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ABSTRAKT

Za uspéchem reklamy stoji marketingova strategie firmy, na kterou navazuje kreativni stra-
tegie. Kreativni strategie se sklada z péti ¢asti, kterymi jsou strategie sdéleni, reklamni ape-
ly, informacni obsah, formaty reklamy a zptisob realizace reklamy. Kazda z nich a zaroven
vSechny dohromady nesou sviij zasadni podil na findlni podob¢ a uspéchu reklamy.
V teoretické Casti se tato prace zabyva Castmi reklamni kreativni strategie a Hofstedeho
kulturnimi dimenzi. Prakticka Cast prace analyzuje kreativni strategii vybranych hypermar-

kett, supermarketd &i diskontt v CR.

Kli¢ova slova: Reklama, Televizni reklama, Hofstedeho kulturni dimenze, Reklamni krea-
tivni strategie, Strategie sdéleni, Reklamni apely, Informacni obsah, Formaty reklamy,

Zpusob realizace reklamy

ABSTRACT

Behind the success of an advertising stands corporate marketing strategy, which is followed
by crative strategy. Creative strategy consist of five fields, which are message strategy, ad-
vertising appeals, content of information, advertising dimensions and ways of realization of
advertising. Every one of them and all together bear its own fundamental part in the final
look and success of the advertising. The theoretical part of this work deals with parts of the
advertising creative strategy and Hofsted's cultural dimension. Practical part of the work

analysis creative strategy of chosen hypermarkets, supermarket s or discount shops.

Keywords: Advertising, Television advertising , Hofstede cultural dimensions , Adverti-
sing creative strategy , Communication Strategy, Advertising appeals, Informational

message, Advertising format, Advertising execution,
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UvVOoD

Téma ,,Reklamni kreativni strategie v Ceské TV reklamé na super/hypermarkety “ jsem Si
zvolil pro jeho zajimavost. Ze svého vlastniho zajmu bych chtél hloubé&ji porozumét tématu
souvisejiciho s tvorbou reklamy v ¢eskych televizich na supermarkety a hypermarkety.
Dal$im dvodem, pro¢ zrovna toto téma, je vzpominka na Cesky sen, ktery m& v minulosti

hodné pobavil.

V teoretické Casti bakalarské prace uvodem vymezim samotny pojem reklama a jeji druhy.
Nasledné se budu vénovat televizni reklamé, teorii Hofstedeho kulturnich dimenzi a ko-
necné reklamni kreativni strategii a jejimi jednotlivymi slozkami. V praktické ¢asti nejprve
kratce ptedstavim trh potravinafskych obchodnich fetézcl a také se zminim 0 fiktivni re-
klamni kampani Cesky sen. Dale provedu analyzu a vyhodnoceni (dle jednotlivych prvka
kreativni strategie) vybraného vzorku reklamnich spotti na hypermarkety a supermarkety

Albert a Tesco a reklamnich spot na diskont Penny Market.

Trh na poli supermarketi a hypermarketl zajisté nese své specifika, ale stejn¢ jako na
ostatnich trzich je to boj o zakaznika, o jeho udrzeni a ziskavani dalSich. K uspésnému boji
na silném trhu je zapotiebi, aby se obchodni fetézce néjakym zpusobem odlisily od konku-
rence. K tomu jim mimo marketingové strategie a marketingového planu slouzi 1 reklamni
kreativni strategie. Prace si proto dava za cil vypozorovat a popsat rozdily kreativnich stra-

tegii jednotlivych obchodnich fetézct — Albert, Tesco, Penny Market.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMAYV RAMCI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Siroka vefejnost si pod pojmem marketingové komunikace piedstavi nejspise slovo marke-
ting. A pro laickou ¢ast populace je marketing synonymem ke slovu reklama, coz samo-

ziejme neni pravda.
Definic marketingovych komunikaci najdeme mnoho, ale jednoduse feceno to jsou veskeré
komunika¢ni Cinnosti firmy vyuzivajici prvky marketingu ptfedevsim smérem k zakazni-

ktm.
Do marketingového mixu (komunikace) patfi:
» Reklama (advertising)

= Podpora prodeje (sales promotion) — pouziva se v uré¢ité ohrani¢eném case, je to
dalsi stimul k uskute¢néni ndkupu a ke zvyseni prodeje, patii sem napt. ochutnavky
V misté prodeje, rizné soutéze, kupony, slevy, prémie, POP a POS materialy

= Public relations (PR) —,,vztahy s vefejnosti, v CR anglicky nazev zeviednél; jak jiz
Z nazvu vyplyva, jednd se predev§im o neplaceném vytvareni a udrzeni pozitivni

image firmy v myslich vetejnosti; eventy, sponzoring, press relations

»  Osobni prodej (personal selling) — komunikace ,,face to face* za i¢elem ovlivnéni

zékaznika a nasledného prodeje, napt.: podomni prodej, dealeti na ulicich, atd.

»  Primy marketing (direct marketing) — co nejadresnéjsi osloveni zakaznika
s métitelnou odezvou za vyuziti uréitych komunikac¢nich kanalti, napt. telemarke-

ting, sms marketing, letaky, atd. (Vysekalova, 2007A, str. 15)

Déleni marketingového mixu se muze lisit, néktefi davaji mimo PR sponzoring, vysta-

vy a veletrhy a pfibyvaji i nova média, jako jsou socidlni sité.

1.1 Definice reklamy

Puvod vyrazu reklama pochazi z francouzského slovesa ,,reclamer — zadat, vymahat re-
klamovat. AvSak prvni pramen je z latinského slova ,,reclamare” — znovu volat. Zptsob

prezentace a reklamy se za staleti zménil, ale pojem reklama zistala.

(Vysekalova, 2007B, str. 20)
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Existuji stovky definic reklamy, uved’'me si alesponi n¢které z nich.

Kotler definuje reklamu jako: ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagaci
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych mé-

dii “. (Kotler, 2007, str. 855)

Dle Bouskové je reklama definovana: ,,jako urcita neosobni forma komunikace firmy se

zdakaznikem prostiednictvim riznych médii. (Bouckova, 2003, str. 224)

., V Ceské republice je reklamni ¢innost vymezena zdakonem o regulaci reklamy ¢. 138/2002
Sb. Hned v jeho prvni casti, § 1 je uvedeno: Reklamou se rozumi oznameni, predvedenti i
Jjina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “ (Foret, 2006, str. 240)

1.2 Historie reklamy

Dle nékterych se pocatky reklamy datuji do antiky, dle dalSich do obdobi starovékého
Egypta. Je pravdou, Ze za pocatek reklamy se mlzZe povazovat jiz doba mladsi kamenna,
kdy si lidé zacali uvédomovat potiebu sménovat vyrobky. Pravem byva interpersondlni
komunikace uvadéna za nejstarsi reklamni nastroj. Jiz v té dobé néktefi lidé oznacovali své

vyrobky piktogramy.

Ze starovéku se jiz dochovaly hmatatelné ditkazy. Za nejstarSi inzerat svéta se povazuje
3000 let stary papyrus vystaveny v Britském muzeu. Inzerat obsahuje zpravu o uprchlém
otrokovi. Za informace nebo dopadeni byla nabidnuta odména. O 500 let mladsi je hlinéna
desticka nalezena na izemi starovékého Egypta, kam si nechal mistni obchodnik vyryt dnes
Jiz pomérn¢ znamy text: : "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohit obdareny uménim vy-
lozit neomylné kazdy sen."” Do stejného obdobi patii i vznik jednoduchych vyvésnich stitt a
hojné&j$i budovani znacky pomoci piktogramu. Profesionalni vyvolavaci na trzich této doby
jsou spojovani se vznikem prvotni masové komunikace, protoze se jako prvni snazili oslo-
vit a pfesvédcit SirSi ¢ast vetrejnosti.

Kdyz Johann Gutenberg vynalezl na zac¢atku 15. stoleti knihtisk, pro reklamu to znamenalo
nov¢ oteviené moznosti. Napt. kdyz Martin Luther napsal svych 95 tezi, pro mnohé odbor-

niky to znamenalo vlbec prvni reklamni kampan. Obrovsky rozmach hromadné inzerce
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vSak nastal az vznikem periodik v 17. stoleti ve Francii. Moderni reklama zacala vznikat
v prumyslové revoluci, kterd dopadem technickych vymozenosti ménila i samotnou spoO-
le¢nost. V disledku masové vyroby se zacCala zvySovat poptavka, a proto byli vyrobci nu-

ceni hledat dalsi cesty k prodeji. Prvni reklamni agentura vznikla v USA jiz roku 1841.

Dalsim dilezitym milnikem byl pro reklamu vznik kin a rozhlasu na pfelomu 19. a 20.
stoleti, respektive u rozhlasu povale¢né obdobi ve 20. letech 20. stoleti. V téchto letech
byly soucasti svéta reklamy samoziejmé jiz billboardy, letdky a plakaty. Navic zacatkem
roku 1926 se datuje vznik televize. V Ceskoslovensku se viak za¢alo pravidelng vysilat az

Vv roce 1954, ale jiz tehdy byly v televizi nedilnou soucasti reklamni spoty.

Reklama a jeji nosice se samoziejmé neustale vyvijely a dale vyvijet budou. Jmenujme

napf. internet, 3D reklamu, digitalni vysilani a hlavn¢ diive teletext.

(Mendelova Univerzita, 2005, online)

1.3 Cile reklamy

. Mezi hlavni cile reklamy patii kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované kou-
pé, tvorba silné znacky, identifikace a odliseni produktu (znacky) od podobnych produktii
nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferen-
cl a vernosti, posileni financni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a sniZeni nakla-

dii spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii. “ (Svétlik, 2005, str. 190)

Tti1 ¢innosti, ktera by méla dobra reklama spliiovat: informovat, ptesvédcit, pfipomenout.

1.4 Typy reklamy
Reklamu mizeme délit hned z n¢kolika aspekta.

Déleni dle primarniho uéelu

- Informativni reklama — vyuziva se zejména k informovani spotiebitelil pti zavedeni

nového produktu na trh

- Presvedcovaci reklama — slouzi k vytvoreni selektivni poptavky po znacce od spo-

trebitelll; oprosténi od konkurence

- Srovndvaci (komparativni) reklama — porovnava jednu znacku s jinymi
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- Upominaci reklama — slouzi ptedevs§im pro vyrobky ve stadiu zralosti, za ukol maji

piipomenout prednosti konkrétni znacky (Kotler, mod.mar., 2007, str. 856-7)

Déleni reklamy dle zaméreni:

Primarni (druhova) reklama — cilem je zvysit poptavku po konkrétnim druhu zbozi

bez ohledu na jeho znacku

Selektivni (znackova) reklama — za cil je ptimét zakaznika ke koupi konkrétni znac-

Ky

Instituciondlni reklama — zaméfena na vyvolani pozitivniho obrazu instituce

v ocich vefejnosti (ndborova kampaii Policie CR)

B2B reklama — zaméfena na reklamu mezi podniky s prumyslovym zbozim

Maloobchodni reklama — propaguje urcité zbozi pro konkrétni obchod

Déleni reklamy z geografického hlediska:

Mistni — napft. rozhlasovy spot v lokalnim radiu na nové otevienou prodejnu obuvi

Regionalni — inzerce do periodik a rozhlasu na nové a nejvétsi obchodni centrum v

urcitém regionu (Vysocina a JM)

- Narodni — televizni spot na novy jogurt v celonarodnim vysilani

Mezinarodni — kampané svétovych znacek oblecenti, atd.

Déleni reklamy dle médii:

Televizni

- Rozhlasova

Tisténd

Internetova

Outdoor (venkovni - billboardy, plakaty, citylighty)

Prostfednictvim direct mailu (letaky do schranek atd.)
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2 TELEVIZNi REKLAMA

Z historického pohledu patii televize mezi novéjsi média. V CR se masivné televizni re-
klama rozrostla az po roce 1989 zménou politického rezimu a vznikem prvnich ¢eskych

ryze komercnich televizich.

vvvvvv

reklamu v televizi, mé¢la urcity status prestize. U nékterych takovy status pietrvava dodnes.
Dulezité je vSak podrobné zvazit, zda pro konkrétni firmu je televize optimalnim médiem.

(Clow, 2008, str. 231)

Sila televizni reklamy spociva predevsim v tom, ze se mizeme pomoci audiovizualniho
dila kreativn¢ vyjadfit. Pisobi na rozdil od tisku nebo rozhlasu na vice smysli najednou.
Fenomén televize pietrvava dodnes, proto je toto médium napf. u znamych a prestiznich
znacek stale vhodné pro reklamu. AvSak vyuzitim pouze jednoho komunika¢niho kanélu,
uspesnost kampané zpravidla zarucit nelze. V dnesni dobé se televizni reklamy kombinuji
a propojuji predevsim s vyuZitim internetu a socialnich siti, kde jsou ¢asto nejen mladsi
lidé pristupnéjsi k reklamnimu sdéleni. Internet a reklama na ném neustale posiluje svou
pozici, a to hlavné na tkor televize. Vyvojem si prosla i délka stopdze reklamnich spotil v
TV. Postupem let se z dlouhych minutovych (i delSich) spoti staly spoty 20 — 30 sekundo-
vé. Na ukor délky spotli se ale mnohonasobné zvysil jejich pocet, a tak lidé v dlouhych
reklamnich blocich pfepinaji své pfijimace. Nejefektivnéjsi reklamy tedy ztistavaji na za-

¢atku nebo na konci bloku.

2.1 Vyhody TV reklamy
- Siroky dosah

- Masové pokryti

- Opakovatelnost

- Casova flexibilita

- Vysoka prestiz

- Pfesvédcivé médium
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- Schopnost demonstrovat produkt a vytvafeni image znacky a zvySovani povédomi o

znhacce

- Product placement

2.2 Nevyhody TV reklamy

- Docasnost sdéleni

- Celkové vysoké nadklady (ale Siroké osloveni = ndklady na jedince nejsou vysokeé)
- Dlouha doba produkce

- Limitovany obsah sd¢leni

- Nevelika selektivnost

- Nepozornost divakl (pfepinani stanic pii reklamnich blocich, odbéhnuti od TV pfi rekla-

mé). (Pikrylova, 2010, str. 72)

2.3 Formaty TV reklamy v CR

V Ceské republice jsou formaty TV reklam omezeny jednak zidkonem, jednak regulemi

jednotlivych stanic. Zde jmenujme ¢tyfi nejpouzivangjsi formaty:

- TV spot — nejpouzivangjsi a nejznaméjsi typ reklamy v TV, bézi mezi porady, délka je

povétsinou 20 — 30 sekund

- Sponzoring — nékolikavtefinovy spot pied nebo po skonceni pofadu, objevuje se v nékte-

rych piipadech i béhem vysilani (napt. hokejové zapasy)

- Product placement - reklama v televiznich potadech, serialech, filmech apod. umisténa

tak, aby se zjevné nejednalo o reklamu, uzka hranice mezi nim a skrytou reklamou

- Teleshopping - delsi stopaz nez v predeslych formatech, snazi se vyuzivat face to face
komunikace spojenou se zpétnou vazbou. Snazi se odstranit bariéry a vyvolat potiebu

okamzitého nakupu. Patii téz mezi nastroje direct marketingu. (M Journal, 2008, online)

V poslednich letech ptibyva tzv. injektaz poradu se sportovni a spolecenskou tématikou. Je
to specialni druh sponzoringu. V pribéhu pienosu se objevi na obrazovce v ohrani¢eném

prostoru logo urcité firmy, ktera si injektaz zaplatila.
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2.4 Obecné uspésné faktory reklamy

Podle knihy Marketing pro evropsky trh od Jaroslava Svétlika stoji za tspéchem reklamy

tii hlavni faktory — strategie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani.

Reklamni strategie obsahuje informace o cilech, o cilové skuping, o vybéru media (médii).
Patii do ni i rozhodnuti o charakteru sdéleni, které chceme komunikovat a jakou pozici
vyrobku na trhu zvolit pro komunikaci. Strategie ukazuje pouze smér, neni v ni v8ak nic o

tom, jak se ,,tam* piesn¢ dostat.

Kreativni (tvotivd) koncepce musi pomoci marketingovych zasad ziskat pozornost zakaz-
nika a zanechat v ném reklamni sdéleni. ,, Nezvykleé, originalni vytvarné reseni spojené
S nezvyklym a zapamatovatelnym sloganem miize byt jednou z podminek uspésné reklamy.
Myslenka obsazena ve zprave vsak musi byt nejen originalni, musi také obsahovat néco, co

Jje dulezité pro prijemce sdéleni. * (Svétlik, 2003A, str. 157-8)

Zkracené¢ lze fici, Ze jde hlavn€ o nalezeni rovnovahy mezi originalitou a dalezitymi infor-

macemi, které by mély byt ve sdéleni uvedené.

Tretim faktorem je profesiondlni zpracovani (zru¢nost). Dba na dodrZzovani marketingo-
vych cili, reklamni strategie a taktiky. Zabraiiuje pfehnané kreativité piti zpracovani rekla-

my na ukor jejiho sdé€leni.

Zasady k vytvoteni uspésné reklamy:
- jasné definovana cilova skupina (CS), pro kterou musi mit reklamni sdéleni smysl
- vyvolat emoce a touhu u cilové skupiny
- neurazet CS

- lokéln¢ upravit globalni kampané (mistni zvyky, ptedpisy, spravny pieklad textu

atd.)
- dodrzovat zakony a jiné regule
- vyhodnotit média a spravné je pro kampan zvolit

Avsak 1 dodrzeni potiebnych zasad k vytvotreni ispéSné reklamy, nemusi vzdy stacit k to-

mu, aby reklama byla opravdu uspésna.
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3 HOFSTEDEHO KULTURNIi DIMENZE

Hofstedeho teorie kulturni dimenze poukazuje na rozdilnost mezi kulturami jednotlivych
zemi. Na pielomu 60. a 70. let provedl vyzkumy pro spole¢nost IBM v 65i statech s 116i
tisici zaméstnanci. V letech 1981 a 1982 na sviij vyzkum opét navazal a dale ho rozsifoval.
Mezi slabé stranky teorie se povazuje, ze vyzkum byl pouze kvantitativni a chybi odpovi-
dajici kvalitativni ¢ast. Vyhodou teorie je bezesporu jeji jednoduchost ve srovnani a po-
chopeni vysledkt a celosvétové vyuziti teorie v celkovém poctu vice nez 80 statl svéta.
Hofstede piivodné definoval ¢tyfi zakladni dimenze: vzdalenost mocenskych pozic, snaha
vyhybat se nejistote, mira individualismu a mira maskulinnich hodnot. Pozd¢ji rozsifil teo-
rii o patou dimenzi: kratkodob4 a dlouhodobé ¢asové orientace. AvSak vSech pét dimenzi je
potfeba chépat dohromady, nikoliv kazdou zvlast. K srovnani dimenzi Hofstede vyuzil
indexy Vv rozsahu 0 az 100 (nejvyssi mozna hodnota). V nékterych piipadech vsak hodnoty

piesahovaly uvedenou hranici.

3.1 Vzdalenost mocenskych pozic

Tato dimenze je znaCena zkratkou PDI (Power distance index). Index ukazuje hodnoty ne-
rovnosti a vnimani postaveni lidi v konkrétni zemi. Ve statech s velkou vzdalenosti mocen-
skych pozic jsou obyvatelé smifeni s nerovnosti mezi sebou. A stejné tak respektuji moc,
status (Vv téchto statech i ucinny apel v reklamé), bohatstvi a um. Tim v§im se tato skupina
obyvatel vefejné chlubi a pySni a v nékterych ptipadech se stavaji opion leaders produkti.
Vice respektovani jsou i starsi lidé. Chranéni byvaji déti, napi. v reklamach se zpravidla
neobjevuji v nebezpecnych situacich nebo jen sami na ulici. V reklamach se Casto vyskytuji
celebrity a starSi ¢ast populace v nich radi mladSim. Ve spole¢nosti malé vzdalenosti mo-
censkych pozic uznavaji tito lidé stejnd prava a své postaveni nedavaji vetejnosti ptili§ na
obdiv. Existuje zde mensi rozpéti plati a prevlada tymova prace s demokratickym séfem.
V reklamach se vyuziva prvki parodie nebo zde mladsi radi starSim, jelikoZ lidé celkové

Vv téchto spolecnostech se snazi vypadat mladsi.

3.2 Vyhybani se nejistoté

Je métena indexem UAI (Uncertainty avoidance index). Existuji dva mozné ptistupy.
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Bud’ s nejistotou dokazeme zit a bereme ji jako soucast zivota nebo naopak ji vidime jako
Spatnost, kterou se snazime riznymi regulacemi piedejit. V zemich s vysokou snahou vy-
hnout se nejistoté (napt. Velka Britanie, Portugalsko) se ji snazi vyhnout nebo minimalizo-
vat jeji ucinky pomoci zédkonii a riiznych ptedpist. K dal§im znaklim v téchto spole¢nosti
patii: pozitivni pfistup k inovacim a novym myslenkam, niz$i tolerance k nezadoucim pro-
jevam mladych lidi, ¢asta loajalita k zaméstnavateli, tvrda prace a skepticky pohled na no-
vé znacky na trhu. V reklamé vystupuji pékni a upraveni lidé. Sdéleni by mélo byt jasné,
srozumitelné a s vyuzitim delSich textd. Uznavani jsou profesionalové a oblibené rtizné

testovani.

Zem¢ s nizkou UAI vyuzivaji méné predpist a toleruji odliSné nazory i1 inovace. Zmény v
zameéstnani jsou bézné. V reklaméch se objevuje vice zabavy a parodii. A napf. moda

v zemich s niz§i UAI a PDI nehraje takovou roli (Dansko).

3.3 Individualismus a kolektivismus

Zkratka IDV poukazuje na rozdilnost a preferenci vnimani hodnot individualistti a hodnot
kolektivu v konkrétnich kulturach. Cim vy3i je index IDV, tim vice mé kolektivistickou
kulturu. Skupinové zajmy stavi tyto zemé nad zajmy individualni a nazory jednotlivch ne-
maji hodnotu nazord skupinovych. Zaméstnanec se stava ¢lenem tymu. V reklaméch vy-
stupuji skupiny lidi. Vystup jednotlivce miize znamenat samotu.

V individualistické kultute plati zdaleka vétsi nezavislost a odpovédnost. Soukromi se sté-
bydleni. Ohodnoceni prace se urCuje dle umu jednotlivce. V reklamé vyuzivaji osobnich
zajmen a trefnych slogant cilenych na jedinecnost piijemce sdé€leni. V TV reklamé vystu-

cv w7

hodnotu Portugalsko a Recko.

3.4 Maskulinita a feminnita

Maskulinni a feminni hodnoty a index MAS ukazuji, jestli se dana kultura spise fidi muz-
skymi nebo Zenskymi hodnotami. Maskulinni spole¢nost prosazuje predevs§im vykonnost a

silu. Dulezité jsou vysledky a urcené cile. Spottebitelé véti zahrani¢nimu zbozi a panuje
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zde i vétsi daveéra v reklamu — piedevsim pak ke zveliCovani, soutéz a komparativni (srov-

navaci) reklamu. V maskulinni kultufe také ¢asto vystupuji v reklamach celebrity.

Feminni kultura vyznava status prosperity a socialni péce, v duchu slusnosti a skromnosti
probiha i vychova. Reseni hledaji v kompromisu. ,, Tvrzeni v reklamé je vice orientovino
na soundlezitost i vztah. Typickd je absence snahy o prehanéni, blizsi temto kulturam je
spise zdrzenlivé vyjadreni. Pokud se v reklamé setkdame s hodnocenim experta ¢i celebrity,

ma toto vystoupeni casto parodicky podtext.  (Svétlik, 2003A, str. 56)

3.5 Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Posledni a nejnovéjsi dimenze vyuziva indexu LTO (Long-term orientation). Kratkodobé
orientovana spolecnost se zabyva piedev§im soucasnosti, popt. minulosti. Za typicky rys
této spolecnosti se povazuje konzumni zpiisob zZivota, dodrzovani tradic a okamzitého do-

sazeni vytyCenych cilii za kazdou cenu.

Spoftivost, odolnost a vytrvalost patii mezi hlavni vlastnosti typické pro dlouhodobé orien-
tovanou spolecnost (asijské zem¢). S takto soustfedénou kulturou se poji dale ve vyssi mite
kolektivismus, nadprimérny index vzdalenosti mocenskych praktik, vyhybani se nejistot¢ a

uznavani maskulinni spolecnosti.

3.6 Hofstedeho dimenze v CR

Dotaznikové Setieni provedla v letech 2002 — 2003 Fakulta multimedialnich komunikaci na

UTB ve Zliné:

e Mocensky odstup (PDI) 67
e Maskulinita/Feminita (MAS) 10
e Mira individualismu (IDV) 56
e Obava z nejistoty (UAI) 70

e Dlouhodobd/kratkodoba orientace (LOT) 50

Index PDI vyjadiuje, Ze Ce$i voli radéji hierarchickou strukturu vedeni a podtizeni oceka-
vaji centralizaci rozhodovani. Kooperace a tolerance Casto v fad¢ firem neprokazuje ptilis-

nou kvalitu. K tomu pfispiva i zneuzivani pravomoci fidicich pracovniku.
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Nizky index maskulity je dan pfedevsim nepribojnosti lidi, ktefi i z obav z mozného po-

vvvvvv

devsim sluSnost, skromnost. Naopak se Casto setkavame s pomluvami a Zarlivosti.

Index IDV vykazuje pramérné hodnoty, které jsou predevS§im dané komunistickym rezi-
mem druhé poloviny 20. stoleti. Mladi spiSe prosazuji individualismus, starSi lidé naopak

kolektivismus.

Obava z nejistoty (UAI) vykazuje pomérné vysoké ¢islo. Typickymi znaky pro ¢eskou po-
pulaci je konzervatismus, mozna improvizace (z dusledku podcenéni piipravy), ptizpuso-
bivost a predev§im vyhybani se konfliktim. Troufam si tvrdit, Ze nedavna svétova krize by

index UAI na naSem tzemi jesté zvedla. (Svétlik, 2003A, s. 44 - 65)
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4 REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

Zakladnim kamenem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Cilem reklamni-
ho planu je pfedevsim najit pro spravnou cilovou skupinu potenciondlnich zdkazniki
vhodné sdéleni a to komunikovat spravné zvolenym médiem. Reklamni plan byva Casto
soucasti marketingového planu, do néhoz patii v§e od prvotni analyzy trhu az po vyhodno-

ceni. (Svétlik, 2003B, str. 103-104)

Odbornici se shodnou, ze pokud ma byt reklamni strategie ispé$na, musi obsahovat dvé
strategie - marketingovou a kreativni. Marketingova strategie navazuje na provedenou ana-
lyzu prostiedi, zvolenych marketingovych a komunikac¢nich cilt, cilovych skupin, umisténi
a postaveni konkurence. Na ni navazuje kreativni strategie, ktera dava reklameé findlni po-

dobu po strance informac¢ni a umélecké.

Kreativni strategie obsahuje:

[EEN

. strategie sdélenti,

2. apely

3. informacni obsah (kategorie)
4. formaty reklamy

5. zpusob realizace

4.1 Strategie sdéleni

Patti a Frazer vymysleli a definovali sedm pfistupt k strategii sdéleni. Frazer definuje svij
strategicky pristup jako metodu, ktera specifikuje obecnou podstatu a charakter tvorby re-
klamniho sd€leni. Dle autorti neni potteba za kazdou cenu dodrzovat jednu strategii, nao-

pak se mizou rizn¢ kombinovat a prolinat. (Frazer, 1988, str. 36 — 41).

Teorii Patti a Frazera rozsifil o dalsi strategii, o informacni obsah, Broderick a Pickton.
Star§im pristupem ze 70. let 20. stoleti je strategie reklamniho sdéleni s deseti ptistupy,

kterou definoval Simon. Ob¢ strategie naleznete podrobné&ji popsany v ptiloze P 1.
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7 strategii dle Pattiho a Frazera 10 strategii dle Simona
e Genericka strategie e Informace
e Preventivni strategie e Argument
e Unique selling proposition e Motivace psychologickym apelem
e Brand image e Opakované tvrzeni
e Positioning e Pozadavek
e Rezonance e Vztah ke znacce
e Emoce e Symbolick4 asociace
e informacni obsah (Broderick) e Imitace
o Zivazek

e Sdileni zvyku

4.2 Reklamni apely

Dalsi soucasti kreativni strategie je reklamni apel. Reklamnim apelem se rozu-
mi vyzva (reklamni sdéleni), ktera ¢ini produkt zajimavym a odrazi jeho hodnoty,
které jsou sdilené cilovou skupinou. Rozdilnost hodnot cilové skupiny v§ak neumozZni za-
sahnout vSechny stejnym apelem, jde vsak hlavné o zvoleni takového apelu, ktery je CS
nejblizsi a zaujme jeji veétSinu. Mezi nej€astéji pouzivané patii apely na sex, humor, bezpe-
&i, rodinu, hudbu apod. V Cesku se mezi &asto vidané fadi i apel na tsporu, které jsou
k vidéni mj. v televiznich reklamach na supermarkety a hypermarkety nebo na specializo-

vané obchody.

Vyvojem doby se ukazalo, Ze sepsat jednotné apely a jejich déleni do né€jakého univerzal-
niho rdmce neni mozné. Také proto se tfidéni (d€leni) apell rozchézi s nazory jednotlivych
autorti. Naptiklad Kotler dé€li apely na tii rizné typy — racionalni (rozumovy), emocionalni
a moralni apel. Rozumovy apel mysli na z4jmy piijemct sdéleni, snazi se pfinést vyhody
spojené s produktem (cena, kvalita, ...). Emocionalni apely se snazi probudit
V potenciondlnich zdkaznicich kladné a zdporné emoce, jakymi jsou radost nebo z téch

zépornych predevSim vina a strach (australské kampané proti koufeni, Ceskd kampan
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BESIP — Nemyslis, zaplati§). Moralni apely maji za kol v lidech vyvolat spravnou moral-

ku a otazky: Co je Spatné? Co je dobré? (Kotler, 2001, str. 548)

Za to Pelsmacker dé¢li reklamni apely pouze na dvé skupiny, na informa¢ni a emocionalni
apely, kterym se vénuje dalsi ¢ast prace. Richard Pollay pro zménu rozeznal 42 apeld, které

jsou k analyzam casto vyuzivané i dnes. Vypsané apely naleznete v ptiloze P I1.

Pouzivani apeld v reklamach se lisi mj. nejen CS, ale i jednotlivymi kulturnimi odli§nostmi
danych stati. Ve statech, kde prevlada individualistické mysleni (Velka Britanie), prevazuji
apely na jedine¢nost, svobodu, nezavislost. Ve statech s kolektivistickym myslenim jsou
apely na rodinu a komunitu. Piehlednéji znazornéné apely kulturnich dimenzi ostatné uka-

zuje tabulka nize.

Tabulka 1 — Apely dle jednotlivych kulturnich dimenzi (de Mooij)

Individualismus odliSeni se, svoboda, nezavislost

o konformita, lidovost, pomoc v nouzi, rodina, komunita,
Kolektivismus _ _
pfinalezitost

Mocenska vzdalenost + | sila, vysoka cena, vaznost, obliba, status, pycha, zdravi, sex

Mocenska vzdalenost - | cenova lace, pokora, moudrost, moralka

Vyhybani nejistoté + averze k riziku, jistota, bezpe¢i, neSkodnost, Cistota, pofadek
Vyhybani nejistoté - tolerance k riziku, nedbalost, dobrodruzstvi, kouzelny, mlady
Maskulinni uspéch, efektivni, trvanlivy, sebetcta, produktivita

_ kvalita zivota, odpo€inek, pohoda, potéSeni, pfirodni, skromny,
Feminni
prosty

Zdroj: de Mooij: Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural Paradoxes. 1998. str. 232

4.2.1 Informacni apely

Pozitivni pfijem informativni reklamy s vyuZitim informacnich apelll je zna¢né ovlivnén
hodnotou inzerce, oblibenosti a postoji ke znacce. Pocet téchto apel v reklamach se lisi
danym produktem. Napt. produkty dlouhodobé spotfeby (auta, domaci spotiebice) budou
mit informacnich apelti v reklamé vice, neZ reklama na produkty kratkodobé spotieby, u

kterych nepotiebujeme zdaleka tolik informaci ke koupi. K dalsimu rozhodujicimu kritériu
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patii vyspélost statti. Reklama ve vyspélych statech (USA, Némecko, Francie, Japonsko,...)
nese vice informacnich apelt nez v zemich méné rozvinutych zemich a zemich tfetiho sveé-
ta (jizni Amerika, Afrika, Cina atd.). Podet informaci se také nadéle odli§uje na zakladé
vybéru média.

Nejpouzivangjsi klasifikaci informacni apeltl vidite zde:

Tabulka 2 — Klasifikace informaci v reklamé podle Resnika a Sterna

e Cena e Specialni nabidky e Bezpectnost

o Kvalita e Chut e Nezavisly vyzkum
e Vykon e Vyzivna hodnota e Firemni vyzkum

e Komponenty e Baleni e Nové piipady

e Dostupnost e Zaruky

Zdroj: Abernehty. A. M. a Frank. G. R. (1996): The Information Contect of Advertising: A Meta-Analysis,

., Abernethy a Franke provedli meta analyzu padesati deviti studii ve ctyriadvaceti ze-
mich véetne USA, vétsiny evropskych a pacifickych zemi, kde pouZili uvedenou klasifikaci
a zjistili, ze primér poctu informacnich nardzek (v riznych zemich a médiich) je 2,04,
nejcastéji pouzivanymi aspekty byl vyvkon (ve 43% vsech pripadii), dostupnost (37%),
komponenty (33%), cena 25%, kvalita (19%) a specidlni nabidka (13%). (Pelsmacker,
2003, str. 218)

4.2.2 Emocionalni apely

Emocionalni apely maji v prvé fad€ u piijemce vyvolat rizné pocity dle zvoleného apelu,
popf. apelti. Myslenka v téchto reklaméch ¢asto chybi nebo neni podstatna. Naopak vyuzi-
va neverbalnich prvkl k vyvolani predstavivosti. Opét neumoziiuje emociondlni apel za-
séhnout celou cilovou skupinu, ale pouze jeji reprezentativni ¢ast. Lid¢ jsou rozdilni, tudiz
i jejich emoce. Do této skupiny apeld patfi bezesporu erotika (sex), humor, strach, hudba
apod.

Emocionédlné vedené reklamy povazuji piijemci sdéleni za zdbavnéjsi a lep$i, nez kdyz
reklama plni ryze informativni funkci. Jednak takto vedené reklamy nenuti uzivatele pie-

myslet. Jednak, jak jiz bylo zminéno, uzivatele vétSinou pobavi a zaujmou. Nevyhoda
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emocnich apell nastava tehdy, kdyz se to s jejich silou ,,ptezene. Tzv. ,upifi efekt” na-
stava, kdyz prili§ silné kreativni feSeni zastinuje reklamni sdéleni. Prikladem miize byt
kampati Vodafonu z roku 2007 s Petrem Ctvrtnickem a fale§nymi soby nebo kampaii vy-

hledavace Centrum a jejich psa Bobika. (Kucera, 2007, online)

4.3 Informacni obsah

Tieti ¢asti kreativni strategie je informacni obsah. Rozumi se tim obsah reklamniho sdéleni
z pohledu mnozstvi informaci. Nejpouzivanégjsi metodou k indikaci informa¢niho obsahu
reklamy se pouziva metoda ,klasifikacniho systému® od autor Resnica a Sterna. Systém
obsahuje téchto ¢trnact informacnich kategorii, které vedou zakaznika ke koupi: cena, kva-
lita, vykon, komponenty/obsah, dosazitelnost, speciadlni nabidky, chut, nutri¢ni obsah,
obal/tvar, zaruky, bezpe¢nost, nezavisly vyzkum, podnikovy vyzkum, nové nameéty.

Podrobné;jsi popis naleznete v ptiloze P 111.

Informacni obsah a jeho mnozstvi se nejvice lisi v zavislosti na kulturni rozdilnosti statt
(kulturni dimenze). Napi. v zemich tfetiho svéta se obecné vyuziva informaci méné nez
ve vyspélych statech jako USA. Jinak uspé$na bude totozna reklama ve feminni a jinak v
maskulinni spole¢nosti. Dal$imi faktory jsou napt. druh propagovaného vyrobku nebo
pro informacni obsah. Naopak tomu bude pii ndkupu béznych potravin, ke kterému spise
mtize vést emocionalni apel. U vybranych médii je obecné platné, Ze nejvice prostoru pro
informaci dava tisténa podoba reklamy, nasledovana televizni, rozhlasovou a v posledni

fade venkovni reklamou.

4.4 Format reklamy

Format reklamy ptedstavuje zaklad pro reklamni sdéleni, které je komunikovano k cilové
skupiné. Existuje n€kolik reklamnich formati (pfednaSka, demonstrace, srovnavaci rekla-
ma, asociace, drama, doporuceni a testimonial, atd.). Ne kazdy format by vSak byl uspésny
vV kazd¢é zemi. Je nutné vybrat vhodny format reklamy v ramci oblasti standardizovanych
mezindrodnich kampani. Nékteré formaty jsou univerzalngjsi, nékteré spise patii pro urcité
z6ny kulturni spiiznénosti, nékteré zase nikoliv. Jako ptiklad miiZze byt pfisna regulace

srovnavaci reklamy na tizemi CR.
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Srovnavaci reklama je predevsim oblibena mimo evropské zemé, predev§im pak v USA.
Ve srovnavaci reklamé tcelné porovnava zadavatel reklamy sviij vyrobek s vyrobkem kon-
kurence, kde prvni vyrobek byvé prezentovan jako jednoznaéné lepsi a u¢elngjsi. V CR se i
pies nepiili§ velkou oblibu tento format vyuziva vétSinou pouze u Cisticich a pracich pro-

stiredktl, kde srovnavany produkt je oznacen bezejmenné, napf. ,,Bézny praci prasek*.
Formy srovnavaci reklamy:

- konkuren¢ni srovnavani, kdy jedna znacka je pfimo srovnavana ve svych vlastnos-

tech a uziti s jinou znackou

- znacka je srovnavana s jinym produktem, ktery ma oznaceni znacka X, bézny pro-

dukt apod.

- produkt je oznacovan za lepsi nez jiné produkty v piislusné kategorii, aniz jsou tyto

jmenovany
- produkt je oznaCovan za ,,nejlepsi na sveéte™ atd.

Prednaska patii k nejpouzivanéjSim styli reklamy. Jedné se o jednostrannou komunikaci
smérem k divakiim za u¢elem informovat o produktu a prezentovat produkt samotny. Ten-
to format se jevi vhodny v prvé fadé pro zemé s individualistickou kulturou a s nizkym
komunika¢nim kontextem. Konferenciér, jakozto jedna forma pfednasky, je osoba, ktera
prezentuje vyrobek. Role konferenciéra se opét musi rozliSovat podle kulturnich hodnot.
Napft. v kolektivistickych zemich se zapoji vice osob, v zemich, kde uznavaji autority, to

bude ziejm¢e starsi, zkuSeny a seridzni clovék apod.

Demonstrace ukazuje, jak produkt slouZi. Ukazuji se nejsilnéjSi vlastnosti a pfinosy pro-
duktu s vyuzitim verbalni a vizualni komunikace nebo situace pted a po pouziti. Vyuziva
se napf. v Némecku, Rakousku, Spanélsku a Velké Britanii. Aviak i v téchto zemich se

reklamy budou lisit v dalsich odli$nostech kultur.

Doporuceni a testimonial je dal$im stylem reklamy. Konferenciér, neboli prezentujici
osoba, pozitivné mluvi ze svych vlastnich zkuSenosti o produktu a doporucuje jej dale pii-
jemct sdéleni. V maskulinnich zemich jsou to celebrity a Gspé&sni lidé. Feminni zemé vyu-

zivaji predev§im anonymni osoby.

V asociaci se propagovany produkt spojuje s jinym objektem, osobou nebo prostiedim.

Asociace uzce souvisi s Zivotnim stylem, ktery byva v reklamach siln€ propagovan a spo-
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jovan s urcitou znackou. Opét v zavislosti na kulturach vystupuji v reklamé celebrity, ¢i
obycejni lidé, ktefi svym chovanim ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelli. Asociace je

vhodna pfti imagové reklamé a popiipad¢ pfi repositioningu znacky.

Drama si zaklada na kratkém piibehu a zapletce. Jedna se o kratky bézny Zivotni ptib¢h,
kde vsak hlavni roli hraje propagovany produkt (Svétlik, 2003 A, str. 169-170)

4.5 Zpisob realizace reklamy

Patym a poslednim zakladnim prvkem kreativni strategie je zptisob realizace reklamy, tedy
jeji konecné provedeni. Z nazvu jiz vypliva, Ze se jednad o konec¢ny vystup, ktery v sobé
obsahuje vSechny pfedeslé body planovani kreativni strategie. Obsahuje rozhodnuti o vybé-
ru a poctu osob uc¢inkujicich v reklamé, o barvé hlasi, exteriéru, interi¢ru, grafickém pro-

vedeni, outfitu, li¢eni, vyuziti symbold, hudby, erotiky atd.

I kdyz ptedchozi ¢asti kreativni strategie v sobé neobsahovaly humorné prvky nebo pfi
nejmensim uréitou zajimavost, méli bychom se ve fazi realizace snazit bez nadsazky o vy-
tvofeni uméleckého dila, které nese urcité stopy zajimavosti a jesté 1épe odlisSnosti. V me-
zinarodni reklamé bereme opéct v potaz rozdilnosti kultur (snad jesté vice nez v predcho-
zich ¢astech kreativni strategie), kdyZ 1 napf. pouhy vyznam pouzitych barev se miize lisit

V zavislosti na statu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 HYPOTEZY

V teoretické Casti bakalarské prace jsem nastinil pojem reklamy a televizni reklamy. Véno-
val jsem se Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi a piedev§im pak kreativni strategii a jeji-
mi jednotlivymi ¢astmi — strategii sdéleni reklamy, reklamnimi apely, informacnim obsa-
hem, formatem reklamy a zpiisobem realizace reklamy. Dilezité pak predevSim je, aby

kreativni strategie navazovala na celkovou marketingovou strategii firmy.

V dusledku rozdilnosti marketingovych strategii firem a firem samotnych lze ocekévat, ze i
na prvni pohled stereotypni reklamy na supermarkety a hypermarkety nebudou u dvou roz-

dilnych hyper/supermarketii totozné. Lze v nich ocekévat dil¢i rozdily.

K analyze reklamnich kreativnich strategii jsem si vybral 13 reklamnich spotd na hypemar-
kety/supermarkety Albert a stejny pocet na obchodni fetézec Tesco. K nim navic piidam
analyzu 10 reklam diskontu Penny Market. Zadny reklamni spot nebyl uveden na televiz-

nich obrazovkach v tuzemsku pied rokem 2006.

Kritickym bodem mé préace je bezesporu fakt, Ze z nepfeberného mnozstvi reklam na su-

per/hypermarkety a diskonty jsem si vybral pouze 3 fetézce.
Na zakladé poznatkil z teoretické Casti prace jsem si stanovil nasledujici hypotézy:
1. Hypotéza

Nejvice pouzivanou reklamni strategii sdéleni bude zcela jist¢ informacni strategie. Nejvice
Ji bude pouzivat Tesco, které mi vzdy pfislo, Ze pouze informuje o slevach a akcich, které

nabizi ve svych obchodech. Hypotézu ovéfim pomoci analyzy strategie sdéleni dle Simona.
2. Hypotéza

Reklamni apely se budou lisit u jednotlivych obchodnich fetézch (spole¢ny vyskyt jednoho
apelu maximaln€ ve dvou ptipadech), coz je ddno rozdily Vv kreativnim ptistupu. Spolec-
nym apelem naopak bude jisté apel na cenu, ktery je dle mého nazoru u reklam na hyper-
markety vyuzivan velice Casto. Hypotézu potvrdim nebo vyvratim dle 42 apelit Richarda

Pollaye.
3. Hypotéza

Ve vice nez 50% zkoumaného vzorku reklam bude pfi tvorbé informaéniho sdéleni vyuzito

kategorie dosazitelnosti. Svou domnénku opiram predevsim o to, Ze pokud potencionalni
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zakaznici maji vyuzit nabizenych slev v televizni reklamé, musi jim byt blize specifikovana
doba trvani akce. Hypotézu se pokusim potvrdit za pomoci Kklasifikaéniho obsahu infor-

macnich kategorii dle Resnica a Sterna.

Jednotlivé cile praktické ¢asti jsou:
- definice cilové skupiny TV reklam na hyper/supermarkety a diskonty
- analyzovat vybrany vzorek reklamnich spott

- na zaklad¢ provedené analyzy vyhodnotit vysledky a pfifadit je k jednotlivym prv-

kiim kreativni strategie
- zhodnotit analyzu z pohledu rozdilnosti tfi zmifilovanych maloobchod
- porovnat vysledky analyzy se zavérem teoretické ¢asti

- navrhnout mozné zlepSeni kreativni strategie
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MALOOBCHOD

Maloobchod spojuje ¢innosti souvisejici s prodejem zbozi a poskytovanim dalSich sluzeb.
Mezi maloobchody se fadi specializované prodejny, prodejny se zbozim denni potieby,
supermarkety, hypermarkety, obchodni domy, diskontni prodejny, nakupni centra, podni-
kové prodejny atd. U maloobchodniho prodeje ma stale vétsi vyznam pifimy marketing a

nakupovani pfes internet pomoci e-shopi.

Maloobchod je mistem neustalych zmén a tvrdé konkurence, jelikoz se stale musi ptizpl-
sobovat potifebam zakaznik. K adaptaci na trhu vyuzivaji maloobchodniho mixu, ktery
obsahuje udaje o umisténi prodejny, dispozi¢nim feSenim, vybaveni, personalu, cenové

politice, prodavaném sortimentu a o moznostech dalSich sluzeb.
6.1 Druhy maloobchodu

6.1.1 Supermarkety

Supermarket je formou samoobsluhy pfedevs§im s potravinaiskym zbozim a drogérii. Vy-
méra plochy tohoto typu obchodu se udava do 1800 m?. Nalezneme v ném i obsluzné pulty
s lahtidkami a cCasto i s peCivem. Soucasti byva i trafika. Neustalou zménou nakupniho
chovani a silici konkurenci pfinutila management supermarketti prodlouzit oteviraci dobu a

neustale rozsifovat a ménit sortiment Vv zavislosti na poptavce.

6.1.2 Hypermarkety

Miizeme fici, Ze hypermarket je vét§im provedenim supermarketu. Dosahuje plochy 5000 —
20000 m? a nachazi se v disledku velké zastavéné plochy pfedevs§im na kraji mést nebo na
méstskych okrajovych ¢astech. U hypermarketi stoji velké parkoviste, aby se predpoklada-
ny velky nakup stal pro zdkazniky co moZzna nejpohodInéjsi. Mimo zminovaného sortimen-
tu u supermarketd, v hypermarketech nalezneme dalsi fadu rozli¢nych obchodt - kvétinaf-
stvi, pet shop, 1ékarnu, kavarnu, obchod s oble¢enim, elektroniku atd. V disledku obrov-
skych obratl si mohou dovolit drzet cenu nizsi neZ konkurence. Paradoxné nevyhodou se
pro hypermarket stava jeho rozmér. Radu lidi a hlavng starsi ¢ast populace neosobni kon-

takt a nakupni $ilenstvi odrazuje od ndkupu v takovém druhu obchodu.
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6.1.3 Diskontni prodejny

V CR mezi né fadime napiiklad fetézce Lidl, Penny Market nebo Coop Diskont. Velikost-
n& odpovidaji supermarketiim nebo jsou mensi. Uspory na vybaveni diskontl se promitaji v
nizkych cenéch, které¢ si mohou dovolit diky vysokym obratim. Diskonty nabizeji Siroky

vybér sortimentu, avSak nedosahuji takové hloubky. Od jednotlivych druhti zbozi nalezne-

me jen velice omezeny pocet znacek. (Svétlik, 2005, str. 164 — 168)

Tabulka 3 — Maloobchody v CR

- SUPERMARKETY | DISKONTY | MENSI PRODEINY
Albert Albert Coop Diskont coop
Globus Billa Lidl Flosman/Flop

Interspar Tesco Norma Hruska
Kaufland Penny Market Jednota
Tesco Konzum
Spar
Terno
Tuty/Tip
a dalst

(zdroj: Franchisinginfo.cz)

6.2 Nakupni mista potravin v roce 2010

Z nasledujiciho grafu jasné vyplyva, jaké preference pii nakupu potravin a drogerie maji

lidé na ¢eském trhu. Graf vychazi ze studie spole¢nosti INCOMA GfK.

HLAVNI NAKUPNI MISTO POTRAVIN CELKEM
(r. 2010)

diskont
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Graf 1 — Hlavni nakupni misto potravin v CR v roce 2010 (zdroj: INCOMA GfK)
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Cisla dle studii zmifiované spole&nosti se dramaticky oproti roku 2009 nijak nezménily.
Hypermarkety si zajistily 2% preferenc¢ni riist. Supermarkety naopak mirn€ ztratily.

Diskonty si upeviiuji svoji pozici a mensi prodejny si drzi svych 15% z trhu.

,, Celkove v lonském roce utracely ceské domacnosti za potraviny nejvice v prodejnach
Kaufland, jako své hlavni nakupni misto potravin je uvedlo 19 % domdcnosti. O druhé
misto se deli prodejny Albert s diskontem Penny Market (oba retézce maji shodné prefe-
rence 12 % domacnosti). TOP 5 retézcii jeste dopliuji prodejny Tesco a Lidl (oba maji
preference 10 % domdcnosti). ** (FranchisingINFO.cz, 2010, online)

Vyzkum nadale vykazuje, Ze cilovou skupinu hypermarketii a supermarkett tvoti prede-
v§im mladsi lidé (-40) s vy$$im vzdélanim. V diskontech naopak nejradéji nakupuje starsi
¢ast populace a populace s nizs§im vzdélanim a s niz§imi pfijmy. Na nasledném obrazku je
K vidéni u jednotlivych fetézct zbozi, které u nich zakaznici nadmérné v uplynulém roce

nakupovali.

Tabulka 4 — Nejcastéji nakupované zboZzi

JAKYM ZBOZIM SE PROFILUJI JEDNOTLIVE RETEZCE?
(r. 2010)
e
Albert pedivo, lahddky
Billa syry, ovoce, zelenina
Globus maso, uzeniny, biopotraviny
Interspar maso, uzeniny, biopotraviny
Kaufland ovoce, zelenina, pet food
Lidl ovoce, zelenina, pet food
Penny Market mlécné vyrobky, kava, Gaj
Tesco nealko napoje

(zdroj: Franchisinginfo.cz)
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7 ANALYZA REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

7.1 Cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno vySe, cilovou skupinu pro nakupy v hypermarketech a supermarke-
tech zastupuje piedev§im mladsi generace do Ctyficeti let s vy$§im vzdélanim, pricemz
spodni hranice se t€zko urcuje. Obecné lze fici, ze Clenem primarni cilové skupiny se sta-
vaji mladi dospivajici lidé (18+), ktefi se osamostatnili od rodiny a zacinaji se sami rozho-
dovat o vybéru vhodného mista pro jejich nakup. Do cilové skupiny zafazujeme jednotliv-
ce, ktefi ve své domacnosti rozhoduji o ndkupech bez rozdilu na pohlavi. Sekundarni cilo-
vou skupinou se stavaji starsi lidé, kteti preferuji velky a levnéjsi nakup. Predpokladem pro
CS je sledovani televize. Primarni cilovou skupinou nakupujicich v diskontech se pak sta-
vaji starsi lidé a 1idé s niz§im socialnim postavenim. Nakupni chovani obou cilovych sku-
pin se ¢asto méni a prolina v zavislosti na akcich obchodii, momentalni blizkosti nakupu

atd.

7.2 Analyza strategie sdéleni

K analyze strategie sdé€leni vybraného vzorku reklam jsem se rozhodl vyuzit déleni dle Si-
mona. V jeho teorii se objevuje vice kategorii a z mého subjektivniho pohledu se mi jevi
jako lepsi vychozi moznosti. Posledni dvé strategie zavazek a sdileni zvyku jsem sloucil
kvtli jejich podobnosti do jedné strategie, abych se vyhnul pfipadnému zkresleni analyzy.

Nazyvejme tuto strategii nové (i s ohledem na pochopeni) pouze zavazek.

7.2.1 Albert

Ve tfinacti reklamnich spotech na obchodni fetézec Albert se nejvice vyprofilovaly 2 stra-
tegie sdéleni. V Sesti ze tfinacti reklam se objevila informacni strategie sdéleni a strategie
vyuzivajici symbolické asociace. Tteti nejpouzivangjsi byla strategie vyuzivajici argumentu
(4x), Ve zkoumaném vzorku reklam na Albert se objevila jeste strategie s motivaci psycho-

logickym apelem (3X) a zavazek (2X).

V nékterych spotech dokonce vystupuje malé prasatko ve zlatém oblecku S cenovymi agen-
ty, napt. ve spotu ,,vano¢ni komando®. Zfejmé se Albert inspiroval zndmou vanoc¢ni rekla-

mou na Kofolu (,,Nemusim, ja uz ho vidim.*).
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Strategie sdéleni (Albert)
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Graf 2 — Strategie reklamniho sdéleni (Albert)

Symbolickou asociaci nalezneme za vyuziti nepfili§ znamych osobnosti (1. ¢eska Zzena na
Rallye Dakar, architekt) i v dalsich spotech. Informacni strategii sdéleni Albert pak vyuziva
predevsim pii kratkych reklamnich spotech, kde ptedava jasné instrukce, jak znaci zbozi ve

svych prodejnach.

7.2.2 Tesco

Tesco na rozdil od pfedeslého Albertu mélo ve stejné pocetném zkoumaném vzorku reklam
rozdilné vysledky. Hned v deseti ptipadech vyuZilo Tesco informaéni strategii sdéleni, kte-
ré bud bylo jedinou vyuzitou strategii nebo ji dopliioval zavazek, ktery se celkové
v reklaméch objevil sedmkrat (at’ jiz samostatné nebo s informacni strategii). Pouze dva-
krat vyuzili tvlirci spotil argumentacni strategie. Ta se objevila ve spotu ,,Srovnavani cen®,
kdy hlavni argument stil na tydennim srovnani 10 000 cen a sloganu ,,S nami uSettite®.

Druhym ptipadem byl spot ,,Autobus®.

Strategie sdéleni (Tesco)
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Graf 3 — Strategie reklamniho sd€leni (Tesco)
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7.2.3 Penny Market

Pii analyzovaném vzorku deseti reklamnich spot na diskont Penny Market se nejcastéji
objevovala strategie vyuzivajici symbolii asociace, a to v polovin¢ ptipadech. Vztah ke
znacce jsem vypozoroval ve Ctyfech spotech. Dale vyuzil Penny Market informacni strate-
gie a v jednom piipad¢ se objevil zavazek a imitace. K imitaci vyuzili tvlirci ¢esko skupinu
Tezkej Pokondr, ktefi pomoci pisné€ sd€luji myslenku, Ze pro nejlepsi nakup je samoziejme

nejlepsi volbou pravé Penny Market.

Strategie sdéleni (Penny Market)
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Graf 4 — Strategie reklamniho sdéleni (Penny Market)

7.24 Zavér

Nejvice vyuzivanou strategii sdéleni je na Ceskych televiznich obrazovkach informaéni
strategie. Objevila se v jednadvaceti ptipadech z celkovych 36, tj. 58,3%. Zatimco Tesco

pouzilo primarné informacni strategii, naopak u Penny Marketu neni ptedani surovych in-

vvvvvv

Na pomyslném druhém misté skoncila strategie vyuzivajici symbolické asociace, v rekla-
mach se objevila hned v jedendcti pifipadech, tedy v necelé tietiné (30,6%). Zajimavosti
mize byt, Ze u fetézce Tesco se neobjevila asociace ani jednou, za to pak v Sesti ptipadech

u Albertu a pétkrat u Penny Marketu, u kterého to byla nejcasté;si strategie sdéleni.

Dale analyza ukazala, Ze se v podobné mife objevuje zavazek (10x, 27,8%), ale i argument,

ktery se objevil Sestkrat.
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7.3 Analyza reklamnich apelu

K analyze jsem si vybral seznam dvaactyticeti reklamnich apelii od Richarda Pollaye.

7.3.1 Albert

Celkem jsem z analyzovaného vzorku reklam na Albert objevil vyskyt osmi druht apeli.
Nejcastéji vyuzivanym apelem byla cena, ktera se objevila v sedmi ptipadech, tedy ve vice
neZ poloving. Cast&ji pouzivanym apelem byl jesté apel na dobrodruZstvi a apel na status,
prvné zminovany se objevil ve ¢tyfech pfipadech, druhy ve tfech. Dle mé analyzy se v re-

klaméch na Albert dale vyskytovaly apely na rodinu, pfirodu, podporu a tradici.

Zajimavym vypozorovanim je vétsi vyskyt dobrodruzstvi. Toho tviirci reklamnich spotti na

Albert vyuzivaji v nékterych reklamach cenovych agentii nebo hledac¢t kvality.
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Graf 5 — Reklamni apely (Albert)

7.3.2 Tesco

Jak jsem jiz piedpovidal, reklamni spoty hypermarketu Tesco jsou po strance apelti znacné
monotonni. K nahledu vyuzitych apell slouzi néasledny graf. Pouze ve dvou ptipadech re-
klamy na fetézec Tesco neobsahovala apel na cenovou pobidku. Stalo se tak ve spotu na
Vina z Moravy, vina z Cech a na vyrobky designu F&F. Zatimco v reklamé na vina vyuzili
tvarci spotu apelu na tradici a status, v reklamé na designové vyrobky F&F se objevila aso-

ciace k modernosti, vyjimecnosti a mladi.
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Reklamni apely (Tesco)

Pocéet reklam
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Graf 6 — Reklamni apely (Tesco)

7.3.3 Penny Market

I pfi analyzovani nizs$iho poctu vzorku reklam (deset namisto tfinacti) jsem u Penny Mar-

ketu vypozoroval nejvice jednoznaénych apelt ze zkoumanych obchodt (Albert 21, Tesco

25, Penny Market 28). Nejcastéji vyuzivanou byla opét cenova pobidka, ktera se objevila

vvvvvv

Market pouzivaji ve vétsi mife apel spoleCenstvi, status i tradici (tradice grilovani, tradice

chovu zemédélskych zvifat). V reklamach se objevuje velké mnozstvi lidi, mladych i sta-

rych. Vyuziti statusu beru jako vhodny napad, jelikoz Ceské republika je zemi s vétsi mo-

censkou vzdalenosti (PDI 67).
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Graf 7 — Reklamni apely (Penny Market)
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7.3.4 Zavér

Celkove nejpouzivanéjSim apelem u vSech tii obchodu je dle pfedpoklada cenova pobidka,
ktera se celkem objevila ve ¢tyfiadvaceti piipadech ( 66,7%). Spoleénymi apely pro vsech-
ny tii subjekty jsou ve vétsi mife jesté status a tradice, status jsem identifikoval 8x, skoro
tedy ve Ctvrting ptipadd, tradici pak pétkrat. Ostatni spole¢né apely pak nedosahuji tako-

vych vysledki.

Zatimco Tesco dava ve vétsiné piipadech prednost pouze cenovému stimulu, tak u Albertu
a Penny Marketu vysledky tak jednozna¢né nejsou. Jak jsem jiz zminil, Albert se snazi
svymi reklamami apelovat i jinak nez pouze nejvyhodnéjsi nabidkou, naptiklad dirazem na
Cerstvost svého zbozi. Penny Market zase mj. komunikuje s dirazem nutnosti spravného

chovani zemédélské zvérte.

7.4 Analyza informacniho obsahu
Analyza byla provedena na zaklad¢ informacniho systému Resnica a Sterna.

Pro upresnéni: pokud se v analyze objevi chut, nebude to chut hypermarketu, ale chut vy-

robku apod.

7.4.1 Albert

Ani jeden informaéni obsah u hypermarket Albert nedosahl vétsiny, spiSe naopak. Shodny
pocet tfech vyskyti zaznamenaly kvalita, dosazitelnost, specialni nabidka a zaruky. Stejné
tak tfikrat informacni obsah u reklamnich spoti vilbec neni uveden. Zajimavosti je, Ze ka-

tegorie cena je obsazena jen ve dvou piipadech.

Je to dano predevsim kreativnéjSim pojetim tvirct téchto spotl, kteti ocividné nechtéli
vyrabét ,.Sablonovité” reklamy a zamétovali se také na image spolec¢nosti a na néjakou pfi-
danou hodnotu, kterou muze zakaznikim dat nakup v Albertu. V nékterych spotech se také
proto neobjevovala konkrétni ¢astka zlevnéného zbozi, dokonce ani konkrétni vyrobek,
ktery ma byt zlevnény. Néahradou byl napt. spot ,,Znafime si své teritorium®, ve kterém

cenovy agent oznacoval u zlevnénych vyrobkl cenovku ¢ervenou barvou.
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Informacéni sdéleni (Albert)
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Graf 8 — Informacni sdéleni (Albert)
7.4.2 Tesco

Analyza reklam u maloobchodni sité Tesco méla prokazatelné rozdilngjsi hodnoty nez u

strategii, kdy daleko vice mifi ve v§ech ohledech na ceny a hlavné na slevy z nich.

Nejcastéji vyuzivanou informacni kategorii je v ptipadé Tesco dosazitelnost s deviti vysky-
ty. Ndhodn¢ vybrany vzorek reklam svym zpracovanim odpovidad spravnému vyuziti kate-
gorie dosazitelnosti. Zejména v tomto piipade povétsinou neméla Glohu lokalizace produk-
tu (pouze v piipadech, kdyZz by byl produkt k dostani pouze v hypermarketech a nikoliv

Vv supermarketech Tesco), ale jeho casového ohraniceni.

Osmkrat reklama obsahovala také cenové informacni sdéleni. Cena se vyskytovala ve
vSech reklamach v kombinaci s dosazitelnosti. Pouze v jednom ptipadé chybéla kategorie

ceny, kdyZ v reklamnim spotu ldkalo Tesco na 50% slevy.

Informacni sdéleni (Tesco)
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Graf 9 — Informacni sdéleni (Tesco)
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Z grafu lze vycist, Ze se v péti pripadech objevil jest¢ obsah, nasledovaly specialni nabidky

(3x) anovy namét (1x). V jednom piipadé informacni sdéleni nebylo uvedeno viibec.

7.4.3 Penny Market

Vysledek analyzy reklam Penny Marketu ukazuje na prvnich dvou mistech tytéz informac-
ni kategorie jako v pfipad¢€ obchodniho fetézce Tesco. Stejné tak v jednom piipadé sdéleni
zcela chybélo. Dosazitelnost se sedmi a cena se Sesti vyskyty byly dominantnimi prvky této
¢asti kreativni strategie Penny Marketu. Ukazuje se, ze v reklamach se zlevnénym zbozim
je i v televizi takika nepostradatelné ¢asové ohraniceni a tedy i informacni kategorie dosa-

zitelnosti.

Ctyrikrat se objevuje také kvalita, ktera je ve dvou piipadech spojena s chuti a jedine¢nosti
¢eského masa, které Penny Market prodava ve svych diskontech. Posledni kategorii je tedy

jiz zminovana chut’.

Informacni sdéleni (Penny Market)
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Graf 10 — Informacni sdéleni (Penny Market)

744 Zavér

Nejcastéji vyuzivanym informacnim sdéleni byla tedy dosazitelnost a cena. Dosazitelnost
se objevila celkem 19x (52,8%) a kategorie ceny 16x (44,4%). Z toho vsak pouze dvakrat

figurovala cena v reklamach na Albert.

Za to obsah jsem objevil pouze ve spotech na hypermarkety Tesco. Je to ddno ptfedevsim
pfistupem firmy ke kreativni strategii. VéEtSina analyzovanych reklam hypermarket Tesco

se pfimo nabizi k vétsimu pouziti informaci, v€etné¢ informaci o obsahu. Naopak reklamy
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na maloobchodni sit Albert davaji prednost vEtsi kreativité a prevazné pak imagovym re-

klamam, které nemaji pro druh takové informace prostor.

Naopak ani jednou se neobjevily informac¢ni kategorie nezavislého vyzkumu, podnikového
vyzkumu, obalu, bezpecnosti, vykonu a nutricnich hodnot. U nékterych sdéleni bylo jiz
taktka jisté, ze se v analyze neobjevi v zavislosti na zkoumaném tématu. Napft. kategorie

bezpe¢nosti by se mohla objevit v reklamach na pivo nebo jiné alkoholické napoje.

7.5 Analyza formatu reklamy

K formatim srovnavaci reklamy, pfedndsky, dramatu, asociace, doporuceni (testimonial),
demonstrace jsem navic ptidal prvek zabavy. V nékterych piipadech se u jednoho spotu
objevilo vice formatu reklamy, respektive jsem se nemohl rozhodnout pouze pro jeden

z nich. Proto v dtsledku bude vice formati nez zkoumanych reklam.

75.1 Albert

V reklamnich spotech na Albert pievliada format prednasky a dramatu. Prednaska (sdéleni)
se objevila v deviti reklamach, drama pak sedmkrat. Navic tiikrat analyza ukazala na aso-
ciaci. Nelze fici, ze v reklamach s cenovymi agenty se nenajdou prvky zabavy, nicméné

Vv zadném piipad¢ nebyl format zabavy natolik silny, abych jej do této ¢asti analyzy zaved].

V nékterych piipadech reklamnich spott byly vypozorovany dva formaty reklamy najed-
nou. Kratkou zapletku (pfibéh) doplioval béhem stopdze spotu format sdéleni, ktery

Vv tomto piipad¢ vysvétloval chovani cenovych agenta.
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7.5.2 Tesco

V televiznich reklamach na Tesco byla opét nejpouzivanéjsim formatem reklamy prednas-
ka s osmi vyskyty. V péti piipadech se objevil format dramatu. Asociace a zabava byla vy-
pozorovana shodné v jednou spotu. VéEtSina téchto reklam méla pouze surovy vyklad o ak-
tudlnich slevach. Ale napiiklad ve spotu ,,srovnavani cen (odkazy na jednotlivé reklamy
jsou ulozeny na CD) analyza prokézala pfitomnost dvou formatti — dramatu a zabavy. For-
mat zabavy jsem zvolil kvtli humorné pointé, prichodu revizora, na konci spotu. Jedinou
asociaci jsem zvolil ve spotu na zminované vyrobky designu F&F, kde prvky asociace byly

vice nez jasné.

Format reklamy (Tesco)
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Graf 12 — Format reklamy (Tesco)

7.5.3 Penny Market

Reklamy na Penny Market, stejné jako reklamy u piedchozich maloobchodi, obsahuji nej-
vice formaty typu pfednasky a dramatu. Z deseti pfipadu jsem pfednasku piisoudil Sestkrat
a drama cCtytikrat. Dale se jesté objevila dvakrat asociace a jednou prvek humoru.

Asociace se objevuje také ve spotu se skupinou Tézkej Pokondr, kdy kapela cely spot zpiva

o ndkupu v Penny Marketu. Format asociace doplituje ptibéh nakupu mladé atraktivni da-

my jménem Penny. V tomto spotu byly patrné apely hudby a ndznak erotiky.
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Format reklamy (Penny Market)
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Graf 13 — Format reklamy (Penny Market)

754 Zavér

Ve zkoumaném vzorku reklam se podle ocekavani neobjevuje srovnavaci reklama, kterou
v CR reguluje zikon a je povoleno srovnavat pouze s neexistujicim (se smyslenym) pro-
duktem. Coz je navic v ramci reklam na obchodni fetézce stejné zcela bezptedmétné. Chy-
bi také demonstrace a testimonial, ten vyuzival Interspar s ceskym desetibojafem Roma-

nem Sebrlem.

Prednaska se celkové nachazela ve tfiadvaceti piipadech, tj. 63,9%. Analyza dale prokazala

Vv 44,4% ptitomnost formatu drama.

Vysledky vSech zkoumanych maloobchodnich siti vykazuji velice podobné hodnoty, avsak
dil¢i rozdily se daly stejn€ vypozorovat. Napiiklad Albert k asociaci vyuzil Zivotniho pro-
sttedi nebo zlatého prasatka (at’” zivého nebo jen jako POS material). Tesco k ni vyuzilo
paru mladych lidi pfi propagaci na novy design vyrobki F&F. Diskont Penny Market
k asociaci vyuzil znamych osobnosti — skupiny T¢Zkej Pokondr nebo V jiném piipadé oby-

¢ejnych lidi pfi spotu ,,jednicka®.

7.6 Analyza realizace reklamy

Pii analyze realizace reklamy jsem zkoumal vystupujici osoby (pokud v nich vystupovaly)
v reklamnich spotech, abych je mohl porovnat s cilovou skupinou. Druha cast této dil¢i
analyzy se vénovala vizualnimu provedeni. Cilem bylo zjistit, zda maloobchody vyuZzivaji
spiSe filmového zabéru nebo pocitatovému zpracovani. Aby nedoslo k mystifikaci, za spot

vyrobeny z filmového zabéru povazuji takovy, ktery je ve vétsin€ své stopaze tocen bez
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pridanych efekt. Do spotu toceného filmovym zabérem se tedy pocité i spot, ktery konci
napf. sloganem a logem obchodu. Za kombinovany spot pocitam takovy, kde filmové zabé-

ry dopliiuje v obdobné mite grafické zpracovani a naopak .

7.6.1 Albert

Z vizualnich provedeni dava Albert jednoznacné piednost filmovym zabérim pted pocita-
¢ovym ztvarnénim. To se ve zkoumanych reklaméach dokonce neobjevilo ani jednou. Pouze
ve dvou ptipadech se jednalo o kombinovany spot. Ve zbylych jedenacti reklaméach se ob-
jevoval pouze filmovy snimek doplnény v nékterych ptipadech pouze o koncové grafické

zpracovani nabizenych produktti.

V reklamnich spotech na hypermarkety Albert vystupuji v hlavnich rolich ptedevsim ¢le-
nové specialnich komand. Rozli$il jsem cCtyii druhy téchto tzv. komand. Kazdy druh ko-
manda mé svoji specifickou barvu. Agent Cerstvosti je obleCen v zelené kombinéze, ktera
vypada jak potapécsky neopren. Cenovi agenti maji cervené kombinézy, akéni agenti zluté
a specialni vanoéni komando je obleCeno ve zlaté barveé. Spolu s vanoénim komandem se
Vv jejich dvou spotech objevuje 1 prasatko ve zlatém oblecku. Symbol prasatka vyuzili i u
nékterych specialnich druhti zbozi. Celkové symbolika barev hraje v reklamnim sdé¢leni
Albertu velkou roli. Cervenou barvou na svych prodejnich mistech znaéi produkty, které
jsou dlouhodobé zlevnény. Zluti znamena momentalni akci na vyrobek atd. Viichni agenti
vypadaji vzhledové na v€k okolo tficeti let, vyskytuji se tedy ve véku cilové skupiny hy-
permarketd Albert.

Dalsi dva spoty se odliSuji svym hereckym obsazenim. V jednom spotu vystupuje zena
sttedniho véku a prvni Ceska jezdkyné na Dakaru. V druhém pak ucinkuje architekt ve ve-
ku okolo 45ti let. Obé osoby si spokojené nakupuji v Albertu. Spot ma vzbudit u piijemct
televizni reklamy okamzitou asociaci k zmiflovanym osobdm v zavislosti na vlastnim po-

hlavi. Oba totiz zapadaji do cilové skupiny Albertu a celkové do CS hypermarketd.

7.6.2 Tesco

Protip6lem vizualniho ztvarnéni Albertu jsou reklamni spoty hypermarketi Tesco. V deviti

reklaméch totiz vyuzili grafického zpracovani. Pouze tfi ptipady analyzovaného vzorku
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obsahovaly filmové zabéry. Jeden spot byl natocenou kombinaci filmového zabéru a poci-

taCového ztvarnéni.

U graficky vytvorenych spoti divaky ,,provadi® muzsky nebo Zensky hlas. Béhem reklamy
se méni nabizené zlevnéné vyrobky, produkty v akéni cené apod. U stejného typu televizni
reklamy tvirci vyuzili 1 pfibéhu, ktery se skladal z toho, co si koupila mala hol¢icka, tati-

nek a maminka. V dal$im ptipad¢ na sebe mluvili dvé auti¢ka na ovladani.

U reklam tocenych filmovymi zabéry vystupuji ve dvou ptipadech dvé zeny ve stfednim
véku. Prvni z nich nastupuje do autobusu a plni roli revizora a kontroluje Zenam (ve stied-
nim nebo star§im véku) uctenky jejich ndkupu. Vysledkem jsou vzdy levnéjsi nebo stejné
ceny V siti Tesco. Na konci spotu do autobusu nastupuje opravdovy revizor. V druhém spo-
tu je pro zménu Zena obleCena v typickém kostymu (prototyp CS) provadi namatkovou
kontrolu 10 000 tydné sledovanych konkurenénich cen. Zena dojde za pomoci zaméstnan-

kyné k zavéru, Ze napis cedule chlubici se timto ¢islem je pravdivy.

Tteti reklamni spot s filmovymi zabéry byl na jiz nékolikrat zmifiovany novy designovy

produkt.

7.6.3 Penny Market

V poloviné zkoumaného vzorku byly pouzity filmové zabéry (5x). Ve ctyfech piipadech
pouzil diskont kombinovany spot. Pouze jednou obsahuje reklama plné grafické zpracova-
ni. V ni tancuje Cervena taska Penny za rytmu melodie pisnicky Tézkyho Pokondru. Na-

sledné se ve spotu nabizi rizné druhy caje.

Mimo jiz uveden¢ho hudebniho dua je dalsi zajimavosti, Ze v reklaméch propagujici Ces-
kou zemédélskou vyrobu hraji zeméd¢€lce skutecné postavy. Hraji tedy sebe sama. V dalsi
reklamé jménem ,,Jednicka®, vystupuji lidé viech vékovych skupin z celé Ceské republiky.
Za poslani maji sdélit do kamery, Ze bez rozdilu véku a socidlni tfidy je pro n€ Penny Mar-
ket jedni¢kou v jakémkoliv mésté v republice. Tento spot fadim mezi povedené piiklady

imagové reklamy na trhu obchodnich fetézct.

7.6.4 Zavér

Rozdilnost provedeni realizace reklamy u jednotlivych fetézcl je v n€kterych ptipadech

vice nez ziejmy. Tesco vyuziva piedevsim praci s grafikou. Albert naopak to¢i ve vét$ing
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ptipadech reklamni spoty filmovym zabérem. Penny Market pracuje s obémi moznostmi

témet vyrovnang.

Jak jsem jiz jednou psal, v reklamach na hypermarkety Albert hraji hlavni roli pfedevsim
cenovi agenti ve véku okolo tficeti let nebo se zde objevuji uspésni lidé, ktefi maji repre-
zentovat dalsi cast cilové skupiny. Tesco Vv jednéch z mala filmovych spotii vyuziva Zen
sttedniho véku. V jedné reklamé se naopak objevili teenageti. Ti vSak nereprezentuji vzo-
rek cilové skupiny zédkazniku Tesco, ale cilovou skupinu nabizeného produktu uvedeného
v tomto spotu. Penny Market jednak vyuzil znamého zpéveckého dua a kratkovlasé blon-
dyny, ktera je v klipech doprovazela (nebo spis oni ji). V jiném spotu vystupoval ,,italsky*
kuchat a zval na italské tydny v Penny. Rozdilnost hercti v reklamédch Penny Marketu 1
samotny spot ,,Jednic¢ka‘ ukazuje, ze diskont nema jasné vyty¢enou cilovou skupinu a sna-

zi se cilit skrz celym spektrem.
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8 VYHODNOCENI ANALYZY REKLAMNI KREATIVNI
STRATEGIE A NAVRH NA ZLEPSENI

Z poznatkt ziskanych v teoretické Casti prace a analyzy kreativni strategie 1ze vydedukovat

tyto zavery:

- Nejvice vyuzivanou strategii sdéleni v ceské reklamé na super/hypermarkety je na
Ceskych televiznich obrazovkach informaéni strategie. Objevila se v jednadvaceti

ptipadech z celkovych Sestatficeti, tj. 58,3%.

- Nejvyuzivangj§im apelem z reklamniho vzorku (dle seznamu apelti Richarda Pol-
laye) je cena, ktera byla identifikovana v 66,7%. Druhy nejpouzivanéjsi apel Status

se vyskytl v osmi reklamnich spotech.

- Informacni sdéleni neobsahuje pouze 5 reklam. V nejvétsi mife se vyskytuje infor-

macni kategorie DosaZitelnosti (19x) a Ceny (16x).

- Zanejcastéji vyuzivany format reklamy Ize u reklam tohoto zaméfeni oznacit Pred-
nasku (sdéleni) s vyskytem 63,9%. Drama bylo analyzovdno v 48,5% reklamniho

vzorku.

- Vizualni provedeni je rozdilné u jednotlivych obchodnich fetézch. Nejvétsi rozdily
jsou mezi hypermarkety Albert a Tesco. Albert vyuziva filmového zabéru 11x a
kombinového spotu pouze 2x. Televizni spoty na Tesco jsou pouze 3x toceny fil-
movym zabérem, ale 9x se objevuje vyuziti grafického zpracovani.

- Vystupujici postavy v reklamnich spotech Albertu se vyznacuji homogennimi prv-
nu. Hypermarkety Tesco davaji ve spotech pfednost animaci pfed skute¢nymi oso-

bami.

- Slozky kreativni strategie se navzajem ovliviiuji a prolinaji.
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Vysledek Setfeni samoziejmé nelze vzhledem k malému reprezentativnimu vzorku (36
spotli) zobeciovat na cely trh supermarketti a hypermarketti. AvSak abych mohl navrh-
nout mozné zlepSeni kreativni strategie V Ceskych reklamnich kampani na su-

per/hypermarkety vysledky pfesto zobecnim.

e Vzhledem k vysoké mocenské vzdalenosti v CR doporuéuji vyuzit ve vétsi mife

apel statusu a zdravi.

o Ceska republika je feminni spoleénosti. Vyuzival bych proto vice apely na zdravi,

na pfirodu a na pohodu.

e Vzhledem K vyuzivani direct maili hypermarketii apod. mi ptijde zbyteéné utracet
marketingovy rozpocet za televizni reklamy, ve kterych probéhne pouze informacni
sdéleni se zlevnénymi produkty. Prosazoval bych vétsi budovani image a asociace,

podobné¢ jako v nékterych reklamnich spotech u hypermarket Albert.

e Ddle v souvislosti s budovanim znacky doporucuji vyuZzivat spise filmového zébéru
s kombinaci grafickych uprav. Ryze grafické zpracovani reklamy ptisobi navenek

uméle.
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ZAVER
Na konci teoretické Casti jsem si vymezil tii hypotézy:
1. Hypotéza

Nejvice pouzivanou reklamni strategii sdéleni bude zcela jisté informacni strategie.
Nejvice ji bude pouzivat Tesco, které mi vidy priSlo, Ze pouze informuje o slevach a
akcich, které nabizi ve svych obchodech. Hypotézu ovérim pomoci analyzy strategie

sdéleni dle Simona.

Hypotéza se zcela potvrdila. Nejvice pouzivanou strategii sdéleni byla opravdu informaéni
strategie. Z celkového analyzovaného vzorku 36i reklam se informacéni strategie objevila
jednadvacetkrat, tj. v 58,3%. Druhou nejpouZzivanéjsi strategii byla ,,Symbolicka asocia-

(13

ce .

Informacni strategie na hypermarkety Tesco se vyskytla v deseti ptipadech. Hypermarkety
Albert vyuzily informacni strategii ¢tyfikrat a u Penny Marketti byl vyskyt této strategie ve
ttech piipadech. Z diivodu niz§iho poctu analyzovanych spoti u Penny Marketu (10 namis-
to 131) hrozilo, Ze i1 pii mensim vyskytu bude procentualni vyuziti vyssi. Avsak nestalo se
tak. Procentudlni vyc¢isleni v tomto pifipad€ dosahuje hodnoty 33,3%. Tesco ve svych re-

klamach vyuzilo informacni strategii v 76,9%.

2. Hypotéza

Reklamni apely se budou liSit u jednotlivych obchodnich Fetézci (spoleény vyskyt
jednoho apelu maximalné ve dvou pripadech), coZ je dano rozdily v kreativnim pri-
stupu. Spoleénym apelem ve velké mife naopak bude jisté apel na cenu, ktery je dle
mého nazoru u reklam na hypermarkety vyuzivan velice ¢asto. Hypotézu potvrdim

nebo vyvratim dle 42 apeli Richarda Pollaye.

Hypotéza se Castecné potvrdila. Spolecnym apelem pro vSechny tfi obchodni fetézce je

cena. Vyskyt apelu ceny byl nésledujici: Albert 7x, Tesco 11x, Penny Market 6x.

Hypotézu nemohu potvrdit Gplné, jelikoz apel statusu se u Albertu a Penny Marketu objevil
hned 3x, coz je o jeden vyskyt vice, nez plivodné stanovovala 2. hypotéza. V ostatnich pfi-

padech byly stanovené podminky dodrZeny.
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3. Hypotéza

Ve vice nez 50% zkoumaného vzorku reklam bude pri tvorbé informac¢niho sdéleni
vyuzito Kategorie dosaZitelnosti. Svou domnénku opiram predevs§im o to, Ze pokud
potencionalni zakaznici maji vyuzit nabizenych slev v televizni reklamé, musi jim byt
bliZe specifikovana doba trvani akce. Hypotézu se pokusim potvrdit za pomoci klasi-

fika¢niho obsahu informac¢nich kategorii dle Resnica a Sterna.

3. hypotéza se tésné potvrdila. Vyskyt kategorie Dosazitelnosti dosahl ¢isla 52,8%. Celko-
vé se objevil v devatendcti piipadech. Kategorie ceny obsdhla 16 reklamnich spotil
(44,4%). Zajimavosti je, ze kategorii ceny obsahovala reklama na hypermarkety Albert

pouze ve dvou pripadech.
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PRILOHA P |: STRATEGIE REKLAMNIHO DELENI

Strategie dle Patti a Frazera

1. Gernericka - nejsou komunikoviny odliznosti mezi jednotlivimi
snadkami, diraz je kladen nakomunikad kategorie procdukhy napf
mléka, elektrické energe atd. Byva vyuiivans jako zdklad protvortu
Ereaivol dralegie ufirem maicl monopolnd postaveni vpfisludném
odwvetvi.

2. Preventivni — tvrzeni je zam & eno nakomunikad pfevahy propagované
znadky. Cilem je dosahnout toho, Ze znafka je spojovana s celou
kategorii produktd a ostatnd znadkym chou byt vnimédny pouze jako
méns kvalitnd napodobovatelé. V yuZitelnost se nabiz{ pfedeviim na
novych a rostoucich trzich.

3. USP gongue seliing proposifion) — virhodiskem |e pfislib specifickych a
vyjin efnych Wastnost produkni. USFE je pfislibem uZitky kteryje
jak unik atod 2 vijimedny; tak i pfitaZlivy pro budousi zdkazniky,

4. Brand image —zaloZeno na vytvifen: dudevnich éi psychalogickych
asoc.aci na zikladé symbolfl, znadend, predstav. Znadka nend cdliSena
jako v pfechézejicim pfipadé na zakladé svych vijimednjch
fyzickych vlastnosi, ale na pfedstave, kterou o ni clova skupinama.

5. Positioning/umi sténi — stiategie spoliva ve vytudovind nebo zisk dd

spec:-fické niky v mysli zdkaznikl a to v vztahu ke konkurenénim
snadkam.

6. Rezomance —snaii se vzbudit Zddouod wZby, zkudenosti, viznam a
aspitaci spojenych se znackou Tato stralegie se Casto pfekryva
s brand image”, diraz je viak spiZe kladen na m arketingovou
Lomanikaci zdiraziiviic aspirace a status spoieny s &itim produkin
ktere potencidlnd zikaznik vztahwe k sobé a swm tuZzbam.

7. Emoce - tato stratege se prostfedni ctvim vyvoldnd vets
zairderesovanosti & em oci snaZ wyrolat u cilové skupinyZadouci
chovand.

Zdroj: Frazer 1983; Patti a Frazer, 1988, Pickton, Broderick, 2001



Strategie dle Simona

1. Informace - p-ezentace prostych fakt bez vysvitleni nebo argumenty, fasto
novinky tikajicl se produkt

2. Argument — poskytnuti ditvodn prod by si mél zdkamnik produkt zakoupit;
Whra na peskytout] omluv zakoupd™

3. Motivace psychologickym apelem — explicitnd twzend tohe, jak tude
produlct prosp&iny zdk aznik ovi;, viuZiti emeei a apeltine vyvoldni pfénd, ktaré
nebyly ditve pocitovany, interpresace fakt, kterd jsouzce jen protebe®.

4. Opakovaneé tvrzeni —trvalé opakovari jednohc zakladniho tvrzend, Sasto
obecného charakte:w, které neni podpofeno Jaktickymi dikezy.

8. Poiadavek —,,nel ogicca™ pfipominka jefim% cilem je vywnlat piiznivy postoj
cilové skupiny, miZe byt posilena vystoupenim atoritativee osobnosti.

6. Vztah k znacce — pf atel sk 4 atmosféra v konverzadnim duchu nédlonzbo

zadni ,prodejni Udaje”, podnit k loajalits a davife ke znadce.

7. Symholicka asociace — spojuje produkt surditvm migem, udalosti, osobou neto
symbalem (5 pezitived kenotacd); mirimélnd text, rekladen explicind diraz aa
prode.

8. Imitace —testimomial prezentovany celebeiton, | skrytou kamerou®,
Lodborrikem® nebo neznamou osobou se kterou se Elen xilové skupiny ntze
tdenti fik ovat.

0. Zavazek — natidka vzorias zdsema nebo darek nebo inform ace jejimz cilem
j&, aby se obdatoviny cit:l Zavdzan a ziskal oozitivnd vztah k produkta.

10. Sdileni zvykn — natidka vzocku zdarma nebo za sriZenou cenu, cilem je
iniciovat pravidelng nakup produkou



PRILOHA P II: REKLAMNI APELY DLE POLLAYE

1) Aktivita

2) Vytrvalost
3) Pohodli

4) Dekorativnost
5) Cena

6) Rozkosny

7) Vyjimeénost
8) Popularita
9) Tradice

10) Modernost
11) Piiroda

12) Kouzlo

13) Vynosnost
14) Uvolnénost
15) Pozitek

16) Zralost

17) Mladi

18) Bezpedi
19) Zkrocenost
20) Moralka
21) Stiidmost

22) Pokora

23) Jednoduchost
24) Kiehkost

25) Dobrodruzstvi
26) Nespoutanost
27) Svoboda

28) Neformalnost
29) Marnivost
30) Vzrusivost
31) Nezavislost
32) Jistota

33) Status

34) Piiélenéni
35) Péce

36) Podpora

37) Rodina

38) Spolecenstvi
39) Zdravi

40) Setrnost

41) Technologie
42) Moudrost



PRILOHA P III: KLASIFIKACNI SYSTEM (RESNIC A STERN)

Informaéni kategorie Popis

Cena Kolik produkt stoji? Jaka je pi1 této cené
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je vazba hodnota/cena?

Kvalita Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odliduyi od
produktu konkurenénich?

Vykon Co produkt dokaze. jak dobfe to dokaze ve srovnani
s alternativnimu produkty.

Komponenty nebo | Z ¢eho je produkt vyroben? Jaké obsahuje prisady? Jaké

obsah dopliky jsou nabizeny s produktem?

Dosazitelnost Kde je mozno s1 produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

Specialni nabidky | Které casové omezené nabidky zdarma jsou s koupi
produktu spojeny?

Chut Existuje dukaz. ze chut uréitého produktu je Spickova

Nutriéni obsah Existuyi specifické udaje tykajici se nutriéni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje piimé srovnani s
produktem jinym.

Obal é1 tvar V jakém obalu je produkt nabizen, ¢mi obal produkt
atraktivné)si? V jakych specialnich tvarech je nabizen?

Zaruky Jako postprodejni zaruky jsou s produktem spojeny?

Bezpecénost Jaka je bezpeénost spojena s uzivanim produktu ve srov-
nani s produkty jmymi?

Nezavisly vizkum | Jsou vysledky vyzkumu nezavislé?

Podnikovy vyzkum

Nové naméty

Jsou k dispozici udaje srovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vyzkumem.

Je reklamou prezentovana zcela nova koncepce produktu?
Jsou prezentovany jeji vyhody oproti konkurenci?

Zdroy: Resnik-Sterm 1977; Dahl 2000




