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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci jsem se z#ila na téma ,zvie v rekland”. V teoretickécasti se ¥nuiji

postaveni z¥ete v reklam, charakteristice reklamy a reklamnich slagacharakteristice cilovych
skupin a reklamni komunikaci. V praktickésti hledam odpad’ na to, zda ma reklama vliv na
spotebni chovani cilovych skupin. Vyzkum je provedensgednictvim metody skupinového

rozhovoru a o¥teni pracovni hypotézy.

Kli éova slova:

reklama, zvie, emocionalni apely, sémiotika, marketingova koikage, vyzkum, pet-food, krmiva

pro psy

ABSTRACT

In my thesis | focused on the topic of " the aninmakdvertising ". In the theoretical part is the
position of the animal in advertising, advertisaugd advertising slogans of the characteristics, the
characteristics of the target groups and advegisiommunications. In the practical part | am
looking for the answer to whether the advertisingpact on consumer behaviour of the target

groups. Research is carried out through a growpvirew and verification of working hypotheses.

Keywords:

advertising, animal, emotional appeals, semiotmarketing communication, research, pet-food,
food for dogs
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Uvod

Cilem jakéhokoliv komeniho snaZzeni je navySovat trzni podil, realizoviak,znasobit
obrat, umogovat rist. Obecnym r¥idlem Usgchu v dosahovani tohoto cile je t&nmvzdy
dlouhodoba ekonomicka prosperita zalozena na néygpadelné GspdSnosti v prodeji svych
produkfi, sluzeb ¢i vyrobki. V sowasném globalnim trznim présti jsou ¢asto soupéci
konkurenti informang, technologicky i ekonomicky doé vybaveni, pesto konkuretni boj
nemilosrd® poznamena kazdou firmu, ktera neumi maximalispokojit poptavku cilového

spotebitele. Jednou z nejtkzitéjSich podminek pro pozitivnitgobeni na cilového zakaznika je

precizni zvladnuti alespazakladnich marketingovych dovednosti.

Pro¢ jsem si zvolila téma, ,Zvie v reklamg”.

Zvitata provazejéloveéka po celou dobu jeho existence. Sdm se vyvinabvitecich pedki,
zvitata vzdy byla satésti jeho prosedi. Zviata jsou proclovéka dilezitd, & uz jako soutést
potravnihoietzce, jako historicky pomocniktippracich, na které lidska sila nesfa ¢i jako
ochrance nebo spaleik.

Reklama vyuziva symbibl proto, aby zvySilacitelnost sdleni a jeho zapamatovani
piijemcem. A prav zviie se nize stat vhodnym symbolem neboli reprezentantetiityah
vlastnosti. Velk&ast lidi pociuje pravdivost této symboliky kazdy den, ktery frag spolénosti
svehoctyinohého miléka. Zcela bez nadsazky lzei, Ze domaci mazici se stali rovnocennymi
¢leny rodiny. Zvie jako takové neni schopno IZiiepvdky, neugimnosti. To je taktéz idezity
faktor, protoZze pokud je z% hlavnim hercem reklamy a tedy i nositelentlesdi jeho
diuvéryhodnost a sympatiefigpsji k akceptovani sfleni grijemcem. Twrci reklam jsou si toho
védomi a z#azuji zvie (nap. psa) jako kulisu do zéhi, které zobrazuji rodinnou idylu. Jeslba
mit neustale na pafi, Ze kreativitaci emoce jsou pouhym prdgstlkem k tomu, aby reklama
doséahla svého komariho cile. Zalezi tedy natxcich reklamy, aby dokazali vymyslet napadité a
emotivni prvky se srozumitelnosti aalnosti.

.....

Reklama je nejvyrazréjSi formou marketingové komunikace a je nejastéji Sirena

prostiedky masové komunikace.

Oznaeni reklama pochéazi z latinskéheclamare tedy v gekladuznovu Kicet ¢i znovu

prodat Reklamu Ize obeénchapat jako zjsob, jak informovat, paiit a preswdcit zakaznika s
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cilem, aby si koupil uwity vyrobek nebo zmnil svij postoj. Reklama se vyviji ve spotesti
soulEzré s vyvojem masovych médii qumlevSim tisku, navaZnpak filmu, rozhlasu, televize,

plakatu, v poslednich 10 letech také diky nastUpyiedevsim internetu.

Co je cilem prace?Cilem prace je zjistit, jak na cilové skupinyispbi symbol zikte
zarazeny do reklamniho 8éni. DalSim cilem bude zachytit, jakou interakgre@a u mui a Zen.

Jakym zpisobem dosahnu cile?ako testované komunika@ meédium jsem si zvolila
reklamni texty v ti¥né podob. Jako metodu k testovani reklamnich dejgem zvolila Focus
Group neboli skupinovy rozhovor. Touto metodoudedhi bych chtla zachytit nejen jednotlivé
reakce na konkrétni reklamy, ale i komurtikiaproces interakce jednotlivych na&or testované

skupire.

Jaké hypotetické vystupy @éekavam z provedeného testovaniProvedenim testovani

formou Focus Group se z&mnim na zwe v reklang chci otit nasledujici hypotézy:

1. Pouziti symbolu zwéte v ceském reklamnim sténi neovliviuje zasad& komegni

ucinnost této reklamy.

2. Pro utitou cast veéejnosti symbol zviete v reklam hraje zasadni roli v mozZnosti

ovlivnéni spotebitelského chovani.

3. Zasah reklamnim 8knim se symbolem zdte je stejny bez ohledu na pohlavi
recipienti.

V zawru prace se pokusim o formulaci zob&ogho doporteni pro @elné uziti symbolu

zvitete v reklamni propagacideméceskému spaéebiteli.

11



|. Teoreticka ¢ast
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je lidsky produkt, tedy produkt lidské kulturyjako takova je
obrazem nas samych i s nevyjasymi problémy, které mezi sebou jakoZzto muzi a Zzerame.
Tyto nerovnovahy se projevuji jak na stdmiarct marketingovych komunikaich sdleni, tak i v
podoke samotnych marketingovych komunik& na stra#éjejich cilovych skupin.

Marketingova komunikace oz&ige prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a
preswdcovat spatebitele a fipominat jim vyrobky a zn&ky, které prodavaji. Snahou je vyvolat
zdjem o firmu a jeji produkty. Marketingova komusnile pedstavuje v jistém smyslu ,hlas” atiy

a je prostedkem, jimzZ lze podnitit dialog a vyied vztahy se spibiteli.

.Marketingova komunikace vykonava pro sititele mnoho funkci. Spebitekim mize
byt //eceno nebo ukazano jak a @ree vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde eSptebitelé
se mohou dozdet, kdo vyrobek vyrabi, jaka spodlest a znaka za nim stoji, a mohou ziskat
podrety nebo odrny, kdyZz ho vyzkouSeji nebo budou pouZivat. Mad®th komunikace
umoZiuje spolénostem spojovat své zkg s jinymi lidmi, misty, akcemi, ztkami, zazitky, pocity
a vecmi. Marketingova komunikaceue pispet k hodno¢ znaky tim, Ze ji vStipi do mysli
spotebitel: a dotvdi jeji image. PestoZze usednim prvkem programu marketingové komunikace
byva casto reklama, neni obvykle jedinym — natoZ dlefdtejSim — prvkem ve smyslu vyteai
hodnoty zné&ky. Marketingovy komunika@ni mix sestava z Sesti hlavnichigphi komunikace:

> Reklama- neosobni a masové osloveni zakaznika.

> Podpora prodeje- rozmanité kratkodobé podhy vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu

urcitého vyrobku nebo sluzby.

> Udalosti (eventy)a zazitky- ¢innosti a programy financované spahesti, jejichz delem je

vytvaet kazdodenni nebo zvlastni interakce spojenéa&an

> Public relations a publicita- rizné programy ufené k propagaci nebo ochranmage
spole’nosti nebo jejich jednotlivych vyrabk

> Direct (primy) marketing - pouzivani posty, telefonu, faxu, e-maikbo internetu ksmé
komunikaci nebo k vyvolani odez¥ylialogu se specifickymi zakazniky a potencialrakiazniky.

> Osobni prodej- osobni interakce s jednim nebo vice potencialakiazniky za d@lem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek araaffi objednavek'{10, s. 540]
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1.1 Komunikace

Interakce mezi lidmi je svdzana s cefadou faktodi, které ovlivauji kulturni¢i ndbozenské
rozdily. OvSem jednim ze zakladnicke@pokladi, aby vibec prokhla, je zvladnuti jazyka, a to

nejen ve smyslu lingvistickém.

.,Komunikace je zakladem Zzivota kazdého jedincép & nejeizregjSich podobach: nap
komunikace s partnerem blizkyinvzdalenym, a to prostorévi sociokulturrg, komunikace fima
¢i prostredkovana. Komunikovani je s@sti oficialnich i neoficialnich setkavani, pracasm
kontakiz, vza&lavani a také penosu lidské zkuSenosti dase i v prostoru, ficemz vSechny

zmiiované jevy zasadnimigobem ovlixuje a je jimi ovliviovano“. [5, s. 9]

.,Ma-li byt komunikace efektivni v celé Siroké &&letnuti riznych kultur, vyZaduje to
porozungt ostatnim kulturam. Vas u&gh ve verbalni komunikaci s druhymi, s malymi skami
nebo s véejnosti — jak v praci, tak ve spotnském zivet— zavisi z velkéasti i na vaSi schopnosti

komunikovat s lidmi, ktése od vas kultughodliSuji“. [5, s. 13]

1.1.1 Komunika¢ni strategie

Komunikani strategievychazi z celkové marketingové strategie firmy aojdiviovana
raiznymi faktory, jako je nap charakter vyrobku, faze jeho Zivotniho cyklu,oeé@ skupina
zékaznik a disponibilni zdroje. Marketingova komunikace m@aukol nejerinformovat, ale jeji
tloha je mnohem Sirsi, ime nap.: zvyraznit né¢jakou vlastnostzapisobit na zakaznikyupevnit

vztahy se zakazniky.

1.1.2 Medialni komunikace

Medialni komunikaceprobiha jako dialog. Divak¢ten& vnim& na zaklat vlastniho
poznani a ¥domi hodnoty a aktivh si vytvai obraz toho, co mu bylo prezentovano. Z této
skute&nosti vyplyva dilezitost spravného zacileni na recipienta. Nezaatethe je rovéZ poznani,

Ze recipient se nemusi segloZzenym vystupem ztotozZnitjgsto stav fed komunikaci a po ni
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nezistane stejny. K medialni nabidce se ne#latypovat neztastréné. ,Audiovizualni médium
komunikuje s recipientem takovymiggbem, Ze vyvolava dojem individualni komunikaestéc
odesilatel — pijemce) a pinaSi mu pocit aktivnihodastnika v tomto dialogu tzv. ,silence effect”
(efekt méeni) formuluje zastupujici formou, békani na pimou odpow¥d’. Zarove: se plni utité
ulohy v rdmci ,uses and gratifications approach‘“Zftkova hodnota a hodnota uspokojen{p, s.
10]

Audiovizualni média zdaleka nevyuZzivaji vSechny moznosti, které jsodidpozici. Zvladnuti
jazyka, jez média uzivaji, je dobrou cestou k tojal, vytvait kvalitni reklamu. Jenomze na to
nest&i jen vysgly tvirce, ktery tento jazyk ovlada, ale je nutny i &laty divak, ktery jej dokaze

dekodovat.

1.2 Podnikatelské koncepce

Existuji izné podnikatelské koncepce, které vyjgidto, jak podnik komunikuje se svym
okolim, jak oslovuje své zakazniky a obchodni pastnjakym zg@sobem vyhodnocuje situaci na
trhu apod.

Zakladni koncepce jsou tyto: vyrobni, vyrobkovadajni, marketingova, socialni.

Pokud jsem zminila podnikatelskou koncepci, nesm@pomenout na Socialni koncepce.
Tato koncepce vychazi z pozadaykbycinnost producerita prodejé vedla nejen k uspokojovani
potreb zakaznik, ale aby také ne#ta negativni dopad n&pna zZivotni progedi nebo na fungovani
lidské spolénosti. Riklon k €mto principim nabyva v poslednich letech na vyznamu a je
skute&nosti, Zze podniky, chiji-li obstat, jej budou muset respektovatkaliv to pro ré¢ bude
znamenat celotadu nemalych vice nakladSnahy tohoto typu jsou vSak obvykle velmiimeany

a inéseji firme prestiz a zvysuji jeji image.

1.2.1 SWOT analyza

K analyze marketingového préstli podniku se uziva SWOT analyzéi, analyza silnych a

slabych stranek arfpezitosti a hrozeb podniku, ktera umiaje posoudit satasné postaveni firmy.
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> Silné stranky
Které konkuretini vyhody firma ma a které slozky marketingovéhaunjsou jeji silnou strankou?
Jak miZe firma tyto pednosti vyuzit?

> Slabé stranky

V ¢em je naSe konkurence lepSi nez my, které sloZkiketingového mixu zvlada lépe?

> Piilezitosti

Muzeme ¢ekavat fist stavajicich tnnpop. vznik novych trii?

> Hrozby
Je mozné, Ze na trh vstoupi nova konkurence? Mshowyskytnout na trhu zcela nové vyrobky?

Nehrozi prudky pokles poptavky?

1.2.2 Design

Design niize nejen zvysit furdni a uzitné vlastnosti produktii snizit vyrobni néklady, ale
zejména mze byt velmi dinnou konkuretini zbrani, nebd praw designéasto rozhoduje o tom,
zda spatebitel zvoli ndS produkt, nebo produkt konkurencépadity design dokaZze mnohem
snadrji prilakat pozornost zakaznika veejnosti. Dobry design s nami také komunikuje a tiz p
prvnim pohledu napovi, jak mame produkt pouzivgtkas nim zachazet. To véadi design mezi
velmi dilezité slozky produktu,festo je smutnou skuteosti, Ze pravceské firmy mnohdy v této
oblasti zaostavaji a n&wji ji takovou péi, jakou by zaslouzila,ckoliv tieba technické parametry

produktu pat ke Spici.

1.2.3 Znacka

Znxka je vyjadena nazvem, znakem (symbolem) a bardigejich vzajemnou kombinaci.
Ukolem znaky je jednoznang identifikovat produkt a odlidit ho od konkuren@maika se sklada
ze slovnic¢asti, tedy té, kterou Ize vyslovit a grafického &g/pni. Zn&ka by nEla byt snadno
vyslovitelnd a zapamatovatelna. Zka mize byt také pravhochragna a na jeji uziti se e

vztahovat autorské pravo.
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Dnesni marketing klade na vyuziti znéky velky diraz, neba’:

> umoziuje lepsi diferenciaci produktu od konkurence
> umo#iuje spotebiteli ztotoznit se s produktem, zvySuje jehodbapst
> je zarukou uwiitého standardu a kvalityfipasi produktu celkay vySSi prestiz, zejména

jedna-li se o zn&ku s dobrou passti a znamou

Firmy se proto zcela logicky snazi o dosaZeni goét&ho po¥domi o znéce, asociovat
kvalitu atd. Dolde vybudovana zr&a je pro firmu velkou hodnotou atdre mit i velkou trzni cenu,

ktera v rkterych gipadech pesahuje i hodnotu celého podniku.

1.2.4 Maloobchodni znaky

Maloobchodni zn&ky n¢kdy také nazyvané privatni zfky, jsou velkym fenoménem
poslednich let. Mezindrodigtézce hypermarkéta supermarkétjsou si wdomy své sily a celkové
prevahy nad producenty, neboabidka je mnohem vysSi nez poptavka. To vedespytde&nosti k
vytvéreni vlastnich (privatnich) ztek, gicemz maloobchodnietzce si pouze vybiraji, kdo z
mnoha vyrobg bude pro & vyrobek pod jeho zrkou vyralt. Vyhoda pro prodejce jefgima:
znaka je plre v jeho vlastnictvi a ve chvili, kdy jiny vyrobcelnidne vyhod§si podminky, nize
byt stavajici dodavatel nahrazen. Pro tohidoa byt nasledky naopak tragické, nebgpripads ze
nema vybudovanou vlastni zZtka, jeho vyrobky nikdo nezna, a proto je bude jestizme

prosazovat na trh.

1.2.5 Obal

Obecr receno je obal nejsnadj$i a nejlevijsi zpisob, kterym mze firma komunikovat
se z&kaznikem a navic s nim komunikuje préchvili, kdy se uskudtuje ndkupni rozhodnuti. Je

to také vyrazny adkdy dokonce jediny odliSovaci prvek od vyralkonkurence.

Obal mé nékolik funkci:

> ochrana produktu

> prildkani pozornosti

> umisgni popisu produktu, jeho sloZeni, navodu k obshyzed.
> komunikace se zakaznikem — podpora prodeje

17



Zmeéna je zivot, & uz lidsky, nebo zwéci. To plati i pro trh s pet foodem, kde protoinen
nouze o pibézné obminy obah a dophovani nabizenycliad vyrobki. Jak se mi poddo zjistit,
firmy se snaZzi o kazdotni vylepSovani designu obalu.
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2 Reklama

~Jednd se o placenou formu masové komunikacea kser uskut@iuje prostednictvim
médii, jejimz cilem je informovani spattitel: se zardrem ovlivnit jejich kupni chovani. Setkdvame
se s ni denhv rozlicnych modifikacich. Jejiftomnost, rozéeni i vliv rostly urdrnée s rozvojem
meédii. Jeji keeny sahaji vSak mnohem dal, nezeky meédii. Prvni zaznamy jsou ze starého
Egypta. Ve 13. a 14. stoleti séildi s rozvojem trli a 'emesel. Vyasni Stity, vyvolava, rozliché
upoutavaci zvuky, to vSeégquichazelo dnesni poddfingli ¢i mluvicich vykladnich gki. Moznosti
snadného #eni tisku pak reklamni poleipobnosti pesunuly do oblasti inzerce a plakai6, s.
17]

Pouzitim stale rafinovaisich prostedk: reklama ciled zesiluje a dokonce ufhe vytvai
nejrizrejSi poteby. Nelze nevitl, Ze reklama, pokud je informativni, #/a@kilezitou spojnici mezi
vyrobcem a konzumentem. Vedle informaci pracujeeiddama také s manipulativnimi triky. Snad
nejdilezitjSi metodou reklamy je spojeni propagovaného objekt intenzivnim sj@&nim
potencionalniho zakaznika, i kdyZ vyrobek sam & selma s timto/;&nim nic spoléného. Dilezité
je pouze to, aby se rekl@mpodailo v predsta¥ a v pandti konzumenta takoveé spojeni vyito[7,

S. 46]

Reklama seifzpiasobuje tak, Ze pomalu opousti klasicka média aikéoto ostatnich sfér

Zivota: do ulic, mezi lidi... BRbyva netradinich nosit venkovni reklamy (lo# letadla, promitani

napisi na chodnikii na oblohu), ochutnavek promo akci.

,S pibyvajicim mnozstvim reklamy v klasickych médiieh & ni stavame stale
imunrgjSimi. V k¢tnu 2007 agentura GfK zjistila, Ze kdyZzbv televizi reklama, odchazi 42
procent lidi na zachod, pro jidlo nebo pro piti, BBocent gepina na jiné programy a jen 20

procent komemi vysilani sleduje”[23]

2.1 Reklamni slogany

Uspsny slogan symbolizuje efektivnost siné komunikace — je naginim spravného

odhadu recipientovy reakce, dokaze ho raewat ke koupi, ke z#mé, k aktivite.
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,V hlubsi psychologické rovinslogan oslovuje lidské p@aby a instinkty, fedstavy o sab
a 0 svte, predstavy o vyhodném, chce vzbudit touhu, vyvolabuingetebu. Podle zacileni se
slogany mohou diit na apely na hrdost, Setrnost, jistotu a beZpeychlost, krasu, silu, standart,
socialni status, sounalezitost, Zivotni styl, famtadobry pocit, pobaveni, ale i na instinktivni
chtivost a nenasytnost, na zavist, na sklon k kenasiiraziovani dostupnosti a pohodInosti

vyrobku) atd.

Slogan je stejh dilezitd sodast znaky jako kvalita vyrobkwi sluzby, které propaguje,
nebo jejich celkova p@st. Vydaeny slogan, to je podstatny prvek kazdé marketingtnategie a
dokaze podpit znacku na dlouhou dobu.

Hlavnim Ukolem neni pobavit, Sokovat, rozeséinaokoli jiného, ale pipominat, nabizet a
prodavat. Slogan by ¢h sdélovat reco o firme, o vyrobku a hlawh by neél zaujmout. Zajimavy
slogan a z poloviny vyhrano dovek si jej pecte, protoze ho zaujaklovek si jej ze stejného
diivodu zapamatuje, jehofipomnost vzbudi vétenai kladny, pivetivy vztah k fird. A nakonec —
za idealnich okolnosti dojde k nakupu u jmenovamayf Slogan, kterytende popudi, mu
nezistane lhostejny a bude si jegjaky ¢as pamatovat. Ale nevznikne zde kladny vztah k
propagované firri

M4 slogan Sokovat? ke a nemusi. Sok jecite dobry poutd, pritdhne a zaujme. ZaleZi
ovSem na tom, co nasleduje —dbpobavi, nebo znechuti a urazi. To je jedno Uskaiiijiciho
sloganu. Druhé je prosté — kdyby vSechny slogakp\&dy, nebude uz Sokovat Zadny, protoze

nevynikne, nebude Zadnou zvlastnosti, nebude SoKEIn'S. 52-55]

2.2 Reklamni apel

»Reklamni apel iZeme chapat jakaeno, cocini produkt obzvlaSatraktivni nebo zajimavy
pro zédkaznika. Nap zdirazreni vyhodné ceny je ekonomickym apelem, statusazilje
Spickovou kvalitu a vysokou cenu atd. Apely jsou vam¥ixk tomu, aby se obracely na hodnoty,
které cilova skupina uznava. Je saregmé, Ze ne vSichrienové cilové skupiny sdileji stejné
hodnoty. Proto také ne kazdy apelzm oslovit kazdéhdlena cilové skupiny. Apel reprezentuje
hodnotu, kterou uznavatéinacleni”. [1, s. 154]
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2.3 Image na prode]

Reklama neprodava vyrobek, reklama prodava imageohd reklam je za#teno
predevsim na to, abychom sidali dobré migni o vyrobci nebo poskytovateli sluzby. Oéeha
vyzdvihovani vyrobku je drulfadé. Reklama je vizitkou firmy, mimo jiné pomoci fiima

piedvadi, jak je movita, kolik reklamni plochy sike dovolit koupit.

2.4 Nepratelé reklamy

Lidé se sniZzenou toleranci pro moderni civilizadrZzani ekonomiku pokladaji reklamy za
zlo, za mechanismus vymyvani mdzkU nas je&t cilené nteni reklam nepropuklo, ale v
zapadnich zemich je boj s reklamou jednim zésapi aktivhiho odporu proti @myslovym
korporacim. PrimitivijSi cestou je rieni reklamnich ploch. Na internetu se da najit dayak
znic¢it billboard. CivilizovargjSi cestou je boj ideologicky. Hlavnimiqastavitelem odporu proti
reklan® je Australskytasopis Adbusters, ktery tiskne parodie na reklaonyanizuje protireklamni
kampag, jako teba sbirku pro nakup reklamnich ploch ve velk§a$opisech, kde c¥jt autai sve
antireklamy otisknout. Jejicltinnost a snahy jsou v podstajen dalSi reklamou na jejich
antireklamni ideologii a na nazor na¢svMajitelim reklamnich ploch je samiggmeé jedno, jaka

reklama bude na jejich billboardu, préje dilezité, Zze za pronajem dostanou zaplaceno.

2.5 Pritel kreativai

Podle vyzkumu britské reklamni agentury Joshua 0 nejen nejlepSimipelemcloveka,
ale také kreativi. Ukolem vyzkumu bylo zjistit, pouZziti jakych 2at je v reklani nejefektivrgjsi.
Probihal v pitbéhu jednoho roku na vzorku 600 respondeniNejzada#djSi jsou psi, nasleduji
kocky a na fetim mist prasata. Simpanzi seifpm Britim v rekland libi mér neZ kow. Zjistilo
se, Ze psi @edevsim fatelska plemena jako labradoa kolie) jsou obeahvelmi popularni, takze
mohou byt pouzivani na propagaci Sirokady produkié. Kocky zase vyvolavaji rozporupisi
reakce, jsou totiz vnimany jako sobecka a krutéarai Vhodna jsou zvlaSha propagaci vyrohk
jim uréenych. Prasata jf@s svou Spatnou reputaci, co seetyhygieny, jsou povazovana za

nejefektivijSi reklamni zbra. Britové si na 8 absurd@ potrpi“. [24]
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TOP zvirata v reklamé:
Psi

Kocky

Prasata

Koné

Lvi

Simpanzi
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Kravy
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2.5.1 Zvire zachycené v reklaré

Je nepochybné, Ze pravni rezim uZzititeté v reklamy vyvola vzdy rozséhlou debatu,
determinovanou zejména osobnim postojem aktédoméacim maztkam. Cisté pravre Ize ale
vyjit z nékolika pravnich pedpoklad. Predre je zvice z hlediska pravnihodeg, sice ¥c sui generis,
le¢ pouze ¥c. Pravni vztah meziovékem a zvitetem neexistuje. Zke je tedy z hlediska pravniho
véc, jeZ nepoziva ochrany, kterou zname z pravnitdhzdidskych.

Dodrzovani pravidel reklamy veterinarniché¢ilé Sikfenou v rozhlasovém a televiznim
vysilani kontroluje Rada pro rozhlasové a televigygilani (RPRTV). Mimo tato média spada
dozor nad touto reklamou na Ustav pro statni kduntveterinarnich biopreparéaia I&iv v Brng.
Tento Ustav ve své vykni zpra¥ z roku 2007 uvadi, Ze v roce 2007 obdrzeloznameni na
neetické chovani v reklaiavsak zadnéizeni nezahdjil, protoZe tato oblast jéinmnosti tohoto

Ustavu zcela okrajova.

2.5.2 Televizni reklama

,Lidé nejintenzivéji vnimaji televizni reklamu, z jednotlivych #ygeklamy ji nejvice vniméa
48 procent lidi. Na druhou stranu 36 procent ligict reklama ok¥uje. 33 procent lidi pak televizni
reklama ovliviuje pi nakupu a je tak nejefektig)di ze vSechmediaty@. Wplyva to z pizkumu
spole’nosti Mediaresearch.

Ve vnimani reklamy se na druhém miza televizi umistila reklama v #éfch médiich
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(noviny,casopisy). Tu nejintenzigjivnima 12 procent dotazanychiigemz 24 procent respondént
nejvice ovlivnila pi nakupu. Reklama v tisku pgatpodle prizkumu zarove mezi nejméhn
obtezujici, jelikoZz nejvice odituje jen pt procent dotazanych. Za nejoblilagi ji pak podle

prizkumu pokladadtina lidi*. [25]

V rozumove rovig Ucinkuji televizni reklamni Soty tak, Ze nantkgi, co si mame myslet o
vyrobku nebo sluzb V dalSi rovig pak znazatuji, jaky mame mit na zdku nazor. Takze je
jasné, Ze podstatowianosti reklamy je dobré odvypré&vi piibéhu, ktery spojuje myslenky s
emocemi. Pro televizni reklamu to znamena podmapiilaEhy s pohyblivymi obrazky na prvni

pohled.
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3 Cilova skupina

Reklamni komunikace pracuje gepré vymezenymi cilovymi skupinami. Velikostahto
skupin mize byt rozdilna, které reklamy se snazi zafit na co nej¥tSi segment populace, a jiné
naopak na velice specificky okruh osobieg® stanovenym &kovym rozgtim, socidlnim
statutem, pozici v zagstnani, paebami, zajmy atp. Reklama se obr&dist&né nebo zcela
odliSnymi verbalnimi i neverbalnimi préstlky na Zenu v roli matky, hospodyii UspssSné
podnikatelky a jinym zfisobem na muze v rokieditele firmy, manuakh pracujiciho¢loveka,
milovnika autci kutila. U kazdé z&hto moznych cilovych skupiniie reklama zéfaziovat jiné
aspekty, nap image nebo status propagovanébedpttu a jeho odliSnost od ostatnickegmeta

ve svétide, prosgsnost pro zdravi, cenovou vyhodnost apod.

Jsem peswdcena, Ze od cilovych skupin se odvijeji jak nabizempg znaek, vyrobki a
sluzeb, tak i reklamni strategie a pouzité gemfity Wetné piipadného osloveni, tykani, vykani,
lexikalni volby, obrazové slozky atp. Pokud v &fti reklamy uvizne i &kdo dalSi, kdo kritéria
cilové skupiny nesplije, zadavatelé se rozhadmzlobit nebudou, ale v takovén¥ipac neni
~polapena osoba“ primarnim adresatem tj. ndmiem cilové skupiny spi@bitelr a reklamni text
neni této osabpochopitel’ usit na miru. S tim je Uzce spjata problematikeo#tbsti, protoze i to,
jakym zpisobem néas reklama oslovuje, jakégmety nam nabizi a jakym #gobem takiini (zda
nam bude ¢estirg tykat, anebo vykat, pouzivat familiaridi,naopak formalni styl atp.), zavisi na
zadavatelo¥ zhodnoceni toho, co bude pro konkrétni cilovoypskuv daném fipact a v souladu

se zakonem (zakon o regulaci reklamy) tije;jsi.

Tvarci reklamnich text se v mezich zakona aipadré téZz dophkovych kodex nebo
stanov snazi najit takova reklamnglsthi a obrazovy material, ktera jsou pro vymezeoibavou
vyjadienou nap akronymemAlDA, tzn. Attention (upoutat pozornost)nterest (vyvolat zajem o
propagovany vyrobeéi sluzbu),Desire(probudit touhu tento vyrobek sluzbu mit) a v neposledni
fad® Action (zlakat adresata k nakupnimu jednani). Z toho wplyze po reklagh nemizeme
pozadovat, aby s nami komunikovalaigpbem, ktery by zcela vyhovoval vSem cilovym skapin

bez rozdit.

Slovo snad nejvice ustupuje obraziegevsim v reklamach na exkluzivni produkty (nap
parfémy, hodinky, &kdy téz automobily vySSkidy a ucité alkoholické napoje). Obrazova slozka
ziskava vé&chto reklamnich textech podstatmétSi vahu nezli verbalni slozka, jejich vyraznym
znakem je celkova ,verbalni neapelovost. To znafmere reklamni steni se k adresatovi
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neobraceji formou obvyklych persvazivnich predki (nag. pomoci oslovenifecnické otazky,

imperativu apod.), ale vyrobek nebo Zka se nevtirayvpredstavuije.

3.1 Charakteristika cilovych skupin

,Trhy nejsou homogenni. Zadna spéiest se neite orientovat na vdechny zakazniky
velkych, rozsahlych a rozmanitychitrtSpotebitelé jsou v mnoha ohledech odliSnéasto je Ize
seskupit podle jednoho nebo vice charakteristickgydi. Spolénost musi zjistit, které trzni
segmenty w¥e efektive obsluhovat. Takova rozhodnuti si vyZzaduji jasnéhppeni chovani
spotebiteli a pelivé strategické mysSleni. Markéiéenekdy chyb# usiluji o stejny trzni segment

jako mnoho dalSich firem aghlédnou ekteré potencialé vynos jsSi segmenty“[10, s. 255]

Podrobna charakteristikéch, na které se obracime, je zakladni@dpokladem pro dalSi
postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakyniiggbem, kdy a kde budemeskivat.

Cilovou skupinu miZzeme popsat na zaklaél péti zpiasohi segmentace:

podle geografického hlediska
demografického hlediska
podle uziti

podle vyhod

YV V. V V V

podle psychografickych znak

Geografickd segmentace vyZzaduje ®edi trhu na rozdilné geografické jednotky — na
narody, staty, kraje, okresy,¢sta nebo rstskéctvrti. Spole€nost nize operovat v jedné nebo

v n¢kolika malo oblastech alete také operovat ve vSech s ohledem na mistninoghis

Pri demografické segmentaci se trilidna skupiny podle pro#émnych, jako jsou &k,
velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavifigm, povolani, vzdani, nabozZenstvi, rasa,

generace, narodnost a speeska itida. Existuje #kolik davodi pro oblibu demografickych
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proménnych k rozliSeni skupin zakaziikJeden zdvodia spaiva vtom, Ze pdgeby, gani, mira
vyuzivani a preference vyrobka zn&ek zakaznilk jsou casto spojeny s demografickymi
promennymi. DalSi dvod spd@iva v tom, Ze demografické prémmé je snadné zjistit. | ipadt,
kdy je cilovy trh popsan na nedemografickych pojmé@agiklad pomoci typu osobnost), jeeba
jit zpét k demografickym prviim, aby mohly byt odhadnuty rozsah trhu a médiajishz pomoci

muze byt &inn¢ zasazen.

Segmentace podle uziti je identifikaci skupin Bgatel podle rozdilnosti uziti produktu.
Jednim z dvodi pro tuto segmentaci je poznani, z&Sinu nakug urcitého produktu provadi

relativné maly segment zakaznik

Segmentace podle vyhod znamena vymezeni trznicimesdg na zaklad jedinegnych
vyhod, které zakaznik od produktu vyZzaduje. 8gumtelé mohou mit rozdilné prvotni pohnutky;,

které je vedou k tomu, Ze si dany produkt koupi.

Popsat cilovou skupinu na zaksagsychologickych kritérii je slo&fSi nez uvést &k,
Psychologicka typologie dava do souvislosti chamagtické znaky typulovéka (jeho osobnosti,
temperamentu) se @#pobem chovani. Psychografie jgda o vyuZivani psychologie a demografie
k lepSimu porozugmi spotebiteiim. Fi psychografické segmentaci jsou zakaznici &ed do
raiznych skupin na zaklgdosychologickych/osobnostnich fys?ivotniho stylu nebo hodnot. Lidé

ve stejné demografické skupimohou vykazovat velmi rozdilny psychograficky pirof

Je Zejmé, Ze izné typy spatbitelr vyZzaduji také odliSnou komunikaci a diferencovanou
argumentaci. Z hlediska osobnogtovéka se pi piijimani ¢i odmitani reklamnich argument
projevuje selektivita a jedidaost osobnosti, tj. vybirame si tteho si vSimnemeiemu budeme
vénovat pozornost, $teni, se kterym se budeme identifikovat. Oslovi tasovy styl, ktery

odpovida vyladni nasi osobnosti.
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4 Psychologie v reklang

.Psychologie je ¥da (logos) o dusi (psyché)[7, s. 30] Zkouma chovani a prozivani
¢lovéka, nabizi tedy pohled do jeho nitra. Uptsth psychologickych poznaikv reklang
nachazime jiz na @gatku nasSeho stoleti. | kdyZz neexistovala komplearicepce propagaiho
pusobeni na psychikwlovéka, uskuténila se fada vyzkuni, které analyzovaly jednotlivé
psychické jevy souvisejici sciaky reklamy. Psychologické aspekty reklamy ve donys
marketingovych komunikaci jsou dany jeji povahoter& aplikuje poznatkyady wdnich oboi,
jako je nap. ekonomie, sociologie i jednotlivé discipliny tetcké a uzité psychologie. Uloha
psychologie je obsaZena jiz vétsing definic reklamyci propagace, které obsahujtilevedomé
komunikani pisobeni, $eni specifickych podti, zangenych na ufitou cilovou skupinu,
vytvaeni a zrany postag, nazor a zvyklosti, vedoucich k Zadoucimnmostem. Hova se rovigz o

zanerné forne ovlivizovani lidi, vedouciho k dosazeni komuaikeh cili.“ [20, s. 37]

V pribéhu 20. stoleti se&domosti z oblasti psychologie ¢ady aplikovat do reklamniho

pramyslu a tyto dva obory se tak staly ner@mnlou dvojici.

4.1 Smyslové vnimani a pozornost

,0Obecne plati, Ze zakladni podminkou senzorického (smgktywnimani je intenzita
podretu. Musi byt nad prahem vnimanicevek musi byt ve stavuimerené aktivace, tj. iy,
nikoliv utlumeny, unaveny, &grpany apod. Na druhé stramesmi byt ve stavu afektu, ktery také
snizuje schopnost adekvéatniho vnim#iy nedoslo k zahlceni nasi schopnosti vnimat piydn
musi dojit k jisté selekcifpimanych informaci. To se&k prostednictvim dalSiho psychického
procesu, pozornostj coz je duSevni zaffenost a sousédnost na utity objekt ¢i cinnost.

AR Y4

vystoupi do pofedi naSeho vnimani dité podrity a jiné se stahnou do pozadj20, s. 60, 77]

Pozornost tedy duje rozdil mezi slySenim a poslouchanim neb@niith a pozorovanim.
Kladu si otazku - co podouje konkrétnih@lovéka, aby své pohledyémoval druhym lidem nebo
urtité reklamni kampani? Co vzbuzuje a upoutava jebmomost? Pozornost vzbuzujeme u
druhych lidi paletoutiznych aktivit, které mohou mit jak pozitivni, takeégativni naboj. Mezi tim

existuje mnohem mén nuanci, nez se obvykle domnivame. Konzumenti jsctopni si
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vzpomenout na konkrétni reklamu pouze tehdy, pg&udozné ji jednoznmé zaradit do kolonky
,dobré" nebo ,Spatné“. Vyjd@no slovy #meckého basnika J. W. Goeth@iam, kde se vytraci
Ucast, tam se vytraci také parh A tedy také vzpominka naditou reklamni kampa Presycenost
dnesniho ssta reklamou znamena, Ze lidé jsaitivreklamnimu sdeni apaiiti, nepovazuji jej za

dostateén¢ piinosné a atraktivni a n&wji mu svou pozornost.

4.2 Pamer’

Uceni miZze probihat pouze na zakaghantti. Bez schopnosti uchovavat vnimané a
poznané skutmosti réjakou dobu v pagti bychom se nedokazalti. Pantt zabezpéuje procesy

vStipeni, uchovani a vybaveni si toho, co jsieedvnimali, poznali, prozivali. Paitovy proces

ma ti faze:
> zapamatovani(ukladani do pasi)
> uchovani (uloZzena data setrvavaji v nasi psychice, anizdsahovaly do&domi, pro tuto

fazi je také typicky proces zapominani)

> vybaveni (reprodukce uloZzenych datiigemz kvalita i kvantita vystupnich dat nemusi byt

zcela shodna gmi pavodnimi).

Reklamni sdleni musi byt jasné a srozumitelné, aby se doddaladlouhodobé padt
piijemce a to v takové poddbaby jej bez zasadnich #m dokazal vybavit nap pi piistim
nakupu. V reklaré je nutné poitat i s faktoremzapominania proto je nutné spraymaasovat
reklamni kampa tak, aby séleni bylo aktualni pro spi#bitele ve chvili, kdy ho informace

zajimaji.

4.3 Motivace

.Motivace je pro psychologii reklamy naprostoddva. Z toho hlediska #@emereklamu
definovat jako soubor stimukénich prostedki, s jejichz pomoci se snazime oxlbvat motivaci
cloveka“. [20, s. 86,87]Slovo motivace vzniklo z latiny. Vyznamovy zaklaatihskéhomovere
vyjadiuje pohyb. Vysledkemusobeni motivace je pohyb. Motivace sama viakigtavuje vnini

energetizujici sily, které stoji za kazdym naSimn@gim. Dava podih k nastartovani lidské
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¢innosti, utuje smeér a intenzitu motivovanécinnosti a je také odp@dna za délku jejiho trvani. V
oblasti reklamy to znamena4, Ze pétynmaji vyvolat véloveéku aktivitu — nefastji ndkup réjakého
zbozi; motivace musi byt dostat silna a vytrvalad na to, abyigkonalacasové obdobi od
kontaktu s reklamou do samotného aktu nakupu. Nawisi byt velice Uzce sfrovana prav ke

konkrétni znace zbozi, a nikoliv ke kterékoliv zéee na trhu.

V prostedi gesyceném podity, které ¢lovéka stale k scemu vybizeji, je neptSim
problémem podniceni motivace natolik sila dlouhodobd, aby vedla ke skuteému nakupu. Je
¢im dal obtizgjSi najit dostaténé silny podrt, ktery geklene vzdalenost meziigobenim reklamy
a situaci, kdy sélovék aktuélré rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky prée konkrétni zbozi,

za které je ochoten zaplatit.

4.4 Emoce

Pojem emoce je v séasném marketingu skiovan g nejrazrejSich gilezitostech. Je
piirozené, Zze emoce se skir& nachazeji v kazdém okamziku v hdakazdé osoby. Emoce jsou
totiz daleko vic, nez nehmatatelné vlastnosti pktduEmoce vyvolavaji smich nebo pla jsou
sasténe aktivovany teprve na zakladmyslenkovych procés nagiklad vzpominkou., Clovek
vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokajos@ych poeb, ale pro & samotné“.[20, s.
93]

4.4.1 Emoce v reklang

V rozumové rovig Ucinkuji televizni reklamni Soty tak, Ze nanekgli, co si mame myslet o
vyrobku nebo sluzh V dalSi rovi pak znazatuji, jaky mame mit na zdku nazor. Takze je
jasné, Ze podstatowianosti reklamy je dobré odvyprévi piibéhu, ktery spojuje mySlenky s
emocemi. Jinymi slovy v reklatrusilujeme o to, aby si cilova skupina vSimlgledi, dolie si jej
zapamatovala, ip budoucim nakupu si jej vybavila a dl€juskut&nila ndkup propagovaného

vyrobku.

Zvlastni vyznam pro marketingovou komunikaci marnsiek z oblasti neurologie, ze kazdy
podrét v lidském mozku je fiméieny jeho emocionalni zavaznostii Rysokém emocionalnim

povzbuzeni je informace spiSe a déle uloZena, wenipSim podgtu. Proto je mozné si
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zapamatovat poselstvi zfky a reklamy, ktera jsou emociondlnabita, jednodusSeji a rychleji.

K pozitivnim emocim péi i negativni emoce, které jsqapojeny s poklesem schopnosti
odklonit pozornost senem k novému ohnisku/&sr¥ji 7eceno, negativni efekt je spojen s pomalym

odklarenim pozornosti“[17, s. 111]

Schopnost vnimat glob&alnnegechazet detaily a odklonit pozornost k novému danis
jsou pro vnimani reklamy a jejiho&eni velmi dilezité. Z toho vyplyva, Ze propojeni reklamy s

emocemi neni jen séasny trend, aleffmo nutnost, chceme-li dosahnout &du.
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5 Sémiotika

Sémiotika je ¥da o znakovych systémechZabyva se znakem jako skdmest, ktera
zastupuje jinou skudeost. Znak mize fungovat (komunikovat) tehdy a jen tehdy, jgeiho
vnimatel kompetentni, tj. zn&-li jeho vyznam a simgbo gedpoklada-li alespg Ze znak gjaky

vyznam a smysl ma nebodm

Znak je vSe, co dZe v mezilidské komunikaci odkazovat &eamu jinému. Musi spbvat

nekolik predpokladh:

> byt smyslo¥ vnimatelny

> odkazovat k gjakému objektii jevu
> odkazovat k fedsta¥.

V reklan® na psi pochoutky funguje systém zaaktery je pro recipienta diky zkuSenosti

snadno desSifrovatelny. Vystupuje zde rodina, ktdr@e pro svého mazka to nejlepsi.

Druhym dilezitym pojmem je kéd. Co je tedyod? Je to systém vzajemarsouvisejicich
znali a pomoci kétl je pak definovana struktura audiovizualniho dflahrnuje pravidla a jejich
uzivani v ramci kultury, v niZ se pouzirada &chto kodi je odvozena z jinych uéni, fada z nich

je pouze audiovizualni.

A v neposledniad je tu symbol — je s objektem, Kmuz odkazuje, vtazen konvenci,
spole&enskou dohodou a nemditpm k objektu pimy vztah. Slovo symbol pochazireckého
zékladu symbolon a ozéaje snes, poznvaci znameni, v odvozenod symballo pak spojovani.
Symbol zastupuje obecny pojem, konkrétniedstavu, ktera slouzi k ozfemi rgjakého
abstraktniho pojmu. ®odré symboly tvdily bézné gednety, které pedstavovaly abstraktni
pojmy — mySlenku, emoci, vlastnost, viru, straajich Ukolem bylo podat okaméitozpoznatelné
znazorgni ¢i vnitini obsah ufittho pojmu. Ze symbd] které slouzily k magickym &@lim,
vychazely piktogramy a ideogramy, z nich se vyvanabeceda. V uéni maji symboly autonomni

postaveni a jsou vyjdenim nadasového fesahu lidského jedince.
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5.1 Semidza

Pokud pifazujeme ufitému jevu, pojmu, fednetu, udalosti nebo oséburéity znak,

podilime se na procesu zvanéemidza

Toto @itrazovani niZze probihat déma zmsoby:
> pojmenovavani (znak jazykovy)

> ozna&ovani (frifazeni symbolu, obrazku, apod.).

MuZe se ovSem také stat, Ze o semioze serhov@iipadech, kdgloveék pouze ukity znak
chépe jako vymystloveéka. V tomto pipadt miaze dojit k nespravnpouzité interpretaci, ktera
zpasobi nedorozusmi. Nag. kour jako disledek oh& maze byt vykladan také jako &ity signal,
ano, miZe, ale pouze vifpact, Ze se jedna o signatgulem dohodnuty na obou stranach - jak na
straré¢ producenta, tak na stramrijemce v rdmci uitého spoléenstvi za fedpokladu pedem
jasre stanovenych pravidel pro kddovani a dekédovatit@uzpravy.

Reklama za pomoci kddovani ziigaoskytuje zprosedkované obsahy, které atito
reklam koduji do reklamnich komunikéa za pomoci vybraného medialniho kanalu se dgstiava
piijemaim, ktei je nasledd dekdduiji.

5.2 Symbol, symbolika

Slovo symbol pochazi #eckého zakladu symbolon a oZope sn&s, poznavaci
znameni, v odvozeninod symballo pak spojovani. Symbol ozuje znak, ktery znamen&ao
jiného, nez co iimo vyjaduje, z ’hoz miZe byt co poznano nebo vyvozeno. Symbol je druhem
znaku, ktery je nositeleméjakého vyznamu, slouzi dorozumivani a je dohodrap§sobem
spojovan s objekty, které ozhge. Tento znak maitvlastnosti: byl volg vytvoren (tj. Ze nejde o
biologickou vazbu mezi znakem a zndmanym objektem), je reprezentativni a jErAsSen

tradici.

V uméni maji symboly autonomni postaveni a jsou vigadm nadasového fesahu
lidského jedince. Symboly jsou &im k podstat swta; ¢loveék si vytvail tésnou orientaci na
symboliku Zivota, smrti a kosmu. Symboliku &éleckych &l analyzuje samostatnyésni obor

sociologie umini, procesem vyti@ni a pouzivani symhoke zabyva napheraldika.

32



5.3 Persuazivni komunikace

,O persuazivni komunikaci jako o druhuig@me mluvit vSude tam, kde se jedn&jakou
odrizdu propagace — tj. o ideologii, reklamu, vykladaniuky, televizni moderovani apod4, s.
99]

Pro tento typ komunikace je typické vyuZiti celépektra progediki argumenténich,
jazykovych, gestickych a zvukovych, a to jak veniéibezprostedni komunikace, tak komunikace
prostednictvim obrazu, zvuku nebo médiibec. Sémiotika v persuazivni komunikachze fici
mnoho uZziténého o tom, jak ndp funguji znaky uzivané v reklama propagantl— obrazy na
billboardech, hudebni motivy v televiznich reklamagesta politikk apod.

33



6 Zvire

Zvitata provéazejélovéka po celou dobu jeho existen€dovek sam se vyvinul ze zkdcich
predki, zvirata vzdy byla satésti jeho progedi. Zviata jsou procloveka dilezita, @ uz jako
souwast potravnihdetizce, jako historicky pomocniktippracich, na které lidska sila nasta ci

jako ochrance nebo spotek.

6.1 Mame radi zvfata

Trzby za krmiva a chovatelské pelty dosahuji zavratnych vySin a odpdmosti ¥tSiny
chovateli u nas snad ne@sou ani ekonomickeé problémy, o kterych slySimeSeeh stran. Retna
skupina majitel domacich zvat pindsi trzby vyrobém, prodejém a distributoim krmiv,
chovatelskych paeb a I€iv, také veterinfim, poji¥ovnam, psim kadaikim, provozovateéim

psich penzioh a cviitelam.

6.2 Co prozradil vyzkum

Cesti chovatelé berou rozhodovéani o &ybpotravy pro své mazky velmi vazm. ,Jak
ukazuje vyzkum, ktery v roce 2009 provedla gpol&t Incoma Research ve spolupraci s GfK,
rozhodujicim hlediskemripnakupu krmiva pro psa je cha sloZeni vyrobku. To na prvnim rdist
uvedlo 28 procent a 27 procent respondent3 procent dotazovanych dalo na prvni misto
zdravotni hledisko a stejny ¢t kvalitu. Pouze sedm chovdtele sta uvadi jako hlavni kritérium
cenu. Richw a znaka vychazeji z tohoto fmkumu jako d¥ nejmér dilezitd voditka pi

rozhodovanl' [26]
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Hlediska pro nakup krmiva

H Chut

| SloZeni

H Zdravotni hledisko
M Kvalita

M Cena

m Pfichut a znacéka

Graf 1 — Hlediska pro nakup krmiva

Mezi tfemi nejvice jmenovanymi znackami se u krmiva pro psy umistily:
1. Pedigree (16%)
2. Chappi (11%)
3. Kitekat (9%)

Chovatelim kocek se vybavily:
1. Whiskas (11%)
2. Friskies (11%)
3. Kitekat (9%)

Pfi nakupu krmiva upfednostnuji lidé specializované prodejny pro zvirata, dale
hypermarkety a diskonty, supermarkety a veterinare. Nakupu pfes internet vyuziva 7 procent lidi.
Vydaje do reklamy v segmentu chovatel¢ Cinily v roce 2008 témei 203 miliond korun.
Nejvyznamngj§imi zadavateli jsou spolenosti Mars Czech (Master Foods) a Nestlé CR, které
distribuuji primyslova krmiva pro psy a kocky a jejich komunikace sméiuje piedevSim na
koncového zakaznika.

Naprosta vétSina penéz investovanych do reklamy jde do televize a tisku (v roce 2008 to
bylo vice nez 194 miliond korun), ale distributofi krmiv nezapominaji ani na dalS§i formy

komunikace jako je podpora prodeje s darky a soutézemi, sponzoring a webové stranky.

TOP 10 znacek v segmentu chovatelé za rok 2008
1. Pedigree (Master Foods CR)
2. Whiskas (Master Foods CR)
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Purina (Nestl€ esko)

Kitekat (Master Foods CR)

Chappi (Master Foods CR)

Weber Mlyn Haovice (Weber Mlyn Héovice)
Friskies (Nestl€ esko)

Platek Podbrady (Pléek Podbrady)

Mevet (Mevet Praha)

10. Almika Praha (Almika Praha)

[27]
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6.3 Poradit a propagovat

Praw rostouci obliba specializovanych prodejen je dgyma jak dilezita je odborna rada
pro samotného zakaznika. Odborné poradenstvi arategro odbornili, jako jsou veterinda jini
chovatelé, jsou spolu s reklamou vyznamnymi asppkbyrozhodovani chovateb nakupu utité
znaky krmiva pro domaci zvata. Marketingova komunikace vyrabge v porovnani s jinymi
kategoriemi potravin takécinnéjSi, chovatelé jsou k reklamnim&enim vyroba citlivéjsi. Tuto
situaci Fiznivé ovliviiuje fakt, Zze chovatelé,cgsou cilovi zakaznici, nejsou vlastspotebiteli
produkti, ale kupuji je pro své mazkiy, kterym chiji doprat mnohdy ¥tSi pohodli, kvalitni a

zdravou stravu, nez ve skat®sti dogavaji sami sob

Trh pet foodu neni 8im ojedirély a funguji tady stejné principy jako na trziclmyich
vyrobkii. Roste poptavka, ale zardvenabidka, takZe se trh stéle vyrovnava. Konkueemasi byt
a je dolbe, kdyz méa chovatel geho vybirat. KdyZz ma ale na Wbz tolika krmiv, Ze uz nestiha

vSechno sledovat a porovnavat, pak hréjeitou roli wrnost znéce.

Pokud jde oist konkurence, zmuji i jeden negativni trend posledni doby. Samanjbgla
jiz n¢kolikrat swdkem toho, kdy &které firmy z&inaji pouzivat ,utény marketing” a nemyslim si,
Ze je to spravné. Jde o reklamni letdky na zatméarkirmiva, kde se firmy snazi svoji zfka
vyzdvihnout tak moc, Ze ve vilastnim letaku @& napadaji a pomlouvaji konkurenci. U¥ad
tam informace, které nejsou pravdivé a dochazkjerateni chovatél Ja jen doufam, Ze takovych

piipadi nebude fibyvat.
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6.4 SoutéZe, hracky a televize

Vyrobei proto pracuji s komplexnim marketingovym mixem, ktery kombinuje nad- i
podlinkovou reklamu. Mezi bézné kandly se fadi televize a billboardy, tradi¢ni je jiz reklama v
tisku. Na chovatele funguji také podlinkové aktivity - oblibené jsou soutéze nebo balicky s extra
pfidanym objemem krmiva nebo zvifecimi hrackami. Osvéd¢ily se rovnéz promo akce s prezentaci

hosteskami na prodejné nebo fada outdoorovych aktivit. Také v segmentu pet food je velky prostor

pro inovace a vyrobci na tato ocekavani slysi.
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Obrazek 1- Komunikace se zakaznikem se posouva co nejblize k mistu prodeje ci pripadné na misto
prodeje.
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[I. Prakticka ¢ast
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7 Uvod do praktické ¢asti

Jako testované komunika médium jsem si zvolila reklamni texty vyr@gb&miv pro
domaci zviata v tis€né podob. Jako metodu k testovani reklamnich tepgem zvolila Focus
Group neboli skupinovy rozhovor. Touto metodoudedhi bych chtla zachytit nejen jednotlivé
reakce na konkrétni reklamy, ale i komurtikiaproces interakce jednotlivych na&or testované

skupire.

7.1 Cile

Firma Tekro s.r.o., kterd je tr&dim ¢eskym vyrobcem krmiv pro psy, se ¥kolika
poslednich letech své existence intengivinovala vyvoji novych vyrobk a provadla rozsahlé
investice do novych technologii. Vysledkentgela novych produlit které jsou svym charakterem
zcela unikatni a v dohledné dokonkurenci nenapodobitelné. Firma hodla tyto vigsobavést na
trh a s jejich pomoci dosadhnout razantniho zvy$emiiho podilu a prosadit se vyr&finna
zahranénich trzich.

Cilem prace je zjistit, jak na cilové skupinfspbi symbol zvkte z#azeny do reklamniho
scleni. DalSim cilem bude zachytit, jakou interakgveld u mu# a Zen. Projektovym vystupem
meé diplomové prace bude na zakiahalyzy fungovani ti8hych reklam jiz zavedenych vyrobc
navrhnout doporteni pro tvorbu &inného reklamniho steni, které povede ke zvySeni prodeje
novych produki. Prace se nejprve z&ihna shrnuti zakladnich teoretickych poziigtlotebnych

k feSeni stanoveného problému.

7.2 Metodologie

Jednou z metod k testovani reklamnich komuadikétforne tisSttné reklamy jdocus group
neboli skupinovy rozhovor. Pati do skupiny kvalitativnich vyzkutn Ma jasna a igdem u¢ena
pravidla, se kterymi jsou vSichnédstnici sezndmeni. Jde o metodii,ndz 6 az 10 &astniki, pod
vedenim moderatoragt&inou psychologa nebo sociologa, vyjgd své nazory k danému tématu.

VétSina definic zdraziuje vyznam skupinové interakce, flexibilitu a moZndlubSiho poznani
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postoji, miréni i motivainich struktur. Vyznamny efekt focus group vychatélm, ze midéni a
stanoviska &astniki nevznikaji izolovay, ale ve stadlém gtdavém vztahu mezi jednotlivcem a
bezprostednim misobeni spoknosti ostatnich iitomnych. Vyhoda této metody je pegav tom, Ze

umoziuje zachyceni celého komplexu ré&iina nazai i projeveni jejich kontradidni tendence.

Podretova funkce skupinové interakce umiaje rovréz vznik novych napada myslenek,
vyvolava tSi spontannost nez situace v individualnim rozmov@&zna délka jedné skupinové
diskuse se pohybuje vrozmezi 1 — 2 hodinyagdinici projevuji své postoje k prezentovanym
vyrobkim, obalim, reklamnim komunik&m, prviim jednotného vizualniho stylu a podébn
Z vyzkumu niize byt pgizovan audio nebo video zaznam. Ziskané Udaje tigonunet , precist”,
protoze je pdtba analyzovat row neverbalni projevy ve skugin celkové chovani, které ime

mit vétSi vyznam nez vlastni slovni vyjahi.

P tvorbé dotazniku pro testovani &t reklamy je feba brat ohled na to, Ze vizualni
projev miZze vzbuzovat u ifjemar Siroké spektrum #edstav a fantazii. Testovani komunikat
umozni prov¥tit charakter pedstavivosti, ktery reklama pogbuje. V pfibéhu testovani by
respondenti ®li vyjadiit svij nazor zejména nart@dstavy reklamou vyvolanérigmné a
negijemné prvky reklamy, @séryhodnost komunikatu, potazmocekavaného vyrobku (nebo
sluzby), jeho zn&y a ukeni cilové skupiny. Dlezité je roviz stanovit posluchi@kou citlivost a

dale komunikovat jen s posluchakteti jsou pozorni.

7.3 Hypotézy

Jaké hypotetické vystupy @éekavam z provedeného testovaniProvedenim testovani
formou Focus Group se zé&fenim na témazyie v rekland* chci owtit nasledujici hypotézy:

1. Pouziti symbolu zwéte v ceském reklamnim sténi neovliviuje zasad& komegni

acinnost této reklamy.

2. Pro utitou cast veéejnosti symbol zviete v reklam hraje zasadni roli v moznosti

ovlivnéni spotebitelského chovani.

3. Zéasah reklamnim 8kknim se symbolem zigte je stejny bez ohledu na pohlavi

recipienti.
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V projektovécasti prace se pokusim o formulaci zoke@ho doporéeni pro konkrétniho

vyrobce k éelnému uziti symbolu ziéte v reklamni propagacideméceskému spéebiteli.
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8 Analyza segmentu Pet — food

Oblast vyzivy pro mala domaci #afa - Pet-food je relati¢n mladym od¥tvim
potravin&ského trhu. Rmyslova vyroba zesuélskych krmiv se mohutji rozviji az po skoteni
druhé s¥toveé valky po rozvoji vyroby extrudovanych krmiatd extrudovana krmiva si pro svou
jednoduchou pouzitelnost a zaruku kvalitniho, Zwvth kompletniho krmeni pro domaci zata
naSla velice rychle vysokou oblibu utemosti. Spakbitel dostal do rukou nastroj k zafist
komplexni stravy pro své domaci makili i bez specializovanych znalosti v oblasti vyZivy
Zejména rostouci objem prodeje v nejvyznéjsin oblasti krmiv pro psy a K&y mél vliv

mohutnou expanzi celého advi.
Sortiment krmiv obsahuje tii zakladni komeréni oblasti:
» shacks= pamisky
» wet dog food= konzervovana krmiva
» dry dog food= sucha extrudovana krmiva

V kategorii pet food lze zaznamenat rostouci trektbry je dan zejména zmou
spotebitelského chovani majiteldomacich maztki. Stédle vice lidi si wdomuje pozitiva,

benefity a blahodarné vlivy pmyslow vyrakéného krmiva na zdravi svychipkocek a dalSich.

Vyroba krmiv pro doméci mazKy je celos¥tové velmi perspektivnim oborem a zejména
pak vyroba suchych extrudovanych krmiv, ktera jeawfg rostouci v trzni kategorii. Z vlastni
zkuSenosti vim, Ze soasny trend ukazuje na pebu specializace produkpro konkrétni pdaeby
zvirat. Spoiebitelé dnesim dal vice vyhledavaji specialni krmiva podtkw, rasy nebo Zivotniho

stylu zviete.

Pokud se vratim k vyrolden nelzeftici, Zze by jednoznmé rostly zisky pouze jednomu
vyrobci krmiv. Trh pet foodu neni &im ojedirgly a funguji tady stejné principy jako na trzich
jinych vyrobki. Roste poptavka, ale zardvenabidka, takZze se trh stéle vyrovnava. Konkugenc
musi byt a je date, kdyZ mé chovatel g&ho vybirat. KdyZz ma ale na wjibz tolika krmiv, Ze uz
nestiha vSechno sledovat a porovnavat, pak hidgzitbu roli wrnost znédce. Pokud jde oust
konkurence, zniiuje i jeden negativni trend posledni dobyktéré firmy z&inaji pouzivatutocny
marketing“a nemyslim si, Ze je to spravné. Setkala jsemtsegaeklamnimi letaky na zahr&ni
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krmiva, kde se firmy snazi svoji ztka vyzdvihnout tak moc, Ze ve vlastnim letaku oétet
napadaji a pomlouvaji konkurenci. U¢fidam informace, které nejsou pravdivé a dochéaik

mateni chovatél Ja jen doufam, Ze takovyckmpadi nebude fibyvat.

8.1 Trh s krmivy pro domaci zita vCeské republice

Pred 20 lety¢esky spatebitel vibec neznal komeén¢ vyrabina krmiva pro domaci zkdta a
tato byla krmena vyhradndoma pipravovanou stravou nebo zbytky jidel z domacnosti.
V souwtasnosti je Ceské republice trh v oblasti pet food z veliééti identicky se sitovym trhem.

Je to zjfisobeno rozvojem trzni ekonomiky po roce 1989, kdseivSech oditvich trhu doslo

k zasadnim zgmam.

Kligovou dlohu v rozvoji trhu v oblasti pet-food Geské Republice sehrély nadnarodni
koncerny, které neodkladruchvatily trh kratce po jeho ot&ni po roce 1989. Diky o&dcenym
marketingovym nastrm si vychovaly ceského spaebitele k nakupu novych produikt Pro
spotebitele hrala v ivodu vyznamnou Ulohu cena. Z sdatenosti mnohdy profitovaly i nav
vzniklé ¢eské firmy na vyrobu pet food, které se snazilymtey produkci konkurovat nadnarodnim

vyrobaim.

Navzdory zpravam o recesi a oslabovani kupni siljgska republika stale chovatelskou
velmoci, kde statisticky kazda rodina ma pislkocku, o které bylo, je a bude vicemtéredy dolie
postarano. Proto, pokud na tuzemsko dopadne kebhetadji, ¢esti psi a ké&ky nenajdou své
misky prazdné. AvSak stejako v jinych segmentech trhu je prapddobné, Ze bude mensi zajem
0 zna&kove luxusni zbozi a zakaznik dé@nost lokalnim zrikdm¢i kvalitnim privatnim zné&kam
za vyhodné ceny. Podle nejrigiich pfizkumi paset domacich zvat se Ceské republice neustale
zvySuje a tim roste i prodejipnyslow vyrabénych krmiv. Restoze v poslednich letech zaznamenal
cesky trh sluSny nést a iblizuje se rozvinutym sitovym trhim, pretrvava nizsi podil v oblasti
prodeje pet food ve srovnani s ostatnimi ¥gpi zemémi. Da se tedy &ekavat maximalni tlak

vyznamnych vyrobit v oblasti pet food na rozvoj trhuGeské republice.
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8.2 Souwfasné vyvojoveé trendy

Odraz pedchoziho globalniho vyvoje trhu v oblasti pet fdpel v sodasnosti vysledovat i
na vyvoji¢eského trhu s krmivy pro domaci makij:

1) NavySuje se péet spotebitehi pet food

Se stabilizaci ekonomickyistnich vrstev obyvatelstva dochazi k Ubytku chosmékcich
zvirat k produkci masa. Jegimé, Ze dochazi k n#stu p&tu domacich zvat, ktera plni tlohu
zvirecich mil&ku ac¢lena rodiny a mnoha lidem rodinu dokonce nahrazujit@éaktor se nicmén

na riistu trhu pet food nepodili rozhodujicimizpbem
2) NavysSuje se objem vydaj na zaopateni domacich maziiki

Za posledni léta dramaticky Zmila Uloha a postaveni domacich mékii v rodinach
spotebiteli. Malokdo si dnes pgzuje psa jako hlidge do boudyi kocku na lov mysi. Domaci
mazlicci se stali plnohodnotnymileny rodiny a z toho plynou i veSkeré vysady, ktpoZivaji.
Majitelé domacich mazlkia jsou ochotni za & utratit horentnicastky ¢asto i na Ukor vlastnich

Zivotnich naklad. Zasadnim vliv maji zejména vydaje na krmivo:
> navysuje se podil komegnich krmiv

Komerni krmiva zprostdkovavaji lidem vySSi uroxiepohodli, a tak snadno nahrazuji
tradicni krmeni. Krmit domaci mazky doma pipravovanou stravou z kupovanych surovifize
byt pii dodrZeni kvality stravy mnohd§asow i financné nar@né. Takzvané zbytky ze stolu jsou
spole&enskycim dal més prijatelné a za witych okolnosti mohou byt zkatim i zdravi Skodlivé.

> navysSuje se obliba drazSich a zrékovych krmiv

V souvislosti sitstem Zivotni Grovér v Ceské republice jetetelny griklon spotebitel ke
znakovym vyrobkim i v oblasti pet food. Nejvice je tento trentejmy v segmentu suchych

extrudovanych krmiv.

».Chovatelé domacich zkdt seridi pedevsim kvalitou krmiv a odbornou radou. Roste tedy
vyznam specializovanych obcliaobjem nakupu prémiového zboZizyslova krmiva voli zatim
jen 20 % spotbiteli, takzectyri z peti majitel: zvicat jsou potenciélni zdkaznici. Vzhledem k tomu,
Ze stéle pibyva novych krmiv (novinky vyrémé vCeské republice, velkoobchody s pet foodem se
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stavaji vyhradnimi dovozci zahranicnich znacek krmiv), da se ocekavat i narust trhu v tomto

segmentu. ““ [28]

8.3 Spolecnost Mars

Spolec¢nost Mars se fadi mezi predni svétové znackové vyrobce. Tato rodinnd firma vytvari
kazdoro¢né obrat pies 30 miliard dolart. Zakladem jejiho Gispéchu je neustala kreativita a instinkt
pro nastupujici trendy — vlastnosti, které spole¢nost Mars krok za krokem neustidle pohanéji
uz kuptedu témétr celé stoleti. Firma patii k nejvyznamnéjSim vyrobcim krmiv pro domaci
mazlicky. V roce 1992 byla jednou z prvnich firem, kterd predstavila primyslové vyrabéna krmiva
Ceskoslovenskym spotiebitelim. Mezi jejich vyrobky patii populdrni znacky WHISKAS®,
PEDIGREE®, CHAPPI®, KITEKAT®, CESAR®, SHEBA®, FROLIC® a PERFECT FIT®.

Spolenost Mars je \Ceské republice zastoupenadtgiech segmentectipkolada, krmiva
pro domaci maztky, hlavni jidla a Wrigley Zvyk&y a cukrovinky.

Obrazek 2 - Produktova rada spolecnosti Mars.

45



8.4 KSK BONOs. r. o.

Spolenost vznikla jako ryz€eska spolénost v roce 1990, i kdyz patky jeji cinnosti I1ze
datovat jiz od roku 1988.

Za tuto dobu se ji postupmoddilo stat se jednim zipdnich¢eskych vyrobgé potravy pro
psy a kaéky a s vyrobkovodadouBONO, PETTY, JOLY alMPULS je schopna zajistit kvalitni
vyZivu pro vesSkera plemenatpskocek ve vSech obdobich jejich Zivota. DalSim nosnymolnim
programem spot@mosti KSK BONO je vyroba plnomasovych konzerv pro psy &Ko Vyrobni
technologie je obdobna technologii na vyrobu kowzpro lidskou vyzivu. Firma je hlavnim
sponzorem Ligy na ochranu &, kterA pomaha ztim v tisni, opusinym, tyranym i jinak

trpicim.

KSK BONO s.r.o. je pedniméeskym vyrobcem krmeni pro Zata, ktery distribuuje nejen
v tuzemsku, kde dosahuje cca 25% trzniho podiki,takté na dalSich trzichtetini Evropy na
Slovensku, v Polsku, Migarsku, Rumunsku, Bulharsku, Ruskw@ldusku a v pobaltskych zemich.

Od konce roku 2009 vyvazi své vyrobky i do Nigérie.

Obrazek 3 - Distribuce KSK BONO s.r.o.

46



Obrazek 4- KSK BONO s.r.0. - vyvoz do Nigerie od roku 2009

8.5 Spolecnost Tekro s. r. o.

Spolenost Tekro se specializuje na vyrobu a poradensibiasti vyzivy a chovu domacich
a hospod#kych zvfat. Naceském trhu psobi od roku 1991 a mé wyrobny v Ceské republice.
Jednou z nich je i vyrobna v Novéediné u Olomouce. Firma vyrdbi vyzivu pro psy,ckey,

domaci zviata a sparkatou i (myslivost) pro zlepSeni kvality trofeji.

(tekro)

Obrazek 5- Logo Tekro s.r.o.
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Firma pati mezi gedni vyrobce veterinarnich¢ie@ pro hospodéska zvfata a kompletni
krmiva pro psy a kiky znatky EMINENT .

Obrazek 6- Produktova rada EMINENT
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Obrazek 7- Susené mléko EMINENT PUPPY MILK

Novinkou je EMINENT PUPPY MILK - vysoce kvalitni susené mléko uréené pro
dokrmovani Sténat a pro umély odchov bez feny. Dale vyrabi specializované krmné ptipravky
uréené pro vyrobce krmnych smési a chovatele hospodatskych zvitat nejen v Ceské republice, ale
také v zahrani¢i. Krom¢ toho vyrdbi veterinarni 1éCiva pro hospodaiska zvifata. Mimo jiné zde
najdete vyrobky vhodné pro ekologické zemédélstvi - ECO doplitkova mineralni krmiva pro skot,

ovce a kozy a ECO instantni lizy pro skot. Svym zdkaznikiim nabizi i kompletni program
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zoohygieny chovu — pfes samotné myci a dezinfek¢ni ptipravky az po rozsahly program ochrany
chovu. Své vyrobni linky ma v Ceské republice, na Slovensku, Ukrajing, kde ma k dispozici i

vlastni akreditovanou laboratoft, kterd slouzi nejen pro potieby firmy, ale i svym zakazniktim.

Obrazek 8- Produktova rada Tekro s.r.o.
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9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces &tol, analyzy a interpretace dat o zakaznicich, koarkai
nebo podnikatelském prasti, ktery ma za cil zvysitcinnost marketingu. Pouziva se, kdyz jsou
potreba zjistit gjaké informace protzna rozhodnuti. NZe slouzit k ziskani informaci o kvalit
produkii, o tom kdo je kdy a jakym Agobem pouziva. Dale slouZzi k identifikaci novycholki,
které by zakaznici clii ¢i k propagaci stavajicich vyrobk,Marketingovy vyzkum definujeme
jako systematické planovéani, shrowfiavani, analyzovani a hldSeni uUdap zjiSeni jejich

dizlezitosti pro specifickou marketingovou situagggniz se ocitla firma.f10, s. 140]

Potrava pro domaci Zwta (tzv. pet food) p#tv doke ekonomické krize mezigkolik malo
kategorii, které stale rostou a pomahaji tak oboHaédn kompenzovat propady z ostatniho
sortimentu. Y roce 2009 i pes mirné zpomaleni narostl objem prodeje pet fodd &6 oproti

predchozimu roku, vSechny ostatni kategorie FMCGrowei klesaly o vice nez 5 %[28]

K hlavnim divodam ristu prodeje pet food &ité paki dosud nevyuzité rezervy k osloveni
spotebitel v této kategorii. Na naSem trhu existuji zhruba tietiny majiteti kocek a p4, ktefi z
néjakych divodi nekupuji pro své zigci mazléky primyslow vyrakena krmiva. Tento fakt si v
posledni dob zaali uvédomovat pedevSim velci producenti krmiv a @i vice vyuZivat
marketingové nastroje pro budovani této kategovienckterych gipadech pehodnocuji svoje
strategie a ®ni celkovy prostor a umisti pet foodu tak, aby maximalnvyuZzili rezerv trhu.
Jednim z hlavnich dilmarketingovych snah je vy&leni vyhod &chto produki a tim i ziskani
novych zakaznik Zarove si uwdomuji dilezitost marketingové komunikace v kategorii paido
v edukaci stavajicich a ziskavani novych zakagrétei nyni nakupuji u nich v obchédmaji psa

nebo k&ku, ale nenakupuiji pet food.

9.1 Metodologie a respondenti

Jako metodu k testovani reklamnich texsem zvolila focus group neboli skupinovy

rozhovor. Touto metodou testovani bych éantzachytit nejen jednotlivé reakce na konkrétni
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reklamy, ale i komunik&ni proces interakce jednotlivych na&ar testovanych skupinach. Z mého
pohledu je nejvhodijsi focus grougi individuélni rozhovor. JelikoZ jsem focus groupwadia
jiz ve své bakal&ké praci a osidcil se, znovu jsem poém sahla. Vyzkumy prové&té na
internetu jsou anonymni, mnohdy i fiktivni &@sto se stava, Zze nam ujdoilekité postehy

responderii.

Tiskovou reklamu zname ve fo#énmnzerati v novinach a wasopisech. Obsahuj&tginou
logo firmy, titulek, text, obrazek - ilustraci, jm@. Diraz je kladen na dokonale vytigg a
navrzené reklamy, protoZze'gvaznoucast tiséné reklamy tvé fotografie nebo jiné znazami
vyrobku ¢i sluzby. Mezi vyhody tiskové reklamy Ize povazovat Ze se k ni Gzeme kdykoliv
vratit. Proto je v ni vhodna inzerce i drahého pikdd s mnozstvim ud&j Nevyhodou je mala
nazornost fedvedeni - demonstrativnost. Mezi hlavni prvkytigtreklamy pdt vyrazny titulek a

text, kvalitni ilustrace, zré&a, logo, pipadré kontakt na firmu.

Skupinoveé diskuse se &istnilo 7 mu# a 7 Zen, jejichZz &k se pohyboval v rozpi od 18 do
60 let. Vzhledem k tomu, Ze focus group neboli skoyy rozhovor sefadi do kvalitativnich

vyzkumi, vystupem budou mnou popisované reakce, nazoogtije respondeint

9.1.1 Volba testovaci metody — focus group

Metodu, kterou jsem zvolila k testovani &% reklamy jefocus group neboli skupinovy
rozhovor. Pati do skupiny kvalitativnich vyzkutn Ma jasna aigdem ugena pravidla, se kterymi
jsou vSichni dastnici seznameni. Jde o metodiiniz 8 az 10 &astniki, pod vedenim moderatora,
vétSinou psychologa nebo sociologa, vyjgd své nazory k danému tématuétdina definic
zdiraziuje vyznam skupinové interakce, flexibilitu a moghalubsiho poznéani postojmireni i
motivainich struktur. Vyznamny efekt focus group vychawtmo, Ze midéni a stanoviskadastniki
nevznikaji izolovag, ale ve staléem stlavém vztahu mezi jednotlivcem a bezpredhim gisobeni
spole&nosti ostatnich jitomnych. Vyhoda této metody je pgav tom, Ze umoiuje zachyceni
celého komplexu mimi a nazar i projeveni jejich kontradiéni tendence. Podtova funkce
skupinové interakce umadje rovréZ vznik novych napada myslenek, vyvolavastsi spontannost
nez situace v individualnim rozhovoruwéaha délka jedné skupinové diskuse se pohybuje mear
1 — 2 hodiny. Wastnici projevuji své postoje k prezentovanym vifob, obatim, reklamnim
komunikatim, prviiim jednotného vizualniho stylu a podébrZ vyzkumu niiZze byt pdizovan

audio nebo video zaznam. Ziskané Udaje je nutnét ypiecist’, protoZze je pdeba analyzovat
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rovnéz neverbalni projevy ve skugn celkové chovani, které ime mit \&tSi vyznam nez vlastni
slovni vyjadeni.

Testovani komunikatumozni proviit charakter pedstavivosti, ktery reklama pothuje.
V prab¢hu testovani by respondenti¢invyjadiit sviaj nadzor zejména nat@dstavy reklamou
vyvolané, pijemné a nefijemné prvky reklamy, w/éryhodnost komunikatu, potazmdéekavaneho

vyrobku (nebo sluzby), jeho z¥ley a ukeni cilové skupiny.

9.1.2 Vybér otdzek

Skupinova diskuse focus group p¢bka v Olomouci v doré, kde bydlim spolu s manzelem
a s @tmi. Predem jsem zajistiladast gesného p&u vybranych a oslovenych respondent7
muzi a 7 Zen. Skupinové diskuse ptbly zvla® pro muze a zvldSpro Zeny vzdy se sedmi

Ucastniky. Celkem se Zastnilo gchto 14 @astniki:
> Kléra, wk 18 let, vzélani ZS, studentka gymnazia
> Adéla, &k 21 let, vzdlani SS, studentka VS
> Jitka, \&k 24 let, vzdlani VS, witelka
> Martina, \&k 28 let, vzdlani SS, zdravotni sestra
> Alexandra, ¥k 41 let, vzélani SS, exekutorka
> Jarmila, ¥k 52 let, vzélani SS, prodavka

> Jittenka, vk 59 let, vzdlani SS, dchodkyré

» Adam, &k 21 let, vzdlani SS, student VS
» Vladimir, vk 33 let, vzélani SSfidi¢ autobusu
» Miloslav, vk 34 let, vzdlani SS, vedouci laborant

> Jaroslav, ¥k 38 let, vzdlani SS, peka
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> Jan, &k 46 let, vzdlani SS, obchodni zastupce
> Antonin, &k 47 let, vzdlani SS, invalidni tichodce

> Lumir, vk 56 let, vzdlani VS, soukromy léka

Ok Seteni trvala vzdy asi jednu hodinu a dvacet minub. Hskani pozornosti posluadiia
jsem nejprve rozdala ti&té reklamni letdky po jednom, jako kdyz se rozdakaity. Reklamni
letaky jsem rozdavala postupra respondenti se vigchu rozdavani nesth k letdkim nijak

vyjadrovat.
Po zhlédnuti letdkbyly polozeny otazky:
A. Kterd z tchto reklam Vas nejvice upoutala?
B. Ktery reklamni letak jste si zapamatovali nejviqara:?
C. Jaké sdleni tento reklamni letak obsahoval?
D. Cim podle Vas cli autor spatebitele upoutat?
E. Byla pro cilenou skupinu spebiteli zvolena nejvhod$)si forma?

Poté nasledovala diskuse posttiprzdy s kazdym &mstnikem zvl&S Tato forma testu
slouzila jednak pro naslednéaeni pfibéhu ziskanych informaci a jednak jako #&hci (pilotni)

vzorek zkoumani.

Po diskusi zé&ala jiz vlastni faze testovani. VSichni responderdané skupi&nejprve zen a
v dalSim sezeni zvl&dnuzi zhlédli vzdy jeden testovany reklamni letghoazhlédnuti nasledovala

diskusefizena zadavaningthto otazek:

1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklamy?

2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
3) Charakterizujte cilového poslucea ktereho ckta firma touto reklamou oslovit.

4) Jak jste porozudh prezentované rekla#&?
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5) Jak na Vas plisobi pouziti symbolu zvitete v reklamé (ptirozeng, rusive, nepiijemne)?
6) Ktery prvek Vam v reklamé vadil, byl Vam nepiijemny, co Vam v reklamé chybélo?

8) Jaké ocekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklamé, co jste si z reklamy zapamatovali?

9.2 Volba reklamnich sdéleni

Pro testovani tiskové reklamy s tématem zvifete jsem zvolila zamér provést testovani ve
dvou oddélenych skupindch, které se lisi pohlavim (muzi a Zeny). Na podkladé pfipraveného
scénafe a v organizované diskusi byly ziskdvany informace a poznatky o ndzorech a postojich
ucastnikti diskuse k uziti tématu zvitete v tiskové reklamé zaméfené na pet food (krmivo pro
doméci mazlicky). Vybrané ucastniky diskuse jsem zamérné rozdélila do dvou skupin podle
pohlavi, abych mohla posléze analyzovat a ovéfit hypotézu, zda zdsah reklamnim sdélenim se

symbolem zvifete je stejny bez ohledu na pohlavi recipientt.

9.2.1 Vybér tiskovych reklamnich sdéleni

1. Tiskova reklama na zvykacidinky Pedigree Dentastix - ,Dejte svému psovi &g

chrup*.

Obrazek 9- Zvykaci tycinky Pedigree Dentastix
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2. Tiskové reklama Pedigree dog food — pro silné psy.

FOR STRONG DOGS

W e v
Rl

g‘:’. 1‘?3‘.’-‘\-

Obrazek 10- Pedigree dog food — pro silné psy.

3. Tiskovéa reklama Purina — pes.

Obrazek 11- Purina — pes.
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4. Tiskova reklama Pedigree dry dog food — bernskgSsatky pes.

Obrazek 12- Pedigree dry dog food — bernsky salasnicky pes.

5. Tiskova reklama Pedigree — mrkev.

Obrazek 13- Pedigree — mrkev.
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6. Tiskovéa reklama Friskies pet food — usi.

Obrazek 14- Friskies pet food — usi.

7. Tiskové reklama Kitekat — vice sily pro vasika.

at)
E \'.' ; E‘;J

A

‘
Mals 1015 Para © seu galo. l {

Obrazek 15- Kitekat — vice sily pro vasi kocku.
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8. Tiskové reklama Canin — trénink — pék.

Obrazek 16- Canin — trénink — postak.

9. Tiskové reklama Eukanuba — kazdy chce byt psem.

Everybody wants to be a dog

Obrazek 17- Eukanuba — kazdy chce byt psem.
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9.3 Kvalitativni testovani - focus group

Skupinova diskuse focus group ptbla v Olomouci v dor, kde bydlim spolu s manzelem
a s étmi. Predem jsem zajistiladast gesného p&u vybranych a oslovenych respondent7
muzi a 7 Zen. Skupinové diskuse ptbly zvla® pro muze a zvl@Spro Zeny vzdy se sedmi
Gcastniky. V Ovodu testovani baterie reklamnich ketd&stali @astnici v obou skupinach soubor
vSech 9 testovanych reklamnich lgtagostup v uteném péadi. Vzdy na jedné stranbyl
zobrazen jen jeden reklamni komunikat. Reklammikiejsem rozdavala postupa respondenti se

v pribéhu rozdavani nesth k letakim nijak vyjadovat.
Po zhlédnuti letdkbyly poloZzeny otazky podlefipraveného dotazniku:
A. Ktera z tchto reklam Vas nejvice upoutala?
B. Ktery reklamni letak jste si zapamatovali nejviqara:?
C. Jaké sdleni tento reklamni letak obsahoval?
D. Cim podle Vas cki autor spatebitele upoutat?
E. Byla pro cilenou skupinu spebiteli zvolena nejvhodf)si forma?
Reakce, nazory a postoje respondgésem bezprosedre zaznamenavala.

Odpowdi zeny:

Ad A. Ktera z &chto reklam Vas nejvice upoutala?

Zeny nejvice upoutala tiskova reklama Canin — tréri pogak.

Ad B. Ktery reklamni letak jste si zapamatovalivieg a pré?

Nejvice si Zzeny zapamatovaly reklamu Pedigree dod ¥ pro silné psy. ivodem byla
absurdni nadsazka, kdy pes zahrabava kost doasfaliinice.

Ad C. Jaké stleni tento reklamni letak obsahoval?

Krmivo znaky Pedigree asi po poZziti navozuje extrémni sihsiu

Ad D. Cim podle Vas cl¥t autor spatebitele upoutat?

Pravd&podobri ma upoutat nerealisticka az provokujici situaee pgs dokaze vyhrabat diru do
asfaltu silnice.

Ad E. Byla pro cilenou skupinu sgebiteli zvolena nejvhod$si forma?

SpiSe ano, reklama nuti k pozastavenieanysleni o realnosti myslenky.
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Odpowdi muzi:

* AdA. Ktera z &chto reklam Vas nejvice upoutala?

- MuZe nejvice upoutala tiskova reklama Canin — tiéni po$ak.

* Ad B. Ktery reklamni letak jste si zapamatovalivieg a prg?

- Nejvice si muzi zapamatovali reklamu Canin — trérirpo§ak.

- Zobrazeni je s nadsazkou, nutémyslet, ma fibéh a pointu.

* Ad C. Jaké sgleni tento reklamni letdk obsahoval?

- Pes je pravgpodobré mérg agresivni pi krmeni krmivem Canin.

« Ad D. Cim podle Vés cli autor spatebitele upoutat?

- Nadséazkou u typickéhailadu prchajiciho pagka red rozzienym psem.
* Ad E. Byla pro cilenou skupinu sgebiteli zvolena nejvhodjsi forma?

- Ur¢ité ano, nuti k pemysleni a je zapamatovatelna.

9.4 Syntéza poznaik

Kvalitativni testovani respondénipouzitim metody focus group bylo diky domackému
prostedi nenucené a pinse os¥dcilo. Jako obvykle jsem #gemnila testovani doprovodnym

ob¢erstvenim a tak nikdo z Zen ani nduielitoval ztratyasu a energie vynaloZzené na testovani.

Provedenym testovanim formou focus group jsem seZilen zangiit na owieni

nasledujicich hypotéz:

1. Pouziti symbolu zwéte v ¢eském reklamnim steni neovliviuje zasadé komegni

acinnost této reklamy.

2. Pro utitou cast veéejnosti symbol zviete v reklamy hraje zasadni roli v moznosti

ovlivnéni spotebitelského chovani.

3. Zéasah reklamnim 8kknim se symbolem zigte je stejny bez ohledu na pohlavi

recipienti.

Cilem prace bhylo zjistit, jak na cilové skupinyispbi symbol ziete z#azeny do
reklamniho sdeni. DalSim cilem bylo zachytit, jakou interakcyvelavd u muda a u zZen.
Projektovym vystupem mé diplomové prace bude ndadélanalyzy fungovani ti8hych reklam
jiz zavedenych vyrolic navrhnout doporteni pro tvorbu &inného reklamniho steni, které

povede ke zvySeni prodeje novych produkiPo prohlém testovani jsem provedla syntézu
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nasledujicich poznaikk jednotlivym reklamnim sdenim.

Ad I. Zvykaci ty ¢inky Pedigree Dentastix.

Reklamni sdleni je vnimano odma skupinami respondénpriblizné stejré. Reklama je
vnimanagisté komekné bez hlubSiho zasahu respondeviie je v této reklavnimano
Zenami pozitiv, u muzi spiSe neutratn Vliv na spotebitelské chovani je u Zen pozitivni,

u mu#i spiSe lehce negativni.

Ad II. Pedigree dog food — pro silné psy.

Reklamni sdleni je vnimano odli&h muzskou skupinou a jinak Zenskou skupinou
responderit. Zviie je v této rekla vnimano Zenami neutr&nu mui je Zrejmé pozitivni
zosobrni se zdravou agresivitou v podtextu reklamy. \fiae spotebitelské chovani je u

Zen neutrdlni, aZ lehce negativni, u fnjgdnozné&n¢ pozitivni.

Ad Ill. Purina — pes.

Reklamni sdleni je vnimano skupinou Zen i mufednoznan¢é pozitivré. Reklama ma
vtipny néboj, ktery je hodnocen st&jpozitivré muzi i Zenami. Zve je v této reklamopst
vhimano Zenami i muzi vyrazmpozitivré. Vliv na spotebitelské chovani je u Zen i u niuz

identicky pozitivni.

Ad IV. Pedigree dry dog food — bernsky salasnicky ¢s.

Reklamni sdleni je vnimano skupinou Zen i mubpst vyrazré pozitivré. Reklama jsem
vybrala pro ¥ejmy citovy naboj, ktery je hodnocen stejpozitivie muzi i Zenami. 2\e je

v této rekland vnimano Zenami i muzi jednozmg& pozitivre. VIiv na spotebitelské

chovani je u Zen i u mazyrazre pozitivni.

Ad V. Pedigree — mrkev.

Reklamni sdleni je vnimano odma skupinami respondéntstejré rozpd&ité a vice
negativié. Reklamu jsem vybrala z&mée, protoZe je zagfena na pet food aigsto v ni
neni Zadné zig¢. Absence zvéte je v této reklatnvniméano Zenami i muzi jednozirg

negativig. Vliv na spotebitelské chovani je u Zen i u niyzdnoznané negativni.

Ad VI. Friskies pet food — usi.
Reklamni sdleni je vnimano podomuzskou i Zenskou skupinou respondeptestoze je

v ni lehky nadech agresivity. Tato je pro muzskioupnu girozere zosobgna, pro Zenskou

61



skupinu je neutralizaim prvkem vtipnost reklamy. V kotieém efektu je zwe v této
reklamg® vnimano obma skupinami respondeéntténei identicky pozitive. VIiv na
spotebitelské chovani je u Zen i u niuizdnoznané pozitivni.

Ad VII. Kitekat — vice sily pro vasSi ko¢ku.

Reklamni sdleni jsem opt vybrala zamrng, protoze je v &m podtext agresivity a pocitova
sloZzka strachu. | kdyZz je reklamni¢gehi vnimano okma skupinami lehce odlign
vysledny efekt na spi@bitelské chovani je identicky. Muzi se kupodivuztogoznili

s agresivitou k&ky, prestoze v jiné reklatjim agresivni podtext nevadil. Zeny naopak
podlehly eméni sloZzce sebeobranyrgul agresi, festoze by jim k&ka mohla byt pro
zosobrini blizka. Vliv na spdtbitelské chovani je nakonec u Zen spiSe negativninui

jednoznéné negativni.

Ad VIII. Canin — trénink — poS tak.

Reklamni sdleni je vnimano odli& muzskou skupinou a jinak Zenskou skupinou
responderit. Zviie je v této rekla vnimano Zzenami neutra@raz lehce pozitivey u mu

je opet ziejmé pozitivni zosokimi se zdravou, ale kontrolovanou agresivitou v aekl

Vliv na spotebitelské chovani je u Zen neutralni, u jgdnoznané pozitivni.

Ad IX. Eukanuba — kazdy chce byt psem.

Reklamu jsem vybrala zamé pro slozitost séleni. Reklama je za#bena na dog food, a
piesto v ni neni Zadny pes, ale nositeleiiesd je kaka. Reklamni séleni je ot vnimano
obéma skupinami respondénstejre rozpd&ité a spisSe negati¥n Slozitost sdleni je v této
reklamé vnimana Zenami i muzi jednozimg negativig. Vliv na spotebitelské chovani je u

Zen i u mug jednozn&né negativni.

9.5 Owieni platnosti pracovnich hypotéz

Analyzou testovani formou focus group a pomoci é&mtziskanych poznaikjsem

provedla o¥ieni nasledujicich hypotéz:
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Ad hypotéza ¢. 1. Pouziti symbolu zvfete v ¢eském reklamnim séleni neovliviiuje

zasadré komeréni u¢innost této reklamy.

Pro owteni této hypotézy jsem pouzila reklamnéledi ze segmentu pet food, ktery ma
bezprostedni vztah k symbolu ztdte. Pro tuto oblast produkjsem o¥fila, Ze pouZiti symbolu
vhodného zukte je v reklamnim steni jednoznéné piinosné a rze zasadh pozitivreé ovlivnit
komekni innost této reklamy a spebitelské chovani cilové skupingro analyzovanou oblast

produktd ze segmentu pet food se hypotéZal nepotvrdila.

Ad hypotéza¢. 2. Pro uréitou ¢ast vaejnosti symbol zviete v reklamé hraje zasadni

roli v moznosti ovlivnéni spotiebitelského chovani.

Pro ovteni hypotézy. 2 jsem pouzila identicka reklamniésehi ze segmentu pet food,
ktery ma bezprogtdni vztah k symbolu zkgte. Pro tuto oblast produkjsem owfila, Ze pouZiti
symbolu vhodného zkéte v reklamnim gsdieni hraje zasadni roli v mozZnosti ovldm
spotebitelského chovani u cilové skupiny chovateli majiteli domacich zvat. Pro

analyzovanou oblast produkfi ze segmentu pet food se hypoté#a2 potvrdila.

Ad hypotézaé. 3. Zasah reklamnim sdlenim se symbolem z¥ete je stejny bez ohledu
na pohlavi recipienti.

Pro o¥teni hypotézy. 3 jsem testovala vybrana reklamnélsdi ze segmentu pet food se
symbolem zviete oddlené dle pohlavi respondeait Zvire v reklangé dokaze vyvolat adekvatni a
Zaddanou emocionalni odezvu u gpbiteli obou pohlavi. Zye vrekland miaze Uspsns
zosohiovat rodinnou idylu a e na sebe iipbirat roli nositele rodinnych hodnotetrg
diferencovanych vlastnosti jednotlivych rodinnydfsjusniki. Takto pojaté zve v rekland apeluje
na rodinné céini bez ohledu na pohlavi recipi@ntSamozejm¢ Ize dale diferencovat roli zgte
nagiklad jako ochrance rodiny a majetku pro pojeti skéZrole anebo vykreslit Zenskou roli
s podtextem matstvi a vychovy potomk S ohledem na pohlavi recipiénsem o¥iila, Ze i
pouziti symbolu zvete v reklamnim sdieni mohou byt ve vnimani muzi a Zenandiitdr odchylky,
nicméré zasah reklamnim skbnim je i fges tyto odchylky stejnyPro analyzovanou oblast

produkt i ze segmentu pet food se hypotéZa3 potvrdila.
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9.6 Zawery a doporu'eni

V prabé¢hu vyzkumu jsem dbala na to, aby odgdivmych respondefitbyly vyéerpavajici a
aby relevance odpédi mohla byt ovliviena zachycenim jednotlivych reakci na konkrétniaeki.
Soutasre jsem zaznamenavala i komuntké proces interakce jednotlivych naior testovanych
skupinach. Podle formy, jakou byl vyzkum koncipoyvé®li respondenti moznost se vyjadat
bezprogtedre v interakci na dané reklamni&eni a gedevsim nili prostor k vynéné ndzofi mezi
jednotlivci a ostatnimi ifitomnymi. Reklamni spoty jsem zdmé zlzila na tiskovou reklamu v
oblasti segmentu pet food, kterd ma bezpeosti vztah k symbolu zkdte. Pro testovani v SirSim
spektru reklamnich steni by byl potebny obséhlejSi vyzkum, ktery by zcelagiptesdhl moznosti
rozsahu diplomové pracefriRvorb¢ dotazniku pro testovani tte reklamy jsem kladlatdaz na
to, aby vizualni projev vzbuzoval uripmai Siroké spektrum fedstav a fantazii. Testovani
komunikafi mi umoznilo pro¥iit charakter pedstavivosti, ktery reklama se symbolikou ieté
podrécuje. V phibéhu testovani respondenti vyfadali svij ndzor zejména nar@dstavy reklamou
vyvolané, pijemné a nefljiemné prvky reklamy, w/éryhodnost komunikatu, potazmgekavaného

produktu a na weni cilové skupiny.

V praibéhu owtovani edem formulovanych pracovnich hypotéz jsem dasp

k poznatkm, které Ize zobecnit v ndsledujicich dogemnich:

. pouziti symbolu vhodného zZeite je v reklamnim steni jednoznéné
piinosné a mze zasadh pozitivre ovlivnit komegkni (€innost této reklamy a spebitelské

chovani cilové skupiny

. zvite v reklamnim sg&eni je nositelem vyznamného emocionalniho apelu,

ktery dokaze vyvolat u sp@bitele Zaddouci emocionalni odezvu

. pouziti symbolu vhodného zete v reklamnim sdeni hraje zasadni roli
v moznosti ovliveni spotebitelského chovani u cilové skupiny chovatél majitela

domacich zvfat

. pii pouziti symbolu zvete v reklamnim sdeni mohou byt ve vnimani muzi

a Zenami uiité odchylky, nicmé#& zasah reklamnim skknim je i gres tyto odchylky stejny

. pokud je symbol zwéete v reklamnim sdeni nositelem uité zdravédi

kontrolovatelné miry agresivity, ide byt pozitivie akceptovan, a to zejména muzskasti
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recipienfi

. vtipnost ¢i pozitivni em@ni naboj pidany k symbolu zvete v reklamnim

skleni mize mit potencujicidinek pro zasah reklamy na cilovou skupinu recigient

. stejre tak nevhodny vyér nositele symbolu ziete, slozitost reklamniho
sckleni ¢i negativni eméni naboj pidany k symbolu zvete v reklamnim sdeni mize mit

zésadni vliv na odmitavy postoj cilové skupiny peati
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lll. Projektova ¢ast
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10 Projekt tvorby komunika éniho scleni

V uvodu prace jsem si definovala pro projektovy tups firmu Tekro s.r.o., ktera je
tradicnim ceskym vyrobcem krmiv pro psy. V poslednich leteclé €xistence se tato firma
intenzivré vénovala vyvoji svych novychtwodnich vyrobk a provadla rozséhlé investice do
novych technologii. Vysledkem jgada novych prodult které jsou svym charakterem zcela
unikatni a v dohledné deétkonkurenci nenapodobitelné. Firma hodla tyto viggobavést na trh a s
jejich pomoci dosahnout razantniho zvySeni trzpibdilu a prosadit se vyragnna zahraninich

trzich.

Cilem prace bylo zjistit, jak na cilové skupinyispbi symbol ziete z#azeny do
reklamniho séeni. DalSim cilem bylo zachytit, jakou interakcyvela u muz a u Zen. V
projektovém vystupu své diplomové prace se pokusinzéklad analyzy fungovani tighych
reklam jiz zavedenych vyrobcnavrhnout doporteni pro tvorbu &inného reklamniho steni,

které povede ke zvySeni prodeje novych pro@lukt

10.1Projekt vyzkumu komunikéniho sd¢leni

Pro projektovoucast vyzkumu a analyzu komuntkdho sdleni pro firmu Tekro s.r.o.
vyuziju analyzu informaci, syntézu poznatlka interpretaci dopoteni z praktickécasti mé
diplomové prace. V fibéhu vyzkumu jsem dbala na to, aby metoda ibgr owrovani gedem
stanovenych pracovnich hypotéingsly pouzitelné navrhy naseni projektovéasti u konkrétni
firmy. Vybér reklamnich séleni jsem zarrné zlzZila na tiskovou reklamu v oblasti segmentu pet

food, kterd ma skejni roli v produkci firmy Tekro s.r.o.

V pribéhu owtovani gedem formulovanych pracovnich hypotéz jsem v pechlkticasti
prace dosfla ke konénym poznatkm, a tyto jsem zobecnila v nasledujicim dogeni:

1. pouziti symbolu vhodného zeie je v reklamnim steni jednoznéné piinosné

2. pouziti symbolu vhodného Zeie v reklamnim sdleni hraje zasadni roli v mozZnosti

ovlivnéni spotebitelského chovani u cilové skupiny chovatgélmajitelt domacich zvat

3. zvite v reklamnim s#eni je nositelem vyznamného emocionalniho apetaryk
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dokaze vyvolat u spi#bitele Zadouci emocionalni odezvu

4. pii pouziti symbolu zvete v reklamnim sdeni mohou byt ve vnimani muzi a

Zenami ukité odchylky, nicmé#& zasah reklamnim stknim je i gges tyto odchylky stejny

5. pokud je symbol zwéete vreklamnim sdeni nositelem Wité zdravé i
kontrolovatelné miry agresivity, e byt pozitivie akceptovan, a to zejména muzskéasti

recipienti

6. vtipnost ¢i pozitivhi em@ni naboj pidany k symbolu zv¥ete v reklamnim sdeni

muze mit potencujicidinek pro zasah reklamy na cilovou skupinu recigient

7. stejre tak nevhodny vyér nositele symbolu zigte, slozitost reklamniho &dni ¢i
negativni eméni naboj pidany k symbolu zwete v reklamnim sdeni mize mit zasadni vliv na

odmitavy postoj cilové skupiny recipiént

10.2Doporuceni pro tvorbu komunikéniho safleni

Nyni mohu pejit k realizaci projektového cile meé diplomové qgeatedy k formulovani
zasad a dopoteni pro tvorbu konkrétniho reklamnihogkhi. Vchazet mohu z informaci, které

jsem ziskala svym vyzkumem.

Firma Tekro s.r.o. produkuje kompletrddu kvalitnich krmiv pro psy a kky znaky
EMINENT a jako novinku uvadi na taysoce kvalitni suSené mlékocené pro dokrmovani &tat
a pro ungly odchov bez feny pod nazvem EMINENT PUPPY MILK.

1. Vybér vhodného zviete profadu krmiv pro Sténata - podle mne neni nutny v§bkonkrétni
rasy, protoze 8hata \&tSiny rozSfenych ras jsou obeérprijimana pozitive. Je vhodné cilit
stkleni na Zenskou populaci, protoZze se d@&dpokladat &inngjSi zasah progtdnictvi
piirozenych matiskych emoci. Pro zosokmi reklamniho s#leni a vtipnou nadsazku
doporuiuji pouzit v tomto reklamnim gteni nagiklad symbol dudliku, brynd&u, na:niku a
podobré. Titulek by n¥l dopliovat graficky nandt, nagiklad: ,Jako od maminky“. Pro
konkrétni vyldr zvirete je vhodné zohlednit emocionalni ndboj konkr&tnizezeni Stncte,

protoze adekvatni emocionalni odezva sgoteli u této kategorie je vyznamna.

2. Vybér vhodného zviete profadu krmiv pro dospélé psy —zde bych doportila na rozdil od
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zavedené konkurence postavit reklamnilesti na jedné obeénrozStené psi rase, néglad
bernsky salasnicky pes nebo retrivr. V reklamnigtesd pro jednotlivé typy krmiva podleku
psa bych pouzila zidta rozdilného sta Také bych se zattila na zdirazreéni poméru cena a
vykon. Myslim si, Ze je vhodné i éthznitcesky pivod vyrobce krmiva. Vhodnou daidovou
informaci bych se za#nila na chovatele, kié se také zajimaji o kvalitu krmivéli obsah
proteini, tuki, vitamini, chondroprotektiv a dalSichfidavki pro podporu kondice psa.
Nezbytnda je informace o podf@zdravi zviete, o péi o skwlou kondici a lesklou srst. Tim
bych vyzdvihla kontinuitu celéady krmiv a eméné bych apelovala na Zivotni cyklus psa, jako

¢lena rodiny.

. Vybér vhodného zviete pro fadu krmiv pro ko¢ky — pro uziti k@ky v reklamnim séeni
bych na rozdil od jf@dchoziho dopotieni zvolila pouZiti #kolika ras kéek. Rada keaicich
krmiv neni tak poetnd a chovatel kiy nesleduje natolik vykonnost svého mélzé
s rostoucim ¥kem jako je tomu nafklad u psa. Pro chovatele dak je &tSinou kladen traz
na exteriérovou bezchybnost makH, a proto bych zaghla apel timto sirem, napiklad na
neobvyklou krasu kozichu, tlapek, ocasu a podobviyznamna skupina majiiel kocek
zahrnuje zarouve i UspSné chovatele a vystavovatele, rktenalézaji svoje uspokojeni
v chovatelskych oceénich a v Usgsnych odchovech mi&t. Této skupi& spotebiteli je nutné

nabidnout v§erpavajici informace o slozeni, kvald &incich krmiva.

. Omezeni pro tvorbu reklamniho sdleni - pokud je symbol zwéete v reklamnim sdeni
nositelem wité zdravéci kontrolovatelné miry agresivity, iie byt do jisté miry pozitivh
akceptovan. Nicmeénnegativni emocionalni naboj (strach, Uzkost) ms&tek nevhodny vyér
nositele symbolu z¥éte, slozitost reklamniho &dni ¢i prehnag agresivni naboj fidany
k symbolu zvfete v reklamnim sdeni miZe mit zdsadni vliv na odmitavy postoj cilové skypi
recipienti.
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Zavér

Cilem meé diplomové prace bylo zjistit, jak na c#ogkupiny gsobi symbol zikte
zarazeny do reklamniho skéni. DalSim cilem bylo zachytit, jakou interakgivela u muz a Zen.
Projektovym vystupem mé diplomové prace bylo ndadékanalyzy fungovani tishych reklam jiz
zavedenych vyrolic navrhnout doporteni pro tvorbu &nného reklamniho steni na podporu
vyrobka firmy Tekro s.r.o. — nové i stavajici vyrobkokedy krmiv pro psy a kiky, a to takovym

zpasobem, ktery povede ke zvySeni prodeje novych pxtadu

Jednou z dlezitych wci v segmentu pet food je stale cena. Rost®tppakaznil, kteri
sleduji pongr cena a vykon. Chovatelé sasto zajimaji o kvalitwili obsah proteif, tuki,
vitamina, chondroprotektiv a dalSichfidavki pro podporu kondice, zdravi #gte, lesklou srst a
tak dale. Prodejci s&éasto setkavaji s chovateli, ktgsou zvidavi a snazi se ziskat o v¥¢zswvého
psa nebo kiky co nejvice informacifimo v prodejd. AvSak hod# klientd se drzi i cenovych
nabidek tzv. supermarketovych Zak. Nicmér pokud ma chovatel ztd s gjakym omezenim, s
nemocici v seniorském &ku, mize byt pro 8ho vyker stravy mozna vicetdezity nez vyldr stravy
pro sebe samotného. Vyznamna skupina majitedmacich zwat zahrnuje zarovei Uspsdné
chovatele a vystavovatele, Kt@alézaji svoje uspokojeni v chovatelskych @éoérh a v Usgsnych
odchovech midiat. Této skupié spotebitel je nutné nabidnout ¥grpavajici informace o slozeni,

kvalité¢ a &incich krmiva.

Takovy spatebitel se bavi o kvalitkrmiva, o referencich spokojenych kliér# zajiméa se o
ziskani informaci od personalu prodejen pet foaw. fyto zakazniky rize byt utujici obsah
jednotlivych slozek vyrobku, zda krmivo neobsahujeclé piidavky ¢i jiné slozky zmisobujici
napiklad alergické reakce. Mezi mladSimi chovateliteospaiet vyznavaa zdravého Zivotniho

stylu, zdravé vyzZivy. Stejnou vyZivovou strategiZzaduji pro svoje mazky.

Trh pet foodu neni gim ojedirtly a funguji tady stejné principy jako na trziclmyjch
vyrobki. Roste poptavka, ale zardvenabidka, takZe se trh stéle vyrovnava. Konkueemasi byt
a je dolbe, kdyz méa chovatel geho vybirat. Kdyz ma ale na Wbz tolika krmiv, Ze uz nestiha
vSechno sledovat a porovnavat, pak hrajedtou roli wrnost znéce. Pra¥ rostouci obliba
specializovanych prodejen je signalem, jakeditd je odborna rada pro samotného zakaznika.
Odborné poradenstvi a dopdemi odbornili, jako jsou veterini a jini chovatelé, jsou spolu s
reklamou vyznamnymi aspekty pro rozhodovani chdwate nakupu utité znaky krmiva pro
domaci zuiata. Marketingova komunikace vyrabge v porovnani s jinymi kategoriemi potravin

také &inngjSi, chovatelé jsou k reklamnim &ehim vyrobd& citlivéjSi. Tuto situaci fiznive
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ovliviuje fakt, Ze chovatelé,casou cilovi zakaznici, nejsou vlastspotebiteli produkd, ale
kupuji je pro své mazlky, kterym chéji doprat mnohdy ¥tSi pohodli, kvalitni a zdravou stravu,
nez ve skuténosti dogavaji sami sok

V pribéhu marketingového vyzkumu jsem dbala na to, abyow&th mych respondefit
byly vycerpavajici a aby relevance odpdiymohla byt ovlivina zachycenim jednotlivych reakci
na konkrétni reklamy. Reklamni spoty jsem 2aw zUZila na tiskovou reklamu v oblasti segmentu
pet food, kterd ma bezprostini vztah k symbolu zkdte. Pro testovani v SirSim spektru reklamnich
sckleni by byl potebny obsahlejSi vyzkum, ktery by zcelagiptesahl moznosti rozsahu diplomové
prace. V piibéhu testovani respondenti vyjadali s\ij nazor zejména nai@dstavy reklamou
vyvolané, pijemné a nefljemné prvky reklamy, iéryhodnost komunikatu, potazmdekavaného

produktu a na weni cilové skupiny.

V prabéhu testovani jsem pracovala naimni gfedem formulovanych pracovnich hypotéz.
Hypotéza €. 1. - pouziti symbolu zvfete v ¢eském reklamnim sdleni neovliviiuje zasadré
komeréni G¢innost této reklamy - se mi nepotvrdila.Pro owfeni této hypotézy jsem pouzila
reklamni sdleni ze segmentu pet food, ktery ma bezpeasti vztah k symbolu ztdte. Pro tuto
oblast produkt jsem o¥iila, Ze pouziti symbolu vhodného e je v reklamnim steni
jednozné@né piinosné a mze zasadh pozitivré ovlivnit komekni innost této reklamy a

spotebitelské chovani cilové skupiny.

Hypotéza ¢. 2. - pro uréitou ¢ast vaejnosti symbol zviete v reklamé hraje zasadni roli v
moznosti ovlivréni spoti‘ebitelského chovani — se mi potvrdilaPro owtreni hypotézy. 2 jsem
pouzila identicka reklamni skni ze segmentu pet food jakti pvérovani hypotézy. 1. Pro tuto
oblast produkt jsem owfila, Ze pouziti symbolu vhodného etie v reklamnim sdeni hraje
zasadni roli v moznosti ovlivni spotebitelského chovaniredevsim u cilové skupiny chovatel

majiteli domacich zvat. Tato vyznamna cilova skupina recipiefg pripravena dofat svym
ctyinohym mazkkam mnohdy ¥tSi pohodli, kvalitejSi a zdragjSi stravu, nez ve skuteosti

dop‘avaji sami soh

Hypotéza ¢. 3. - zasah reklamnim s&8lenim se symbolem z¥ete je stejny bez ohledu na
pohlavi recipienti - se mi potvrdila. Zviie v reklamnim séleni mize byt nositelem vyznamného
emocionalniho apelu, ktery doké&ze vyvolat adekvathddanou emocionalni odezvu u sloitel:
obou pohlavi. Z\e v rekland miZze UsgsSre zosohiovat rodinnou idylu a ize na sebe iipbirat
roli nositele rodinnych hodnot ¢etreé diferencovanych vlastnosti jednotlivych rodinnych

piislusniki. Takto pojaté zwe v reklan apeluje na rodinné ¢iti bez ohledu na pohlavi recipiént
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Samozejme Ize dale diferencovat roli zigte napiklad jako ochrance rodiny a majetku pro pojeti

muzské role anebo vykreslit Zenskou roli s podtexteatéstvi a vychovy potomk

Veérim, Ze jsem v diplomové praci dasa k poznatkm, které Ize zobecnit do praktickych
doporweni. Redpokladam, Ze zé&wy a hypotetické vystupy z mé prace pro pouZitifetei
v reklan® by bylo mozné aplikovat i na jiné trzni segmemicmére i pies doporteni, ktera jsem
podala v projektove&asti prace, je z odborného hlediska daeppodmirn i ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Jefgimeé, Ze vSechny tyto sloZzky musdispbit ve vzajemné symbioze a
nelze zadny z nich opomenodt jej vydélit od ostatnich. Wtviit reklamu, ktera pravdiy
informuje, inspiruje a posiluje image zkg a produktu a zarowevyvolava pozitivni emoce, je

ukol pro skuténého profesionala.

Zawrem své prace bych ctd zhodnotit pedevsim to, Ze diplomova prace splnila moje
oc¢ekavani, potvrdila i vyvratila mé hypotézy a dowert do cile, ktery jsem si stanovila.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

RPRTV R\DA PRO ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI.
FMCG FAST MOVING CONSUMERGOODS— RYCHLOOBRATKOVE SPOREBNI| ZBOZI.
IT INFORMACNI TECHNOLOGIE.
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PRILOHA P 1:

FOCUS GROUP - ZAZNAM
TISKOVE REKLAMNI SDELENI PET FOOD - ZENY
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Po dvodni pilotni diskusi zala jiz vlastni faze testovani, ve které skupina
responderit zhlédla vzdy jeden testovany reklamni letak a pdisledovala diskusézena

zadavanim testovacich otazek.

|, Zvykaci ty¢inky Pedigree Dentastix.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* neni to Ustni voda pro psy?
e ipsiuz asi maji sve zuba
* mqj pes bude i dech
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* pes sedSi na zvykani
* moc mu to &Seni newiim
» lepSi by asi byla kost
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* majitele psa se zapachajicim dechem
* majitele kousavého psa, aby se Zamal Zvykanim
» spiSe pro majitele mladychips
4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
» chvilku mi trvalo, nez jsem zjistila, ze jde a@ityky
» letak je nepehledny
5) Jak na Vasisobi pouZziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
* pes mi na tomto letdku nevadiigobi mile
* nejheZzi je na reklam ten pes
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklagchybslo?
* zreklamy t&i ta tyinka, je to jako trdm nebo stavebni materidl
* vadi mi, Ze pejsek sedirskoro ustrasendole v rohu
8) Jaké o¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
» pes hledi na Zvykacidinku, ale moc rados#se netvé

» ocekavam, Ze pes se zZvykanim postara o zdravy chrup

II.  Pedigree dog food — pro silné psy.

1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
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* zase jsou po zimsilnice sama dira
» ten pes hleda asi dalSi kost
2) Jakou konkrétni situaci stgalstavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* bud ten pes nasel diru v silnici, nebo ji vyhrabal sdm
e asi tu diru musel sdm vyhrabat
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
e spotebitel, ktery chce mit silného nebo hrabavého psa
* majitele jakéhokoliv psa
4) Jak jste porozudly prezentované reklagfd
» srozumitelny je obradzek psa i samotna situace
* zpaiatku neni gejmé, Ze jde o krmivo
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
» symbolika zvifete je vhodna
* ruSiv na mne psobi, Ze pes stoji na silnici, kde hdza srazit auto
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklaghchybslo?
» vadi mi, Ze tomu psovi nevidim do tea
* pes ma nefirozeny postoj, nevypada, Ze by hrabal
8) Jaké ¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
e celkem Zadnéakavani nevzbuzuje, nechci mit doma vSe rozhrabané

* pamatuji si psa na silnici, ktery navic neuvidia zub réco zajede

I1I. Purina — pes.

1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* pes s vrtuli misto ocasu
e pes Zere s radosti

2) Jakou konkrétni situaci stgaistavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
e pes ma asi rad dané krmivo
e dokre Ziveny pejsek ma radost ze svého krmiva

3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» jakéhokoliv majitele pejska, ktery chce mit krmpro spokojené zié
* majitele menSich pejskpro radost

4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
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» reklama je snadno srozumitelna
* pes ma takovou radost z krmiva, Ze ho vrtici oeazwvedne jako vrtulnik
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
» v reklan® na krmivo je tento pejsek zcel&mpzeny
» neruSi ani nadsazka s vrticim ocasem
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
e vadi mi nepirozerg dlouhy krk psa
« mohl by tam byt i spokojeny pask, teba senior
8) Jaké ¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
e pro svého malého psika mam dobry tip

» zkusim, jestli bude taky Wt ocaskem

IV.  Pedigree dry dog food — bernsky salasnicky pes.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* ten pes miluje svého pana
» tak asi vypada psi laska
2) Jakou konkrétni situaci stgaistavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* pejsek dkuje svému pakkovi za kvalitni krmivo
* asi se maji radi oba dva
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» cilovym spotebitelem jetlovek, ktery ma psa jakélena rodiny
* je to cilené spiSe na muze, &by se rozmazavalockni
4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
* reklama je jemna aetelrt srozumitelna
* jeto urkité doklad, Ze i psi laska prochazi Zaludkem
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* nejhezi to polidS&né psi objeti
e obraz psatmsobi ¥rohodre diky tén®i lidskému Usrsvu
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
* nic mi tam nevadi
* jeto chytra reklama

8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
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zapamatovaly?
o celkow reklamni letadk vybizi k domysleni a napodobeni

* napodobeni sambgme koupi produktu a pakéekavam to objeti

V. Pedigree — mrkev.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
o déti si poskladaly obrazek mrkve
» zeleninovy obrazek, jako pro kralika
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
» zeleninovy produkt zriky krmiva pro psy nebo kKéty
* nic se psem ani K&ou me dal nenapada, nevim
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* né¢jakého dietée ¢i vegetariana, ktery ma psgakocku
» asi bude z\e nutit do svych stravovacicheosevzeti
4) Jak jste porozudly prezentované reklagfd
* reklama mi nedavais smysl
* nevidl jsem psa ani kiku, ktei by se hnali za mrkvi
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* Zadné zve nevidim
» vztah ke zJieti tuSim jen podle zr&y Pedigree, kterou znam
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
» vadi kostrbatost spojeni mrkev-krmivo pro pskocku
» chybi mi tam spokojeny doméaci m&zlk
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
* Zadné oekavani necitim

« nemam rada mrkev

VI.  Friskies pet food — usi.

1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
e vepo-psi zapas
» ohroZeny vep

2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
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* pes tak miluje pochoutku z usi, Ze musi bytivegppozoru
e nenijisté, kdo bitku o usSi vyhraje
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» chovatel, ktery chce wtht svému pejskovi radost
* je to asi pro muze, ndrje toho vepe lito
4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
* reklama je legréni, dolie se domysli
* jelehce srozumitelna
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
e ob¢ zvirata maji pirozere a jednoduSe vyj&dnou roli
» libi se mi, Ze tam neni agresivitdeptoze vlasthjde o souboj, kdo z koho
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklaghchybslo?
* nic mi tam nevadi
» chybi mi tam getelrgjSi pocit spokojenosti psa
8) Jaké o¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
e pokud svému psovi koupim viEwyé usi, tak se mu &ité zavdcim

e jedingna je ta pilba u vepe, ta se pamatuje

VII. Kitekat — vice sily pro vasi k&ku.
1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
» ustraSeny nebo vydeny pejsek
e chudak pes
2) Jakou konkrétni situaci stgalstavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* pes se schovaked agresivni kikou
* nebo kaka tak gerostla, Ze z ni jde respekt
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
e musi to byt majitel pouze kay
e psimu majiteli se to neiie libit
4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
e rozumi se tomu celkem di') ma to pibéh
* jde o boj mezi kdkami a psy

5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
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» symbol zviete je v reklar vymluvny

* nefijemn: na mne psobi strach v&ch pejska
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?

» vadi mi podtext agresivity mezi &ou a psem

e chybi mi tam obrazek Réty, nevim, zda se pes boji oprémi
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?

* pouzitim krmiva u své kiky ocekavam zvySeni jeji neohroZzenosti mozna agresivity

* nejsnaze zapamatovatelny pocit je strach toho daudsa

VIII. Canin — trénink — po&’ak.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* ukazdého domku byva wkany pes
* po¥aci to nemaji lehké, jsou na to zvykli
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* situace je dle obrazku zcela jasna, pes to chéé pai’akovi
» ale sebekazepejska drzi na uzchebo spisS na obojku
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* majitele domk se psem
* movit¢jSi chovatele pg ktefi bydli ve vlastnim dog
4) Jak jste porozudly prezentované reklagf
* nejdiive jsem se lekla té vyhrocen&ixosti ve psim vyrazu tié
* k porozungni je nutné vysledovat pointu s obojkem
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* symbol psa fisobi geswdcivé
e pointa ma logickou konstrukci
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
» vadi mi glehnart vyceréné zuby, ale je tim Zalazréna sila obojku
e chybi mi tam radost, pohoda a spokojenost
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
* nemohu se vzit dogjakého @ekavani

* nejlépe je zapamatovatelnd agresivita psa
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IX.  Eukanuba — kazdy chce byt psem.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* nevim, jestli kéka mize plavat
» takaika asi vi, co chce
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
» takaka by se asi #la topit
» ale zcela ¥rohodre aportuje jako pes
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* chovatele ps
* mozna i chovatel kiky zpozorni, pro ta katka aportuje
4) Jak jste porozudly prezentované reklagfd
» kocka aportuje, aby dostala psi krmivo Eukanuba
o zapletka je trochu kostrbata
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
» kocka ve vod na n¢ nepisobi ilis prirozerg
o vybér kocky se mi libi
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
* vadi mi nepirozené umisini katky do vody
» v reklan® na psi krmivo mi chybi pes
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovaly?
* jako chovatele psa mne #@ v reklant piiliS negeswdci

* zapamatovala jsem si n@pzenost koky ve vod
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PRILOHA P 2:

FOCUS GROUP - ZAZNAM
TISKOVE REKLAMNI SDELEN| PET FOOD - MUZ|
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Testovana skupina mazodpovidala na identické otazky jakeedtim Zeny ot pri

maximalnim zachovani identickych podminek, jakdynpiedtim i Zeny.

l.  Zvykaci ty¢inky Pedigree Dentastix.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* zubdi asi maji zajem na psim zdravi
* psi budou dlat bubliny @i Zvykani
2) Jakou konkrétni situaci stgaistavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* letak vidim v Iékart vedle zubniho kart&u a pasty na zuby
* jeto asi pro psy se zvlaStnim narokentistotu zuli
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» clovek, ktery sdm dba na své zdravi a ustni hygienu
» chovatele, ktery o zdravi svého pejska vitanpysli
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla&?
* jeto reéco pro zdravi psa
e 0 psa ani tak nejde, jde spiSe o pocit chovatele
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* pejsek se twh zcela neutraky jako poslusné ditcestou k zubia
» obraz pejska na reklanmi pripad& skoro zbytany
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
» chybi mi tam emoce, je to pocitoploché
* zda se mi, Ze nedému Uit
8) Jaké o¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
e ocekavani nevzbuzuje, musim byt uz thgu gFeswdéen o Udajné prospnosti
produktu

* zapamatovatelna je jejaka spojitost se zuby

II.  Pedigree dog food — pro silné psy.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* pozor, pes na silnici
» diry na silnici @laji fidicam problémy

2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
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¢ mam silného psa
e mij pes je nenapadrsilny
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» chovatele psa, tité muze
» chovatele psa, ktery rad provokuje
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla#&?
e je to gimocara pointa
e maj pes dokaze po spravném krmeni i nemozné
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
* pejsek fisobi kontrast&mile, Zadny trhé&
* prost jen mimdadné schopnosti u domaciho makhi
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklaghchybslo?
e nic mi tam nechybi
* je dolde, Ze pes nema vyraz agobi neutralé
8) Jaké o¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
» toto krmivo je dobré vyzkouSet

» tadirav silnici je impozantni

I1I. Purina — pes.
1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
» vysledek kiZeni psa a helikoptéry
» letecky policejni pes
2) Jakou konkrétni situaci stgaistavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
» radost domécihoitska z dobrého krmiva
» doméaci mazliek, pejsek do bytu a jehadta miska
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» chovatele malych fisa pejsk v bytech
» starSi chovatele pejgk
4) Jak jste porozudh prezentované rekla#&?
» dolre srozumiteln& reklama s nadsazkou
» dolre zvoleny vtip s kmitajicim a rotujicim ocasem

5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
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e symbol jezevika je @irozere vérohodny

* vtipna asociace s vrtuli helikoptéry je ozivujici
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?

* nic tam nechybi

* jednoduSe ucelena reklama, népbtije nic navic
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?

* pro sveho jezalika koupim, potom niiekne sam

» tafinta s vrtuli by se hodila i do jinych reklam

IV.  Pedigree dry dog food — bernsky salasnicky pes.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* louceni nebo spiSe objetigiel
» sob® rovni, chovatel i pes
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* pes @&kuje svému majitel
» stejre tak ale i majitel mze dkovat svému psovi
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» uréité¢ muze, ktery povazuje psa dana rodiny
» otce rodiny, ktery se postara o vSeckilgny domacnosti
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla#&?
* pes je spokojeny se svym panem
e pes asi &uje svému panovi
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
» zase trochu nadsazka, al@gemns pozitivni
* piijemre uwiitelna situace
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
* nic mi v této reklard nevadi
* mozna by tam mohlo byt j@Sh¢jaké dit nebo cela rodina
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
» ocekavam spokojeného psa i chovatdiekpalitni straw

* nejlépe je zapamatovatelny spokojeny vyrazetei
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V. Pedigree — mrkev.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* symbol zdravé zeleniny hlavmmrkve
e obrazek jako puzzle praii
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* nic konkrétniho ia nenapada
* zdrava strava nade vse
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* vegetariana, ktery trapi psy nebatkg bezmasou stravou
» chovatele obézniho doméaciho melzdi
4) Jak jste porozudh prezentované rekla#&?
e jetam jen symbol mrkve
* moc tomu neni rozuh
5) Jak na Vasisobi pouZziti symbolu ziéte v reklam (ptirozerg, rusiw, negijemng)?
o Zadné zuie tam neni, i kdyZ je to reklama na stravu pro doméazliky
* neni zadny pocitovy aspekt, bezcitova reklama
6) Ktery prvek Vam v reklamvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklamchykelo?
» urcité chybi v této reklamzvire
* vadi mi obraz mrkve z granulifippdni mrkev vypadadrohodrgji
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
* nemam zadnécekavani

* nic si nepamatuji, asi ani nekoupim

VI.  Friskies pet food — usi.
1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
e zakazané psi zapasy
* uzavirejte sdzky na vite
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* jsem chovatel psa, ktery se specializuje nadorpusi
* maj kamarad chova vép a pravideld poradame sportovni zapasy

3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
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» chovatele sednich a ¥tSich pejsk
* mozna spiSe loveckych a sluzebnich plemen
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla&?
» reklama je dote srozumitelna a ma sportovni nddech
* nevim, komu mam fandit
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* naprosto inteligentni reklama, ®bvitata pisobi girozers
* nazn&uje boj, ale bez prvku zbyteé agresivity
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklaghchybslo?
* nic mi v této reklard nevadi
« mohli by tam byt je&tti chovatelé z\vat
8) Jaké o¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
o kdyz ty uSi koupim, tak si i pes pochutna

» tapilba na praseti jeisobiva

VII. Kitekat — vice sily pro vasi k&ku.
1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
» ustraSeny bojacny pes
» zcela nevhodny hliga
2) Jakou konkrétni situaci stgalstavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
* mé kaky se boji kazdy pes
* moje kaka je po ma, vSichni ji poslouchaji
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» vyhradre pro chovatele kiek
e spiSe pro chovatele Zeny
4) Jak jste porozudh prezentované rekla#&?
» srozumitelna reklama prezentuje nevybiravou nadsazk
e chovatele ps spiSe nenadchne
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
e ruSiv na nE pasobi pav strach
» radoby vtipnost vzbuzuje u mne spiSe negativnitpoci

6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklamchykelo?
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* symbol ka&ky je v reklang jaksi anonymni

» piestoZe ma reklama oslovitdoi chovatele, tak tam chybi
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?

* nic ne@ekavam, nemam rad agresivntkyp

e nepovaZzuji za nutné séoo pamatovat

VIII. Canin — trénink — po¥’ak.
1) Jaké asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* psi zabijak chyta pgaka
* asi potee krev
2) Jakou konkrétni situaci sigristavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
» jako bych viél svého psa s naSim p@a&em
o Zadny posak asi nema rad psy
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
» asi vSechny majitele ps
* nejspiSe hlawhpro bojova plemena
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla#&?
* reklama je pkna, jako z véernicka pro dati
» trvalo mi, nez jsem nasel ruku ret¢zu
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
* zvite pasobi frirozere
» kazdy tu nefijemnou situaci asi zna
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl Vam nefijemny, co Vam v reklachykelo?
* Vv podstat mi tam nic nevadi
» snad mi tam chybi jeSspokojeny majitel
8) Jaké oekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
* pokud budu ¥fit, Ze pes nezardousi péka, tak to koupim

* hlava psa je spiSe dinosau

IX.  Eukanuba — kazdy chce byt psem.
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1) Jakeé asociace ve Vas vyvolala konkrétni reklama?
* kocka umi aportovat
» chci takovou koku
2) Jakou konkrétni situaci stgaistavujete pod dojmem prezentovaného letaku?
» kolegové z prace by mi tu kku zavidli
» takova ka@ka by pak mohla chodit na lov
3) Charakterizujte cilového spebitele, kterého chiia firma touto reklamou oslovit.
* chovatele ps
* moznaichovatele kek
4) Jak jste porozudsh prezentované rekla#&?
» slusreé srozumitelna reklama, didse na ni diva
* zprvu jsem myslel, ze jde o krmivo prodky
5) Jak na Vasisobi pouziti symbolu zigte v reklam (prirozerg, rusiw, negijemns)?
» kocka vypada v reklamprirozers
» stejre dolre by se vyjimal i pes
6) Ktery prvek Vam v reklagvadil, byl VAm nefijemny, co Vam v reklaghchybslo?
e u krmiva pro psy tam jagrchybi pes
» vadi mi nepehledna zapletka, vypada to jako reklama prdddrmivo
8) Jaké ¢ekavani ve Vas vzbuzuje produkt nabizeny v reklaoo jste si z reklamy
zapamatovali?
» jako chovatele psa mne k nakupu nic nevybizi

e aportujici k@&ka je unikat k zapamatovani
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