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Propagacni mix

Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je propagacni mix a je zaméfend na jeden z jeho ndstroji,
na reklamu. V teoretické Casti jsou charakterizovany pojmy spojené s marketingem, jako je
marketingovy mix a jeho nastroje — produkt, cena, distribuce a propagace, dale jsou tyto

nastroje podrobng¢ji analyzovany a néasledné je nejvice pozornosti vénovano reklame.

V praktické ¢asti jsou charakterizovany tii vybrané podniky z oblasti telekomunikace — O,
T-Mobile a Vodafone. Déle jsou jejich propagacni metody vysvétleny a porovnany mezi
sebou. Pomoci analyzy dotaznikového zjiStovani je zkoumano, jak dotazovani vnimayji
jejich propagacni techniky, pfedevsim jak na né€ puisobi jejich reklamni kampané. Zjisténé
informace jsou zpracovany graficky a pomoci vysledkl je zjiSténo, kterd reklama nejvice
zaujme a ovlivni potencidlni zdkazniky a u zbylych dvou je navrhnuto feSeni pro zlepSeni

reklamniho sdé€leni ve zvolenych spolecnostech.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, propagace, marketingova komunikace,

reklama, psychologie reklamy, mobilni operatofi, zdkaznik



Promotional mix

Abstract

The theme of this bachelor thesis is a promotional mix and is focused on one of its tools for
advertising. In the theoretical part, marketing concepts such as marketing mix and its
tools — product, price, distribution and promotion are characterized, these tools are

analyzed in more detail and then the most attention is paid to advertising.

In the practical part there are three selected companies in the field of telecommunications —
02, T-Mobile and Vodafone. Furthermore, their promotional methods are explained and
compared with each other. Using questionnaire analysis, we investigate how the
respondents perceive their promotional techniques, especially how their advertising
campaigns work. The information is processed graphically and the results determine which
advertising will be most interesting and affect potential customers, and the other two are

designed solutions to improve advertising in selected companies.

Keywords: marketing, marketing mix, promotion, marketing communication, advertising,

advertising psychology, mobile operators, customer
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1 Uvod

Tématem bakalatské prace je propagacni mix, nékdy také nazyvany jako komunikaéni mix
¢i marketingova komunikace. Dané téma je zvoleno predevsim kvili jeho dilezitosti pfi
komunikaci se zékazniky, diky propagaci je zvySen jejich zdjem o produkt a jsou
piesvédCeni o jeho koupi. Také kvili jeho aktualnosti v dnesni dobé, jelikoz se s nim

vSichni neustéle setkavaji, i kdyz to tak na prvni pohled nemusi vypadat.

Propagace je soucCdsti marketingového mixu asklada se zpéti zakladnich nastroji
(reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing) a tato

bakalarska prace se nejvice zabyva reklamni problematikou.

Pomoci reklamy mohou spolecnosti komunikovat se zakazniky atim zvySovat svoji
uspésnost na trhu, kde je velka konkurence, proto se stale rychleji vyviji, aby co nejvice
oslovily spotfebitele. Diky tomuto néstroji se snazi ovlivnit kupujici a prezentovat jim své
vyrobky a sluzby. S reklamou je mozné se setkat vSude kolem nés a kazdy je s ni témét
potad v kontaktu, aniz by o tom védél. Cilem reklamniho sdé€leni je informovat, presvédcit
a pripomenout spotiebiteliim produkt ¢i sluzbu. Prostfednictvim riznych médii mohou tyto
zamery uskutecnit. NejCastéji je mozné se s nimi setkat v televizi v podobé TV spott, ale
v dnesni ,,internetové® dobé jsou stale rozsitenéjsi rizné formy internetové reklamy, napf.
bannery, textovad reklama a dal§i. DalSimi propagacnim médiem je rozhlas, noviny
a Casopisy, kde na zdkazniky nejvice plisobi obrazky, text, tvary atd. ¢i se s nimi mohou
setkat venku v podob¢ billboardu nebo plakatd. I kdyz ke kazdému vyrobku ¢i sluzbé se
hodi jiny druh propagace, vSechny maji jednu véc spole¢nou, snazi se upoutat a ovlivnit

zakaznika, aby si dany vyrobek (sluzbu) zakoupil.

Hlavnim cilem prace je porovnani a zhodnoceni reklamnich spotl ve tfech zvolenych
spole¢nostech poskytujicich telekomunikaéni sluzby a navrzeni zlepSujiciho opatfeni pfi

tvorbé reklamnich kampanich.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléafské prace je zhodnoceni jednoho z nastroji propagac¢niho mixu —
reklamy, ve tfech zvolenych spolecnostech a porovnani jejich reklamnich kampani, které
jsou nasledné vyhodnoceny, a je navrzeno doporuceni na jejich zlepseni. Jedna se o firmy
v oblasti telekomunikace — Vodafone, T-Mobile a O,. Spole¢nosti jsou zvoleny z diivodu
jejich aktualnosti avelmi castého aviditelného vyuziti propagacnich prostiedki,

predevsim reklam.

Pro dosazeni hlavniho cile této prace, je nutné si urcit dil¢i cile. Mezi né patii popis
vybranych firem ajejich reklamnich spotli, dale charakteristika jednotlivych ndstroji
marketingové komunikace kazdé organizace. Pomoci teoretickych a praktickych poznatkt
je vyhodnoceno, zda kazda ztéchto spoleCnosti vyuziva efektivni tvorbu reklamni
kampané a nasledné je provedeno jejich porovnani a vyhodnoceni, ktery ze zvolenych
podnikl vyuziva nejefektivnéjsi reklamni sdéleni a u zbylych dvou je navrzeno doporuceni

ke zlepSeni.

2.2 Metodika

Nejdiive v teoretické Casti jsou vyuzity poznatky z odbornych literarnich zdroji, které se
zabyvaji danou problematikou. Déle je vymezeno hlavni téma této bakaléatské prace, coz je
jeden znastroji propagacniho mixu — reklama. V této Césti jsou vysvétleny odborné
pojmy, které jsou spojené s marketingovym mixem a ndsledné¢ jsou charakterizovany
vSechny jeho néstroje. V této Casti prace jsou vyuzity data, kterd jsou ziskdna ze

sekundarnich zdrojt.

V praktické casti jsou charakterizovany vybrané firmy ajejich propagacni metody.
K feSeni prace je vyuzita metoda analyzy asyntézy. K vyhodnoceni reklam vybranych
firem, kterd z nich je nejefektivnéjsi, jsou vyuzita primdrni data, ktera jsou ziskana pomoci
dotaznikové metody. Na zakladé zjisténych vysledki pomoci dotaznikového Setieni je
navrzeno, jakym zplisobem by mohly byt vylepSeny reklamni sdéleni jednotlivé

spole¢nosti. Nakonec je vlastni prace shrnuta do celkového zhodnoceni a zavéru.
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3 Literarni reSersSe

3.1 Definice marketingu

Vyraz marketing se zacal pouzivat uz v 19. stoleti a je angloamerického ptvodu. Slovo
marketing se sklada z ,,market” neboli trh a pfipony ,,ing*, kterd znamena pohyb. Dalo by
se tedy fict, Ze marketing znamena pohyb trhu. Kazdy autor definuje pojem marketing
trochu jinak, ale shoduji se na tom, ze marketing je proces zabyvajici se uspokojovanim

potieb spotiebitell a k dosahovéanim cilt.

Podle Johnnové je ,, Marketing procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzdjemné

vymeny uspokojujict potreby jedincii. ““ (Johnova, 2008).

Dale Ize tento pojem chépat podle Kotlera jako ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007).

3.2 Marketingovy mix

wJde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych ktomu, aby

produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zakaznika. “ (Foret, 2012).

,,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakaznikii, v pravy cas, na
spravném miste, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.

(Johnova, 2008).

Marketingovy mix se sklada ze v§eho, ¢im mtze firma svou nabidkou ovlivnit poptavku.
Je tvofen ¢tyfmi hlavnimi néstroji, které predstavuji zakladni formu marketingového mixu.
Jsou to produkt (product), cena (price), misto/distribuce (place) a propagace (promotion).
Proto se také, predevSim v marketingové literatute, nazyva jako ,,4P“(viz Obrazek €. 1).
Aby firma dosahla, co nejlepsich vysledkill, musi se snazit o to, aby tyto 4P byly co nejlépe

nakombinovany.

Autorem tohoto terminu je N. H. Bordenem, ktery marketingovy mix poprvé pouzil v roce

1948. Chtel predevsim vyjadfit to, ze 4P musi byt ve vzadjemném souladu tak, aby vyrobek
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co nejvice oslovil potencidlniho zdkaznika. Své predstavy vysvétloval na piikladu s téstem
na kolac¢. Pokud dojde ke zméné jedné slozky, miize nejdiive dojit k vylepSeni chut¢, ale
pokud bychom tuto slozku opakované piidavali, hrozi, ze celkové dilo bude zkazené. Tim
chtél tedy fici, ze vSechny ,,slozky* marketingového mixu musi byt harmonicky propojené

(Foret, 2008).

Podle nékterych autort existuje dokonce 5P, 4P jiz zminiovany a patym P jsou lidé. Patfi
sem vSichni, ktefi jsou soucasti procesu poskytovani vyrobkl a sluzeb a jsou to vesketi
zamestnanci, ktefi se podili na vyrobé, prodeji ¢i jiné ¢innosti spojené s produkty. Ale

nejcasteji pouzivanym modelem je model 4P.

Obrazek 1 — Marketingovy mix 4P

PRODUCT

PROMOTION

Zdroj: vlastni zpracovani dle Johnové, 2008

3.2.1 Produkt

Produkt je: ,,cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby,; patii sem fyzické predmety,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “ (Kotler, 2007).
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Kazdy produkt ma tfi urovné (Foret, 2008):

e Jadro — je podstata vyrobku, ktery zakaznici nakupuji. Je to zékladni funkce
daného vyrobku, kterou nam pfinaSi. Napt. mobilni telefon — prvotni pro nas je,

abychom s nim mohli telefonovat a posilat SMS — to je jeho podstata.

o Viastni (skutecny nebo také redlny) produkt — zahrnuje kvalitu, provedeni, styl
(design), znacku a obal. Napft. jestli telefon bude znacky iPhone nebo Nokia, zda
bude ¢erny nebo bily.

e Rozsireny produkt — obsahuje dal$i dodatecné sluzby. Napi. instalace, dodavka

zbozi, prodlouzena zaruka atd.

Zivotni cyklus produktu (viz Obrazek ¢. 2)

Kazdy produkt prochazi nasledujicimi péti fdzemi, kazdd znich méd své opodstatnéni

a provazi ji jak klady, tak i zapory.

e Zavadeni — nejdiive se rozviji napad produktu, proto v tuto dobu je zisk nulovy, ale

naopak néklady na vyvoj produktu jsou vysoké (napt. vyvoj, vyzkum atd.)

o Uvedeni na trh — rust prodeje produktu pomalu roste, zisk je stile nulovy

a naklady jsou stale vysokée

e Riist — vtéto fazi vyrazné rychleji roste prodej produktu a pomalu se zvySuje

1 zisk

e Zralost — zpomaluje se rust a produkt je v ,,bodé nasyceni, snizuji se také trzby

a prodej produktu pomalu klesa

e Pokles — v zavérecné fazi klesa jak prodej produktu, tak i trzby (Jakubikova, 2008)
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Obrizek 2 — Zivotni cyklus produktu

prode;j, zisk

| |

[ | [ | cas

zavadéni rast  zralost pokles

BOD
NASYCENI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008

3.2.2 Cena

Cena piedstavuje, jakou hodnotu ma dany produkt a kolik za néj musi spottebitelé zaplatit,
aby si ho mohli koupit. Cena je brana jako jediny nastroj marketingového mixu, ktery
cené je mozné zjistit, jaké cile a zdméry dand firma ma. Napfiiklad pokud firma chce
zabranit konkurenci, aby vstoupila na trh, je vhodné ocenit vyrobek nizkou cenou, tak aby
zakaznici zvysili poptdvku po daném vyrobku. Tim, Ze se snizi cena, docili se toho, Ze

firma ziska nové zakazniky (Foret, 2008).

Podle Foreta existuji pro tvorbu cen tfi zakladni zptisoby (Foret, 2008):

1. ZaloZeny na niakladech — je to nejbéznéjsi zplisob ocenovani, diky nému firma
muze kontrolovat a regulovat své naklady. Ptikladem tohoto zptlisobu je ptirazkovy
postup, pii kterém se k veskerym sectenym ndkladim pfipocte standartni podil
(marze), kterd Cini napiiklad 10 %. Avsak tato hodnota neni fixni, méni se podle
toho, o jaky druh produktu se jedna. Naptiklad u potravin, u kterych je spotieba
kratkodobd, byva marze niz$i, naopak u dlouhodobého spotiebniho zbozi byva

VySSi.
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2.

3.2.3

ZaloZeny na konkurenci — tato cena se orientuje piredevSim podle konkurence na
trhu a od té se poté odviji. Jedna se predevsim o malé firmy, které se musi podfidit

cenam vétSich firem.

Orientovany na zakaznika — tento zplsob vyuziva zakazniky k urceni hodnoty
zbozi. UrCuje se podle toho, za kolik je zdkaznik ochotny dané zbozi zakoupit.
Muze se to zdat jako nesmyslny zplisob uréovani cen, ale opak je pravdou. Firmy
se toho mohou obavat, ale také mohou pfijit k zisku, aniz by to ocekavaly.
Naptiklad v jednom japonském hotelu vedeni navrhlo zakaznikim, at’ si sami urci
cenu, za kterou pfenocuji v hotelu. 1kdyz se to zdd jako hloupost, tak vedeni
oc¢ekavalo, Zze bude mit zisky. Ve vysledku experimentu zjistili, Ze zékaznici byli
ochotni se ubytovat za cenu s 10% slevou od bézné ceny pokoje, piestoze neznali
puvodni cenu ubytovani. Jelikoz to bylo néco nového, co nikdo neznal a chtél to
vyzkouset, tak se zvysil pocet zakaznikl v hotelu a hotel profitoval vice, nez kdyby

cenu umyslné snizili o danych 10 %.

Distribuce

Distribuce piredstavuje cestu, jakou se vyrobek dostane z mista vyroby do mista prodeje.

Rozhodujici je pravé misto prodeje, nikoliv vyroby. Nekteré vyrobky, napiiklad

olomoucké¢ tvartizky se jmenuji pravé podle mista, kde se nabizi, v Olomouci, nikoliv

v Losticich, kde se vyrabi. Cilem distribuce je, aby se vyrobené vyrobky dostali tou

nejlepsi  a nejrychlej$i cestou k zakaznikovi, proto existuji distribuéni cesty, které

napomahaji tomu, aby produkty byly ve spravny Cas na spravném misté (Foret, 2012).

Funkci distribuce neni pouze doprava produktu na prodejni misto, ale také transformace

mnozstvi ¢i skladovani produktii, kontaktovani a informovani zadkaznikli a dodavatelt.

Distribu¢ni cesty se d¢€li na (Foret, 2012):

Piimé (viz Obrazek €. 3)
e Jednd se odistribuci, pfi které nedochdzi k vyuzivani distribucnich
mezi¢lankl ajedna se o pfimou cestu od vyrobce ke spotiebiteli. Jde

naptiklad o vlastni prodejny, podomni prodej, prodej na misté produkce
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(zemédélci) €1 prodej prostfednictvim internetu nebo vlastnich osobnich
prodejcii. Velkou vyhodou této cesty je piima komunikace se zdkaznikem,
existuje s nim blizsi kontakt a je mozné vyhovét jeho pozadavkiim a lépe se
pozna jeho spokojenost ¢i nespokojenost. Tim paddem sem patii i zpétna
vazba zdkaznikl, ktera je velmi dilezitou soucasti prodeje, patii sem

naptiklad spokojenost zakaznika, zpiisoby placeni ¢i reklamace.

Obrazek 3 — Prima distribuce

Vyrobce D — Zékaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2012

e Neprimé (viz Obrazek €. 4)

U nepiimé distribuce figuruji distribu¢ni meziclanky, pomoci kterych se
produkty dostavaji k cilovému zakaznikovi. Mezi typy distribuc¢nich
mezic¢lanki se fadi obchodni zprostiedkovatel (maklér), ktery nevlastni
produkt, ale pouze zajist'uje jeho prodej, vyhledava vhodné zdkazniky nebo
vhodného obchodniho partnera, dale prostfednici (maloobchod,

velkoobchod), ktefi na né¢jakou dobu vlastni dané zbozi.

Obrazek 4 — Nepi'imé distribucni cesty

Vyrobee

maloobchod
velkoobchod maloobchod Zakamik
— agent —] velkoobchod |—] maloobchod |—

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2012
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3.2.4 Propagace

Podle Jurdskové a Horndka ve slovniku marketingovych komunikaci je propagace
definovana jako: , Komunikace, ktera napomdaha utvareni a uspokojovani ekonomickych
i mimoekonomickych zajmii a potieb zadavatele, agentury, zdstupce nosice — média

a prijemcii procesu. *“ (JuraSkova, a dalsi, 2012).

Propagace, také nékdy nazyvand marketingovd komunikace, je nastroj, ktery zajistuje
komunikaci mezi firmou a zdkazniky. Snazi se o to, aby co nejvice oslovil zakaznika
a presveédcil ho o koupi produktu. Jedna se o Sifeni informaci o produktu a zvySeni znalosti
zakaznikll. Aby byl komunika¢ni mix efektivni, je nutné, aby jeho jednotlivé nastroje byly
v rovnovaze a byly vzajemn¢ v souladu. Cilem propagace je efektivni kombinace nastrojii
a pomoci nich informovat, piesvédcovat a ovliviiovat potencidlni zakazniky (Karlicek, a

dalgi, 2009).

K propagaci produktu k cilovym zakaznikiim se pouZzivaji dvé zékladni strategie (Foret,

2008):

1. Strategie tlaku (push-strategie) — se snazi o propagaci produkt od vyrobce, pies
distribu¢ni ¢lanky (velkoobchod, maloobchod) az ke koncovym konzumentim.
Tento typ strategie vyuziva osobni prodej a podporu prodeje.

2. Strategie tahu (pull-strategie) — funguje opacné¢ nez strategie tlaku, nejdiive se
snazi oslovit zadkazniky pomoci propagace ati poté poptavaji zbozi
u maloobchodnikt, ti u velkoobchodli a mohou 1 u producentti. Stavi zejména na

reklamu a podporu prodeje.

Lze pouzit kazdou strategii zvlast, ale kazda znich je extrémni variantou, proto je

vhodnéjsi obé kombinovat a tim docilit efektivnéjsi strategie.

3.3 Nastroje marketingové komunikace
Marketingova komunikace se d€li na tyto nastroje:

o reklama (advertising)
e jednd se oplacenou ¢i neplacenou formu propagace ve sd€lovacich

prostiedcich — televize, rozhlas, atd. (viz kapitola 3.4 Reklama)
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e podpora prodeje (sales promotion)

se snazi prispét ke zvyseni ndkupu produktu riznymi prosttedky (napt. hry,

slevové kupony, vzorky, soutéze..)

e osobni prodej (personal selling)

technika, pfi které se vySkoleni prodejci snazi ovlivnit a pfesveédcit

potencialni zdkazniky o koupi produktu

o vztahy s verejnosti (public relations)

cilem je pfesveédcit a informovat vefejnost a ziskat jeji ndklonnost k firmé

e primy marketing (direct marketing)

patii sem teleshopping a telemarketing

Propagaci délime na osobni, kam patii pouze osobni prodej a neosobni, sem se fadi ostatni

nastroje marketingové komunikace (Piikrylova, a dalsi, 2010).

V tabulce ¢. 1 jsou prezentovani jednotlivi autofi, a kazdy znich ve své publikaci

znazoriiuje jiné nastroje marketingové komunikace. Nejcastéji je definovano téchto pét

prvkii komunika¢niho mixu — reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti

a pfimy marketing, proto jsou v nasledujicich kapitolach vice charakterizovany.

Tabulka 1 — Marketingové nastroje podle jednotlivych autori

Nastroj . o
Podpora | Osobni| Vztah Prim . Tetnd
Reklama P ¥ ¥ Sponzoring | Internet | Ustni

Autor S

prodeje | prodej | veirejnosti | marketing Sifeni
Clow X X X X X
Foret X X X X X X X
Karli¢ek X X X X X
Kotler X X X X X X
Vysekalova X X X X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3.1 Podpora prodeje

., Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastrojii, které pritahuji
pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho privést ke koupi vyrobku.
Prostredky podpory prodeje jsou zaméreny jak na koncové zakazniky, tak na obchod.*
(Vysekalova, a dalsi, 2012).

Podpora prodeje zac¢ind byt vice vyuzivanym ndstrojem propagace nez reklama, i kdyz se
to na prvni pohled nemusi zdat, jelikoz reklamy je vidét mnohem vice nez jiny druh

propagace. Je to tim, ze reklamy jsou mnohem nakladné&jsi nez podpora prodeje.

Mezi nejpouzivanéjsi techniky podpory prodeje patii rizné darky, slevy, kupony, letacky

a jiné subvence k osloveni zdkaznika.
Typy podpory prodeje (Kotler, 2007):

o Spotrebitelska podpora — je urCena k ziskani nakupii spotfebitelti a obsahuje slevy,
soutéze, kupony atd.

e Podpora obchodnika — slouzi k ziskani podpory obchodnikli a zahrnuje rtzné
slevy, spolupréaci pii reklamé, veletrhy ¢i bezplatné zbozi

e Podpora organizaci — je urCend k podpoie obchodnich nabidek, odménovani
zakaznikl z fad organizaci a motivaci prodejct

e Podpora prodejcii — motivuje prodejce k efektivnéjSim prodejim a patii sem

soutéze a prémie
3.3.2 Osobni prodej

Jelikoz se jednéd o osobni komunikaci se zadkaznikem, je mnohem efektivnéjsi nez obvykla
reklama. Diky osobnimu styku jsou spotiebitelé vice informovani o samotném produktu,
ale 1 o dodatecnych sluzbach spojenych s produktem, napt. jak ho vhodné pouzivat ¢i
spotfebovavat, coz znamend, ze soucasti produktu by m¢l byt navod, jak produkt vhodné

uzivat.

Velkou vyhodou je, Ze prodejce ziskd od zakaznika lepsi zpétnou vazbu, nez jak by tomu
bylo u jiného néstroje. Mize ihned zjistit jeho nazory, ptani a nedostatky, a tim efektivnéji

reagovat a zlepsit produkt tak, aby byl pro spottebitele atraktivnéjsi. Naopak nevyhodou je
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predevsim velka nakladnost tohoto zpisobu propagace ¢i nedostatecnd kontrola prodejct,
a pii Spatném obchodu muze dojit k dlouhodobému poSpinéni jména a image firmy (Foret,

2008).
Osobni prodej se déli na ti1 zakladni typy (Karlicek, a dalsi, 2009):

e Prumyslovy prodej
o Prodej velkoobchodnikim a distributoriim

e  Maloobchodni prodej a primy prodej
3.3.3 Vztahy s verejnosti

,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upevnovat dirveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi

skupinami verejnosti. “ (Foret, 2008).

Zkracené PR je nepiima prodejni komunikace s vefejnosti, kde je dualezita predevsSim

davéra a dobré vztahy s ni.

Vyznamnou roli vPR mé4 pojem publicita. Publicita je forma neplacenych zprav
v masmédiich. Je jednou z pracovnich metod PR. v soucasné dobé je pojem publicita

nahrazovan terminem marketing public relations (Heskova, a dalsi, 2009).
Mezi nastroje PR patfi:

e Publicita — tiskové zpravy, tiskové konference, vyrocni zpravy

e Lobbovani — ziskévani ¢i predavani informaci, regulaéni opatieni

e Sponzorovani — kulturni, sportovni ¢i politické aktivity, i¢ast na mistnich akcich

o Organizovani uddalosti — oslavy vyro¢i zalozeni podniku, oslava konce ¢i zacatku
roku

e Reklama organizace — spojeni reklamy a PR, kter¢ je orientovano na celou firmu,

ne jenom na produkt

V praxi se tyto nastroje vzajemné kombinuji a dopliluji, a tim vznikaji efektivnéjsi vztahy

s vetejnosti (Foret, 2008).
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3.3.4 Piimy marketing

Podle Foreta, ,direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systéem vyuzivajici
jeden nebo vice komunikacnich nastroju k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite,
v jakémkoliv misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim —

na misto trvalého i prechodného bydliste, stejné jako na pracoviste. “ (Foret, 2008).

Ptimy marketing se snazi oslovit adorucit zbozi ¢i sluzby zékaznikovi bez vyuziti
mezi¢lankl. Jedna se o alternativni formu osobniho prodeje prostfednictvim internetu,
telefonu ¢i postovni sluzby. Jeho vyhodou je pohodlny vybér, rychly ndkup pro zakaznika,

diaveéryhodna komunikace ¢i osobnéjsi osloveni zakaznikti (Ptikrylova, a dalsi, 2010).
Nastroje direct marketingu je mozné rozd¢lit do tii skupin (Karlicek, a dalsi, 2009):

e Informace prostrednictvim internetu — e-maily, internetové stranky atd.
e [nformace prostrednictvim posty - direct mail, katalog, poStovni zasilky a dalsi

e Informace prostrednictvim telefonu — telemarketing, mobilni marketing

3.4 Reklama

Lze ji definovat jako , kazdd placend forma neosobni komunikace zadavatele vuci

specificke cilove skupiné prostrednictvim riiznych médii. “ (Karlic¢ek, a dalsi, 2009).

Reklama je zdaleka nejviditelnéj$i néstroj marketingové komunikace. Proto ho mnoho

firem pouziva jako nejspolehlivéjsi prvek propagace, i kdyZz v dnesni dobé se vice vyuziva

jiz zminovana podpora prodeje (Karlic¢ek, a dalsi, 2009).

Pti spravné pouzité propagaci musi zdkaznikovi utkvét v hlavé alespon néjaké sdéleni dané
reklamy, mize to byt znélka, slogan nebo znamé osobnost propagujici danou véc.

Historie reklamy

Historie reklamy saha az do dob pfed nasSim letopoctem a spojovala se piedevsSim
s obchodem a evoluci vyroby. Uz diive se vyuzivaly rtzné¢ prostiedky pro upoutani

a osloveni zakaznik?, naptiklad se pouzivaly vyvésné §tity s logy riznych femesel.
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Slovo ,;reklama‘ vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci.” (Vysekalova, a dalsi, 2012).
3.4.1 Psychologie reklamy

Psychologie v reklamé se zaCala projevovat pocatkem 20. stoleti. Diky mnoha vyzkumim
se prfislo na psychické jevy, které souvisely s reklamou. Zajimé se predevsim o to, jak

reklama plisobi na zédkaznika a jak ho ovliviiuje.

Psychologie komunika¢niho mixu, nejenom reklamy, obsahuje .,...veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,

resp. s nimi vécné ¢i casove souviseji. “ (Vysekalova, a dalsi, 2012).
Patii sem piedevsim (Vysekalova, a dalsi, 2012):
e psychologicka stranka komunika¢niho procesu
e psychologicka stranka sdéleni a médii
e sociadlné-psychologické charakteristiky clent cilovych skupin
e psychika jednotlivych ¢lenta cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,
poznavaci slozky, psychické procesy atd.
3.4.2 Reklamni kampan

Pti tvorbé reklamni kampané se vyuziva nékolik krokd, které se musi spravné stanovit
a splnit tak, aby reklamni kampan byla u¢inna. Podle Vysekalové a MikeSe se jedna

o téchto sedm fazi:
1. Stanoveni reklamnich cila

Nedfive si firma musi stanovit své pocatecni cile, kterych chce, diky reklamni kampani,
docilit. Cim vice do detailu budou cile charakterizovany, tim bude snazsi jejich realizace.
Mezi cile reklamni kampané patii naptiklad zvySeni zisku, zavedeni nového
produktu/ sluzby, zména ¢i zavedeni nové znacky produktu nebo udrzeni podilu na trhu

(Vysekalova, a dalsi, 2003).
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Podle Foreta maji hlavni cile reklamy funkci (Foret, 2008):

e informativni
e C(Cilem je, aby vefejnost byla informovana o novém vyrobku a vyvolala v ni

zajem o koupi a tim i zvysila poptavku po daném produktu.

e presvedcovact
e Tento druh reklamy se snazi o prosazeni vyrobku na konkuren¢nim trhu,
nekdy také prechazi do reklamy srovnavaci, ve které se porovnava nas

1 konkuren¢ni produkt

® pripominaci
e C(Cilem této reklamy je, aby se stale udrzovala v podvédomi spotiebitela
a pfipominala jim produkty, které si uz tfeba diive koupili a snazi se o to,

aby si je koupili znovu.
Dale sem patii i funkce prestizni a alibistickou.
2. Kalkulace rozpoctu

Stanoveni rozpoctu reklam neni viibec jednoduché a neexistuje pouze jeden zpisob, jak
stanovit pozadovanou sumu pro financovani reklamy. Ke kalkulaci rozpoctu lze vyuzit

jednu ze ¢tyt zékladnich rozpoc¢tovych metod. Jedna se o (Vysekalova, a dalsi, 2003):

e Metodu zistatkového rozpoctu — firma do svého rozpoctu poskytuje tolik financi,

kolik jich organizaci zbyde po zaplaceni veskerych ostatnich nakladi

e Metodu procentudlniho podilu z obratu — rozpocet se stanovuje z procenta z obratu

prodejti z minulého obdobi

o Metodu konkurencni parity — stanoveni rozpoctu ve stejné ¢i podobné vysi jako

u konkurence

e Metodu orientovanou na cile — pro vyuziti t€to metody musi byt stanovené cile
a ukoly, které je nutné splnit a ur€ené optimalni naklady, které jsou nutné pro

realizaci.
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., Pro sestaveni rozpoctu je samoziejme diilezita zkusenost, kterou mame z realizovanych
kampani. Nekdy pomiize i zdravy selsky rozum, ale néktera pravidla je nutno dodrzovat. *

(Vysekalova, a dalsi, 2003).
3. Stanoveni cilové skupiny

Pro vytvoteni Gspésné reklamni kampané musi byt znama cilova skupina, pro kterou je
reklama realizovana. Mlize se jednat jak o jednotlivce, tak i skupiny. Aby byla co nejvice
efektivni, musi byt znamo, co nejvice detaili o cilovém publiku. Cim vice informaci o ném
bude znadmo, tim snazsi bude jeji tvorba. Nestaci znat pouze obecné informace (napft. zeny
ve véku 20 — 30 let), ale i detailngj$i informace o potencialnich zakaznicich. Jedna se tieba
o vzdelani, zaméstnani, koni¢ky, zajmy ¢i zivotni styl. Diky témto informacim je snazsi

vytvorit efektivni reklamu, kterd oslovi potencidlni zakazniky (Clow, a dalsi, 2008).
4. Vymezeni pozadavki na kamparn

Aby kampan byla vhodné stanovena, musi vychdzet z marketingové analyzy, ktera
charakterizuje udaje o trhu, konkurenci ¢i zadkaznicich. Dalsi dulezitou slozkou pfipravy
reklamni kampan¢ je medidlni planovani, které by mélo obsahovat medialni strategii,
stanoveni cili, kterych se chce dosahnout a analyzu situace na trhu (Vysekalova, a dalsi,
2003). Vystupem medidlniho pldnovani je mediaplan. z celkového mediaplanu se poté
vytvaii detailni plany, ve kterych se jednotlivé Cinnosti pfipravuji do detailti (Mediaguru,

2017).
Medialni plan ma pét fazi procesu (Pelsmacker, a dalsi, 2003):

Posouzeni prostiredi pro komunikaci
Popis cilového publika
Stanoveni medidlnich cilii

Vyber medialniho mixu

AN e

Ndakup médii
5. Formulace reklamniho sdéleni
Reklamni poselstvi sd€luje informace o vyrobku ¢i sluzbé tak, aby byla pro cilovou

skupinu nejpfijatelnéjsi a porozuméla jim, co nejlépe. Hlavnim sdélenim by nemél byt
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reklamni slogan ¢i kreativni vyjadieni reklamy, ale nejpodstatnéjsi by mél byt souhrn toho
potfebam cilové skupiny a pfizplisobit reklamni sdéleni tak, aby zaujalo spotiebitele
a presveédcilo je ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Aby bylo sdéleni co nejucinné;jsi, je potieba,
aby nezahrnovala mnoho informaci, protoze pak spotiebitel nepozna, co je na sdéleni

nejdilezité)si (Karlicek, a dalsi, 2009).

Pro tvorbu poselstvi se Casto vyuZzivaji emociondlni ¢i racionalni prvky. Mezi racionalni se
fadi Cisla, slova ¢i pojmy a pouzivaji se predevSim u logickych reklam, které¢ se zaméiu;ji
na levou hemisféru mozku. Myslenky, emoce ¢i pocity, jsou prvky, které se vyuzivaji
u emocialnich reklam, kterymi se zabyva pravd hemisféra. Aby reklama byla efektivni,
mély by byt obé hemisféry mozku v rovnovaze, ale vétSinou se reklamy ptiklanéji pouze

k jedné z nich (Clow, a dalsi, 2008).
Vlastnosti reklamy

Originalita — reklama musi byt originalni, aby pozorovatele zaujala, né¢im odlisSna od

ostatnich

Zabavnost — aby reklamni sdé€leni upoutalo pozornost, mélo by byt zabavné, s prvky

humoru a tim si ziskd mnohem vice pozorovateli

Informativnost — informativnost je dulezitou vlastnosti, protoze reklama musi predat

spotiebitelim dostatecné informace o vyrobku ¢i sluzbé (kvalita, cena, vlastnosti atd.)

Duveryhodnost — mélo by byt vyvolano vzbuzeni divéry k vyrobku, tak aby zdkazniky

reklama oslovila

Zapamatovatelnost — reklama by meéla upoutat nééim, co by si divak/Ctenat/ posluchac
zapamatoval, miiZe jit o vyraznou barvu, podmanivou hudbu ¢i jiny prvek, ktery by oslovil

zakazniky

Srozumitelnost — reklamni spot musi byt srozumitelny, aby bylo jasné pochopitelné, co

chce sdéleni spotiebitelim predat
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6. Vybér médii
Televizni reklama

Vyhodou tohoto reklamniho sd€leni je pfedevSim jeho flexibilita v Casovém planovani ¢i
masovy dosah, jelikoz televize je schopna efektivné pokryt masovou vefejnost a také
vyuzivéa raznych vizualizaci, zvuki, barev a dalSich efektd a trikli, a tim plsobi na vice
smysli potencionalniho zédkaznika a miZze ho vice oslovit. Oproti tomu velkou nevyhodou
jsou predevs§im vysoké naklady spojené s potfizenim reklamniho spotu, jeho vysilanim
a dale také maly objem informaci, jelikoz reklamni spoty maji max.

30 sekund, proto nejsou schopny ptedat tolik informaci a jednd se tedy pouze o struc¢né

vvvvvv

Rozhlasova reklama

Oproti televizni reklamé je tato forma sd€lovani méné pfitazliva, ale itak je casto
vyuzivana k propagaci. Pfednosti rozhlasové reklamy je hlavné mobilita, jelikoz radio ma
skoro kazdy, at’ uz doma, v praci ¢i auté. Mezi dal§i vyhody se fadi napf. kreativni
prilezitosti, pfi kterych se vyuzivaji rlizné zapamatovatelné tony ¢i zvukové efekty, diky
kterym je mozné si dané sdéleni 1épe zapamatovat. Casto se také pouziva opakovani, tim se
1épe reklama uchovava v paméti. Nevyhodou naopak je predevsim kratkd doba kontaktu se
spotiebiteli, tak jako tomu je u televizni reklamy, protoZe rozhlasové spoty maji také max.

30 sekund, a tim neni mozné piedat takové mnozstvi informaci (Clow, a dalsi, 2008).
Tiskova reklama

Mezi tiskovou reklamu se fadi pfedevSim noviny a Casopisy. Dale sem patii napiiklad
i neperiodické publikace, jako jsou rocenky, katalogy, firemni Casopisy ¢i klubové

zpravodaje (Vysekalova, a dalsi, 2003).

U novin je nejvetsi prednosti Siroké publikum, jelikoz noviny ¢te vice nez polovina
obyvatelstva a vétSina z nich povazuje inzerce v tisku za davéryhodné. Dalsi vyhodou je
flexibilita inzerce. Umoznuje rychlou aktualizaci reklamniho sdéleni a pfizplisobeni se
aktudlni situaci na trhu. Pfi ndkupu vétSiho mnozstvi ¢i opakovani inzerci lze poskytnout

slevy. Ale timto jsou znevyhodnéni ti, co v novinach neinzeruji pravidelnou reklamu. Dalsi
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negativem je starnuti vytiskl, vétSina lidi se ke starSim vytiskim nevraci a tim padem

ztraci zajem o inzerci (Vysekalova, a dalsi, 2003).

Velkou vyhodou reklam v ¢asopisech je vysokd segmentace trhu. Jelikoz existuje mnoho
druhti ¢asopistl, je mozné se prizpusobit kazdé cilové skupin€. Dalsi pozitivem je zivotnost
magazinl, jednd se omédia, ke kterym se mohou ¢Ctenafi vracet atim si
1 pfipomenou tiSténou inzerci. Naopak negativem je napiiklad dlouha vyrobni doba,
piredevSim u meési¢nich casopisii, kde doba mezi vytvofenim a vytiSténim je pomérné

dlouha, a také tieba vysoké ndklady spojené s inzerci (Vysekalova, a dalsi, 2003).
Internetova reklama

V dnesni dobé¢ je internetova reklama rozsifenéjsi nez diive a v nékterych ptipadech zacala
1 nahrazovat televizni reklamy. Mezi pfednosti internetového sd€leni se predevsSim tadi
kapacita sit¢, kterd je neomezend, aje tedy mozné umistovat na internet neomezené
mnozstvi reklam. Oproti jinym druhim reklamniho sdéleni, je jejich produkce i zvefejnéni
na internet mnohem levnéjsi ataké jejich zplsob umisténi je rychlejsi, doba mezi

vytvoienim a zvetejnénim je kratkd, proto se jednd o okamzitou reklamu.

Nevyhodou internetovych reklam je jejich zivotnost, ktera je velmi kratka oproti ostatnim
druhtim reklamniho sdéleni. Dalsi negativem je, Ze pokud spotiebitelé nemaji pocitac ¢i
pfipojeni k internetu, tak tento zpisob sdéleni je pro n€¢ bezvyznamny (Clow, a dalsi,

2008).
Venkovni reklama

Mezi nejvyznamnéjsi venkovni reklamy patii billboardy, dale také plakaty ¢i poutace na
taxicich nebo na vozidlech vetejné dopravy. Nejvétsi vyhodou téchto reklam je predevsim
jejich dlouhd Zzivotnost a déale také moznost velkych napadnych poutaci, které svou
velikosti vice upoutaji pozornost a vyvolavaji v ¢lovéku pocit, Ze nabizeny produkt ¢i
sluzba je dulezita. Naopak, co se tyce venkovnich reklam, nevyhodou je velmi kratkd doba
kontaktu se spotiebiteli, jelikoz se reklamni poutace nachdzeji predevSim na dopravnich
prostiedcich, taxicich ¢i v blizkosti silnic, proto néktefi lidé nevénuji reklamam tolik
pozornosti, protoze se soustiedi na jizdu nebo nestihnou ptecist celou reklamu pfi

projizdéni dopravniho prostiedku (Clow, a dalsi, 2008).
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7. Kontrola vysledki uéinnosti

Pro kontrolu vysledkl ucinnosti reklamy, je podstatné ziskat zpétnou vazbu od zédkaznikd.
Reakce na reklamni sdé€leni je dilezita, aby kreativci mohli posoudit, zda-li byla reklama
efektivni ¢i ne, a diky tomu mohou napravit nedostatky nebo vyuzit feedback ke zlepsSeni
reklamni kampanég. Postfehy spotiebitelli jsou nedilnou soucasti zjisténi jejich spokojenosti

s produktem ¢i sluzbou.

Zpétna vazba muze mit telefonickou, dotaznikovou ¢i e-mailovou formu. Miize se jednat

o spontanni ¢i fizené zjiStovani informaci od potencialnich klientt (Ktizek, a dalsi, 2012).

3.4.3 Reklamni prvky

Existuje mnoho reklamnich prvki, které se vyuzivaji k zvySeni pozornosti spotiebiteld, ale

mezi nejcastéji vyuzivané patii predevsim tyto:
Humor

K nejvice vyuzivanému reklamnimu prvku patii humor, i kdyz neni vhodné ho pouzivat
u vsSech produktl, k nékterym vyrobkim je vhodné aplikovat jiny reklamni element.
Humor se podle psychologického hlediska uplatiiuje u emocionalnich reklam, které se
snazi v pozorovatelich vyvolat dobry dojem a pozitivni naladu. Obecné plati, ze humor ve
sdélenich pfitahuje mnohem vice pozornosti pozorovatelim oproti jinym prvki (Karlicek,

a dalsi, 2009).
Strach

Dalsi silnou emoci je strach, ktery je oproti humoru méné obvykly, ale itak je Casto
pouzivanym elementem k vytvofeni ucinné reklamy. Onen element funguje velmi dobfe,
protoze nektetfi pozorovatelé si ani neuvédomuji, Zze se tento prvek objevuje v reklamé.
Hodné lidi si strach v reklamé pamatuje mnohem Iépe nez reklamni sdéleni s prvkem

humoru.

Prvek strachu se snaZzi pozorovatele vylekat, pokud dany produkt nebudou vyuZzivat, muze

jim hrozit n&jaké nebezpeci. Jde naptiklad o pouzivani Sampontl. Pokud je spotiebitelé
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nebudou pouzivat, hrozi jim riziko vyskytu lupii ¢i pfi nevyuzivani inzerované zubni pasty

muze dojit k zanétu dasni a naslednému vypadavani zubti (Clow, a dalsi, 2008).
Hudba

Hudba, zvuky ¢i zn€lky jsou podstatnou soucésti ucinné reklamy, které napoméahaji
upoutat pozornost spotiebiteld. Diky hudebnimu podtextu je snazs$i si reklamu Iépe
zapamatovat a vzbudit u zédkaznikli emoce. Mlze vyvolat jak pozitivni, tak inegativni

pocity (Clow, a dalsi, 2008).
Podle Kroeber-Riela se akustické zvuky déli do tii skupin (Vysekalova, a dalsi, 2012):

e Audiovizualni obrazové jednotky — ptikladem je reklama na Calgon, pfed uzitim
prostiedku byla pracka zanesena usazeninami a vydavala protivny skiipavy zvuk,
po pouziti Calgonu uz fungovala, jak méla

e Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, Slagry — ptikladem jsou
rytmy samby, které jsou spojeny s jithoamerickou vitalitou

e Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy

— patfi sem melodie, kterd byla vytvofena pfimo pro dany spot
Erotika

Erotické motivy jsou ¢astym prostiedkem, jak vyniknout ve velkém mnozstvi reklamnich
sdéleni. Oproti minulosti se v dne$ni dob¢ sexualni témata pouzivaji vice, ale neprodavaji
se tolik jako dfive, protoze uz nemaji takovou schopnost zdkaznika ptekvapit (Clow, a

dalgi, 2008).

Podle nékterych zdroji by méla byt erotika vyuzivédna ve spojeni s vyrobkem, jinak by

nebyla efektivni. Jsou to naptiklad kosmetické prosttedky ¢i spodni pradlo. v nékterych

vvvvvv

reklamni sdéleni ¢i samotny nabizeny produkt. U nékterych zdkaznikd mulze dojit

1 k odmitnuti celé reklamy (Vysekalova, a dalsi, 2012).
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Existuje pét druhi erotického sdéleni (Clow, a dalsi, 2008):

e Podprahové techniky

e Nahota nebo ¢4stecnd nahota
e Zjevna a oteviena sexualita
e Sexudlni naznaky

e Smyslnost
Barvy

Jak uvadi Jitka Vysekalova, ,, barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predméty
realité a mohou slouzit i kidentifikaci a oznaceni predmetu reklamy.* (Vysekalova, a

dalgi, 2012).

vvvvvv

a kazda z nich pasobi na jedince jinak. I v dneSni dob¢ se vyuziva déleni podle Goetheho,

ktery barvy Cleni na aktivni (teplé) a pasivni (studené) (Vysekalova, a dalsi, 2012).

Dalsi rozdéleni je podle deviti zadkladnich barev (viz Obrazek ¢. 5). Zde jsou
charakterizovany jednotlivé atributy spojené s kazdou s barev ataké k cemu se kazda
znich nejvice vyuziva. Mezi neutralni barvy patii ¢erna abila. Cerna barva pusobi
elegantnim dojmem, smutné ¢i tvrd¢ a vaze se smutkem, smrti ¢i eleganci. Opakem je bila,
ktera je spojovana nejvice s né¢im dobrym, se svatbou, zivotem, zdravotnictvim atd. Tyto
dvé barvy maji pouze zakladni odstin a nedaji se stupiiovat, ale ostatni se daji kombinovat

a vznika mnoho dal$ich odstint (Zachar, 2007).

Dalsi barvou je napiiklad Cervena, ktera pusobi teplym, akénim, nékdy az agresivnim
dojmem a zékaznici si ji nejvice spojuji s teplem a laskou. Nebo modré, ktera se uplatiiuje
ve spojitosti s mofem ¢i nebem a u spotiebiteld vyvolava klidné ¢i chladivé dojmy (Zachar,

2007).
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Obrazek 5 — Pasobeni barev v reklamé

A) JAKYM DOJMEM NA NAS TYTO BARVY A ODSTINY PUSOBI?

akenl, tepld, pozitivni, tepla, pozitivni,  Klidna/uklid- Kiehid neklidna, a2 nevyrazna, tvrdd, seriézn gistota,
vesela aZ hiejiva, radostna nujici, Cerstva,  chiadiva, nepfiiemna - elegantni - sterilita,
agresivn optimisticka stabilni sendzni velké rozdily velké rozdily pofadek

s €M SI TYTO BARVY A ODSTINY NEJEASTEJI SPOJUJEME?

ohen, laska Kid, podzim, slunce pfiroda, more, hodné fadnost. smutek, zdravotnictvi,
teplo, radost pomerant, (téméF pfijemno nebe, riiznorodé sinice, eleganci, t
ohert u viech, délky GFady pohieb

pohoda

BARVY ROZDELUJEME NA TZV. TEPLE A STUDENE. Z téchto 6 spektralnich barev se sklada cely nami vidény a vnimany svét.

Teplé a energictéjsi jsou v psychice lidi: Eervena, oranzova, Zluta. Studené a tlumici jsou v psychice lidi: zelena, modra, fialova

Zdroj: Zachar, 2007

Emoce

Ptfesnd definice emoci neni jednoznacna, jedna se o ,komplexni, citlivy a proménlivy

proces lidske psychiky. “ (Vysekalova, a dalsi, 2009).

Emociondlni prvky jsou dulezité pti tvorbé reklamy, a diky nim se zvysSuje divéryhodnost
vuc¢i znacce. Jsou to reakce na rizné podnéty a mohou byt pozitivni inegativni. Mezi
zékladni emoce patii Stésti, smutek, strach ¢i hnév. Dalsimi jsou laska, odvaha, vztek,

ptekvapeni, odpor, tizkost a dalsi (Vysekalova, a dalsi, 2009).
Podle nékterych psychologl existuje nékolik slozek emoci (Vysekalova, a dalsi, 2003):

e Vng¢jsi chovani (behavioralni, vyrazoveé)
e T¢lesna slozka (reakce)

e Subjektivni slozka pozitivniho ¢i negativniho vniméni (mentélni)
Racionalita

Racionalni reklamy se skladaji z Sesti fazi — povédomi, znalost, sympatie, preference,
piesvédceni a ndkup. Sdéleni je kreativci tvofeno pro jednu zuvedenych fazi. Ve fazi
znalosti jsou uvedeny zakladni informace o produktu, ve fazi preference se urcuje, zda-li je
urcita znacka lep$i nez jina. Racionalita se pouziva ureklam tykajicich se prodeje

automobilll, znackové kosmetiky ¢i znackovych odévt (Clow, a dalsi, 2008).
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3.4.4 Efektivnost reklamy

Aby byla reklama efektivni, méla by byt pfiméfené informativni — dokaze podat vSechny
potifebné informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti, nebo aby ho
to odradilo od dal§iho zajmu o produkt. Také musi byt pfiméfené emocionalni a dale by
méla byt pfiméfené kreativni — v souladu se strategii reklamni kampané a oslovenou

cilovou skupinou (Vysekalova, a dalsi, 2003).
Reklama také musi byt:

¢ Vhodn¢ nacasovana
e Spravn¢ zamétena na cilovou skupinu

e Sifena s odpovidajicim nasazenim médii

Podle pani Vysekalové by efektivni reklama méla spliiovat tyto body (Vysekalova, a dalsi,
2012):

e Reklama je ucinna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu ptisobeni.

e Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

e Reklama je u¢inna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

e Reklama je u¢inna, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je u¢inna, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném
sméru.

e Reklama pfindsi informace, které jsou dtlezité pro raciondlni rozhodovani

spotiebitele.

Metody hodnoceni efektivnosti reklamy

Pro vyhodnoceni uc¢innosti reklamnich sdéleni se vyuziva mnoho ukazateld, které hodnoti
efektivnost reklamy podle nakladnosti, poctu pozorovateli ¢i jinych atributi. Mezi

nejvyuzivangjsi se fadi (Ptikrylova, a dalsi, 2010):
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e Rating (mira poslechu, sledovanosti)

UrCuje pocet osob vcilové skupiné (populaci), které¢ sledovali danou reklamu

v konkrétnim ¢asovém useku. Uvadi se v tisicich ¢i procentech.
e Reach (zasah)

Uvadi pocet lidi, ktefi jsou zasaZzeni médii. Miize jit o denni (za jeden den) ¢i tydenni (za
jeden tyden) zasah. Sledovani reklamniho spotu musi byt fbez pteruSeni, aby se mohlo
zapocitat, a nejcastéji se jedna o dobu v rozmezi 1 — 5 minut. Indikator nemtze presahnout

100 procent, proto kazd4 osoba miize byt zapoctend pouze jednou.
o Kumulovana sledovanost

Medialni ukazatel, ktery je pro hodnoceni efektivnosti nejvice uzivany. Vyjadiuje pocet
kontaktd s reklamnim spotem. Patii sem i opakované zhlédnuti reklamy, proto vysledek

muze byt vyssi nez 100.
e Frekvence

Ukazatel uvadi, kolikrat byl divak (Ctenat ¢i posluchac) vystaven reklamnimu sd€leni.
Vypocita se jako podil ukazatelit kumulované sledovanosti a Cistého zésahu. Pro praxi bylo
vytvofeno mnoho doporuceni, jak stanovit nejvhodnéjsi frekvence reklamy, a urcuje se

podle cili, které musi reklamni kampaii splnit.
e Cena za tisic zasahu

Ukazatel, ktery udava nédklady na ziskdni jednoho tisice kontakti z cilové skupiny.

Vysledek je vyjadien podilem ceny reklamni kampané a poctem osob zasazenych kampani.
o Afinita

Afinita zndzoriiuje miru vhodnosti média vici dané cilové skupin€. Jeji ulohou je
analyzovat slozeni cilové skupiny, ktera sleduje/poslouchd/cte dané médium,
a charakterizuje velkou ¢ast auditoria daného média tvotena lidmi z cilové skupiny, u které

je afinita pouzita.
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti prace budou predstaveny jednotlivé firmy s telekomunika¢nimi sluzbami.
Na ceském trhu plsobi tfi velké telekomunikac¢ni spolecnosti, které budou vice
charakterizovany v praktické casti, a mnoho dalSich mensSich firem, které ale nemaji tak

velkou plsobnost jako tii zvolené — Vodafone, T-Mobile, O,.

4.1 Vodafone

Spolecnost Vodafone pochdzi z Velké Britanie a piisobi po celém svéte, kde se tadi na
druhou pficku mobilnich operatorii, nejrozsifenéjsi je China Mobile. Pfes 400 milionii
zékaznikll z vice nez 30 zemich na celém svété vyuziva sluzeb spolecnosti a jejich pocet
kazdym rokem stoupa (Dosedél, 2012a). V minulém roce v Ceské republice stoupl zajem
o produkty Vodafone o vice nez 160 tisic klientt a v celé zemi jich je 3,59 milionu (CTK,

2017).

Na ceském trhu patii k jedné z nejvétSich spolecnosti mobilnich operatort a zaroven je
také nejmlad$i organizaci poskytujici telekomunikaéni sluzby v Ceské republice.
Piedchiidcem nynéjsi spolecnosti Vodafone byla obchodni firma Oskar Mobil a.s., ktera
pusobila na trhu od roku 1999 a provozovala mobilni sit’ Oskar. Od 1. inora 2006 se firma
Oskar Mobil a.s. stala soucasti spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s., kterd je znama
az do dnes. S ptfechodem doSlo 1 k zméndm veskerych produktt a zkvalitnéni sluzeb

(Vodafone, 2004).
Logo spole¢nosti

Nynéjsi logo spolecnosti (viz Obrazek ¢. 6) je v bilo-Cervené kombinaci atvofi ho
uvozovka v kolecku, které ma piedstavovat komunikaci mezi lidmi. [ ndzev Vodafone je
spojen s komunikaci — je to zkratka slozena ze slov voice (hlas), data (datové sluzby)

a fone (gramaticky nespravné zapsany telefon) (Dosed¢l, 2012a).

Obrazek 6 — Logo Vodafone

Zdroj: Vodafone, 2018 VO d a fo n e
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4.1.1 Marketingova komunikace Vodafone

Spolecnost Vodafone ke své propagaci vyuzivd vSech pét zminovanych prvki
marketingové komunikace (viz Tabulka €. 2). Investuje do reklamy a to ve vice formach.
Nejpouzivangjsi jsou televizni reklamy v podéni spotu, dale venkovni sdéleni Cci
internetové. V podobé tisténé reklamy kazdy mésic vychazi bezplatny asopis Cili Chili (je
k dispozici i v online verzi na webovych strankdch magazinu), v prvni ¢asti je zaméfen na
bézna témata ze zivota formou cClankii a v druhé Casti se zabyva nabidkou veskerych
produktii (mobilnich telefont, tableti atd.) asluzeb spolecnosti Vodafone. Podporou
prodeje nabizi rizné akce pro mladé, rodiny atd., vé€rnostni programy pro stalé zdkazniky
¢i slevy na chytré telefony, tablety, modemy. Pomoci osobniho prodeje prodejci a personal
poskytuji spotiebitelim informace o produktech asluzbach anabizeji poradenstvi.
Vodafone sponzoruje napt. Vodafone YOUfest (hudebni festival), také podporuje
Mezinarodni Filmovy Festival Karlovy Vary a tento zplsob propagace patii pod vztahy
s vefejnosti. Poslednim néstrojem je pfimy marketing, ktery propaguje pomoci

telemarketingu ¢i rozesilani propagacnich SMS.

Tabulka 2 — Marketingova komunikace spole¢nosti Vodafone

Nastroj mar.ketmgove Charakteristika
komunikace
Televizni (reklamni spoty)
Reklama Venkovni (billboardy)
Internetova (bannery)
Tisténa — Casopis Cili Chili (i online verze)
Slevy (pro rodiny, studenty)
Podpora prodeje Chytré telefony, tablety, modemy se slevou
Vé&rnostni programy
Osobni prodej Prodejci, personal (poradenstvi)
Vatahy s veFejnosti Spononmg ’(Vodafone YOUfest, MFF Karlovy Vary)
Webové stranky (www.vodafone.cz)
Piimy marketing Telemarketn‘lg
SMS marketing

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.2 Reklamni spot ,,Rozsifte si obzory: T¥idni schizky*

Toto sdéleni je soucasti reklamni kampané ,,RozSiite si obzory* a byl spustén v srpnu
2017. Je mozné ho vidét jak v televizi, tak v tisku, na internetu ¢i venkovnich billboardech
a plakatech. Jedna se o reklamu, kterd zakaznikim nabizi sdileny rodinny tarif Red+ 40
GB dat. Jelikoz byl spot realizovan na konci letnich prazdnin a blizil se zacatek nového
Skolniho roku, odehrava se ve Skolnim prostfedi a v hlavni roli se znovu objevuje oblibena
rodina. Rezii kampan¢ vedl Vojtéch Kotek, ktery se uz v minulosti podilel na tvorbé

reklamnich spott.

Na zacatku spotu se objevi logo spolecnosti vcetné nazvu reklamni kampané, takze
spotiebitel uz od zacatku vi, jaké firmy se tato reklama tyka. Jak uz z ndzvu spotu vyplyva,
jedna se o tfidni schlizky, proto se vetsi c¢ast odehrava ve Skolnim prostfedi. Oba rodice
jdou do vzdélavaciho institutu, aby zjistili, jak se jejich détem ve Skole daii. Otec sedi
v lavici a ¢ekda, az mu ucitel sdéli, jak je na tom se znamkami jeho syn, ale profesor ho
zklame, jelikoZ Stépanovy (syn) znamky nejsou nejlepsi. A stejné je na tom i dcera. Oba
rodi¢e odchazeji ze Skoly nastvani a otec prohlési: ,,Budou mit vojnu ti fikam.* Mezitim
déti doma uklizi, protoze tusi, ze rodiCe pfijdou ze schiizek nastvani. Kdyz se vrati domt,
nic nefikaji a otec ihned obéma zabavi mobilni telefony. Vecer pfijde syn za rodi¢i do
obyvaciho pokoje a pta se jich, kolik stupiii ma vakuum. Otec okamzit¢ odpovi, at’ si to
,.vygoogli®, ale Stépan nema jak, jelikoz nema4 telefon, proto mu ho tata dé, ale pouze pro
studijni ucely. V tu chvili se na n&j udivené podiva manzelka a nechape, jak to Ze jeji muz
nevi, kolik stupfit ma vakuum. Na konci zazni: ,,Co neni v hlavé, musi byt v datech.*

Tento slogan odkazuje na nabidku 40 GB dat, které jsou soucasti rodinného tarifu Red+.

Reklama je segmentovana na rodiny, proto se odehravd v rodinném prostredi a tyka se
Skoly, jelikoz stimto tématem se setkal asi kazdy. Pro upoutani vétSi pozornosti zde
ucinkuji znamé osobnosti a je pouzit prvek humoru, aby spot na zdkazniky zaptisobil jeste

vice.

4.2 T-Mobile

Nejdiive v roce 1996 vznikla spole¢nost RadioMobil, ktera nabizela mobilni sit’ Paegas

a je ¢lenem mezinarodni telekomunikacni skupiny Deutche Telekom.
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V dubnu roku 2002 doslo k pfechodu z nazvu Paegasu na T-Mobile. Pfi obméné se
nezménilo jenom jméno, ale i veSkeré vybaveni, propagacni materidly, produkty a dalsi.
Hlavnim davodem bylo pfedevSsim sjednoceni veskerych mobilnich siti vlastnici
RadioMobil (Kocman, 2002). Za poslednich par let vice jak 100 tisic zakaznikl pteslo
k T-Mobile a celkové je na Ceském trhu je vice nez 6,2 milioni klient vyuzivajicich
mobilni sluZby, proto se fadi mezi jedni¢ku mobilnich operatori v Ceské republice (Laska,

2017).
Logo spolecnosti

T-Mobile ve svém logu (viz Obrazek ¢. 7) vyuziva specifickou barvu magenta (odstin
ruzové), kterd nemiize byt vyuZzivana jinou spoleCnosti pro nabizeni sluzeb v ramci
telekomunikaci, prodeje mobilnich telefonli ¢i problematice internetu, jelikoz T-Mobile

tento odstin ,,vlastni*. Internetové stranky a odkazy jsou také vedeny v této barve (Vokac,
2008).

‘|- - -Mobile-

4.2.1 Marketingova komunikace T-Mobile

Zdroj: Spangler, 2016

Marketingova komunikace spole¢nosti T-Mobile (viz Tabulka ¢. 3) se nejvice vénuje
propagaci pomoci televiznich reklam, které jsou nejefektivnéjsi pii osloveni zakazniki
novym produktem. Ale vyuziva i ostatni formy reklam, venkovni ve formé billboardt ¢i
plakath nebo internetovou v podob¢ bannerti. Dal§i Casto vyuzivanym nastrojem je
podpora prodeje. Tu spolecnost propaguje formou akénich nabidek na mobilni telefony ¢i
sezoénni akce, napf. o Vanocich nebo také vyuziva k propagaci rizné reklamni predméty
(napt. propisovaci tuzky). Nabizi také vyhodné tarify pro firemni tcely a pro mladé
zékazniky. Veskery persondl véetné prodejcti, je klientim vzdy k dispozici a umoziuji jim
ziskat potiebné informace. Mezi PR nastroje patfi webové stranky mobilniho operatora

a také sponzoring sportovnich akci, jako je napt. Ceska fotbalova reprezentace &i T-Mobile
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Olympijsky béh. Tak jako u pfedchoziho operatora se v pfimém marketingu uplatiiuje

telemarketing, SMS marketing ¢i rozesilani direct maild.

Tabulka 3 — Marketingova komunikace spole¢nosti T-Mobile

Nastroj marketingové

. Charakteristika
komunikace

Televizni (reklamni spoty)
Venkovni (billboardy, plakaty)
Tiskova (T-Mobile ProfiNet)
Internetova (bannery)

Reklama

Akce (akeni ceny mobilnich telefonti pro stale zdkazniky,
Sezonni akce - vdnocéni darky)

Podpora prodeje Mobilni aplikace - slevy (Nasim pro radost)

Reklamni ptedméty (propisky, bonbony, flesh disky atd.)
Slevy (pro mladé, firemni tarify)

Osobni prodej Prodejci, personal (poradenstvi)

Sponzoring (T-Mobile Olympijsky b¢h,
Vztahy s verejnosti Ceska fotbalova reprezentace)
Webové stranky (www.t-mobile.cz)

Telemarketing
Piimy marketing Direct mail
SMS marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Reklamni spot ,,Klinika Inovativni péce: Cvicme v rytme“

Reklamni spot ,,Cvi¢me v rytme® je soucasti reklamni kampané ,,Klinika Inovativni péce*
a vznikl na jate roku 2016. v hlavni roli si zahral znamy cesky herec Ivan Trojan, ktery uz
v par reklamach od T-Mobilu ué¢inkoval a dalsi roli obsadil Vaclav Neuzil. Ukolem tohoto

spotu je oslovit potencidlni zdkazniky a seznamit je s novou T-Mobile TV.

Reklama se odehravad v nemocni¢nim prostiedi, kde jako osobitého primare predstavuje jiz
zminény Ivan Trojan. Ten se chystd na operaci stieva jednoho z pacienti a tento
chirurgicky zakrok mé vykonat s novym lékafem (Vaclavem Neuzilem), ktery se misto
operovani pacientli vénuje cviceni aerobiku, které akorat bézi na televizni obrazovce. Spot
je inspirovan televiznim potfadem, ktery byl vysilan v 80. letech minulého stoleti a nese

nazev ,,Cvi¢me v rytme.*
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Béhem cviCeni aerobiku se k 1ékafi ptfida primaf i dalsi spolupracovnici a vSichni cvici
spole¢né. Nejdiive trenér piedcvicuje cviky s gumou, doktofi si misto ni vezmou své
gumove rukavice a poté predvadi cvik s ¢inkami, které si da na prsa a bézi, to samé chce
udé¢lat 1 primaf oddéleni v podani Ivana Trojana, ale ¢inky nejsou k dispozici, proto misto
nich pouzije defibrilator, ktery mu déa ranu, a tim zkratuje televizi. Po vypnuti televize

primaf prohlési, Ze se jde kone¢né operovat.

Na konci zazni slogan: ,,Nenechte televizi, aby s Vami cvicila®, ktery propaguje novou
T-Mobile televizi, kterd zdkaznikiim umozni sledovéani az 130 programii a zpétné zhlédnuti
TV poradi. Tento reklamni spot klade velky diraz na zdbavné a origindlni provedeni se

znamymi tvafemi, coz je pro tvirce reklamni kampané nejefektivnéjsi realizace reklamy.

4.3 Telefonica O,

V roce 1925 vznikla v Ceskoslovensku Ceskoslovenska posta, kterd poskytovala postovni
zasilky, telegrafy i telefony. Po vzniku Ceské republiky doslo i k rozd&leni posty na
slovenskou a ¢eskou, ktera dale tvotila dalsi dvé ¢asti — Ceska posta a SPT Telecom, ktera
poskytovala telekomunikaéni sluzby. Vroce 1994 se tento podnik stal akciovou
spolecnosti a v roce 2000 doslo k jeho piejmenovani na Cesky Telecom. V roce 1990

vznikla firma Eurotel Praha, ktera rozvijela internetové ptipojeni a mobilni sité.

V roce 2006 Telefonica zakoupila tyto dvé telekomunikaéni spole¢nosti, Eurotel a Cesky
Telecom. Od tohoto roku se ob¢ spolecnosti spojily do jedné a v zafi roku 2006 vznikla

nova firma pod ndzvem O, kterd je znamé do dnes (Dosedél, 2012b).

K loniskému roku se pocet klientti mobilnich sluzeb O, zvysil vice jak o 68 tisic zékaznikl
a celkoveé jich je témér pét miliont, fadi se tedy na druhou ptficku v poctu klientd

mobilnich operétort v Ceské republice (02, 2017).
Logo spole¢nosti

Logo spolecnosti O; (viz Obrazek €. 8) plsobi velmi jednoduse a seriézn€. Tvoii ho modré
pozadi a bilé pismeno o s dolnim indexem ¢islice dvé, nékdy je mozné ho vidét 1 v opacné
barevné kombinaci — modré pismo na bilém pozadi. Z psychologického hlediska

predstavuje modra barva moie ¢i letni oblohu a piisobi na zdkazniky klidnym dojmem.
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Tato barva symbolizuje uz jednou feceny klid, seri6znost, jistotu a spolehlivost, coz jsou

vvvvvv

Obrazek 8 — Logo O,

Zdroj: Bylykbashi, 2015

4.3.1 Marketingova komunikace O,

V tabulce ¢. 4 je zobrazena marketingovd komunikace O, Jako u ptedeslych dvou
spolecnosti se nejvice setkdvame s reklamni formou propagace v podobé televiznich spoti,
billboardti, bannerd, online reklam ¢i telefonnich budek, které uz jsou v Ceské republice
provozovany pouze firmou O,. K podpofe prodeje se vyuzivaji rizné reklamni predméty
(propisky, klicenky), slevy na mobilni telefony a pfislusenstvi, vyhodné tarify pro mladé,
rodiny a pratele nebo vérnostni program pro stalé zdkazniky Extra vyhody ve formé
slevovych kupénti u partnerti. U osobni komunikace poskytuji sluzby a pottebné informace
kvalifikovani zaméstnanci a prodejci. Mezi PR néstroje patii sponzoring, ktery podporuje
napiiklad RunCzech ¢i Letni Shakespearovské slavnosti. A k pfimému marketingu vyuziva
spolecnost direct maily, SMS marketing ¢i telemarketing, pomoci kterého operatofi

nabizeji klientim sluzby a produkty daného mobilniho operatora.
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Tabulka 4 — Marketingova komunikace spolec¢nosti O,

Nastroj marketingové

. Charakteristika
komunikace

Televizni (TV spoty)

Venkovni (billboardy, plakaty, telefonni budky)
Tiskova (ONE firemni ¢asopis O,)

Internetova (online reklama, bannery)

Reklama

Vérnostni program (Extra vyhody)
Podpora prodeje Slevy (taflf}vl pro leadejvrodlny, prat.ele) §
Reklamni ptedméty (klicenky, propisky a dalsi)

Poukazy na slevu

Osobni prodej Prodejci

Personal (poradenstvi zakaznikiim)

Webové stranky (www.02.cz)
Vztahy s vefejnosti Sponzoring (O, arena, RunCzech, Letni
Shakespearovské slavnosti)

Direct mail
SMS marketing

Piimy marketing
Telemarketing

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.2 Reklamni spot ,,Neomezeny internet na doma je ted’ na 99 % adres*

Mobilni operator O, ptiSel s novym reklamnim spotem v bieznu 2017, kdy chtél klientim
oznamit, Ze ,,Neomezeny internet na doma je ted’ na 99 % adres,* a Ze neni nutné se kviili
absenci internetového piipojeni st€hovat na jiné misto, kde by byl pfistup k internetové siti
dostacujici. V kampani je Chytrd sit' prezentovana jako skutecnd lidskd bytost se
zvlaStnimi schopnostmi, tim se mé vice pfiblizit k lidem a vice jim porozumét. Spot je
mozné videt jak v televizi, v novinach, Casopisech, na internetu, tak i venku na plakatech ¢i

billboardech.

Reklamni spot je provazen poklidnou hudbou, kterda ma zakaznikim navodit piijemnou
atmosféru a poutavymi efekty, které je maji ohromit. D&j se odehrava ve mésté, kde lidé
nemaji internetové pripojeni, proto si vSichni bali své véci a st€¢huji se jinam, kde by sitové
piipojeni bylo dostupné. Kdyz uz jsou vSichni na cesté pry¢, objevi se zde lidské ztvarnéni
chytré sité, ktera nechce dopustit, aby obyvatelé opoustéli misto, kde zili a které maji radi,
proto sem pomoci své zvlastni schopnosti pfinese neomezeny internet na doma. A diky
tomu se mohou vSichni residenti mésta vratit do svych domovu a vyuzivat nové zavedenou

chytrou sit’.
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4.4 Dotaznikové Setfeni a interpretace vysledku

Vytvoteny dotaznik je zameéfeny na otazky spojené sreklamnimi spoty jednotlivych

mobilnich operatorti, které jsou mezi sebou porovnany.

Cilem dotazovani je zjistit, jak obecné pusobi reklama na respondenty, jak je ovliviiuje,

a také ktery z mobilnich operatort nejvice oslovi potencialni zdkazniky svou reklamou.

Ke sbéru dat pro praktickou ¢ast doslo pomoci elektronického dotazovani prostfednictvim
socialnich siti a e-mailti. Dotaznikové Setfeni probihalo od 3. 1. 2018 do 6. 2. 2018
a zucastnilo se ho 134 respondentii. Pro vyzkum byly pouzity otazky oteviené, kde
respondenti mohli odpovidat podle svého uvadzeni, polouzaviené i uzaviené s volbou jedné

1 vice moznych variant.
4.4.1 Otazky a interpretace vysledku

Otazka €. 1 — Vase pohlavi

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 134 respondentli, z toho téméf tfi Ctvrtina

(72 %) byly zZeny a zbylych 28 % byli muzi.

Graf 1 — Pohlavi respondenti

H Zena

m Muz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 — Vas vék

Z grafu je patrné, ze nejvetsi skupinou zucastnénych respondentt byli lidé ve véku 21 — 30
let, druhou nejpocetnéjsi kategorii tvoii mladi lidé do véku 20 let, kterych bylo 8 %.
Ugastnikt dotaznikového priizkumu ve véku 41 az 50 let odpovédélo 7 %. Péti procentiim
dotazovanych bylo vice jak 51 let a nejméné se zucCastnilo respondentti ve véku 31 az 40,

kteti ptedstavuji pouhé 2 %.

Graf 2 — Vékova struktura respondenti
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31— 40
41 -50
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78%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 — Jak na Vas reklamy obecné pusobi?

V otazce €. 3 se méli respondenti vyjadiit k tomu, jak na né reklamy piisobi. 56 %
dotazovanych reklamni sdéleni nevadi, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti,

které reklamy dokonce obtézuji, a zbylych 7 % se o reklamy zajima.

Graf 3 — Pusobnost reklamy

7%

(1)
37% B Zajimaji me
® Nevadi mi

= Obt&uji mé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4 — Nechate se ovlivnit reklamou?

V grafu ¢. 4 je vidét, Ze z celkového poctu respondenti by se 62 % spiSe nenechalo
ovlivnit. 8 % se pfikldni k nazoru, Ze se nenechd ovlivnit viibec, naopak urcité by se
nechalo pouze 1 % dotazovanych a pro odpovéd’ ,,spiSe ano* je 16 %. Zbylych 13 % si

nebylo jistych s zddnou odpovédi, proto zvolili odpovéd’ ,,nevim.*

Graf 4 — Ovliviiovani reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 — Jaka reklama Vas ovlivni nejvice?

U otazky ¢. 5 bylo mozné vybrat jednu z uvedenych moznosti a nejcastéji respondenti
zaSkrtavali odpovéd ,internetovd,” reagovalo tak 42 % dotazovanych. Druhou
nejpocetnéjsi odpovédi byla reklama televizni, kterou zodpovédélo 26 %. DalSich 8% se
priklani k ndzoru, Ze je nejvice ovlivni reklama tisténa, 5 % je pro billboardy a plakaty,

které patii mezi venkovni sdéleni a zbylych 18 % se reklamou nenechd viibec ovlivnit.

Graf 5 — Druhy reklamy

H Televizni
H Internetova
5%
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H Nenecham se ovlivnit
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6 — Jaka musi byt reklama, aby Vas zaujala?

V nasledujici otazce méli respondenti moznost zaskrtnout vice odpovédi ¢i mohli napsat,
co jiného by méla reklama mit, aby je zaujala. Podle 72 % dotazovanych musi byt reklama
originalni, aby oslovila zakazniky. Pro upoutdni pozornosti by mély byt pouzity prvky
humoru a sdéleni by mélo byt zdbavne podané, tak odpovidalo 63 %. Daéle je také dulezité,
aby reklama byla zapamatovatelnd a diveéryhodna, stim souhlasilo shodné¢ 36 %
respondenti. Dalsi Castou reakci byla srozumitelnost spotu a o procento méné méla

odpovéd’ informativnost.

Graf 6 — Vlastnosti reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Jakého mate mobilniho operatora?

Témeft polovina dotazovanych (42 %) jsou klienty mobilniho operatora T- Mobile. Shodné
maji zbyli dva operatoii — Vodafone a O,. Ti maji po 28 % tazanych z celkového poctu

respondentl. Zbylé 1 % jsou klienti mobilniho operatora Mobil.cz.

Graf 7 — Mobilni operatori
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 — Znate tento reklamni spot Vodafone?

Nejdiive byl dotazovanym spustén reklamni spot od Vodafone — "RozSiite si obzory:
Ttidni schizky.”“ Z grafu je patrné, ze vétSina respondentll uz nékdy tento spot videli

a odpovédelo tak 66 %. Zbylych 34 % toto reklamni sdéleni vidélo poprvé.

Graf 8 — Znalost reklamniho spotu Vodafone

E Ano

B Ne, vidim poprvé

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 — Jaky mate dojem z této reklamy?

Z grafu je mozné sledovat rozdéleni respondentii podle reklamniho plsobeni na né. Na
vétSinu z nich plsobi reklamni spot neutrdlnim dojmem, na 40 % dotazovanych zaptsobil

pozitivné a pouze 4 % vnimaji tuto reklamu negativné.

Graf 9 — Dojem z reklamy od Vodafone
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10 — Co Vas nejvice zaujalo?

Nejvice respondenti se shodlo na tom, ze tento spot byl pojat zdbavné ajeho humor
dokazal divaky upoutat. Pro 10 % dotazovanych bylo reklamni sdéleni originalni a 5 %
zaujal otec v podéani herce Jifitho Vyoralka. Dalsi odpovédi byly spiSe individudlni
a spadaji pod zbylych 68 %. Byly mezi nimi napiiklad herecké obsazeni, ptib¢h, prostiedi,

kde se reklama odehravé a par jedinct zaujala i nabidka sluzby 40 GB dat.

Graf 10 — Zapisobeni spotu ,,RozSii'te si obzory: T¥idni schiizky*
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 11 — Zaujala a presvédc¢ila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluzbu

tohoto operatora?

Dle odpovédi respondentt by urcité¢ nezakoupilo sluzbu operatora, na zaklad¢ reklamniho
spotu, témét 50 % dotazovanych, 35 % zodpovédelo, ze by spise nezakoupili sluzbu, 13 %
nevédélo, a pouze 4 % by spise zakoupila. S odpovédi ,,uréité¢ ano* se neztotoznil zadny

z respondentd.

Graf 11 — Presvédceni reklamou ke koupi
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Vidél/a jste nékdy tento reklamni spot T-Mobile?

Nejprve byl respondentim pustén reklamni spot od T-Mobile — "Klinika Inovativni péce:
Cvicme v rytme." Z grafu €. 12 je vidét, ze 72 % dotazovanych se s timto spotem uz

v minulosti setkalo, zbyvajicich 28 % vid¢€lo tuto reklamu prvné.

Graf 12 — Znalost reklamniho spotu T-Mobile
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13 — Jak na Vas pusobi tato reklama?

Vice jak polovina dotazovanych (56 %) hodnoti tento reklamni spot pozitivné, neutralnim

dojmem pusobi na 35 % respondentii a zbylym 9 % se zda reklama negativni.

Graf 13 — Dojem z reklamy od T-Mobile
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H Pozitivné

Neutralné
35% 56% -
Negativné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 14 — Co Vas nejvice zaujalo na této reklamé?

Ve c¢trnacté otazce méli respondenti zodpovédet, co je nejvice zaujalo na této reklame.
Ctvrtina z nich odpovédéla, Ze je nejvice upoutalo humorné provedeni, 5% oznacilo za
nejpusobivejsi celkové herecké obsazeni a u dalSich 15 % dotazovanych vzbudil zdjem
herec Ivan Trojan. Castou odpovédi byla také originalita, dale divaky oslovilo nemocniéni
prostiedi ¢i cvi€eni aerobiku. Zbylych 33 % jsou jednotlivé odpovédi a objevovaly se mezi
nimi napiiklad celkové pojeti reklamy ¢i spojeni dvou rozdilnych obort — telekomunikace

a medicina.

Z vysledkl je vidét, Ze pro dotazované je dilezité, aby reklamni sdé€leni bylo vtipné
a originalni, to je podstatné proto, aby reklama upoutala pozornost divaki. K tomu také

pozitivné piispiva i znamé herecké obsazeni.

Graf 14 — Zapisobeni spotu "Klinika Inovativni péce: Cviéme v rytme"

11% B Originalita

33% B Humor

B [van Trojan

25% Herecké obsazeni

Prostredi
3% Cviceni
7%

50, ' 15% Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 15 — Zaujala a presvédcila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluZbu
tohoto operatora?

Vice jak polovina respondentti by urcité sluzbu operatora nezakoupila na zéklad¢ reklamy.
21 % se priklani k odpovédi spiSe ne. Shodné maji odpovédi respondenttl, ktefi zaskrtli
odpoveéd’ ,,nevim* a ,.spiSe ano.” Pouze 2 % z celkového poctu dotazovanych by sluzbu

T-Mobile zakoupilo po zhlédnuti reklamniho sdéleni.

Graf 15 — Presvédceni reklamou ke koupi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16 — Znate tento reklamni spot O,?

U Sestnacté otazky byl respondentim piehran spot O, — ,,Neomezeny internet na doma je
ted’ na 99 % adres.” Neznalost ¢i znalost tohoto spotu z minulosti byla celkem vyrovnana.
Ale vétsi polovina (55 %) reklamni spot od O, vidéla pfi dotazovani poprvé. Zbylych 45 %

se uz s touto reklamou setkala.

Graf 16 — Znalost reklamniho spotu O,

45% ® Ano

55% H Ne, vidim poprvé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 17 — Jaky mate dojem z této reklamy?

K této otazce se respondenti meli vyjadrit, jak na né dany spot od O, piisobi. Nejvetsi cast
dotazovanych zodpoveédéla, ze na né reklama piisobi neutrdln€é. 13 % ho oznacili za

pozitivné ladény a zbylym 20 % se jevi negativné.

Graf 17 — Dojem z reklamy od O,
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 — Co Vas nejvice zaujalo?

V grafu €. 18 jsou vidét nejcastéjsi odpoveédi na otazku, co respondenty na spotu nejvice
upoutalo. Témet polovinu respondentll na této reklamé nic nezaujalo, a kdyby ji vidéli
v televizi, tak by si jejich pozornost viibec neziskala. Mezi nejcastéjSimi odpovédmi se
objevilo naptiklad lidské ztvarnéni chytré sité, to vzbudilo obdiv u 6 % dotazovanych, dale
grafické provedeni reklamniho spotu ¢i zajimavé efekty a celkova realizace reklamy se
shodnymi 4 %. Hudebni doprovod oslovil 5 % respondentii a mezi zbylymi 29 % jsou

jednotlivé odpovédi dotazovanych, napt. barevné provedeni ¢i originalni zpracovani.

Graf 18 — Zapiisobeni spotu ,,Neomezeny internet na doma je ted’ na 99 % adres*
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 19 — Zaujala a presvédcila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluzbu

tohoto operatora?

Témér polovina respondentd (49 %) by si v zddném ptipadé nezakoupila nabizenou sluzbu
po zhlédnuti reklamy. S odpovédi ,,spiSe ne™ se ztotoznilo 29 % dotazovanych a naopak
vice k souhlasné odpovédi se ptiklani 10 % tdzanych. A pouze 2 % z celkového poctu by

si, na zakladé reklamy, sluzbu od O, zakoupila.

Graf 19 — Presvédceni reklamou ke koupi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 — Serad’te jednotlivé vlastnosti spotu

U kazdého spotu méli respondenti setadit jednotlivé vlastnosti spotu podle stupnice
I — 6 (1 — nejhorsi, 6 nejlepsi). Hodnotila se originalita, zabavnost, informativnost,
srozumitelnost, divéryhodnost a zapamatovatelnost spotu. VSechny odpovédi byly shrnuty
do jednoho grafu pro piehlednéj$i vyhodnoceni. Pomoci pavucinového teorému bylo
zjisSténo, Ze vSechny tii pusténé spoty piisobi na respondenty divéryhodnym dojmem.
Podle dotazovanych je nejvice informativni reklama od O,, kterd je i brana jako nejvice
srozumitelna. Oproti tomu jsou spoty od T-Mobilu a Vodafone origindlnéjsi, zabavnéjsi
zaujala. Spot od T-Mobilu nejvice vynika svou zapamatovatelnosti a mize to byt i diky
hereckému obsazeni, pfedev§im Ivanem Trojanem ¢i uz zminénym humornym pojetim.

Reklamni sdéleni od Vodafone se celkem shoduje ve vSech vlastnostech s T-Mobilem.
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Graf 20 — Zhodnoceni vlastnosti spoti
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 21 — Ktery z uvedenych spot Vas oslovil nejvice a pro¢?

V posledni otdzce byli respondenti tdzani, ktery ze tii uvedenych reklamnich spotti ho
oslovil nejvice, at’ uz pozitivné ¢i negativné. Vice jak polovina (55 %) zvolila reklamni
sdéleni od T-Mobilu. Divodem, pro¢ se dotazovanym nejvice libil spot od T-Mobilu, je
predevsim jeho zabavné pojeti a vyuziti prvkit humoru, coz nejvice zaujalo divaky. Ale to
nebylo jediné, pro¢ zrovna zvolili tento spot. Velkou roli taktéz hralo herecké obsazeni,
predevsim zndmym ceskym hercem Ivanem Trojanem a také origindlni idea spojit dvé
odli$na odvétvi, telekomunikacni sluzby a medicinu. Pro nékteré respondenty byla reklama
az prili§ blazniva, ale tim maji vétsi Sanci si ji zapamatovat, a to je hlavni tcel reklamniho
sdéleni. Na druhé pficce se umistil spot mobilniho operatora Vodafone, ktery zvolilo 30 %
dotazovanych. Bylo to zejména kvili originalnimu pojeti, a jelikoz je piibéh ze Zivota, je
blizky vSem lidem a tim oslovi mnoho potencidlnich zakaznikl. A také jako u predchoziho
spotu, mnoho lidi ocenilo jeho vtipnost a zabavny piistup. Nejméné respondenty zaujal

posledni spot od O, ato pouze 16 %. Ti zvolili tohoto operdtora hlavné kvili jeho

55



srozumitelnému pojeti, a Ze predava spotiebitelim dilezit¢ informace prostfednictvim

reklamy. Také ocenili jeho jednoduchost a grafické provedeni.

Graf 21 — Vybér nejefektivnéjsiho spotu

® Vodafone
m T-Mobile
m02

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledka a navrh reSeni

5.1 Zhodnoceni vysledku

Na zakladé dotaznikové metody vyzkumu byly v této Casti bakalaiské praci ziskany
primarni data, kterd dale slouzi k vyhodnoceni vysledkli prizkumu. Kontaktovani
respondentli probihalo formou internetového dotazovani, které bylo zaméfené na otazky
spojené s pisobenim, ovliviiovanim reklam a pfedevSim otazky tykajici se reklamnich
spotu tfi zvolenych mobilnich operatorti — Vodafone, T-Mobile, O,, které jsou jednotlivé

zhodnoceny a mezi sebou porovnany.

Dotaznikového Setieni se zicastnilo 134 respondentdl, z toho 72 % tvoftily zeny a zbylych
28 % byli muzi. Nejvice odpovidalo lidi ve stiednim véku mezi 21 — 30 lety, kterych bylo
78 %, dal$i nejpocetnéjsi skupinou byli mladi lidé do 20 let (8 %), zbyvajicich 14 % tvortily
osoby starSich 31 let avice. Plsobeni reklam na dotazované bylo spiSe neutralni,
odpovidalo tak 56 % z nich, pro 37 % bylo spiSe negativni, doty¢né obtézuji a pouze 7 %
se o né zajima. Néktefi lidé maji k reklamam takovy odpor, ze prepinaji na jiny kanal ¢i

vypinaji zvuk, aby je tolik neobtézovaly pii sledovani jejich oblibeného potadu.

V otazce, zda-li by se dotazovani nechali ovlivnit reklamou, odpovédélo 70 %, Ze by se
nenechali a pouze 17 % znich by se pfesveéd¢it nechali, coz pro spolecnosti, které své
produkty a sluzby propaguji pomoci reklamy je velmi nizké Cislo a reklamy tak neplni
svého Casu na internetu, proto tu jsou ¢im dal tim vice ve styku s reklamami, tudiZ mohou
byt timto typem reklamy vice ovlivnéni na rozdil od ostatnich. V dotazniku tak odpovidalo
42 %. Na druhou pfi¢ku v ovlivnitelnosti reklamou se fadi televizni, kterou zvolilo 26 %
respondentli, dalSich 15 % se necha pfemluvit tiSténym, rozhlasovym ¢i venkovnim
sdélenim a zbyvajicich 18 % se nenecha viibec ovlivnit. Pro vétSinu respondentl je
dilezité, aby byla reklama ptedevS§im originalni a nécim se liSila od ostatnich, tim u lidi
vzbudi nejvice pozornost. Také musi byt zadbavnd, tuto vlastnost upfednostituje vice jak
polovina dotazovanych. Rovnéz by méla byt srozumitelnd, zapamatovatelna, méla by
vzbuzovat v lidech diivéru ataké je informovat o nabizeném produktu ¢i sluzbé. Na

zaklad¢ dotazniku bylo zjistovano, jakého mobilniho operatora respondenti maji. Nejveétsi
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cast tvoii klienti T-Mobile (42 %) azbyli dva maji shodné zdkazniki po 28 %

z dotazovanych. Dva respondenti vyuzivaji sluzeb jiné spolecnosti a tou je Mobil.cz.

V hodnoceni reklamnich spotli zvolenych spoleCnosti se na prvnim misté¢ umistila reklama
T-Mobile snazvem ,Klinika Inovativni péce: Cvicme v rytme.“ Zvolila ho vice jak
polovina respondentid (55 %). Vé&t§i ¢ast ucastnikii prizkumu, téméf tii Ctvrtina, jiz
v minulosti tento spot vidéla, 28 % z nich se s nim poprvé setkala v dotazniku. Na vice jak
polovinu (56 %) plsobi pozitivnim dojmem, pouze na 9 % plisobi opacn€ a na zbylych
35 % neutrdlné. Pomérné€ velkou cast respondentii zaujal predevS§im aplikovany humor ve
spotu, ktery posledni dobou dost casto doprovazi reklamni kampané od
T-Mobilu. Kreativei téchto reklam sazi zejména na zdbavné pojeti, nebot’ je to jeden
z prvka, ktery nejvice oslovi pozorovatele a tim si reklamni sdéleni i 1épe zapamatuji. Dalsi
dalezitym elementem je originalita. V dneSni dob¢ existuje velké mnozstvi reklam, at’ uz
televiznich ¢i jinych, a je tézké se od ostatnich odlisit tak, aby divaky zaujala natolik, aby
si ji zapamatovali a piesvédcili je ke koupi. U tohoto spotu se to tvircim povedlo
arespondenti ocenili jeho originalitu. Velkou cast ucastnikii prizkumu také zaujalo
herecké obsazeni spotu, zejména znamym cCeskym hercem Ivanem Trojanem. Vyskyt
znamé osobnosti v reklamé znacn€ upoutd pozornost divakid a Casto si je poté spoji se
spotem, ve kterém herec/herecka ti¢inkoval/a. VétSinu dotazovanych toto reklamni sdéleni
zaujalo, ale ne natolik, aby si nabizenou sluzbu zakoupili. Stim se ztotoznilo 63 %
respondentl apouze 15 % zcelkového poctu ucastniki prizkumu by se nechalo

reklamnim sdélenim pfesvédcit ke koupi nabizené sluzby.

Druhym nejefektivnéjSim spotem se stal ,,RozSifte si obzory: Tiidni schizky* od
Vodafone. Zaujal vice jak ctvrtinu dotazovanych (30 %). Vétsina z nich jiz v diivéjsi dobé
tuto reklamu vidéla (66 %), zbylych 34 % ji vidéli prvné. Pfevdzna C€ast ji vnimala
neutrdlné ¢i dokonce pozitivné, pouze na 4 % pulsobila negativnim dojmem. Respondenti
nejvice ocenili jeji ndpaditost a originalitu, ataké jeji zabavné pojeti, jako tomu bylo
u pfedchozi reklamy. Vodafone tedy také sazi na humor ve svych reklamach, na herecké
obsazeni, které¢ dotazované také ve spotu zaujalo. Ani v tomto piipad¢ nebylo sd€leni tak
presveédCivé, aby si respondenti zakoupili nabizeny rodinny tarif Red+ s 40 GB dat navic,

83 % z nich odpovedélo, ze by si sluzbu neporidili.
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Nejmén¢ respondenty zaujal spot od O, — ,,Neomezeny internet na doma je ted’ na 99 %
adres.” Pouze 16 % pfiSel tento spot nejefektivnéjsi, bylo to také dano tim, Ze pro nckteré
nebyl tak znamy jako zbylé dva, protoZe pouze 45 % ho zna a zbyld vétSina se s nim
v dotazniku setkala poprvé. Ti, co zvolili tento spot jako nejefektivnéjsi, ho vybrali
z divodu jeho srozumitelnému a informativnimu sdéleni, které¢ naopak u ptedchozich spotii
trochu schazel. Naopak pro né nebyla dostacujici zdbavnost, diivéryhodnost ¢i
zapamatovatelnost. Také na ucastniky prizkumu zapusobil svou odliSnosti od zbylych
dvou spotl, nebot’” Vodafone a T-Mobile sazi na humorné pojeti, tak u tohoto to bylo
naopak. Snazi se své potencialni zdkazniky oslovit svou seri6znosti a jednoduchosti, proto
ma O, ve svém logu modrou barvu, kterd tyto vlastnosti zastupuje. Mnoho respondentli
také ocenilo celkové provedeni spotu, pfedevsim jeho grafické provedeni a vyuziti riznych
efektd, které délaly reklamu pfitazlivéjsi. Také ztvarnéni chytré sité do lidské bytosti
zapusobilo na respondenty velice kladné a diky podmanivému hudebnimu doprovodu
lidem utkvéla v hlavé. Ale téméf polovinu dotazovanych (48 %) na tomto sdéleni nic
nezaujalo. Je to mozna tim, Ze vétSinu z nich oslovi jiz zminovany humor, ktery se 1épe
spojuje s reklamnim sdélenim, a tim si ho divaci ilépe zapamatuji. Z vétsi ¢asti byla
reklama vnimana neutralné (67 %) a ze zbylé Casti plsobila spiSe negativné (20 %) nez
pozitivng (13 %). Jak to bylo i u pfedchozich dvou operatorti, ani v ptipadé O, by reklama
neoslovila dotazované natolik, aby si zakoupila internet od O, Pouze 12 % by bylo pro,

zbylych 88 % bylo proti ¢i neveédéli.

I kdyz se muze zdat, ze reklama je nejviditelnéjSim prvkem propagace a ze dokéze
spotiebitele presvédcit ke koupi, neni tomu tak. Zakaznici se z velké ¢asti nerozhoduji na
napiiklad pokryti signdlu po Ceské republice nebo podle spokojenosti rodinnych
prislusnikti, ptatel atd. Ale i1tak je reklama nedilnou soucasti komunikace mezi
spolecnostmi a zdkazniky. Je dilezité, aby propagovali své produkty, sluzby atim dali

lidem na védomi, ze jsou na trhu a maji jim co nabidnout.
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5.2 Navrh reSeni

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni je navrzeno nékolik doporuc¢eni mobilnim
operatorim na zlepSeni reklamniho sdéleni. Vzhledem k ziskanym odpovédim
dotaznikovou metodou, méa nejefektivnéjsi reklamni spot spolecnost T-Mobile, proto

zlepSujici opatfeni bude navrzeno pro zbylé dvé — Vodafone a O,.

Na zakladé odpovédi respondentil, nejveétsi ovlivnitelnost zakaznikli zapti€ini internetova
reklama. Je to tim, ze v dneSni dobé vSe prochazi inovacemi a ikomunikace mezi
zékazniky a dodavateli postoupila kuptedu. Probihd za pomoci informacnich technologii
formou neosobni online komunikace. Cim dal tim vice lidi vyuziva sitové piipojeni, at’ uz
doma, v praci, ve Skole ¢i jinde, jsou stale pfipojeni a tak maji moznost se zde Castéji setkat
s reklamami na rozdil od jinych médii, se kterymi nejsou v kontaktu témét cely den, ale
pouze obcas. Proto by bylo pro operatory snazsi potencionalni zdkazniky oslovit formou

internetové reklamy a vice do ni investovat, aby ptispéla k efektivnéjsi reklamni propagaci.

Podle reakci dotazovanych by nejefektivnéjsi reklama méla byt predevsim originalni a také

zabavna, dale divéryhodna, zapamatovatelnd a v neposledni fad¢€ i srozumitelna.

Reklamni kampané T-Mobile a Vodafone jsou v poslednich letech dost podobné, co se
tyCe vyuzivanych prvki, oba dva operatofi aplikuji ve svych reklaméach prvky humoru
a obsazuji do hlavnich roli zndmé osobnosti, tim zaptsobi na divaky a diky nim se jim
zvysuje sledovanost a lidé si je 1épe zapamatuji. Spojeni znamé tvare s logem spolecnosti

umoziuje lépe si zapamatovat, ¢eho se reklama tyka.

Spolecnosti Vodafone je doporuceno, aby ve svych sdélenich nadéale pokracovala
v zabavném pojeti svych reklamnich spotd, protoze prvky humoru v reklamé funguji
reklam si 1épe zapamatuji nabizeny produkt ¢i sluzbu. Ale pfi vytvareni kampané se musi
kreativci snazit o to, aby zdbavné pojeti neptebilo hlavni sdéleni reklamy. Efektivnimu
sd€leni schazi predevs§im srozumitelnost a daveéryhodnost. Respondenti moc nerozumi, co
jim sdéleni chce fici, spot je malo pochopitelny a lidé si nedokazi reklamni sd€leni spojit
s nabidkou 40 GB dat. Na konci spotu je synovi fec¢eno, at’ si ,,vygoogluje® odpoveéd’ na
otazku, kolik stupnii md vakuum. Mnoho respondentli ale nevidi spojitost mezi touto

otazkou a nabizenymi daty. Bylo by vhodné zminit se o nabizeném mnozstvi dat uz
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v pribehu spotu, aby bylo vice pochopitelné, ze se jedna o nabidku internetu v mobilu,

a tim spot ziskal na srozumitelnosti.

U nékterych respondentii zaostaval spot v jeho diivéryhodnosti. Jeho vérohodnost nezalezi
pouze na podani reklamy, ale pfedevsim na okolnich faktorech, které se tykaji dané
spolecnosti a reklama je nemuze nijak ovlivnit. Ale ke spolehlivosti Vodafone muize
prispét i vérohodngjSim zpracovanim spotli. Ke zvyseni diveéryhodnosti lze zakaznikim
slibit a zdivodnit jim, pro¢ si maji zakoupit rodinny tarif se 40 GB dat. Naptiklad jim
mohou sdélit, ze diky velkému mnozstvi dat mohou se svym tarifem surfovat na internetu

kdykoliv a kdekoliv.

Reklamni spot od O, dopadl podle dotazovanych nejhtfe. Je to tim, Ze respondenti
uptfednostnuji zabavné a originalni pojeti spotu a O, tyto vlastnosti ve své reklamé
postrada. Tento operator se chce odlisit od zbylych dvou, ale spiSe mu to Skodi, nez aby
mu to prospivalo. Je to vidét ina vysledcich dotaznikové Setfeni, kde ho jako
nejefektivnéj$i spot zvolilo pouze 16 % respondentli, coz je oproti zbyvajicim dvou
spolecnostem opravdu malo. Firma O, by méla tedy zapracovat na origindlnéjSim
a zabavn¢j$im zpracovani. K tomu by ji mohlo dopomoct, kdyby do svych reklam obsadila
néjakého znamého herce ¢i herecku, protoze to se u Vodafone a T-Mobile osvédcilo jako

efektivni zplisob zpracovani kampang.

Jak uz bylo zminéno u ptedchozi spolecnosti, pti zlepSeni diveéryhodnosti nezélezi pouze
na zpracovani reklamniho sdé€leni, ale na pfiznacich, na které nema reklama vliv. Ke
zvyseni vérohodnosti spolecnosti O, mtize prispét spolehlivéjsi a presveédCivejsi tvorba
reklamni kampané. K davéryhodnéjsimu sdéleni by jim mohla pomoci lepsi identifikace
jejich spole¢nosti, ktera je zminénd az na konci spotu, a divaci tak do posledni chvile
netusi, jaké firmy se to tyka. Bylo by vhodné, kdyby se na zacatku sdéleni objevilo jejich
logo, aby pozorovatelé tusili, Ze se jednad o nabidku od O,. Dale kdyz ztvarnéni chytré sité
fekne: ,Jsem chytrd sit, mohla by dodat: ,Jsem chytrd sit od O2, aby bylo vice
jednoznacné, ktera spoleCnost propaguje svou nabidku. Na konci zazni, Ze jim piinasi
neomezeny internet na doma na 99 % adres, coz pro nékteré¢ divdky mize byt
nedtaveéryhodné, proto by spolecnost méla uvést ditkazy, které by tuto informaci prokazaly.

Mohla by tfeba odkazat na své webové stranky, kde maji orientacni mapu, ktera

znazoriiuje pokryti mobilnim internetem.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zhodnoceni néstroje marketingové komunikace —
reklamy, porovnani reklamnich kampani a jejich nésledné zhodnoceni efektivnosti
a jednotlivych vlastnosti u tfi zvolenych mobilnich operatorii — Vodafone, T-Mobile a O,
Hlavniho cile bylo dosazeno pomoci dil¢ich cili. Témito cili bylo seznameni
s telekomunika¢nimi spole¢nostmi, charakteristika jejich marketingové komunikace
a predstaveni jednotlivych reklamnich spoti kazdé z firem. Na zdklad¢ dotaznikového
Setteni byla kazdd reklama zhodnocena avSechny tii byly mezi sebou porovnany

a vyhodnoceny, ktera z nich je nejefektivnéjsi a nejvice oslovi potencialni zakazniky.

Dotaznikového prizkumu se zucastnilo 134 respondentd, téméf tfi Ctvrtinu tvofily Zeny,
zbyli byli muzi. Nejvice byla zastoupena skupina mladych lidi ve v€ku 21 — 30 let, dale
mladSich 20 let azbyvajici tvofili lidé starSich 31 let. V prvni ¢asti dotazovani byly
respondentim kladeny obecné otdzky tykajici se reklamy. Dotazovani vnimaji reklamy
neutrdlné ¢i jsou jimi spiSe obtéZovani a pouze par jedinct o n€ jevi zadjem. Velka ¢ast by
se reklamou nenechala ovlivnit viibec, ati co by se nechali, ty pfesvéd¢i zejména
internetova 1 televizni reklama. Sd€leni musi byt pfedevSim originalni, zabavné pojaté,

diveéryhodné a také zapamatovatelné.

Druhé cast dotazniku byla zamétfena na reklamni spoty jednotlivych operatorti, které pied
zodpovézenim otdzek byly respondentim piehrany. Podle tcastnikii prizkumu byla
nejefektivnéjsi reklamou zvolena ,Klinika Inovativni péce: Cviéme v rytme* od
spolecnosti T-Mobile. Nejvice je zaujala svou originalitou a zdbavnym pojetim, které je
obsazeni, pfedev§im Ivana Trojana, ktery ztvarnil priméfe kliniky. Vzapéti se za
T-Mobilem umistil spot od Vodafone, ktery respondenty oslovil svou originalitou
a humorem a také piibé¢hem ze zivota, ktery byl divakiim blizky. Na rozdil od toho mu
schazi davéryhodnost a jeho sd€leni neni dostatecné srozumitelné. Nejhtife dopadl spot
mobilniho operatora O, Tomu bylo nejvice vytykdno nudné a nendpadné zpracovani.

Oproti tomu respondenti ocenili jeho srozumitelné a informativni sdéleni.
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U spolecnosti Vodafone a O, byla navrzena doporucenti, jak zlepsit své reklamni spoty, aby
vice zaujaly divaky a zvysily tak sledovanost svych reklam. U prvni firmy bylo ke zlepSeni
srozumitelnosti navrzeno, aby vice spojila nabizenou sluzbu se spotem, jelikoz to ze
sd€leni neni upln¢ ziejmé. Nedostatky méla také ve vérohodnosti, proto bylo doporuceno,
aby vice zdlvodnili, v ¢em je jejich nabizeny tarif tak dobry a zaslibili se zadkaznikiim, ze
své internetové pripojeni mohou vyuzit kdykoliv a kdekoliv. U druhé spolecnosti bylo
doporuceno, aby vylepsili zabavnost spotu, protoze u zbylych dvou, se tento prvek velice
osveédcil. Napiiklad by v jejich reklam& mohla ucinkovat zndma osobnost, kterd by
pfipoutala vice pozornosti. Také bylo navrZzeno, aby vice zapracovali na své
diaveéryhodnosti. Ve svém spotu nabizeji pokryti internetu na 99 % adres, ale pro nékteré to
nemusi byt dostatecné veérohodné, proto by to méli svym potencidlnim zakaznikiim
zdivodnit. Déle neni ze zacatku patrné, o jakou firmu se jedna, proto bylo doporuceno, aby

byla spole¢nost piedstavena uz zpocatku a ne az na konci spotu.

Pro obé& spole¢nosti byla navrzena zlepSujici opatieni, pfijetim téchto doporuc¢eni mohou
firmy zefektivnit své reklamni spoty a tim docilit vétSi pozornosti ze strany spolecnosti,

prilakat vice zékazniki a diky tomu zvysit své zisky.
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8 Prilohy

Priloha & 1 — Dotaznik

1. Jak na Vas reklamy obecné ptisobi?
O Zajimaji me¢
O Nevadi mi
O Obtézuji me
2. Nechate se ovlivnit reklamou?
O Ur¢ité ano
O Spise ano
O Nevim
O Spise ne
O Urcité ne
3. Jaka reklama Vas nejvice ovlivni?
O Televizni
Internetova
Rozhlasova

Tisténa (noviny, ¢asopisy)

O O OO

Venkovni (plakaty, billboardy)
O Nenecham se ovlivnit

4. Jaka musi byt reklama, aby Vas zaujala? (moZno vybrat vice odpovédi)
O Originalni

Zabavna

Informativni

Emocionalni

Duivéryhodna

Zapamatovatelna

Oo0Oo0O0o0oo0oad

Srozumitelna
O Jina...
5. Jakého mate mobilniho operatora?
O Vodafone
O T-Mobile
O 0,
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Znate reklamni spot Vodafone - ""RozSii‘te si obzory: T¥idni schiizky?"
O Ano
O Ne, vidim poprvé
Jaky mate dojem z této reklamy?
O Pozitivni
O Neutralni
O Negativni

Serad’te jednotlivé vlastnosti spotu (nejhorsi 1 - nejlepsi 6)

112(3]14]5|6

Originalita

Duivéryhodnost

Zabavnost

Informativnost

Srozumitelnost

Zapamatovatelnost

Co Vas nejvice zaujalo?

O Uvedte .............
. Zaujala a presvédcila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluzbu tohoto
operatora?

O Ur¢ité ano

O

SpiSe ano

O Nevim

O Spise ne

O Urcité ne

. Vidél/a jste nékdy tento reklamni spot T-Mobile?
O Ano

O Ne, vidim poprvé

. Jak na Vas piisobi tato reklama?

O Pozitivné

O Neutralné

O Negativné

69



13.

14.

15.

16.

17.

Serad’te jednotlivé vlastnosti spotu (nejhorsi 1 - nejlepsi 6)

112(3]14]15|6

Originalita

Dtivéryhodnost

Zabavnost

Informativnost

Srozumitelnost

Zapamatovatelnost

Co Vas nejvice zaujalo na této reklamé?

O

Zaujala a presvédcila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluzbu tohoto

Uvedte .............

operatora?

@)
©)
@)
©)
©)

Urc¢ité ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Urc¢ité ne

Znate tento reklamni spot O2?

©)
©)

Ano

Ne, vidim poprvé

Jaky mate dojem z této reklamy?

©)
©)
@)

Pozitivni
Neutralni

Negativni
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18. Seirad’te jednotlivé vlastnosti spotu (nejhorsi 1 - nejlepsi 6)

112(3]14]15|6

Originalita

Dtivéryhodnost

Zabavnost

Informativnost

Srozumitelnost

Zapamatovatelnost

19. Co Vas nejvice zaujalo?
O Uvedte .............

20. Zaujala a presvédcila Vas reklama natolik, abyste si zakoupil/a sluzbu tohoto

operatora?

O Ur¢ité ano
O Spise ano
O Nevim
O Spise ne
O Urdité ne

21. Ktery z uvedenych spoti Vas oslovil nejvice?
O Vodafone
O T-Mobile
O 0O,

22. Pro¢ Vais zaujal tento spot?
O Uvedte .............

Vase pohlavi

O Zena
O Muz

O do20

O 21-30
O 31-40
O 41-50
O 51 avice
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