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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva pretestovanim reklamni kampané znacky Mdjka. Divodem
vybéru tohoto tématu bylo, Ze doposud se tyto testy neprovadély. Cilem je implementace
pretestl do podnikové strategie. Prace je rozdélena do tii Casti. Prvni Cast je teoreticka,
kde je charakterizovana reklama, marketingovy miX, komunika¢ni mix, tvorba reklamni
kampané a také faze a zplsoby hodnoceni kampané. Druhd, analytickd ¢ast se zabyva
predevSim vnitinim a vnéjSim prostiedim spolecnosti Hamé. Externi prostredi
je definovano PESTE analyzou a McKinsey 7S Framework popisuje vnitini prostfedi. Po-

sledni ¢ast, projektova, je vénovana samotnému projektu pretestovani reklamniho spotu.

Kli¢ova slova:

Reklama, Reklamni kampan, Analyza reklamni kampang, Pretestovani reklamni kampané,

Marketingova komunikace

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the pre-testing of advertising campaign of brand Majka.
A reason of choosing this topic is fact that these tests have not been
carried out before. The aim is to implementation pretests into company’s strategy.
The thesis is divided into three parts. The first, theoretical defines advertising, marketing
mix, communications mix, creating of advertising campaign and also phases and methods
of campaign evaluation. The second, analytical part, defines internal and external
environment of company Hamé. The external part is defined by PESTE analysis
and McKinsey 7S Framework describes internal environment. The last part is devoted

to the project of pre-testing of advertising spot itself.
Keywords:

Advertising,  Advertising  campaign, analysis of  advertising  campaign,

Pre-testing of advertising campaign, Marketing communication
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UvVOD

Reklama je fenoménem dneSni moderni doby a kazdého jedince urcitym zpiisobem
ovlivituje. Lze ji nalézt v ¢asopisech, novinach, na internetu, V televizi, na billboardech,
city light vitrinach ¢&i v podobé letdku v supermarketech, hypermarketech
nebo v postovnich schrankach. Pravé reklama je to, co ovliviiuje spotiebitele ke koupi
¢1 nekoupi daného produktu ¢i sluzby. Pokud bude produkt dobie promovan, budou lidé
mit zajem jej ziskat a v n¢kterych piipadech si na né&j klidné€ vystoji i fadu. Na druhou
stranu, pokud lidé o vyrobku ¢i sluzbé nebudou nikde informovani, nebudou mit podnét
ke koupi. Neni nutné, aby reklama byla masova, nékdy pouze sta¢i pozitivni hodnoceni

kamarady ¢i zndmymi a spotiebitel ma z4jem jej vyzkouset a ptipad€ zakoupit.

Lze fici, Ze reklama existuje jiz po staleti. Dfive samoziejm¢é neméla formu
jako v soucasné dobé. Se vznikem potieby sménovat vyrobky vznikla prvni mezilidska
(interpersonalni) komunikace. Lidé totiz vyrabéli vice vyrobki, nez pottebovali pro svou
potiebu. Aby ziskali co nejvice potencidlnich zakaznikli, museli je presvédcit
o tom, zZe jejich produkt je tou spravnou volbou, kterd uspokoji jejich ptani a potieby.
To znamend, Ze nejstar§Sim ndstrojem komunikace byl lidsky hlas, u né¢hoz lidé nevnimali

jen obsah, ale i intonaci (délku, vysku).

Dfive lidé rozdélavali ohen, aby upozornili na pozornost, coZ 1ze povaZovat za piredchiidce
dneSni svételné nebo vizualni reklamy. Déle =zafaly vznikat dokumenty,
které byly v podstaté predchtidci dnesnich inzeratd. Vydavali se zatykace na bandity,

kter¢ slibovaly, Ze za poskytnuti informace je pfislibena odména.

Pozd¢ji se zafala objevovat trzisté, kde jednotlivi prodavajici vykiikovali, co maji
za vyrobky a jaké vyhody spotiebiteli pfinesou. Cilem bylo pfesvédCit a informovat
kupujici o produktu, coz lze povaZovat za pfedchidce masové komunikace, kterou zndme

dnes.

Nejvétsim vynalezem vSech dob byl vSak knihtisk Johanna Gutenbergera, ktery posunul
reklamu mnohem dale, nez byla doposud. Diky vynalezu se zménil i obsah reklamy,
mohla obsahovat mnohem vice informaci. Reklama dospéla do velkého rozkvétu
az v dob¢ primyslové revoluce. Diky technickému pokroku bylo mozné zacit s masovou

komunikaci.
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At uz spotiebitel chce ¢i nechce, reklama na néj mifi ze vSech stran, aniz by si to viibec
uvédomoval. Lidé sedi ve svych domovech u TV a neustdle je né€kdo ptesvédcuje,
7e je nutné, aby dany produkt poiidili. Pfi cesté do prace na né ,,uto¢i billboardy s ak¢nimi
slevami ve vybranych prodejnach, pifi nadkupu v supermarketu na né¢ vSude vykukuji
POS materidly se slevami a tudiz, i kdyz dany produkt nepotiebuji, tak pokud je ,,ve sleve®
méli by jej mit. Internet je tak silnym nastrojem, ze dokaze uzivatele sledovat a nabizet
jim vyrobky ¢i sluzby, které jsou pro né typické na zaklad¢ urcitych sesbiranych dat.
Dobra reklama dokaze spotiebitele piimét ke koupi, ale efektivni reklama jej donuti

k opakovanému nakupu, coz je cilem vétSiny obchodnikd.

Reklamni kampané jsou Vvdne$ni dobé velmi casto orientovany na emoce.
Ve vétsing pripadld se vyuzivd miminek, malych déti, mladych $tastnych lidi, dokonalé

vvvvvv

a predevsim si ji zapamatovalo a asociovalo s danym produktem, branyma spolec¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANE PRACE

Cilem prace je implementovat piedbézné testy do firmy Hamé a dokazat, ze by mély byt
soucasti pripravy kazdé reklamni kampané. Spolecnost tyto testy standardné neprovadi,
avsak jejich vyznam hraje velkou roli. Smyslem je ukazat, Ze tyto testy jsou pro reklamni
kampané dulezit¢é a mohou firm¢ pomoci pti vybéru nespravného reklamniho sdé€leni.
Tato prace ma pfinést poznatky tykajici se nového reklamniho spotu od spotiebitelt,
na zakladé kterych se v budoucnu muze postavit marketingova strategie a poukazat
tak na dilezitost pretesti. V této praci jde o testy pusobeni reklamni kampané
»Majka — Radost byt spolu“ na vybranou cilovou skupinu. Smyslem je informovat mladé
lidi a rodiny sdétmi, Ze existuje na trhu produkt Majka ve skle, ktery se hodi

pro kazdodenni spotebu a miiZze byt soucasti kazdé rodiny.

V praktické c¢asti, bylo vyuzito pro ziskani informaci tykajiciho se makroprostiedi
PESTE analyzy a pro vnitini prostfedi McKinsey 7S Framework. V préci se také objevuje
SWOT analyza zaméfend na trh s paStikami, nebot tento segment pomalu klesa

a je nutné ud¢lat opatieni, ktera by jej opét posunula nahoru.

V ramci projektu byla vybrana kvalitativni analyza zpracovana pomoci metody
focus group. Ugastnici byli dotazovani na otazky tykajici se nového reklamniho spotu
prostiednictvim diskuze. Celkovy vzorek byl 11 spotiebiteli ve véku 25 — 26 let. Jednalo
se o vysokoskolské studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Prvni focus group probihala
8. 4. 2016 v prostorach univerzitni knihovny a druhd 13. 4. 2016, v ramci predmétu
Marketingové aplikace. Tato metoda byla vybrana jako jedna z nejefektivnéjSich zplisobi
rychlé zpétné reakce spotiebiteli na danou problematiku. Metoda focus group
byla nejrychlejSim zplsobem, jak ziskat od Ucastnikli potfebné informace

a to, jak na né spot zapisobil.

Analyza Pocet ucastniku Definice ucastniki Datum

Focus 1 4 25-26 let, vysoko- 8.4.2016

Skolské vzdélani

Focus 2 7 25 let vysokoskolské 13. 4. 2016

vzdélani
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA A REKLAMNI KAMPANE NA POLI MARKETINGU

Kazdy clovék je denné vystaven vice nez Sest seti reklamnim inzeratim,
které mu jsou doruéena riznymi médii. Televize a radio byly po dlouhou dobu reklamnimi
stavebnimi kameny, spolu s hovinami, ¢asopisy a billboardy. Posledni dobou, internetova
reklama, socidlni sit¢ a mobilni aplikace pfedstavuji mista kontaktu a vzajemného pisobeni

se zékazniky. (Clow, Baack,2016, s. 140)

1.1 Marketingovy mix

Jakmile si spole¢nost zvoli svou celkovou marketingovou strategii, je schopna zacit
planovat podrobnosti marketingového mixu. Lze fici, Ze marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroji, jez firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych
trhti. Marketingovy mix zahrnuje vSechny cinnosti, které spolecnost muze udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Tyto zplsoby se déli do ¢ty proménnych,
které jsou znamé jako 4P: produktova politika (product), komunikaéni politika

(promotion), cenova politika (price) a distribu¢ni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70)

Prikopnikem myslenky 4P je Neil H, Borden, ktery vychazel z analogie s kolacem
Vv prasku (cake mix) a tvrdil, Ze vychozi prasek je vhodnym zakladem k upeceni dobrého
kolace. Je mozné jej do jisté miry upravovat, napiiklad sladit, ochucovat,

ale neni dobré to piehnat (pfesladit). (Management Mania, ©2015)

Struktura 4P od pracovnikit marketingu vyzaduje, aby se rozhodli pro ur€ity produkt
a jeho charakteristiky, stanovili cenu, zvolili metody propagace a zpusoby distribuce.
Nékteti kritici se ovSem domnivaji, ze Ctyfi P zapominaji na urcité dulezité cinnosti,
jako jsou: sluzby, baleni ¢i osobni prodej. (Kotler, 2000, s. 113)

Kritici také poukazuji na fakt, ze koncepce 4P se na trh divda pouze z pohledu
prodavajicich nikoli z pohledu kupujicich. Jestlize kupujici zvazuje urCitou nabidku,

nemusi ji vidét jako prodavajici. (Kotler, 2000, s. 115)

Jde v podstaté fici, ze pracovnici marketingu se na sebe divaji jako na lidi prodavajici
ur€ity produkt a zdkaznici se vnimaji jako kupujici urcité hodnoty nebo feSeni
n¢jakého problému. Pro zakazniky jsou vice nez cena dilezité celkové naklady,
kter¢ musi vynalozit na to, aby produkt ziskali, pouZzivali a zbavili se ho. Pozaduji,
aby jim sluzby a produkty byly co mozna nejpohodinéji k dispozici. Spotiebitelé¢ nechtéji

pouze propagaci, pozaduji dvousmérnou komunikaci. Zaméstnanci marketingu
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by se nejdiive méli zaméfit na 4C, a az poté na tomto zékladé

m¢éli stavét 4P. (Kotler, 2000, s. 115)

Oznaceni 4P se obvykle pouzivd pro strucnost a jednoduchost. Ke zvyraznéni ulohy
jinych ~ vybranych  nastroji, které napomadhaji  k dosazeni  podnikatelskych
cilt, jsou vyuzivany modely rozsitené o dalsi P, jako 5P. Jako 5. P se uvadéji lidé (People).
Pro marketingovy mix sluzeb je typicky model 7P, kam jsou fazeni zaméstnanci
(Personnel), procesy (Processes) a  fyzicky dikaz (Physical evidence).

(Zamazalova, 2009, s. 40)

Neustaly rozvoj technologii, rozsahla informacni platforma, které spotiebitelé
mohou vyuzit, ale i jiné trzni podminky si vynutily po roce 2000 dal§i zménu marketingo-
vého mixu, ktera je publikovana zejména  zastupci agentury  Oligva
a jsou to 4E. Mezi 4E patii: experience (zkuSenost), exchange (vyména), evangelism
(filozofie ,,ndbozenstvi* znacky) a everyplace (vSudypfitomnost ¢i neomezena dostupnost).
V nékupnim i rozhodovacim procesu existuje mnoho chvil, které vytvari zakaznickou
zkuSenost (experience), a ta je velmi cennym a mnohdy rozhodujicim ukazatelem loajality

a spokojenosti zakaznika a to zejména ve sluzbach. (Vysekalova a spol., 2014, s. 228)
Kazda proménna 4 P je moZno oznacit za jedno ze Ctyt C a Ctyf E:
Tabulka 1 Marketingovy mix 4P, 4C a 4F

(Vlastni zpracovani, 2016)

4P 4C 4E

Product (produkt) Customer (zakaznik) Experience (zkusenost)

Price (cena) Costs (naklady) Exchange (vyména)
Promotion (propagace) Communication (komunikace) | Evangelism (filozofie znacky)
Place (distribuce) Convenience (pohodli) Everyplace (vSudypfitomnost)

Neni ovSem dullezit¢ a ani spravné pii aplikaci marketingovych principti drzet
se pouze 4P (5P, 7P). Toto zjednodusené chapani pouziti marketingovych néstrojli
vede Kk potlaceni kreativity a piehlizeni mnoha dalSich rozmanitych nastroju,
za jejichz pomoci mulze podnikatel formovat nabidku aktivné. V marketingu

jde pfedevsim o tvotfivost, napady a hledani novych cest k zdkaznikiim. Jednoduché sche-
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matické oznaceni ma pomoci lépe se orientovat V poznavani moznych cest piisobeni

na zakaznika. (Zamazalova, 2009, s. 41)

1.2 Komunikaéni mix

V poslednich desetiletich doSlo k vyraznym zméndm v komunikacnim prostiedi
a ve zpusobu jakym = organizace  komunikuji  scilovymi  zdkazniky.
Digitalni technologie umoznila rozvoj mnoha riznym mediim, ve stejné dob¢ jako lidé
objevili mnoho zptsobu, jak travit volny ¢as. Tyto jevy jsou oznaCovany jako média
a fragmentace publika, organizace museli objevit nové kombinace komunika¢niho mixu,
aby ziskali danou cilovou skupinu. Usp&$nd marketingova komunikace zahrnuje spravu
riznych prvka podle potieb cilovych zakaznikt a cilli, kterych ma byt prostiednictvim

kampané¢ dosazeno. (Fill, 2013, s. 22)

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje
jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy patii osobni prodej
a neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, PR, pfimy marketing a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy pfedstavuji  vystavy a  veletrhy.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s 42)
Osobni formy komunikace
Osobni prodej

Osobni prodej lze charakterizovat jako prezentaci sluzby nebo vyrobku
pii osobni komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Jde tedy o piimou formu,
oboustrannou komunikaci, jejimz cilem neni jen produkt prodat, ale také vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image produktu i firmy. Vyhodou je okamzita

zpétnd vazba. (Ptikrylova, Jahodova, 2010 s. 42)
Neosobni formy komunikace
Reklama

Je obvykle definovana jako placend, neosobni komunikace prostfednictvim riznych médii
zaddvana ¢i realizovand podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které¢ jsou identifikovatelné v reklamnim sdélni a jejichz cilem je ptesvédCit cilovou
skupinu. Mezi reklamni nosice patii vyrocni zpravy, tiskoviny, spoty v televizi, rozhlasu,

billboardy, prodejni literatura atd. V pfipad€, ze se jedna o produkci masové spotieby
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a trhy geograficky rozptylené, pak jsou piihodné pro masovou reklamu sluzeb a vyrobkd,
kde je stejné sdéleni urCené velkému mnozstvi piijemct a typickymi médii jsou masové

sd€lovaci prostiedky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010 s. 42)
Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Ve vétsiné piipadi se jedna o pobidky zaméfené na snizeni ceny, tedy piedevSim
o primé slevy, rabaty, vyhodna baleni a kupony. Mezi ndastroje podpory prodeje
patfitaké techniky, které zdkaznika obdarovévaji uréitou vécnou odménou,

jde predevsim o prémie, reklamni darky a soutéze. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 97)
Piimy marketing

Piimy marketing zahnuje vSechny ¢innosti, které piedstavuji ptimy kontakt s cilovymi
segmenty zakaznikd. Prostfednictvim piimého marketingu je dané cilové skupiny
mozné oslovit rychleji a osobnéji, 1ze jim nabidnout uréité vyhody a ziskat rychlou zpétnou
vazbu. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii zasilkovy prodej, osobni prodej,
teleshopping, telemarketing, katalogovy marketing, adresné rozesilani nabidek

a online marketing.
Pro tyto nastroje plati nasledujici charakteristiky:

e pifimy marketing je aktudlni (zpravu je moZzné rychle piedat)

e nevefejny (zprava je ur¢ena konkrétnim osobdm)

e prizplisobeny (zprava je ptizpuisobena uréenym osobam)

e interaktivni (zpravu je mozné zménit podle reakce  osloveného)

(Machkova, 2015, s. 180)
Public relations

Public relations neboli zkracené PR je komunikace a vytvafeni vztahl uvnitt 1 vné firmy.
Vetejnost je zde predstavovana dodavateli, zdkazniky, akcionafi, zaméstnanci souasnymi
I byvalymi, vladnimi a spravnimi organy. PR programy mohou byt neformalizované
1 formalizované. Diulezitou ¢asti public relations CcCinnosti je publicita. Publicitu
je mozné charakterizovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé€, osobg,
pfipadu nebo organizaci tim, Ze se do sdé€lovacich prostfedkii umisti vyznamné zprava
nebo se jim  dostane  pfiznivé  prezentace  vtelevizi ¢ rozhlase.

(Prikrylova, Jahodov4, 2010 s. 43)
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Tabulka 2 Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

Forma komunikace

Naklady

Vyhody

Nevyhody

Vysoké naklady

Pruzné prezen-

Vyssi naklady na kontakt nez u

Osobni prodej na jeden Kkon- | tace a okamzi- | ostatnich forem, obtizné ziska-
takt ta reakce vani a vychovani kvalifikova-
nych obchodnika
Masové puso- | Neosobni, nelze prezentovat
Levnd na ziské- beni, vyraznost | vyrobek, ptimo ovlivnit nakup,
Reklama ni kontaktu a kontrola nad | obtizné méfeni ucinku
sdélenim
Upoutani po- | Lehce napodobitelnd konku-
Podpora prodeje Nakladnd zornosti, oka- | rence, kratkodoba ptisobnost
mzity ucinek
Efektivné;si Zavisly na kvalitnich databa-
Piimy marketing | Nizké naklady zacileni na | zich, vyzadovdna pravidelna
na kontakt spotiebitele, aktualizace
moznost utaje-
ni pfed konku-
renci
Levné (hlavné | Vysoka duvé- | Publicita nelze tak snadno fidit
publicita), ryhodnost, jak ostatni formy

Public relations

ostatni PR akce

nakladné

individualizace

pusobeni
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2 REKLAMA

Existuje celd ftada definic reklamy, ovSem to co maji vSechny spole¢ného
je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizena sluzba a produkt

uréeny, prostiednictvim média s komer¢nim cilem. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 23)

Podle zakona o regulaci reklamy se reklamou rozumi piedvedeni, oznameni
¢1 jind prezentace Sifena prostiednictvim komunikacnich medii, jenzZ mé za cil podporu
podnikatelské Cinnosti a to zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, prondjmu,
vystavby nebo prodeje nemovitosti, podporu poskytovani sluzeb, prodeje nebo propagaci
ochranné¢ zndmky, vyuziti prav nebo zavazkl, pokud neni stanoveno jinak. Reklama
je urcitou formou komunikace sobchodnim zdmérem. Obvykle neni pouzivana
k pfesvédceni spotiebitele, aby nakoupil néco, co nechce, nebot’ je to velmi finanéné
narony a malo ucinny proces, ale jde spiSe o to, jej informovat, ze dany produkt
nebo sluzba na  trhu existuyje a maze  uspokojit jeho  potieby.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 23)

ZnaCka (neboli brand) je hlavni podstatou reklamy. Dobré znacky jsou soucasti
naSeho Zivota, zarukou kvality a odrazem na$i osobnosti. Diky globalizaci dochazi
k omezovani pocétu svétovych znacek a jsou spiSe preferovany mistni, regionalni znacky.
Jedna se o reakci na globalizaci zdUraziiovanim mistnich tradic, Koloritu

¢i historie apod. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 23)

Budovani znacky je prvotnim ukolem reklamy. Reklama je ptedevSim
to, co muze efektivné a planovité pridavat vyrobku hodnotu. Je to hlavné direct marketing,
ktery umoZznuje prodat rychle a uc¢inng, PR, které dokdZe ménit negativni situace
na pozitivni, internet, ktery umoZnuje online komunikaci, sponzoring, ktery znacku
predstavi elegantné a kulturné a nakonec je to podpora prodeje, ktera vyproda zasoby

Vv prodejnéach. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 23)
Dalo by se fici, ze soucasna reklama je budovana na uhelnych kamenech:

- Pravdy
- Slusnosti
- Legélnosti

- Spolecenské odpovédnosti
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Na téchto zakladech jsou postaveny etické kodexy reklamni praxe. Reklamni myty existuji
jak z pohledu tvorby, tak i pfi vyhodnocovani efektivity reklamy. Jednim z nich, je dlouha
léta znAmé umisténi inzeratu v tiskovych mediich. Nejen v Ceské republice je rozsiten
predsudek, Ze inzeraty umistény v piedni Casti na pravé strané jsou UCInngjsi.
Tento fakt ovSem nikdy nebyl prokazan, ale bohuzel tento mytus ovliviluje
i ceny reklamnich ploch. Je nutné si uvédomit, ze vzdy plisobi dal§i vlivy,
jako jsou napiiklad barva, format, obraz ¢i informacni obsah. DalSim velkym mytem
je myslenka, ze reklama je vSemocnd. Reklama dokaze prodat jen to, co lidé chtéji,

pfeji si a potiebuji. (akela - mendelu, ©2016)

Reklamni agentury nabizeji fadu navodi, at’ uz psanych ¢i nepsanych. Velice pouzivanym

byl svého ¢asu tzv. ,,Ros King Systém*, ktery spociva v zodpovézeni nasledujicich otazek:

1. ,,Libi ¢i nelibi se mi ptedlozeny navrh?*

2. ,Je vytvofen na zaklad¢ dohodnuté marketingové strategie?“

3. ,,Chépu sdéleni?*

4. ,,Odpovida poselstvi image vyrobku, zvlasté pak jeho znacky? Je pravdivé?“

5. ,,Mohu poselstvi vyslovit jednou vétou?*

6. ,,Da se ndvrh upravit, aby odpovidal pfedchazejicim dotaziim, ¢i musi byt komplet-
né predélan?*

7. ,Libi se mi, ¢l nikoliv? Chovejte se  jako spottebitel !

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 84 - 85)

V reklamnich agenturach casto plati, Ze pokud se ma vytvofit dobra reklama vyZaduje
to vzit se do problému pfiijemce, pfedat mu poselstvi jednoduse, hutné a strucné,
ale pfedevSim pravdivé a s nddechem humoru, lidskosti a urCité nadsazky. Reklama
by se predevSim spotiebiteli méla libit, 1 kdyz to samo o sobé neni zéarukou
jeji ucinnosti.

Reklama by méla byt:

- Zabavna

- Inteligentni

- Lidska

- Vizualng¢ silna
- Jedinecna

- Pozorna k detailim (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 72)
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Tvrdi se, ze nejlepSimi producenty reklam  jsou Anglicané.
Maji na to velmi jednoduchy recept a to, ze reklama musi byt relevantni. Vyrobek
je predvadén se spravnymi lidmi/herci v odpovidajicim prostiedi. Reklama

musi byt predevsim piekvapiva. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 72)

Aby bylo reklamu viibec mozné méfit, musi byt nejdiive stanoveny cile, kterych
ma reklamni kampan dosdhnout a 1 podminky, ve kterych pisobi.

(akela - mendelu, ©2016)

Presna kritéria reklamy neni mozné presné stanovit, ale celd fada udaja
o jejim plsobeni je méfitelnd a nékteré obecné zasady jsou taktéz platné. Ditkazem
toho je 1 soutéz o nejefektivnéjsi reklamu EFFIE, ktera ma misto i na ¢eské reklamni
scéné.

Efektivni reklama, je pfiméfené¢ informativni, tzn., ze dokaze vSechny potiebné
informace prodat, ale soucasné nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti
nebo ho to neodradilo od dal§iho z4jmu o vyrobek. Musi byt také pirimétené kreativni,
coz souvisi se strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou skupinou. Kreativita
je zaloZena na napadu, ktery zaujme, vyvola pfani, zajem a naslednou koupi. Vyvolat
reklamou pouze zdjem neni knicemu. Kreativita je schopna prodavat,
ovSem pouze pokud je relevantni k vyrobku, zabavnd, jednoduchd, lidska

a pochopitelnd. Ve vétsiné ptipadd v ni vyrobek hraje nepiehlédnutelnou roli.

(akela - mendelu,©2016)
Reklama ma taktéz byt:

- Spravné nacasovana — ve vztahu Kk ostatnim ¢astem marketingového mixu
- Sifena s odpovidajicim nasazenim médii

- Zacilena na spravnou cilovou skupinu (akela - mendelu,©2016)

Kreativita, kterd vzejde ze znalosti trhu a spotiebitelll je vétSinou velmi GspéSna
I Vvprodeji produktu. Je nutné si ovSem uvédomit, Ze spotiebitelé jsou denné
zaplavovani neustadlym mnozZstvim informaci, a tak si buduji ve svych hlavach vyssi
a vysS$i bariéry proti komercéni zaplavé. Jednoznacné plati, Zze zadavatel reklamy
musi dokonale znat produkt, ktery chce propagovat, teprve poté mize reklamni agentu-

ra ptidat dalsi prodejni hodnotu. (akela - mendelu, ©2016)
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Efektivni reklama ma za ukol plnit tkoly jak kratkodobé, tak i dlouhodobé. Vyzkum
reklamy by mél zprostfedkovat ptedpoklad toho, jak se lidé budou chovat.
Z pohledu méfeni efektivity neni dualezité, co spotiebitel¢ fikaji, ale to co délaji.
Z kratkodobého hlediska to mohou byt otazky typu: ,Zaregistrovali lidé
nasi kampan?“, ,,Spojili si ji se znackou? Zmeénila jejich vztah ke znacce? Zasahla
tu spravnou cilovou skupinu?“ Z pohledu strategického, jde predevSim o odpovéd
na otazku, jak a zda reklamni kampan vibec pomaha budovat znacku

a jestli je v souladu s celkovou strategii znacky. (akela - mendelu, ©2016)
Pti testovani reklamy mizeme vychazet z nékolika zasad:

- Pozornost budi dobry tviir¢i napad

- Na zacatku expozice dochazi k nejvétsimu ucinku

- ZkuSenost s produktem ma vliv na ptijeti reklamy

- Znalost je uloZzena v mozku — sit’ znalosti, pfedstav, citéni
- Nad rozumem pievladaji city

- Obraz si lidé snaze zapamatuji (akela - mendelu, ©2016)

Nudna reklama

e EFEKTIVNI
@ strategicky spravna, REKLAMA
ale bez GCinku
.Co*
strategie
Katastrofa

Viipna, zadbavna...
diky bohu, nikdo tu reklamu
nevidél, jinak by byla
kontraproduktivni

vy€niva, ale nepfinasi
vysledky

slaba

. ~Jak* i
slaba Kkreativita silna

I I

Obrazek 1 Spojeni strategie a kreativity v efektivni reklamé

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 79)
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3 REKLAMNI KAMPAN

3.1 Proces pripravy reklamni kampané

Reklamni kampan lze popsat jako systematicky pladnovity proces prezentace reklamnich
sd€leni, kterda maji byt pfeddna spotiebiteli prostfednictvim vybranych médii. Struktura
reklamni kampané muize obsahovat rizny pocet krokt podle toho, ¢emu davaji pracovnici

agentur prednost. (Bouckova, 2003, s. 227)

V roce 1961 byl rozpracovan postup zabyvajici se definovanim reklamnich cili pro méteni
vysledkt reklamy, jehoz autorem byl R. Colley. Tento postup je zndmy pod zkratkou
DAGMAR - Defining Advertising Goals of Measured Advertising Results. Smyslem
je, aby reklamni cile byly pfedem spravné rozpracovany a konkretizovany,
nebot’ to celé umozni pfesnéji vyjadiit efektivitu celé reklamni ¢innosti.
Cile by meély byt vpisemné podob&, piipadné byt rovnou vymezeny v podobé
kvantitativni, tedy v métitelnych jednotkach. VSe musi byt vyjasnéno jiz v piipravné fazi,
tedy jesté diive, nez se pristoupi k realizaci, ¢i nédslednému vyhodnocovani reklamni

kampang¢. (Foret, 2013, s. 272)

Pii definovani cila je dilezité si podle R. Colleyho v§imat nasledujicich ,,6M*:

1. Merchandise (zbozi) — jaké jsou pfednosti zboZi?

2. Markets (trhy) — kdo je cilovou skupinou?

3. Motives (motivy) — pro¢ by spotiebitelé méli vyrobek kupovat?

4. Messages (sdé€leni) — Jakeé jsou pro cilovou skupinu klicové informace a sdéleni?

5. Media (sd€lovaci prostfedky) — Jakymi komunika¢nimi kanaly, maji byt zakaznici
osloveni?

6. Measurements (sdéleni) — Jak bude vysledek komunikace zméfen?

(Foret, 2013, s. 272)

Zamazalova (2010, s. 265) tvrdi, Ze pfi tvorbé reklamni kampané by se mélo vychazet
z marketingové analyzy, kterd poskytuje dilezité informace o trhu, konkurenci a zékazni-
cich a marketingové strategie. Poté je mozno pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,
ktera jsou zndma jako 5M a 1i8i si od DAGMAR pouze tim, Ze opomiji ,,motiv*:

e Poslani (mission) — cile

e Penize (money) — rozhodnuti o rozpoc¢tu
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e Sdé¢leni (message) — urceni cilové skupiny, tvorba obsahu sdéleni
e M¢édia (media) — volba médii

e Mctitko (measurement) — hodnoceni kampané

Marketingova strategie

|

Reklamni strategie

» Cilové shupiny Komu?

= Cile Prog?

= Strategie sdéleni Co?
l

Kreativni strategie

= Kreativei idea Jak?

= Realizacni strategie

Medidlni strategie

= Kterd média Kde?
= Casové obdobi Kdy?
= Frekvence Jak Zasto?

|

Posouzeni alternativ

|

Realizace

|

Hodnoceni kampang

Obrazek 2 Marketingova komunikace

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 205)

Piiprava reklamni kampané je kli¢em k uspéchu. Uginnost reklamy at uz je mald
nebo velka, je zaloZena na tom, jak bude celd kampan zanalyzovana a naplanovéna.
Podle Cossette Group, je 10 az 90 % reklamnich nékladl vyhozenymi penézi oknem

diky $patné ptiprave. (Dupont, 2009, s. 19)

3.1.1 Poslani

Na zacatku reklamni kampané je nezbytné si presné¢ ur€it reklamni cile,
jichz se ma diky kampané dosahnout. Na jejich zdklad¢ bude vedena cela dalsi ptiprava
a poté vyhodnoceni reklamni kampané. Cile organizace musi byt jasné definovany.
Mély by byt meéfitelné, mélo by tedy byt stanoveno naptiklad, k jaké zméné poveédomi
o znacce by mélo dojit, a v jakém horizontu, m¢l by byt definovan objekt reklamni

kampané¢ — sluzba/produkt/znacka. Jednotlivé cile musi byt jednozna¢né, aktudlni,
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realizovatelné a nesmi byt ve vzajemném rozporu ani v rozporu S cili marketingu.

(Zamazalova, 2010, s. 265)

3.1.2 Penize

Kolik dat na reklamu, to je otazka, kterou si klade kazdd spoleCnost a odpoveéd
na ni neni lehka. Rozhodujici jsou finanéni moznosti, které mohou byt vydany na komerc¢ni
komunikaci. Je nutné uvédomit si, ze urCitd C¢ast vynalozenych financi
se nemusi nikdy nevratit. V praxi neexistuje obecné pravidlo, jak ur¢it vysi naklada
na komeréni komunikaci nebo reklamu. Existuji ¢tyti zékladni metody, které Ize pti tvorbé

rozpoctu pouzit:
Metoda zustatkového rozpoctu

V podstaté se nejednd o metodu, ale urCity pfistup. Spolecnost hodnoti svou finanéni
situaci a dava do rozpoctu ,, tolik, kolik muze.“ Metodu =zlstatkového rozpoctu
nelze doporucit, nebot’ neddva naklady na reklamu do poméru s vysi obratu

ani s jednotlivymi souc¢astmi marketingového mixu. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 35)
Metoda procentudlniho podilu z obratu

Jednd se o rozpocet na komercni komunikaci, stanoven jednoduSe formou procenta
z realizovaného objemu prodejii v minulém obdobi. Optimalni neni, protoze stanovuje
vys§i rozpoctu pro budoucnost na zéklad¢ toho, co bylo, aniz by brala v ivahu aktualni
situaci na trhu. Vyjadfuje piesvédCeni, Ze pfiinnou je objem prodeje a nasledkem
jsou reklamni aktivity. Diky tomu, ze neumoznuje rychlou reakci na aktudlni situaci,

nelze dlouhodobé planovat komunikacni strategii. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 36)
Metoda konkurencni parity

Mezi Casté pfistupy patii stanoveni rozpoctu ve stejné vysi jako konkurence. Zaklad
je tvofen primérnou vysi ndkladli v daném odvétvi. Je vychdzeno z ptredpokladu,
ze naklady konkurence pfedstavuji zkuSenosti v dané branzi a podminky pro vSechny
organizace jsou velmi podobné. Problém je zde fakt, ze marketingova situace
a cile jednotlivych organizaci jsou natolik rozdilné, ze 1 tato metoda obsahuje urcita rizika.
Sledovani nakladii konkurence je velmi dilezité pro zaméfeni komunikacni strategie

Vv urCitém teritoriu ¢i odvétvi. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 36)
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Metoda orientovana na cile

Jedna se o pristup, jehoz podstatou je stanoveni cilti, kterych ma byt dosazeno, ukold,
které¢ je nutné splnit a ureni optimalnich ndkladd, jez jsou pro realizaci nezbytné.

Tuto metodu je mozno pouzit pti splnéni téchto podminek

e cil reklamni (komunika¢ni) kampané je méfitelny (napf. stanoveni trzniho podilu,
ktery chce organizace ziskat, stanoveni procenta zvysSeni znamosti znacky u cilové

skupiny atd.)*,

o _prosttedky na média reklamni (komunikacni) kampané jsou jednoznacné

stanoveny*,

e _jsou zZnamy naklady na reklamni prostfedky a média®.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 36)

V tomto piipad¢ se ndklady na reklamu vypocitaji jako soucin primérné ceny jednotky
(jednotkou plisobeni je myslen jednotlivy akt pisobeni na jedno procento cilové skupiny)
a celkového potfebného poctu jednotek pusobeni. Vyhodou je vztah mezi néklady
na komunikacni kampan a vysledky. Nevyhoda spociva v tom, ze v praxi je t€zké urcit
miru, jakou stanovené ukoly piispély k naplnéni danych cilt.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 36)

V praxi existuji rGzné typy modelovani ndkladi na komunikacni kampané.
Odlisuji se poctem faktord, se kterymi pocitaji a také zplsobem, jakym jsou vyuzity
vpraxi. Pro sestaveni rozpoétu jsou nezbytnym piedpokladem zkuSenosti,

které ma organizace z minulych let. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37)

Rozpocet na reklamu by podle Foreta (2013, s. 271) mél respektovat jeji hranice

a moZznosti vyplyvajici z konkrétnich skutecnosti, kterymi jsou zejména:

»Stadium Zivotniho cyklu produktu, kdy novinky vyZaduji vynaloZeni vétSich
castek nez znamé produkty, které se nachazeji ve stadiu zralosti*

- ,podil na trhu, kdy znacky s vy$§im podilem na trhu vyZaduji pfi dynamickém
rozvoji trhu vétsi ndklady, stejné€ jako vstup novych firem a produktt ¢i vybudovani
lepsi pozice, zejména na ukor konkurence*

- .aktivity konkurence a piesycenost reklamou, jez zdkonit¢ vedou k roztaceni

spirdly zvySenych vydaji na reklamu; i u nds byvame svédky vyraznych
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reklamnich soubojli, napiiklad vyrobcii pracich praskt, kévy, automobild,
ale také pojistoven a bankovnich instituci nebo operatori mobilnich telefonti*

- L frekvence reklamy vyplyvajici =z potieby opakovani reklamniho sd¢leni,
které nasledné vede k naristu vydaji‘

- ,diferenciace produktu; pokud se produkt odlisuje od konkurené¢nich,
nemusi byt vydaje na jeho reklamu vysoké a mize vyuzivat zdiraziovani
svych odlisnosti; bohuzel pokud je naopak ve své kategorii (napoje, potraviny,
sluzby pojistoven, bank ¢i mobilnich operatoril) velmi podobny jinym substitutiim,
musi se do reklamy investovat vice, aby byl =zaregistrovan zakazniky
jako néco zvlastniho, jedine¢ného, hodného jejich pozornosti a zajmu.

(Foret, 2013, s. 271)

3.1.3 Zprava

Hlavni etapou reklamni kampan¢ je vytvoreni zpravy neboli sd€leni, které vychazi z nosné
myslenky (big idea), kterda ma zaujmout cilovou skupinu a piimét ji jednat v zajmu firmy.
Kazd4d zprava je tvofena zprvki informativnich, pfesvédCovacich, ty poté mohou
byt kombinovany do formy apelu, jehoz hlavnim cilem je vyvolani Zadouci reakce
u piijemct sdéleni. Existuji dva zakladni typy apeld: apely racionalni, které¢ upozoriuji
daného spotiebitele na funkéni prospech, ktery mu piinasi dany produkt/sluzba, déle jsou
to apely emociondlni, ty se snazi vyvolat pozitivni emoce k danému vyrobku,
ovSem podnétem ke koupi mohou byt i negativni emoce, naptiklad informace o disledcich
Vv pfipad€ nepouzivani zubni pasty. Mohou se vyskytovat i moralni apely, jez se snazi
nasmérovat vetejnost k podpoie riznych socidlnich akci, i kdyz jejich pouziti ve spojeni

s produkty je méné obvyklé. (Bouckova, 2003, s. 228)

3.14 Média

Pti tvorbé reklamni kampané je dulezité vybrat vhodna média, ktera tvofi tzv. medidlni
mix. Média jsou samoziejm¢ vybirdna tak, aby optimalnim zpiisobem oslavila cilové

zakazniky, jednak musi pfendSet informace, ale také vyvolat emoce. Taktéz je dilezité

wrwe

rozhodovéni o tom, jakéd média budou vyuzity, ma obvykle dva kroky:

e Stanoveni typu média v medidlnim mixu (na zéklad¢ cilti kampan¢)
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e Stanoveni optimalni kombinace medii (pifesné urCeni napf. nasazeni rozhlasové

a televizni reklamy do jednotlivych stanic (Vysekalova, 2010, s. 37)

Jednotlivé typy medii maji silné i slabé stranky, které je nutno zvazit pii pldnovani dané
reklamni kampané. Ve vétSin€ ptipada je zvolen tisk, televize, rozhlas internet ¢i outdoor

reklama. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 38)
Reklamni média

Zakladni rozdéleni reklamnich prostfedku podle reklamnich agentur je nasledujici:

Masovad média

e Transmisivni (vysilaci) — TV, rozhlas

o Tiskova — Casopisy, venkovni ti§téna reklama, noviny (Heskova, 2009, s. 83)
Specificka média

e Reklamni pfedméty, vykladni skiin€, outdoor (Heskova, 2009, s. 83)

Reklamni média je také mozné délit i podle kritéria pusobeni na emoce ¢lovéka:

Horka média

Tyto média intenzivné piisobi na emoce. Pfijeti informace zavisi na obrazu, zvuku, hudbé
a mluveném slové. Velmi Casto dochazi ke ztrat¢ informaci, nebot’ jsou neuchovatelna

a je nutné informaci opakovat. (Heskova, 2009, s. 83)
Chladna média

Tempo piijeti informace si ¢lovek voli sam, a proto jsou zpravidla uchovatelna. Vnimani

je nezavislé a ve velmi omezené mife pisobi na ¢lovéka. (Heskova, 2009, s. 83)

S rozvojem elektronickych médii se zadali pouzivat i dal§i formy rozdéleni:

Elektronicka média

Mezi elektronickda média patii, formy zalozené na digitalnich technologiich jedna

se 0 TV, video, internet, rozhlas, intranet. (Heskova, 2009, s. 83)
Klientsky brief

Klientsky brief je papirové zadani, které je vypracovano ve firmé a poté odeslano reklamni

agentufe, kterd poté vypracuje medialni plan na ndkup médii a realizaci kampané.
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Klientsky brief by mél obsahovat nasledujici prvky:
e Nazev kampané (tzn. co je pfedmétem planovani?)
e Informace o firmé a pozici na trhu (tzn., kdo jsou?)

e (il kampané (uvedeni produktu na trhu, ak¢éni nabidka, zvySeni povédomi o znacce,

zvyseni prodejti, budovani image?)

e Informace o produktu (tj. parametry produktu?)

e Identifikace cilové skupiny (koho chcete oslovit?)

e Rozpocet (kolik chcete utratit?)

e Timing kampané (kdy ma byt kampan spusténa a jak dlouho ma trvat?)

e Formaty a média (tiSténd média, TV, radio, outdoor, internet ¢i jejich kombinace)

e Nutné polozky kampané (logo, corporate identity aj.)

e VytyCeni kompetenci (kdo je za co zodpovédny?) (iPodnikatel, ©2011)
Medialni plan
Medidlni plan by mél obsahovat nasledujici prvky:

e situacni analyzu situace na trhu, rekapitulaci marketingovych a reklamnich cilt

a zakladni smér kreativni strategie®,
e stanoveni cilii medialniho planu, ¢eho chce dosahnout®,
e ,medialni strategii, zptsob, jak bude stanovenych cilii dosaZzeno®,
e vlastni medialni plan, taktické prvky postupu®.

Prvotnim krokem pfi vytvafeni medidlni planu je shromaZzdovani informaci.
Je dulezité mit k dispozici marketingovy plan, aby bylo jasné postaveni propagovaného
produktu nebo sluzby v konkurenénim poli, prodejni modely a hlavné cile,
kterych ma byt dosazeno a také uzivatelsky profil. Dale je nezbytné zjistit potiebna data
z medialnich vyzkumi. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 44)

Strategie v oblasti médii zobrazuji, jak bude stanovenych cili dosahnuto,

mély by obsahovat tyto body:

e cilové skupiny (segmenty veiejnosti, které chceme oslovit)®,
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e ,cCasovy plan (dobu, kdy bude reklama realizovana ve vztahu k prodeji znacky

¢i produktu, sezonnosti zbozi, rozhodovacimu procesu)®,

e misto, kde bude reklama probihat (bude regionalni, narodni, mezinarodni,

kombinovana)®,
e  komunikacni strategie (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 44)

At uz bude firma pfi plénovani médii spolupracovat sreklamni agenturou
¢i nikoliv, v ramci procesu planovani reklamni kampan¢ je nutné udélat nékolik dilezitych
aktivit, které diky jejich vlivu na celkovou uspéSnost kampané nelze podcenit.

(iPodnikatel, ©2011)

Analyza medidlnich aktivit konkurence — ve kterych médiich konkurenti inzeruji,
jak casto, kolik penéz do reklamy investuji, jako reklamni formaty pouzivaji,

jakou maji komunikaéni strategii. (iPodnikatel, ©2011)

Analyza konzumace médii — tzn. cilova skupina, kterd média cte/poslouché/sleduje,
jde tedy o to, urCit, kde se muze reklamni sd€leni sco nejvétsi efektivitou

a za co nejnizSich nakladu setkat s danou cilovou skupinou. (iPodnikatel, ©2011)

Analyza ndkupnich zvyklosti cilové skupiny — jak Casto, kde nakupuji, jaké impulsy

je vedou k nakupu apod. (iPodnikatel, ©2011)

Podle vysledkli z téchto analyz, které urci klicova kritéria volby médii, lze pfistoupit
kK vybéru medidlni strategie reklamni kampané. V okamziku, kdy budou zvolena
nejvhodnéj$i média pro kampan, je mozné zalit s vypracovanim detailniho mediaplanu.
U kaZdého zvoleného média by mély byt dale zvaZovany a detailné rozplanovany

nasledujici proménné:
e Programy (TV, radio)
e Stanice a jejich poméry (TV, radio)
e Tituly a jejich poméry (internet a tisk)
e Terminy kampané (vSechna média)
e Timing kampan¢ (TV, radio)
e Pozice a reklamni plochy (internet, outdoor, tisk)

e Stopaze (TV, radio)
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e Regiony (radio, outdoor)

e Formaty (outdoor, internet, tisk) (iPodnikatel, ©2011)

3.1.5 Kiritéria

Zakladnim cilem pfi méfeni ucinnosti reklamy je snazit se u kazdé kampané porovnat
jeji cenu Sjejim piinosem. Takto lze poté kampané navzajem dobie porovnévat
a rozhodovat se, co pro nas nejlépe funguje. Velmi dilezit¢ je také uvédomit
si, ze ucinnost je ovlivnéna nejen médiem, které bylo vybrano (televize, radiovy spot,
reklama na internetu, inzerce v Casopise), ale také konkrétni podoba reklamy,
znéni pouzitych slov, barev apod. Je také pfedem spravné zacilit reklamu na cilovou
skupinu, kterou chceme ziskat. V ptipadé€, Ze dana spolecnost chce méfit, jak dobfe si vede
zaplacena reklama, je potfeba vybrat kritéria, kterd budou sledovana.

(Ing. Mira Vlach — projektové fizeni, informatika a marketing, ©2007)

V ptipadé hodnoceni kolektivniho dopadu programu integrované marketingové
komunikace by mél byt nejvySe postavenym cilem vytvoifeni co mozna nejucinnéjsi
a nejefektivnéj$i komunikace. Pii zjistovani, zda je komunikace opravdu integrovana,
je mozné pouzit Sest nasledujicich kritérii:

Pokryti — Pokryti pfedstavuje ¢ast vetejnosti, kterd je oslovena kazdou pouzitou moznosti

komunikace a n€které moznosti se mohou 1 piekryvat.

Prispéni — Piispéni znamenda schopnost marketingové komunikace vytvofit pozadovanou
reakci a komunikani U€inky u lidi, ktefi nejsou vystaveni absolutné¢ zadné
jiné komunikaéni moznosti. Jak moc ovliviiuje dand komunikace zpracovani a jak posiluje

Jo 4

image, vytvaii povédomi, vyvolava reakce a podnécuje prode;.

Spolecné rysy — Toto kritérium urcuje rozsah, v némz jsou spolec¢né asociace zvySovany
riznymi moznostmi komunikace, tj. rozsah, vnémz informace pfendsené riznymi
komunika¢nimi moznostmi sdileji vyznam. Soudrznost a konzistence image znacky
jsou velmi dilezité predevsim z divodu, ze urcuji, jak snadno mohou byt existujici reakce
a asociace vyvolany a jak snadno mohou byt spojeny v paméti se znackou dal$i asociace

a reakce.
Komplementarita — Formy komunikace jsou casto ucinngjsi, kdyz jsou pouzity
v tandemu. Komplementarita je vztahovana k rozsahu, v némz jsou riznymi komunikac-

nimi moznostmi zddraznény rizné spojeni a asociace. Asociace brandu mohou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

byt nejicinnéji vytvofeny vyuzitim téch komunika¢nich moznosti marketingu,
které jsou nejvhodnéjsi k vyvolani urcité reakce spotiebitelll nebo k vytvoreni urcitého

typu asociace znacky.

Univerzalnost — U kteréhokoliv integrovaného komunika¢niho programu, jenz vystavuje
spotiebitele urcité marketingové komunikaci, byli jiz néktefi spotiebitelé vystaveni jinym
komunikacim z marketingu, které se tykaly znacky, zatimco jini spotiebitelé Zadnou
predchozi  expozici neprosli.  Univerzalnost taktéz  odkazuje na  rozsah,
v némz je marketingova komunikace vyhovujici a ,,funguje® u rtiznych spottebitelskych
skupin. Schopnost marketingové komunikace existovat na dvou urovnich — tzn. ucinné
komunikovat se spottebiteli, ktefi vidéli, ale 1 stémi, ktefi nezpozorovali ostatni

komunikace, je kriticky dulezita.

Naklady — Hodnoceni marketingové komunikace na zdkladé vSech téchto kritérii
se musi porovnat s jejimi ndklady, aby bylo dosazeno netc¢innéjsiho a nejefektivnéjsiho

programu. (Kotler, 2007, s. 600)
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4 REALIZACE A VYHODNOCENI REKLAMNI KAMPANE

V okamziku, kdy reklamni agentura vytvofi kreativni a realizaéni napady,
je nutné na kreativnim briefu vyhodnotit riizné alternativy. To znamena, Ze vybrany napad
musi oslovit skupinu, kterd ma byt zasazena a umoznit dosdhnout cilti, byt katalyzatorem,
posilit umisténi znacky, a to zieteln¢, jednodusSe, okamzit¢ a zpisobem, ktery zaujme.
Je nezbytné, aby byl v souladu s dlouhodobou strategii znacky, firmy a s pfedchazejicimi
kampanémi. Dulezité je, aby navrh mohl byt pouzit v riznych mediich, byl finan¢né

unosny v ramci rozpoctu a pro dané ¢asové obdobi.

Pokud se obé strany dohodnou, zacne se reklama vyrabét. Predpokladem produkce
jsou specifické dovednosti, které provadéji technicti specialisté. Je dulezité dobie
promyslet typografii, fotografie a audio nahravky, stejné jako texty, titulky, layout,
osobnosti, podbarvujici hudbu apod., aby se pfipravila konzistentni a integrovana kampai.
Kone¢né  rozhodnuti  udéld  zadavatel a  poté je  preddna  mediim.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 223)

4.1 Postup pri navrhu a realizaci reklamni kampané

Tvorba reklamni kampané, stejné¢ jako v pfipadé¢ jinych komunikacnich plant,
obsahuje nékolik diileZitych na sebe navazujicich kroki. Prvotnim bodem je marketingova
strategie. Dalsimi dualezitymi aspekty jsou cile, tzn., pro¢ chceme komunikovat
a ¢eho chceme dosidhnout, dale cilova skupina, resp. s kym chceme komunikovat
a také strategie sd€leni, co chceme sdélit. Velmi dilezitym krokem je pieména strategie
do kreativni strategie, jednoduse feceno ,,co a jak sdélit. Poté je nutné zpracovat strategii
medialni. V tomto procesu dojde k hodnoceni rtiznych napadd, podle stanovenych cill
na  kreativnich  briefech a  napad, ktery  zvitézi, bude  realizovan.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 206)

411 Cilova skupina

Prvotnim krokem pied sestavenim reklamnich cili nebo strategie je zpracovat profil cilové
skupiny. V nejlepsim ptipadé lze pouzit n€kolik nasledujicich proménnych: znalost znacky
a jeji pouzivani, image znacky, Zivotni styl, demografické aspekty a loajalita ke znacce.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 206)
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Znalost znacky

a jeji pouzivani

Loajalita ke

Image znacky
znacce

Cilova skupina

Demografické

aspekty

Obrazek 3 Cilova skupina
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 206)

U znaCky nebo image produktu se fe$i v souvislosti s vnimanim otazka positioningu
znacky, tzn., co si mysli cilovd skupina o znacce firmy a zejména o konkurencnich
znackach, o kategorii produkti, jak pisobi firemni image v porovnani s konkurenty.
Znalost znacky a uziti vzbuzuji otazky typu: ,,Mé cilova skupina dostatecné znalosti
o kategorii produkti?“ ,Pouzivala jej diive?“ ,,SlySeli uz n€kdy o dané znaclce?*
,Pouzivali produkt této znacky?“ Clovek, ktery pfipravuje reklamu, musi mit tyto informa-
ce kdispozici, aby védél, jak mnoho a jaky typ informaci by méla kampan obsahovat.
Taktéz je dulezité vzit v uvahu skuteCnost, ze ptesvédCit neuzivatele dané kategorie
produktii mize byt velmi nakladné, nebot’ je nejprve tieba vytvofit o zna¢ce a produktu
poveédomi, aby bylo mozno stimulovat zajem 0 koupi.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 206)

4.1.2 Cile komunikac¢ni kampané

Ptfi definovani cili je nutno vzit vuvahu nékolik aspekti. Reklamni agentura
a inicidtor reklamy se museji shodnout na prioritich riznych cild. Zadavatel
obvykle vidi nejvyssi prioritu ve zvySeni obratu, zatimco reklamni agentura povazuje
a poté raciondlné¢ alokovat zdroje. Okamzit¢ a kratkodobé cile vychazeji z cili

dlouhodobych a vSechny cile museji byt soucasti ¢asového harmonogramu. Cile museji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

byt méfitelné, srozumitelné a realistické. Musi byt definovany vSemi partnery,
aby jim vSichni porozuméli véetné¢ zdkaznikli, na néz maji pulsobit. Je nezbytné,
aby vyjadfovaly, jak, co, kdy a jakych kvantitativnich vysledki je tfeba dosahnout.
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 211)

Jakmile budou sestaveny cile, firma muze zalit efektivné komunikovat s kreativci,
reklamni agenturou, planovadi médii a realizatory. Cim vétsi budou navaznosti
mezi komunika¢nimi nastroji, tim lepsi bude zadkladna k posouzeni rtiznych kreativnich

idejia efektivnosti reklamni kampané. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 211)

4.1.3 Poselstvi

Pfi tvorbé reklamniho poselstvi je tfeba mit neustale na mysli, jaké jsou cile kampané
a kdo je cilovou skupinou, kterou chceme oslovit. Jednim z dualezitych faktorii
je 1 srozumitelnost a spravné interpretace sdéleni. Jednd se o vhodné zkombinovani vécné
stranky sdéleni a kvalitu z emocionalniho hlediska. Vyznamnou roli hraje i volba jazyka,

ktery by mél byt blizky dané cilové skuping. (akela - mendelu, ©2016)

Jak jiz bylo zminéno, poselstvi musi byt pro cleny cilové skupiny srozumitelné,
aby ho dokazali interpretovat. Je nutné mit to na paméti od vybéru tematického konceptu,
informa¢niho obsahu i volby argumentii s tim, Ze nesmime zapomenout na emocionalni
,.kvalitu® sdéleni. Jedna se komunikaci orientovanou na prozitek,
zamefenou na emocionalni stranky lidské osobnosti, ale bez ztraty vécnosti.

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 62 — 63)

Podle Foreta (2013, s. 270) Ize pti vypracovani poselstvi postupovat podle modelu AIDA.
Tento model pocitd s takovymi faktory, jako jsou Sance ihned zaujmout diky humoru

¢1 barevnosti.

A (Attention) — znamena ziskavani trvalejsiho zajmu o produkt i reklamu
I (Interest)- znamena vyvolat touhu si vyrobek/sluzbu vyzkouset

D (Desire) — touha, tzn. konecné jeho samotné zakoupeni

A (Action) — piedstavuje jednani — tzn. uz samotny nakup

4.1.4 \Volba medii

Planovani medii je uménim a védou, které spojuji dva hlavni faktory a to, jak brand

komunikovat a jak jej dostat k cilovym zakaznikiim. Tvorba tohoto spojeni je rozhodujici
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pro uspéch znacky. Bez ohledu na to, zda je ¢lovék na pozici brand manager,
account manager ¢i vtop managementu, usiluje o zisky pro celou spole¢nost
nebo korporaci, je nutné pochopit vliv medii na spolecnost a jeji znacku.
Efektivni medidlni planovani je dualezitou a hlavni slozkou uspéchu. Nakonec media

jsou tim, kdo spojuje obchodni znacky se zakaznikem. (Kelley, 2015, s. 1)
4.2 Ovéreni ucinnosti kampané

4.2.1 Pre-testy

K pretestim reklam, firmy obvykle pouzivaji spotiebitele, ktefi jsou aktivni
nebo jsou potencialnimi kupujicimi, nebot’” poté jsou soudci, ktefi rozhoduji o reklamé.
Smyslem pretestt je fakt, ze nejlépe zakaznici védi, jaky typ reklamy je nejvice ovlivni.
(Ferrell, Hartline, 2008, s. 294)

Nikdo nechce zamérn¢ vytvofit primérnou reklamu. Nicméné podle vyzkumt
je mnoho reklam neefektivnich a témét dvé tfetiny nefunguji, jak by mély. S reklamou
jsou spojeny 1 néklady na tvorbu a vysilani, a pokud je reklama neefektivni tyto ndklady
byly zbyte¢né. Za pretestovani kampani je zodpovédny krizovy management.
Lze fici, ze vyzkum je levny, avSak reklama je drahd. Pretestovani reklamnich kampani
se jevi jako luxusni snazorem, Ze si jej mohou dovolit pouze velké korporace
s velkym rozpoctem. VylepSena reklama zvysi jeji G€innost, bude vyZadovat méné Casu

a generovat dostatecné piijmy. (Vision Critical, ©2016)

Poslanim pretestd je predevSim zjistit informace potfebné jak pro manaZerskou,
tak kreativni pfipravu kampani. Obvykle se pretesty uskutecniuji podle znalosti ziskanych
dlouhodobych studii, dlouhodobé budovanych typologii, segmentaci a dalSich zdroji
sekundarnich dat. Jejich ukolem je doplnit informace, které¢ jsou dostupné
o dalsi specifické poznatky, které piimo souviseji s produktem, jenz je predmétem

komunikacni kampané. (Vysekalova, 2004, s. 58)

Pretesty jsou orientovany tfemi sméry: smérem k cilové populaci, ke komunikaci produktu
a k integraci produktu a cilové skupiny. (Vysekalova, 2004, s. 58-59)
e Pretesty smerem k cilové populaci — predevsim uptesiiuji vychozi situaci. Popisuji

detailn¢ do jakého ,,stavu* cilové populace komunikace vstoupi, co danou cilovou
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skupinu zajimd, ¢im je naopak piesycena a obtézovdna a jaké vlivy ovlivni

jeji medialni chovani v dobé kampané. (Vysekalova, 2004, s. 58)

o Pretesty smeérem ke komunikaci produktu — ptedev§im ovétuji formu reklamniho
sdéleni. Zkoumaji, které komunikacni prvky jsou za danych podminek vhodné
(objekty, osoby, slogany, barvy apod.), také provétuji, které komunikacni kanaly
jsou nejvhodnéjsi pro prenos informace obsazené v piipravované komeréni

komunikaci. (Vysekalova, 2004, s. 58)

o Pretesty smérem k interakci produktu a cilové skupiny — popisuji dopady kampané
na nazory a postoje cilové skupiny a ptredev§im na jeji spotiebitelské chovani.

(Vysekalova, 2004, s. 58)

Pretesty vyuzivaji kvalitativni a kvantitativni postupy. Metody kvalitativni zjist'uji
pro¢, a jak bude cilova skupina reagovat na uréit¢é elementy komunikace
a jejich kombinaci, taktéz ovéiuji, zda z uritych komunikacnich kanalti bude sdéleni
vnimano jako divéryhodné. Mezi kvalitativni metody patfi zejména skupinové diskuze
nebo individualni hloubkové rozhovory. Jejich vyhodou je pifedev§im hlubsi vzhled
do zpisobli a procesli vnimani, moznost prib&ézné modifikace testovanych materialt
a modelovani reakci na rizné podnéty. Nevyhodou kvalitativnich pretesti je obtizna
standardizace kvalitativnich metod a zejména jejich vystupti je velmi obtizné,
pfedev§im zadavateli obtizn€¢ sdélitelné, srovndvat timto zplsobem kampané
mezi sebou, naptiklad planovanou kampan stou, jez propagovala stejny produkt

v minulosti nebo s kampani konkuren¢ni znacky. (Vysekalova, 2004, s. 59)
Focus group

Vyhodou kvantitativnich testli, pfedevSim focus group je, Ze umoziluje rovnocenné
otestovat vétsi pocet navrhi tim, Ze rotuji potadi predkladani. V ptipad¢, Ze je testovanych
variant vice, nez je pocet provadénych focus group (napi. pokud se testuji tfi navrhy
a uskute¢ni se dvé FG) neni podle Ivana Tomka mozZzné, aby byly vSechny néavrhy

ptredlozeny a posouzeny rovnocenné. (E15.cz, ©2007)

Pretesty kvantitativni jsou zaméteny piedev§im na meétfeni o¢ekdvaného dopadu komercéni
komunikace. Do této skupiny patii studiové dotazovani ¢i dotazovani v domdacnostech.
Jejich pomoci je zjistovano, jaka cilova skupina bude reagovat na komunikaci
V konkuren¢nim prostfedi (srovnavaci testy) nebo jak bude reagovat na komunikaci

pfipravovanou (monadické testy). Mohou se =zabyvat také ovéfovanim incidence
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komunikacnich kanali neboli pravdépodobnosti, ze se cilova skupina setkd s planovanym
sdélenim na  urCitych  reklamnich  plochach  nebo  vurcitych  mediich.

(Vysekalova, 2004, s. 59)

4.2.2 Pribéiné testy
Pribézné testy provefuji piijeti kampané jednotlivymi cilovymi skupinami a mohou
pomoci K ptipadnym korekcim. Kazdé vyhodnoceni reklamy by mélo obsahovat
ministudie soucCasnych pozic a postoji cilové skupiny ve srovnani s vychozi situaci.
Me¢lo by ptedpokladat silu a smér zmény, které byly vyvoladny reklamou ve vztahu
k brandu. Spotiebitelé maji ke =znacce jak raciondlni tak emocionalni vztah,
takze je nutné zjiStovat udaje o pocitech, kter¢é znacka  vzbuzuje

a také o tom jak je vnimana (positioning). (akela - mendelu, ©2016)

4.2.3 Nasledné vyhodnoceni reklamni kampané (post-testy)

Nasledny test neboli post-test je testem efektivnosti reklamy po jejim umisténi v médiu.

Ma vyznam pouze v okamziku, pokud by prob¢hl test predbézny.

Existuji ti1 zadkladni typv naslednych testu:

e méieni po vystaveni,
e test komunikacnich G€inkt

e Dbehavioralni méfeni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 283)

Nejprve je nutné zméfit dosah reklamy vzhledem k publiku, coz je soucasti nejen faze
planovaci, ale také pfipravné. Pro méfeni ucinkll zpracovani sdéleni nebo komunikace

1ze vyuzit dvou testi:

e test zapamatovani

e test rozpoznani (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 283)

Test rozpoznani je zaloZen na tom, Ze je spotiebiteli reklama pfedvedena a sleduje
se, jestli ji rozpoznal ¢i nikoli. V podtextu tohoto sledovéni je fakt, ze inzerat
muze byt efektivni jediné¢ tehdy, pokud si jej alespon n€kdo vSimne. Zndmym
rozpoznavacim testem je postup uréeny pro tiSt€nou inzerci znamy jako metoda Starche.
Podstatou metody je, ze zakaznici, ktefi sdéli, ze Cetli urcité Casopisy, jsou dotazovani
tak, ze se Casopis otevie na nahodné vybrané stran¢ a ke kazdému z inzerati

jsou kladeny urcité otazky.
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Tento proces vede ke stanoveni tii percentudlnich skupin u kazdého inzeratu:

e Povsimli si: procento Ctenait, které bylo danému inzeratu vystaveno
e Videéli/asociovali: procento Ctenari, jenz si produktu a znacky vSimli

o Precetli: procento Ctenaii, které pieetlo minimalné polovinu inzeratu

(Pelsmacker, Geuens, Bergh 2007, s. 283)

Lze fici, Ze tento test ovliviluje poctivost Ctendie. Vyzkum prokazuje, ze vysoké skore
u ,,povSimnuti je v pozitivnhim vztahu s pozitivnim postojem ke znacce a pozitivnim

nakupnim zamérem. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 283)

Dal$im typem, jenz se zabyvd méfenim komunikacnich efektl je test zapamatovani,
neboli recall test. V testu, musi zékaznici bez pomoci prokazat, ze néktery z inzeratu vidéli
v Casopise, televizi, novinach a zapamatovali si je. V testu zapamatovani se pamét’

spotiebitelll ozivuje S pomoci riznych narazek. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 283)

4.3 Medialni ukazatelé

V piipad¢ plénovani reklamnich kampani a ndkupu médii se agentury ¢i zadavatelé
musi zabyvat otdzkami hodnoceni u¢innosti kampani a v této souvislosti je zkouman
také vliv a sila pusobeni médii, ktera jsou pro kampan zvazovana. V praxi je uzivano
nékolik ukazatelt, jenZ odpovidaji na otazky poctu osob, které byly vystaveny reklamnimu
sd¢leni, Cetnosti pisobeni médii na cilovou skupinu a ndkladovosti takového ptlisobeni.

(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 78)

Mezi nejznaméjsi ukazatelé patii:

Rating (mira poslechu, sledovanosti)

Rating ptedstavuje medidlni ukazatel, ktery uvadi pocet osob v populaci nebo cilové
skuping, ktefi v daném Casovém intervalu sledovali dané médium. Je udavan v procentech

nebo v tisicich. (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 78)
GRP (gross rating points)

GRP neboli kumulovana sledovanost je medialni ukazatel, ktery vyjadiuje pocet zhlédnuti
reklamniho sdéleni, resp. velikost zasahu reklamni kampané. Udava pocet kontaktii
na jedno procento cilové skupiny, tzn., kolikrat byl reklamni spot zaznamenan. Pfi vypoctu

se vychazi ze souctu ratingli vSech spotii kampang, je tudiz zapocitan i opakovany kontakt,
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proto muze byt hodnota vyss§i nez 100. GRP je urcen ktvorbé a optimalizaci
komunikac¢nich kampani a nasledné kontrole jejich ucinnosti.

(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 78)
Reach (zasah)

Reach uvadi pocet lidi zasazenych médiem. Jednd se o denni zésah,
tzn. pocet osob zasazenych médiem za jeden den, popt. za tyden. Aby byl ¢lovek
zapocitan, musi dosledovat bez ptreruSeni urcitou dobu, ktera je charakterizovana
v metodologii daného medialniho vyzkumu. Obvykle se jedna o 1 — 5 minut. Kazdé osoba
je zapocitana jen jednou a z tohoto diivodu nemuze byt ukazatel vétsi nez 100 procent.
Ukazatel ¢isty zasah (net reach) udava pocet osob, které byly v daném médiu vystaveny
reklamnimu sdélenim V ur¢itém casovém useku nejmén¢  jedenkrat.

(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 79)
Frekvence

Jedna se o ukazatel, ktery udava, kolikrat byla kazda osoba z cilové skupiny vystavena
reklamé. Primérna frekvence neboli OTS, OTH — oportunity to seelhear se poté vypocita
jako podil ukazateli kumulované sledovanosti (GRP) a cist¢ého zédsahu (net reach),
¢imz bude zjiSté€no, kolikrat byl primérny posluchaé/divak/¢tenat reklamnim sdélenim

zasazen. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 79)
Cena za tisic zasahi (CPT - cost per thousand)

CPT je vyuzivano v tisku, televizi, kde znamena cenu za 1000 oslovenych ctenafi.
Na internetu vyjadfuje cenu za tisic ,,zobrazeni® reklamy. Tento ukazatel je vyuZivan
pro porovnani ndkladovosti reklamy na konkrétnich serverech nebo tiskovych titulech.
Nezbytné je CPT pocitat pro jednu cilovou skupinu za vSechna vyhodnocovana meédia,
obvykle ,vSichni 15+, musi se tedy vyhodnotit pro konkrétni cilovou skupinu,

na kterou kampan planujeme. (MediaGuru, ©2016)
Anifita (TAI, vhodnost, Target Affinity Index)

Jedna se o index, ktery popisuje vhodnost urcitého reklamniho média ¢i potfadu pro cilovou
skupinu, kampan. Vyjadfuje, jak dand cilovd skupina sleduje konkrétni médium
ve srovnani s obecnou populaci (obvykle 12+). Vypocita se jako sledovanost média
u konkrétni cilové skupiny déleno sledovanosti v populaci, tj. TRPS/GRPs.

Cim vyssi je anifita, tim je médium vhodné&jsi pro osloveni konkrétni cilové skupiny.


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cpt-cost-per-thousand/)

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Pokud je anifita vyssi nez jedna, obvykle to znamend, Zze médium je vhodné pro pouziti
v kampani, tedy cilova skupina jej sleduje podstatné¢ vice nez populace).

(MediaGuru, ©2016)

4.4 Shnuti teoretické ¢asti

Prvni ¢ast je vénovana marketingovému mixu, kde probiha popis 4P, 4C a 4E
a jejich vzajemna propojenost. Dale je popsan komunikacni mix a jeho jednotlivé nastroje,
kterymi je mozné zacilit na cilovou skupinu. Popisuji se zde také vyhody a nevyhody

jednotlivych nastroji.

Druha cast se zabyva reklamou a jejim podrobnym popisem. Je zde uvedeno,
co jsou predevS§im stavebni kameny reklamy. Dale se zde poukazuje na myty
tykajici se reklamy, ale také kodexy, které je tieba dodrzovat. Taktéz je zde popisovano,

jak ud¢lat efektivni reklamu a pro¢ by méla byt kreativni.

Tteti Cast se zabyva reklamni kampani. Popisuje proces piipravy kampané, kde je nutné
si stanovit cile, poslani, sdéleni, média a zpisob méfeni. Je zde také charakterizovan brief
a medialni plan a jejich jednotlivé Casti.

Ctvrta ¢ast patii realizaci a vyhodnoceni reklamni kampané. Jaky je spravny postup
pii navrhu a realizaci kampané. Jsou zde teoreticky popsany pretesty, prubézné testy
a post testy. Tato kapitola se také tykd jednotlivych druhii pretestd a kvalitativnimi
a kvantitativnimi postupy. Z teoretického hlediska je zde také popsana metoda focus group,
ktera bude déale implementovana v projektové casti. A posledni cast je zaméfena

na medialni ukazatele, ktefi jsou pro spole¢nost dilezitym aspektem kampang.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost Hamé patii mezi predni Ceské potravinaiské spolecnosti, zabyvajici se vyrobou
chlazenych a trvanlivych potravin, jejiz tradice saha k 20. 1étim minulého stoleti.
Firma nabizi ve svém portfoliu fadu vyrobku, napf. pastiky, masové konzervy, hotova jid-
la, keCupy, ovocné smési, dzemy, kompoty, zeleninové vyrobky, kojenecka strava, bagety,

tatarky, majonézy sendvice a dalsi.

Spole¢nost Hamé s.r.o. v souCasné dobé& rozSifuje svij vyrobni program v souladu
s pozadavky moderniho zpisobu stravovani. Patfi mezi nejvétsi Ceské a stfedoevropské
producenty potravin. Na tzemi Ceské republiky méa firma sedm vyrobnich zavodi
a Vv zahrani¢i dalsi tfi. Zahraniéni zavody se nachazeji v Rumunsku, Rusku, Mad’arsku
na Slovensku a Ukrajiné. Na ¢eském trhu nabizi své vyrobky pod obchodnimi znackami
Hamé, Znojmia, Otma, Hamanek, Vesela Pastyika, Vasco da Gama a Hamé Life Style.

(Hame.cz, ©2016)

Vyrobky spole¢nosti maji vyznamné postaveni na ¢eském i zahrani¢nim trhu, kam sméfuje
ptiblizn¢ 50 % produkce z celkovych trzeb. V Rusku, Mad’arsku, Rumunsku, na Slovensku
a Ukrajiné ma Hamé dcefiné spoleCnosti, které byly zaloZeny za ucelem zkvalitnéni
kontaktd a dodavek zbozi svym obchodnim partneriim v téchto statech. Spotiebitelé mohou
vyrobky Hamé v soucasnosti zakoupit ve zhruba 40 zemich svéta, mezi néz patii CR, SR,
Rumunsko, Rusko, Bulharsko, Slovinsko, Rakousko, ale také USA, Lybie, Thajsko, Iran,
Irak, Izrael nebo Velka Britanie. (Hame.cz, ©2016)

Vize spole¢nosti

wewvr

1. Stat se leaderem ve svych nejdiilezitéjSich skupinach vyrobki ve stiedni a vychodni

Evropé
2. Byt nositelem trendt a inovaci
3. Objevovat nové trzni prilezitosti v potravinafstvi

4. Komunikaci, otevienosti a spravnou motivaci dosdhnout maximalni loajality

vlastnich zamé&stnancti (Hame.cz, ©2016)

Spolecnost Hamé s.r.o. byla 16. bfezna 2016 oficidlné prodana norské skupiné Orkla
za 4,7 miliard. Tato firma uz vlastni ve stfedni Evropé spole¢nost Vitana, rakouskou
spolecnost Felix a rumunskou Orkla Foods Romania. Timto pievzetim norskd skupina

zdvojnésobi sviij obrat ve stiedni Evropé.
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6 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Tato cCast prace se bude zabyvat vnéjSi a vnitini analyzou prostiedi spolecnosti.
Cilem

je zjistit veskeré podstatné faktory, které mohou ovliviiovat souc¢asnou i budouci situaci.

6.1 ANALYZA PESTE

Kazda spole¢nost, by méla provést analyzu vnéjSiho prostiedi, aby se mohla
Iépe pfizpisobit podminkam na trhu. Pro analyzu wvnéjsiho prostfedi v této praci
byla vybrana PESTE analyza, ktera hodnoti prostiedi z politického, ekonomického,

socialniho, technologického a ekologického hlediska.
Politické a legislativni vlivy

V ptipadé, ze v zemi dochazi k neustalému stfidani politickych stran, jeji politicka situace
se stdva nestabilni, coz mize mit velky vliv na fungovani podniku. V roce 2013 doslo
v Ceské republice k dvéma zasadnim udalostem. Prvni z nich byla volba prezidenta,
kterym se stal Milo§ Zeman, a druhou byl pad vlady. Milo§ Zeman jmenoval
Jittho Rusnoka, avSak jeho vlada neziskala divéru a viijnu 2013 se konaly volby
do Poslanecké snémovny. Vitézem se stala Ceska strana socialnd demokraticka (CSSD)

a hned za ni hnuti ANO, vedené Andrejem BabiSem.

Této vladé se podafilo stabilizovat situaci v Ceské republice. Doglo k ekonomické podpoie
spotfeby domacnosti, statnich investic, exportu ¢eskych vyrobkil a zlepSilo se Cerpani
evropskych fondd. Vroce 2015 byla dulezitd politickd a bezpecnostni politika,
ktera byla podpofena spoleCenskym konsensem. Diky nékterym vyrokiim prezidenta
MiloSe Zemana musela ukazat vlada jeji stabilitu a zajistit soudrZnost spole€nosti,

1 kdyZ to nebyl jednoduchy tkol.

Spole¢nost Hamé s.r.o. jako subjekt podnikajici na tizemi Ceské republiky je povinna
dodrzovat a respektovat veskeré zdkony a jiné pravni predpisy a to v plném znéni.

Hamé s.r.0. se na izemi CR musi fidit nasledujicimi nafizenimi a zakony:
e Zakon ¢. 90/2012 Sh., o obchodnich korporacich
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi
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e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidan¢ hodnoty

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
e Narizeni EU ¢. 852/2004, o hygien¢ potravin

Kazda spolecnost je také ovlivnéna danovou politikou. V roce 2013 byly zavedeny
dvé sazby DPH, zéakladni 21 % a snizena 15 % a v roce 2015 k nim pfibyla druha snizena
10% sazba. Podle zakona o DPH se prvni sniZzena sazba (15 %) uplatituje na vybrané druhy
potravin (vyjma alkoholickych napoji), krmiva pro zvitrata, knihy, casopisy, brozury,
letaky, détské sedacky do automobild, ortopedické pomuicky a piistroje a dal§i. Mezi zbozi
podléhajici druhé sniZzené sazbé (10 %) patii pocatecni a pokracovaci kojenecka vyziva
a potraviny pro malé déti, oCkovaci 1éky, vybrané mlynské vyrobky, potraviny upravené

pro lidi s alergii na lepek a dalsi. (Zakoyprolidi.cz, ©2004)

Dalsim dulezitym aspektem, ke kterému doslo v tomto roce (2016) je zvySeni minimalni
mzdy. Vyse hrubé minimalni mzdy pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin tydné
je 9900 K¢ za mésic nebo 58,70 K¢ na hodinu. U zaméstnance pobirajici invalidni dichod
je minimalni sazba mzdy 9300 K& za mésic nebo 55,10 K¢ na hodinu.

(MPSV.CZ, ©2015)

Pro kazdy podnikajici subjekt na tizemi Ceské republiky je také dilezity vyvoj dang
z ptijmt PO. Od roku 2010 je sazba ustalena na 19 %. (Danati online, ©2016)

Ekonomické prostiredi

Ekonomika kazdého stitu je charakterizovana prostfednictvim vybranych ukazatelt.
Mezi nejvyznamnéjsi patfi hruby domdaci produkt (HDP), mira nezaméstnanosti, vyvoj

primé&rné mzdy a bilance zahrani¢niho obchodu.
Hruby domaci produkt (HDP)

Hruby domaci produkt (HDP) vroce 2015 vzrostl o 4,3 %. OvSem meziro¢né
se HDP ve ¢tvrtém Ctvrtleti zvysil jen o 3,9 % a mezictvrtletné K téméf zadné zméné
nedoslo. HDP Ceské republiky za posledni tii mésice vroce 2015 rostlo.
V ramci ekonomiky Evropy vykazuje CR v poméru HDP Kk zamé&stnanosti a inflaci jedny

z nejlepsich ¢isel. Za zrychleny rust v roce 2015 mohly zhruba z poloviny jednorazové
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faktory jako necekané levna ropa a dalSi suroviny ¢i Cerpani evropskych fondu.

(Investujeme.cz, ©2016)
Inflace

Inflace obecné znamena rust cenové hladiny v ¢ase. Vyjadirovani inflace statisticky vychézi
z méfeni Cistych zmén pomoci indexti spotiebitelskych cen. Cenové indexy porovnavaji
urovenl cen daného kose, ktery je reprezentovan vyrobky a sluzbami (cca 700) ve dvou
srovnavacich obdobich, pficemz vyznam (resp. véha), ktery je jednotlivym cenovym
reprezentantim ve spotfebnim kosi pfisouzena, odpovida podilu daného typu spotieby,
ktery zastupuji, na celkové domacnosti. Do spotitebniho koSe jsou fazeny potravinarské
vyrobky (ndpoje, potraviny, tabak), nepotravinaiské zbozi (ndbytek, potieby
pro domacnost, odivani, drogistické a drobné vyrobky, zbozi pro volny ¢as a dopravu,
zbozi pro osobni péci aj.) a sluzby (provoz domdcnosti, opravarenské, z oblasti bydleni,
dopravy, socidlni péce, vzdélavani, ubytovani a stravovani, osobni péce, volného Casu

a sluzby finan¢ni). (CZS0O.cz, ©2015)

Primérnad mira inflace za rok 2015 dosahla 0,3 %. Byla tak podruhé nejnizsi za dobu
samostatné CR. Za nizkou inflaci mohly pfedev§im faktory pochazejici z vngjsiho
prostfedi. Jednalo se zejména o nabidkovy faktor v podobé vyrazného propadu ceny ropy

a s nim souvisejici pokles cen vyrobcl v ramci eurozony. (mfcr.cz, ©2016)

Vyvoi inflace a predikce pro roky 2016 a 2017 jsou zobrazeny v nasledujici tabulce

Tabulka 3 Vyvoj inflace a predikce
(mfcr.cz, ©2016)

Primérna mira inflace 2011 - 2017
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,5* 1,6*
*-predikce

Zahranicni obchod

Vice jak 50 % produkce firmy Hamé je exportovano, a proto se musi zajimat
0 stav a vyvoj zahraniéniho obchodu. Podle udaji Ceského statistického ufadu, skonéila
bilance zahranicniho obchodu v narodnim pojeti v béZznych cenach piebytkem

0,5 mld. K¢, coz znamenalo mezirocni zlepSeni o 6,2 mld. K¢. Celkova bilance
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byla pfiznivé ovlivnéna predev§im meziro¢nim poklesem schodku minerdlnich paliv,
rustem piebytku obchodu se stroji, primyslovym spotfebnim zbozim, napoji a tabadkem.
Negativni vliv na celkovou bilance mélo zejména prohloubeni deficitu bilance polotovara
a materialdi, chemickych vyrobki, potravin a zivych zvitfat. Saldo zahrani¢niho obchodu
se staty EU28 skoncilo na konci roku 2015 piebytkem 37,4 mld. K¢ a bylo tak meziro¢né
o0 8,2 mld. K¢ vyssi. Schodek se staty mimo EU se snizil o 0,7 mld. K¢ na 34,1 mld. K¢.
V narodnim pojeti se vyvoz v prosinci 2015 meziro¢né zvysil o 5,2 % na 249,3 mld. K¢
a dovoz o 2,6 % na 248,8 mld. K¢&. Obchodni bilance v narodnim pojeti byla piebytkova
S dosahem 149,1 mld. K¢, coz predstavovalo meziro¢ni zvyseni o 3,1 mld. Dovoz

se meziro¢né zvysil 0 6,7 % a vyvoz o0 6,5 %. (kurzy.cz, ©2016)
Nezamestnanost

Podle vysledku zvefejnénych v lednu 2016, celkovy pocdet uchazect o zaméstnani vzrostl
0 3,2 %, coz predstavuje 467 403 lidi, pocet hlasenych volnych pracovnich mist vzrostl
o 51 % na 107 779 a podil nezaméstnanych osob vzrostl na 6,4 %.

(valasskemezirici.cz, ©2016)

K 31.1 2016 evidoval Utad prace CR na krajskych pobockach a jejich kontaktnich
pracovistich celkové 467 403 uchazecti o zaméstnani. Tento pocet byl o 14 285 lidi vyssi
nez na konci predchoziho mésice, ve srovnani se stejnym obdobim ptedeslého roku je nizsi
0 88 788 osob. Lidi ve veéku 15 — 64 let bylo 450 704, ve srovnani se stejnym obdobim
roku 2015 byl jejich pocet nizsi o 88 938. (MPSV.cz, ©2016)

Spole¢nost Hamé s.r.o. se nachazi v Kunovicich na Uherskohradist'sku spadajici
pod Zlinsky kraj. Vroce 2015 méla nezaméstnanost pozitivni vyvoj, s poklesem
o 19 % az na posledni mésic, kdy doSlo knarGstu. Ve Zlinském kraji
bylo k 31. 12. 2015 evidovano 23 874 uchazecl o zaméstnani. V prub&hu prosince vzrostl

pocet uchazecti 0 1 508 osob, coz odpovidalo zvySeni nezaméstnanosti o 6,7 %.
Priumeérna mzda

Primérnd mzda ve 4. Ctvrtleti roku 2015 mezirocné stoupla o 1 046 K¢ na 28 152 K¢,
doslo tedy ke zvyseni o 3,9 procenta. Realné piijmy byly zvySeny diky nizké inflaci.

Nejrychleji rostly mzdy ve Etvrtém Ctvrtleti ve StfedoCeském kraji, naopak nejpomaleji
rostly mzdy v Olomouckém a Moravskoslezském kraji, mirné pfes tii procenta. Poptavka

po pracovnich silach stoupala a dochéazelo tak k rastu vydélkiti. Nominalni rist praimérné
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mzdy po cely rok byl konfrontovan s minimdlnim zvySovanim spotiebitelskych

cen — inflaci (0,3 %). Pravé tento fakt byl divodem k vyraznému zvySovani realné kupni

sily mezd, ktera tak pro cely rok vzrostla o 3,1 %, coZ je nejvétsi hodnota od roku 2007.

Obrazek 4 Primérnd hrubd mzda v krajich CR
(Novinky.cz)

30000 — - v korunach
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VYVOJ PRUMERNE HRUBE MZDY V CESKU

data: CSU

Obrazek 5 Vyvoj priimérné hrubé mzdy v CR
(Novinky)

K ristu mezd dochazi jak v soukromém, tak i vefejném sektoru. K dobrym vysledkim

dochazelo prakticky ve vSech odvétvich kromé zemédé&lstvi. (Novinky.cz, ©2016)
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Ve Zlinském kraji ve 4. Ctvrtleti 2015 vzrostla meziroéné primérna hrubd meésicni mzda
na prepoctené pocCty zaméstnanci o 3,9 procenta, coz znamenalo o 932 K¢ a Cinila
24 997 K¢. Prirtstek kraje byl v korunovém vyjadieni Ctvrty nejnizsi. V rdmci srovnani
mél ve 4. ctvrtleti 2015 niz$i mzdu (o 432 K¢). Ve Zlinském kraji bylo v poslednim
vartalu zaméstnano praméré 201,5 tisic lidi, coz znamend meziro¢ni narlst

0 2,5 tisic osob,tj. 1,3 procenta. (CZS0O.cz, ©2016)
Vyvoj kurzu ceské koruny k euru

Ceska narodni banka drzi Geskou ménu pod 27 korunami za euro a pokracuje
Vv tzv. devizovych intervencich, v ramci nichZz nakupovala v lednu 2016 eura za 58 miliard
korun. Tyto intervence byly zahéjeny bankéti v listopadu 2013 a od t¢ doby do letosniho
ledna a oslabovaly korunu za vice nez pul bilionu korun. Na zacatku unora bankovni rada
CNB uvedla, ze mnemid vplanu rezim devizovych intervenci  ukondit
diive nez vroce 2017 a jako pravdépodobné vidi ukonceni kurzového zavazku
Vv prvni polovin¢ tohoto roku. Bankéti od té doby nejéastéji mluvili o konci roku 2016,

za posunuti terminu miize vyvoj inflace. (Ceska televize, ©2016)

Vlednu 2016 v Ceské republice pievySoval vyvoz nad dovozem. Slabsi koruna
je pro Cesky export vyborna a devizové intervence piinesly nékolik stovek miliard korun.
V lednu skoncil zahrani¢ni obchod s prebytkem 19, 3 miliardy. Na vyvoji se odrazil

zejména vyrazny pokles ceny ropy. (Ceska televize, ©2016)

Exportéfi jsou velmi spokojeni, nebot’ vyvoz za posledni dva roky stoupl o 400 miliard.
Podle mistopiedsedy Asociace exportéri Otty Danka by mohl export za cely letosni rok
dosdhnout nového rekordu, tedy vice nez Ctyt bilioni korun. Jednim z faktord,
ktery by tomu mohl =zabranit je nedostatek kvalifikovanych pracovniki.

(Ceska televize, ©2016)

Podle pruzkumi, které byly provedeny, je zajem o ceské vyrobky v Asii stabilni.
Bohuzel export do Ruska nadale kles4 a objevuji se ndzory, Ze pokles bude déale pokraco-
vat. Podil Ruska na ceském vyvozu se za posledni dva roky =ze tii snizil

na méné nez 2 %. (Ceska televize, ©2016)
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Ve spolec¢nosti Hamé piedstavuje export vice nez 50 % obratu, a proto je pro ni toto zjiste-
ni velmi piijemné. Na druhou stranu vyvazi své produkty i do Ruska a diky politickym

problémlim se pocet prodanych vyrobki oproti minulym letim snizil.
Socialni faktory

Polet obyvatel Ceské republiky =za tii Gtvrtleti vroce 2015  piibylo
ptiblizn¢ o 7 800 na 10, 546 milionu. Za zvySenim jsou piedevSim pristéhovalci,
nebot’ vice lidi zemielo, nez se narodilo. Ze zahrani¢i do CR piislo
za tii Ctvrtleti 2015 cca 25 600 lidi a 17 100 lidi ze zemé& odeSlo. Nejcastéji prichazeli
obc¢ané ze Slovenska a Ukrajiny. (Tyden.cz, ©2016)

Kulturné-socidlni faktory maji na Hamé s.r.o. vysoky vliv, nebot’ své produkty prodava
kone¢nym spotiebitelim. Spotiebitelé se o koupi/nekoupi rozhoduji pravé na zékladé

svych socialnich a kulturnich preferencich.

Trend poslednich nékolika let je zména zivotniho stylu. Lidé jsou upozornovani na péci
0 své zdravi a presvédcovani k ndkupu vyrobkl s lepsi nebo bio kvalitou. Spotiebitelé,
ktefi vyznavaji zdravy zivotni styl, jsou obvykle orientovani na produkty vysoké kvality,
s ¢imz souvisi 1 vy$$i cena. DalSim trendem, ktery se v poslednich dvou letech objevuje,

jsou bezlepkové vyrobky. Lidé vyhledavaji produkty uréené pro bezlepkovou dietu.

Hamé s.r.o. je dynamicka spolecnost, kterd sleduje situaci na trhu, vychazi vstfic pfanim

a oCekavanim svych zakazniki a diky tomu klade dtiraz na vyvoj novych produktt.

Jak jiz bylo zminéno, nékteti spotiebitelé preferuji bio — tradi¢ni zptsob péstovani rostlin
bez chemickych hnojiv, navrat k pfirod€ ¢i chovani zvifat pro né v pfirozeném prostiedi.
Kvalita téchto bioproduktii je urcena nejen kvalitou celého zemédélského systému,
ale i celym zpracovatelskym postupem. Je dana zptisobem, jakym byla zvitata chovana,
jak byly rostliny péstovany a jak byl bio vyrobek zpracovan, skladovan a distribuovan.
Bio produkty musi byt od 1.7 2010 oznacny evropskym bio logem. Soucasné
musi byt vedle evropského loga také narodni logo. V piipadé Ceské republiky
je to tzv. ,biozebra“. Spolecnost Hamé na vyrobcich uvadi logo EU, ¢eskou ,,biozebru*

a své vlastni logo ,,bio*. (Hame.cz, ©2016)
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Obrazek 6 EU logo pro biopotraviny
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

[

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTV |

Obrdzek T Logo CR pro biopotraviny ,, biozebra*
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

B\ 4
Obrazek 8 Bio logo Hamé s.r.o.
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

V portfoliu Hamé Ize nalézt taktéz nckolik produkti v bio kvalité. Jedna se piedevsim
o kojeneckou vyzivu a dzemy. Jak jiz bylo zminéno, trendem jsou také bezlepkové
vyrobky. Hamé nabizi nékolik desitek produkti vhodnych pro lidi s alergii na celiakii.
Mezi tyto vyrobky patii paStiky, pomazanky, dzemy, rajcatové protlaky, kecupy,
kojenecka strava, sterilovana zelenina, hotova jidla a mnoho dalSich. Vyrobky urceny
pro bezlepkovou dietu jsou oznaceny symbolem pteSkrtnutého obilného klasu s popisem
,,bez lepku®. (Hame.cz, ©2016)
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Obrazek 9 Symbol pro vyrobky bez lepku
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

Nejvyznamnéj$Sim faktorem, ktery ovliviiuje ndkup jednotlivych potravin je cena.
Zde zalezi na socidlnim statutu  kupujiciho. Osoby snizkym piijmem
nejsou obvykle ochotny vynalozit za potraviny vys$i ceny a vice tihnou k nakupu
méné kvalitnich a levnéjSich produkti. AvSak na druhou stranu vys§i piijmy
nemusi nutné piedstavovat ndkup drazSich potravin. Tito 1idé maji spiSe moznost vybrat

si potraviny z vétsiho mnozstvi, protoZe jsou pro n¢ finan¢né dostupnéjsi.

Technologické prostredi

vvvvvv

podniku. Pro udrZeni konkurenceschopnosti je nutné udrzet krok s nejnovéjSimi
technologiemi. Diky inovacim a rychlému vyvoji technologii je dulezitd rychla reakce
firmy.

Spole¢nost Hamé kazdy rok investuje miliony korun do modernizace provozi
Vv jednotlivych zavodech. Diky témto krokim mulze neustdle rozvijet portfolio
svych vyrobkid. V roce 2015 Hamé investovalo 20 milioni korun do modernizace zavodu
v Podiving, kde jsou vyrabény kojenecké vyzivy a dzemy. DoSlo zde ke zlepSeni
vyrobniho procesu tykajiciho se dzemd, ktery zpracovava ovoce Setrnéji. V tomto zavodé
se také zavedl systém skladovani mraZzeného ovoce a proces rozmrazovani. Soucasti
modernizace byl také nakup zatizeni pro Setrnéjsi vyrobu.

(Automatizace v potravinaistvi, ©2012)

Investice do vyvoje ma mnoho pozitivnich ptinosti, dochazi ke snizovani nakladl, zvyseni
produktivity, vyrobnich kapacit, ale také krozSifeni nabizejicich produkti.
A to je pravé duvod, pro¢ by kazdéa spolecnost méla neustale modernizovat své vyrobni

zatizeni €1 vyrobni procesy.
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V dnesni moderni dobé Ize za jeden =z nejpouzivanéjSich technologickych faktorii
povazovat informacni a komunikacni technologie. Internet je nastroj, ktery denné vyuzivaji
miliony lidi ke své praci, ke sdileni ¢i ziskdvani informaci. Tento objev piinesl celou fadu
vyhod, ale samoziejmé i nevyhod. V ramci vyhod je nutné zminit zlepSeni procest v ramci
firmy, ziskavani informaci je mnohem jednodussi, spolecnosti ziskavaji rychlejsi kontakt
se svym zakaznikem, lidé mohou své potfeby a pfani realizovat jeho prostfednictvim

na e-shopech.

Spole¢nost Hamé ma vlastni e-shop, kde si lidé mohou nakupovat vétSinu vyrobki.
Na tomto webu nelze zakoupit pouze chlazeny sortiment. E-shop ma na starosti spole¢nost

Ergotep, druzstvo invalida se sidlem v Proseci.
Ekologické prostredi

Pro firemni politiku spole¢nosti Hamé s.r.o. je dualezitym kritériem, aby vSechny
realizované procesy byly Setrné k zivotnimu prostfedi. Mezi priority patii zejména
hospodarné vyuzivani materidlovych, prirodnich i1 energetickych zdroji a neustalé
snizovani ekologické zatéze. (Hame.cz, ©2016)

SniZovani emisi

V jednotlivych zavodech jsou u¢inné zavadény postupy, které vedou ke sniZovani emisi
do ovzdusi. Kotle v jednotlivych zavodech maji moderni automatické zatizeni
véetné tzv. ekonomizérd, které vyuzivaji zbytkovou teplotu spalin, naptiklad na ohfev

napajeci vody. U nékterych kotli byly soucasti montaze i tlumice hluku. Mrazirny

a chladirny jsou postupné rekonstruovany. (Hame.cz, ©2016)
Uspora energit

Spole¢nost Hamé s.r.o. se snazi Gsporu energii realizovat naptiklad vyuzivanim zbytkové
tepelné energie pochdzejici z provozu otevieného chlazeni vyrobki. Urcita ¢ast objemu

chladici vody s nejvyssi teplotou se vyuziva k opétovnému naplnéni kotli pied sterilizaci

nasledujicich vyrobku a taktéz k predehievu teplé uzitkové vody. (Hame.cz, ©2016)
Snizovani spotieby teplé vody

Hamé s.r.0. zavedla opatfeni ke sniZeni spotteby pitné vody. Pro potieby vyroby a zavodii
se preferuje Cerpani vody vlastnich vrth. Ve vézich na chlazeni je voda z provozu

vychlazovana k opétovnému vyuziti. (Hame.cz, ©2016)
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Zlepseni kvality odpadnich vod

Ve spoleCnosti je také kladen velky diraz na zlepSovani kvality odpadnich vod.
Odpadni vody z jednotlivych vyrobnich procesti zavodi jsou pievazné zpracovany

prostfednictvim propracovaného systému ¢isténi odpadnich vod. (Hame.cz, ©2016)
Optimalizace v oblasti likvidace odpadii

V ramci snahy o zlepSovani podminek v oblasti likvidace odpadti probihad na jednotlivych
zavodech jejich tfidéni, listovani a uklddani na urenych mistech, jimiz jsou zastieSené

skladky. (Hame.cz, ©2016)

6.2 McKinsey 7S Framework

Strategy

Spole¢nost Hamé s.r.o. byla oficidln¢ 16. bfezna 2016 prodana norské skupiné Orkla.
Prodéavajici spolecnosti byl kapitdlovy holding Decapterus S.a.rl. se sidlem
v Lucembursku. Orkla se stava jednim z hlavnich hraca v oblasti rychloobratkového zbozi

na perspektivnich trzich ve sttedni Evropé. (E15.cz, ©2016)

Spolecnost Hamé se snazi o napliovani strategickych cild, které jsou stanoveny akcionafi
a top managementem. Diky novym majitelim se spole¢nost v dal§im rozvoji miize opfit
o velkého, zkuSeného a strategického investora, ktery ji bude podporovat v inovaci
a posilovani jednotlivych brandil. Spole¢nost ma na tizemi CR a Slovenska vedouci
postaveni na trhu pastik, ke¢upii, hotovych jidel, dzemi, konzervované zeleniny a détské
VYyZivy.

Structure

Spole¢nost Hamé je od roku 2008 spole¢nosti s ru¢enim omezenym. NejvysSe postavenym
je generalni fteditel, ktery ma k dispozici pravnika, interniho auditora, sekretariat,
ktery kontroluje ¢innost recepce. Spolecnost Hamé s.r.o. ma pét hlavnich oddéleni
marketing a vyvoj, vyrobné-technické, obchodni (komer¢ni), oddéleni spravy, oddéleni

logistiky a nakupu.

Hamé s.r.o. vlasti na uzemi Ceské republiky sedm vyrobnich zavodi a tfi v zahraniéi.
V zahranic¢i se jedna o zavody Caracal v Rumunsku, PreSov na Slovensku a Bogoljubovo

vRusku. V Ceské republice jsou to zivody Hamé sr.o., zavod Babice,
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SLOVACKA FRUTA a.s., Kunovice, Otma — Sloko s.r.o. Maiatice, PIKA a.s.
Bzenec, FRUTA Podivin, a.s., BAPA s.r.0., zdvod Letohrad a Hnévotin.

Organizacni struktura holdingu Hamé

k 1.1.2016

Generalni feditel

Préavnik Interni audit
Reditel pro marketing a vyvoj W“’;;’;?‘:ggmky Komeréni editel. Reditel spravy Re‘z‘:la'll?s;‘zsu“ky BAPAS.r.0.
— ] — 1 —_—
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PIKA, as.
H  Media, analyzy, online * Bzenec H  Obchodni feditel CR fH  Oddaleni finanéni H  Oddéleni vykupu
Slovécka Fruta, a.s. &leni
I Oddéleni vyvoje a jakosti 1 Kunovice I Oddéleni importu H Oddéleni IT H Cg:g::z‘;fpﬁize
[ HAME s.r.0. Oddéleni dopravy, obalu
H PR Zzévod Babice tH  Oddsleni exportu L1 Personaini oddéleni M a celnl
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Vyroba | Madarsko |
! Rusko i | _ DOMA Presov _
| Rumunsko
| DOMAPresov !

Obrazek 10 Organizacni struktura Hamé s.r.o.
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

Information system

Dynamicky rist obratu a expanze spolecnosti Hamé s.r.o. prostfednictvim kapitalovych
propojeni s dal§imi domacimi konzervarnami vedlo K neustalému zvySovani naroki
na celkovy rozsah a komplexnost provozovanych informacnich  systému.
Vysledkem tohoto vyvoje bylo rozhodnuti o nasazeni informac¢niho systému

MFG/PRO v roce 2001. (Minerva, ©2002)

Instalace syst¢tmu MFG/PRO byla provedena v oblasti prodeje, ndkupu, marketingu,
zasobovani, TPV, expedice a dopravy, planovani vyroby a prodeje, vlastni vyroba
a evidence o vyrobé¢, jakost, ekonomika a financovani, registracni pokladny, bezhotovostni
styk sbankami, konsolidované zavérky a data, EDI, fakturace, majetek, controlling
a dalsi. Pro rozhodovani a podporu fizeni byl zaveden modul Decision Support
s nékolika samostatnymi aplikacemi, jako jsou napf. knihovny vydaju a piijmut, nakladu,

vynosnosti vyroby, obratek zasob, controllingu apod. (SystemOnLine.cz, ©2001)
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Style

Jak lze vidét na organizacni struktufe, fizeni podniku je zaloZeno na liniovém systému
fizeni. Jsou zde jasn¢ vymezeny vazby mezi nadfizenymi a podiizenymi. Kazdé odd¢leni
ma svého teditele, ktery pod sebou ma jednotlivé manazery s autoritativnim stylem fizeni.
Zaméstnanci maji pfesné stanovenou naplii prace, kompetence a povinnosti

a také znaji 0sobu, pod niz pracuji ¢i osoby, které jsou jejimi podfizenymi.
Staff

Celkovy pocet zaméstnancii Hamé s.r.o. je pfiblizné¢ 1800 zaméstnanct. Generalni feditel-
stvi, Babice Hamé a CDS maji dohromady «cca 800 zaméstnanct.

(Interni materialy Hamé, ©2015)

Hamé s.r.o. svym zaméstnancim nabizi celou fadu zaméstnaneckych vyhod

(Interni materialy Hamé, ©2016):

- Poskytovani zavodniho stravovani vlastnim vyrobnim zavodem za sjednocenych
podminek stravovani

- Poskytovani odmény za odpracované roky — pracovni jubilea v roce 2016

- Poskytovani naturalii v hodnoté¢ 400 K¢ za mésic na nakup produkti Hamé
V podnikové prodejné Hamka nebo ostatnich podnikovych prodejnach

- Moznost Cerpani prostfedki ze socialniho programu — individualnich vyhod Seko-
vymi poukazkami Chéque de Jeneur na sluzby v hodnoté 450 K¢&/zaméstnanec
za rok a dalSich vyhod v podob¢ kolektivnich akei — letni setkani, teambuildingy,
vano¢ni vecirky

- Moznost vyuziti vyhodnych sluzeb telefonovani u spole¢nosti T-Mobile

- Moznost vyuziti zvyhodnénych internetovych sluzeb spolecnosti DAT s.r.0.

- Moznost vyuziti bali¢kti sluzeb Komeréni banky nebo CSOB

- Moznost vyuziti nabidky produktt se slevou od spolec¢nosti Green Swan Pharma-
ceuticals, a.s. na vitaminy nebo vyzivové dopliky

- Moznost vyuziti vyhodnéjsich sluzeb od spole¢nosti Manitech s.r.o.

- Moznost vyuziti slevy na pneu u spole¢nosti PNEU plus
Skills

Spole¢nost Hamé s.r.o. podporuje své zaméstnance v osobnim rozvoji a poskytuje

jim odborna Skoleni. Také pro né zajiStuje optimalni podminky pro vykon prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Na druhou stranu od svych zaméstnanci ocekdva motivaci, otevienost, samostatnost,

zodpovédnost a loajalitu.

Svym zaméstnancim kromé zakonnych Skoleni nabizi také vzdélavani v anglickém jazyce.
V ramci marketingového oddéleni probiha skoleni s jednotlivymi spolupracujicimi agentu-

rami tykajici se souCasnych trendit marketingu.

Od roku 2013 - 2015 probihalo vzdélavani zaméstnancti vramci projektu
,Komplexni rozvoj zaméstnancti Hamé s.r.o. a jejich dcefinych spolecnosti®, podporovan
Evropskym socialnim fondem, operaénim programem Lidské zdroje a zaméstnanost.
Rozvoj lidskych zdrojii v Hamé s.r.o. a dcefinych spolecnosti vychazelo z cila spolecnosti.
V ramci projektu Slo o posileni jak teoretickych znalosti, tak odborné kvalifikace
a dovednosti zamé&stnancu. Hlavnim smyslem projektu
bylo tedy zvySeni konkurenceschopnosti zaméstnancti Hamé s.r.o. a dcefinych spolecnosti,
kterymi byly Slovacka FRUTA, as.,, OTMA - Sloko, s.r.0., PIKA AS,
FRUTA Podivin, a.s. (ESF CR, ©2013)

Shares values

Mezi své sdilené hodnoty spole¢nost Hamé s.r.o. fadi posléani, cile, vizi a také firemni
ve Stfedni a Vychodni Evropé. Chce byt nositelem trendl a inovaci ¢i objevovat nové trzni
prilezitosti v potravinafstvi. Hamé s.r.o. chce dosdhnout loajality od svych zaméstnanct
prostfednictvim komunikace, otevienosti a spravnou motivaci.

(Vyro¢ni zprava Hamé, ©2015)
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7 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

7.1 Produkt

Vyrobkové portfolio spolecnosti Hamé je tvofeno ptedevSim chlazenymi, trvanlivymi,
ovocnymi a zeleninovymi vyrobky, které se déli do nékolika skupin. Vyrobky lze rozd¢lit

do n¢kolika kategorii:
e Masové vyrobky trvanlivé (pastiky, hotova jidla, masové konzervy)
e Zeleninové vyrobky sterilované
e Sladky sortiment (jamy, ovocné smési, povidla, proslazené ovoce, kompoty)
e Kojenecka strava (ovocnda, masozeleninova)
o Kecupy, dressingy, majonézy, omacky
e Chlazeny sortiment (paStiky, pomazanky, hotova jidla, sendvice, bagety)

e Importni zboZi (rybi konzervy, houby, olivovy olej, kompoty z tropického ovoce,

sterilovana zelenina)

Hlavnim cilem spolecnosti Hamé s.r.0. je poskytovat spottebitelim kvalitni produkty
Vv jednotlivych kategoriich, a to za podminky zajiSténi ekonomicnosti celé vyroby.
Vzhledem k Sirokému portfoliu importnich i vlastnich produkti, bohaté paleté znacek
a produktovych fad v rizné cenové dostupnosti je Hamé s.r.o. schopné uspokojovat potie-
by a poptavky Siroké vrstvé spotiebiteld. Spole¢nost Hamé si uvédomuje ménici
se podminky na trhu a aktudlni trendy na trhu S rychloobratkovym zbozim.
Na tyto pozadavky a trendy je schopna pruzné reagovat.

vvvvvv

a Mjajka. Spolecnost ovSem nabizi své produkty i pod dal§imi prémiovymi znackami,
jako je Znojmia, Otma, Hamanek, Vasco da Gama ¢i Vesela Pastyika. Na mad’arském trhu
pouziva vedle znacky Hamé i znacku Globus, na rumunském trhu prodava své zbozi
pod znackou Antrefrig a Hamé Slovensko zachovava tradiéni znacku vajecnych vyrobkl
DOMA. Hamé s.r.o. také nabizi ekonomickou fadu vyrobkd — znacka Apetit pro hotova
jidla ¢i znacku Seliko. Spolecnost také vyrabi své vyrobky pod privatnimi znackami
maloobchodnich fetézcli a odbératelskych spolecnosti, tento podil se ale daii po dlouho

dobu udrzet na velmi nizké urovni fddové nékolika procent z celkovych trzeb.
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Pastiky vyrdbéné v Hamé pod znackami Méjka a Hamé jsou klicovou produktovou
skupinou, strategicky podporovanou, inovovanou a rozvijenou. Jsou skupinou produkti,
ktera poskytuje spolecnosti vysoky financni pfinos. Strategickym zdmérem
je béhem tii let splnit stfednédobé cile, neboli udrzet velikost trhu zamétfenim

se na efektivni marketingovou podporu znacek Hamé.

Hamé s.r.0. patii mezi nejznam¢jsi a nejvyznamnéjsi sttedoevropské potravinarské vyrobce
a silnou pozici na trhu se dafi udrzet diky uspéchim v CR, na Slovensku,
V roce 2014 se dafilo na vSech trzich rist, vyjimkou byla Ukrajina kvili negativnim

externim vliviim, jako byla ukrajinsko-ruska krize ¢i pad kurzu rublu.

7.2 PaStika Majka

Mijka vznikla 30. 6. 1965 ve spolupraci tehdejsiho Ministerstva potravinarského priimyslu
a Sdruzeni masného primyslu oborovd norma. Tato norma nabyla ucinnosti
1. 2. 1966 a od té doby byla zdvaznd pro vSechny konzervarenské podniky.
Obsahovala vSechny pfesné pozadavky na sloZeni vyrobku, tedy pfesné zavaznou
recepturu. Byly zde definovany i obaly, do kterych byla Majka vyrabéna, plechovka
S hmotnosti 80g a 120 g. Norma byla roku 1989 doplnéna o konkrétni chemické
a smyslové pozadavky. Na konci roku 1933 byly oborové normy v Ceskoslovensku
zruSeny a tim, pfestaly byt pro vyrobce zavazni pivodni poZadavky na Majku.

(Interni zdroje, ©2014)

Segment pastik klesa, a tak je nutné se 0 produkt, ktery je top produktem starat a zlepSovat
povédomi o brandu Majka, nebot’ pokud se fekne Majka, 99% obyvatelstva si predstavi
pastiku. (Interni zdroje Hamé, ©2016)

V ramci firmy Hamé existuje ,,Sedmero Majky*:
1) Majka je suverénné nejoblibengjsi pastikou v Cesku i na Slovensku.
2) Majka se vyrabi dle osvédcené tradi¢ni receptury jiz vice nez 50 let.
3) Do pastik Majka se nepridava strojné oddélené maso.

4) Pro vyrobu Majky se vyuziva tvrdsi voda z mistnich zdroju, ktera ma vyssi obsah

vapniku.
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5) Pii vyrobé Majky se uzivaji pouze ty pridatné latky, které jsou osvédcené

a potiebné, presné v souladu s evropskou a ¢eskou legislativou.

6) Majka jiz desitky let nese tradi¢ni oznaCeni lahidkovy vepfovy krém,

coz rozhodn¢ neznamena druhotfadou kvalitu daného produktu.

7) Konkrétni slozeni Majek je transparentné deklarovano na etiketé, plné v souladu

s legislativou v¢etné velikosti pisma.

8) Majka se vyrabi z kvalitnich dukladné kontrolovanych surovin a cely proces
jeji vyroby je pod dislednou nékolikastupiiovou kontrolou, véetné dohledu statni

veterinarni spravy. (Interni zdroje, ©2016)

7.2.1 SWOT analyza pastik

Na zaklad¢ internich zdroju, byla ptipravena SWOT analyza tykajici se trhu vSech pastik

a masa.
Silné stranky

- Tradi¢ni dobfe znama a dlouhodob¢ podporovana znacka Majka

- Tradice v konzumaci vyrobki u éeskych spotiebitelil

- Vysoky trzni podil — dominantni postaveni na trhu

- Inovace v baleni (sklo, plastovy obal)

- Vnimano jako Cesky vyrobek a ¢eskd znacka, coz je pro piiblizn€¢ 70 % zékaznikt
dilezitym kritériem pfi rozhodovani o koupi

- Az2/3 Cechii konzumuje pravidelng pastiky
Slabé stranky

- Pokles trhu s pastikami

- Vnimani pastik jako nezdravych vyrobku niZsi kvality

- Zmény ve stravovani smérem K Cerstvejsi a domaci produkei

- Slevova spiréla — cilova skupina s niz§imi piijmy je velmi citliva na cenu
Prilezitosti

- Vyrobkové inovace smérem k novym a mladsim cilovym skupinam

- Rozsifeni portfolia vhodného pro moderni aktivni zivotni styl — zdravejsi pomazan-

ky, bezlepkové a ,,bezéCkové* portfolio

- Dtraz na lepsi pozici na regéalech, posileni instore komunikace
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Hrozby

- Pokracujici spotiebitelsky trend k Cerstvéjsim a domacim potravindm
- Neustaly propad trhu
- Negativni vnimani zékazniki u pastik

- Vytlaceni pastik z bézné denni konzumace k prilezitostné konzumaci — vylety,apod.

7.3 Cena

Ze strategického uhlu pohledu je zvolena soutézni cenova strategie s ohledem na zajisténi
dostate¢né rentability predmétné produktové skupiny. Pii tvorbé cen se bere v tiivahu vyvoj
konkurence a stejné tak trendy u substituéniho segmentu. Tato tvorba
musi byt ovSem uskuteCtiovdna takovym zplsobem, aby ceny zlstaly dostupné
pro vSechny zdkazniky, motivujici k ndkupu produkti a soucasné také umoznily realizaci

planovanych investic pro predmétnou produktovou skupinu.

7.4 Propagace

Mainstreamova znacka Hamé a prémiové znacky firmy jsou systematicky a dlouhodobé
marketingové podporovany. Marketingovy mix zahrnuje printovou a online reklamu,
TV kampang, trademarketingové aktivity a PR aktivity. Smyslem BTL a ATL aktivit
je udrzeni a zvySovani znamosti znacek spolec¢nosti. Hamé s.r.o. dlouhodobé pracuje
nejen na marketingové podpofe jednotlivych znacek, ale i na image celé firmy,
at’ uz jde o podporu ceského a slovenského biatlonu ¢i podporu kulturnich, sportovnich

nebo charitativnich aktivit.

Hlavnim poslanim je ujistit zakazniky, Ze znacky Hamé a Majka jsou nejlepSi volbou

pro zékaznika a pro jeho rodinu.

Cile komunikaéni strategie jsou:

- Rozsifit a omladit skupinu zakazniki

- Zvysit frekvenci ndkupu trvanlivych pastik a pomazéanek u stavajici cilové skupiny
- Podpofit vnimani pastik Hamé jako kvalitnich produktt

- Motivovat zakazniky k okamzitému nakupu

- Seznamit zakazniky s novinkami Hamé, s dirazem na kvalitu a prémiovost

vyrobkl a inovace v baleni ¢i recepturach
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- Vyuzit znamosti a obliby znacky Madjka k podpofe nového prémiového

produktového portfolia

7.4.1 Design obalu

Vroce 2003 wvznikl novy design konzervy a Majka byla oznaCovana
jako ,,Kralovna pastik. V tom samém roce vznikl hlinikovy obal, ktery byl oblibeny
mezi nasimi prarodi¢i a rodi¢i, protoze snimi cestoval vSude, na tury, do kempi

¢1 do Jugoslavie.

Obrazek 11 Obal Mdjka 2003
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

Roku 2006 vznikl novy obal pro Majku s nazvem ,EasyPeel“ a i vté dobé byla

neustale ,,Kralovnou pastik.
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Obrazek 12 Obal Majka 2006
(Interni zdroje Hamé, ©2016)
Moderni doba s sebou ptinesla i redesign Majky. Do této doby pastika v konzervé a hliniku

zménila svlij packaging do skla. Tento produkt svym vizualem ptlsobi jako luxusni,

avSak je promovan jako Majka doposud.
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Obrazek 13 Obal Majka sklo 2013
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

V roce 2014 piesla Majka do plastového obalu a stala se tak trvanlivym produktem

a dobou spotieby 28 dni.

Obrazek 14 Obal Mdjka chlazend 2014
(Interni zdroje Hamé, ©2016)

7.4.2 Bostonska matice pastik podle typu baleni

Boston matrix pastiky Majka podle typu baleni (Moderni trh CZ)
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Obrazek 15 Bostonska matice pastiky Mdjka podle typu baleni
(Nielsen, 2015, Interni zdroje Hamé, ©2016)
Jde o matici trvanlivych a chlazenych vyrobkid pod znackou Majka podle typl baleni
zohlednujici relativni trzni podil na trhu vzhledem k nejvétSimu konkurentovi a trzni rist.

Data zohlediiuji prodeje v objemu v tunach za rok 2015.
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V praci byla zpracovana Bostonskd matice pastiky Méjka podle typu baleni
(Interni zdroje Hamé¢, ©2016):

- Otazniky — zavadéni na trh, znac¢ni financni vstupy, ale jsou Sanci do budoucna.

- Hvezdy — Nejlepsi obchodni vysledky v ramci tempa ristu i podilu na trhu.
Jsou finan¢né narocné, ale piinédseji vysoky zisk.

- Dojné kravy — vysoké zisky, neni potfeba do nich vkladat vétsi financni vklady.

Umoznuji podporovat rozvoj novych aktivit.

Jak lze z obrazku vidét sklo piedstavuje ve spoleénosti Hamé ,hvézdy“, coz znamena,
ze produkty v tomto obale pfinaseji firm¢ nejlepsi obchodni vysledky v ramci tempa ristu
zisk. Na pomezi hvézd a otazniki jsou obaly plastové. Tento packaging
je, co se tyce znaCky Majka, na trhu relativné novinkou a vyzadoval znacné finanéni
vstupy (otaznik), ale je v ném velky potenciadl do budoucna. Za dobu uvedenou na trhu
vSak firm¢ pfinasi zisky a tudiz ji lze zaradit i mezi hvézdy. V souCasné¢ dobé
se V plastovém obale prodavaji chlazené pastiky znacky Ma4jka, ale spole¢nost Hamé
pfipravuje také trvanlivé pasStiky Maka vnovém plastovém obale. Obal,
kterému se ve spolecnosti tikd ,,stfivko* patifi také mezi hvézdy. AvSak jeho celkové
prodeje jsou nizké oproti jinym druhim obalii, proto na tento typ obalu nesméfuje
ATL marketingovd komunikace. Hlinikovy obal patii do dojnych krav. Firmé piinasi
tento obal nejvySsi obrat, nepotiebuje velké financni vstupy a to zejména z divodu,
ze lidé jsou na n¢&j zvykli, znaji jej, maji jej radi a kupuji ho. Dal$im zéstupcem dojnych
krav jsou konzervy. Do tohoto obalu neni nutné vkladat vysoké néklady, dalo by se fici,
ze se prodavaji tzv. ,sami“. Dojné kravy si zachovavaji vysoky trzni podil na trhu
oproti konkurenci, ale tempo jejich ristu je jiz v zdpornych hodnotéach.
Proto jiz neni efektivni tento druh obalu masivné propagovat formou ATL kampani,
protoze by to jiz trzni rast nezvysilo. Marketingova strategie se zde orientuje na udrzovaci
kampang, spiSe formou trademarketingovych aktivit (letakové akce, sekundarni vystaveni,

sniZeni ceny, akce s pfidanou hodnotou apod.).

7.5 Distribuce

Produkty jsou k zakaznikiim distribuovany prostfednictvim obchodnikii na modernim
a nezavislém trhu. VyuZziva tedy nepiimych distribucnich cest, jako jsou velkoobchodnici

a maloobchodnici zdavodu pokryti co nejvétsi trzni  plochy. Moderni trh
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ma svého samostatného fteditele, ktery pod sebou ma pét Key account managera.
Mezi fetézce tohoto trhu patii Albert (hypermarket, supermarket), Billa, Globus, Interspar,
Kaufland, Lidl, Macro C& C, Norma, Penny, Tesco HM, Tesco HM Extra, Tesco SM,
Tesco OD, Tesco Express. Tradiéni neboli nezavisly trh je rozdélen na Moravu, Cechy
(sever) a Cechy (Jih). Kazdy region ¥idi OVP (oblastni vedouci prodeje). Morava
je rozd€lena na Ctyfi Casti, znichz kazdd ma svého vlastniho obchodniho zastupce.
Za nezavisly trh jsou povazovany tyto fetézce: Cepos, Flosman, Hruska, JIP, Nuget, Rosa,

COOP Centrum a COOP Morava.

Dale ve spolecnosti pracuje jeden prodejce, ktery ma na starosti pouze chlazeny sortiment
(hotova jidla, chlazené pastiky apod.). Dva prodejci tzv. ,,pekafi” maji na starosti sortiment

tykajici se peciva. Patii sem dZemy ¢i smési na peCeni urcené pro pekarenské firmy.

Spole¢nost Hamé  s.r.o. spustila  vroce 2015 svllj e-shop  Hame.cz,
ktery do té doby fungoval pouze na portalu Aukro. Na internetu je mozné si objednat
sortiment ze sterilovaného portfolia. Tento e-shop je provozovéan spolecnosti Ergotep,
druzstvo invalidii se sidlem v Proseci. Spolecnost Hamé s.r.o., také zacala budovat sit’
vlastnich prodejen Hamka. Diky slozitym vztahtim s obchodnimi fetézci jsou obchodnici
¢im dal vic pfiklonéni k otevirani svych vlastnich prodejen. Prodejna Hamka
je jiz oteviena v Babicich a Kunovicich a nové je oteviena na Slovensku ve mésté Stupava,
kde ma sidlo slovensky zavod. Cilem je otevieni podnikovych pobocek 1 v dalSich velkych
méstech, a protoze vétSina vyrobnich aktivit je koncentrovana na jizni Morave,

tak dal$im méstem by mélo Brno a pozdéji také Praha.

Diky poklesu trhu pastik neni uz cesky trh tak ziskovy, a tak chce Hamé rozsifit
své pusobeni v zahrani¢i. Spole¢nost chce zvysit export do Asie, S ¢imzZ souvisi 1 rozvoj

produkce zavodu v Rusku. Firma zruské pobocky planuje vyvoz do okolnich zemi.
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8 ANALYZA REKLAMNI KAMPANE

8.1 Priprava reklamni kampané

Ptiprava reklamni kampané ve spole¢nosti Hamé s.r.o., mé obvykle nésledujici prab¢eh:

Obrdazek 16 Priprava reklamni kampane Hamé

(Vlastni zpracovani, 2016)

1.) Pi¥iprava zadani

a) Konzultace s feditelem marketingu a stanoveni zakladnich charakteristik kampané

- VySe budgetu a jeho rozd¢leni

- Timing kampan¢ (od — do)

- Vybér vhodnych medii (TV, outdoor, tisk, apod.)

- Rozhodnuti o TV spotu vpfipadé TV reklamy, tzn. Pouziti stavajiciho
nebo vytvofeni nového spotu

- Definovani cilové skupiny

- Rozhodnuti o délce spotu (10s, 15s, 30s)

- Definovani cilt

- Definovani emoc¢nich a funkénich benefitii vyrobku

b) Vybér medialnich agentur — osloveni se vice agentur

c) Ptiprava vstupniho briefu a jeho zaslani vybranym agenturam

2.) Vybér medialni agentury

a) Stanoveni zakladnich srovnavacich kritérii

- Rozhodnuti o budgetu do jednotlivych médii

- Vhodnost pouzitych medii (sledovanost, sezonnost, regionalista, afinita apod.)
TV

- Pocet GRP’s, TRP's

- Reach

- Podil Prime Time
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- Cena CPP

- VySe Agency Fee
Tisk

- Typ tiskoviny (denik, tydenik, ctrnactidenik, mési¢nik, magaziny,
obchodni ¢asopisy)

- Cetnost

- Nakladovost

- Anifita

- Vyjednané slevy, Celkova cena

b) Srovnani nabidek podle stanovenych kritérii

€) Vyjednavani s agenturami

d) Samotny vybér agentury na zakladé¢ stanoviska Generalniho feditelstvi

f) Zadost o zaslani konkrétniho mediaplanu

g) Sepsani smlouvy o nakupu medii s vitéznou agenturou

3.) Piiprava TV spotu

a) Vybér reklamni agentury pro Gcéely vyroby, ¢i adaptace TV spotu

b) Po konzultaci sfteditelem marketingu =zaslani briefu vybranym kreativnim
agenturam

€) Vyzadani kreativnich navrhi — ideovych scénafu véetné storyboardii

d) Srovnani cenovych kalkulaci

e) Vybér reklamni agentury na zakladé kreativity predlozenych navrhii TV spotu
a cenovych kalkulaci. Navrzeny spot musi byt odsouhlasen marketingovym
feditelem a generalnim feditelem

f) Sepsani smlouvy o dilo s vybranou agenturou. Smlouva musi byt odsouhlasena
marketingovym feditelem a pravnim oddélenim

g) Obeznameni ostatnich agentur o jejich neuspésné ucasti v tenderu
Samotna priprava TV spotu

a) Zodpovédny pracovnik komunikuje s kreativni agenturou a zajistuje realizovani
veskerych pozadavki od feditele marketingu na piipravu, popt. ipravu TV spotu
b) Veskeré¢ prubézné vystupy zaslané agenturou jsou piipominkovany

Brand managerem dané znacky a podléhaji odsouhlaseni marketingovym feditelem
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Prevzeti finalniho TV spotu

a) Po odsouhlaseni findlni verze marketingovym feditelem je tieba vyrobit potfebny
pocet vysilacich kazet v pozadovanych formatech a kvalité. Dale je potieba zajistit
zaslani findlni verze TV spotu v pozadovanych souborech na odd€leni marketingu.

b) Vysilaci kazety je nutné zaevidovat do seznamu vysilacich kazet a zajistit
jejich prepravu do TV kandll, popt. do piiruéniho archivu na marketingovém

oddéleni.

Faktura za pfipravu a vyrobu TV spotu je zaplacena az po fyzickém prevzeti vysilaci
kazety a kontrole sdfive odsouhlasenou kalkulaci, pokud neni ve smlouvé

dohodnuto smluvné¢ jinak.
4.) Piredani dat do agentury

TV — v dostate¢ném ptedstihu, tj. 10 — 14 dni pfed zacitkem vysilani, zaslat vysilaci

kazetu s TV spotem do vSech TV kanala

Tisk — po odsouhlaseni navrhi inzerce marketingovym feditelem zajistit zaslani

vSech formatl inzerce do terminti uzavérky u vSech pouzitych tiskovin

5.) Kontrola pInéni (vysilani) kampané

a) Zajisténi Spotlistu na kazdy mésic reklamni kampané a jejich odsouhlaseni
na zékladé kontroly a dodrZeni smluvnich podminek (podil PT, vySe TRP’s,..)

b) Post buy analyza kampang a kontrola faktur za jednotlivé mésice (faze) kampané

- Zajistit zasilani mési¢nich summary o kampani

- Kontrola spravnosti obdrzenych TRP’s a jinych charakteristik

- Na zékladé€ odsouhlaseni spravnosti je teprve mozné schvalit podepsani a zaplaceni
vystavené faktury

6.) StaZeni vysilacek z TV kanali po skon¢eni kampané

- Kopie vSech spoti musi byt uloZzeny na marketingovém odd¢leni

Vzhledem Kktomu, ze jsem nemohla, byt piitomna pii tvorbé reklamniho sd¢leni,
mohu pouze na zdkladé poskytnutych podkladii vyhodnotit, nakolik byla,
nebo nebyla kampan ,,Majka — Radost byt spolu“ dobie pfipravena. Spot reziroval pan Petr
Babinec a vytvorila jej produkéni spoleénost Kouzelnd animace. Nataceni probihalo
v Le$né, nedaleko Valasského Mezific¢i. Na zac¢atku kampané ,,Majka — Radost byt spolu*

bylo mnoho napadu, jak danou reklamu pojmout. Nakonec byla vybrana verze,
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kde se objevuje mlady par v teenagerskych letech, divka a chlapec, mlada rodina, Zena,
muz, dvé déti a jejich pratelé. Cely spot se odehrava v piirode€, v odpolednich az vecernich
hodinach. Mladé rodina chysta obcCerstveni pro své pratelé. Jako obcerstveni se podava
Maijka natfena na kousky celozrnného chleba, déti také ochutnavaji a velmi jim chutna.
Kdyz se setmi, jsou sklenicky z Méjky ve skle pouzity jako lucernicky, které jsou zavéseny
na strom. Lidé se po celou dobu reklamy dobte bavi a jsou Stastni, ze spolu mohou travit
¢as. Casovy plan tykajici se piiprav reklamni kampané je soucasti Gasové analyzy.

Storyboard spotu je taktéz ptilozen v piiloze.

8.2 Analyza poslani

Pastika Madjka, vyrdbénd spolecnosti Hamé je vSeobecné zndmou znackou.
Bohuzel soucasni mladi lidé tuto pastiku nekonzumuji, poptipadé ji konzumuji v malém
mnozstvi, naptiklad vdobé dovolenych ¢i  vyletdt. Smyslem této kampané
»Majka — Radost byt spolu® je vzit pastiku Majku z cundri a turistakd na rodinny sttl

a predstavit atraktivni moznosti foodstylingu tohoto produktu.

Cilem kampané¢ ,Mdjka — Radost byt spolu” je omladit cilovou skupinu novou
komunikaci. Zaujmout prostfednictvim komunikace zejména mladé pary a mladé rodiny
s malymi détmi. Majka je tam, kde se lidé potkavaji s blizkymi lidmi a sdileji své zazitky
»Majka — Radost byt spolu“. Jde o budovani emoci ve spojitosti s Majkou — pospolitost,
pratelska/rodinna znacka. Smyslem je v kampani prezentovat Majku jako silnou znacku,

ktera zije s generacemi, a drzi krok s dobou.

8.3 Analyza nakladi

Cilem komunikace na rok 2016 je omlazeni znacky Majka ATL a BTL komunikaci cilenou
na mladé pary a mladé rodiny s détmi. Mezi nastroje ATL se fadi v ramci televizni
reklamy tvorba a nakup spotu Majka. Dale se sem fadi CLV (city light vitriny) a grafika
Majky v¢. foceni pro CLV, web a online. Co se tykd nakladd spadajici
pod BTL jsou v ptipadé Majky ve skle dva a to naklady na instore reklamu, ochutnavky
a roadshow. Jednotlivé ¢astky nemohou byt soucasti této prace, nebot’ jsou povazovany

Za interni a citlivé.
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8.4 Analyza reklamniho sdéleni

Pii vytvafeni reklamni kampané je velmi dulezité vymyslet reklamu tak, aby cilova
skupina pochopila jeji podstatu. Kampani ,Mdajka — Radost byt spolu®
chce byt ke koncovym zidkaznikim doruceno, ze paStiky a zejména Méjka uz nepatii
jen na Cundry, ale patfi do kazdodenniho zivota. Diky tomu si ji mohou kupovat i mladi
lidé, ktefi jsou budouci generaci a pravé oni a jejich rodiny mohou pomoci trhu pastik
s jeho pozvolnym rastem. Reklama chce také ukazat, Ze S Majkou se da uzit mnoho
radosti a jeji obal lze kreativné vyuzit. Pastika Majka by méla byt vnimana jako soucast
kazdodenniho zivota, stejné jako naptiklad maslo nebo syr.

Zménit vnimani zakaznikli o pfilezitosti konzumace vyrobku, (Zze pastika nepatii
jen na cundry a turistické vyslapy) je dlouhodobym strategickym cilem Majky

a bude cestou na dlouhou trat. Odnaucit zakazniky, ze Majka uz neni ,,Zlaté dédictvi

a Bolek Polivka neni lehkym ukolem, avSak spravnou komunikaci toho l1ze dosahnout.
8.5 Vyuzivani média
Strategii je vytvofit novou imageovou komunikaci Mgjky, ve které bude prezentovéana

jako moderni vyrobek (Majka ve skle), se kterym si lze uZivat nejen jidlo,

ale 1 dalsi spole¢nou zébavu.

Kampan .. Méajka — Radost byt spolu® je rozdélena do jednotlivych kvartalt

Tabulka 4 Casovd osa kampané ,, Mdjka — Radost byt spolu

(Vlastni zpracovani, 2016)

Media kampané "Méjka - Radost byt spolu" 2016

Popis Leden  |Unor Bfezen [Duben |Kvéten |Cerven [Cervenec|Srpen  |Zafi Rijen Listopad |Prosinec
TV sponzoring X X X X X X
Online (Youtube, microsite www.radostbytspolu.cz X X X X

X X
Facebook X X X X X X X X X X X
TV spot "Majka - Radost byt spolu” X X

Spotiebitelské soutéze X X

Product Placement X

Q1/2016 — Prvni kvartal roku 2016 je vénovan piedev§im chlazené Majce. Byly vyuzity
TV sponzoringové spoty, které predstavovaly §iti chlazeného portfolia Majky v plastovém
baleni. Pro online prostfedi byly pouZzity spoty na Youtube doplnéné o promo
spotiebitelské soutéze a vyuziti microsite www.radostbytspolu.cz. Komunikaci dopliiuje
profil Hamé na socialni siti Facebook, kde je aktivné pracovano s produkty pod brandem
Mijka.
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Q2/2016 — | ve druhém kvartalu bude pokracovat TV sponzoringova kampan.
Na konci druhého kvartdlu bude uveden novy TV spot ,,Mdijka — Radost byt spolu*
vyhotoven v 15s a 30s verzi. Nalada i voiceover spotu je situovana do letniho podvecera,
kde skupina pratel/rodina piipravuje letni party pod rozsvicenym = stromem
(svétla jsou vyrobeny z Majky ve skle). Ve spotu je kladen diiraz na foodstyling, ptijemnou
atmosféru, souznéni pfatel i rodiny na zdbavu malych, roztomilych déti. Spot bude Sifen
nejen prostrednictvim TV, ale 1 von-line prostfedi. Online spoty budou vyuzity
na Youtube a na Facebooku. Online kampan dopliuji tzv. ,,DoltYourself* videa,
kterd maji za cil inspirovat zakazniky k tvorbé kreativnich vytvort ze skleni¢ek Méjka.
Kampan doprovazi komunikace prostfednictvim CLV u vybranych obchodnich center

(CR) a billboardi (SR).

Q3/2016 — Na konci tietiho kvartalu bude odvysilana pfipominkova kampar
»Majka — Radost byt spolu®“ v TV.

On-line kampan

1. Facebook — Vramci komunikace na socialni siti Facebook je vyuZito posti
zaméfenych na M4djku, vyuzZiti real time marketingu, podpora biatlonové
reprezentace a aktivni promo piispévkl v rdmci socialni sit€. V druhém kvartalu,

také probéhne soutez.
2. Youtube — Zde budou vyuzity jednotlivé spoty v 15s a 30s verzi.

3. Microsite www.radostbytspolu.cz - vyuziti mikrostranky v ramci spotiebitelskych
soutézi.  Nazev  domény  vychdzi znového claimu pro  brand
»Méjka — Radost byt spolu“. Tato stranka zahrnuje informace o jednotlivych
spotiebitelskych soutézich, galerii ¢i historii vyherci, TV spot a informace

k TV spotu a jeho nataceni.
4. Spotiebitelské soutéze
e On-line soutéZ ,,Mifte na zlatou na www.fandimebiatlonu.cz

Tato soutéZ probéhla od unora do bfezna 2016 (4 tydny), jednalo
se 0 on-line soutéz ve strelbé z biatlonové malorazky. Soutézici si zde mohli
»zahrat“ na biatlonového reprezentanta a vyhrat napiiklad vstupenky

na galavecer Biatlonisty roku a mnoho dal$ich cen.

e Soutéz ,,Rodinné selfie* na chlazenou Majku na www.radostbytspolu.cz
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Spotiebitelskd soutéz probéhla od biezna do dubna 2016, kdy se soutézilo
0 150 mixért na smoothie. Jednalo se o promo soutéze uveiejnéné na etiketach
chlazen¢ Mijky spolu s komunikaci v on-line spotech a na sociadlni siti
Facebook. Podminkou bylo zakoupeni dvou produktii Majka. Soutézici zasilali

fotografie na microsite, jak travi volny ¢as s rodinou u pohosténi s Majkou.
Product Placement seridl NA VODE

Majka se objevi v prvnim kvartale také v ramci Product Placementu v serialu NA VODE.
Objevi se jak aktivni tak pasivni PP. Mdjka, zde bude ukazana piedev§im v obdobi
dubna 2016. Celkové se v serialu objevi ttikrat, z toho dvakrat jako pasivni PP a jednou

jako aktivni PP.

Zde jsou popsany tfi situace, kdy se v tomto serialu objevila Majka:

*  Majka pasiv (3. 4.)

* Pfivoz fizeny kapitanem jede po VlItavé. Jdeme na piivoz, Honza kouké na
usmévavého Kapitana fidiciho lod’, u toho snidd — ma vedle sebe na papire

nékolik rohlikd a Majku, kterou si na jeden z rohliki namaze.
*  Majka pasiv (10. 4.)
* Hugo sedi u stolu a ji chleba s Majkou. Pfichazi Hanka a pfinasi mu pocitac.
Polozi ho pted n&j i s denikem.
* Majka aktiv (17. 4.)
* Honza vchazi do maringotky, Hugo spi sdm na posteli. Honza vidi na stole
pouzity talit a Majku — zkontroluje, jestli v ni néco nezbylo, ale je prazdna.

Zacne se shanét po nécem k jidlu.
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9 PROJEKT IMPLEMENTACE NASTROJU PRE-TESTOVANI U
REKLAMNICH KAMPANI SPOLECNOSTI HAME, S.R.O.

9.1 Vychodiska pro projekt

Vychodiskem pro projekt ,,Majka — Radost byt spolu® je predev§im ziskat mladsi cilovou
skupinu ve véku 25 — 45 let za své zdkazniky. Kampan Majka opustila ,,Zlaté¢ dédictvi‘
a chce se vydat cestou zdravého zivotniho stylu a piesvédéit spotiebitele, ze se Majka
hodi do kazdé¢ doméacnosti jako zbozi kazdodenni spotfeby. Také chce spotiebitele
informovat o tomto produktu na trhu. Smyslem je dokazat, ze Majka nepatii jen na ¢undry
a turistické vyslapy, ze se nehodi jen na rohlik, ale i jako chutné pohosténi

napiiklad pro necekanou navstévu.

Komunikace znacky Majka upousti od claimu ,,Zlaté dédictvi“ spojovaného s panem
Bolkem Polivkou a vydava se novym smérem. Chce poukézat na rodinnou atmosféru,
na ¢as straveny s prateli ¢i znamymi.

Firma Hamé s.r.o. standartn¢ neprovadéla pretestovani svych reklamni kampani,

a proto bylo rozhodnuto, Ze se nyni provede. K vyzkumu byla vybrana kvalitativni metoda

focus group.

V nasledném  schématu je ukazano, jak bylo dosazeno vysledkli prace.
Nejdiive byl stanoven cil, nésledné¢ pomoci metod provedeny dvé focus group,

Z nichz byla zpracovana syntéza a poté byly vyhodnoceny vysledky.

FG1

FG2 Syntéza g Zhodnoceni

Internet

Obrazek 17 Schéma projektu

(Vlastni zpracovani, 2016)
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9.2 Cile projektu

Cilem projektu je dokazat, ze pretesting reklamnich kampani je dulezitou soucasti kazdé
marketingové  strategie. Smyslem je implementovat tyto nejen  pretesty,
ale i prubézné a post testy ve spole¢nosti Hamé do budoucna. Divodem je skutecnost,
ze tato faze v procesu piipravy reklamni kampané chybi (viz. str. 65). V ramci zajisténi
co nejvyssi efektivity marketingového dopadu reklamnich kampani snizovani néakladt
je vhodné si kampan dopiedu tfeba i na malém nezainteresovaném vzorku lidi otestovat.

Zjistit jejich dojmy, pocity, tzn. celkovy dojem kampané.

9.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou lidé ve véku 25 — 45 let, s vys$§imi piijmy a vy$Sim vzdélanim.
Tito lidé jsou pecujici a preferuji rodinnou atmosféru, nové vznikajici mladé rodiny.
Pro tuto cilovou skupinu je dilezitd pospolitost (rodina, ptatelé¢), vyhledavani novych
zazitkd a jejich sdileni. Cilem je tuto skupinu lidi informovat o produktu a motivovat

k nakupu pastik.

Cilovou skupinou focus group by meéli byt lidé, ktefi nejsou vegetaridni, ji maso
a alespoi jednou za uréitou dobu si daji pastiku. Ucastnici by méli byt mladi lidé,

ktefi jsou primarni cilovou skupinou.

Cilové skupiny, které byly stalymi zdkazniky, stdrnou a mladi lidé nemaji k pastikdm
takovy vztah jako jejich rodie a prarodice. Jak jiz bylo zminéno, diive si lidé brali
nejen pastiky, ale 1 konzervy a dalsi produkty na dovolené ¢i do ptirody. Diky presyceni
na trhu si spotiebitelé mohou zakoupit paStiku, smetanovy syr nebo pomazanku
Vv jakémkoliv  fetézci od vyrobce, ktery nejvice spliiuje jejich pozadavky.
Pastice M4ajka konkuruji zejména substituty, které si zakaznici kupuji pro konzumaci
s pecivem, naptiklad rizné druhy syra a uzenin. Neda se fici, Ze by pfimym konkurentem
pastiky Méjka byly jiné druhy pastik v segmentu trvanlivych vyrobki, protoZe tam pastika

Maijka zaujima cca 70 %.

Pastika a pfedevSim Mdjka je vnimana lidmi jako produkt uréeny pro nizsi socialni ttidu,
délniky, lidi S niz§im vzdélanim, avSak Majka byla z hlinikovych obalil pfedélana do skla,
¢imz na kone¢né spotiebitele plisobi jako luxusni produkt, cilem ovSem je zatraktivnéni

vyrobku pro mlad$i cilové skupiny zakaznikl, aby uZivatelé zacali vnimat Majku,
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jako zbozi kazdodenni spotfeby a misto smetanového syru si na pefivo namazali Majku
a uspokojili své potieby stejné jako v ptipad¢ spotieby jiného zbozi.

Smyslem je tedy piimét spotiebitele, ze Majka je urCena vSem vékovym skupinam
bez ohledu na vysi piijmut a vzdelani.

Za cilovou skupinu vramci projektu pretestovani reklamni kampané byli vybrani
spotiebitelé¢ v letech 25 — 26 let s vysS§im vzdélanim prvniho stupné. Muzi i zeny byli

zastoupeni v piiblizné stejném poméru.

9.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie v rdmci kampan¢ ,,Majka — Radost byt spolu® je velmi rozmanita.
Ke komunikaci je vyuzita TV reklama, sponzoring vramci TV, online kampang,
ochutndvky apod. Tato price se ovSem vénuje piedevSim reklamni kampani v TV,

ktera bude spusténa v poloving kvétna roku 2016.

Tabulka 5 Komunikacni strategie

(Vlastni zpracovani, 2016)

Nastroj komunikace Mésic 2016
TV sponzoring Bfezen
Online kampan Biezen
Focus group Duben
TV kampan Kvéten
Ochutnavky Kvéten

V ramci tohoto projektu byla vybrana metoda focus group, protoze se jedna o kvalitativni
metodu, nebot’ diky ni lze Smalym poctem zGcCastnénych ziskat mnoho cennych
ptipominek. Co se tyka focus group, tak byla komunikovana v prvnim ptipadé na domluve
se zuCastnénymi a ve druhém na zdkladé¢ domluvy s vyucujicim pfedmétu Marketingové

aplikace.
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9.5 Nakladova analyza

Projekt se tyka pouze pretestovani reklamni kampané nikoliv napiiklad zlepSeni
marketingové komunikace, a tudiz nakladova analyza nebude tak rozsahla.
Tato analyza bude zohlednovat pouze pretestovani, tzn., jaké naklady by spole¢nost musela
vynalozit, kdyby si tyto testy provadéla napiiklad prostfednictvim studentd na vysokych
Skoléch.

Tabulka 6 Ndkladova analyza focus group

(Vlastni zpracovani, 2016)

Popis Naklad
Moderator 100 K¢&/hod.
Pronajem prostoru 350 K¢/focus group
Vzorky pro uchazece 300 K¢&/focus group
Zpracovani vysledkt 500 K¢&/focus group
Celkem 1250 K¢/focus group

Tyto ceny jsou pouze odhadem pro zpracovani focus group ve Zlinském kraji, v piipade
vétsich mést by se ceny vyrazné liSily. V této ndkladové analyze se tedy pocitd, Ze modera-
torem bude student Univerzity TomaSe Bati ve Zliné a jeho mzda je stanovena
na 100 K¢ za hodinu. Primér vtomto kraji za brigddy se pohybuje v rozmezi
50 — 80 K¢, coz znamend, Ze odména je spiSe nadprimérnd. Pfi malém poctu respondentt
a intenzivni komunikaci trva jedna focus group 20 — 60 minut. Zde velmi zalezi
na zainteresovanosti publika do problematiky. Pro focus group byla vybrana jedna z poslu-
charen Univerzity Tomase Bati ve Zliné, cena za pronajem ¢ini 350 K¢ za hodinu.
Lidé se mnohdy ptaji, co dostanou za to, Ze se zucastni focus group a v tomto piipadé
se pocita s darky v podobé M4jky ve skle, nebot” tento produkt je potieba dostat k mladym
lidem a jak jinak neZz, ze jim bude poskytnut a pokud jim bude chutnat, mohou jej vyhledat
v obchodech sami. Odména za zpracovani vysledki byla stanovena na 500 K¢ za jednu
focus group, tato castka se na prvni pohled miize jevit jako velmi vysoka,

avSak pfipominky a nazory je tfeba prepsat do psané formy a poté zpracovat hlavni

vvvvvv
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Druha moznost je najmout si profesionalni agenturu, ktera focus group piipravi od pocatku

az do konce. Cena bude vyssi, avsak jejich demografické pisobeni bude Sirsi.

9.6 Casovy plan

Reklamni kampan ,,Méjka — Radost byt spolu® bude uvedena v TV v kvétnu 2016.
Casova analyza tykajici se tvorby a realizace kampané je uvedena v piilohach.

V nasledujici tabulce bude zpracovan Casovy plan tykajici se priabéhu focus group.

Tabulka 7 Casovy plan focus group

W

Popis aktivity Cas
Pfivitani ucastnikt moderatorkou + vysvétleni divodu, pro¢ se sesli | 2 min.
Uvodni otazky 5—7 min.
Spot 1 minuta (2x30s)
Otazky tykajici se spotu 10 — 15 min.
Rozlouceni a podekovani za ucast + rozdani darkt 3 minuty

V nasledujici tabulce jsou rozpracovany jednotlivé kroky tykajici se pribehu focus group.
Privitani ucastnikli, podékovani, ze pfisli a vysvétleni, pro¢ byli vibec pozvani, trva
prumérné 2 minuty. V piipad¢, Ze se zacnete lidi okamzité ptat na otazky tykajici se spotu,
budou  nekomunikativni ~a  zaraZeni, nemuseji mit chut se svami
bavit apod., a pravé z tohoto diivodu jsou uvedeny tGvodni otazky zaméfené na produkt,
firmy, jiné reklamni kampané¢ apod. Po téchto otdzkach je cCas spustit spot,
ktery by mél byt pustén dvakrat, tzn. pii 30s spotu je to 1 minuta.
Nasledné jsou diskutovany otazky tykajici se spotu, tento Cas lze velmi tézko odhadnout,
nebot’ zavisi na z4jmu ucastnikl o danou problematiku. V pifipadé, Ze nikdo
uz k dané problematice nema z4dné poznadmky ani pfipominky je tieba se s tcastniky

rozloucit, pod€kovat jim za Gcast a vénovat jim n¢jakou mali¢kost za UcCast.

Tabulka 8 Casovd analyza 2016 (Vlastni zpracovani, 2016)

Mésic Leden Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen ZaFi Rijen | Listopad | Prosinec
Majka - Radost byt spolu (online) X X X X

TV kampan X X
Focus group (pretesting) X
Pribéiné testy X X
Post testy X X X
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V bieznu 2016 byl spot ,,Majka — Radost byt spolu® spustén online soucasné s reklamni
kampani na chlazenou Majku a bude promovan az do Cervna, kdy je konec kampané
v TV. Pretesty tykajici se kampané prob¢hli dvakrat a obé focus group byly uskutecnény
v dubnu 2016. K samotnému spusténi kampan¢ dojde v kvétnu 2016. Ve spole¢nosti Hamé
se pretesty reklamnich kampani standartné ned¢€laji, vyuziva se bud’ testovani na vlastnich
zaméstnancich nebo jejich blizkych nebo testu vtestu Vv pribéhu kampané
napf. prostfednictvim Brand Lift testovani na Youtube, poptipadé¢ smefovani komunikace
K riznym cilovym skupinam na Facebooku a méfeni jejich engagementu
(metriky, like, share, comment), avSak na zakladé prace bylo rozhodnuto, Ze se provedou

pribézné testy béhem kampané a po ukonéeni kampané v TV se provedou post testy.

9.7 Rizikova analyza

V praci byla v rdmci rizikové analyzy vyuzita kvalitativni metoda a riziko bylo vyjadieno
pomoci pravdépodobnosti vyskytu <0,1> a intenzity negativniho vlivu na projekt.

Nejdiive bylo riziko rozdéleno do tii skupin:
Skupina 1 — nizké riziko: 0,05 — 0,20
Skupina 2 — stfedni riziko: 0,21 — 0,39
Skupina 3 — vysoké riziko: 0,40 — 0,55

V tabulce doSlo k vyhodnoceni dvou parametrii a néasledného zatazeni podle vysledka
do skupin. Dale budou jednotlivé rizika detailné popsana a bude navrZeno, jak jejich Gc¢ast

eliminovat.

Jako faktory které mohou byt rizikové pro danou kampan, byly vybrany: neochota ti¢astnit
se focus group, ztrata dat, Spatnd formulace otazek, technické problémy a Spatny vybér

¢lenu focus group a nedostatek ¢asu k pretestingu.
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Tabulka 9 Rizikova analyza (Viastni zpracovani 2016)
Pravdépodobnost vyskytu | Intenzita negativniho
Riziko rizika vlivu na projekt Soutin | Skupina
Nizké | Stfedni | Velkeé Nizka | Stfedni | Velka
0,3 0,5 0,7 0,25 0,5 0,75
Neochota ucastnit X X 0,38 2
se focus group
Ztrata dat X 0,15 1
Spatna formulace X X 0,23 2
otazek
Technické pro- X X 0,23 2
blémy
Spatny vybér X X 0,38 2
¢lent focus group
Nedosatek casu k X X 0,38 2
pretestingu

Neochota ucastnit se focus group — MiZze nastat situace, Ze pozvani lidé ¢ast odmitnou,

napiiklad z ¢asovych divodi. Dal$im divodem miZe byt neochota sdilet své nazory

a komunikovat ve vétsi skupiné lidi. Nektefi lidé mohou byt stydlivi a nemusi

jim byt pfijemné byt ¢lenem urcité skupiny. Neéktefi mohou mit negativni postoj k firmé

¢i produktu.

Ztrata dat — Toto riziko predstavuje fakt, Ze i v dneSni moderni dob¢é muize dojit ke ztrate

ziskanych dat z focus group. Moderator miize omylem smazat soubor, zafizeni pouzivané

pii diskuzi miize ztratit, miize se rozbit ¢i miize byt nékym ukradeno.

Spatnd formulace otdizek — Pokud moderator focus group nebude dobie pfipraven,

muze dojit k nepochopeni ze strany Gcastnikll. Scénatr mize byt Spatn¢ sestaven a ucastnici

nebudou ochotni odpovidat na otdzky. Otdzky by se meély tykat dané problematiky
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a v avodu by se mély objevit, tzn. ,,zahfivaci otazky*, které navodi pfijemnou atmosféru.

Ptiprava scénaie a formulace je dillezitou soucasti piipravy moderatora.

Technické probléemy — Toto riziko znamend Spatné technické zdzemi prostoru urcené¢ho
pro focus group. Napfiklad miize nastat situace, ze neptjde zvuk Ci obraz a tim padem
nemuze probéhnout diskuze. Dal§im problémem muze byt Spatné nahravaci zafizeni

moderatora, mize naptiklad dojit k jeho vybiti.

Spatny vybér ¢&lent focus group — Moderator si miZe vybrat $patny vzorek lidi.
Naptiklad se mize jednat o focus group zamétfenou na masné vyrobky a nékdo z Gcastnik
bude vegetarian nebo naopak pii vegetarianskych vyrobcich budou lidé, kteti ji maso.

Jedna se tedy o Spatné zacileni naptiklad podle véku ¢i z4jmu.

Nedostatek ¢asu k pretestingu — Toto riziko se miZe objevit zejména z duvodu,
ze reklamni spot uz je vytvofen a je naplanovana i vysilaci doba. Tudiz nebude moci

prob&hnout mnoho focus group.
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10 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

Pro projekt implementace pretestovani reklamnich spoti byly ukazkové zpracovany
dva testy metodou focus group. Tyto testy ukazuji, jak by mohla tato metoda fungovat
v praxi. Reklama byla testovana u studenti Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Véekové rozmezi bylo mezi 25 — 26 let. VSichni studenti méli vysokoskolské vzdélani
prvniho stupné. Prvni focus group se konala vpatek 8. 4. 2016 na puade
Knihovny Univerzity Tomase Bati vjedné ze studoven, druhd 13. 4. 2016 v ramci

pfedmétu Marketingové komunikace.
Videonahravky z jednotlivych focus group jsou ptilozeny na CD a v pftiloze prace.

FOCUS GROUP 1

VSichni ucastnici byli pozvdni na 16:30. Zucastnily se tfi Zeny a jeden muz.
Samoziejmé& byl splnén predpoklad toho, ze vSichni zucastnéni jsou ,jedlici masa.
Focus group zacala uvodnim slovem moderatorky, kterd vSem pfitomnym vysvétlila,
Z jakého diivodu se sesli. Nasledovalo pét ivodnich otazek tykajici se Majky a spole¢nosti
Hamé. VSichni respondenti byli upozornéni na to, Ze se diskuze bude po celou dobu

nahréavat. Nasledn¢ jim byl dvakrat pustén reklamni spot ,,Mdjka — Radost byt spolu®,

Dalsi fazi focus group byly otdzky tykajici se samotného spotu. Celkem bylo poloZeno
patnact otazek, z nichz na nckteré bylo mozné odpoved
pouze ano/ne a u nékterych byla nutna delsi odpovéd’. Komunikace probihala v uvolnéné

atmosféte a kazdy nazor a piipominka byly respektovany. Focus group trvala 20 minut.

Tabulka 10 Focus group 1

(Vlastni zpracovani, 2016)

Timing 8. 4. 2016, 16:30 hod.
Misto Studovna Knihovny UTB
Pocet ucastniku 4 (3 zeny + 1 muz)

Vék 25— 26 let

Doba trvani 20 minut
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Zhodnoceni FG1

Na zakladé odpovédi byly stanoveny kritéria hodnoceni

Tabulka 11 Kritéria FGI

(Vlastni zpracovani, 2016)

Kritérium

Odpovéd

Emoce

Pozitivni

Pouzité barvy

SpiSe ano

Herci

Divka se zdala nesympatickd, netvafila se

davéryhodné

Typ produktu + obal

Majka ve skle — vSichni poznali

Povédomi o produktu

Pouze z regélii obchodii — nikdy nezkouseli

Produkt denni spoti‘eby

Pro nékteré ano, pro jiné produkt uréeny

labuznikim

Majka chlazena vs. Majka trvanliva

Jednoznacné M4gjka chlazena

Nevyssi cena

30 -50 K¢

Propojeni se zdravym Zivotnim stylem

SpiSe ne

Slogan ,,Majka — Radost byt spolu*

Nikdo si zapamatoval

Ochota ochutnat produkt

Ano

Zapamatovatelnost

Sklo pastik vyuZito na svétylka, Stastna

rodina, ptatelstvi

Pochopeni hlavniho sdéleni

SpiSe ne

Chybéjici faktor

Chybélo presvédceni ke koupi, chybéla

pfidana hodnota

Cilova skupina

Mladi lidé, rodiny, vékové neomezeno

Jak lIze vidét na zodpovézenych otazkach, tak asociaci k Majce je pravé pastika.

Toto zjisténi potvrzuje fakt, ze

99 % populace mi& o této znacce
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povédomi (kvantitativni vyzkum realizovany spolecnosti Ipsos, ©2013). Mezi nejpopular-
né&jsi produkty patii kecupy a okurky. Osobnost spjatda s Hamé rovna se Bolek Polivka,

S nimz je nejvice oblibend reklama ,,Zlaté dédictvi®.

I kdyz se né€které nazory z pocatku nemusi pro firmu jevit jako dobré, zdani mize klamat.
Jedna tucastnice fekla, ze ji to ptijde jako reklama na Coca-Colu, coz na prvni pohled
muze vypadat negativné, tak ve skutecnosti tento spot piirovnala k reklamédm jedné
Z nejvetsich spolecnosti svéta. Je piijemné, kdyz nékdo fekne, Ze nase reklamy se alespon
trochu pfiblizuji leadrim. Spot plsobil na vSechny pozitivné, nevidéli tam nic,
co by je vystrasilo ¢i rozplakalo. Co se tyka pouzitych barev, nékterym z ptitomnych vadil
rychly ptechod ze slune¢ného dne do vecéera. Taktéz bylo vreklamé malo svétla,
pokud jde to ,sluneény den“ chtéli vice svétlych chvil. Bohuzel sleéna ze spotu
nebyla respondentim pfili§ sympaticka, jevila se nepfirozené. VSichni poznali, Ze se jedna
o reklamu na pastiku Méajka. Nekteti se s Majkou ve skle uz setkali, ale pouze na regéalech
obchodi. U otazky, jestli vnimaji M4ajku, jako produkt denni spotifeby se ndzory
rozchazely. N&kdo ji vnimd jako produkt, ktery se hodi kazdy den

a nékdo to bere jako ur€ity druh ptilezitostného labuznictvi.

FOCUS GROUP 2

Tato focus group se konala vramci predmétu ,,Marketingové aplikace™ 13. 4. 2016,
Vv prostorach Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ od 14 hod. Celkem se diskuze ztcastnilo
sedm lidi, Sest muzli a jedna Zena. VE&k byl u vSech zGlastnénych 25 let. VSichni

méli vysokoSkolské vzdélani prvniho stupné. Celkova focus trvala pfiblizn€ 10 minut.

Tabulka 12 Focus group 2

(Vlastni zpracovani, 2016)

Timing 13. 4. 2016, 14:00 hod

Misto Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (v rdmci

pfedmétu ,,Marketingové aplikace®)

Pocet zicastnénych 7 (6 muzi, 1 Zena)

Vék 11 25 let

Doba trvani 10 minut
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Zhodnoceni FG2

Na zakladé odpovédi byly stanoveny kritéria hodnoceni

Tabulka 13 Kritéria FG2

(Vlastni zpracovani, 2016)

Kritérium

Odpovéd

Emoce

Pozitivni

Pouzité barvy

Spise ano, teplé letni barvy

Herci

Sympaticti, nic nebylo hrané

Typ produktu + obal

Spise vSimnuti obalu nez produkt

Povédomi o produktu

SpiSe ne

Produkt denni spotieby

Pro nékteré ano

Majka chlazena vs. Majka trvanliva

Jednoznac¢né M4jka chlazena

Nevyssi cena

20-30 K¢

Propojeni se zdravym Zivotnim stylem

SpiSe ne

Slogan ,,Majka — Radost byt spolu“

Jeden ucastnik si vzpomenul

Ochota ochutnat produkt

ANo

Zapamatovatelnost

Sklo paStik vyuZito na svétylka, Stastna

rodina, pfatelstvi

Pochopeni hlavniho sdéleni

Z ¢asti ano, je zminéno, Ze se mame t&Sit
z maliC¢kosti (pochopeno emocni sdéleni),
chybélo pochopeni kazdodenni ptilezitosti

ke konzumaci

Chybéjici faktor

Reklama neméla vtip, chybéla tam ,,pfidana

hodnota

Cilova skupina

Mladi lidé, rodiny, v€kové rozmezi 20 — 60

let
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I v této focus group si Gcastnici vzpomnéli, Ze pastika rovna se Majka. Spot v nich vyvolal
pozitivni emoce. Jeden z ucastniki dokonce ftekl, ze takova hudba jej uklidiuje.
V této skupin€ pisobili herci sympaticky a vSichni vypadali spokojené¢ a Stastné.
Pti otdzce, zda poznali, o jaky produkt se jedna, si vSimli spiSe obalu (skla) nez samotného
vyrobku. Témét nikdo z ucastnikt se s Majkou ve skle nesetkal, pouze jeden ucastnik,
a to na regalu obchodl. Na otdzku, zda povazuji Majku jako produkt denni spotieby,
nekteti odpoveédéEli kladné a ostatni se nevyjadiili. VSichni by si vybrali Majku chlazenou.
Nejvyssi cena, kterou by byli ochotni zaplatit je v rozmezi 20 — 30 K¢&. Reklama nikoho
nepiesvédCila o tom, Ze by pastika patfila ke zdravému zivotnimu stylu. Slogan
»Majka — Radost byt spolu“ zaznamenal pouze jeden ucastnik. Ochutnat tento produkt
byli ochotni vSichni. Nejvice si z reklamy zapamatovali svétylka vyrobena z obalu pastik.
Témet nikdo z ucastnikli nepochopil sdéleni reklamy. Chybé&jicim faktorem byla vtipnost
reklamy, nékterym pfisla, ze nemd zadny dé&j, ale pouze ukazuje Stastné lidi, mladé lidi,

ale neexistuje zadny popud ke koupi.

11.1 Zhodnoceni vysledki focus groupl a focus group?2

Nyni budou zhodnoceny obé¢ focus group dohromady. Na obé skupiny putsobil spot
pozitivné, vid€li Stastnou rodinu, piatelstvi, pospolitost. Barvy byly vybrany spravng,
pusobily ptijemné a teple. Jedna skupina poznala, o jaky produkt se jedna, druha si v§imla
spiSe obalu (skla). Herci, ktefi v reklamé hrali, na jednu skupinu pisobili sympaticky,
druha skupina nebyla spokojena s vybérem herecky. Nikdo ze za¢astnénych, Majku ve skle
nezkusil, avSak vSichni by byli ochotni ji vyzkouSet. Cena za produkt se pohybovala
od 20 — 50 K¢. Ani jedna skupina si po zhlédnuti spotu neptifadila pastiku Majku
se zdravym zivotnim stylem. Pouze jeden ucastnik z focus group 2 zaznamenal novy
claim. Zadna skupina nepochopila sdéleni, které jim mélo prostiednictvim reklamy
byt pfedano. Chybéjicimi faktory byli predevsim vtip a popud ke koupi. Preference reklam

s vtipem, nebot’ je pro n¢ Iépe pamatovatelna.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zakladé syntézy ziskané z metody focus group muze dojit k hodnoceni vysledki.
Bylo zjisténo, ze lidé o produktu nemaji témét povédomi. Nepochopili sd€leni a respektive
celou reklamu. Pravé na zékladé téchto poznatkti by bylo vhodné zacit s pretestingem
reklamnich kampani. Pokud bude reklama stat mnoho penéz, avSak nepiinese uzitek,
Ize fici, Ze se jedna o zbytecné naklady. Pretestovani je dileZitou soucasti strategie,
nebot’ piinese pied vypusténim kampané poznatky, kterych se lze vyvarovat a zachranit
tak situaci. Pokud se spusti spot do TV bez pretestingu a nebude mit zadnou ucinnost,
byl zbyte¢né vytvoren. Pretestovani je velmi dilezité a i kdyz tento nazor nesdili mnoho
firem, dokdze identifikovat neefektivni kampan ihned na zacatku a pomize ji zlepsit

a generovat tak vétsi zisky a neplytvat ndklady na jeji tvorbu.

V ramci prace byly navic provedeny jiz zminéné dvé focus group. Celkem se ji zGcastnilo
11 1lidi, 4 Zeny a 7 muzt ve véku 25 — 26 let s vysokoskolskym vzdélanim prvniho stupné.
V ramci focus group byly konzultovany pfipravené otazky tykajici se nového reklamniho
spotu ,,Majka — Radost byt spolu“. Ohledné¢ spotu bylo polozeno celkové
15 otdzek, z nichZz na nékteré se dalo odpovédét ano/ne a u nekterych byla vyzadovan

nazor.

Na zéklad¢ téchto poznatkll lze tedy fici, ze nova kampan ,,Majka — Radost byt spolu®,
a spotiebitele plsobi pozitivné. Cilova skupina, kterd byla vybrdna v ramci strategie
se bohuzel na této focus group ukdzala jako nereagujici, avSak zkouman byl maly vzorek
lidi pouze ve Zlinském kraji. V poznamkach z webu mediar.cz fekl jeden z kritikd,
ze chce odvahu vzit celou strategii ,,Zlaté dédictvi a hodit ji do koSe. Samoziejmé lidé
si obtizn¢ zvykaji na nové véci, ale pokud firmy budou neustdle ukazovat a nabizet
spotfebitelim ty samé véci, tak se nemohou posunout nékam déle. Nova strategie s Majkou
je dlouhodobym cilem a urcité se neocekava, ze tento cil bude splnén béhem jednoho roku.
Lidé maji spojeno s Hamé a Majkou Bolka Polivku, nebot byl jeji tvaii dlouhé roky.
Pokud ovSem dojde ke spravnému zacileni na mladsi cilovou skupinu a intenzivni
propagaci, ze Se Majka opravdu nehodi jen na rohlik ¢i na dovolenou k Balatonu,
muZe jimi byt toto sdéleni pfijato.

Pokud chce spolecnost spravné zacilit svou reklamni kampar, je opravdu velmi dileZzité
udé€lat pretesting kampané, aby zjistila, zda kampan na vybranou skupinu opravdu plsobi

¢1 nikoliv.
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Obrazek 18 Priprava reklamni kampané

(Vlastni zpracovani, 2016)

Na obrazku lze vidét, implementaci pretestingu do soucasného stavu piiprav reklamni
kampan¢, uplatiiujici se ve spolecnosti Hamé. Na zakladé zjisténych informaci byl,
jako 6. krok zvolen pretest. V budoucnu by se spole¢nost Hamé méla fidit timto procesem,
aby dosahla co nejefektivnéjSich reklamnich kampani. Pokud budou provadét pretesting,
je velmi pravdépodobné, Ze ndklady na reklamu nebudou vynaloZzené zbyte¢né
a spole¢nost bude generovat zisky. Cilem této prace bylo dokazat, Ze implementace
pretestll by méla byt soucésti strategie, nebot’ snizuje riziko odmitnuti sdéleni cilovou sku-

pinou.

Pretesting by se samoziejmé mél provadét ihned po fazi tvorby reklamni kampanég, nebot
diky ziskanym informacim od respondenttl, by se m¢l reklamni spot upravit. Samoziejme
plati, Ze vSe, co feknou kupujici, nemusi byt pravda, kazdému se libi néco jiného, avSak po
provedeni napiiklad n€kolika focus group a opakujicich se nazorech je smérodatné se nad

témito nazory pozastavit a poptipad¢ je upravit.

Na zaklad¢ zjisténych informaci, bylo zjisténo, ze zkoumany vzorek respondentli zatim
bohuZzel nepfilnul k reklamni kampani a v obou skupindch se objevil nadzor, ze reklameé
néco chybélo, ¢emuz by se prostiednictvim pretestdl dalo predejit. Implementace
tohoto nastroje je velmi efektivni, nebot’ mnohdy sami tvirci reklam nevidi to, co vidi
spotiebitelé. A jak jiz bylo zminéno, jsou to praveé kupujici, kdo rozhoduje o atraktivni
reklamé, kterd je ptfiméje ke koupi. Neni to samoziejmé jen pretesting kampani, co ve spo-
le¢nosti chybi, ale jsou to i1 pribézné testy a post testy, avSak ty mohou byt aplikovany

pouze Vv ptipadé existence pretestu.
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ZAVER

Vymyslet v dne$Sni moderni dobé dobrou reklamu je tézka prace. Spotiebitelé
jsou reklamou zahlcovani denné a presvédcit je, ze dany produkt ¢i sluzbu opravdu
potiebuji je velmi tézky tukol na dlouhou dobu. Efektivni reklamou je chapana
ta,jez upoutd pozornost cilové skupiny, kterd si uz sama najde vyrobek, ktery uspokoji
jeji potieby ¢i prani a pfiméje ke koupi. Spotiebitelé jsou velmi citlivi nejen na cenu,
ale také na sliby obchodnikli. V soucasné dobé jsou lidé vice opatrni a dikladné&ji

se zajimaji o kupované produkty.

Ovsem, aby reklama byla efektivni, je nutné pfinést zdkaznikim to, cO sami chté&ji.
A pravé pretestovani reklamnich kampani je metodou, ktera je tohoto stavu schopna
dosdhnout. Pokud firma zacne provadét testy, které v piipravé reklamni kampané spolec-
nosti chybi, mohou byt odstranény nezadouci faktory a dojde k zefektivnéni kampang.
Pomoci pretestti 1ze uSetfit naklady na neefektivni reklamni spoty, které cilova skupina
nepfijme a firma pfijde nejen o penize a nakup spotu, ale nedosahne ani zvySeni

obratu/zisku v daném promovaném portfoliu.

Je dulezité, se tedy zamyslet nad tim, jestli opravdu neni ten spravny okamzik zadit
s pretestingem u kazdé budouci reklamni kampané. Byla nastavena nova strategie
opoustgjici ,,Zlaté dédictvi, a tak by bylo vhodné, aby s testy staly soucasti nové firemni
a nemohou ji nijak ublizit. Jak jiz bylo zminéno v praci, testovani se provadi
na zaméstnancich nebo jejich ptibuznych, vSak vSichni tito 1idé jsou urcitym zpisobem
ovlivnéni, i1 kdyZ si to neuv€édomuji. Z tohoto divodu je nutné vybrat nezainteresované

osoby a sbirat od nich informace a dosahnout sto procentni usp&snosti a efektivity.

Na zavér je dulezité fici, Ze se spoleénost Hamé rozhodla zacit s pretestingem reklamnich
kampani. Po pretestech vramci této prace bylo rozhodnuto, Ze se provedou b&hem

kampané ,,Majka — Radost byt spolu® pribézné testy a post testy.
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PRILOHA PI: SCENAR FOCUS GROUP

Scénéf focus group

Dobry den, jsem velmi rada, ze jste si dnes ud¢lali cas a pfisli. Divodem, pro¢ jsem vas

dnes pozvala je kvili mé diplomové praci. V ramci prace chci vyuzit metody zvané focus

group, ktera je predstavovana diskuzi nad danou problematikou. Cilem mé prace je pretes-

tovani reklamni kampané, spole¢nosti Hamé, tedy zhodnotit jak plisobi na vefejnost pred

uvedenim v TV, coz bude v kvétnu 2016. Tento spot uz bézi v online prostiedi, ale zajima

m¢ vas pohled na tuto kampan jeste predtim, nez bude bézet v TV.

Tato focus group bude po celou dobu nahrdvéana a stane se pfilohou k mé praci. Vase iden-

tifikacni idaje jako jméno a pfijmeni nebudou uvedeny.

Uvodni otazky
1. Co se vam vybavi, kdyz se fekne ,,Majka*?
2. Znate spoleCnost Hamé?
3. Znate né&jaké vyrobky, které Hamé vyrabi?
4. Znate n&jaké osobnosti, spjaté s Hamé nebo Méjkou?
5. Jaka reklama se vam nejdiive vybavi, kdyz se fekne ,,Méjka‘?

Spot 30s — Jak jsem jiz tekla, tento spot uz bézi v online prostiedi (Youtube, microsite

www.radostbytspolu.cz) a v ptlce kvétna se objevi na obrazovkach televizi.

Otazky tvkajici se spotu

1.

Jak na vas zminéni spot zaplsobil (vyvolava ve vas spiSe pozitivni nebo negativni

emoce?) — radost, smutek, strach

Jak na vas pisobily pouzité barvy? (Zluta, zelena, hnéda?) Pouzily byste jiné barvy

spiSe svétlejSi nebo tmavsi?

Jak vniméate vybrané herce? Jsou vam sympaticti? Piisobi Stastng?
Jaky vyrobek reklama propaguje a v jakém baleni?

Setkali jste se jiz timto produktem? (tzn. Majkou ve skle)?

Pisobi na vas Majka ve skle jako produkt denni spotieby, ktery patii do bézného

zivota rodiny?


http://www.radostbytspolu.cz)/

7. Dali byste piednost Majce ve skle (s trvanlivosti 24 mésicli) nebo Majce chlazené

(trvanlivosti 28 dni?)

8. Jakou nejvyssi castku byste byli ochotni zaplatit za tento produkt, tzn. Majku ve
skle?

9. Miate po zhlédnuti videa pocit, Ze je Majka spojena se zdravym zivotnim stylem?
10. Postiehli jste jaky je novy slogan?
11. Byli byste ochotni zkusit po zhlédnuti tohoto spotu ochutnat Majku ve skle?
12. Je néco, co vam v reklamé chybélo?
13. Co jste si z reklamy zapamatovali?
14. Jaké je hlavni sdéleni reklamy?
15. Jakym zakaznikim je vyrobek v reklamé urcen?
16.
Dé&kuji vam vSem za diskuzi nad spotem ,,Majka — Radost byt spolu®.

Chtéla bych vas pozadat jesté o zodpovezeni jedné otazky: Kdybyste méli spot zhodnotit

jednim slovem, které slovo byste vybrali?

Dé&kuji za Gcast.



PRIOHAP I1: FOCUS GROUP 1

Popis priabéhu FG1

Uvodni otazky

0Ol: Co se Vam vybavi, kdyz se rekne Majka?

M1 (25): ,, Tak vybavi se mi hlavné pastiky, velka firma, ale asi prvni co vidim,

je asi pastika.*
71: (26): ,, Kdyz se fekne Majka, tak ja si vybavim reklamu, Zlaté dédictvi s Bohusem.

72: (25): ,Tak ja se budu asi opakovat, tak’e mn& se vybavi totiz taky Bohus
a samoziejm¢ paStiky nic vic si asi tak nedovedu predstavit. Nevybavim si, mozna

kdybych vidéla v obchodgé, tak si asi rozpomenu, ale ted’ka jenom pastiky a Bohus.
73:(26): ,,J4 si pod tim jako prvni predstavim pastiky a hotova jidla.“

02: , Znate spolecnost Hamé? *

M1(25): ,,Moc takto jako ne, jenom, Ze sponzorovali hokejisty.*
Z1: (26): ,,J4 jenom ohledné téch pastik, a Ze sidli v Kunovicich.“

72 (25): ,No ji to mozna znam i ztoho pohledu tiskaistvi jako z pohledu vicek.

Jinak si myslim, Ze Hamé je zndma spolecnost, takZe spis, Ze ma dobré jméno.*
73 (26): ,, Ja ji znam ohledné jejich vyrobki.“

03: ,, Znate néjaké vyrobky, které Hamé vyrabi?

M1(25): ,, Kecup,

72 (25): ,,Kedup,

71(26): ,,Okurky. Jestd ty hotové jidla a viemozné konzervy.“
73(26):“Okurky.“

Moderatorka chtéla diskuzi jeSt€¢ vice rozvinout, a tak se zeptala, zda znaji né&jaka

konkrétni hotov4 jidla:
73(26): ,,Dusena mrkev s bramborem.*

O4: ,, Znate néjaké osobnosti, spjaté s Hamé nebo Majkou? “

72 (25): ,,Tak Bohuse, kterého ztvarioval Bolek Polivka.*



71 (26): ,,Bolek Polivka. A jesté ti biatlonisty, Soukalovou a jesté n&jaky ten kluk.
73 (26): ,, Taky"“
MI1(25): ,, Taky*

05: , Jaka reklama se vam nejdrive vybavi, kdy se rekne Majka? “

M1 (25): ,,To Zlaté dédictvi.*

72 (25): ,,To s tim Bohugem.*

71 (26): ,,Taky"“

73 (26): ,,Taky"“

Po téchto ivodnich otazkach nasledovalo pusténi spotu, ktery byl nasledné rozebran.

Otazky tvkajici se spotu

Ol: , Jak na vas zminény spot zapusobil? (vyvolava ve vads spise pozitivni nebo negativni

emoce — radost, smutek, strach?)

71 (26): ,Tfeba na mé to pisobi jako reklama na né&akou Coca-Colu. Ta hudba
mi to straSné evokovala jak Cola ma ted’ ty reklamy, takZe osobné¢ mi to pfijde
z80 %, jako kdyby to zkopirovaly z Coca-Coly. Ta hudba je strasné piijemna,
ale uz jako kdyby tento pocit mam z Coca-Coly.

72 (25): ,,Je to pozitivné naladéné.

73 (26): ,Na mé to pusobi taky hodné pozitivné. Takovy jako pifjemna atmosféra,

takze me, se to libilo.
72 (25): ,,Rodinny Zivot, d&ti, mladi, starsi.”
M1(25): ,,Je to pozitivni ta reklama.*

02: , Jak na vas pusobily barvy, které jsou ve spotu pouzité (Zlutd, zelenda, hnéda)? PouZili

byste jiné barvy spise svétlejsi nebo tmavsi? “

72 (25): ,,Ted by se mozna hodilo upozornit, Ze upozoriiuji na ten svétly den, sluneény
a mélo by tam tudiz byt vyuzité slunce, ale Ze hned to vysko¢i do tmy.

Jako ano jsou tam ty svicky, ale je to hrozné€ zkracené, spis vyuzit to slunecné nez tu tmu.

M1 (25): ,Ne tam vlastné bylo feCeno na zafatku ,pro kazdy slune¢ny den*

a potom je tam vlastn¢ oslava v noci.*



72 (25): ,,Hned skok do tmy.
M1 (25): ,,Takze vlastn¢ tam ten slune¢ny den vibec neni ukazany.*

71 (26): ,, Spi§ to pisobi jako, Ze davaji tu Majku tieba na vecefi, ale lepsi by bylo

tieba jako ranni snidané.*

72 (25): ,,Nebo svacinku n&jakou ve sluneéném dnu.“

71 (26): ,, Nebo fakt ngjaky ¢as pred obédem, aby tam byl.
Moderatorka: ,,Takze ptechod je moc rychly?*

72 (25): ,,Ano, nebo zménit tu predchazejici vétu.«

03: ,Jak vnimate tyv vybrané herce, kteri jsou ve spotu? Jsou vam sympaticti?

Pusobi na vas stastné? “

Z1 (26): ,Mné byla strainé nesympaticka ta sle¢na, co davala tu chutovku
nebo ten chlebicek tomu klukovi. Ta mi pfiSla, Ze ji to nebavi a pak vykouzlila
takovy umély tasmév.

73 (26): ,.Ne, ta se mi tam taky nehodila.“

71 (26): ,,Ale jinak ostatni v pohod&.”

72 (25): ,Tak tam se hlavné hraje na city, ty déti jak tam piisko¢i kolem krku.
Sice nékteré maminky muzou mit pfipominky k tomu, Ze je to vecer a déti pobihaji

jesté a mohou k tomu mit néjaké negativni, ze tfeba nespi a proc tfeba jist navecer.*

04: ,, Poznali jste, jaky vwrobek reklama propagquje a Vv jakém baleni?

73 (26): ,,Pastiku ve skle. A pak to sklo bylo pouZité na to osvétleni.®
Ostatni jen pokyvali hlavou, ze s timto nazorem souhlasi.
Moderatorka: ,,A jaky pfesné ten vyrobek?*

Vsichni: ,,Pastika“

05 ,, Setkali jste se uz s timto produktem (tzn. Majkou ve skle)? “

73 (26): ,,J4 osobng, jestd nikdy.«

Z1 (26): ,Ja jeding vregilu. A upozornila bych na to, aby to tam dobfe skladali,

aby to tam bylo néjak lip uspofadané, protoze fakt ty sklenéné, kdyz budou stat na sobé,



tak staCi jeden pohyb a leti vSechno. A to ne jenom u Majky, ale i okurky a rtizné

zavareniny.

72 (25): ,Pro mé& to sklo jakoze neni moc n&ak vhodné. Nevim, jestli ja sama,
kdyz jsem naucend na ty normalni otvirani (hlinik), ale mné se to sklo viibec neumi

vybavit. Jako tteba jiné pastiky ano, ale u Majky ty sklenéné ne.*

Moderatorka: ,,Takze tam spis takovy ten klasicky hlinik, klasickd zluta Majka?*
72 (25): ,,Ano klasika, odtrhnout vi¢ko.“

73 (26): ,, To je chvilku, ne? To je, jakoze novinka?“

Moderatorka: ,,Ano*

71 (26): ,,0no to ptisobi luxusn& v tom skle.

72 (25): ,,Proto si toho lidi tfeba nemusi viimat, kdyZ jdou na pastiku.

71 (26): ,,Spis to vypada, Ze je to draz§i, ale ono to je asi i drazsi ne?
Moderatorka: ,,Ano, je to drazsi. Ona i ta chut’ je takova jina.*

71 (26): ,,Zase ¢lovek si fekne Majka jako Majka, a tak si radsi koupim hlinik.“

72 (25): ,Ale je zase pékn& vyuzité to sklo na to osvétleni. Jak ukazuji inspiraci,

Cco se s tim da d¢lat.*
71 (26): ,,Do n&jakého zahradniho domec&ku.*

O6: |, Pusobi na vas Majka ve skle jako produkt denni spotreby, ktery patii do bézného

Zivota rodiny?

73 (26): Ja si myslim, Ze i pro ten denni Zivot, protoZe si osobné myslim, Ze v tom skle
je to takovy, ze jednak pohodIng;si ta manipulace s tim a taky do déle vydrzi, bych fekla,
nez kdyz oteviu klasicky, strhnu obal z toho a musi se to né¢jakym zplisobem zkonzumovat.

TakzZe ja si myslim, ze je to lip vyuZitelné.

72 (25): ,, Pro mé jako pro oko ano, vypadé lip vzhledové, mozna to ma delsi trvanlivost,
ale ja si myslim, Ze takto by rodiny, kde jsou tfeba 1 ty malé déti, tak Ze tieba to otevies,
a okamzit€ se ta pastika sni, takZe pro mé zase jako osobné je to rychlejsi a hned se to sni

a nemusim néjak tesit sklo nebo néjaké tiidéni nebo co s tim. Jestli vyuZit, jak vyuzit.



Moderatorka: ,,Tady jde o to, jestli tu Majku vnimate jako produkt, ktery chapete
jako kdyz si koupite pomazankové maslo, tak byste si koupili ticba Majku ve skle,

ze byste si to natfeli tfeba kazdy den nebo to berete tfeba ze jen nékdy?*
MI1(25): ,, Ja to beru spis jako pochoutku nez normalni maslo.*

71 (26): ,,Ano, protoze té Majky se lehce piejis.«

M1 (25): ,,Je syt&jsi.”

73 (26): ,,Ja to zase beru tak, Ze kdyz nékdo ma rad pastiku, tak si koupim tu v tom skle,
kde je toho vic, ze je to takové vétsi baleni a vim, ze ji tieba rada snidam, tak ji budu jist

tteba kazdé rano nebo tfeba na vecefi si ji dam.*
71(26): ,, Je to o tom spotiebiteli.“

72 (25): ,,Pro mé je Majka spi§ taky takovéa pochoutka.“
71 (26): ,, Turisticka.“

72 (25): , Turisticka, kdyZ jede§ na vodu, kdyz jedes na hory, hodi§ prosté v tom jednodu-

chém obalu, protoZe se ti to miZe jednoduse pokrcit, ten alobal v ¢em to je a nemusis

A4

ve skle koupim tteba ptimo od feznika, kde to opravdu vim.*

71 (26): ,,Aspon to maji rozdélené pro ty spotiebitelé, kteii to chtéji tieba na dyl, jakoze to

nespotiebuji na jedenkrat.*
73 (26): ,,J4 si presné myslim, Ze je to piesné o té cilové skuping.“

O7: ,,Dali byste prednost Mdjce ve skle (s trvanlivosti 24 mésicii) nebo Majce chlazené

(s trvanlivosti 28 dni)? “

72 (25): ,,Chlazené, pro mé stoprocentn&
MI (25):,,J4 taky.*

71 (26): ,,To je asi jedno, kdyZ na to mam prosté chut, tak asi chlazena, kdyz vim,

ze to spotfebuju hned.*
Moderatorka: ,,Je to o té spotiebé.

72 (25): Mg pfijde, Ze ta pastika se opravdu sni rychle a Ze je to stra§né zbyteéné

to koupit na tak dlouho.*



71 (26): ,Kdyby to tieba koupila nékomu jako darek, bude to tfeba n&jaky labuZnik,
koupim mu tfeba néjakou specidlni tu brusinkovou, nevim, jestli mu to bude chutnat
tak to koupim ve skle, aby mu to dyl vydrZelo nebo aby to zas nékomu tfeba dal.

Vypada to trosku jako takové darkové baleni.*
72 (25): ,,Mozna jako ta darkova volba, ale pro osobni Zivot jako ne.*
71 (26): ,, To spis asi to hlinikové, to je takové skladn&jsi.«

M1 (25): ,,Tam jde spis o to, jak to z toho skla jde vyd¢lat. Kdyz je to tzké nahote a Siroké
dole, tak se to z toho bude taky blbé dostavat.*

08: , Jakou nejvyssi castku byste byli  ochotni zaplatit za tento produkt
(tzn. Mdjku ve skle)?

71 (26): ,.Kolika je to gramova?*
Moderatorka: ,,Ma to 170g.*

73 (26): ,Nevim, tak asi kolem 30 korun.*
Moderatorka: ,,Dejme tomu do 30 korun?*

73 (26): ,,Kdyz si uvédomim, Ze ta malicka stoji 13 az 20 korun a je tam ten oby&ejny obal

a neni to néjak extra velky, tak asi kolem téch tficeti.*

Moderatorka: ,,KlasickdA Maiajka vtom hliniku, co znidte ma bud 48 grami

anebo 100 grami, to je ta vétsi. Tohle to mé sto sedmdesat a je to ve skle.*
72 (25): ,,Do tficeti korun.®

M1 (25): ,,Do tficeti, maximalné€ do padesati korun.*

71 (26): ,,J4 bych to vidéla kolem &tyficeti, protoZe je tam to sklo.

73 (26): ,,J4 taky tficet az &tyficet.”

71 (25): ,,Je tam zase to sklo a ziistane ti néco.“

009: ,, Mate po zhlednuti spotu pocit, Ze je Majka spojena se zdravym Zivotnim stylem? *

72 (25): ,Tak jelikoZ ze slunecného dne preskoi na veCer a ji se tam vecer,

tak je to takové jako, Ze to nepodporuj, mi piijde.

71 (26): ,,Spis takové labuznideni pochoutkatstvi.”



M1 (25): ,,Tam to spiS podporovaly jiné véci ten zdravy Zivotni styl nez ta Majka.*

72 (25): ,Spi§ tu rodinu si myslim, Ze podporovali a ty tsmévy a pohodu,
sejiti se a tak toto. Ale ten zivotni styl bych netekla.*

73 (26): ,,Tak mé piijde, ze to n&jakym zptsobem podporuje nebo jakoze poukazuje
na to, ze je to pfece jenom venku, ale jakoze kdyZz se mi fekne pastika, tak se mi moc

jako zdravy zivotni styl nedovedu pfedstavit. Jako prvni mé napadne,

ze to neni do toho zdravého zivotniho stylu, ale v té reklamé bych fekla, ze pro¢ ne.*

010: ,, Postrehli jste jaky je novy slogan? *

73 (26): ,,Ja osobné ne.*
72 (25): ,Ne.
71 (26): ,Ne.
M1 (25): ,,Ne.”

011: ,, Byli byste ochotni zkusit po zhlednuti tohoto spotu ochutnat Majku ve skle? *

Moderator: ,,S brusinkami, s kufecim masem nebo se zelenym pepiem.*

73 (26): ,,Ja bych ji klidn& zkusila. J4 mam pastiky Majka rada, takze bych ji zkusila,
protoZe jsem ji ve skle jesté neméla.*

M1 (25): ,,Ja bych to tieba ochutnal, ale ten spot na m¢ nepiisobi tak, ze by mi to tfeba
vnucovali.*

73 (26): ,,Ze bych méla tu potiebu hned to koupit.*

M1 (25): ,,JJako je to tam zminéné, ale neni to tam n&jak vytrZzené, Ze je to néjak uplné

super.*
71 (26): ,, Je to ta spis tak az na konci, takové zavreni.”

M1 (25): ,,Nevim, jak to tam uz Slo, ale prvné, co jsem vid¢€l, byly ty zavéSené svicky,

vlastn€ jenom to sklo.*

72 (25): ,,Spi§ mozna cht&ji zaujmout tim sklem, jak ho vyuzit. Proto jak jsme
se mozna bavili na zacatku, my si spi§ predstavujeme snidani nebo svacinku, tudiZ pro nas
jako si néco na vecer, my chceme vecer tfeba pogrilovat, tak si jako urcité pastiku

nekoupime.



012: ,,Je néco, co vam v té reklame chybélo?

M1 (25): ,,To co jste fikal ted’ka, asi to doporuCeni toho, pro¢ ten produkt vlastné je.

Je to takové, Ze to tam jenom tak projelo, mi piislo.*
Moderatorka: ,,V podstaté takové to, pro¢ bychom si to méli koupit?*

M1 (25): ,,Ano, tak. Tu pastiku jsem viibec nevnimal, ale vnimal jsem ty lidi, co tam byli

a to okoli toho vseho.*
71 (26): ,,Ty emoce.*
Moderatorka: ,,Takze ten produkt byl spiSe dan do pozadi tém emocim.*

71 (26): ,,Pravé to, ze to bylo dano do pozadi, to neptisobi jako vlezla reklama, klasicka.
Protoze zase jako na toho spotiebitele nebo na toho ¢loveka, co se na ty reklamy diva,

to miize plsobit prave piijemné, Ze to neni tak jako upfednostiiované a nenuti.*

013.:,, Co jste si z té reklamy tedy zapamatovali? *

73 (26): ,,Ja jsem si teda hlavné zapamatovala nebo to &eho jsem si jako prvni v§imla,

bylo vyuziti téch sklinek na to osvétleni.*

72 (25): ,, Tak ono to pisobi tak pozitivné, zase naladéna dobte rodina.*
71 (26): ,,Ta hudba byla vhodné pouzita, byla takova rytmicka.”

72 (25): ,,Prost& viechno takové pohodové.“

014: ,Jaké je hlavni sdéleni reklamy? “

73 (26): ,,Tak asi, Ze ta pastika je dobra za kazdé piileZitosti. Jako at’ je rano, odpoledne
nebo vecer, tak vzdycky vis, ze ji mas, chutna vS§em a vis, ze ji mizeS né¢jakym zpiisobem
vyuZit a nabidnout.*

72 (25): ,,A ja bych jesté dodala, pokud je to tedy novy vyrobek ve skle, tak Ze uréits,
kdy odkazuji na to, jak ty sklenicky vyuzit.*

015: ,,Jakym zakaznikiim je vyrobek v reklamé urcen? *

73 (26): ,,Rodinam s détmi.“
M1 (25): ,,Rodinam.*

Moderator: ,, Tteba né&jaké veékové rozmezi?*



73 (26): ,,Ze tam neni zadné vékové rozmezi.*

,,Kdybyste méli spot zhodnotit jednim slovem, které slovo byste vybrali?*
72 (25): ,,Pohoda, to jsem fikala po celou dobu, rodinna pohoda.*

71 (26): ,,Spokojenost.“

M1 (25): ,,Radost.”

73 (26): ,,Asi taky ta spokojenost, piijemnost



PRILOHAP I11: FOCUS GROUP2

Uvodni otazky

O1: Co se Vam vybavi, kdyz se irekne Majka?

M1 (25): ,, Tak asi pastiky.*

M2 (25): ,, Mé napadlo to stejné, pastika.*
M3 (25): ,, Jeste Bolek Polivka.*

M4 (25): ,, Zlaté deédictvi.”

Ostatni: ,,Prikyvuji‘

02: , Znate spolecnost Hamé? Co si predstavite, kdyz se rekne Hamé

M3 (25): ,, Potraviny.*
71 (25):,, Pfesnidavky.“
M2 (25): ,, KeCupy.*

03: , Znate néjaké vyrobky, kterée Hamé vyrabi?

M4 (25): ,, Matgje*
MS5 (25): ,, Bagety*
Ostatni: ,,Prikyvuji (pfili$ nereaguji)

04: , Znate néjaké osobnosti, spjaté s Hamé nebo Majkou? “

71 (25): ,, Bolek Polivka“
M2 (25): ,, Taky Bolek Polivka“
M5 (25): ,, Biatlonisti

05: , Jaka reklama se vam nejdrive vybavi, kdy se rekne Majka? *

71 (25):,, To s tim Bohusem, Bolkem Polivkou*
M2 (25): ,, Bolek*
M1 (25): ,, Bolek*

MS5 (25):,, Bolek*



Ostatni: ,,Prikyvuji®
Po téchto uvodnich otdzkach nasledovalo pusténi spotu, ktery byl nasledné rozebran.

Otazky tvkajici se spotu

Ol: , Jak na vas zminény spot zapusobil? (vyvoldava ve vds spise pozitivni nebo negativni

emoce — radost, smutek, strach?)

M3 (25): ,, Hlad*

M2 (25): ,,Tak ti radost. Jeste kdyz je tam ta kytara, to obzvlast’ ve mné vyvolava radost.*
M1 (25):,, Je jind jako ty klasické reklamy na Majku, mam takovy pocit.*

M2 (25):“Takova rodinna atmosféra, tam panovala. A ze z malych véci se daji tvorit velké
zazitky*

02: ,,Jak na vas pusobily barvy, které jsou ve spotu pouzité (Zluta, zelena, hnéda)? Pouzili

byste jiné barvy spise svétlejsi nebo tmavsi?

M2 (25): ,, Na m¢& osobn¢ nejvic zapusobily ty svétla na tom stromé, jak tam byla celad

ta rodina, asponl ten moment jsem si zapamatoval.*
M4 (25): ,, Takova ta typicka letni atmosféra*

71 (25): ,, Barvy jsou teplé, takZe hej, pozitivné“
M1 (25):,, Taky jsem si hned pfedstavil grilovacku*

03: , Jak vaimate ty vybrané herce, kteri jsou ve spotu? Jsou vam sympaticti? Pusobi na

vas Stastné?

M1 (25): ,, Jako kdyby natieli né&jakou klasickou rodinu v Cesku. Nic hraného
mi to nepiislo. Jesté tam propagovali tusim ten novy obal na Majku, ze z toho udé¢lali

ty svétylka.

O4: ,, Poznali jste jaky vyrobek reklama propaguje a v jakém baleni? “

M1 (25):,, Novy obal?
Moderatorka: ,,Pfesn¢, M4jku ve skle.*

05: ,, Setkali jste se uz s timto produktem (tzn. Majkou ve skle)? “

M4 (25): ,, v supermarketu



Ostatni: ,,Krouti hlavou*

06: ,, Pusobi na vas Majka ve skle jako produkt denni spotieby, ktery patii do bézného

Zivota rodiny? “

71 (25): ,, Skor na to kazdodenni pouziti*
M5 (25): ,, Rozhodné to ptisobi kvalitnéjsi nez v tom stieve.*

O7: ., Dali byste prednost Majce ve skle (s trvanlivosti 24 mésici) nebo Mdajce chlazené

(s trvanlivosti 28 dni)? “

Vsichni hromadné ,,T¢ chlazené*

08: , Jakou nejvyssi castku byste byli  ochotni zaplatit za tento produkt
(tzn. Majku ve skle)?

M1 (25): ,, Tak ptsobi to o néco drazsi, kdyZ je to v tom sklenéném obale.*
M3 (25): ,, Dvacet korun?“

71 (25): ,, No asi i t&ch tficet.”

M4 (25): ,, tficet tii padesat.*

MS5 (25):,, Ja jsem taky pfemyslel kolem tficeti, plus minus.*

M3 (25): ,, Dvacet pét

M2 (25): ,,Dvacet devét™

M2 (25): ,,Taky asi tak kolem tficeti korun*

09: ,, Mate po zhlednuti spotu pocit, Ze je Majka spojena se zdravym Zivotnim stylem? “

71 (25):,, Tak to asi ne.“
M2 (25): ,, Takovy standard
MS5 (25):,, Asi ne*

010. ,, Postirehli jste jaky je novy slogan? “

73 (26): ,,Radost — byt spolu?

011: ,, Byli byste ochotni zkusit po zhlednuti tohoto spotu ochutnat Majku ve skle? *

MS5 (25): ,,Ano.*



71 (26): ,,Tak ur¢ité, Ze ano.“

72 (25): ,,Spi§ mozna chtéji zaujmout tim sklem, jak ho vyuzit. Proto jak jsme se mozna
bavili na zacatku, my si  spi§ predstavujeme snidani nebo  svacinku,
tudiz pro nds jako si néco na veCer, my chceme veCer tieba pogrilovat,

tak si jako urcité pastiku nekoupime.*

012: ,Je néco, co vam v té reklame chybélo?

M7 (25): ,,Bolek.*
M3 (25): ,, Bohus*
M4 (25): ,,Mn¢ ta reklam pfisla troSku mezi nama, jakoze obycejna.*

71 (25): ,Ja si taky myslim, Ze v tomto dne$nim svété, je dost t&zké udélat reklamu,

dobrou reklamu, ze spiSe m¢& zaujmou takové vtipnéjsi reklamy a tato je takova prostg...

M2 (25): ,,Moc jsem si toho nevsiml. Kdybyste to nepustila dvakrat, tak ja bych si nev§im-
nul, Ze je to na tu Mgjku, tak to na m¢ zapisobilo. Ja jsem se opravdu sousttedil na ty lidi,

co budou délat.*
M4 (25): ,,Ten vtip mi tam taky chyb¢l.*

013.:, Co jste si z té reklamy tedy zapamatovali? *

M1 (25):,,Ten sklenény obal, urcité*
Moderatorka: ,,Zapamatovali jste si, kdo tam byl?*

71 (25): ,No tak byla tam frajerka s frajerom, dcera, syn a taky rodiée s dvéma malymi

détmi*

014: ,Jakeé je hlavni sdéleni reklamy? “

M2 (25): ,,Ze se mame t&3it z malickosti.*
MI (25): ,,Ze Majka nyni piisobi zdravéji, kdyZ je v tom jiném obale.

015: ,, Jakym zakaznikim je vyrobek v reklamé urcen? *

M3 (25): ,,Rodiny s détmi?*

71 (25): ,,Takové mladé rodiny, mozna od téch dvaceti péti po Sedesat.



PRILOHA P IV: PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE

2015

Mésic leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen | zafi Rijen | Listopad | Prosinec
Priprava scénai'e,harmonogram, storyboard X
Produkce natdceni, casting, lokace X
Technikd explikace/vytvarna explikace X
Natdceni plan X
Schvaleni hercd, lokaci X
Produkce natécenti, prejimka kostymd X
Priprava lokaci X
Hruby stfih X
Cisty stfih X
Postprodukce videa - schvaleni strihu X
Hudba X
Postprodukce videa - zvuk, animace, barevné korekce, hudba X
Konec postprodukce X
Schvalovani X
Predani X




PRILOHA PV: STORYBOARD KAMPANE

zs v v 9&1‘“&"
Storyboard v3, TVC Méjka - Veéefe, 30s I 0
44

1. C-VC ndjezd

Muz(27) a jeho divka(26) pfichazeji pomahat

préatelm s pfipravou letni vecefe pod nadhernym
stromem. (pratelé - 2x muz, 30 let - chysta sttl, 2x Zena 29
let, kluk - 5 let - pFipravuji stal)

(3s)

!'\(
—

2.D

Muz(27) pfivazuje sklenénou skleni¢ku Majka na

€.2 | vétey, uvnitf sklenicky je zarovka. (mozné spojeni pomoci
Svenku se zdbérem ¢.3)

(1s)

3.PC

Muz stoji na zebfiku a natahuje ruku dol@ k

pritelkyni(26), aby mu podala dalsi skleni¢ku.

Pritelkyné ma ddlezitéjsi praci a zrovna se zakusuje do
malé svacinky v podobé ¢tvrtky chleba/bagetky s Majkou.
A v druhé ruce drzi prazdnou skleni¢ku a prohlizi si ji.

(3s)

nNe
w

4. PD nadhled
Divka se podivé na muze a jakoze mu podava dalsi
€4 | skleni¢ku, ale misto toho vyméni ruce a dad mu

kousnout svaciny.

(2,5s)

5.PD podhled

Muz se pousméje a s chuti se zakousne do svaciny.

(1,5s)




Storyboard TVC Majka - Vecete, 30s

6. D-PD kolmy nadhled

Zena poklada na stll poho3téni. Na stole mame
sklenicku s pastikou Majka, karafu s vinem, jedno-
hubky s Majkou, krdsné nazdobené chleby s Majkou

a v kosi¢ku bagety. Doplnéné o misy se zeleninou/salaty,

karafy s vodou,... (mood pro styling - Dita P)
(1,2s)

7.PC ze predu/pfres stul

K vecefi pfichdzi i dalsi hosté zena(33) a muz(35) s
malou holcickou(4), kterd bézi pfed nimi a jako

prvni dobihd ke stolu. V ruce prinadeji kosik s bagetami
a s Méjkou ve skle.

(2,5s)

8.PD

Zena(35), ktera prichézela se viele pfivita obejmutim
s zenou, kterd chystala stdl.

(1,5s)

9.D

Na stromé jsou pfipevnéné svétylka Majka a nad-
herné osvétluji strom. V pozadi uz probihd vecere.
(4 pary + 2 déti)

(2s)

¢.10

10.D

Z nachystaného talife si muz bere ozdobenou
jednohubku, vedle talite stoji sklenice Majka.

(0,8s)




3 Gy ?&Lﬁi\"
Storyboard TVC Majka - Vecere, 30s vt
L

11.C

Kamaradi se u stolu pfijemné bavi a kolem stolu
¢ 11| béhaji dvé déti.

(1,5s)

12.PD

Cely stl Zije. Kamaradi se bavi, jeden druhému

€. 12| podava tali¥, dalsi si prohliZi svétylko a dohromady
vytvareji prijemnou letni atmosféru. K okraji stolu
prib&hnou dvé déti. Hol¢icka se natdhne na stll pro

jednohubku s Majkou a rychle se s klukem schovaji pod stl.
(2s)

13. PD najezd

Muz se Zenou si povidaji a ukusuji ozdobenou

€. 13| bagetu s Majkou. Najednou se mezi nimi vynofi déti,
které je chtéji polekat. A mala holcicka jim ze stolu
uzdibne jednohubku.

(2,5s)

14.VC ndjezd ze stromu na vyrobky Majka, Packshot

Pod nasvicenym stromem probihd vecere. A do zabéru se
dostévaji produkty Majka (v plastu, ve skle v kompozici s
brusinkami a zelenym peptem, Majku chlazenou
mandlovou, v kompozici s mandlemi, vzadu pecivo).
Logo Méjka/Hamé

VO: "Majka nas sblizuje."

(5s)

2. D -moznad varianta na natoceni

Zena na stdl poloZi talif s nazdobenymi jednohubkami s
&2 pastikou. V popredi jsou vyrobky Majka ve skle a st(il je
dozdobeny brusinkami a zelenym peprem.

(2s)




