzivat sluzby expresni pajcky.

Spot zacina pohledem na pozadi bézkate, ktery vleCe na sanich onoho zminéného
kocoura. Kocour si pro sebe fika: ,,to jsou mi teda panoramata, jsme rovnou mohli zGstat
doma, jenZe panicek Ze ne, Ze vyrazime na hory...“. V zav€ru reklamy je pak hlavni
sd€leni ohledné expres pujcky, jenz tvrdi, Ze za fadné splaceni zaplati banka jednu splatku
za klienty. Hlavnim motivem, ktery ma pfitahnout pozornost je emocionalni podnét,
Vtomto piipadé zvifete v kombinaci s motivem ,piekvapeni® (mluviciho kocoura).
Zaroven se reklama snazi ptsobit i prvkem humoru. K tomu napomahd i zndmy hlas herce

Marka Taclika, jenz dabuje kocoura.
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4.3 T-Mobile

T-Mobile je spole¢nost poskytujici telekomunika¢ni sluzby. Je soucasti koncernu
Deutsche Telekom a kromé Ceské republiky piisobi naptiklad v Némecku, Rakousku,
Polsku, Velké Britanii, USA ¢i Mad’arsku. Pod nazvem T-Mobile vstoupila spole¢nost na
Cesky trh v roce 2002. Dnes ji patii prvenstvi, co do poctu aktivnich zakaznikt (aktivnich
SIM Karet). Jejimi nejvétsimi konkurenty jsou O2 a Vodafone. (t-press.cz, 2014)

4.3.1 Spot,Vyména*

V lednu 2014 spustila spolecnost kampan ,,V nasi tfidé je nejlip“. Jeji hlavni
postavou je herec Ivan Trojan a postupné se spoty odehravali ve skole, na vodé¢, na
plovarné a na lyzich. Hlavnim cilem u spotu ,,Vyména“ je piimét zakazniky, aby vyuzili

sluzby vymény starého telefonu za novy.

Vybrana reklama ,,Vyména“ se odehrava na lyzich. Za¢ina zabérem na studenty s
divkami, kteti si d¢laji spole¢nou fotografii, nacez k nim ptijde uclitel Ivan Trojan a se
slovy ,.hele hele pojd’ sem, co je to tady* jim telefony zabavi. Studenti odvéti ,,my jsme si
jeste chtéli s holkama vymeénit telefony*, ale ucitel fekne, at’ to nechaji na ném. Nasledné
se reklama dostava stfthem nahoru na sjezdovku, kde studenti ¢ekaji na uclitele a ptaji se
ho, zda ma vyménéna telefonni Cisla, nacez Ivan Trojan vytahuje z bundy fyzicky
vymeénéné telefony a zavodni ¢isla divek. Na zavér spotu je prezentovano sdéleni o sluzby

vymeény starého telefonu za novy.

Reklama je zaloZzena na motivu humoru, diky kterému se snazi pisobit na
zékaznika. Dilezita je zde rovnéz zndma osobnost, v tomto piipad¢ jiz zminény herec Ivan

Trojan. Patrna je také snaha o kreativitu pii hie s ceskym jazykem.
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4.4 Dotaznikové Setieni a interpretace vysledki

Dotaznik byl zaméfen na zapamatovatelnost a osobni pohled respondentl na tfi
vybrané spoty. Prizkumu se zuacastnilo celkem 107 osob. Dotaznik byl umistén na
internetu, a sbér dat tak probihal elektronickou formou prostfednictvim socialnich siti a
email. Pocet otdzek se lisil v zavislosti na odpovédich dotazovanych. Otazky byly jak
uzaviené s jednou moznosti, s vice moznostmi, ¢i polouzaviené, kde mohli dotazovani

odpovidat vlastnimi slovy.

441 Otazky a interpretace vysledku

1. Jste muz nebo zena?

Graf 1 - Pohlavi dotazovanych

M Zena

H Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze dotaznik vyplnilo o néco vice Zen, nez muzi. Zen bylo 52 %,

zatimco muzu 48 %.

36



2. Kolik je vam let?

Graf 2 - Vékova struktura respondenti

4%

Hdo 20 let
m21-30
m31-40
m 41-50

W 51 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz samotny graf napovidd, nejvice respondentli bylo ve v€kové skupiné 21-30
let, kterych bylo 61 %. Shodny pocet 13 % zaznamenaly skupiny 31-40 a 41-50. Deviti
procentim dotazovanych bylo 51 a vice. Nejmensi skupinou byli lidé do 20 let, jez tvotila

pouhd 4 %
3. Jaka reklama vas nejvice ovlivni?

Graf 3 - Ovliviiovani reklamou

W Reklamou se
nenecham ovlivnit

M Internetova

m Televizni

m Casopisova

M Rozhlasova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak si lze z tretiho grafu vSimnout, na otazku jaka reklama tazaného nejvice ovlivni,

odpovédeélo 35 % internetova. 29 % respondentl se reklamou ovlivnit nenechd, zatimco 21
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% nejvice ovlivni reklama televizni. Nasleduje shodnych 6 % pro venkovni a ¢asopisovou.

Nejméné, tedy 3 %, pak inkasovala reklama rozhlasova.
4. Jaka by reklama méla byt, aby vas zaujala?

Graf 4 - Vlastnosti reklamy

5% B Zabavna
1% 9%
5%

M Originalni

m DGvéryhodnd

B Srozumitelnd

W Hudebni

m Barevné provedena
Ostatni

Zapamatovatelna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf poukazuje na velkou dileZitost originalni, zabavné a zaroven davéryhodné
reklamy. Na dotaz ,,JJaka by reklama méla byt, aby vas zaujala?* totiz odpovédélo 30 %
respondentli zdbavna, coZ bylo suverénné nejvice. Dale pak 23 % lidi uvedlo originlni.
15 % dotazanych se vyjadfilo, ze reklama musi byt divéryhodna, aby je zaujala. 12 %
ucastnikti prizkumu déale uvedlo jako dulezitou vlastnost srozumitelnost, zatimco
zapamatovatelnost zaujme 9 %. Pod polozkou ostatni, ktera tvofi 5 %, respondenti
nejCastéji uvadeli znamou osobnost, i inzerovanou cenu. Stejny pocet nejvice zaujme

hudba, zatimco 1 % respondentl uvadelo barevné provedeni.

38



5. Znate tuto znélku?

Graf 5 - Znalost znélky ze spotu Kaufland

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢. 5 byla dotazovanym pusténa jiz diive zminovana znélka od skupiny
Cechomor, jez je dominantou ve spotu Kauflandu. Vysledek svédéi o pomémé dobré
znalosti zvukového doprovodu, ktery podle odpovédi jiz diive zaznamenalo 72 %
respondentl. Z tohoto 1ze usuzovat, Ze byl motiv hudby vhodné€ zvolen a znélka se dostala

do podvédomi lidi.
6. Vite na jaky produkt/znacku/sluzbu je tato reklamni znélka?

Graf 6 - Schopnost p¥iFadit znélku ke znadce

m Kaufland

B Ostatni mylné
odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani, ktefi u pfedchozi otazky odpovédéli, Zze znélku znaji, ji méli prifadit ke
konkrétnimu produktu/sluzbé/znacce. Spravne to dokazalo pouhych 35 % z nich, coz neni

ptili§ dobry vysledek. Zbyvajici respondenti bud’ odpovidali, Ze nevi, k jakému produktu se
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zvukovy doprovod vztahuje, ¢i uvadéli chybné odpovédi jako naptiklad brambirky

Bohemia, vina z Moravy, nebo také obchodni fetézec Penny Market.
7. Jak na vas tento spot ptusobi?

Graf 7 - Pisobeni spotu obchodni ietézce Kaufland

B Neutrdlnim dojmem
M Pozitivnim dojmem

= Negativnim dojmem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dotaz jak na respondenty tento spot pisobi, byly odpovédi velmi vyrovnané.
Shodnych 35 % obdrzely moznosti neutralnim a pozitivnim dojmem. Hned v zavésu (30
%) pak byla moznost negativnim dojmem. Vzhledem ke stanovenym ciliim — posileni

image podniku, se 35 % pro pozitivni dojem neda brat jako dobry vysledek.
8. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?

Graf 8 — Hodnoceni atributi spotu ,,Z lasky k Cesku (mléko, brambory)*
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U této otazky byl spot umistén. Respondenti, kteti ho dosud nevidéli, si ho tak
mohli pustit. Nasledné méli ohodnotit jeho jednotlivé atributy znamkovanim, jako ve
Skole. Hodnotila se zde divéryhodnost spotu, originalita, srozumitelnost sdéleni, zdbavnost
tzn. zda je reklama bavila, nebo jestli se u ni nudili a také spojitost spotu se znackou, ¢ili
zapamatovatelnost. Praimérné, nejlepsi znamku inkasovala originalita — 2,63. Dale pak
zdbavnost 2,71 a hned v zavésu davéryhodnost sprimérem 2,83. Spatné dopadla
srozumitelnost sdéleni, jez byla primémé ohodnocena zndmkou 3,42. Uplné nejhiife pak
byla hodnocena spojitost spotu se znackou, s vyslednou znamkou 3,64. Z vysledki
vypliva, ze zvolené vlastnosti byly hodnoceny povétSinou primérné, s vyjimkou
srozumitelnosti sdéleni a zapamatovatelnosti, kde byly vysledné primérmné znamky

opravdu velmi nizké.
9. Co vas na této reklamé nejvice zaujalo?

Graf 9 — Zapisobeni spotu ,,Z lasky k Cesku (mléko, brambory)“

4% B Spot mne ni¢im
nezaujal
B Krajina

Hudba

B Zpracovani

W Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto momenté méli dotazovani uvést véc, ktera je na spotu nejvice zaujala. M¢li
moznost zaSkrtnout odpovéd’, Ze je reklama ni¢im nezaujala, ¢i mohli vlastnimi slovy
vypsat konkrétni prvek. Jak se ukdazalo, nejvice respondenty okouzlila krajina, kterou
uvedlo 34 % znich. 26 % se vyjadfilo, Ze je spot ni¢im nezaujal a na 23 % nejvice
zapisobila hudba. DalSich 13 % uvedlo, Ze se jim libilo zpracovani reklamy. Zbyla
4 % tvotily uz pouze jednotlivé odpoveédi. Mezi nimi se vyskytovala napiiklad zvifata,

ktera se v klipu objevuji, ¢i atmosféra.
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10. Vidél/a jste nékdy tento spot?

Graf 10 — Znalost spotu GE Money Bank

B Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

U desaté otazky byl dotazovanym spustén spot ,,Expresni ptujcka od GE®, ktefi se
nasledné méli vyjadrit, zda ho uz n¢kdy vidéli. 84 procent zaskrtlo moznost ,,ano®, zbytek

odpovédél ,,ne*. Jak se da tedy usoudit, tak zndmost spotu byla pomé&rmné dobra.
11. Jak na vas spot pisobi?

Graf 11 — Dojem ze spotu ,,Expresni pijcka od GE*

M Pozitivnim dojmem
B Neutralnim dojmem

= Negativnim dojmem

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto bodé respondenti odpovidali, jaky dojem na né¢ d¢la tato reklama. 51 %
z nich uvedla, Ze neutralni. Na dalsich 36 % ptlisobi reklama pozitivné a moznost negativné

zaSkrtlo 14 procent dotdzanych
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12. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?

Graf 12 — Hodnoceni atributii spotu ,,Expresni piijcka od GE*
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve dvanicté otazce meli respondenti ozndmkovat jednotlivé atributy spotu,
jmenovité¢ davéryhodnost, originalitu, spojitost spotu se zna¢kou (zapamatovatelnost) GE,
dale srozumitelnost sd€leni a zdbavnost. Znamkovalo se jako ve Skole od 1 do 5. Jak
vyplivd z grafu, nejlépe byla hodnocena originalita reklamy, kterd obdrzela nejvice
jednicek a velké mnoZzstvi dvojek. Nakonec jeji primér ¢inil 1,79. Druhé se umistila
srozumitelnost sdéleni s pramérem 2,22 a hned v zavésu zabavnost klipu s o desetinu
horsim primérem. Spojitost klipu se znackou GE obdrzelo 3,08. Nejhuie hodnocena byla
divéryhodnost spotu s primérmou znamkou 3,56. Z vysledkl je patrné, Ze dotazovanym
pfiSel spot originalni, vtipny s velmi dobfe srozumitelnym sdélenim. Soucasné byl pro né

ale také nedtivéryhodny.
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13. Co vas na této reklamé nejvice zaujalo?

Graf 13 — Zapitsobeni spotu ,,Expresni pij¢ka od GE*

8% 6% B Spot mne nic¢im nezaujal

B Kocour
11%  Vtipnost
M Originalita
M Dabing

m Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce Cislo tfinact respondenti odpovidali na dotaz, co je na reklamé nejvice
zaujalo. Odpovédét mohli bud’ zaskrtnutim odpovédi, Ze je spot ni¢im nezaujal, nebo méli
moznost uvést vlastnimi slovy, co na né nejvice zapuisobilo. Nejcasteji — ve vice nez treting
piipadi se v odpovédich objevovala vtipnost. Ctvrtinu respondentti reklama niGim
nezaujala a téméf pétina uvedla, Ze ji nejvice zaujal kocour. Déle zhruba 8% dotazanych
zaujal dabing Marka Taclika. Déle uz se objevovaly jednotlivé odpovédi, které jsou v grafu
zatazeny do polozky ,,ostatni*. Byla mezi nimi napiiklad hra s ¢estinou, ¢i podobnost spotu

s ptedchozimi od GE.
14. Vidél/a jste nékdy tento spot?

Graf 14 — Znalost spotu ,,Vyména* od T-Mobile
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U ¢trnactého dotazu byl respondentim spusStén spot ,,Vymeéna“ od T-Mobile.
Z grafu je patrné, ze drtiva vétSina (91 %) dotazovanych jiz tento spot nékdy vidéla.

Opacné tomu bylo u 9 % z nich. Vysledek naznacuje velkou znamost této reklamy.
15. Jak na vas tento spot piisobi?

Graf 15 — Dojem ze spotu ,,Vyména“ od T-Mobile

M Pozitivnim dojmem
M Neutrdlnim dojmem

1 Negativnim dojmem

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto bod¢ se respondenti vyjadfovali, jak na né dana reklama od T-Mobile
pusobi. Jak graf naznacuje, na 52 % znich plsobi pozitivné. 16 % odpovidajicich ma
z reklamy neutralni dojem, zatimco 16 % negativni. Vysledek je v tomto sméru pomérné

ptiznivy.
16. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?

Graf 16 — Hodnoceni atributi spotu ,,Vyména* od T-Mobile
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V Sestnacté otdzce méli respondenti opét oznamkovat jednotlivé vlastnosti spotu
»Vyména“. Nejlepsi primérnou zndmkou 1,84, hodnotili dotazovani originalitu reklamy.
Prvek zabavnosti sice ziskal v absolutnim poctu nejvice jednicek, ovSem primérné byl
hodnocen znamkou 2,05. Dale pak v tésném zévesu za sebou srozumitelnost sdéleni 2,24 a
spojitost spotu se znackou T-Mobile 2,38. Nejhiife zndmkovana byla diivéryhodnost této
reklamy s primérem 3,24. Vysledek dopadl pro spot pomérné dobte. Lidé ocenuji hlavné
originalitu v kombinaci s davtipem, zabavou. Zaroven je pro né sd€leni dobie

srozumitelné.
17. Co vas na této reklamé nejvice zaujalo?

Graf 17 — Zapisobeni spotu ,,Vyména“ od T-Mobile

B Spot mne ni¢im nezaujal
H lvan Trojan

W Vtipnost

M Originalita

B Hra s ¢eskym jazykem

W Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

U sedmnacté otazky se méli dotazovani vyjadiit k tomu, co je na klipu nejvice
zaujalo. Opét mohli odpoveédét zaskrtnutim pole, Ze je spot ni¢im nezaujal, nebo vlastnimi
slovy napsat co. Nejcastéji (28 %), tedy témef tietina, zmifiovala v odpovédich vtipnost.
Pétinu respondentt reklama ni¢im nezaujala, zatimco 18 % si pozitivné v§imala predev§im
Ivana Trojana. Déle se v odpovédich objevovala originalita (13 %) a se stejnym vysledkem
také vyuziti mozZnosti Ceského jazyka. Poté, uz v jednotlivych piipadech, respondenti
zminovali také kompletni herecké obsazeni, ¢i sdéleni, které reklama nesla. Z vysledka je
patrné, ze dalezity je zde predevsim vtip, kterého si lidé nejvice v§imaji a dale osoba Ivana

Trojana.

46



4.4.2 Vicekriterialni hodnoceni spoti

Z uvedenych odpovédi byl sestaven model vicekriteridlni analyzy variant. Cilem
bylo porovnat jednotlivé reklamy na zaklad¢ odpovédi, zaroven také vybrat spot, ktery u
respondenttl dopadl nejlépe. Ke stanoveni vah jednotlivych kritérii, a nasledny vybér

,nejlepsi reklamy, byla pouzita metoda bodovaci.

Kritéria pro porovnavani byla zvolena na zaklad¢ odpovédi na otazku €. 4: ,,Jakd by
reklama méla byt, aby vas zaujala?“. Podle odpovédi bylo vybrano pét vlastnosti, které
jsou pro respondenty nejdilezitéjsi. Jsou jimi zabavnost, originalita, davéryhodnost,

srozumitelnost a zapamatovatelnost.
Stanoveni vah Kritérii

Vahy jednotlivych kritérii byly stanoveny na zakladé¢ preferenci respondentti

Vv otazce ¢. 4. Pro bodovaci metodu byla zvolena stupnice 1-10 (¢im vyssi, tim dulezit&jsi).

Tabulka 1 - Stanoveni vah kritérii

Vlastnost Body Vahy
Zabavnost 10 0,3
Originalita 8 0,24
Dutivéryhodnost 6 0,18
Srozumitelnost 5 0,15
Zapamatovatelnost 4 0,13

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vicekriterialni hodnoceni reklam

Bodové hodnoceni probihalo dle odpovédi na otazky ¢. 8, 12 a 16, ¢ili na zaklad¢

toho, jak respondenti jednotlivé vlastnosti u konkrétnich reklam hodnotili.

Tabulka 2 - Vicekriterialni hodnoceni reklam

Firma Zabavnos | Originalit | Davéryho | Srozumite | Zapamato Vysledek
t a dnost Inost vatelnost
Kaufland 7 7 8 4 4 6,34
GE
Money 8 10 4 8 6 7,5
Bank
T-Mobile 9 10 5 8 9 8,37
V.aI}Y, 0,3 0,24 0,18 0,15 0,13
kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze dle bodovaci metody s vahami dopadl nejlépe spot od T-
Mobile s vysledkem 8,37. Druha byla reklama od GE Money Bank s hodnotou 7,5. Tteti se

pak umistil spot Kauflandu s vysledkem 6,34.

48




5 Zhodnoceni vysledki

Prizkumu se zucastnilo celkem 107 respondentd. 52 % z nich bylo zen, 48 %
muzt. Dominantni, co do v€kového slozeni, byla skupina 21-30 let, kterou zastupovalo 61
% respondentli. Dale nésledovaly skupiny 31-40 a 41-50, shodné se 13 %. Podle odpovédi
nejvice respondenty ovlivni internetova reklama — celych 35 %, 29 % se pak reklamou
ovlivnit nenecha. Televizni volilo 21% odpovidajicich. Mensi pocet hlast pak obdrzely
venkovni, cCasopisova a rozhlasova. Tento vysledek lze pricitat veékové struktuie
respondentl, ktefi trdvi na internetu statisticky nejvice Casu. Tato otazka je pro
problematiku televiznich spoti velmi dulezitd, jelikoz zadavatelé tohoto druhu reklamy
pochopitelné chtéji, aby televizni reklama ovliviiovala co nejvice lidi. Dale respondenti
uvadéli, co je na reklamé nejvice zaujme. Nejvetsi cast (30 %) se vyjadrila, ze reklama
musi byt zdbavna. Témér Ctvrtinu odpovidajicich nejvice zaujme reklama originélni a pro
dalsich 15 % musi byt hlavné davéryhodna. Mensi podily respondentli pak u sdéleni
upouta srozumitelnost, zapamatovatelnost, hudba, ¢i barevnost. Z odpovédi u této otazky je

patrné jak dulezita a efektivni mize byt skute¢né zabavna a originalni reklama.

Spot od Kauflandu ,,Z lasky k Cesku“ dopadl nejhiife. Reklama sazi na motiv
hudby. Devizou hudby jako motivu v reklamé je zapamatovatelnost, vyvolani pozitivni
nalady a citd. Soudé dle odpovédi si 72 % respondenti znélku skutecné pamatovalo,
ovSem nejvetSim problémem je, ze nésledné ji ke konkrétni znacce dokdzalo pftitadit
pouhych 35 % znich. Stim souvisi také zapamatovatelnost reklamy, ktera obdrzela
pramérnou znamku 3,64. Jako problém reklamy, se podle respondentti, ukdzalo rovnéz
srozumitelnost sdéleni. Primérna znamka 3,42 svéd¢i o tom, ze dotazovani prili§ nevédeli,
co jim ma dany spot vlastn¢ sdé€lit. Da se ocekavat, ze nésledkem toho pak bude spot malo
efektivni a nebude dochazet k plnéni cilii. Na druhou stranu si spot vedl dobfe, oproti
ostatnim dvéma, v hodnoceni divéryhodnosti. Autor usuzuje, Ze je to predevsim diky
pusobivé krajin€, kterd je ve spotu dominantou. Krajina vhodné koresponduje s cili

kampané. 34 % respondenti dokonce byla krajina to, co je na spotu nejvice zaujalo.

Spot ,.Expresni ptjcka od GE* dopadl pii hodnoceni pomérné dobie. 84 %
odpovidajicich tuto reklamu znala jiz dtive, cozZ je dobré znameni. Tviirci vsadili na podnét

,»prekvapeni (mluvici kocour) a zaroven zde ptisobi emocionalni podnét zvifete. O vhodné
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zvolenych podnétech svédéi i vysledek hodnoceni jednotlivych vlastnosti spotu, kdy
respondenti nejvice ocenovali originalitu. Svou préaci odvedl i znamy hlas Marka Taclika,
jenz dabuje kocoura. S prumérem 2,22 byla sluSné hodnocena i srozumitelnost sdéleni,
které bylo prezentované slovné na konci spotu, coz konkrétné reklameé Kauflandu chybélo.
Pomémé Spatné si reklama od ,,GE* vedla pfi zndmkovani spojitosti toho spotu se
znaCkou. Znamka 3,08 znaci, ze zdaleka ne vSichni si dany spot spoji se znatkou GE

Money Bank. Zaroven byla velmi $patné hodnocena davéryhodnost s primérem 3,56.

Spot ,,Vyména“ od T-Mobile dopadl v hodnoceni respondenti nejlépe. Z jiz
pusobi pozitivné, coz je v porovnani s pfedchozimi dvéma spoty nejlepsi vysledek.
Zasluhu mé na tom vtipnost reklamy, coz dotazovani uvadéli nejcastéji. Velky podil
uspéchu tkvi také v Ivanu Trojanovi, jenz je mezi lidmi velmi populérni. Pomérné velkou
¢ast lidi zaujala originalita spotu a s tim souvisejici hra s ¢eskym jazykem. Tvurci, se tedy
vyplatil motiv humoru, na ktery v této reklamé sdzi. Vyhodou motivu humoru je lepsi
koncentrace lidi na sdéleni pfi pozitivni a vtipné reklamé. Coz se z vysledku také potvrdilo,
jelikoz spojitost spotu se znackou T-Mobile primémé obdrzela znamku 2,24. Zaroven se
podafilo v reklamé vyuZzit zndmé osobnosti (jiz zminéného Ivana Trojana), aniZ by strhla

pozornost na sebe a piehlusila sdéleni.
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6 Navrh doporuceni

Z prezentovanych vysledktl je patrné, ze dle hodnoceni respondentt, reklama od
Kauflandu pokulhévala zejména ve srozumitelnosti sdéleni a spojeni samotného spotu se

znackou.

Autor proto doporucuje posileni prezentace znacky v samotném spotu. NejveEtsi
chybou podle né&j je, Ze v samotném spotu nezazni slovo Kaufland, coz ma za nasledek
hors$i zapamatovatelnost. Jednim z feSeni miize byt umisténi mluveného sdéleni na konec
spotu s vétou typu ,,Kaufland, podporujeme ¢eské vyrobky®, ¢i ,,Kaufland, podporujeme
¢esky obchod®, nebo ,,Kaufland, s laskou k ¢eskym vyrobkiim* apod. Tento krok zaroven
pomuze jak K lepsi zapamatovatelnosti — spojitosti se znackou, ale také k piesnéjSimu
porozuméni sdéleni, které se firma snazi prezentovat (podpora lokalnich vyrobku,
dodavatelt a ptirody). K pozitivnéj§imu ptisobeni spotu by sdéleni mohl prezentovat hlas
znamého umeélce a zaroven kvalitniho dabéra. Tuto charakteristiku splituje naptiklad Alois
Svehlik, ¢i Viktor Preiss, o jejichz kvalitich sv&déi to, Ze maji na svém kont& po dvou

cenach Frantiska Filipovského za nejlepsi dabing.

Dalsi navrh se tyké barelti a cisterny s mlékem, které se ve spotu objevuji. Namisto
nyn&j$i situace, kdy je na né¢ umisténo jen nepatrné logo, by tyto prostiedky mohli byt
detailn¢ pokryty v barvach Kauflandu, s logem, ¢i napisem, coz by opét zlepsilo spojitost
spotu se znackou. Pokud je cilem kampané zlepSeni image, musi firma zapracovat na
celkovém dojmu z reklamy, o némz se ,,jen 35 % dotdzanych vyjadfilo jako o pozitivnim.
Podle autora je ve spotu vhodné zvoleny motiv hudby, o ¢emz svéd¢i rovnéz vyzkum
agentury Millward Brown, podle néhoz se Ce$i nechaji ovlivnit vyraznou hudbou

V reklamé.
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Graf 18 - Vyrazna hudba v reklamé

Vyrazna hudbav reklamé
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Zdroj: MediaGuru, 2014

Otéazkou je pak volba konkrétni hudby. Souc¢asnou znélku dokazalo spravné piiradit
ke konkrétni znac¢ce pouhych 35 % respondenttl, coz nesvéd¢éi o dobré zapamatovatelnosti.
Resenim by mohlo byt nahradit soudasnou znélku klasickou hudbou od vyznamného
¢eského skladatele. Tim by ve spotu zistal motiv lokalni hudby a upevnila by se tim

prezentace patriotismu jakozto cile reklamy.

Na druhou stranu dominanta pfirody a lokalni krajiny vhodné ladi s cili spotu a

zaujala zejména respondenty, proto je podle autora vhodné v tomto sméru setrvat.

Reklama od GE Money Bank si vedla dobie co do originality a davtipu. Naopak

pomérné Spatné€ v rdmci spojitosti se znaCkou a velmi Spatné, co se tyce divéryhodnosti.

Pro zlepSeni spojitosti spotu se znackou — zapamatovatelnosti, by se mél spot
zamg¢fit na detaily, které ovSem pusobi v podvédomi divaka. Kocour by mohl mit napiiklad
satek v jasné modré barve, coz je barva typicka pro GE Money Bank, nebo by mohl mit

jasné modrou barvu fusak, ve kterém kocour na sanich jede.

Zaroven je vhodné pokracovat s motivem zvifete. Jak ukézaly vysledky

dotaznikového Setieni v grafu ¢. 13, postava kocoura vzbudila mezi respondenty dobry
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ohlas. Vhodnost zvoleného motivu demonstruje rovnéz nésledujici graf analyzy vyzkumné

agentury Millward Brown podle néhoz Cesi ocefiuji zvifata v reklamé.

Graf 19 - Zvirata v reklamé

Zvirata v reklameé
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Autor rovnéZ doporucuje zapracovat na image firmy, jelikoz podnik dopadl $patné
V hodnoceni divéryhodnosti spotu, se znamkou 3,56, coz je velmi Spatny vysledek.
Respondenti se vyjadfili kladné¢ ke srozumitelnosti sd€leni, ale zaroven negativné

k divéryhodnosti spotu, tzn. sdéleni chapou, ale pfili§ mu nevéfi.

Spot od T-Mobile si vedl ze zminénych spoti nejlépe. Obstojné byl hodnocen

zejména v ramci vtipnosti, originality a spojitosti se znackou.

Autor navrhuje vytrvat ve volbé Ivana Trojana, jakozto hlavni postavy reklamy,
jelikoz se jeho osoba t&si velké oblibé mezi lidmi, o ¢emz svédci jeho druhé misto v anketé

Prima Zlat4 pecka o nejoblibenéj$iho herce/herecku v reklamé pro rok 2014.
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Tabulka 3 - Nejoblibenéjsi herec/herecka v reklamé

Poradi Jméno Pocet hlasU
1 Jifi Vyoralek 2058
2 Ivan Trojan 1142
3 Ondrej Brzobohaty 1126
4 Jakub Kohak 965
5 Boleslav Polivka 483
6 Lukds Pavlasek 315
7 Jifi Machacek 268
8 Jan Budaf 264
9 Miroslav Donutil 225

10 Milan Baro$ 215

Zdroj: ACRA MK, 2015

Po Case je ovSem podle autora vhodné zménit osobnost, na které reklama stoji,

z davodu ,,okoukéani se®, a tim padem mensiho Gc¢inku.

Zaroven je zadouci drzet se zvoleného konceptu reklamy - znamé osobnosti s hrou
s Ceskym jazykem, ktera na trhu pfili§ neni, a zarucuje tak originalitu. Zaroven se jazykové
hiicky stavaji stale typictéjsi pro reklamy T-Mobile a lidé si pak sdéleni a znacku lépe
zapamatuji. O téchto aspektech svédéi vysledky dotaznikového Setieni, respektive grafy

¢. 16 a 17, podle nichz je nejlépe hodnocena prave originalita, zaroven respondenty nejvice

zaujala osoba Ivana Trojana a hra s ¢eskym jazykem.
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7 Zavér

Zakladnim cilem bakalaiské prace byl ndvrh doporuceni tviircim zvolenych
reklamnich spott, tiech riiznych spolecnosti, pouzivajic odlisné reklamni styly a motivy.
Zakladni cil byl vypracovavan pomoci dil¢ich cili, jimiz bylo predstaveni spole¢nosti a
popis zvolenych spotl. Zjisténi druhti a vlastnosti reklamy, které potencialni zdkazniky
ovliviiuji. Dale zjisténi, jak zvolené spoty plsobi a jak jsou hodnoceny jejich vlastnosti.

Rovnéz také zhodnoceni a porovnéni zvolenych reklam.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 107 respondentd, ktefi byli v ivodnich
otazkach segmentovani podle v€ku a pohlavi. O néco vice bylo Zen a nejvétsi zastoupeni
meéla veékova skupina 21-30 let. Nasledné se zjistovalo, zda a jakou reklamou se nechaji
ovlivnit a pak také, co takova reklama musi obsahovat. Z odpovédi vyplynulo, ze nejvice

upouta zabavny a zaroven originalni spot.

Poté se dotaznik zaméfil na tfi vybrané spoty a preference respondentll v ramci
libivosti, zapamatovatelnosti a duiveéryhodnosti. Nejlépe z hodnoceni vysel spot od T-
Mobile, ktery respondenti povazovali za zébavny, srozumitelny a dokazali si ho dobie
spojit se znackou. Vice nez polovina dotazovanych také uvedla, Ze na n€ plisobi pozitivné.
Spot od GE Money Bank si vedl dobfe co do originality, ovS§em nejvice mu byla vytykana
neduvéryhodnost. Pfevazny dojem z tohoto spotu byl neutralni. Nejhtife dopadl spot od
Kauflandu, ktery se potykal se Spatnou zapamatovatelnosti a zarovenl nesrozumitelnym

sdélenim.

Vsem tfem spotiim byl uveden névrh doporuc€eni. Zékladni cil prace byl splnén, coz

plati 1 pro cile dilci.
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9 Prilohy

Priloha &. 1 — Dotaznik

Prosim o vyplnéni dotazniku k mé bakalaiské praci, zaméteného na analyzu tfech
vybranych televiznich spott.

Analyza reklamnich spott

1. Jste muz nebo Zena?
O Muz
O Zena

2. Kolik je vam let?
[ do 20 let

O 21-30

O 31-40

O 41-50

O 51 a vice

3. Jaké reklama vas nejvice ovlivni?
O Televizni

O Internetova

O Rozhlasova

O Casopisova

O Venkovni

J Reklamou se nenecham ovlivnit

4. Jaka by reklama mé¢la byt, aby vas zaujala?
O Originalni

O Divéryhodna

O Zabavna

O Srozumitelna

O Zapamatovatelna

Jin4, uved’te prosim

5. Slysel/a jste nekdy tuto znélku?
O Ano
O Ne

6. Vite na jaky produkt/znacku/sluzbu je tato znélka?
Uvedte prosim
O Znélku znam, ale nevim
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7. Jak na vés tato reklama ptisobi?
O Pozitivnim dojmem
J Neutralnim dojmem
J Negativnim dojmem

8. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?
Srozumitelnost sdéleni

Duivéryhodnost

Originalita

Zabavnost

Spojitost tohoto spotu se znackou Kaufland

9. Co vas na tomto spotu nejvice zaujalo?
O Tento spot mne ni¢im nezaujal
Uved’te prosim

10. Vidél/a jste nékdy tento spot?
O Ano
O Ne

11. Jak na vas tento spot plisobi?
O Pozitivnim dojmem
O Neutralnim dojmem
I Negativnim dojmem

12. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?
Srozumitelnost sdéleni

Dtvéryhodnost

Originalita

Zabavnost

Spojitost tohoto spotu se znackou GE

13. Co véas na tomto spotu nejvice zaujalo?
I Tento spot mne ni¢im nezaujal
Uvedte prosim

14. Vidél/a jste nekdy tento spot?
O Ano
O Ne

15. Jak na vas tento spot plisobi?
O Pozitivnim dojmem
CJ Neutralnim dojmem
] Negativnim dojmem
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16. Jak hodnotite jednotlivé atributy tohoto spotu?
Srozumitelnost sdéleni

Duivéryhodnost

Originalita

Zabavnost

Spojitost tohoto spotu se znackou T-Mobile

17. Co vas na tomto spotu nejvice zaujalo?
CJ Tento spot mne ni¢im nezaujal
Uved’te prosim

Deékuji za vyplnéni dotazniku a pteji hezky zbytek dne.

Jan Bauer
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