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Propagacni mix

Promotion mix

Souhrn

Bakalafskd prace snazvem ,Propagacni mix“ na zdklad¢ ziskanych dat
statistickymi metodami posuzuje t¢innost propagacniho mixu spole¢nosti Tesco a Globus.
Teoreticka ¢ast prace priblizuje pojmy marketing, marketingovy mix a jednotlivé Casti

propagacniho mixu. Nejvétsi prostor je zde vénovan reklamé.

Prakticka ¢ast prace je vénovana propaga¢nimu mixu firem Tesco a Globus.
Na zakladé propagacniho mixu uvedenych spole¢nosti byly formulovany vyzkumné otazky
pro dotaznikové Setfeni. Dale byly sestaveny a nasledné testovany hypotézy, které
charakterizuji, ¢im je propagacni mix (piedevsim reklama) ovliviiovan ve své Uc¢innosti.

V zavéru prace hodnoti zjisténé vysledky a podava navrh na zlepSeni.

Summary

The aim of this thesis “Promotion mix” is to evaluate the effectiveness
of the promotion mixes of Tesco and Globus, based on primary data and using statistical
methods. The theoretical part explains the concepts of marketing, marketing mix, and

the individual parts of a promotion mix, with most attention devoted to advertising.

The practical part focuses on the promotion mix of the Tesco and Globus
companies. Based on these promotion mixes, research questions for the survey were
formulated. Next, hypotheses characterizing what influences the effectiveness
of a promotion mix (particularly advertising) were constructed and tested. In conclusion,

the thesis evaluates the results discovered and puts forward suggestions for improvement.

Klicova slova:
Propagacni mix, propagace, reklama, marketing, marketingovy mix, hypotéza.
Keywords:

Promotion mix, promotion, advertising, marketing, marketing mix, hypotesis.
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1 Uvod

V dnesni dobé€, kdy je na trhu nepfeberné mnozstvi firem a jejich produkti, je
propagacni mix zkratka nutnosti k odliSeni se od ostatnich. Podniky se samoziejmé snazi
své vyrobky ¢i sluzby nééim obohatit, aby se staly vice popularni nez konkurence. Tomu

pak vyborn¢€ poslouzi pravé propagacni mix.

Potteby zdkazniki zlstavaji prevazné stejné, avSak prani a hlavné trendy se kazdym
dnem méni. Proto je slozité zaujmout potencionalni i stavajici kone¢né spotiebitele
a presvédc¢it je, ze pravé onen vyrobek nebo sluzba je pro né ta nejlepsi volba. Firmy
by mély co nejlépe naplanovat propagaéni strategie k dosazeni stanoveného cile s pokud
mozno jeSté lepSimi moznymi vysledky. Dobra reklama v sepéti s public relations,
podporou prodeje a samoziejmé pfimym marketingem pak dokaze produkt mnohem 1épe
prodavat, nez kdyby jich nebylo. Pokud bude mit podnik vSe dokonale sjednoceno

a propojeno, miize se dostat v zebii¢ku preferovanych firem v urc€ité oblasti na vrchol.

Trh je dnes doslova zahlcen reklamou, a tak vytvofit néjakou originalni, ktera ¢lovéka
zaujme, je vic nez t¢Zzké. Vycnivaji bud’ vskutku originalni ¢i Sokujici reklamy. Mnoho
firem se spokoji se znamym ,,Spatna reklama — taky reklama®. Lidé si totiZ vazné v té
pfemife propagacnich materiali zapamatuji hlavné hodné dobré nebo hodné Spatné
reklamy. Jelikoz se s ni setkavame na kazdém kroku, aniz bychom si to uvédomovali,

tak vétsinu z nich ignorujeme.

Proto je diilezit¢ smétfovat reklamu ¢i obecné propagaci pfedev§$im na stanoveny
segment a snazit se udélat maximum pro jeho povédomi o firmé a nabizeném

produktu/sluzbé.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit uc¢innost propaga¢niho mixu firem
Tesco a Globus, které¢ podnikaji ve stejné cinnosti. Posouzeni ucinnosti vychazi
z primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setfenim. Data jsou testovana a nasledné
vyhodnocena statistickymi metodami. Diléim cilem je zmapovani poznatkt
0 propagacnim mixu firem a zhodnoceni efektivnosti jejich vybranych zastupct
televiznich reklam. Vystupem prace je navrh, jak svou propagacni ¢innost, respektive svou

novou budouci reklamu, mohou firmy vylepsit.

2.2 Metodika
V teoretické Casti prace jsou uvadény piedevsim sekundarni informace, které byly

nastudovany z odborné literatury. Hlavni bylo literaturu prostudovat a porozumét tématu.

Praktickd c¢ast prace vychazi z informaci o propagacnim mixu poskytnutych
spole¢nostmi Tesco a Globus. Na zakladé téchto informaci bude vypracovan dotaznik pro
dotaznikové Setfeni, ktery ma zjistit vztah zakaznikd k témto firmam a povédomi o jejich
propagaci. Pro vyplnéni dotaznik bude pouzit nahodny vybér respondentti. Dotazovani
bude probihat metodou CAWI (Computer - Assisted Web Interview). Vypliovani
dotaznikii se uskute¢ni pomoci internetu. Typy otdzek budou uzaviené. Budou Vv ném
vyuZzity obrazové a multimedialni ukazky pro zodpovézeni uréitych otazek. Data budou
poté zpracovana do grafii (vyseCovy asloupcovy) a kontingen¢nich tabulek (tabulky
0 rozméru min. 2x3). Na zaklad¢ formulovanych otazek a stanovenych hypotéz budou data
vyhodnocena. Nulova hypotéza vypovidajici o nezavislosti dvou proménnych znakt bude
oznacovana jako Hp Testovani bude provadéno na hladiné vyznamnosti a = 0,05. Poté

bude zkoumana zavislost dat, pfipadn¢ sila zavislosti.
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3 Literarnireserse

3.1 Marketing
Vyjadfit pojem marketing jedinou definici je obtizné. Nejedna se jen o jednotlivé

kroky, ale vzdy o soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjisStovat, stimulovat a také
uspokojovat potieby zdkaznika. Jedna se tedy o kompletni orientaci na zédkaznika a jeho

potieby a v tomto ohledu je tieba klast obzvlast veliky diraz. (Stépankova, 2013, str. 11)

Zakaznik je tedy v marketingu na prvnim misteé.

Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu

Potieby, pfani a poptavka
T

Produkty (vyrobky, sluzby, myilenky)
—_—
Hodnota, naklady a uspokojeni
v

Sména a transakce

Vztahy a sité
T

Trhy

v

Prodejci a potencilni zikarnici

Zdroj: Kotler, 2007

J. Bouckova a kol. (2003) uvadi zakladni charakteristiku marketingovych cilt

vyjadifenou pomoci otazek:

Co? - konkretizace hmotného ¢i nehmotného uzitku,
Kolik? - vyjadieni pozadované zmény v mérnych jednotkach,
Pro koho? - konkretizace cilového trhu, jejichz potieby chce podnik uspokojovat,

Kdy? - casovy tusek, pro ktery je ukol stanoven.
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3.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich nastroji marketingu. Je tvofen souborem

prvkd, kterymi chceme docilit co nejlepSiho uplatnéni na trhu. Dilezité je odliSit se jim

od konkurence.

Globalni trh se sklada ze slozitych seskupeni konkurentli, bojujicich o pfizen
zékaznikli v rychle se ménicim prostfedi. Nové spolecnosti vznikaji kazdy den. (Clow,

Kenneth; Baack, 2008, str. 5)

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy mix se sklada z n€kolika prvki, konkrétné ze 4.

Jedna se o vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.

Nékdy muzeme narazit na zkrdceny ndzev tohoto mixu a to 4P. Je to zkratka

anglickych nazvl product, price, promotion a placement.

3.2.1 Vyrobek (Product)
Vyrobek je statek ¢i sluzba, kterd je predmétem smény na trhu uspokojujici potieby

zakaznika. Na trhu vSak nejde jen o samotny vyrobek. Na zakaznika plsobi i mnoho

dalSich faktord pro koupi statku ¢i sluzby.

Obrazek 2: Komplexni vyrobek

- instalace \
baleni Y
f / —— N Y
{?_ YW
f e | ® \ %\ h
= | = jadro V¥
| 2 |8 | | | |
| 8 < | uZitna viastnost |
| \ \ | | I|
| / f
|l f |
\ design y il

dodavka

Zdroj: www.rra.cz, 2015

Jelikoz zékaznik hodnoti vyrobek i komplexné, je dilezité zamétit se na kazdou

charakteristiku vyrobku a co nejlépe ji sladit s celym marketingovym mixem.
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Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni cyklus. Zde je uveden graf znazornujici cely cyklus

od zavedeni vyrobku az po jeho Gpadek.

Graf 1 Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rlst Zralost Upadek
s
W
N
o
® '——\
B
”g / Gose] TN
- |

Cas
Zdroj: www.halek.info, 2015

A%

V prvni ¢asti Zavedeni ma firma nejtézsi ukol a to prosadit sviij statek ¢i sluzbu
na trhu. Musi tedy hodné investovat. Dalsi je faze Rustu, kdy se zafinad vice vyrabét
a podnik kone¢né dosahuje zisku. Zralost vyrobku ¢i sluzby znaci, ze prodej a zisk uz tolik
nenabyva a dokonce se miize projevit stagnace. Cyklus uzavira faze Upadek, kdy zajem
0 produk/sluzbu uz téméf neni. Firma by tedy méla zahajit inovaci vyrobku. (Svarcova,

2008, str. 111)

3.2.2 Cena (Price)
Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu ¢i sluzby. Pfi stanoveni ceny je velice

dulezité vzit v potaz zakon nabidky a poptavky, cenovou elasticitu, naklady firmy

a analyzu kritického bodu firmy.
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Zdroj: Kotler, 2007

Obrazek 3: Cile cenové politiky

1) Stanoveni cil cenové tvorby

—~—

2) Zjiténi poptaviy

‘\.—\_’7

3) Odhad nakladi

‘?_‘\7

4) Analyza nikladi konkurence, cen, nabidek

—

5) Vybér metody tvorby cen

v

6) Vybér koneéné cenv

Mezi metody stanoveni ceny patfi:

1) Nakladové orientovana cena,

2) Cena podle konkurence,

3) Cena podle vnimani zakaznika.

Zvoleni spravné ceny je velmi naro¢né. DillezZité je si pii stanoveni ceny fici — jakého

cile chce podnik s danou cenou dosahnout. (Svarcova, 2008, str. 15)

3.2.3 Distribuce (Placement)

Distribuce, podle J. Bouckové a kol. (2003), zahrnuje nejen umisténi zbozi na trhu,
ale 1 celou tfadu postupli a operaci, pomoci nichz se vyrobek dostdva z mista vzniku
do mist, kde bude vyrobek dale uzivan ¢i spotfebovavan. Pojem distribuce je tedy jak

fyzicky pohyb zbozi, tak nehmotné toky naleZici k distribu¢nim operacim.

Distribucni cesty se d¢€li na:

- Pfimé (vyrobce-zdkaznik),

- Nepiimé (vyrobce-meziclanek/mezi¢lanky-zakaznik).
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Mezi¢lanky jsou napt.:
Velkoobchod (pt. Tradi¢ni velkoobchod, Cash and carry, atd.),
Maloobchod (pt. Specializované prodejny, supermarkety, obchodni domy, diskontni

prodejny, atd.). (Svarcova, 2008, str. 118)

3.2.4 Propagace (Promotion)
Diky propagaci ma firma Sanci dosahnout vétsiho prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Existuje tzv. propagacni mix, ktery se sklada z:
- Podpory prodeje,

- Reklamy,

- Pfimého marketingu,

- Public relations.

Prodejni personal, ktery propagaci také uskuteciiuje, pak fadime do piimého
marketingu. Jsou to napt. prodavaci v obchodech, obchodni cestujici a dealefi. (Svarcova,
2008, str. 116)

Podpora prodeje

Vysekalova a kol. (2007) ve své knize Psychologie reklamy uvadi, ze podpora
prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které pfitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji
mu informace a mohou ho pfivést ke koupi vyrobku. Mezi podporu prodeje patii

napf. vzorky, ochutnavky, reklamni pfedméty, kupony, soutéze atd.

Reklama

Podle Vysekalové a kol. (2002) je reklama v soucasné dob¢ definovana jako kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora. Jednd se o definici Americké marketingové asociace
(AMA).
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Typy reklamy se déli na:
- primarni (propagace vyrobku),
- selektivni (propagace znacky),

- institucionalni (propagace firmy).

Mezi média, ktera wuskuteCnuji propagaci, patii: tisk, rozhlas, televize,
billboardy, atd.

Pifimy marketing
Je velice efektivnim nastrojem komunikace, pfedevsim v situaci, kdy chceme ménit
preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Diky svému bezprostiednimu osobnimu

pusobeni je schopen mnohem ucinngji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace

ovlivnit zdkaznika a presvéd¢it ho o pfednostech nové nabidky. (Foret, 2003)

Pod pojmem piimy marketing si tedy muzeme piedstavit napi. teleshopping,

katalogy, internet a jiz zminény prodejni personal.

Public relations

Public relations (PR), v ptekladu vztahy s vefejnosti, definuji autoti P. Kotler
a G. Armstrong (2007) jako snahu o vytvafeni pozitivnich vztahll firmy s vefejnosti,
budovani dobrého image firmy a snahu o minimalizaci nasledk nepfiznivych udalosti.
V ramci PR je spolecnost schopna oslovit mnoho perspektivnich zakazniki, na které

reklamy ¢i prodejné zaméfena komunikace neptisobi.

J. B. Ftorek (2011, str. 52) tvrdi, ze public relations je pfedev§im aktivni utvafeni

nazoru vetejnosti nebo jiné cilové skupiny.

Mezi nastroje PR patfi: akce, publikace, zpravy, ¢lanky v tisku, rozhovory v televizi,

projevy atd. Vétsina firem ma svého tiskového mluvéiho, ktery firmu navenek prezentuje.
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3.3 4Sa4C
V dnesni dobé pro stanoveni marketingové strategie nestaci jen 4P. Musime vzit

V potaz také stanoveni 4S a 4C. Mezi 4C patii customer, costs, competition a channels.

Mezi 4S patii: segmentace zakazniki (definice a identifikace cilovych skupin),
stanoveni uzitku (urCeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikiim piinasi),
spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a ocekéavani), soustavna
péce (prabézny dialog se zakaznikem, navazani vztahi dlouhodobé spoluprace).

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 28)

Tabulka 1: Srovnani 4P a 4C

Marketingovy mix Zikaznicky uZitek
Produkt Potieba a piani zikaznika
Cena Naklady zakaznika
Misto Pohodli zakaznika
Propagace Eomunikace se zikaznikem

Zdroj: Kotler, 2007

3.4 Reklama
Definice reklamy uz byla zminéna vySe. Avsak co uvadi zakon?

»wZakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy vikd.: Reklamou se rozumi oznameni predvedeni
Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi medii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
K prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu
poskytovani  sluzeb, propagaci ochranné zndamky, pokud neni stanoveno jinak.*

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 14)
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3.4.1 Instituce tykajici se reklamy

v

Mezi nejznamé;jsi instituce, které maji co do¢inéni s reklamou patfi:

- Asociace komunika¢nich agentur AKA,

- Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA M. K.),

- Ceska spole&nost pro propagaci a public relations (MOSRA),

- Rada pro reklamu (RPR) — arbitrazni komise zajist'ujici v souladu s normami EU
samoregulaci reklamy,

- Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky ( CSZV),

- Ceska marketingova spole¢nost (CMS) — vydava odborny ¢asopis Marketing a

komunikace.

(Stakhariuk, 2011, str. 9)

3.4.2 Eticky kodex reklamy
Rada pro reklamu vydala tzv. Kodex reklamy za tcéelem regulace reklamy

v Ceské republice. Zakladem je, aby reklama spliiovala etick4 hlediska ptisobeni reklamy
aslouzila k informovéani vefejnosti. Hlavni je, aby reklama byla ptedevSim pravdiva,
¢estnd a slusnd. Kodex reklamy nema formu zdkona a jeho vymahani tedy nelze provést
napft. pfed soudem. Jedna se o vymezeni pravidel a pfijatelnych mezi profesniho chovéani
pro subjekty ptsobici v oblasti reklamy. Kodex také plni informacéni funkci ve vztahu
k vefejnosti. Dodrzovani Kodexu reklamy je tedy pro firmu piedev§im dobrou vizitkou

a mize poslouzit také v ramci konkuren¢niho boje.

Kodex vymezuje pojem reklamy a subjekty, které se v oblasti reklamy pohybuji. Jsou to
inzerenti, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, vlastnici komunikacnich médii

a samoziejmé spotiebitelé. (www.podnikator.cz, 2015)

Diilezité jsou hlavné tyto pozadavky na reklamu, které kodex vymezuje. Tykaji se

prav spotiebitele a ochrany hospodarské soutéze.
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Reklama:

nesmi navadét k porusovani pravnich predpist,

musi byt slusnd (nesnizujici lidskou distojnost), estnd (nesmi zneuzivat divéru
spotiebitele ¢i vyuzivat nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti nebo jeho
davérivosti) apravdivda (nesmi Sifit klamavé tUdaje nebo tudaje pravdive,
ale vytrzené z kontextu),

musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vaci spotiebiteli 1 spolecnosti
(napf. nesmi zneuzivat pfedsudkl a povér a nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést
K nasilnym aktiim nebo je podporovat),

musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurentli (mimo jiné reklama nesmi
utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky,
inzerenty ¢i reklamy diskreditovat).

(www.rpr.cz, 2015)

Kodex vsak vymezuje také pravidla apelujici na trvale udrzitelny rozvoj, coz je

uvedeno v téchto pozadavcich na reklamu:

Reklama:

nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu
surovin €i energie, pochéazejicich z neobnovitelnych zdroj,

nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostfedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

(www..rpr.cz, 2015)

Kodex reklamy tedy obsahuje ivodni ustanoveni, vSeobecné zasady reklamni praxe,

zvlastni poZadavky na reklamu (hodnota zbozi, napodobeni reklam, ochrana soukromi atd.)

a definuje pravidla pro reklamu na urcité druhy zbozi (alkoholické napoje, tabdk, 1éky,

kosmetické piipravky a jiné).

V praxi je kodex prosazovan a pii spornych situacich interpretovan vylucné

Arbitrazni komisi Rady pro reklamu, ve které jsou zastoupeni piedstavitelé Clenskych

organizaci Rady pro reklamu, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy,

reklamni agentury, média a pravni odbornici.
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Pti posuzovani stiznosti se Rada pro reklamu tidi Kodexem reklamy a nikoli priméarné
platnym pravnim fadem, nebot Rada pro reklamu nemiize udélovat sankce tomu,
kdo porusi zakon. Tato pravomoc piislusi v pfipad¢ poruseni platného pravniho fadu

obecnym soudtim.

(www.podnikator.cz, 2015)

3.4.3 Psychologie v reklamé
Psychologické poznatky se zacaly v reklamé uplatiiovat jiz pocatkem minulého

stoleti. Byla uskute¢néna celd fada vyzkumi zabyvajicich se jednotlivymi psychickymi

jevy, souvisejici s U€inky reklamy.

Prvni ¢tvrtina 20. st. je znamd prizkumy intenzity vyvolani pozornosti. Propagace
vyuzivala napaditost, sexudlni prostiedky a vSechno, co mohlo vyvolat pozornost. Tehdy

se hojn¢ pouzival dodnes zndmy model AIDA:
attention (pozornost) — interest (zajem) — desire (pfani) — action (jednani).

Dnesni svét se snazi o komplexni psychologicky pfistup k reklamé, v ramci
vytvofeni urcitého systému psychologie uplathované v ramci aktivit marketingové

komunikace a celého marketingového mixu. (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 34-44)

3.4.4 Teoriereklamy
V procesu tvorby reklam jsou uzitecné dvé teorie a to teorie hierarchie ucinki

a teorie prostfedky-cil. Existuje vSak jesté tfeti teoreticky ptistup, ktery se tykéa vizualnich

a verbalnich obrazt ptitomnych v reklamé. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 156)
Model hierarchie a¢inku

Model objasiiuje cile reklamni kampané a kazdé jednotlivé reklamy. Pomaha
marketingovému tymu identifikovat nejlepsi strategii reklamniho sdéleni. Podle hierarchie
ucink existuje Sest kroki, jimiz spotiebitel nebo firemni zadkaznik prochdzi pti provedeni

nakupu. Jsou to nasledujici kroky:

1) Povédomi,

2) Znalost,
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3) Sympatie,
4) Preference,
5) Presvédceni,

6) Samotny nakup.

Tyto faze nasleduji jedna po druhé. V kazdé znich stravi spotiebitel urcitou dobu,
nez postoupi do dalsi faze. Ne vzdy musi jit spotfebitel cestou téchto Sesti kroku.
Napfiklad u impulzivniho nadkupu nemusi zakaznik produkt znat, a pifesto si ho muze

oblibit. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 156)

Teorie prostredky-cil

Podle tohoto pristupu by méla reklama obsahovat sd€leni neboli prostiedky, jez by
spotiebitele dovedly k zddoucimu cilovému stavu. Mezi cilové stavy patii osobni hodnoty.

(Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 158)

Obrazek 4: Osobni hodnoty

D PohodIny Zivot D Vnitini klid D Sebenaplnéni

D Rovnoprévnost D Laska D Sebelcta

D Vzrudeni D Osobni uspéch D Pocit sounalezitosti
D Svoboda D Slast D Spolecenské prijeti
D Zabavny, vzrusujici Zivot D Spaseni D Moudrost

D Stésti D Bezpedi

Zdroj: Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 157

Vizualni a verbalni zobrazeni

Tento teoreticky pfistup k tvorbé reklamy zahrnuje rozhodnuti kreativce o tom,
do jaké miry bude klast diiraz na vizualni ¢ast reklamy na rozdil od ¢asti verbalni. Vétsina
hlavnich reklamnich forem ma jak vizudlni, tak verbalni slozku, samozfejmé s vyjimkou
rozhlasu. Vizudlné orientované reklamy kladou nejvétsi diiraz na obrazy neboli vizualni

slozku reklamy.

Vizuélni ztvarnéni Casto vede k pozitivnéjSim postojim vic¢i reklamé samotné

i vii€i znacce, kterou reklama podporuje. Obrazy jsou rovnéZz snadnéji zapamatovatelné
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nez text. Vizualni prvky reklamy jsou v mozku ukladdany jako obrazy i slova. Tento proces
dudlniho kédovani lidem ulehéuje vyvolani daného sd€leni z paméti. Navic obrazy jsou
obvykle ukladany v levé i pravé hemisféfe mozkové, zatimco verbalni sd€leni pouze

V levé.

Rozhlas nemé obrazovou slozku. Proto se tviirci rozhlasovych reklam casto snazi
vytvofit pro posluchace vizualni piedstavy ¢i dojmy. Napiiklad v reklam¢ na Pepsi
posluchaci slysi zvuk otevieni plechovky, nalévani napoje do sklenice a syceni bublinek —

skvely priklad vytvoreni vizualni predstavy. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 160)
3.4.5 Typy reklamnich triki

Béhem let pfisli tvirei reklam s celou fadou pfistupii, nicméné existuje zhruba

vvvvvv

Tvtrci reklam obvykle pracuji s nékterymi z téchto:

Strach, emoce, humor, sex, hudba, racionalita, nedostatek.

Strach

Tvurci reklam pouzivaji strach, protoze funguje. Strach zvySuje zajem publika
o reklamu 1 jeji pfesvédc¢ivost. Mnoho lidi si pamatuje reklamy vyuZzivajici strach vice nez

zabavné a vielé sdéleni. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 162)
Piiklad takovych reklam:

- Reklamy na Sampony (strach z lupt),
- Reklamy na zvykacky (strach ze Spatného dechu),

- Reklamy pojistoven (strach z nehody bez pojisténi), atd.

Teoretickym vysvétlenim toho, jak strach funguje, je model odezvy chovani.
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Obrazek 5: Model odezvy chovani

Zavaznost

Negativni
nasledek

Negativni
chovani

Naklady
odezvy

Zranitelnost

Vnitini
a vnéjsi
odmény

Vira v osobni
schopnosti
(Self-efficacy)

Zména Wi
chovéni Efe(}(tlwta P?ziﬁvm'
nebo ¢in odezvy nasledek

Zdroj: Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 162

Riizné udalosti mohou vést k negativnim nebo pozitivnim nasledkim, jez pak
ovlivituji budouci chovani. Pfi tvorbé reklam postavenych na strachu jde o to, zahrnout

do reklamy co nejvice aspekt odezvy chovani. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 162)

Humor

Humor se ukazal byt jednim z nejlepsich prostiedkd, jak se ve zméti reklamnich
sdéleni prosadit. Je G€inny jak pfi upoutdni pozornosti, tak pfi jejim udrzeni. Humor se
pouziva u zhruba 24% televiznich reklam uvéadénych v hlavnim vysilacim €ase a u 35%

rozhlasovych reklam.

Humor zptisobuje, Ze spotiebitelé:

1) Sleduji reklamu,
2) Sméji se,

3) Pamatuji si ji.

Vtipné reklamy vzbuzuji zdjem. Zabavna reklama se zmocni pozornosti divaka,

coz vede Kk lepSimu pochopeni a zapamatovani reklamniho sd€leni a sloganu. Aby byla
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reklama spé$nd, humor by mél byt ptimo propojen s vyhodami produktu. Dilezité také je,

aby humor nepfehlusil samotné reklamni sdéleni.

Humorné reklamy neni snadné vytvofit. Pokud humor nefunguje, mize vytvofit

negativni firemni image. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 164)

Sex

Nahota a dal$i sexualni tony jsou v reklamach velice bézné. Nevynasi vsak tolik,
jako dfive, nebot’ v dnesni dob& uz ztratili schopnost Sokovat. Vyuziti sexu k prodeji

jakychkoli produktii uz témét dosédhlo bodu nasyceni.
Sexualita je v reklamach vyuzivana péti zpasoby:

1) Podprahové techniky,
2) Nahota nebo ¢aste¢na nahota,
3) Zjevna a oteviena sexualita,
4) Sexualni naznaky,
5) Smyslnost.
(Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 165)

Hudba
Hudba je velice dilezitou slozkou reklamy. Pomahéd totiz upoutat divédka
¢i posluchace. Je snadné ji propojit s emocemi, vzpominkami a dalSimi zazitky. Hudba
dokaze byt dotérna a upoutat pozornost lidi, ktefi do té doby nevénovali vysilani velkou
pozornost. I kdyz si spotiebitelé nevybavi obsah reklamniho sdéleni, tak jim hudba pomtze

vybavit si vizualni a emotivni aspekty reklamy. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 172)

Racionalita
Obecné plati, Ze racionalni reklamy jsou efektivni, jestliZze spotiebitelé pocit'uji vici
produktu vysokou miru zainteresovanosti a jsou ochotni vénovat reklamé¢ peclivou
pozornost, coz jim umozni 1épe vstiebat nabizené informace. (Clow, Kenneth; Baack,

2008, str. 174)
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Emoce
Vétsina kreativell povazuje emotivni reklamy za kli¢ k vytvofeni vérnosti vici
znaCce. Pieji si, aby si spotiebitelé vytvorili vici znacce urcitou citovou vazbu.
V minulosti tvofily emotivni reklamy pouze 5-10% reklam uréenych pro mezipodnikové
trhy. Dnes je to kolem 25%. Televize je jednim z nejlepSich médii pro emotivni reklamy.
Emoce jsou provazany shumorem, strachem, hudbou a dalSimi reklamnimi triky,

coz umoznuje vytvaret presvédcivé reklamy. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 175)

Nedostatek

Reklamy postavené na mySlence nedostatku nabadaji spotiebitele ke koupi
konkrétniho produktu, protoze je ho k dispozici pouze omezené mnozstvi nebo je
k dispozici jen omezenou dobu. Hlavni vyhodou nedostatku coby reklamniho triku je,

Ze povzbuzuje spotiebitele k ¢inu. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 176)

3.4.6 Reklamni cile
Cile reklamy se dé€li nasledovné:

1) Informativni reklama: informuje vetejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech,
ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

2) PresvédCovaci reklama: tuto reklamu pouzijeme az ve chvili, kdy je vyrobek jiz na
trhu a zaujal spottebitele, v tuto dobu je dilezité presvédcit spotiebitele, aby
preferoval a kupoval pfedevsim tento konkrétni vyrobek.

3) Pripominaci reklama: za tikol ma udrzet v povédomi zakazniki produkt i znacku,
napiiklad ptfed nadchdzejici sezonou.

(Vachalikova, 2012, str. 12)

3.4.7 Volba vhodnych médii
Pti ptipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, ktera tvoti tzv. medidlni

mix. Média samoziejm¢ vybirame tak, aby optimalnim zplisobem oslovila naSe cilové
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skupiny, aby jednak pienasela informace, ale dokéazala také vyvolat emoce. Kromé toho je
dilezité zameéfeni média na urcité segmenty, jeho schopnost pohotové Sifit sdéleni
a umisténi média v prostiedi, které odpovida nasi cilové skupiné.

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 33)

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody TV, rozhlasu a novin

Mediilni prostiredky "vhody Nevyhody
- Eiroka sledovanost - ozlovujete 1 toho, kohe necheate
- vyjadfeni pohybu a d&je - vysoke naklady na vyrobu
- vysoky vliv na znaglku - dodasnost sd&leni
Televize
- vysoka prestiZ - pomijivost sdélend
- celoplodné poloryd
- pisobeni na smysly
- vysolka poslechovost - podvidomeé vaimand
- vaimani sdéleni 1 pfi jiné Cinnosti | - nemoZnost zobrazit produkt
- emocionilni pisobeni - nevhodny pro pfenos vice
Rozhlas - mobilnost informaci
- operativnost - pomijivost sdélend
- nizké naklady - nekomplexnost
- moZnost selekce posluchath
- moZnost segmentace
- jista spolefenzka prestiz - nizka kvalita produlce
- delE pozornost Ctendfe - omezend schopnost emotivaiho
- vysoka Stenost plsobeni
Noviny - uchovatelnost informaci - nizka adresnost
- divEryhodnost - relativnég vyscké naklady z
- pokryt mistniho trhu hledizska reklamy
- velka konkurence

Zdroj: www.mdyou.cz, 2015

Nesmi se vSak zapomenout uvést reklamni médium internet, jelikoZ v dnes$ni dobé

to je také velice silné médium. (Clow, Kenneth; Baack, 2008, str. 239)
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Mezi jeho vyhody patii:
- Kreativni moznosti,
- Kratka doba mezi zadanim a zvefejnénim reklamy,
- Jednoducha segmentace,
- Vysoky zajem publika o webové stranky,

- Snadnéjsi pfimé méfeni odezvy.

Mezi nevyhody fadime:
- Kratka Zivotnost,
- Pouze pro majitele pocitact a pfipojeni na internet,

- Je obtizné udrzet pozornost surfujicich navstévnik stranek.
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4 Vlastni prace

V prvni casti vlastni prace je uvedena historie a nejdalezitéjsi informace o firmach
Tesco a Globus pro blizsi seznameni se s nimi. Nasleduje vycet aktivit v propaga¢nim
mixu firem. Poté je podrobné&ji popsan a rozebran provedeny dotaznikovy prizkum
zamefeny na propagaci, pfedevSim reklamu. Ten je slovné okomentovan a ptipadné
doplnén grafy. Vybrana data jsou zpracovana do kontingencnich tabulek. Na zaklad¢
formulovanych otazek dotazniku a stanovenych hypotéz jsou data dale testovana

a vyhodnocena. Dle zjisténych vysledki jsou podany navrhy na zlepSeni propagace firem.

4.1 Firma Tesco
Vznik Tesca uzce souvisi s vyslouzilym vojakem britského kralovského letectva,

panem Jackem Cohenem. Od roku 1919 zacal totiz prodavat ve stanku potraviny
Z ptebytecnych valeénych zasob. V letech 1924 pak uvedl na trh ¢aj znacky Tesco. Tento
nazev vytvorily inicidly jmen spole¢nikii T. E. Stockwell a Jack Cohen — Tesco. O pét let
pozdéji byl otevien prvni kamenny obchod v severnim Londyné a roku 1934 se Tesco stalo
komanditni spolecnosti. Jack Cohen pak koupil pozemek, kde postavil potravinovy sklad
a zah4jil novy systém centralni kontroly zasob. Spole¢nosti se dobife dafilo a zajistovala
provoz padesati obchodnich jednotek. Od roku 1956 Tesco otevielo prvni samoobsluzny
obchod. Supermarket Tesco v Leicesteru byl pak roku 1961 zapsan do Guinessovy knihy

rekordd jako nejvétsi obchod v Evropé. (www.tescocr.cz, 2015)

V Ceské republice vstoupila spoleénost Tesco na trh v roce 1996. Prvni hypermarket
této spolecnosti byl otevien v Praze na Zli¢in€é roku 1998. O rok pozdéji pak vzniklo
Obchodni centrum Letiany, které je dnes jednim z nejvétSich v nasi republice. S novym
tisiciletim pfislo nékolik pralomovych zmén. V roce 2004 pfisla spole¢nost s novym
modelem hypermarketu pro mensi mésta do dvaceti tisic obyvatel. Rok na to vzniklo
distribu¢ni centrum Tesco v Postfiziné a tentyz rok byla oteviena prvni Cerpaci Tesco
stanice v Karlovych Varech. V dalSich letech odkoupila firma 27 obchodid od Edeky
a 11 obchodti od Carrefouru a tim vyznamné rozsitila svou sit’ prodejen. Roku 2007 byl
V Praze zakazniklim pfedstaven novy format prodejny s ndzvem Tesco Expres a dva roky
na to vznikl prvni obchodni dim pod znackou My. Roku 2011 zacalo dal$i rozSifovani

0 sit’ 129 obchodii Zabka a 47 prodejen Koruna. Obchody Zabka Tesco provozuje na bazi
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franSizingu a Koruny byly pfeménény na Tesco Expres nebo supermarkety Tesco. Nyni jiz
3 roky muzete nakupovat diky sluzbé Potraviny-online potraviny u Tesca pfes internet. Za
zminku jisté stoji 1 to, ze od kvétna 2013 existuje mobilni operator Tesco Mobile, jehoz

partnerem v CR je spole&nost Telefonica. (www.tescocr.cz, 2015)

Spolecnost Tesco je tedy jeden z nejvetSich maloobchodniki a ¢eskym zakaznikiim
poskytuje Sirokou Skalu zbozi a sluzeb prostiednictvim Siroké sité obchodl nejriznéjsich
formatt a prvni online obchod s potravinami a dal§im zbozim. Tesco ma v CR vice
nez dvé stovky obchodi, které zahrnuji hypermarkety i mensi lokalni formaty prodejen.

Spolecnost patii mezi nejvyznamnéjsi privatni zaméstnavatele s témét 14 000 lidi.

Obrazek 6: Logo firmy Tesco

TESCO

A S T T
Zdroj: www.tescocr.cz, 2015

4.2 Firma Globus
Vznik Globusu se datuje pocatkem roku 1828, kdy v sarském St. Wendelu oteviel

muz jménem Franz Bruch maly obchod s potravinami. Podnik prosperoval a v letech 1960
se stal prikopnikem samoobsluzného prodeje. V té dob¢ to bylo néco zcela nového. V roce
1996 vstoupil Globus na ¢esky trh. Byl to u nés vitbec prvni hypermarket, a tak nemél svou
budoucnost jistou. V dnesni dobé je stale prosperujici a pies svou velikost a pocet prodejen

zUstava stale rodinnou firmou s osobnim pfistupem k zékaznikiim. (www.globus.cz,2015)

Obrazek 7 : Logo firmy Globus

Glabus

‘—- —'

Zdroj: www.globus.cz, 2015
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Globus méa celkem 15 pobodek po celé Ceské republice. V Praze jsou tfi, a to
v Cakovicich, na Zli¢ing a na Cerném Mosté. Ostatni se nachazi vétsinou ve vétsich
méstech jako Karlovy Vary, Pardubice, Opava, Ostrava, Ceské Bud¢jovice, Chomutov,
Brno, Liberec a Olomouc. Najdeme je ale i v mensich méstech, mezi né€z patii Trmice,

Chotikov a Havifov.

Tento podnik zajistuje piedevS§im prodej potravin, néapoji, spotiebniho
i drogistického zbozi. Jeho sortiment zahrnuje dale obleCeni, obuv, papirenské potieby,
elektroniku a zahradni pfislusenstvi. Globus také zastituje nékolik obchodd napi. 1ékarnu,
Cistirnu obleceni, vlastni restauraci, znaCkové obchody s obleenim, kvétinafistvi,

petcenter atd.

Sluzby, které poskytuje, se tykaji jak samotného nakupu, tak sluzeb doplikovych.
Patti sem tedy: fotosbérna, scan&go, darkové karty, cash back, pljéovna navigaci
a chladicich box1, Cerpaci stanice, mycka, détsky koutek, bankovni sluzby a jiz zminéna

restaurace.

Cim se tato firma pySni predev§im je jejich vlastni pekarna a feznictvi, které se

nachazi v kazdé pobocce. To povazuje Globus za jejich hlavni zndmku kvality.

4.3 Propagacni mix firem
Nize je uveden vycet nédplné¢ propagacniho mixu obou podnikd. Tyto interni

informace byly poskytnuty marketingovym oddélenim spolecnosti.

4.3.1 Reklama, podpora prodeje a pirimy marketing
Zakladnim rozdilem v propagaci zpohledu reklamy téchto firem je ten,

ze spole¢nost Tesco vyuzivd predevsim ATL reklamu, zatimco Globus pfesla z uzivani
ATL na BTL. ATL neboli anglicky ,,above the line advertising” znamena v ptekladu
nadlinkovou ¢i medialni reklamu. BTL je pak z anglického ,,below the line advertising*

piekladana jako podlinkova reklama ¢i nemedialni reklama.
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Spolec¢nost Tesco hojné vyuziva:

Televizi (televizni spoty),

Rozhlas (radiové spoty),

Tisk (jak pro PR tak pro reklama svych produkti),

OOH (neboli out-of-home, coz znamena billboardy, reklamy v MHD atd.),

Internet (vlastni webové stranky, youtube kanal, profil na socialnich sitich).

Tato firma vSak nevyuziva pouze ATL, ale i nékteré prvky BTL. D4 se tedy hovofit

otom, ze Tesco vyuziva vlastné TTL. TTL, anglicky ,through the line“, znamena
propojeni ATL s BTL.

Z podlinkové reklamy Tesco vyuziva napt.:

Spottebitelské soutéze a vérnostni programy (Tesco Clubcard),
In-store podporu,
Programy s hosteskami (ochutnavky potravin),

Neadresnou propagaci (letaky do postovnich schranek).

Globus diive vyuzival ATL reklamy, ale postupem c¢asu se ukazalo, ze napiiklad

televizni reklamy jsou pro néj zbyte¢né a nakladné. Dlivodem je pfedevsim to, Ze nemaji

tolik pobocek a také, Ze jsou situovany na okrajich mést. Televize ma sice obrovsky zasah,

co se potencionalnich zakaznikl tyce, ale je to neefektivni, nebot” jejich obchod navstivi

spiSe zakaznici, ktefi maji obchod blizko svého bydlisté¢ ¢i mist, kde se Casto vyskytuji.

Vyuzivat napfiklad OOH ¢i internet vSak nepfestali. Piesto se spiSe zamétuji na BTL

reklamu, ktera je vice zaméfena na samotny prodej a potieby zdkaznika. Hlavni vyhodou je

vetsi zacileni na segmenty.

Globus vyuziva:

Budovani zakaznické zkuSenosti (moZnost si produkt vyzkouset, ochutnat, atd.),
Spottebitelské souteze,

In-store podpora,

Programy s hosteskami (ochutnavky potravin),

Neadresna propagace (letdky do postovnich schranek).
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4.3.2 Publicrelations
Jak Tesco, tak Globus se soustiedi na dlouhodobé cile, mezi néz patii image firmy,

udrzeni si dobrych vztaht s cilovymi skupinami i se svymi zaméstnanci. Komunikuji
s vefejnosti skrze tiskové zpravy a dale naptiklad za pomoci youtube kanalt. Potadaji akce

pro zakazniky, ale i pro své zaméstnance s cilem team buildingu.

Ob¢ spolecnosti se vénuji sponzoringu a dobrocinnym akcim. V roce 2013 probéhla
prvni narodni potravinova sbirka, jejimz iniciatorem byla pravé spolecnost Tesco.
Zakaznici darovali 21 tun potravin a Tesco tuto sbirku jesté o 20% navysilo. Do této akce

se zapojil o rok pozdéji 1 Globus.

Tesco se dale zapojuje do programu s ndzvem Zelené skoly (podpora zédkovskych
programti zamétenych na Zivotni prostiedi, jeho pozndni a zlepSeni; pravidelné podporuje
program castkou 500 000 K¢), Zachran jidlo a podporuje také mensi neziskové organizace
zamétené na znevyhodnéné déti (déti v péstounské péci, v tstavni pééi a déti zdravotné

znevyhodnéné).

Globus zase nabizi svym zakaznikim moznost piispét na Konto BARIERY,
a to zakoupenim igelitové tasky, které jsou k dostdni u pokladen vSech svych pobocek.
Z kazdé nakupni tasky jde jedna koruna pravé na Konto BARIERY. Globus uz tak pomohl

ziskat ptes 11 milionti korun.

4.4 Hypotézy
Statistické hypotézy:

1) Je znalost reklamy Tesca (Vanoce) ovlivnéna tim, ze dotazovani obchod Tesco
navstévuji?

2) Je znalost reklamy Globus (Laska na prvni pohled) ovlivnéna tim, ze dotazovani
obchod Globus navstévuji?

3) Je znalost reklamy Tesco (Vanoce) ovlivnéna preferenci jednoho z obchodi?

4) Je znalost reklamy Globusu (Laska na prvni pohled) ovlivnéna preferenci

jednoho z obchodu?
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Doplnéni o vécné hypotézy:
1) Obchody Tesco jsou obecné vice preferované pied obchody Globus.

2) Respondenti znaji ob¢ spolecnosti nejvice z reklamnich letaki, televize a internetu.
3) Vybrané televizni reklamy, které budou pouzity do dotazniku, zna alespon polovina

dotazanych.

4.5 Vlastni prizkum
Byl zpracovan dotaznik obsahujici 22 otazek, ktery je uveden Vv ptiloze. Vytvoten byl

pomoci webovych stranek www.survio.com. Dotazovani probéhlo metodou CAWI
(Computer — Assisted Web Interview). Dotaznik byl nahodnym respondentim volné
k dispozici prostiednictvim internetu. Typy otazek byly uzaviené, s §irsi Skalou odpovédi.
Jednalo se vzdy o soubor odpovédi, které vycerpavaji vSechny mozné alternativy.

V dotazniku byly vyuzity obrazové a multimedidlni ukazky reklam firem.

Charakteristika souboru:

Dotaznik vyplnilo celkem 300 respondentl, z toho 243 Zen a 57 muZzl. Nejvice
odpovédi bylo ziskano od lidi v€kové hranice 19-26let, konkrétné 89%. Z 14 kraju
Ceské republiky byl ziskan nejvétsi pomér odpovédi od obyvateli Stiedodeského kraje
(45%) ahlavniho mésta Prahy (32%). Ostatni kraje, krom¢ Olomouckého, Zlinského

a Moravskoslezského, v§ak méli také své zastupce.

Dotaznik:

Prvni tfi otazky se tykaly demografickych udajii jako je pohlavi, v€k a trvalé
bydlisté, které uz byly shrnuty vySe. Dale jiz nasledovaly otazky tykajici se dané
problematiky.

Otazka €. 4: ,, Navstivil(a) jste nekdy ¢i pravidelné navsteévujete obchod Tesco? *

Ano odpovédélo 98% a nikdy nenavstivili 2%. V tomto obchodé byl tedy téméf
kazdy z dotazanych.
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Otazka ¢. 5: ,, Navstivil(a) jste nekdy ¢i pravidelné navstévujete obchod Globus? “

Navstévnost tohoto obchodu uz nebyla tak jednozna¢na jako u Tesca. I piesto tento obchod

navstivilo ¢i navstévuje 85% respondenti.

Otazka ¢. 6: ,, Tesco znam z ...7

Zde mohli dotazovani zaskrtnout vice moznych odpovédi. Prizkum zjistil,

Ze nejvice je firma znama z ¢teni letaki (65%) a sledovani v televizi (64%).
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Graf 2 Odkud znate Tesco
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: ,, Globus znam z ...?7 *

Zde také nejvice dotazovani zaSkrtavali moznosti letaky (67%) a televize (49%).

Graf 3 Odkud znate Globus

B Letdky

H Televize

m Billboardy

M Internet

B Doporuceni znamych
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Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 8: ,, Obecné vice preferuji...?
Zde bylo pfedmétem zkoumani, zda dotazovani obecné preferuji spise Tesco
nebo Globus. Odpovédi byly velice vyrovnané, avsak o 6% vede Tesco se svymi 53% nad

47% preference Globusu.

Otazka €. 9: ,, Prohlizel(a) jste si nekdy letak nékterého z techto obchodii? *
Diky dotazniku bylo zjisténo, ze 249 lidi z 300 dotazovanych, tedy 83%, si prohlizi
letaky téchto obchodi.

Otazka ¢. 10: ,, Videl(a) jste nekdy billboard nékterého z téchto obchodii? *

Reklamni billboard Tesca ¢i Globusu vidélo 71% respondentd.

Otazka ¢. 11: ,, Mate zakaznickou kartu?
Otazka méla za cil zjistit, jak moc je populdrni zékaznicka karta do téchto obchodd.

Necelé polovina z prizkumu vsak kartu viibec nevlastni.

Graf 4 Vlastnéni zakaznické karty

M Ano, Tesco
H Ano, Globus
 Oboji

B Nemam ani Tesco ani Globus

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12 znéla: ,, Vybavujete si, ze byste vidél(a) televizni reklamu na Tesco ¢i
Globus? “
Z pruzkumu bylo zjisténo, ze 48 lidi si nevybavuje reklamu ani jednoho z obchodu.
Na druhou stranu 42% dotazovanych si vybavuje zhlédnuti televizniho spotu na obé

spole¢nosti.

Graf 5 Vidéli jste TV reklamu na obchod Tesco ¢i Globus?

® Ano, Tesco
M Ano, Globus
= Ano, oboji

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici ¢asti dotazniku byly pouzity multimedialni ukézky reklamy Globus

a poté i Tesco.

Otazka €. 13: ,, Znate tuto reklamu? “

Vzhledem Kktomu, Ze firma Globus jiz pfestala vyuzivat propagace pomoci
televiznich reklam a v dnesni dobé tedy zadnou jeji reklamu televize nevysilaji, byla
pouzita reklama z roku 2002. Divodem bylo provést vlastni zjisténi, jak moc byly jejich

reklamy sledované a oblibené.

Konkrétné byla vybrana 20 sekundova reklama s ndzvem Laska na prvni pohled.
Odehrava se vobchod¢, kde pfi nepozornosti muz vrazi svym ndkupnim kosikem
do kosiku neznamé zakaznice. Na prvni pohled se do sebe zamiluji. Poté je stfih na muze
reprezentujiciho firmu Globus, jak vchazi do hypermarketu Globus se slovy:

,,V Globusu Vam setkani s osudovou laskou nezaru¢ime. Za to Vam vsak zaruCime, Ze se

36



zamilujete do nasich nizkych cen.* Reklamu zakonéuje logo Globus se sloganem: Pro Vas
cokoliv. Tuto reklamu znalo pouhych 33 z 300 dotazovanych. Poprvé tento spot vidélo
60% respondentd.

Graf 6 Znate tuto reklamu? (Globus)

® Ano
B Nejsem si jist(a)

m Vidél(a) jsem ji nyni poprvé

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: ,, Zaujala Vas tato Globus TV reklama? A pokud ano, co konkrétne?
Zde bylo mozné uvést vice odpovédi. Nejvice byl ocenén népad, pfibéh a vtip.

Z velké ¢asti vSak reklama viibec nezaujala a to presné 63% dotazovanych.

Graf 7 Zaujala Vas reklama, popf. co konkrétné (Globus)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: ,, Zapusobila na Vas tato reklama tak, ze by Vas priméla k okamzité
navsteve obchodu a zakoupeni nekterého produktu z jeho sortimentu? “
Celych 95% respondentii uvedlo, Ze je reklama natolik neoslovila, aby je ovlivnila

k okamzitému nakupu vyrobki v obchodé Globus.

Graf 8 Ovlivnéni reklamy ke koupi produktu (Globus)

® Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16: ,, Znate tuto reklamu? *
Otazka se tykala televizni reklamy Tesco s nazvem Vanoce. Tato reklama je z roku
2013, ale byla vysilana i o Vanocich roku 2014. Divodem vybrani této reklamy bylo

provést vlastni prizkum jeji oblibenosti.

Tato 25 vtefinova reklama zacina tim, jak maminka s tatinkem sepisuji v obyvaku
nakupni seznam na bliZici se Vanoce. Po chvili se do tvofeni seznamu pfidaji 1 jejich déti,
které ze schodisté vyktikuji dal§i suroviny. Maly chlapec potdd dokola opakuje, ze by
na seznam pridal 1 ,,kufizek®. Tatinek se nechépavé ptd maminky, co to znamend a ta mu
vysvétluje, ze se jednd o kureci fizek. Poté je zab&ér na krajeni masa s vanocnim pozadim.
Nasleduji rychlé obrazy produkti a potravin spojenych s Vanocemi. Reklamu uzavird
obraz loga Tesca se sloganem: Na vSem zalezi. V Gplném zavéru jesté propaguji kuchaiku
pana Romana Vaiika, kterou 1ze zakoupit na prodejnach Tesco. Tuto vano¢ni reklamu zna

z celkového priazkumu 81% a pouhych 10% ji nyni vidélo poprvé.
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Graf 9 Znate tuto reklamu? (Tesco)

B Ano
B Nejsem si jist(a)

m Vidél(a) jsem ji nyni poprvé

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: ,, Zaujala Vas tato Globus TV reklama? A pokud ano, co konkrétne?
U tohoto spotu respondenti nejcastéji ocenili vtip (39%). Zbytek odpovédi byl v celku
ruznorody. Napad ziskal 32%, ptib¢h a herci shodné 20%, hudba 10% a 5% uvedlo, Ze je
zaujalo néco jiného. I pfes to 99 respondentti (33%) zaSkrtlo moznost, ze je reklama

nezaujala viibec.

Graf 10 Zaujala Vas reklama, popf¥. co konkrétné (Tesco)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 18: ,, Zapusobila na Vas tato reklama tak, ze by Vas priméla k okamzité
navsteve obchodu a zakoupeni nekterého produktu z jeho sortimentu? “

Zde, na rozdil od Globusu, ma reklama spolecnosti Tesco urcity vliv na chovani
zakaznika. 56% dotazovanych totiz uvedlo, Ze by je zhlédnuti reklamy nasledné piimé¢lo

k navstéveé obchodu a koupi nékterého z vyrobkda.

Graf 11 Ovlivnéni reklamy ke koupi produktu (Tesco)

B Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky ¢. 19 a 20: ,, Ucastnite se Vy nebo nékdo ve Vasem blizkém okoli této
souteze?

Nasledujici dvé otazky se respondentd ptaly, zda jsou zapojeni do nékteré ze
soutézi dvou zkoumanych obchodti. Pro firmu Tesco byla do prizkumu vybrana soutéz
0 plySdka Angry birds(tedy otdzka ¢.19). Za kazdych 200 K¢ z nakupu ziskd zédkaznik
1 samolepku. Za 7 samolepek (pfi vlastnéni karty Clubcard) ¢i za 10 samolepek (bez karty
Clubcard) si pak mize doty¢ny zakoupit jakéhokoliv plysédka z nabidky za 139,- K¢ misto
bézné ceny 469,- K¢. Tato soutéZ je propagovana jak v televizi, tak jako OOH reklama
(pt. v MHD). Dle priizkumu se 26% ucastni, 60% neucastni a zbylych 14% nevi o nikom
ve svém okoli, Ze by se do této soutéze zapojoval. Pro podnik Globus byla vybrana soutéz,
kde se hraje o ndkup v hodnot¢ 10.000 K¢ (otazka ¢€.20). Podminkou soutéze je sbirat body
za vypliovani kvizovych otdzek na webovych strankach www.globus.cz a zaroven sbirani
bodii za ndkupy. Kazdé¢ 3 meésice pak muze zdkaznik vyhrat slibovanou vyhru.
V porovnani soutéze Tesca s Globusem, je na tom Globus viditelné hut. Z prizkumu bylo
zjisténo, ze 16% nezna nikoho z okoli, kdo by se soutéze ucastnil. Zbylych 84%

odpovédelo, Ze se neucastni.
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Posledni dvé otazky mély prozkoumat vztah dotazovanych a reklamy uz ponéckud

obecnéji.

Otazka €. 21: ,, TV reklamy vétsinou...? *
Zde m¢la otazka zjistit, jak reaguji divaci pfi televizni reklamé, kterd je vyrusi
ze sledovani filmu ¢i libovolného pofadu. Dle prizkumu jde pii reklamé vétSina

respondentl délat jinou ¢innost ¢1 prepinaji mezi programy.

Graf 12 Reakce na reklamy

m Reklamu sleduji
B Prepinam na jiny program

 Jdu délat jinou ¢innost

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 22: ,, Reklamy obecneé...?
Dotaznik pak zakonCuje otazka, jaky maji lidé obecné ndzor na reklamy.

Nadpolovi¢ni vétSina se shodla, Ze je reklamy obtézuji.
Graf 13 Reklamy obecné
3%
B Obtézuji mé

B Nevadi mi

M Zajimaji mé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotaznikovym Setfenim byla ziskana data pro nasledovny vypocet hypotéz. V ramci
dotazniku bylo zjisténo, jaké povédomi maji tazani o téchto firmach a jejich propagaci

(podrobnéji reklam¢), coz je pro pruzkum taktéz dilezité.

4.6 Porovnani a vypocet hypotéz vzhledem k dotaznikovému Setireni

1. Cast - Statistické hypotézy

Nejprve se stanovi nulové a alternativni hypotézy. Nulové budou znaceny jako Hy
a alternativni jako Ha. Ho pak vypovida o nezavislosti dvou proménnych znakd. Dal§im
krokem je urceni hladiny vyznamnosti a. Ta udavéa pravdépodobnost, se kterou se nulova
hypotéza zamitne. Mezi nejpouzivanéjsi hladiny vyznamnosti patii a=0,01 a 0=0,05.
Testovani v této praci bude provadéno na hladiné vyznamnosti 0=0,05. Poté je potieba
vhodné zvolit testové kritérium a provést jeho vypocet. Po nalezeni ptislusné kritické

hodnoty Ize porovnat vysledek testu s kritickou hodnotou a dojit k zavéru.

Data budou uspofadana do kontingenénich tabulek. Testovana bude jejich zavislost
apoté méfena sila zavislosti (pokud bude prokdzana). Pouzit bude chi-kvadrat test

a Pearsontiv koeficient kontingence.

Vzorec pro vypocet chi-kvadrat testu u kontingen¢nich tabulek je uveden nize.

Obrazek 8 : Vzorec pro vypocet chi-kvadrat testu u kontingencnich tabulek

.. 2 row -
m ( 1y — 1oy ) nj ....... absolutni ¢etnosti

i=1 j=1 lo; Noj .......hypoteticke Cetnosti

Zdroj: Svatosova, Prasilova, 2004, str. 76

Tento vzorec vychazi z absolutnich a relativnich Cetnosti. Absolutni €etnosti jsou
skute¢n¢ naméiené hodnoty a relativni Cetnosti, jsou cetnosti ocekavané, které se
vypocitaji na zakladé soucinu okrajovych hodnot a podilem rozsahu souboru. (SvatoSova,

Prasilova, 2004, str. 76)
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Vzorec pro Pearsontiv koeficient kontingence je uveden nize.

Obrazek 9 : Pearsoniv koeficient kontingence

C= \f im+r)
Zdroj: Svatosova, Prasilova, 2004, str. 77

Ke zméfeni sily zavislosti, pokud je prokazana, pouZijeme Pearsonliv koeficient
kontingence. Tento koeficient nabyvd hodnot <0;1) a vyjadfuje intenzitu vzajemné
zavislosti dvou proménnych. Hodnoty 0 nabyva pii nezavislosti, a ¢im vyssi hodnotu tento
koeficient m4, tim je zavislost siln&jsi, pficemz hodnoty 1 nikdy nedosahne. (Rezankova,

2011)

K analyze zavislosti bude vZdy pouZita dvourozmérna tabulku Cetnosti, diky které 1ze

posoudit zavislosti mezi dvéma proménnymi (Rezankova, 2011).

1) Hypotéza ¢. 1: Je znalost reklamy Tesca (Vanoce) ovlivnéna tim, Ze dotazovani

obchod Tesco navStévuji?

a) Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:
Ho: Znalost vanoc¢ni reklamy Tesco neni ovlivnéna tim, Ze respondenti obchod navstévuji.
H.: Znalost vano¢ni reklamy Tesco je ovlivnéna tim, Ze respondenti obchod navstévuji.

b) Volba hladiny vyznamnosti:
Hladina vyznamnosti o = 0,05 .
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Hypotéza byla zjistovana na zékladé nésledujici kontingenéni tabulky.

Tabulka 3: Znalost reklamy Tesco ovlivnéné navstévnosti obchodu

Znate tuto reklamu? (Tesco)
Videél(a)
Ano N?!Sem sl Jsem I Celkem
Jist(d) nyni
poprvé
237(238) 27(26) 30(29) 294
6(5) 0(1) 0(1) 6
243 27 30 300

(Pozn.: Cisla uvedena pied zavorkou znaéi absolutni &etnosti, &isla v zavorkach hypotetické Eetnosti.)
Zdroj: vlastni zpracovani

c) Vypocet dle vzorce:

¥ = [(237 — 238)> / 238] + [(27 — 26)* / 26] + [(30 — 29)* / 29] + [(6 — 5% / 5] +
+H[(0—12/1]+[(0—1)2/1]
v =228

d) Porovnani kritické hodnoty s vysledkem testu:
x? <y (hodnota dle obecnych tabulek stupnit = 5,991) o = 0,05
2,28 < 5,991

Jelikoz nebyla zjisténa zavislost, nelze dale pocitat Pearsontv koeficient kontingence.

Zavér: Nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 nelze zamitnout. Zavislost
mezi témito znaky nebyla prokdzdna. Znalost vano¢ni reklamy Tesco tedy neni
ovlivnéna tim, Ze respondenti obchod navstévuji.

2) Hypotéza ¢. 2: Je znalost reklamy Globus (Laska na prvni pohled) ovlivnéna
tim, Ze dotazovani obchod Globus navstévuji?
a) Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:

H,: Znalost reklamy Globus neni ovlivnéna tim, Ze respondenti obchod navstévuji.
H.: Znalost reklamy Globus je ovlivnéna tim, Ze respondenti obchod navstévuji.

b) Volba hladiny vyznamnosti:
Hladina vyznamnosti a = 0,05 .
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Hypotéza byla zjistovana na zékladé nésledujici kontingenéni tabulky.

Tabulka 4 : Znalost reklamy Globus ovlivnéné navstévnosti obchodu

Znate tuto reklamu? (Globus)
Videél(a)
Ano N?!Sem sl Jsem I Celkem
Jist(d) nyni
poprvé
207(207) 24(23) 24(26) 255
36(36) 3(4) 6(5) 45
243 27 30 300

(Pozn.: Cisla uvedend pred zévorkou zna¢i absolutni &etnosti, &isla v zavorkach hypotetické detnosti.)
Zdroj: vlastni zpracovani

c) Vypocet dle vzorce:

2 = [(207 — 207)* / 207] + [(24 — 23)* / 23] + [(24 — 26)> / 26] + [(36 — 36)* / 36] +
+[(3_42/4]+[(6-5)/5]
2= 0,65

d) Porovnani kritické hodnoty s vysledkem testu:

> <2 (hodnota dle obecnych tabulek stupiiti = 5,991) a.= 0,05
0,65 < 5,991

Jelikoz nebyla zjisténa zavislost, nelze dale pocitat Pearsontv koeficient kontingence.

Zavér: Nulovou hypotézu na hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05 nelze zamitnout. Zavislost
mezi témito znaky nebyla prokdzana. Znalost reklamy Globus tedy neni ovlivnéna tim,
Ze respondenti obchod navS§tévuji.

3) Hypotéza ¢. 3: Je znalost reklamy Tesco (Vanoce) ovlivnéna preferenci jednoho

Z obchodu?

a) Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:
H.,: Znalost reklamy Globus neni ovlivnéna preferenci jednoho z obchodd.
H.: Znalost reklamy Globus je ovlivnéna preferenci jednoho z obchodii.

b) Volba hladiny vyznamnosti:
Hladina vyznamnosti o = 0,05 .
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Hypotéza byla zjistovana na zékladé nésledujici kontingenéni tabulky.

Tabulka 5 : Znalost reklamy Tesco ovlivnéna preferenci jednoho z obchodi

Znate tuto reklamu? (Tesco)
Vidél(a)
Ano N‘?ise'T‘ e jsem J' Celkem
Jist(d) nyni
poprvé
126(129) 18(14) 15(16) 159
117(114) 9(13) 15(14) 141
243 27 30 300

(Pozn.: Cisla uvedena pied zavorkou znaci absolutni Cetnosti, ¢isla v zavorkach hypotetické Cetnosti.)

Zdroj: vlastni zpracovani

a) Vypocet dle vzorce:

v =[(126 — 129)> / 129] + [(18 — 14)> / 14] + [(15 — 16)*>/ 16] + [117 — 114)>/ 114] +
+[(9 - 13)2/13] + [(15 - 14)?/ 14]
v =2,66

b) Porovnani kritické hodnoty s vysledkem testu:
> <y%*[2] (hodnota dle obecnych tabulek stupint = 5,991) a = 0,05
2,66 <5,991

Jelikoz nebyla zjisténa zavislost, nelze dale pocitat Pearsontv koeficient kontingence.

Zavér: Nulovou hypotézu na hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05 nelze zamitnout. Zavislost
mezi témito znaky nebyla prokdzana. Znalost reklamy Tesco tedy neni ovlivnéna tim,
Ze respondenti preferuji jeden z obchodu.

4) Hypotéza ¢. 4: Je znalost reklamy Globusu (Laska na prvni pohled) ovlivnéna
preferenci jednoho z obchodu?
¢) Stanoveni nulové a alternativni hypotézy:

H,: Znalost reklamy Tesco neni ovlivnéna preferenci jednoho z obchodi.
H.: Znalost reklamy Tesco je ovlivnéna preferenci jednoho z obchodil.

d) Volba hladiny vyznamnosti:
Hladina vyznamnosti a = 0,05 .
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Hypotéza byla zjistovana na zékladé nésledujici kontingenéni tabulky.

Tabulka 6: Znalost reklamy Globus ovlivnéna preferenci jednoho z obchodi

Znate tuto reklamu? (Globus)
Vidél(a)
Ano N‘?ise'l“ e Jsem J' Celkem
jist(d) nyni
poprvé
15(17) 42(46) 102(95) 159
18(16) 45(41) 78(85) 141
33 87 180 300

(Pozn.: Cisla uvedena pted zavorkou znaéi absolutni ¢etnosti, ¢isla v zdvorkach hypotetické Eetnosti.)

Zdroj: vlastni zpracovani

c) Vypocet dle vzorce:

2 =[(15 — 17 / 17] + [(42 — 46)> / 46] + [(102 — 95)2 / 95] + [(18 — 16)* / 16] +
+[(45 - 41)2/ 41] + [(78 — 85)*/ 85]
v =232

d) Porovnani kritické hodnoty s vysledkem testu:
v* < %*[2] (hodnota dle obecnych tabulek stupiti = 5,991) o = 0,05
2,32 <5,991

Jelikoz nebyla zjisténa zavislost, nelze dale pocitat Pearsontv koeficient kontingence.

Zavér: Nulovou hypotézu na hladin€¢ vyznamnosti a = 0,05 nelze zamitnout. Zavislost
mezi témito znaky nebyla prokazana. Znalost reklamy Globus tedy neni ovlivnéna tim,
Ze respondenti preferuji jeden z obchodu.

2. Cast - Vécné hypotézy
1) Hypotéza ¢. 1 znéla: Obchody Tesco jsou obecné vice preferované pred

obchody Globus.

Z pruzkumu vyslo najevo, ze z 300 respondentti preferuje 53% spolecnost Tesco
a 47% spole¢nost Globus. Rozdil tedy neni piili§ patrny, ale piesto lze tuto hypotézu
potvrdit, nebot” obchody Tesco jsou skutecné vice preferovany pied obchody Globus
0 celych 6%.

47



2) Hypotéza ¢. 2 zné¢la: Respondenti znaji obé spolecnosti nejvice z reklamnich

letakii, televize a internetu.

Dotazovani pfevazn¢ odpovidali, ze Tesco 1 Globus znaji z letaki a televize. U Tesca
to bylo ptfesné 65% pro moznost letaky a 64% televize. Globus je znam z 67%
z reklamnich letdkt a z 49% z televize. Jako tfeti nejcastéjsi odpoveéd’ vSak nebyl internet
ato ani u jedné z firem. Shodn¢ z prizkumu vysla jako dal$i nejvice volena odpoved
znamost obchodti z billboarda. U Tesca zaSkrtlo tuto moznost 102 respondenta

a u Globusu 87. Tato hypotéza se vyvraci.

3) Hypotéza ¢. 3 znéla: Vybrané televizni reklamy, které budou pouzity do

dotazniku, zna alespon polovina dotazanych.

Pro firmu Tesco byla vybrana reklama s nazvem Vanoce. Tento televizni spot znalo
81%, tedy 243 respondentii zcelkovych 300 dotazovanych. Co se tyce reklamy
Laska na prvni pohled firmy Globus, nebyly vysledky tak pfiznivé, jako tomu bylo
u vanocni reklamy Tesco. S jistotou vybranou reklamu Globusu znalo pouhych 11%.

TudiZ hypotéza se vyvraci.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh reSeni

Na zéklad¢ statistickych hypotéz bylo zjisténo, ze znalost reklam (konkrétné
TV reklam) neni ovlivnéna ani navstévnosti daného obchodu ani preferenci jednoho
ze zkoumanych obchodi. Z toho lze odvodit, ze U¢innost reklamy zéavisi spiSe na jeji
poutavosti, zapamatovatelnosti a frekvenci vysilani. Obecné je stéZzejni dobie zvolit pii
ptipravé reklamni kampané odpovidajici média. V jeho ramci pak provést zaméfeni
nasegment avybrat vhodné umisténi média v prostfedi, které odpovida nasi cilové
skuping. Co se tedy tyka TV reklamy firem Tesco a Globus ndvrhem pro zlepSeni by bylo
vytvofit dva televizni spoty tykajici se odlisnych produkti. Obchody maji Siroky sortiment,
a tak by mohly vytvofit dva spoty na odlisné produkty. Ty je potieba zvolit tak, aby mély
co nejvetsi rozsah pro danou cilovou skupinu. Vytvofit tedy reklamu naptiklad na ddmské
vonavky a druha by se tykala naradi do dilen. Dany televizni spot pak prezentovat
ve vysilacim case, kdy je velkd pravdépodobnost, ze zvoleny segment bude televizi
sledovat. Produkty vhodné pro muze mohou byt umistény pied, po ¢i béhem potadu pro
motoristy. Produkty vhodné naopak pro Zeny vysilat pfed, po nebo béhem potadii o mode.
Déle vyvstavda moznost zvolit vyrobky, které zaujmou obé pohlavi. Zde Ize uvést
napft. elektroniku ¢i velmi bézné uzivané reklamy na potraviny. Tyto spoty pak mohou byt
umistény pied, po nebo v pribchu filmu nebo televiznich zprav. Spole€nosti si mohou
nechat provést odborny vyzkum, z kterého by zjistily, kdy je nejlepsi své reklamy umistit

ve vysilacich ¢asech.

Vécné hypotézy byly zaméfeny na zkouméni preference jednoho z obchodi,
znalost obchodl a jejich televizni reklamu. Hypotéza predpokladajici vétsi preferenci
obchodii Tesco pted obchody Globus se potvrdila. Mtize to byt zplisobeno vét§im pokrytim
trhu touto firmou. Spole¢nost Globus ma piece jenom mnohem méné pobocek nez Tesco,
které ma vice nez 200 prodejen v Ceské republice. Hypotéza predpokladajici znalost
spole¢nosti predevs§im z reklamnich letakd, televize a internetu se nepotvrdila. Dotazovani
sice uvedli, Ze obchody znaji v prvni fad€ z letdkl a televize, ale jako tfeti nejcasté)si
moznost uvadéli OOH reklamu a to konkrétné billboardy. Internetové stranky firmy
vlastni, avSak dle prizkumu nejsou tolik navstévované. Pomoci by mohlo umisténi

reklamnich bannerti na internetové vyhleddvae nebo socidlni sité, kde se dostanou
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uzivatelim vice do povédomi. VSe samoziejm¢e zavisi na rozpoctu spolecnosti. Hypotéza
tykajici se vybranych televiznich reklam danych spolecnosti predpokladala, ze alespon
polovina dotazanych je bude znat. To se nepotvrdilo. Tesco TV reklamu sice znalo 81%
respondenttl, ale Globus TV reklamu pouhych 11%. Televizni spot Vanoce firmy Tesco
ma vysokou sledovanost, na druhou stranu dotazovani uvadéli, Ze je nijak zvlast nezaujala.
Tvlrci této reklamy by mély zkusit zvolit jiné reklamni triky. Misto vtipu se zaméfit
napf. na pouziti znamé hudby ¢i zalozit reklamu na G¢inkovani zndmé osobnosti (herec,
zpevak ¢i sportovec). Co se tyce reklamy Laska na prvni pohled firmy Globus, byl vyuzit
reklamni trik postaveny na emocich a sexudlnich ndznacich. Z prazkumu lze usoudit, Ze
tyto triky nebyly vhodné zvoleny. Spot mize Sokovat, ale spiSe ve Spatném slova smyslu.
V dotaznikovém Setieni totiz 29% dotazovanych uvedlo, Zze si neni jisto, zda reklamu
n¢kdy vid€lo. Je tedy mozné, Ze reklamu radéji vytésnili. JelikoZz se v dneSni dobé
spole¢nost Globus zaméfuje pfimo na zakaznika a nechce jiz investovat do televiznich

reklam z divodu neefektivnosti, neni nutné podavat navrhy na zlepsSeni v této oblasti.

Z prizkumu bylo zjisténo, Ze spole€nosti Tesco a Globus nemaji tak poutavou
propagaci, jak by se mohlo zdat. Shrneme-li poznatky, tak televizni reklamy divéaka pfili§
nezaujimaji, internetové stranky tolik nenavStévuji, do zdkaznickych soutézi spiSe
dotazovani zapojeni nejsou a zakaznickych karet také moc hojné nevyuzivaji. Respondenti
ve velké mife uvedli, Ze TV reklamy pouZity pro prizkum by je po zhlédnuti nepfimély

k okamzité navstéveé obchodu a koupi produkti z jejich sortimentu.

Navrhem na zlepSeni propagace obchodii Tesco by mohlo byt kvalitngjsi
propracovani ATL reklamy. TV reklama a internet jiz byly vySe rozebrany a navrzena
feSeni. Vramci ATL by spolecnost mohla dat Sanci reklamé v rozhlasu. Spousta lidi
poslouchd v auté radio, a tak by je mohl vyc€et akénich produktli zaujmout a piimeét
k okamzité reakci na reklamu. Tesco CR se v tomto obdobi dle tiskovych zprav potyka
s obrovskym propadem trzeb a ma ztratu vice jak 4 miliardy korun. V pfedchozim ucetnim
obdobi pfitom ztrata Cinila ,,pouhou‘ 1 miliardu korun. Jako vychodisko z této situace by

vSak zainvestovani do lepsi propagace mohlo pomoci.
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Naopak obchodiim Globus se dle informaci z tisku dati. Uvadi vsak, ze kvili cili
zvyseni trzeb se odklonili od propagace ak¢nich slev ve prospéch vyrobnich useki (jejich
vlastni pekarna a feznictvi) do nichZ nyni investuji vice. Spole¢nost se zamétuje pfimo
na zékaznika a dle ziskanych poznatki firmou pry pfestala investovat do televiznich
reklam z divodu neefektivnosti. Vlastni prizkum zjistil, ze vybrana televizni reklama
Globusu nezaujala 63% respondenti. Firma nem¢éla televizni spoty pfili§ propracované
a napadité, tudiz se jejich upusténi od pouzivani televizniho média da povazovat za dobrou
volbu. Propagaci ak¢nich slev sice nyni potlacuje, ale podle dotaznikového Setieni jsou
pravé reklamni akéni letdky firmy efektivni reklamou. Internetové stranky pfilis
nenavstévuji, ale in-store propagace, billboardii a dalsi OOH reklam si lidé v§imaji. Navrh
na zlepSeni je nesniZovat formu této propagace, ale naopak. Umistit reklamu
napf. do ramec¢kt v metru a do novin (lokalni noviny). Pro Globus je urcité dobrym tahem
poradat vice akci pro své zakazniky. Organizovani akci piimo v obchodech,
ale i v mistech, kde se cilové skupiny vyskytuji. To vS§e by mohlo vést k tomu, aby se firm¢

dale dobte nebo dokonce jesté 1épe dafilo.
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6 Zaver

Kazdy podnik ma za cil dosahovat zisku ze své ¢innosti. Proto musi vhodné zvolit
svilj produkt, jeho cenu, distribuci a propagaci. Uéelné vytvofeny propaga¢ni mix pak
muze zajistit firmam nejen vysoké zisky, ale i urcity podil na trhu. V teoretické ¢asti prace
byl pojem propagacni mix a jeho prvky interpretovany. Vzhledem k reklamé byly popsany
teorie reklamy, typy reklamnich trikl, eticky kodex reklamy, reklamni cile a dalsi

poznatky, které jsou v této souvislosti dulezité.

Praktickd c¢ast na zaklad¢ primarnich dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim,
statistickymi metodami zhodnotila G¢innost propagacniho mixu (pfedevs§im reklamy) firem
podnikajicich ve stejné Cinnosti. Pro tuto praci byly predmétem zkoumani firmy Tesco
a Globus. V Ceské republice je dnes vice nez dvé st& Tesco obchodii a jejich podet stale
roste. Rodinny podnik Globus ma oproti Tescu mensi pokryti trhu, konkrétné provozuje

15 pobocek po celé Ceské republice.

Vypocty statistickych hypotéz zjistily, Ze znalost reklamy jako soucéast propagace
(konkrétné TV reklama) neni ovlivnéna tim, zda zdkaznici dany obchod navstévuji.
Vysledky taktéZz zavrhly moZnost, Ze by znalost reklamy byla zavisla na preferenci jednoho
ze zkoumanych podnikl. Zékaznici, ktefi navstévuji a preferuji urcity obchod, tedy nejsou
nijak zvlasté zamétfeni na vyhledavani a sledovani reklam ptredev§im onoho obchodu.
Z téchto zavéra lze odvodit, ze ucinnost reklamy zavisi spiSe na jeji zapamatovatelnosti,

originalité ¢i frekvenci v ramci média.

Hypotézy vécné vyvodily vysledky odkazujici na zvolené strategie propagace firem
a vybrané zastupce televiznich reklam zkoumanych podnikl. Prace popisuje vycet ATL
reklamy (medialni reklamy) spolecnosti Tesco doplnény o nekteré formy BTL reklamy
(nemedialni reklamy), které taktéz vyuzivd. U Globusu se jedna pifedevSim
0 BTL reklamu. Pfedpoklad, Ze jsou firmy znamy hlavné z reklamnich letdkd, televize
a internetu, byl vyvracen. Dle dotaznikového Setfeni lidé internetové stranky obchodl
pfili$ neznaji ¢i nenavstévuji. Jako dobra propagace se ukazala OOH reklama (billboardy).

Néavrh na zlepSeni propagace za pomoci internetu piedstavuje umisténi bannerti na socidlni
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sit¢ ¢i internetové vyhleddvace. Uzivatelim internetu se tak muze dostat obchod vice
do povédomi a také je zde vétsi pravdépodobnost navstévnosti webovych stranek Tesca
a Globusu. Dale byla zkouména znalost vybranych televiznich reklam, kdy z prizkumu
vyplynulo, Ze obé reklamy neznalo vice jak 50% dotazovanych. Divodem mohou byt jak
Spatné zvolené reklamni triky, tak Cetnost vyskytu v televizi a samotna koncepce reklamy.
Po zhlédnuti reklam dotazovani nejCastéji uvedli, ze je reklama nezaujala a tudiz ani
nezapusobila natolik, aby je pfiméla k okamzité navstéveé obchodu a zakoupeni nékterého
produktu z jeho sortimentu. Spole¢nost Globus v dnesni dobé jiz propagace skrze televizni
média nevyuziva. V ramci svych cilii zhodnotila televizni reklamu jako neefektivni a pfilis
nakladnou. Naopak Tesco vyuzivalo a stile vyuzivda ATL reklamy, kterd tedy televizni
spoty zahrnuje. Vybrana reklama se neukdzala byt nijak zvIast’ zajimava. Tvilrci reklam
pro tuto spolecnost by mély zkusit zvolit jiné reklamni triky. Misto vtipu, ktery nemusi byt
vzdy povedeny, se zaméfit napt. na pouziti zndmé hudby ¢i zalozit reklamu na G¢inkovani

znamé osobnosti (herec, zpévak ¢i sportovec).

Reklama v dnesni dob¢ neni uz tolik o kvalité jako o kvantité. Propagace ovsem
nestoji pouze na reklam¢. Podniky by nemély zapominat na public relations, podporu
prodeje a v neposledni fadé na pfimy marketing. VSe zalezi na lidech a pfimy marketing
muze byt mnohdy diky svému osobnimu puasobeni efektivnéjsi nez reklama ¢i dalsi

nastroje propagace.

53



7 Seznam pouzitych zdroji

Literarni zdroje

1) BOUCKOVA, J., Marketing, Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2003
ISBN 80-7179-577-1

2) CLOW, KENNETH E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008 ISBN 978-80-251-1769-9

3) FORET, M., Marketingova komunikace, Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003
ISBN 80-722-6811-2

4) FTOREK, J. B., Public Relations and Politics, Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
2011, ISBN 978-80-86747-32-3

5) KOTLER, P., Marketing management, Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1359-5

6) KOTLER, P., ARMSTRON G., Moderni marketing, Vyd. 4. Praha: Grada
Publishing, 2007 ISBN 978-80-247-1545-2

7) STAKHARIUK, L., bakalafsk4 prace na téma Vnimani TV reklamy VS studenty
ajeji vyzkum, 2011

8) REZANKOVA, H., Analyza dat z dotaznikovych Setieni, 3. aktualiz. Vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011, 223 s. ISBN 978-807-4310-621

9) STEPANKOVA, P., bakalafska prace na téma Analyza reklamy, 2013

10) SVARCOVA, J. a kolektiv, Ekonomie, Zlin, CEED 2008,
ISBN 978-80-903433-7-5

11) SVATOSOVA, L., PRASILOVA, M. Zdroje a zpracovani socialnich
a ekonomickych dat, Vyd. 1. Praha: Ceska zemédélska univerzita, Provozné
ekonomicka fakulta, 2004, 148 s. ISBN 80-213-1171-1

12) VACHALIKOVA, A., bakalaiska price na téma Reklama jako soudast
propagacniho mixu, 2012

13) VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, Vyd. 2. Praha:
Grada Publishing, 2002 ISBN 80-247-0402-1

14) VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2007
ISBN 978-80-247-2001-2

54



Internetové zdroje

1) Globus (2014), [on-line] cit. 2015, Dostupné z: https://www.globus.cz/praha-
cakovice/o-globusu/historie-a-soucasnost.html

2) Globus (2014), [on-line] cit. 2015, Dostupné z: https://www.globus.cz/praha-
cakovice/o-globusu/pro-novinare.htmi

3) Halek info (2015), [on-line] cit. 2015,
Dostupné z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&I1=08

4) Mdyou (2015), [on-line] cit. 2015,
Dostupné z: http://www.m4you.cz/cinnost/vyhody-a-nevyhody-jednotlivych-typu-
medii-55

5) Podnikator (2012), [on-line] cit. 2015,

Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16214/Eticky-
kodex-reklamy

6) Rada pro reklamu (2005), [on-line] cit. 2015,
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

7) RRA (2015), [on-line] cit. 2015,
Dostupné z: http://www.rra.cz/rra/zeny_pod/page/page019.htm
8) Tesco Czech (2015), [on-line] cit. 2015,

Dostupné z: http://www.tescocr.cz/cs/o-n%C3%A1s/historie
9) Tesco Czech (2015), [on-line] cit. 2015,

Dostupné z: http://www.tescocr.cz/cs/tesco-%C4%8Dr
Dalsi zdroje

Interni informace o propagacnim mixu firem Tesco a  Globus,

ziskané z ptislusného marketingového oddélent, 2015

8 Seznam obrazkua

Obrazek 1: Zakladni koncepce MarketingU .......ccuveieeeiiiii ettt e 11
Obrazek 2: Komplexni VYIFODEK ........c..uuiieeeeeeee ettt e et e e e e 12
Obrazek 3: Cile ceNOVE POILIKY .....eeieeiieeeeiiee et e e e e e e e arae e e e eaees 14
Obrazek 4: OSODNT NOANOTY ...cc..eiiiieeieeeeeee e et e et e e e e e e e abee e e e eabe e e e e abeeeeeennes 21
Obrazek 5: Model 0dezVY ChOVANI .......uiii ettt et e et ee e e e are e e e e aras 23
Obrazek 6: LOZO fIrMY TESCO ..cccuviiiieiiiie ettt ect ettt e et e e e s te e e s e abe e e e e abae e e s snbaeeeenbeeeeennsens 29
Obrazek 7 : LOZO firmy GlODUS ......oooceiiiieeee ettt ettt e e e e e e e aree e e e nnes 29

55



Obrazek 8 : Vzorec pro vypocet chi-kvadrat testu u kontingencnich tabulek ..........cccceeenieennien. 42
Obrazek 9 : Pearson(v koeficient KONTINGENCE.......cccviiiiieciie ettt et 43

9 Seznam tabulek

Tabulka 1: STOVNANT AP @ AC ...oeiiiieiieee ettt ettt e sttt e e sttt e e s st e e e s s bee e e s sbteeessbtaeessbeeeessseaeessnns 17
Tabulka 2: Vyhody a nevyhody TV, rozhlasu @ NOVIN ..........cccuviiieiiiii it 26
Tabulka 3: Znalost reklamy Tesco ovlivnéné ndvstévnosti obchodu.........cccceeeiiiiiiiiiiieiceees 44
Tabulka 4 : Znalost reklamy Globus ovlivnéné ndvstévnosti obchodu ..........cccccuvveeeeiiiiiiciiieeennnn. 45
Tabulka 5 : Znalost reklamy Tesco ovlivnéna preferenci jednoho z obchodU .........c.cccoovveeveiennen, 46
Tabulka 6 : Znalost reklamy Globus ovlivnéna preferenci jednoho z obchodi ...........ccceeevveennnenns 47

10 Seznam grafi

Graf 1 ZIVOTNi CYKIUS PrOGUKLU ...ttt ettt es sttt e et s eesesesesnens 13
Graf 2 OdKUA ZNAtE TESCO ...uviiieiieiiet ettt eee ettt e etee sttt e et ee e st e e e sbee e sateeebeeessseesnseesseesenseeenseens 34
Graf 3 Odkud ZNAtE GIODUS ....cceeiieeeceee e e s bee e s b e e e e e ee e e e earees 34
Graf 4 VIastnéni zakaznické Karty .....c.ueeeeeciieeiiiiie ettt e s ree e e 35
Graf 5 Vidéli jste TV reklamu na obchod Tesco Ci GIobUS? ..........ueeiiciiiiicee e 36
Graf 6 Znate tuto reklamu? (GIODUS) ......cocveiiiiieie ettt e eearee e e ee e enrees 37
Graf 7 Zaujala Vas reklama, popf. co konkrétné (GlobuUS) ........cceeecuieeiiiiiiiie e 37
Graf 8 Ovlivnéni reklamy ke koupi produktu (GIObUS).........ueviiiiiieicee e 38
Graf 9 Znate tuto reklamu? (TESCO) coovviieiiieeeeeiiree ettt eeree e e e et e e e eeabeeeeeareeeeenrees 39
Graf 10 Zaujala Vas reklama, popf. co KONKIéEtNE (TESCO) ...uviecuveeeireeeiieesieeeree et eieeerae e vee e 39
Graf 11 Ovlivnéni reklamy ke koupi produktu (TESCO)......ccueeeiiiiiieiciiiee e e 40
Graf 12 Reakce NA reKIAMY ..ooiieeiiieccee e s e e st e e e e e e e ares 41
Graf 13 ReKIGMY ODBCNE ....coeeiieeteeeeee ettt eee et r e e e e e e e e s tbraaeeeeeeeeeasbsaaaeeeeesnnnnees 41

11 Prilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik
Ptiloha ¢. 2: CD - Reklamy firem, pouzité do dotaznikového Setteni

(zdroj videi: www.youtube.com)

56



Priloha &. 1

Reklama - Tesco vs. Globus

Pohlavi?
e Zena
e Muz
Vek?
e 15-18
e 19-26
e 27-35
e 36-50

e 5l avice
Trvalé bydliste?

e Hlavni mésto

e Praha

e Stredocesky kraj

e Jihocesky kraj

e Plzeinisky kraj

e Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovehradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Kraj Vysocina

e Jihomoravsky kraj
e Olomoucky kraj

e Moravskoslezsky kraj
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Navstivil(a) jste nékdy ¢i pravidelnéji navstévujete obchod Tesco?

e Ano
e Ne

Navstivil(a) jste nékdy ¢i pravidelnéji navstévujete obchod Globus?

e Ano
e Ne

Tescoznam z ... ?

e Televize
e [etiku
e Internetu

e Billboardta
e Doporuceni znamych

e Jiné

Globus znamz ... ?

e Televize
e [etiaku
e [nternetu

e Billboardi
e Doporuceni zndmych
e Jiné

Obecn¢ vice preferuji ... ?

e Tesco
e Globhus

Prohlizel(a) jste si nékdy letdk n€kterého z téchto obchodii?

e Ano
e Ne
e Nevim
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Vidél(a) jste nekdy billboard nékterého z téchto obchoda?

e Ano
e Ne
e Nevim

Mate zakaznickou kartu?

e Ano, Tesco
e Ano, Globus
e Oboji

e Nemam ani u Tesca ani u Globusu

Vybavujete si, ze byste vidél(a) televizni reklamu na Tesco ¢i Globus?

e Ano, Tesco

e Ano, Globus
e Ano, oboji
e Ne

Znate tuto reklamu? (reklama Globus viz. CD ptiloha)

e Ano
e Nejsem si jist(4)

e Vidél(a) jsem ji nyni poprvé

Zaujala Vas tato Globus TV reklama? A pokud ano, co konkrétne?

e Prib¢h

e Hudba

e Vtip

e Herci

e Napad

e Jiné

e Nezaujala
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Zapusobila na Vas tato reklama tak, ze by Vas piiméla k okamzité navstévé obchodu a
zakoupeni n¢kterého produktu z jeho sortimentu?

e Ano
e Ne

Znate tuto reklamu? (reklama Tesco viz. CD piiloha)

e Ano
e Nejsem si jist(4)

e Vidél(a) jsem ji nyni poprvé

Zaujala Vas tato Tesco TV reklama? A pokud ano, co konkrétné?

e Pribéh

e Hudba

e Viip

e Herci

e Napad

e Jiné

e Nezaujala

Zapusobila na Vs tato reklama tak, ze by Vas pfiméla k okamzité navstévé obchodu a
zakoupeni n¢kterého produktu z jeho sortimentu?

e Ano
e Ne

Ugastnite se Vy nebo nékdo ve Vasem blizkém okoli této soutéze?

Soutézte o nakup

210,000 KE
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e Ano

e Nevim

Ugastnite se Vy nebo né¢kdo ve Vasem blizkém okoli této soutéze?

e Ano
e Ne
e Nevim

TV reklamy vétSinou ... ?
e Sleduji
e Piepinam

e Jdu pii nich d¢lat jinou ¢innost
Reklamy obecné ...?

e Mg obtézuji
e Mi nevadi

e Zajimaji mé
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