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ABSTRAKT

Cilem préce je identifikovat a rozvinout dlouhodoby kreativni reklamni koncept pro znacku
Home Credit. V uvodni ¢asti prace je vyuzito teoretickych vychodisek oboru marketingova
komunikace s detailnim pohledem na vytvofeni ti¢inné reklamy a ptisobeni emoci v reklam¢.
V praktické ¢asti diplomové prace jsou realizovany polostrukturované rozhovory s cilem
identifikovat reklamni koncept, ktery ma nejvétsi potencial pro vznik dlouhodobé a efektivni
komunikace znacky Home Credit. V ramci projektové Casti je ve spolupraci s autorem
konceptu dopracovan vybrany kreativni navrh do podoby konkrétniho scénaie reklamniho
spotu a tento vystup je podroben dotaznikovému Setfeni s cilem ovéfit, zda splituje stanovené

pozadavky.

Kli¢ova slova: marketing, reklama, komunikace, marketingovy mix, znacka, produkt,

povédomi o znacce, televizni reklama, televizni spot

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to identify and develop a long-term creative advertising concept
for the Home Credit brand. The introductory part of the thesis uses the theoretical basis
of marketing communication with a detailed view of the creation of effective advertising and
emotions in advertising. In the practical part of the thesis, semi-structured interviews are
conducted in order to identify the advertising concept that has the greatest potential for the
emergence of long-term and effective communication of the Home Credit brand. Within the
project part, a selected creative design is completed in the form of a specific scenario
of an advertising spot and this output is subjected to a questionnaire survey in order to verify

whether it meets the specified requirements.

Keywords: marketing, advertising, communication, marketing mix, brand, product, brand

awareness, television advertising, television spot
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UvVOoD

Autor prace je sedmym rokem soucasti tymu marketingové komunikace spolecnosti
Home Credit a.s. V souc¢asnosti V ramci této spole¢nosti zodpovida za podobu a funkénost

televiznich reklamnich spotti zna¢ky Home Credit v Ceské republice a na Slovensku.

Téma diplomové prace vychazi z praktické a aktualni potfeby v rdmci pracovni agendy
autora a zabyva se marketingovou komunikaci znacky Home Credit, konkrétné v oblasti
televizni reklamy. Cilem prace je identifikovat a rozvinout dlouhodoby kreativni reklamni

koncept pro znacku Home Credit.

V praktické ¢asti diplomové prace jsou realizovany polostrukturované rozhovory s cilem
identifikovat reklamni koncept, ktery ma nejvétsi potencial pro vznik dlouhodobé a efektivni

TV komunikace znacky.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z kvalitativniho vyzkumu je Vv rdmci projektové casti
vytvoren konkrétni scénai TV reklamniho spotu, ktery je v podobé animatiku predmétem
dalsiho vyzkumu, tentokrat formou dotaznikového Setieni, s cilem ovéfit, Ze scéndi splituje
zadani, tedy ze je relevantni pro cilovou skupinu, ze je libivy, ma piedpoklady zaujmout

v reklamnim bloku a dorucuje spravné a srozumitelné¢ zamyslené sdélent.

Prace vychazi zredlnych podkladi ziskanych v ramci vybérového fizeni na kreativni
komunikacni koncept, které probéhlo na prelomu roku 2019 a 2020. Vystupy z praktické

1 projektové ¢asti jsou aplikované do skutecného vyvoje marketingové komunikace znacky.

Prace je tvofena tfemi Castmi. Prvni, teoretickd cast tvofi reSer§i odborné literatury,
zabyvajici se otazkou efektivni reklamy, v druhé praktické ¢asti je realizovan kvalitativni
marketingovy vyzkum a ve tfeti projektové Casti je popsan vysledny scénaf, ktery

je nasledné podroben dotaznikovému Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Slovo reklama pochazi z latinského ,, reklamare, , tedy ,,znovu kriiceti** a v minulosti tento
pojem symbolizoval dobovou obchodni komunikaci. I kdyz se dnes zpiisoby prezentace
vyrobkd a sluzeb oproti minulosti podstatné lisi, pojem ,reklama® zlstal zachovan.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 127).

Vysekalova (2012, s. 36) uvadi, ze i kdyz je mozné kofeny reklamy vystopovat jiz pred
zacatkem naSeho letopocCtu, je reklama hlavné spojena s rozvojem vyroby a obchodu. Podle

Hornaka (2012, s. 127) lze jisté predchidce reklamy najit i v Civilizacich mnohem starsich.

S Reklamou se setkdvame nejen v pracovnim, ale i v soukromém zivoté. Pti nakupu,
v ¢ekarné u I€kare, na cestach, ve volném case. Jeji pfitomnost je dnes uz tak samoziejma,

ze si ji mnohdy ani neuvédomujeme (Cépikova, 2016, s. 10).

Nesporné je, ze reklama se podili zdsadnim zplisobem na budovani hodnoty znacky. Ptesto
je vsSak znacné problematicka, protoze ucinky reklamy je mozné jen velmi omezené
kvantifikovat a predpovidat. NescCetné mnozstvi studii realizovanych velmi odliSnymi
ptistupy vSak ukazalo, ze reklama ma silu, kterd mize prodeje znacky ovlivnit (Keller, 2007,

s. 313).

1.1 Definice reklamy

Zakladni ukotveni pojmu ,, Reklama *“ poskytuje v ramci Ceské republiky zakon 40/1995 sb.
o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisu. Definuje reklamu jako
oznameni, predvedeni ¢i jinou prezentaci §ifenou zejména komunika¢nimi médii, ktera

ma za cil podporovat podnikatelské ¢innosti (AION CS, s.r.0., ©2010-2020).

Odborni autoti definuji reklamu napiiklad jako placenou neosobni komunikaci firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou identifikovatelni v reklamnim sdé€leni

a chtgji informovat nebo piesvédCovat vefejnost prostiednictvim riznych médii

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 203).

1.2 Televizni reklama

Televize je fazena mezi masové médium, tzn. ze se vyznaCuje znacnym dosahem.

Z technického hlediska se televize vyvinula z kina, resp. z filmového pramyslu se vyvinul
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primysl televizni. Historie televizniho vysilani se zalind psat v roce 1945 v USA,

v Ceskoslovensku od 1. kvétna 1953 (Postler, 2003, s. 19).

Televize je oznacovana jako nejsilngjsi reklamni médium. Dosahne totiz k Sirokému spektru
zékaznikl a poskytuje obrazové i zvukové informace. V USA ma naptiklad televizi doslova
kazd4 domécnost a stravi jejim sledovanim neuvéfitelnych 7 hodin denné. Siroké rozsiteni
televize znamena nizké naklady co do kazdého jednoho zasahu reklamnim spotem (Keller,

2003, s. 314).

Orlebar (2012, s. 16-17) uvadi, ze i kdyz se mohlo na prvni pohled zdat, Ze na piclomu
20. a 21. stoleti zacal televizi ohrozovat internet, v druhé dekadé 21. stoleti sledujeme vSude
po svéte oziveny zdjem o televizni vysilani, ov§em vV mirn¢ pozménéné form&. Moderni
divéci chtéji mit pod kontrolou, na co se divaji a kdy se na to divaji. Televize tedy mlize Zit
dal po boku online sluzeb, videa a socialnich siti. Internet je ale nutné chépat jako jeden
z jejich distribu¢nich kanald.

Ceskou televizni reklamu zaznamenavame poprvé kolem roku 1968, kdy vzniklo v ramci
Ceskoslovenské televize specialni propaga¢ni oddéleni, které viak bylo po velmi kratké

dobé v obdobi normalizace zruseno (Postler, 2003, s. 19).

Z pohledu hodnoty znacky ma podle Kellera (2003, s. 314) televizni reklama dvé zasadni
vyhody:

- Umoziuje Zivé demonstrovat vlastnosti produktu a dokaze vysvétlit souvisejici

zakaznické benefity.

- Dokaze dramaticky zobrazit predstavy o uZivateli a spotieb¢, které se nevztahuji

ptimo k produktu nebo k osobnosti znacky.

Televizni reklama ma vSak i své nevyhody. Podle Machkové (2009, s. 173) patii mezi
ty hlavni tyto:

- vysoké celkové naklady

- stéle rostouci pocet televiznich stanic

- nesoustifedénost divakl vlivem velkého mnozstvi jevi
- pomijivost sd€leni

- absence moznosti zamé&fit se na vybranou cilovou skupinu
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V televizni reklamé se také Casto objevuji kreativni prvky, které jsou potencidlné rusivé
a Vv kombinaci s prchavou povahou zpravy mohou jesté napoméhat k tomu, ze jsou informace
a poselstvi vztahujici se k produktiim, i sama znacka, pii sledovani televizni reklamy

spottebiteli prehlédnuta (Keller, 2003, s. 314).

I kdyz je televize pasivni médium, je idealni pro komunikaci image nebo osobnosti znacky.
Plisobi zde totiz sila audiovizudlniho sdéleni, které je intenzivni a mé pievazné emocionalni

dopad (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 158).

., PFi navrhovani a hodnoceni reklamni kampané je dulezité rozlisovat strategii poselstvi ¢i
positioning reklamy (tedy to, jak reklama vyjadiuje zpravu o znacce) a jeji kreativni strategii
(tedy to, jak reklama vyjadiuje zpravu o znacce). Navrzeni efektivnich reklamnich kampani
je uméni a véda zdaroven. Umélecké aspekty se vztahuji ke kreativni strategii reklamy a jeji
exekuci. Vedecké aspekty se vztahuji ke strategii poselstvi reklamy a k hlavni informaci

o znacce, kterou obsahuje* (Keller, 2003, s. 314).

vvvvvv

televizniho vysilani je disciplinovany pfistup a jeho nejvétSim nepfitelem je potieba
rychlosti. Béznym aspektem V oboru televizniho vysilani je touha po maximalni
sledovanosti za kazdou cenu. To ma v kone¢ném disledku za nasledek odklon od dalSich

cili. Naptiklad budovani znacky, posileni divéry, dlouhodobé budovani hodnoty atd.

1.3 Naklady na vyrobu a investice na televizni reklamy

Mo

spotu vychazi z po¢tu normohodin stravenych nad vyrobou ze strany kreativni agentury,
produkéniho Stabu a postprodukéniho Stdbu. Soucasti ceny jsou také naklady na prondjem

lokace nebo studia, honorat pro herce, reziséra a podobné (Postler, 2003, s. 31).

Ohledné investic do televize jako mediatypu uvaddi Tomas Hyncica z medialni agentury
Nielsen Admosphere: ,, Zdaleka nejvetsi cast tuzemskych reklamnich investic je stdle
alokovana do televize. V cenikovych cenach se loni v tomto mediatypu proinzerovalo vice
nez 50 miliard korun. Televize si navic udrzela velmi slusné tempo ristu, na kterém se
podilelo jak opetovné zdrazeni cen reklamy, tak i dalsi navyseni poctu odvysilanych

reklamnich sdéleni (Hyncica, 2019 cit. podle Mafra, a. s., ©1999-2020).

Jen pro srovnani, druha nejvétsi investice Sla podle serveru Inzertnivykony.cz

(SPIR z. s. p. 0., ©2020) v ramci marketingovych mediatypt do internetové inzerce. Zde
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dosahl objem investic v roce 2019 vice nez 34 miliard korun. Oproti roku 2018 jde 0 20%
nariist (nejvyssi v historii), na kterém se nejvice podilela display reklama (+20 %) a reklama

ve vyhledavani (+23 %).

Skute¢nost potvrzuje i server iDnes.cz s odvolanim na prizkum Asociace komunika¢nich
agentur realizovany na prelomu roku 2019 a 2020: ,,V tuzemské reklamé se loni
proinvestovalo 119 miliard korun, tedy zhruba o Sest miliard vice nez o rok drive. Vyplhva
to z pruzkumu Asociace komunikacnich agentur. Nejvetsi cast vydaji, téemer polovina,
pripada na televizi. Reklamu s nejvyssi hodnotou zadala spolecnost Alza* (Mafra, a. s.,

©1999-2020).

1.4 Tvorba reklamni kampané

Vychozim prvkem pro tvorbu reklamni kampané je marketingova strategie, ktera vychazi
predevsim:
- zcilové skupiny, tedy zdefinice skupiny spotiebitelli, se kterymi planujeme

komunikovat,

-z cild, tedy ze skutecnosti, pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme komunikaci

dosahnout
- aze strategie sdé¢leni, tedy toho, co chceme sdélit.

Zasadnim krokem v procesu tvorby reklamni strategie je okamzik pfemény firemni strategie
do kreativni strategie. Za vysledek tohoto kroku je mozné povazovat definici ,,Co a jak
sdelit”“. Dal$im krokem je pak stanoveni medidlni strategie. V ramci této aktivity jsou
predkladany a hodnoceny rizné népady podle cilti stanovenych v kreativnich briefech
a vitézny navrh je pak realizovan. V pribéhu piipravy jsou zpravidla kreativni koncepty
testovany a po skonceni kampani nebo jejich dil¢ich ¢asti je hodnocena jejich efektivnost

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

vvvvvv

neboli napad, a k jejimu vytvoreni vedou rtizné cesty, popsané pomoci riiznych modeld. Jde
naptiklad o model ,,pitches“, proces tvotfivosti H. Poincarého, nebo techniku vytvoteni

napadu Jamese Webb Younga.

Problematika transformace firemnich cili do samotné komunikacni strategie je velmi
individudlni a rozsahla. Keller (2012, s. 331) naptiklad uvadi, ze pokud firma zamysli

uvedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh, miize zvazovat strategii i na zakladé¢ aktudlniho
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vnimani své znacky na trhu. Nabizi se pak moznost vytvofit zcela novou znacku, pfijmout

nebo upravit stavajici znacku nebo zkombinovat existujici a novou znacku.

1.4.1 Cilové skupiny

Potieby spotiebitelil jsou odlisné. Pro vétSinu firem je tedy neefektivni zamétrovat se na cely
trh a vyuzivaji tzv. cileny marketing. Firmy v takovém ptipad¢ hledaji odpovéd na otazku
., Kdo je nasim zakaznikem a jaké jsou jeho potieby *“ (Focus Agency, s.r.0., © 2004-2020).

Profil cilové skupiny je nutné znat jeSté¢ pied sestavenim samotnych reklamnich cila

¢1 zformulovanim strategie kampane¢. Jeho zpracovani vychézi mimo jiné z trzni segmentace,

targetingu a positioningu. Obrazek 1 uvadi proménné, které Ize v idealni ptipad¢ pouzit:

Znalost znacky a jeji pouzivani

SRV

Cilova skupina

Demografické aspekty @ @ Zivotni styl

Loajalita ke znacce Image znacky

Obrazek 1 Definice cilové skupiny
(Zdroj: Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 206)

1.4.2 Cile reklamni kampané

V rdmci tvorby strategie je tfeba rozliSovat firemni, marketingové, komunikacni a reklamni
cile kampané. Prikladem firemniho cile mtze byt naptiklad zvySeni zisku, nebo prohloubeni
nakladové efektivnosti. Pod pojmem marketingovy cil si miizeme predstavit naptiklad
zvySeni trzniho podilu o 10 %, napfiklad zacilenim na segment domacnosti. Cilem
marketingové komunikace pak miize byt naptiklad vyzkouSeni produktu min. 30 %
spotiebitel zfad nového trzniho segmentu. Komunikacni cile pak definuji rdmec
reklamnich cilt. Na zéklad¢ uvedeného piikladu by tedy mohl reklamni cil znit naptiklad
takto: Dosahnout 50 % povédomi doméacnosti o produktech (Pelsmacker, Bergh a Geuens,
2003, s. 209).
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Pro efektivni definici cild a ramct projektt slouzi metoda SMART. Tu popisuje server

Regionalnirozvoj.cz (GaREP, spol. s r.0., © 2020) nasledujicim zpGsobem:
Kazdy cil stanoveny v radmci projektového fizeni by mél byt:

- Specificky (Specific) — musi byt jasné, k jakému sméfujeme cili a jak piesné ho bude

dosazeno.
- Meéfitelny (Measurable) — musi byt jasné, jak bude vyhodnoceno, ze byl cil splnén.

- Odsouhlaseny (Aligned) — cil musi odpovidat potfebé zadavatele a zaroven musi byt

akceptovan ze strany subjektu, ktery ma dany cil splnit.
- Realisticky (Realistic) — cil musi byt dosazitelny, nemél by byt piili§ ambiciozni, ani
ptilis nizky.

- Definovany v ¢ase (Timed) — musi byt jasné, kdy mé byt cil splnén.

1.4.3 Strategie sdéleni

Strategie sdéleni odpovida na otazku ,,Co komunikovat“. Tato Cast pitipravy reklamni
kampang je v ramci celého procesu klicova. Sdéleni totiz musi zdkaznikovi piedat informaci
pro¢ ma produkt koupit, pro¢ je produkt specificky, jaké ma vyhody, pfinosy a hodnoty,
a hlavné presvédcit ho o vhodnosti ndkupu. Nezbytné pro stanoveni strategie sdéleni je
znalost cilové skupiny a také informace o tom, jak mize inzerovany produkt dané cilové
skupiné poskytnout a jaky ma pro ni vyznam. Napfiklad urcita cilova skupina vnima auto
jako dopravni prostiedek, 1ze ji tedy ovlivnit fyzickymi atributy znacky, naptiklad airbagy,
nebo vykonem motoru. Pro jinou cilovou skupinu vSak pfedstavuje auto image a spolecensky
status, takze komunikace zde bude zamétena spisSe na zivotni styl, image a identitu produktu

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 211).

vvvvvv

Produktova strategie zahrnuje vybér hmotnych i nehmotnych vyhod daného produktu, které
zakaznici chtéji a které maji byt marketingovymi aktivitami sdélovany. Strategie ceny pak
pfispiva K vnimani hodnoty inzerovaného produktu, k vnimani jeho relativnich vyhod

Vv porovnani s konkurenci a sou¢asné buduje hodnotu celé znacky (Keller, 2012, s. 217-231).

Je velmi dilezité, aby nedochazelo v rdmci sdéleni k mateni zdkaznika. Firmy proto Casto
komunikuji jen jeden vyluény piinos svého produktu nebo znacky. Ten obecné¢ mlZzeme

rozdélit na funkcionalni a nefunkciondlni. Funkciondlni pfinos byva vétSinou oznacovan
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jako vyluény prodejni prvek (USP — unique selling proposition) a vyjadiuje vétsinou funkéni
dokonalost v podobé $pickové kvality, prvotiidniho servisu nebo nejnovéjsi technologie.
Nefunkcionalni pfinos je obvykle zalozen na psychologickych asociacich a byva ozna¢ovan
jako emocionalni prodejni prvek (ESP — emocional selling proposition). Piikladem mtize byt
slogan znacky L’Oreal, ,, Protoze vy za to stojite* (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s.
211).

1.4.4 Kreativni idea a reklamni formaty

Kreativita je schopnost tvofit, vyvijet ¢innost, jejimz cilem je vytvor. V oblasti reklamy pak
V ramci kreativity pracujeme primarné s principem myslenkové originality, tedy s hlavni
myslenkovou néaplni vypoveédi a principem uziteCnosti, tedy s tim, aby reklama dobie
slouzila svému zadavateli, pfipadné i reklamni agentufe pti zisku z tvorby kampan¢ (Hornék,

2014, s. 56-57).

Startovni carou pro kreativni agenturu nebo interni zaméstnance daného inzerenta
je kreativni brief a souvisejici dokumentace. Tyto materidly obsahuji zejména popis cilovych
skupin, cilt a strategie sdéleni, podstatné informace o firm¢, produktu, trhu a konkurentech,
to vSe sohledem na minulost, soucasnost i budoucnost. Po dikladném prostudovani
informaci z briefu a jeho pfiloh kreativci ptistoupi k sestaveni kreativniho napadu, jehoz
vytvofeni je zakladnim krokem v ramci kreativni strategie. Jde 0 namét, ktery komunikuje
zna¢ku originalnim a srozumitelnym zptisobem, ktery pfitahuje pozornost (Pelsmacker,

Bergh a Geuens, 2003, s. 211-212).

K naplnéni kreativnich cilii pouZivaji kreativni tviirci rizné formaty reklamy a komunikaéni
techniky. Mezi ty nejpouzivanéjsi patii podle Pelsmackera, Bergha a Geuense
(2003, s. 211-212) tyto:

- Reference, dobrozdani

- Odborné podpora, bud’ odbornikem, nebo specialistou

- Podpora osobnosti, bud’ celebritou, nebo opinion leaderem
- Obrazek ze Zivota

- Komparativni, srovnavaci reklama

- Hudebni format
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1.4.5 Realizace kampané

Jakmile jsou na stole kreativni a realizacni napady, vyhodnoti pfislusny rozhodovaci organ
rizné alternativy. Zhodnoti, zda ma vybrany forméat potencial oslovit cilovou skupinu, zda
umoziuje dosazeni cild, dokaze posilit znacku, a to zptisobem jednoduchym, zietelnym,
okamzitym a zajimavym. Zaroven je dilezité, aby byl novy napad v souladu s dlouhodobou
strategii firmy a znacky a navazoval né€jakym zpisobem na pfedchozi komunikaci. Zaroven
je tieba brat v potaz i1 praktické vyuziti. Zda je koncept aplikovatelny do riznych médii,

a nakolik je finan¢né nakladny (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 223).

Jednotna strategie reklamni kampané potiebuje jednoho architekta, ktery zkoordinuje
kohezni strategii napfi¢ riznymi médii a trhy. To samé plati i pro fizeni samotné znacky.
NejlepSimi stratégy mohou byt vétSinou samotni zaméstnanci reklamnich agentur, ktefi
nabizi silnou vazbu mezi strategii a jejim provedenim. Moderni doba pfinasi novou
organizacni strukturu reklamnich agentur, kterd vytvafi jedine¢né specializované tymy
slozené z pracovnikll samotné agentury i pfidruzenych organizaci, které maji za cil poslouzit

co nejlépe danému klientovi (Aaker, 2003, s. 290).

Po vybéru a odsouhlaseni kreativniho nédpadu se reklama vyrabi. Pro vytvofeni konzistentni
a integrované reklamni kampané je tieba promyslet fotografie, typografii, zvukové
a obrazové nahravky, veskeré¢ texty, podbarvujici hudbu, osobnosti, které budou v reklameé
ucinkovat, a dal$i naleZitosti. Vyrobé reklam se proto zpravidla vénuji techniCti specialisté

se specifickymi dovednostmi (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 223).
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2 UCINNA REKLAMA

Vysekalova (2012, s. 143) uvadi, ze pro vytvareni u¢inné reklamy jsou kromé propaga¢niho
prostiedi, tedy puasobeni médii, dilezité¢ také formalni, a pfedevSim obsahové aspekty

reklamniho sdéleni.

Pro jakykoliv televizni obsah je zejména dilezity piibeh, tedy soubor informaci, které jsou
sd€lovany v jakémkoliv potradi, napiiklad chronologicky, nebo retrospektivné
a s libovolnym darazem na jeho vybrané ¢asti. Kromé ptibéhu samotného je také rozhodujici
diskurz — proces vypraveéni, ktery stavi udalosti piibéhu do urcitého poradi (Orlebar, 2012,
s. 51).

2.1 Zakladni predpoklady efektivni reklamy

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 106—109) je efektivni reklama pfiméfené informativni,
tedy nepiehlcuje konzumenta sdéleni pfiliSnym poétem informaci, a také je v souladu
se strategii kampan¢ a oslovenou cilovou skupinou ptfimétené kreativni. Soucasné musi byt
efektivni reklama také sprdvné naCasovand, rozuméno ve vazb&é na ostatni slozky
marketingového mixu, musi cilit na spravnou cilovou skupinu a v neposledni fad¢ Sifena
odpovidajicim nasazenim médii. Spojeni strategie a kreativity v efektivni reklamé uvadi

nasledujici schéma:

Nudna reklama
~(©
= . . EFEKTIVNI REKLAMA
7 Strategicky spravna,
ale bez ucinku
»Co*
strategie
- Katastrofa Vtipna, zabavna
©
e Diky bohu, nikdo tu reklamu nevidél, Vycniva, ale neprinasi
jinak by byla kontraproduktivni vysledky

»Jak”
kreativita —
slaba silna

Obrazek 2 Spojeni strategie a kreativity v efektivni reklame
(Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2018, s. 108)
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Orlebar (2012, s. 51) uvadi, ze rozhodujici pro efektivitu je v ramci televizniho vysilani
prace s tzv. ikonickymi znaky. Tedy s obrazy lidi, mist a véci, které se podobaji tomu,
co reprezentuji. Muze jit naptiklad o obraz stromu, kdy zptsob, jakym je obraz vytvoten,
je rozhodujici pro divakovo porozuméni vyznamu. Doslova uvadi: ,, Znaky poskytuji formu
a vyznam myslenkam a zazitkiim, misto toho, aby pouze ukazovaly néco, co existuje, takze
studium znakii v sémiotice je klicovym prostredkem k objasnéni toho, jak jsou vytvareny

vyznamy ““ (Orlebar, 2012, s. 51).

2.2 Racionalni apely

Nejdulezitéjsi podnét, ktery vyjadiuje motiv reklamni kampané a ma za tikol vést cilovou

skupinu k akci tak, jak si pteje inzerent, tedy k nakupu, oznacujeme jako reklamni apel.
Reklamni apely muzeme rozdé€lit podle druhu na apely:

- Racionalni

- Emocionalni

- Moralni

K zékladnim raciondlnim apelim fadime napiiklad zdravi a bezpecnost. K zakladnim

emociondlnim fadime naptiklad humor, erotiku a strach (Juraskova a Hornédk, 2012, s. 25).

Wolfova (2013, s. 20) uvadi, ze informacni apel se pouziva spiSe u hodnotnéjsich produktt
a odvolava se predevsim na kvalitu, vykon a cenu. Informacni apel pfitom pisobi hlavné

na racionalni mysleni potencialniho zakaznika.

Pokud se inzerentovi podafi v rdmci marketingové komunikace komunikovat funkéni
pozitky zaloZené pfimo na konkrétnich atributech vyrobku nebo sluzby, dosahne pfimého
spojeni s rozhodnutim zdkaznika ke koupi. A pokud dokéze komunikaci dominovat v rdmci
konkrétniho funkéniho pozitku, dokdZze dominovat celé kategorii vyrobkl (Aaker, 2003,
s. 82).

Nositelem motivace cilové skupiny je apel, coz je véc, ktera ¢ini produkt zajimavym, nebo
atraktivnim a zaroven odrazi hodnoty sdilené cilovou skupinou. Pokud napfiiklad reklama
zobrazuje matku, laskypln¢ se starajici o své potomky, apeluje reklama na hodnotu rodiny
a lasky. Na typu spolecnosti a socidlni skupiné pak zavisi, jaké hodnoty uznava a nutno také
podotknout, Ze reklama uz ze své podstaty nemusi vzdy odrazet stejné hodnoty, které

ve spole¢nosti realné existuji (Wolfova, 2013, s. 20).
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Racionalni apely maji ale také své nevyhody. Je to naptiklad jejich mala schopnost odliSeni
vyrobkd nebo sluzeb od jinych nebo kalkul se striktné raciondlnim rozhodovanim

potencialnich zakaznikia (Aaker, 2003, s. 82).

Emocionalnim apeliim se v rdmci této prace vénuje podrobné kapitola 3.

2.3 Tvorba obrazu v reklamé

Lépe nez slova, funguji v reklamé obrazy. Dokazi totiz zprostfedkovat vice informaci
Vv krat$im Case a dokézou soucasné vyjadfit vice vyznamovych elementl. Obrazy, vyuzivané
v reklam¢& mizeme rozdé¢lit na dvé zakladni skupiny. Ty, které davaji informace o vyrobku,
nebo sluzbé a ty, které konkrétni informaci neobsahuji, ale jsou podstatné pro vytvoreni

zamyslené nalady (Vysekalova, 2012, s. 150).

Samotny obraz pak muize v ramci marketingové komunikace dlouhodobé reprezentovat
funk¢éni pozitky daného produktu, nebo znacky a také utvaiet samotnou osobnost znacky.
Aaker (2003, s. 146) uvadi ptiklad panacka Michelin, jako entuziastické osobnosti, ktera
Znaci silu a energii pneumatik Michelin nebo kralicka Energizera, jako netinavné osobnosti,

které nikdy nedojde energie.

Pti uzivani obraza v reklamé je tfeba si zejména dat pozor na kulturni odlisnosti danych
regiond. Totozna obrazova vypoveéd totiz mize pusobit a byt chapana v riznych zemich
odlisné. Pokud bychom se blize zaméfili na vyuziti obrazii, nabizi Vysekalova (2012,

S. 150-151) nasledujici rozdéleni:

- Volné obrazové asociace — vyobrazuje inzerovany vyrobek nebo sluzbu prakticky
s ¢imkoliv. Funguje zde spojeni prostorove, avSak neexistuje zadné spojeni s t€mito

dvéma kontexty. Toto volné spojeni neni ¢asto ani popséno v textu.

- Obrazova analogie — vyrobek je prezentovan spolecné s piedmétem, se kterym
inzerent chce, aby byl dany vyrobek srovnavan, spojovan, nebo jehoz vlastnosti ma
pifejimat.

- Obrazové metafory — na rozdil od analogie je v tomto pfipad¢ vyrobek postaven
na stejnou Uroven s pfedmétem srovnani. Piikladem obrazové metafory muize byt

naptiklad umisténi dzusu do oSatky s pomeranci.

Obecné plati, ze zapamatovatelnost obrazu roste, pokud né€jakym zplsobem navazuje

na znalosti pozorovatele. Aktivaci k nakupu vyrobku, nebo vyuziti sluzby pak zvysuji
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obrazy, které se vztahuji k potfebam, pfanim a zajmim konzumenta reklamy (Vysekalova,
2012, s. 152).

2.4 Barvy v reklamé

Barvy vyvolavaji emoce, kterymi je mozné posilit nékteré vlastnosti produktti, hlavné
ve smyslové rovin€. Zaroven vyvolavaji pozornost a mohou slouzit i k identifikaci a
oznaceni predmétu nebo celé reklamy (Vysekalova, 2012, s. 155). Pisobeni barev v reklameé

popisuje tabulka 1:

Tabulka 1 Barevné asociace ve vazb¢ na jednotlivé smysly

ZLUTA ZELENA MODRA CERVENA | RUZOVA
Pocit tihy ,,Lehka®“, ¢im | Proménliva Proménliva Proménliva ,,lehka*
je svétlejsi, dle odstinu dle odstinu,
tim ,,lehceji* | (viz modra) ¢im svétlejsi,
pusobi tim lehci
Pocit dotyku | ,,mékka‘, Neutralni Svétle modra: | Neptilis ,,nézna“,
predevsim ,,mékka“, vyrazna, ,,velmi
v kombinaci tmavomodra: | tmavé mékka“
s Cervenou ,,drsna, dervena: (naptiklad
hruba* ,»Spise drsna“ | kojenecké
pradlo)
Pocit chuti ,.Sladka‘, ,,horka®, Témef ,.kofenéna“, ,-nasladla“
pokud ,,slana“ neutralni ,paliva®,
prechazi do Krupava®,
Cervené a pokud
svetle, prechazi do
,,horka®, hnédé
pokud
prechazi do
zelené
Pocit tepla Htepla®, ,,chladné ,,chladna®, »lepla® az ,te€lesna
,,horka®, svezi“ ,,SVEZi“, ,,horka* teplota“
pokud svétle modra:
piechazi do ,,velmi
éervené, ¢im studena*
svétlejsi, tim
,studengjsi*

(Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 159)
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2.5 Hudba a zvuky v reklamé

Pro zvySeni ndzornosti a zapamatovatelnosti reklamy jsou vyuzivany reklamni melodie,
¢1 samostatné zvuky, tony a jiné zvukové vijemy. Nekteré melodie jsou neoddélitelné spjaty
S konkrétnimi vyrobky ¢i sluzbami. Napiiklad hudebni doprovod k televizni reklamé
Postovni spofitelny, ¢i zpivany slogan ,, Knorr — tajemstvi dobré chuti“. Fungovani hudby
v reklamé vychazi z metody klasického podminovani. Konkrétni produkt je prezentovan
zékaznikovi s charakteristickou libivou hudbou a je u néj tak vyvolan pfijemny pocit.
Ve chvili, kdy pak zdkaznik naptiklad spatii produkt v regéle, dostavi se mu diky podminéné
reakci piijemny pocit. Tento efekt zpravidla oslabuje ve chvili, kdy ma zdkaznik informace
o uzitnych vlastnostech produktu, které jsou pro n¢j dilezité. V rozhodovani pak prevazi

tyto informace (Vysekalova, 2012, s. 155).

Rafajova (2017, s. 65) uvadi, ze vlastnosti hudebniho tonu v reklamé pojima i hlasovy
projev, tedy intonace a melodizace fec€i. Dodava, ze pokud nejde o verS, u kterého
uplatilujeme principy poezie, je tfeba, aby fe¢ byla vystavéna podle zdkonitosti
vychazejicich z klasické vétné dramatizace, tedy z nasledujicich 5 fazi: Uvod, zauzlent,
vrchol, obrat, zakonceni. Na rozdil od literarniho dila, ve kterém je téchto pét fazi odehrano

napiiklad béhem hodiny, je v reklamé tento prub¢h realizovan béhem nékolika sekund.

2.6 Prvky znacky

Du Plessis (2011, s. 61) pracuje s pojmem ,,stycné body“, které maji za cil ,,dotknout
se zékaznika®“. Jde o prostfedky, diky kterym se zakaznik dostava do kontaktu se znackou.

Sty¢né body slouzi k upoutani pozornosti a K jejimu sméfovani na znacku.

Keller (2007, s. 204) hovoti o ,, prvcich znacky “, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky
Vv ramci marketingové komunikace. Jsou to zejména URL, logo, symboly, ptredstavitel¢,

mluv¢i, slogany, znélky, baleni a napisy.

V ramci konkrétni reklamy maji prvky znacky nasledujici tllohy:
- Vytvaftet v ramci komunikace co nejvyssi hodnotu znacky
- Zjednodusit tvoteni silnych, ptiznivych a jedinecnych asociaci

- Vyvolat pozitivni ndzory na znacku a pocity z ni
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Keller (2007, s. 204) dale uvadi, ze existuje 6 zakladnich kritérii pro vybéry prvki znacky.

Piehledné je zobrazuje tabulka 2.

Tabulka 2 Kritéria pro vybér prvkl znacky

1. Zapamatovatelné (snadno rozeznatelné, snadno vybaviteln¢)

2. Smysluplné (popisné, presvédcujici)

3. Oblibené (zédbavné a zajimavé, bohaté)

4. Pievoditelné (uvnitf i mimo produktové kategorie)

5. Adaptabilni (flexibilni, aktualizovatelny)

6. Ochranitelné (legdlné, proti konkurenci)

(Zdroj Keller, 2003, s. 204)
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3 PUSOBENI EMOCI V REKLAME

Podle Nekone¢ného (2000, s. 8) je definice vyznamu pojmu emoce naro¢na disciplina
a v psychologickych slovnicich najdeme, spiSe nez jednozna¢né vysvétleni tohoto pojmu,
jen piehledy rtznych pojeti lidskych emoci. Jako jednu z definic, kterda ma urcitou
vypovidaci schopnost ve vztahu k marketingové komunikaci, pak uvadi takto: ,, Mentalni

stav, charakterizovany citénim a doprovazeny motorickymi projevy, ktery se vztahuje

vevr

Emoce ovliviluji zasadnim zplsobem naSe zivota a tedy i ,Zivoty spotiebitelské,
¢i zakaznické®. Pokud chceme vyuzit emoce v marketingu, je tfeba se zabyvat ,,emociondlni
osobnosti“ ¢loveka jako spottebitele a plisobenim jednotlivych marketingovych nastroji na
n¢j. Emoce jsou soucésti marketingového piistupu od samého zacatku a v soucasnosti
nabyva na dulezitosti z divodi globaliza¢nich, hyper konkuren¢nich a ve spojeni

s digitalnimi technologiemi (Vysekalova, 2014, s. 54).

Emoce jsou vyznamnym zdrojem motivace, stejné jako potieby. Aby v§ak mohla reklama
spustit emoce, musi na sebe nejdiive upoutat pozornost a bude piinasSet stile nové
a neobvyklejsi podnéty. Je zde vSak urcité riziko v podob¢ dvoji mozné odezvy: Pozitivni
odezva mize zpusobit aktivni vyhledavani toho nejvice vzrusujiciho, s ¢im reklama ptichazi
a negativni odezva naopak aktivni roz¢ilovani nad tim, jak je reklama agresivni, hloupa,
draha, nebo nesmyslna. V obou pfipadech vsak dava reklama podnéty k citovému prozivani

a stava se tak hybnou silou emoci (Vysekalova, 2014, s. 126).

3.1 Emocionalni apely

Emocionalni reklama se v zakaznikovi snazi vyvolat spi§ pocity nez myslenky. Pro reklamy
je typické veétsi mnozZstvi neverbalnich prvki a stimulG vyvolavajicich ptedstavivost
a pocity. Emocionalni apely nemusi v ramci dané reklamy vzdy nutné vyvolat pocity u vSech

lidi, ale je to zde jejich prvotni cil (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 219).

Ve prospéch hlavniho poslani reklamy, tedy prodat vyrobek nebo sluzbu, v§ak nemusi nutné
slouzit vSechny druhy emoci. Efektivné funguje, pokud se tvlirctim podati vzbudit ptijemné
a silné emoce, které nasledn¢ propoji s vyrobkem. Timto se zvySuje pravdépodobnost,
Ze si spotiebitel pti rozhodovani vybere pravé takové zbozi nebo sluzbu, které danou emaoci

navodily (Vysekalova, 2012, s. 114).
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3.1.1 Humor

Humor je nejéastéji pouzivanou emocionalni technikou v reklamé na svété. A neni divu.
Mnoho lidi oceni dobry vtip, ale dokdze humor 1épe predat sdéleni o znaCce nez jiné
emocionalni apely? Uginnost humoru v reklamé je po celé 1éta predmétem neséetnych
marketingovych vyzkumd, ale naSel se pouze jediny fakt, na kterém se odborna vetejnost
shoduje, a to, Ze humor pfitahuje pozornost. Otazkou vsak stale zlstava, nakolik ptitahuje
pozornost ke znacce. Dosud nebyly piedlozeny zaddné dikazy o tom, Ze by humor
prokazatelné vytvaiel pozitivni postoj ke znacce, zvySoval nakupni zaméry, nebo zvySoval
zapamatovatelnost ¢i rozpoznani znacky. V reklamé samotné totiz plisobi rizné proménné

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 219).

Predchazejici vyvoj znacky

SR AN

Efektivnost
humorné reklamy

Druh produktu Q @ Vztah mezi produktem a

humorem

Existujici ¢i novy produkt Druh humoru

Obrazek 3 Proménné ovliviujici efektivnost humoru v reklamé

(Zdroj: Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 220)

Z Obrazku 3 vyplyva, ze efektivita humoru zavisi mimo jiné na typu produktu. Podle
Pelsmackera, Bergha a Geuense (2003, s. 220) pfevazuje nazor, ze humor je vhodngjsi vice
pro produkty s nizkou zainteresovanosti nez s vysokou, a vice pro transformacni produkty
nez pro informacni produkty. Dale uvadi, ze zejména pro produkty informaéni s vysokou
zainteresovanosti, jako je napiiklad pojisténi, je humor zcela nevhodny. Soucasné vsak
pfipousti, ze emocionalni reklama na informacni produkt s vysokou zainteresovanosti
a informacnimi naroky ptlisobi prokazatelné 1épe nez neemociondlni reklama na stejny
produkt. Negativni vliv humoru v reklam¢ na tyto produkty tedy neni zpisoben jeho
nevhodnou formou, ale spiSe reakci zakaznikti na danou kategorii produkti (Pelsmacker,
Bergh a Geuens, 2003, s. 220).
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Z psychologického hlediska humor prokazatelné navozuje a aktivuje pozitivni citovy stav,

na druhou stranu vsak:
- Nepodporuje proces presvédCovani
- Muze poskodit znacku obecné
- Je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami

V ramci tohoto emocionalniho apelu je nutno podotknout, ze Ceska spolecnosti ma velmi
vysoké pozadavky praveé na vtip, originalitu a napaditost v reklam¢. Z vyzkumu Factum
Invenio z roku 2007 vyplyva, Ze celych 80 % Ceské populace uvadi mezi pozadavky na

reklamu pravé jeji vtipnost (Vysekalova, 2012, s. 163).

3.1.2 Erotika

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003, s. 221) uvadi skute¢nosti, na zaklad¢ kterych je mozné
velmi obecné reklamu povazovat za erotickou. Jsou to ¢astecna nebo Uplna nahota, télesny
kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné obleCené osoby, vzyvavy nebo smyslny
vyraz ve tvafi, sugestivni mluva ¢i sexualné ladénd hudba. Dodava, ze podle uznévanych
svétovych vyzkumil zvySuje erotika stejn€ jako u humoru pozornost ve vztahu ke znacce

a produktu, soucasné vsak erotika snizuje zapamatovani si znacky ¢i sdéleni.

Vysekalova (2012, s. 161) se rovnéz pta, zda muzeme ocekavat od erotického apelu vice nez
zvySeni pozornosti. Podotyka, ze zdjem o vlastni motiv mize zpiisobit tzv. upiii efekt

a odvést pozornost od samotného reklamniho sdéleni.

3.1.3 Vrelost

Mezi dal$i emocionalni apely patii vielost. Tento termin oznacujeme jako néco, co v nas
evokuje pfijemné a pozitivni pocity, jako je laska, pratelstvi, Gtulnost a empatie. 1 kdyz
se tato technika v poslednich letech pouziva v reklamé¢ méné, nez tomu bylo v minulosti,
ale stale ji fadime mezi béZné prvky emociondlnich technik. Na vielost reaguji vice Zeny
a empaticti lidé, tedy osoby, které jsou schopny se vcitit do mysleni a pocitl druhych

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 221).

3.1.4 Strach

Zvlastnim emociondlnim apelem je strach. V reklamé je vétSinou vyuzivan ve smyslu
upozornéni na rizika, ktera mize spotiebitel snizit zakoupenim inzerovaného produktu.

Typicka rizika, se kterymi reklama pracuje, jsou naptiklad fyzicka, spolecenské nebo Casova
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rizika, rizika snizeni vykonnosti, finan¢ni rizika a rizika ztraty pfilezitosti. (Geuens,

Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 222).

Apel strachu vsak v reklamé neslouzi k tomu, aby nahnal vefejnosti strach. VEtSinou se snazi
ukazat lidem, jaké disledky by pro né mohlo mit zanedbani urc¢it¢ho chovéni a timto
je k danému chovani motivuje. Mize jit napiiklad o pouzivani ur¢itého vyrobku, zména
navykl nebo celého zivotniho stylu. Nékteré studie ukazuji, Ze pro ucinnost téchto motiva
je dilezita intenzita strachu a pokud chybi sdé€leni, jak nebezpeci odvratit, je apel zalozeny
na strachu neucinny (Vysekalova, 2012, s. 158-159).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplinou vychazejici z poznatkli z matematiky, statistiky,
ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich védnich obort (Piibova, 1996,
s. 13) a poskytuje informace, které pomahaji marketingovym pracovnikiim a managerim

poznat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby (Tull a Hawklins, 1990, s. 5).

Tato ¢innost zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat (McDaniel a Gates, 2002, s. 6)

a na rozdil od prizkumu trhu, ktery je spise jednorazovou zalezitosti, zjistujici aktualni

24

statistického zpracovani, pii kterych dochazi Kk hlub$im poznatkim a souvislostem

(Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 20) uvadi, ze efektivni marketingovy vyzkum se sklada

zZ nasledujicich péti krokt:
1. Definovani problému a cilti vyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shromazdéni informaci
4. Analyza informaci
5. Prezentace vysledkl

Piibova (1996, s. 25) popisuje, ze ve vyzkumu jde vzdy o posloupnost kroku, které jsou

fazeny v logickém sledu:
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Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému
PFinos vyzkumu

!

Zdroje dat

!

Metody a techniky sbéru dat

!

Uréeni velikosti vzorku

w
o
o=
=

o
j+1]

-

Zpracovani a analyza dat

!

Zpracovani a prezentace zavére¢né zpravy

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Piibova, 1996, s. 25)
4.3 Zdroje informaci

Informace, které jsou zjiStovany a zpracovavany v ramci marketingového vyzkumu,
je mozné délit podle rGznych kritérii, pficemz nejobvyklejsi je clenéni na primarni
a sekundarni informace, harddata a softdata a kvantitativni a kvalitativni informace

(Foret a Stavkova, 2003, s. 22).

Primarni data jsou sbirana nové, na miru feSenému projektu, zatimco sekundarni data byla
sebrana k jinému ucelu, nez je feSeny projekt (Pfibova, 1996, s. 35). Harddata zachycuji
podle Foreta a Stavkové (2003, s. 22) konkrétni vysledky ¢innosti, vyskyt jevu nebo chovani

a softdata naptiklad vypovidaji o stavu védomi.

Aby bylo mozné ziskané informace vyuzit, je tfeba, aby mély urcité vlastnosti. Napiiklad
uplnost, pravdivost a relevanci, srozumitelnost, pfesnost a konzistenci, objektivnost,
aktualnost a v€asnost, odpovidajici podrobnost, miru spolehlivosti, kontinuitu, ptiznivou

cenu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 50).
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4.4 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Jednim z moznych piistupti ke sbéru dat v ramci marketingovému vyzkumu je clenéni

vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni (Pf¥ibova, 1996, s. 51).

Zékladni odlisnost kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu tkvi v charakteru jevi, které
analyzuji. Kvantitativni vyzkum klade otazku ,, kolik* a kvalitativni se pta ,,jak? “ (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 158).

Kvalitativni vyzkum Se Vv praxi ¢asto ztotoznuje s vyzkumem psychologickym a pouziva
se V oblasti zjistovani hybnych mechanismi trhu a zkoumd motivy a stimuly kupniho
chovani (Pfibova, 1996, s. 51), kdezto kvantifikace je podle ni myslenkovy proces, ktery
znamena prevadeéni kvality na kvantitu a zahrnuje matematické, statistické a vybérové

postupy (Ptibova, 1996, s. 72).

Kvalitativni vyzkum se snazi dopatrat pficiny, pro¢ urcity jev probéhl, nebo pro¢ se néco
stalo. Zjistované udaje jsou ziskavany z védomi, a dokonce i z podvédomi spotiebitele.
Pro Gispés$né realizovani vyzkumu je tedy Casto tieba psychologicka interpretace za asistence
specialistil z tohoto oboru. Ugelem takového vyzkumu je pak zjisténi motivi, p¥i¢in, postojti
a minéni. Kvalitativni vyzkum se oproti tomu zabyva ziskdvanim tdaji o pribehu cetnosti
néceho, co uz probéhlo, nebo se déje pravé nyni a jen vyjimecné sleduje budoucnost

(Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2003, s 158-159).
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5 METODICKA CAST

V ramci praktické ¢asti prace je realizovan kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovorti, ve kterych jsou zjistovany postoje a nazory piislusnikti cilové skupiny
na kreativni koncepty, dodané od kreativnich agentur. V ramci projektové Casti je jeden
z konceptu, ktery nejlépe splnuje zadani a predpoklady stat se dlouhodobym kreativnim
reklamnim konceptem znacky, rozvinut do podoby konkrétniho scénaie zpracovaného
formou animatiku a nasledné je ovéfena spravnost aplikace zjisténych informaci formou

dotaznikového Setieni.

5.1 Cil prace

Prace je zasazena do aktualniho vnitropodnikového déni spole¢nosti Home Credit.
Ta aktualné vytvaii nové televizni reklamy na obdobi 2020-2022 a hleda dlouhodoby
kreativni koncept, ktery se stane nosnou &asti celé komunikace znaéky v Ceské a Slovenské
republice. Cilem této prace je identifikovat a rozvinout dlouhodoby kreativni reklamni

koncept pro znacku Home Credit.

5.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace byly zvoleny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Ktery zvybranych kreativnich koncepti bude mit nejlepsi predpoklady pro
co nejjasn€js$i a nejsrozumitelngjsi prenos reklamniho sd€leni a pro co nejvyssi zaujeti

v reklamnim bloku?

Pro zodpovézeni VOI byly zvoleny nasledujici dil¢i vyzkumné otazky:
DVO 1: Jaké je spontanni hodnoceni konceptu a prvotni reakce a dojmy?
DVO 2: Na kolik je koncept blizky respondentovi?

DVO 3: Jak je koncept pro respondenta atraktivni?

VO2: Ktery zvybranych kreativnich koncepti nejlépe spliuje zadani klienta dle

kreativniho briefu?
Pro zodpovézeni VO2 byly zvoleny nasledujici dil¢i vyzkumné otazky:
DVO 4: Jak koncept komunikuje znacku Home Credit a jeji produkty?

DVO 5: Jaky ma koncept potencial pro rozvoj/vyvoj v budoucnu?
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DVO 6: Ktery z prezentovanych koncepti by méla podle respondenta znacka pouzit?

5.3 Vyzkumné metody

Za ucelem zodpoveézeni vyzkumnych otdzek a dosazeni cile prace byly pouzity nasledujici

vyzkumné metody:

- Polostrukturované rozhovory — kvalitativni vyzkum — 12 respondentil z definované

cilové skupiny

- Dotaznikové Setfeni — kvantitativni vyzkum 200 respondentli z definované cilové

skupiny

Polostrukturované rozhovory byly zvoleny, jelikoz v ramci daného tématu je ke splnéni cile
prace potieba pochopit souvislosti, ndzory a postoje respondentii a pomoci vystupil
se dopatrat jejich pticiny. Jelikoz je ale kvalitativni vyzkum v omezeném poctu respondentli
jen omezené prikazny, je V projektové ¢asti K finalnimu ovéteni zjisténych a aplikovanych
informaci pouzito dotaznikové Setfeni. Tato kombinace kvalitativniho a kvantitativniho

zkoumani ma za cil zajistit jak hloubku, tak patfi¢nou pritkaznost celého vyzkumu.

5.3.1 Dotaznikové Setieni

Velmi rozsifenou metodou pisemného kvantitativniho dotazovani je dotaznik. Dobry
dotaznik by mél splnovat dva zékladni poZadavky: ucelové technické — tedy aby byly otazky
poloZeny tak, aby mohl dotazovany co nejpfesnéji odpovédét na to, co nas zajima
a psychologické, tedy aby podminky, prostiedi a okolnosti co nejvice poméahaly k tomu, aby
se respondentovi zdal ukol snadny, pfijemny a Zadouci, tedy chtény (Foret a Stavkova, 2003,

5. 33).

Vyhodou dotaznikového Setfeni je mala casova i ndkladova naro€nost v porovnani s dal$imi

metodami dotazovani (Foret a Stavkova, 2003, s. 43).

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 201) uvadi, ze neexistuje pifesny ndvod na to, jaké
otazky maji v dotazniku zaznit a jaké ne, nebo jakou maji mi podobu. Kazdy vyzkum
je jedinecny, a proto je potifeba mu upravit otdzky v dotazniku. Existuji vSak podle nich
urCitd pravidla: Ptit se piimo, ptit se jednoduSe, uzivat znamy slovnik, uZivat

jednovyznamova slova a ptat se konkrétné.

Nevyhoda pisemného dotazovani miize byt vnimana v podobé omezenych moznosti

zjiStovani spontannich reakci. Respondent ma totiz dostatek ¢asu rozmyslet si své odpovédi.
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Obecné je tato vlastnost hodnocena jako vyhoda, ale pro urcité zkoumani je tato skute¢nost

nezadouci (Piibova, 1996, s 49).

Odpoveédi respondentt také v nékterych pripadech nemusi odpovidat realité. Byva tomu tak
zejména, pokud se ptame naptiklad na pfiliS osobni nebo citlivé téma, v situacich, kdy
nedokaze respondent spravné ohodnotit své chovani a nemda dostatek sebereflexe.
Je napiiklad tazan, jestli se zachoval v té, ¢i oné situaci racionaln¢, odpovi kladné, protoze
je o tom skalopevné presvédcen, ale opak je pravdou. Tietim, velmi Castym piipadem
odpovédi, které nemaji nic spole¢ného s realitou, jsou odpovédi na otazky, jak by
se zachoval respondent v urcité situaci v budoucnu. Mnohdy tato situace navic byva
nedostate¢n¢ specifikovana. Naptiklad pti ndkupnim rozhodovani pfece stupuje do procesu
tolik vngjsich faktort, Ze odpoveéd’ na takovou otazku je prakticky nevypovidajici (Tahal,

2015, s. 37-38).

Zakladni metodou vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu je statistické zpracovani dat.
Zakladnim krokem je vyhodnoceni ¢etnosti jednotlivych odpovédi, a to vyjadifenim bud’
absolutni nebo relativni ¢etnosti. Ta vyjadiuje zastoupeni uréité odpovédi v ramci celku

a je vyjadrena v procentech (Faust Agency, ©2018-2020).

5.3.2 QOsobni rozhovor

Jednim ze zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu je osobni rozhovor neboli interview.
Ten probiha pouze s jednim respondentem, kterému cte tazatel otazky, piipadn€ mu i1 nabizi

varianty odpovédi, pfimo naformulovanych od vyzkumnika (Foret a Stavkova, 2003, s. 43).

Mezi ptednosti osobniho dotazovani patii pifiméd zpétnd vazba mezi tazatelem
a respondentem, coz pfinas$i moznost motivovat respondenta k odpovédim. U otevienych
otazek ma tazatel moznost pobidnout respondenta k co nejobsahlejsi odpoveédi. Osobni
pfitomnost a plsobeni tazatele vSak nesmi byt zdrojem zdmérného zkreslovani nebo

zatajovani informaci (Pfibova, 1996, s 48).

Osobni rozhovory mizeme rozd¢lit na polostrukturované a strukturované. V prvnim ptipadé
ma tazatel k dispozici seznam otazek, které¢ musi zaznit. Znéni otazek i jejich potadi upravuje
a dopliuje, naptiklad podle toho, do jaké miry je respondent znaly dané problematiky.
V ptipadé strukturovanych rozhovor dodrzuje tazatel piesné stanovené postupy i potadi

a znéni otazek (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s 191).
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Nevyhodnou rozhovoru je oproti dotazniku jeho obsah. ,,S dotaznikem obsahneme pfti
pomérné malych vydajich a jednoduché manipulaci velké mnozstvi lidi. Pfi rozhovoru
vyskolit je, umoznit jim, aby navstivili dotazované osoby a provedli s nimi rozhovor.* (Foret

a Stavkova, 2003, s. 43).

Alfou a omegou vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni je metoda otevieného kodovani. Pii
tomto procesu je analyzovany text roz¢lenén na jednotlivé sekvence, t€m jsou piiloZzena

jména neboli kody a s témi vyzkumnik dale pracuje (Fakulta informatiky MU, ©2020).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA HOME CREDIT

Znacka Home Credit vznikla v roce 1997 v HustopecCich u Brna. Jedna se o nebankovni

instituci zajist'ujici spotiebitelské financovani (Home Credit a.s., ©2020).

Za dobu své existence se stala znacka na poli spotiebitelského financovani svétovym
pojmem. Finan¢ni skupina PPF, pod kterou znatka Home Credit patii, mapuje na svém webu
jeji postupnou zahrani¢ni expanzi: ,,V soucasnosti Home Credit nabizi své sluzby
zdkaznikim v Ceské republice (od roku 1997), na Slovensku (od roku 1999), v Rusku
(od roku 2002), v Kazachstinu (od roku 2005), v Ciné (od roku 2007), v Indii (od roku 2012),
Indonésii (od roku 2013), na Filipindach (od roku 2013), ve Vietnamu (od roku 2014)
av USA (od zari 2015 v partnerstvi s telekomunikacnim operatorem Sprint). Vsude podléhd

dohledu centrdlnich autorit financniho sektoru“ (PPF Group, ©2020).

6.1 Predstaveni spole¢nosti Home Credit a.s.

Spole¢nost Home Credit a.s. byla zaloZena v roce 1997 a je soucasti mezinarodni skupiny
Home Credit B. V. se sidlem v Nizozemsku, kterd spada pod finan¢ni skupinu PPF.
Home Credit a.s. se vramci své Cinnosti zabyva poskytovanim nakupl na splatky,
poskytovanim hotovostnich piijéek a vydavanim kreditnich karet v Ceské republice (PPF

Group, ©2020).

Home Credit se profiluje v Ceské republice jako moderni Fintech spolegnost, ktera nejen
poskytuje kvalitni nebankovni ptijcky, ale po celou dobu svého ptisobeni na trhu udava nové
trendy v oboru. Na svém konté ma skute¢né mnoho prvenstvi. Jako prvni zacala vydavat
uvérové karty, jako prvni zacala vracet Uroky za fadné splaceni a stoji také za vyvojem

modernich finan¢nich znacéek jako Air Bank, Kamali nebo Zonky (Home Credit a.s., 2019).

V kreativnim briefu, ktery tvofi ptilohu | této prace, spolecnost uvadi, Ze znacka ma velmi
vysoké NPS v oblasti stavajicich zékaznikli, dokonce vyssi, nez vétSina bank. Uvadi,
ze ti, ktefi maji se znackou piimou zkuSenost, ji hodnoti velmi dobte a doporucili by ji svym
znamym. V briefu také uvadi, Ze klade velky diraz na bezpeci zakaznikd. Ti vzdy vi, kolik
zaplati a v ptipad¢, Ze nemohou splacet, se Home Credit snazi pomoci najit feSeni, jak ptijcku

dale splacet, piipadné¢ odlozi splatky a podobn¢ (Home Credit a.s., 2019).
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6.2 Vychozi situace znacky

Znatka Home Credit ptipravuje v Ceské republice zménu komunikaéniho konceptu.
Vyhlasila proto vybérové fizeni na novy koncept televiznich reklamnich spoti. Hleda
kreativni reklamni agenturu, kterd vymysli scénafe k televiznim reklamnim spotim
na obdobi 2 let, od kvétna 2020 do dubna 2022. Aktualni televizni koncept bézi v TV
od unora 2018 a dlouhodob¢ se potyka s fadou problému. Komplikované stavény piib¢h
jednotlivych spotl zpiisobuje, Ze spoty nedorucuji zamyslené sdéleni. Informace, které spoty
pfenasi Casto nejsou pro zakazniky relevantni, nebo ve spojeni se znackou uvéftitelné.
Stavajici TV spoty také nebofti zazité predstavy o znacce, takze neoslovuji nové skupiny

zakaznika (Home Credit a.s., 2019).

6.3 Pozadavky na TV komunikaci

Home Credit ve svém briefu pro kreativni a reklamni agentury uvadi, Ze potfebuje navazat

na stavajici TV kampan 3+1 sitkom, kterou vysila od jara 2018.

Zaroven dopliuje, ze v nové komunikaci je nutné dodrzet vazbu na firemni claim ,,Pro lepsi
ptibehy*, ktery vychdzi z myslenky, ze ,,penize pouzité ve spravny €as na spravnhou vec
mohou zlepsit kazdy lidsky pifib&éh“, ve spotech je nutné pouzit postavy, se kterymi
se zakaznik mlze lehce ztotoznit, produkty a benefity musi byt vysvétleny jasné€, jednoduse
a nazorné, nejlépe az v produktové ¢asti spotu. Pfimo v briefu pfipousti Home Credit
mozZnost koncept zcela opustit. V podrobnych hodnoticich kritériich se pak objevuji 1 pojmy

jako libivost a odlisnost (Home Credit a.s., 2019).

V briefu pro vyzkumniky najdeme informaci: ,, Home Credit potiebuje vytvorit novy vyrazny
TV komunikacni koncept, ktery bude jasnéjsim a jednodussim zpusobem propagovat klicova
sdéleni (flexibilita splaceni, jednoduché a rychlé sjedndni uvéru online) a bude dobre

aktivizovat soucasné i byvalé klienty “ (Home Credit a.s., 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7 TENDER NANOVOU TV KOMUNIKACI

Spole¢nosti Home Credit a.s. vyhlasila dne 15. 10. 2019 vybérové fizeni na vytvoieni
novych TV reklamnich spotil, které budou vysilany v obdobi 1. 5. 2020 — 31. 4. 2022.
V souvislosti s vybérovym fizenim oslovila 7 reklamnich agentur, z nichz se do vybérového

fizeni zapojilo 5 subjektd (Home Credit a.s., 2019).

7.1 Popis tenderu na kreativni koncept

V ramci zadani vyberového fizeni byl vytvoten kreativni brief, ktery byl verifikovan napfic
celou spole¢nosti Home Credit a.s. a byly do né&j zapracovany pfipominky a pozadavky vSech
divizi. Poté byl spole¢né s pfilohami, které detailn€ vysvétlovaly cilové skupiny, vychozi

situaci i hodnotici kritéria, odeslan na soutézici agentury (Home Credit a.s., 2019).

Agentury mély 5 tydnt na piipravu soutéznich konceptd. Zaroven byly vyzvany
k zorganizovani osobniho nebo telefonického debriefu, a i v pribéhu této doby mohly
kdykoliv konzultovat se zadavatelem uvazované sméry i konkrétni situace ¢i repliky.
Moznosti osobniho debriefu vyzily 3 z péti soutézicich agentur, zbylé dvé vyftesily otazky
k zadani telefonicky. Prubézné navrhy konzultovala béhem péti tydnt pfiprav pouze jedna

agentura (Home Credit a.s., 2019).

Po 5 tydnech ptiprav nasledoval prezenta¢ni den, kdy méla kazda agentura 60 minut
na prezentaci svych napadi. Agentury si pfipravily 1-3 kreativni koncepty, které
prezentovaly formou PPT prezentace pied zadavatelem. Z prezentovanych konceptd byly
vybrany 4 koncepty, které nejlépe spliiovaly zadani a ptedstavu klienta a které budou dale

zkoumany (Home Credit a.s., 2019).

7.2 Vybér agentur a pozadavky

Osloveny byly takové agentury, aby byly v tenderu zastoupeny jak velké sitové agentury,
tak i lokalni mensi subjekty, které maji patticné vysledky svoji prace. Jako zdroj informaci
o agenturdch byly pouzity odborné publikace a tisk, interni informace a zkuSenosti
sesterskych spole¢nosti v ramci skupiny PPF (02, Zonky, AirBank atd.) a také umisténi
V prestiznich Zeb¥i¢cich cen za kreativu a marketingovy piinos (napiiklad AFFIE). Ugast
Vv tenderu byla nabidnuta i autorovi stavajiciho kreativniho konceptu ,,Sitkom 3+1%, ktery

ucast ptijal (Home Credit a.s., 2019).
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Zakladnim pozadavkem pro ucast ve vybérovém fizeni bylo silné know how, profesionalni
tym s dolozitelnymi referencemi a garance schopnosti realizovat celkovou produkci TV

reklamnich spott na kli¢ v daném rozpoc¢tu (Home Credit a.s., 2019).

7.3 Produkéni brief a interni hodnotici kritéria

Produkeni brief, ktery pfedstavuje zaddni vybérového fizeni, tvoii piilohu | tato préce.
Obsahuje informace o vychozi situaci spole¢nosti, popis projektu, popis cilovych skupin,
insighty cilovych skupin ve vztahu ke dvéma klicovym produktim znacky, detailn€ popisuje
benefity a definuje hlavni sdéleni, které ma byt v navrzich obsazeno. Brief obsahuje také

pozadované reakce divaka/klientt.

V ramci briefu je také ptesné uvedeno, jaké vystupy ma soutézici subjekt dodat, jaké jsou
povinné elementy navrhil a jaky je pfesny casovy plan celého projektu od prezentace prvnich

navrhll az po prvni vysilani novych TV reklamnich spott.

V ramci ptiloh kreativniho briefu jsou v Sir§im kontextu prezentovany cilové skupiny, vyvoj
brandovych ukazateli znacky Home Credit v ¢ase, rozbor fungovani stavajicich televiznich

reklamnich spotil a odkazy na né.

Posledni pftilohu kreativniho briefu tvofi hodnotici kritéria vybérového tizeni. Ta jsou
nasledujici:

- 30 % strategicka stranka navrhu

(variabilita nakladii, operativni pouZiti konceptu, postupné toceni, uZitelnost v ramci jinych

kanalt, potencial pro online a nové marketingové kanaly)
- 30 % samotna kreativa

(jak naplituje zadani, jak rezonuje s cily spolecnosti, jak podporuje brandovou linku, libivost,

odlignost, jasnost sdéleni, vysledky v testech)
- 30 % cena

(budeme brat v potaz cenu v baliku ,,Kreativa + produkce + fee* i dil¢i ceny, které se budou

od cen v baliku liSit)
- 10 % zkuSenosti, reference a obecné fungovani agentury béhem tenderu

(Groven dotazii, zpiisob komunikace, vzdjemna chemie)
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7.4 Predstaveni vybranych kreativnich navrhi

Predmétem marketingového vyzkumu realizovaného v ramci této prace jsou dva kreativni
navrhy, které predstavily v ramci vybérového tizeni dvé renomované reklamni agentury.
Tyto dva navrhy byly vyhodnoceny zadavatelem vybérového fizeni, tedy spole¢nosti Home
Credit, jako nejvice spliiujici zadani a nejlépe odpovidaly piedstavé, se kterou spolecnost

vybérové fizeni vyhlasila (Home Credit a.s., 2019).

Kreativni koncepty byly prezentovany v ramci marketingového vyzkumu formou
zjednodusenych storyboardl, které tvofily soucdst dodanych podkladi od reklamnich
agentur v prvnim kole vybérového fizeni. Pro tcely testovani tedy nebyly vynalozeny zadné

dodateéné naklady na prezenta¢ni materialy (Home Credit a.s., 2019).

Storyboardy, obou konceptli, které byly pouZity vradmeci marketingového vyzkumu
i kompletni prezentace obou kreativnich agentur, vramci kterych byly koncepty

predstaveny, tvoti ptilohy Il a Il této prace.

7.4.1 Reklamni koncept ,,Balkony*

Prvnim testovanym navrhem byl koncept z dilny prazské kreativni agentury AdHackers
a na prezentacnim dni ziskal pracovni nazev ,,Balkony*. Tento nazev je pfiznacny zejména
proto, ze d¢j reklamnich spotl se odehrava na dvou tésné sousedicich balkonech panelového

domu.

Autofi konceptu uvadi, Ze je postaven na myslence, Ze ,,pujcka dokdze zlepsit Zivot*

a zaroven reflektuje insight ,,Mam se nadprimérng, ale chei se mit nadpriimérné;ji.

Nechci zlstat pozadu.” Role produktu je zde autory definovana heslem ,,S Home Creditem

je Zivot dostupnéjsi®.

Jak uz bylo zminéno, d€j navrhovaného TV spotu se odehravd na dvou sousedicich
balkonech, jako symbolech dvou domacnosti, dvou portalech do zivota dvou rodin. Autofi
konceptu v prezentaci doslova uvadi: ,, Postavy jsou od pohledu povedomé. Jsou to typické
Ceské rodiny. Maji se dobre, ale mohly by se mit o trochu lip. Zname je. Jsou vsude kolem
nas a pro nase cilové skupiny jsou tak snadno predstavitelné. ProtoZe jsou to oni. Diky tomu
nemusime nic vysvéetlovat, predstavovat. Staci ukdzat mamu, a vime, Ze v byté

za ni je rodina * (AdHackers, 2019).

V ramci navrhu konkrétniho spotu je prezentovana situace, kdy jedna Zena na balkoné vési

pradlo a doslova se ,, propléta ““ pralesem pradelnich $iitr. Druhd sedi na svém balkoné uplné
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Vv pohodé a v klidu popiji napoj. Zena vé&ici pradlo si posteskne, Ze je to véseni pradla dosti
pracné, nacez ji druhd Zena nabidne feSeni v podobé pofizeni suSicky. Ona si ji pofidila
apradlo uz véSet nemusi. VE&Sici zena opaci, ze na susicku nema finance, druhé zena doporuci
produkt Home Creditu — Flexibilni pujéku jako dalsi feSeni problému. V ramci dialogu
je vyuzita slovni hticka ,,Jak se mam sloZit na susicku‘ a cely spot je zakonceny casti

s kratkym produktovym sdélenim a logem. (AdHackers, 2019).

Obrazek 5 Cast prezentace kreativniho konceptu Balkony

(Zdroj: AdHackers, 2019)

7.4.2 Kreativni koncept ,,MistFi improvizace*

Kreativni koncept ,,Mistii improvizace* pochazi z dilny piivodné zlinské kreativni agentury
Comtech Can, konkrétné z pera kreativniho feditele Petra Vlasaka. Jak uz pracovni nazev
napovida, koncept stavi na ukazce improvizace, které se ob¢as nevyhne nikdo z nés. Koncept
vychazi z myslenky ,, VSichni se obcas snazime udrzet véci v chodu tak, abychom nemuseli
kupovat nové. " a poklada otazku ,, Pro¢ volit docasnd veseni, kdyZz to miiZete vyresit
poradne? S Home Creditem nam v tom nic nebrani. Nabizi pohodlnou piijcku, kde miizete
splacet kazdy mésic jinou castkou; podle toho, kolik zrovna mdte. Proto odted’ plati: Pro
dnesek jste si poradili docasnym resenim. Ale zitra si radéji poridte poradnou novou véc*

(Comtech Can, 2019).
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Kreativni agentura definuje moto kampané ,, Pro dnesek to postaci, na zitrek to nestaci.
Na zitrek je tu Home Credit* (Comtech Can, 2019) a piedstavuje tfi domacnosti a tii vtipné
podané mikro ptibchy, béhem kterych jsou lidé nuceni improvizovat. Muz nahrazuje rozbity
toustovac obracenou Zehlickou, Zena susi Saty fénem a jiny muz upind metlicky z mixéru
do vrtacky a sestrojuje improvizované¢ho kuchyniského robota. Nasledné jsou vidét vSichni
tfi lidé na pobo¢ce Home Creditu pfi sjednani ptijcky, nasleduje produktové sdéleni a zaveér

je tvofen pohledem na nové spotiebic¢e (Comtech Can, 2019).

= -

Obrazek 6 Cast prezentace kreativniho konceptu Mist¥i improvizace

(Zdroj: Comtech Can, 2019)
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8 VYZKUM NEJVHODNEJSIHO KREATIVNIHO KONCEPTU

Pro analyzu kreativnich koncepti byla zvolena kvalitativni metoda marketingového

vyzkumu — polostrukturované rozhovory.

Scénat polostrukturovanych rozhovort byl sestaven tak, aby ovéfil, zda jsou v ramei navrhi
splnény pozadavky spole¢nosti Home Credit na novy kreativni reklamni koncept. Tedy zda
maji zkoumané navrhy ptedpoklady pro to stat se GispéSnou televizni reklamou, zda jsou
vyrazné, maji vazbu se znackou, jednoduchym a jasnym zptsobem propaguji sdéleni, ktera
zadavatel pottebuje komunikovat, a zda maji navrhované koncepty potencial aktivizovat

stavajici klientskou zakladnu.

8.1.1 Vybér cilové skupiny a vyzkumné metody

Polostrukturované rozhovory byly vedeny s vybranymi ptislusniky cilové skupiny osobng,
bez piitomnosti dalSich osob. B&hem rozhovoru byly ucastnikim postupné ukazovany
jednotlivé reklamni koncepty a ke kazdému konceptu byl veden kratky rozhovor na zakladé

jednoduchého scénafte.

Respondenti byli osloveni na zaklad¢é specifikace cilové skupiny v kreativnim briefu
spolec¢nosti Home Credit, ktery tvofil zéklad zadani pro vypracovani kreativnich koncepta.
s mirn€ nadprimérnymi piijmy, ktefi maji zkuSenost s piij¢kami.

Potadi jednotlivych prezentovanych a diskutovanych koncepti je pravidelné stfidano, aby
bylo zohlednéno srovnani jednotlivych koncepti a vzdjemné ovlivnéni, napiiklad
atraktivitou jednotlivych konceptti. Na konci kazdého rozhovoru jsou koncepty porovnany

mezi sebou a ze strany respondenta ohodnoceny znadmkou na stupnici 1-10.

V ramci analyzy zaznamenanych dat byly stanoveny vyznamové kdody a pro kazdy kod byla
stanovena presn¢ definovana kritéria. Vyhodnoceni probéhlo kombinaci oteviené¢ho

a selektivniho kdédovani.

Scénar polostrukturovaného rozhovoru tvofi pilohu 1V této prace, kompletné zpracovana
analyza zjiSténych dat tvofi piilohu VI této prace a piepisy polostrukturovanych rozhovort

tvofi ptilohu VII této prace.
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8.1.2 Rozpocet polostrukturovanych rozhovoru

Pokud by byl vyzkum v podobném rozsahu realizovan komer¢n¢, bylo by nutné pocitat
S renomovanou vyzkumnou agenturou, jednorazovou odmeénou pro ucastniky ve vysi
alespon 500 K¢ a minimaln¢ s dvojnasobnou odménou za kazdy realizovany rozhovor pro
vyzkumného pracovnika. Na sbér a vyhodnoceni zjisténych dat by agentura vyzadovala
10-15 pracovnich dni a bylo by potifeba pocitat s nutnymi vedlejsimi vydaji, naklady

na software a podobné.

Tabulka 3 Naklady na komer¢ni realizaci kvalitativniho Setieni

Odména pro respondenty 6 000 K¢

Tvorba scénéfe, odména pro vyzkumnika pti rozhovorech 25 000 K¢
Odména za analyzu a interpretaci dat 48 000 K¢
Vedlejsi naklady a know how vyzkumné agentury 10 000 K¢
Néklady celkem bez DPH 89 000 K¢

(Zdroj: Srovnani cen na trhu na zékladé nezavislych poptavek)

8.2 Predstaveni scénare pro polostrukturované rozhovory

Na zac¢atku rozhovoru byly zkoumany postoje respondentt k pijckam a k reklamé obecné.
Tyto informace nebyly pro vyzkum nosné, ale slouzily spiSe jako ,,pojistky pro ptipad,
ze by bylo potieba doplnit kontext k jinym informacim, které by nebyly dostate¢né

objasnéné a mély pro vyzkum zéasadni vliv.

Po zahtivacich otdzkach byl pfedstaven prvni reklamni koncept formou storyboardu
a nasledovaly dotazy ohledné¢ spontanniho hodnoceni a prvnich dojmi z pracovniho navrhu
dané reklamy. Zde byl kladen diraz na zjistovani okamzitych asociaci, klicovych kontextl
a myslenek, které reklama vyvolava. Respondenti méli hodnotit zkoumany koncept na Skéle
od 1 do 10. Thned po hodnoceni bylo zjistovéano, pro¢ zvolili pravé dané hodnoceni

a na zaklad¢ ¢eho hodnotili prave takovymto zptisobem.

Tteti skupina dotazii méla za cil zjistit, nakolik jsou zkoumané reklamni koncepty blizké
cilové skupiné. Otazky zkoumaly hlubsi asociace, které zhlédnuti reklam vyvolalo,
relevantnost sdéleni, zda je z reklam patrné sdéleni, které je respondentim blizké a zda

se dozvédeli néco nového.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Ctvrtd Gast scénafe rozhovorti zkoumala atraktivitu konceptll. Pomoci otdzek bylo

zjistovano zaujeti, libivost, odlisnost a zapamatovatelnost jednotlivych koncept.

Pata cast se zabyvala otazkou, do jaké miry komunikuji koncepty znacku a zda maji
predpoklady pro rozvoj znacky v oblasti divéryhodnosti. Souc¢ésti tohoto bloku byly 1 otdzky
zkoumajici, zda maji koncepty potencidl motivovat k ndkupu plijcky a zda dostate¢né

komunikuji benefity produktu.

Predposledni Sestd Cast méla za cil zjistit, jaky potencial maji dané koncepty pro rozvoj

v budoucnu.

Takto byly skazdym respondentem postupné prozkoumany oba reklamni koncepty.
Poloving respondentti byl pfedstaven nejprve koncept Balkony a nasledné koncept Mistti
improvizace, druhé poloviné nejprve Mistii improvizace a poté Balkony. Na zavér byli
respondenti postaveni pted rozhodnuti, zda néktery z téchto koncepti natocit, pokud by méli

tu moznost, a pokud ano, tak ktery by to byl a proc.

8.3 Vybér respondentii

V kreativnim briefu, ktery vzeSel od zadavatele a tvofi pfilohu | této prace, jsou
specifikovany 2 zakladni cilové skupiny. Primarni cilovou skupinu tvoti lidé mezi 30-55
lety, Ziji spiSe v menSich méstech, maji primérné nebo mirné¢ nadprimérné vzdélani a nizké
zustatky na bankovnich uctech. Maji problém vyjit se svymi penézi, 1 kdyZz maji
nadprimérny piijem a hledaji zplisoby, jak své piijmy zvysit, nebo si zjednodusit, vylepsit

zivot (Home Credit, 2019).

Sekundarni cilovou skupinou jsou lidé, jejichz vek je stejny, jako u primarni cilové skupiny,
ale maji spiSe primérné az lehce podprimérmé vzdélani, stejné tak i jejich piijmy jsou
primérné az podprimérné a jejich motivaci k pjéovani je touha doptat si véci, které
vnimaji, Ze jsou pro ostatni standard (Home Credit, 2019).

Na zaklad¢ téchto kritérii byli rekrutovani respondenti pro polostrukturované rozhovory,
prevazné ze stiedné blizkého okoli autora prace. Pro vybér byl diilezity predpoklad uvolnéné
atmosféry a kvalitniho upfimného otevieni respondenta. Vyzkumny vzorek byl sestaven tak,
aby co nejlépe reprezentoval cilové skupiny, tedy byli rekrutovani 3 muzi a 3 Zeny z primarni
cilové skupiny, 3 muzi a 3 Zeny ze sekundarni cilové skupiny S tim, Ze byl kladen diiraz na

rovnomé&rné zastoupeni vékovych kategorii a velikosti mista bydlisté. Ve vzorku jsou tedy
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zaroven rovnomérné zastoupeni respondenti ve véku od 30 do 55 let a bydlistém v okrese

Brno mésto (4 respondenti) a Brno venkov (8 respondenti).

8.4 Analyza a interpretace vysledki polostrukturovanych rozhovori

V ramci kvalitativniho vyzkumu byla data vyhodnocena kombinaci otevieného
a selektivniho koédovani za pouziti vyznamovych koédi a dopfedu uréené obsahové
a tematické struktury. Kompletni analyza dat zpracovana v souboru programu Excel tvoii

prilohu VIII této diplomové prace.

Data byla rozdélena na obsahovou skupinu tykajici se konceptu Balkony a konceptu Mistti
improvizace. V ramci kazdého konceptu pak byly ziskané informace dale rozclenény
na obsah vztahujici se k zodpovézeni jednotlivych dil¢ich vyzkumnych otazek, ktery se

skladal z jednotlivych vyznamovych koda.
V Gvodni ¢asti kazdého rozhovoru byly zjistovany informace o postojich k pljckam
a k reklamé. Tyto informace nejsou predmétem zkoumani. Pofizeny byly jako ,,pojistka‘ pro

ptipad, ze by bylo nutné doplnit kontext k nékterym dal$im informacim.

1. Postoj | Postoj k pijékam ‘ | Postoj k reklamé |
Pfedstaveni konceptu | Balkony ‘ | Mistfi |
2. Prvni dojmy | Spontanni hodnoceni | ‘ Hesla ‘ | Komentare |
3. Blizkost konceptu | Zprava pro mé | ‘ Asociace ‘ | PFind3i néco nového? |
4, Atraktivita | Libivost ‘ ‘ Zaujeti | | Odlisnost ‘ | Zapamatovatelnost |
5. Znacka a produkty | Pfisludnost ke znacce | ‘ Vnimani znacky ‘ | Motivace k nakupu |
6. Potencial do budoucna | Jak by mohlo vypadat pokracovani ‘ | Pouzitelnost v praxi |

Obrazek 7 Struktura rozhovoru a kédovani
(Zdroj: Vlastni vyzkum)
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8.4.1 Kreativni koncept Balkény

V ramci prvnich dojmi hodnotili respondenti koncept Balkony primérnou zndmkou 6 bodd.
8 ucastniktl vyzkumu hovotilo spontdnné o produktu, 4 jej viibec nezminili. Z celkového
poctu 12 ucastnikd prizkumu pouze 2 ucastnici uvedli ve spontdnnim prvnim hodnoceni,
ze se jim kreativni navrh spotu libil a 2 ucastnici dokonce uvedli, ze se jim navrh reklamy
vylozeng nelibil. Jako vtipnou nehodnotil reklamu nikdo, ¢tyfi Gcastnici ji vyhodnotili jako

nezajimavou.

V ramci analyzy textovych zdznamii bylo zjisténo, ze ucastnikim vyzkumu chybi
v kreativnim konceptu Balkony hlavné vtip, nebo néco navic, co by je zaujalo
(6 respondentil). Pfimo o pouZité slovni hicce hovofili 3 €astnici vyzkumu. Respondentka
Ul uvedla, Ze pro ni byla slovni hfi¢ka nesrozumitelna a respondent U3 a U10 ji naopak

chvalili, jako napadity prvek komunikace.

ZMINENi PRODUKTU SLOVNIi HODNOCENI

NEZAJIMAVA
33%
JINE VTIPNA
HODNOCEN( 0%
67%
Graf 1 Zminéni produktu v konceptu Graf 2 Slovni hodnoceni v konceptu
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Na zékladé zjisténych informaci je mozné konstatovat, ze v ramci konceptu Balkény
je znacny prostor pro posileni komunikace produktu, protoze pro tietinu respondentd nebyl
inzerovany produkt viibec soucasti spontanni diskuze o zhlédnuté reklamé. Aby m¢él
kreativni koncept Balkony ptedpoklady k tuspéchu, bude tfeba jej i vice zatraktivnit.
A to nejlépe piidanim humorného prvku, naptiklad Gpravou stavajiciho dialogu dvou osob,

nebo pridanim komické situace.
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Blizkost konceptu Balkény respondentovi

9 respondentti uvedlo, ze vidi v konceptu pfibéh ze Zivota, 3 respondenti si vybavili scény
z komedialnich filmi, konkrétné z filmt Pelisky a Romén pro Zeny, 5 respondentii si koncept
spojilo s jinymi reklamami, které se odehravaji na balkonech. V ramci analyzy textu byly
zaznamenany znacky Fernet (3 respondenti) a Nescafé (2 respondenti). Respondent U12
uvedl, ze mu pifibéh pfipomind klasické srovnavaci reklamy typu bézny vs. prémiovy
vyrobek. Analyza textu dale odhalila, Ze dvéma respondentiim reklama pfimo piipomnéla
pottebu vlastni suSicky.

Z celkovych 12 respondentii pouze jeden uvedl, Ze v ném prezentovand reklama nevyvolala
k samotnému produktu v podobé Flexibilni ptijcky. Pouze 3 respondenti uvedli, ze jim pfi
prezentaci reklamy rezonovala v hlavé pijcka. Respondent US uvedl, Ze ho na reklamé
zaujal pozitivni vysledek a respondent U4 uvedl, Ze ho zaujaly sousedské vztahy. Z toho
vyplyva, Ze jako hlavni téma reklamy vnimaji respondenti susicku a v celém konceptu

je tieba posilit roli samotného produktu.

v CEM JE POVEDOMA REZONOVALO V HLAVE

=
o

PUICKA
25%

(=T T S T Y R - - -]

SUSICKA

Jiné reklamy Piibéh ze Zivota Scény z filmd 75%

Graf 3 V ¢em je povédomy koncept Graf 4 Co rezonuje v konceptu Balkony
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze koncept Balkony je respondentiim blizky a povédomy.
Reklama jim asociuje piibéhy ze Zivota, a to jak prostiedim, tak i ustfednim tématem
dialogu. Prostiedi balkonl pfipomind konkrétni scény z filmu a také jiné tispésné reklamy.

Je zde tedy potencialni riziko zamény, ptipadné obvinéni z "vykradeni" jiného konceptu
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ze strany konkurence ¢i fanouski znacky. Soucasné se v§ak nabizi moznost asociaci s jinymi

reklamami a filmy vyuzit.

Respondenti vnimaji pfedevs§im informaci 0 tom, Ze je dobré mit suSi¢ku (9 respondentii).
Pouze 3 respondenti si ze spotu aktivné odnasi informaci o pijcce. Na zakladé textové
analyzy je patrné, ze az na respondenta U3, ktery uvedl, Ze mu reklama kromé sdé€leni
o suSicce pfedavala informaci o rozdilu v rodindch a ptlisobila na n¢j negativné, prenasi
prezentovany koncept dobie pozitivni informaci o zlepSeni zivota a uspofe Casu. Je vSak
evidentni, ze tato pozitivni informace je pfimo a uzce spojena s nakupem susicky. Produkt
ma zde pouze okrajovou roli a neni sou¢asti hlavni myslenky. Polovina ucastnikii vyzkumu
navic uvedla, Ze se v prezentované reklam¢ nedozvédéla nic nového. Produktovy benefit,
ktery ma byt dle zadani inzerenta hlavnim tématem spotu, se objevuje v odpovédich pouze
3 respondentli. Z toho vyplyva, Ze je tfeba upravit scénaf tak, aby byl produkt a jeho

jedinec¢nost 1épe propagovana a vse bylo vice vélenéno do hlavniho sdéleni.
Atraktivita konceptu Balkony

7 respondentl uvedlo, ze je reklama nezaujala, pouze 1 respondent uvedl, Ze ho reklama
zaujala. Textova analyza odhalila, Ze respondenti na konceptu povazuji za potencidlné
zajimavy napad se suSickou (2), jednoduchy pozitivni ptibeh (1) a navod jako si zlepsit Zivot
(1). Dvarespondenti uvadi, ze konceptu chybi ndpad a vtip. Na zdklad¢ zjiSténych informaci
je patrné, Ze samotny napad se suSickou neni nezajimavy, ale je tieba do scénafe dostat silny

prvek, ktery upouta divaky.

V odpovédich na dotaz "Na co Si vzpomenete ze spotu zitra" figuroval pouze v jedné
odpovédi inzerovany produkt, tedy moZnost plijcky. Z analyzy textu vyplyva, Ze nejsilnéj$im
prvkem reklamy je dialog Zen na balkdnech (7 respondentil) a utrapena zena vésici pradlo (3
respondenti). Je tedy zfejmé, Ze produktové sdéleni je potlaeno jinymi prvky a potencidlni
riziko se skryva v pfenosu negativni informace v podobé spojeni znacky s utrdpenou
hospodytikou, vésici pradlo. Kromé posileni role produktu, které vyplyva i z ptechozich
zjisténi nam informace ptinasi nové zjisténi, a to, Ze je tieba prohloubit v ramci dialogu dvou

dam pozitivni emoce. Oba tyto kroky se daji realizovat upravou scénéfe.
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ZAUJALA VAS REKLAMA?

JINA ODPOVED
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Graf 5 Zaujeti konceptem Balkony
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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NA CO VZPOMENETE ZITRA?
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Graf 6 Na co vzpomenete z konceptu
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Az na U12 nasli vsichni respondenti na kreativnim konceptu Balkény néco, co se jim libi.
Nejcasté&ji to bylo vyobrazeni realné Zivotni situace (4 respondenti), pozitivni pani s kavou
(2 respondenti) a pozitivni hodnota v podob¢ tispory ¢asu (2 respondenti). Naopak vytky
melo pouze 5 respondentt z celkovych 12. Nelibila se slovni hticka o skladani (1), absence

vtipu a zaujeti (1) a negativni konotace S nepiijemnou povinnosti (1) a stézovanim si (1).

LiBi SE VAM NA Ni NECO? ZA CO BYSTE POCHVALILI?

NE
8%

PRIBEH ZE
ZIVOTA

) o 33%
JINA ODPOVED _

33%

USPORA CASU PANI S KAVOU
92% 17% 17%

Graf 7 Libi se vam néco v konceptu
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Graf 8 Co byste pochvalili v konceptu
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)
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NELiIBi SE VAM NA Ni NECO? ZA CO BYSTE NEPOCHVALILI?

BEZ ____ SLOVNI HRiCkA
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Graf 9 Nelibi se vam néco v konceptu Graf 10 Za co byste nepochvalili koncept

Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Koncept tedy nema vazngj$i problémy s libivosti a nic v ném zasadnim zplisobem
neodpuzuje divaka. V dalsich pfipadnych krocich pfipravy konkrétnich scénait je pak tieba
si pohlidat prvky, které se libi, naptiklad herecké obsazeni matky s kdvou sympatickou
hereckou, aby nedoslo ke ztraté pozitivné hodnoceného prvku konceptu. Zaroven je mozné
na zaklad¢ zjisténych informaci odstranit potencialni problematické a nelibivé prvky.

Naptiklad upravit slovni hiicku nebo pfili§ utrapeny vyraz maminky vésici pradlo.

V otdzce, zda dokadZe kreativni koncept Balkony odliSit Home Credit od ostatnich
poskytovateli puajcek se odpovédi ruzni. 2 respondenti nedokazou situaci posoudit
a 5 respondentt odpovida, ze ano, 5 respondentli, ze ne. K odliSeni pfispiva dle textové
analyzy hlavné skutecnost, ze jde o ptib¢h ze Zivota (1), d€j je zazivny (1), reklama ma svij
jedine¢ny rukopis v podobé atmosféry a prostiedi (2) a dava tipy, jak si ulehcit zivot (1).
Respondenti, ktefi odpovidali, ze reklama nedokéaze znacku odlisit, uvedli jako nejcasté;si
divod to, ze reklama neni originalni (3) a ma malo zazivny d¢j (2). Do scénéie je tedy
potieba doplnit vyrazny dé€jovy nebo vizudlni prvek, ktery dokaze reklamu odlisit od jinych

reklam a zvyraznit v reklamnim bloku.
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DOKAZE REKLAMA ODLISIT INZERENTA? PROC NEDOKAZE ODLISIT
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Graf 11 OdliSeni konceptem Balkony Graf 12 Dlvody neodliSeni konceptu
(Zdroj: vlastni vyzkum) Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

V situaci, kdy maji respondenti prevypravét celou reklamu, zaznivad v drtivé vétSiné
I informace o produktu, a to véetné jeho nazvu ,,Flexibilni ptij¢ka. Na informaci o produktu
si nemohou vzpomenout 3 respondenti z 12. Ze zjisténych informaci tedy vyplyva, ze 1 kdyz
to na prvni dobrou neni patrné (viz piedeslé vysledky), produktova informace je reklamou
pfedana. Respondenti s ni vSak spontanné pracuji ménég, nez kdyZ jsou na ni piimo tazani.
Zaroven je patrné, ze koncept nabizi prostor k vyrazngjsi prezentaci produktu. Moznym

feSenim by byla iprava scénare ¢i pfidani vizualnich prvki nebo infografiky.

PRODUKT PRI PREVYPRAVENI

Graf 13 Zminéni produktu pii pfevypraveni spotu Balkony
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Komunikace znacky a produktii vV ramci konceptu Balkény

Kromé dvou respondentli zaznamenali v pfedstaveném konceptu vSichni tcastnici vyzkumu
alespon logo spolecnosti (10 respondentil). Druhym nejcastéji zmiiovanym brandovym
znakem byl pojem "Flexibilni ptij¢ka" (4 respondenti) a barevné prvky zminili 2 G¢astnici
vyzkumu. Z dat tedy vyplyva, Ze hlavnim nositelem znacky je v ptipad¢ konceptu Balkony
logo spolecnosti, které je zde dostate¢né vyrazné. Za povSimnuti stoji také fakt, ze pojem
"Flexibilni pijcka" je na zaklad¢ textové analyzy povazovan za charakteristicky prvek
znaCky Home Credit. Na zéklad¢ téchto zjisténi je doporuceno budovat dal povédomi

o produktu ve spojeni se znackou.

Vsech 12 respondentl shodné odpovédélo, ze by dany kreativni koncept mohla pouzivat
1 jind spolecnost poskytujici pljcky. 7 navic uvedlo, Ze si dokaze piedstavit, Ze by mohl
kreativni koncept poslouzit i prodejcim suSicek nebo jinych elektrospotiebicli obecné.
respondent U3 uvedl dokonce prodejce kavy, respondent U12 pojistovnu. Respondent U2
odpovédél, ze by to mohla byt reklama na cokoliv. Z uvedeného vyplyva, ze reklama nenese
prvky originality vzhledem ke znacce Home Credit a jde o univerzalni téma, které neni
vazéano na znacku Home Credit, coz je pro efektivni rozvoj samotné znacky limitujici. Tato
skute¢nost by mohla byt eliminovana doplnénim pro znacku charakteristického prvku
do klicové ¢asti pribehu. Naptiklad, Ze by se Cast ptibéhu odehravala v prostiedi Home

Creditu.

JAK KOMUNIKUJE ZNACKA KDO JINY BY MOHL KONCEPT
12 VYUZIT

Logo Flexibilni pdjcka Barvy Jiny poskytovatel pajéek Prodejce spotiebiti Prodejce kavy

Graf 14 Jak komunikuje znacka v konceptu  Graf 15 Kdo jiny by mohl vyuzit koncept
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Prezentovana reklama zvysuje diveéryhodnost dané znacky u 6 respondentti. Druha polovina
ucastniki oznacila reklamu jako nedivéryhodnou. Na zdkladé textové analyzy zvySuje

reklama davéryhodnost pfedev§im tim, Ze ukazuje, jak Home Credit poméha obycejnym
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lidem (1), Ze ukazuje nestranné doporuceni od Zeny z lidu (1), protoze plisobi nenucenym
dojmem (1), ukazuje pozitivni dopad (1) a také protoze piedstavuje Flexibilni pajcku (1).
Pokud se podivame na diivody pro udéleni nesouhlasu s rozvojem diivéryhodnosti, propisuje
se v textech obava z piijcky jako takové (1), nesrozumitelnost slovni hticky (1), cileni pouze

na zeny (1) a absence pobocky (1).

Pro zvyseni efektivity reklamy je nutné v kreativnim ndvrhu eliminovat nesrozumitelnost
sdéleni, doplnit prvek znacky v podobé pobocky, nebo call centra a upravit vnimané cileni

pridanim naptiklad muzské role.

Pokud analyzujeme odpovédi na otazku, zda vysila Home Credit touto reklamou néjakou
zpravu lidem, v osmi ptipadech vidime kladnou odpovéd’. Podrobna textova analyza pak
doklada, Ze nejcastéji vnimana informace je ta, ze Home Credit chce zlepSit Zivoty lidi (6
respondenttl). Na zakladé téchto informaci lze soudit, Ze koncept dobie propisuje slogan
spole¢nosti Home Credit, ktery zni "Pro lepsi piibéhy" a v tomto ohledu jsou informace

ve spotu nastaveny spravne.

ZVYSUJE DUVERYHODNOST ZNACKY? VYSILA ZPRAVU LIDEM?
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Graf 16 Duvéryhodnost znacky v konceptu Graf 17 Vysilani zpravy v konceptu
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

Ve ctyfech ptipadech je spot hodnocen jako nemotivujici k potizeni ptjc¢ky. Zbylych 8
respondentli hodnoti koncept jako motivujici k ndkupu s tim, ze u 5 z nich spoluutvari
motivaci inzerované informace o produktu. Zbyli 3 respondenti jsou motivovani vyhradné
tématem suSicky. Na zdklad¢ této informace je mozné lépe propracovat produktovou
informaci, aby byla vice motivujici k nakupu. Napiiklad ptfidanim vhodného cenového

benefitu s omezenou ¢asovou nabidkou.
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Z 12 ucastniki vyzkumu pouze 1 neocekava od sjednané pljcky zadny konkrétni benefit.
Zbylych 11 ucastnik pochytilo informaci o tom, Ze soucésti sdéleni byla i informace
0 Flexibilni piijcce, od které respondenti ocekavaji konkrétni benefit. Z toho 7 ucastnikii
konkrétné pochopilo 1 jak konkrétné flexibilita funguje, tedy Ze je mozné si upravovat
splatky. Tento vysledek znaci, Ze komunikace produktu neni postavena nejasné ani piilis

slozité. Pouze dva respondenti by ocenili podrobnéjsi informaci o produktu. Zde neni patrny

prostor pro zlepSeni.

MOTIVUIE K PUJCCE ZACHYTILI BENEFIT
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Graf 18 Motivace k pijcce v konceptu Graf 19 Benefit v konceptu Balkony
Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Potencial konceptu Balkony do budoucna

Vsichni ucastnici vyzkumu se shoduji na tom, ze konceptu by mohlo vzniknout velmi
jednoduse pokracovani a vidi dva zakladni sméry. 4 respondenti uvadi shodné, Ze si dokdzou
predstavit jak pokracovani v podobé stejnych situaci v tematické obméné, tedy dalsi spot,
kdy jedna osoba radi druhé, tak 1 pfimo pokracovani nyni prezentované situace se susickou.
V ramci textové analyzy se objevuji navrhy bud pokracovat v prostfedi balkonti
(5 respondentl) nebo piibeéh ptfesunout jinam, napiiklad na zahradu (1), chalupu (2),
na dovolenou (1). V ramci pokraCovani je zminén i manzelsky par (1) a dvojice muz (1).
Z uvedeného vyplyva, ze koncept Balkdony nema problémy s potencidlnim pokracovanim.
Pro ptipadné dalsi spoty neni klicové a zavazujici konkrétni prostiedi, konkrétni herci, ani

stavajici situace.
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POKRACOVANI

Balkdny Chalupa Zahrada Dovolena W piirodé Doma

Graf 20 Mozné scénare pokracovani konceptu Balkony (Zdroj: vlastni vyzkum)

8.4.2 Kreativni koncept MistFi improvizace

V ramci prvnich dojmt hodnotili respondenti koncept Mistii improvizace (pro ucely
zjednoduSeni textu v ramci této podkapitoly jen ,,Mistfi®) primérnou znamkou 7,5 bodu.
6 ucastnikii vyzkumu hovofilo spontanné¢ o produktu, 6 ucastnikii jej naopak vibec
nezminili. Z celkového poctu 12 tucastniki prizkumu uvedlo ve spontannim prvnim
hodnoceni 11, Ze se jim reklama bud’ libi (vyskyt v 6 odpovédich), nebo ze je vtipna
(ve ¢tyfech odpovédich), ¢i nadprimérna (1 odpovéd’). Respondent U8 uvedl, ze mu reklama
pfipadla standardni. Ani jeden respondent neuvedl, ze mu reklama ptipadne nudna, nebo

nezajimava.

V ramci analyzy textovych zaznami bylo zjisténo, ze GiCastnici vnimaji ptibéh reklamy jako
ze Zivota. Nejvice se jim libi moment se zehliCkou, na které tatinek ptfipravuje toast
(5 respondentl), ale zaujalo je i feSeni s mixérem vyrobenym z vrtacky (1 respondent)
a suSeni S$atll fénem (2 respondenti). 2 respondenti zaroven pochvalili graficky prvek
vychazejici z loga a vyobrazeni call centra a jeden z respondenti dokonce spontanné zminil

slogan kampan¢ uvedeny ve spotu.
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ZMINENi PRODUKTU SLOVNi HODNOCENI
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Graf 21 Zminéni produktu v konceptu Graf 22 Slovni hodnoceni konceptu Mistfi
Mistfi (Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Na zakladé¢ zjisténych informaci miZeme konstatovat, ze koncept Mistfi je vniman jako
vtipny a libivy. V ramci konceptu je vSak znacny prostor pro posileni role produktu. Polovina
respondentt jej totiz vilbec nezminila v rdmci prvnich dojmil. Koncept Mistfi nema na prvni
pohled problém s originalitou, vtipem a vyraznosti. Zaroven dobie vizualizuje znacku,
at’ uz formou grafického prvku z loga, tak samotnym vyobrazenim call centra. Aby mél
kreativni koncept predpoklady k uspéchu, bude tieba zajistit, aby vtip a akce v prvni ¢ésti

spotli nezastinovala produktové sdéleni.

Blizkost konceptu MistFi improvizace respondentim

9 respondentl z 12 uvedlo, Ze vidi v konceptu piib¢h ze Zivota a 11 respondentil zaroven
uvedlo, Ze jim koncept nepfipomind zadny film nebo reklamu. Pouze 1 respondent si koncept
spojil s komedidlnim filmem Vratné lahve a 2 respondenti si koncept spojili s jinymi

reklamami. Konkrétné s reklamou na Coca Colu (1 respondent) a Hornbach (1 respondent).

Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze koncept Mistii je respondentiim blizky a povédomy,
ale zejména z pohledu zivotnich zkusenosti. Zaroven je koncept hodnocen jako natolik
originalni, Ze nehrozi zaména s jinou reklamou, ani obvinéni z cizopaseni na filmovém nebo

serialovém dile.

Vv w

k ptjcce (6 respondentil), tak k moznosti potfizeni nového spotiebice nebo vybaveni

(6 respondentt). Je ovSem tfeba dodat, Ze pofizeni vybaveni bylo téméf vzdy zminéno
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ve spojeni s ptjckou nebo ndkupem na splatky (5 respondentt ze 6). Respondenti U1, Ul1
a Ul2 uvedli, Ze je oslovil vtip reklamy. Respondent U6 uvedl, zZe hlavnim sdélenim spotu

je, ze Home Credit mysli na kazdého.

Vv CEM JE POVEDOMA REZONOVALO V HLAVE
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Graf 23 V ¢em je povédomy koncept Graf 24 Co rezonuje v konceptu Mistfi
Mistii (Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Na zdklad€ téchto informaci je mozné vyvodit, Ze nosnym tématem konceptu Mistii
je pujcka a potizeni vybaveni na splatky. Z odpovédi respondentti dale vyplyva, ze je vhodné

soustiedit se na miru humoru, ktery muze upozadit produktové sdéleni.

Respondenti vnimaji, ze autor spotu jim chce ptedat zpravu o tom, ze je dobré fesit situaci
pofadné a z dlouhodobého hlediska a Ze je moZné pofidit nové vybaveni na splatky. Polovina
respondentli vnima pujcku jako soucast informace, kterou si maji ze spotu odnést. Textova
analyza zaznamenala, ze ,,Home Credit pfichazi s dlouhodobym feSenim a pujckou, ktera
se prizpusobi klientim® (respondent U5), ze si diky nému muze Elovek ,,zvysit zivotni

uroven“ (U9) a Ze se daji situace ,,fesit elegantnéjsim zptisobem* (respondent U10).

Pouze jeden ucastnik vyzkumu uvedl, Ze se z prezentované reklamy nedozvéd€l nic nového.
8 respondentll hovofi o pijcce, piipadné o informacich spojenych s nakupem nového zbozi
na splatky. Samotnou podstatu produktu — flexibilni splaceni zaznamenavame v odpovédich
pouze 2 respondentil. Pokud odhlédneme od produktovych sdé€leni, nejvice rezonoval objev
grilovani na zehli¢ce (4 odpovédi). Produktovy benefit, ktery je hlavnim tématem spotu
zazniva pouze ve 4 ptipadech. Z toho vyplyva, Ze je tieba upravit scénar tak, aby byl produkt
a jeho jedinecnost 1épe propagovana. 3 respondenti uvedli, Ze je reklama informovala

o feSeni nenadalych nebo béZnych problémi a vytrZeni trnu z paty.
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Z uvedenych vysledkl je mozné usuzovat, ze koncept dobie komunikuje samotnou podstatu
sd€leni a respondentim je jasné, ze jde o reklamu na pijcku. Zaroven vsak predstavuje
pujcku jako feSeni béznych Zzivotnich situaci, coz pfijde respondentiim zajimavé a tato
interpretace si ziskava jejich pozornost. Slabsi je uZz komunikace samotné produktove
vlastnosti — flexibilniho splaceni. Nabizi se tedy uprava scriptu tak, aby tato unikatni

vlastnost produktu vice vynikla.
Atraktivita konceptu Mistii improvizace

VSichni Gcastnici vyzkumu shodné uvedli, ze je reklama zaujala a Ze se jim libila.
Respondent U8 dokonce uvedl, Ze se musi libit kazdému. Pfedmétem zaujeti byly v drtivé
vétsSin€ pouze chytra docasna teSeni, zejména zehlicka (vyslovené uvedlo 5 respondentil)
a humor (vyslovné uvedli 4 respondenti). Jako vyslovené vtipnou ji shledalo 6 respondentt.
Zaujeti produktem bylo zaznamenano pouze v jednom piipad¢. Pouze jeden z respondentl

také uvedl, Ze by si produktovou informaci vybavil ptisti den rano, pfi vzpomindni na spot.

Pokud by méli respondenti reklamé néco vytknout, byla by to slozitost a mnozZstvi informaci
(3 respondenti) a mdlo vysvétleni kolem pijcky (1 respondent). 5 respondentti, tedy témet

polovina by reklamé nic nevytklo.

ZAUJALA VAS REKLAMA? NA CO VZPOMENETE ZITRA?
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Graf 25 Zaujeti konceptem Mistii Graf 26 Na co vzpomenete z konceptu

(Zdroj: vlastni vyzkum) Mistti (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Graf 27 Co se libilo na konceptu Mistii Graf 28 Za co byste pochvalili koncept

(Zdroj: vlastni vyzkum) Mistti (Zdroj: vlastni vyzkum)
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(Zdroj: vlastni vyzkum) Mistfi (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z dat jednoznaéné vyplyva, ze zvolené téma rezonuje dobie, je zabavné a libi se. Je ale
potieba zasadné posilit roli produktu a vice jej v ramci spotu propagovat a propojit
s ptibeéhem.
Na otazku, jestli dokaze koncept Mistii odlisit Home Credit od konkurence, uvedlo 9 z 12
respondenti, Ze ano. Jako mozné prosttedky odliSeni uvadéli respondenti vtip
(5 respondentil), nenucenou nabidku (1 respondent), napad (4 respondenti) a vizualni

ztvarnéni (2 respondenti).
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Graf 31 Dokaze koncept Mistii odlisit Graf 32 Cim dokaze odlisit koncept Mistii
(Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Pokud se respondenti cilené zamé&fi na obsah spotu, dokazou pomérné piesné reprodukovat
ptibéhovou 1 produktovou ¢ast. Ptib¢h si dokazali vybavit vSichni respondenti, produktové
sdéleni pak 10 respondentli. Respondent U9 uvedl, Ze si bude scénu se zehlickou pamatovat

do konce zivota.

PRODUKT PRI PREVYPRAVENI
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Graf 33 Zminéni produktu pfi pfevypravéni spotu Mistii
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Je tedy evidentni, ze koncept ma Sanci posunout vnimani znacky pozitivhim smérem

a nedochazi k zasadnimu konfliktu mezi produktovou a ptibéhovou ¢asti.
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Komunikace znacky a produktii v ramci konceptu Mistfi improvizace

V ramci konceptu Mistii zaznamenali vSichni Gcastnici vyzkumu logo spolecnosti
(12 respondenttt). Z toho 9 respondenti spontanné vzpomenulo i prolinajici se prvek z loga
do novych spotiebicl - tzv. smajlik. DalSim nejcastéji zminovanym brandovym znakem
byla pobocka s operatorkou (8 respondentl) a grafiku a barevné prvky zminili 3 Gcastnici

vyzkumu. Pojem "Flexibilni ptij¢ka" zminil pouze respondent US.

Z dat tedy vyplyva, Ze hlavnim nositelem znacky je v pfipadé konceptu Mistii logo
spolecnosti a prolnuti grafického smajliku, které je zde dostateCné¢ vyrazné. Silnou
brandovou roli zde ma také vizualizace pobocky. Samotny pojem Flexibilni ptjcka je zde

vSak potlacen, zde je prostor pro zlepSeni.

JAK KOMUNIKUJE ZNACKA
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Flexibilni pdj¢ka

Graf 34 Prvky komunikace znacky ve spotu Mistfi
(Zdroj: vlastni vyzkum)

11 respondenti shodné odpovédélo, Ze by dany kreativni koncept mohla pouZivat i jinad
spole&nost poskytujici pajéky. Padly jména jako KB, Ceska spofitelna, Provident, Cetelem.
6 navic uvedlo, ze si dokéaze predstavit, ze by mohl kreativni koncept poslouzit i prodejcim
elektrospotiebicl. Zde zaznély znacky Mall.cz nebo Datart. Respondent U5 uvedl dokonce
poradatele festivald, respondent U8 hobby market Hornbach. Respondent U10 odpovédeél,
Ze by to mohla byt reklama na spotfeni. Respondent U9 uvedl, ze jakakoliv jina banka, ktera
by se chtéla ptiblizit lidem, respondent U5 zase naopak, Ze jina banka ne, protoze banky

nemaji tak pozitivni ptibéhy.
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Graf 35 Originalita ve spotu Mistfi
(Zdroj: vlastni vyzkum)

Z vyse uvedeného je patrné, Ze reklama sice nenese prvky originality vzhledem ke znacce
Home Credit, ale respondenti ji hodnoti jako do ur€ité miry vystupujici ze zazitych zvyklosti

a z bézné komunikace v odvétvi. Tato skutecnost by mohla byt prilezitosti spojit znacku

.....

Koncept Mistfi zvySuje dlveéryhodnost dané znaCky hned u 9 z 12 respondenti.
3 respondenti odpovédéli, ze budovani diveéryhodnosti je bud’ o prezentaci produktu, ktera
zde chybi, nebo jde o béh na dlouhou trat’ nebo se odehrava na zaklad¢ zakaznické
zkuSenosti. Nikdo neoznacil reklamu za nedtivéryhodnou.

Na zéklad¢ textové analyzy zvySuje reklama divéryhodnost pfedevsim tim, Ze je hezka
(1 respondent), neni vtirava a je vtipna (1 respondent) a ukazuji se v ni ocenéni

(1 respondent).

Z dostupnych dat je tedy mozné usoudit, ze reklama je uvéfitelna, ke znacee sedi a mize
Jiprokézat v ptipad¢ kvalitniho zpracovani dobrou sluzbu na poli budovani divéryhodnosti

a vztahu s novymi i stdvajicimi zédkazniky.

Na otazku, zda vysila Home Credit touto reklamou néjakou zpravu lidem, odpovéde€lo
10 respondentt kladné, jeden odpovédél zaporné a jeden na otdzku neodpovedél. Hlasova

analyza pak doklada, nasledujici vnimané informace: Chce pomoci lidem, davéa podporu
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- 4 respondenti, je tu pro lidi - 2 respondenti. respondent U9 uvedl, ze Home Credit ve spotu

sdéluje, ze jsou lidé vynalézavi a Ze ptjcuje penize.

ZVYSUJE DUVERYHODNOST ZNACKY? VYSILA ZPRAVU LIDEM?
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Graf 36 Zvysovani diivéryhodnosti Graf 37 Vysilani zpravy konceptem Mistfi
konceptem Mistti (Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Na zaklad¢ téchto informaci 1ze soudit, ze koncept rovnéz dobie propisuje slogan spole¢nosti

Home Credit ,,Pro lepsi ptibéhy" a prezentuje znacku jako pecujici a podporujici.

Ve 3 odpovédich je spot hodnocen jako nemotivujici k pofizeni pujcky. Jeden tcastnik
se zdrzel odpovédi. 8 respondentiit hodnoti koncept jako motivujici k potizeni piijcky. Z toho
pouze jeden zminuje unikatni komunikovanou vlastnost — flexibilni splaceni. Jako motivator
se objevuje spiSe piibéh a vyobrazena feSeni (4 respondenti). Respondent U7 uvedl,

ze by ho k pofizeni ptijcky motivovala znalost firmy.

Na zékladé této informace je tfeba 1épe propracovat produktovou informaci tak, aby byla
vice motivujici k potizeni ptijcky.

Pokud byli respondenti pifimo tdzani na oCekavany benefit na zdkladé zhlédnuti, objevuje
se uz komunikovany benefit v podobé flexibilniho splaceni v odpovédich 4 tcéastnikt. Jako
dalsi oc¢ekavané benefity byly uvedeny vyhody oproti konkurenci (1 respondent), rychlé
splaceni pijcky (1 respondent) a dlouhodobé feseni (1 respondent). Respondent U8 uvedl,
ze by ho na zakladé zhlédnuté reklamy odradilo sjednani, protoze by si myslel, Ze je to mozné

jen na pobocce. Z 12 ucastniki vyzkumu neocekévalo hned 5 respondentl zadny benefit.
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MOTIVUJE K PUJECE ZACHYTILI BENEFIT
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Graf 38 Motivace k ptjcce v konceptu Graf 39 Benefit v konceptu Mistii (Zdroj:
Mistti (Zdroj: vlastni vyzkum) vlastni vyzkum)
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komunikaci. Doporuceni by jednoznaéné méla smetovat k posileni produktové ¢asti spotu.
Potencial konceptu Mistii improvizace do budoucna

Stejn¢, jako u predchoziho konceptu se i u MistrGi improvizace (az na jednoho) vSichni
ucastnici vyzkumu shoduji, ze konceptu by mohlo vzniknout velmi jednoduse pokracovani.
Az na jedinou vyjimku vidi vSichni smér ve vyobrazeni dalSich vtipnych improvizacnich
situaci. Dva respondenti uvadi, ze by mohlo jit o vétsi véci, naptiklad auto, nebo stavebni
upravy, aby bylo jasné, Ze nejde jen o malé ptijcky na spotiebice. V ramci textové analyzy
se objevuji navrhy pokracovat v prostiedi zahrady, stavby, gardze. Respondent U1 uvadi,
ze pribchy ale musi gradovat, aby koncept udrzel vtip. Respondent U5 uvadi, ze dalsi

pokracovani stejnych situaci uz by nebylo vtipné.
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POKRACOVANI

Dalsi pfibéhy z Vétsi véci Zahrada, sekacka lak uZ to maji Jizdni kolo
domaova hotové

Graf 40 Mozné scénaie pokracovani konceptu Mistii (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z uvedeného vyplyva, zZe pii tvorbé dalSich navazujicich spotl si budou muset dat tviirci
zna¢ny pozor na to, aby udrzeli zajimavost konceptu a ukézali dostate¢né odliSné a neméné
zajimavé situace. Nabizi se zaméfeni na financovani vétSich domécich projektd, jako
napiiklad rekonstrukce, nebo auto. Vyobrazeni téchto produkti by mohlo podporit

informaci, Ze ptjckou je mozné financovat nejen drobné spotiebice.

8.4.3 Srovnani konceptii a preference respondentii

V zavérecné otazce, ktery z konceptl by respondenti natocili, kdyby mohli o findlni podobé

reklamy rozhodnout, zvolilo 7 respondenti koncept Mistii a 5 respondentd koncept Balkony.

KTERY Z KONCEPTU BYSTE NATOCILI?
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Graf 41 Preference reklamniho konceptu (Zdroj: vlastni vyzkum)

V piipadé Mistra byly v ramci analyzy textu identifikovany hlavni divody pro vybér: napad
(3 respondenti), vtip (6 respondentt), to, Ze ukazuje prostiedi Home Creditu (2 respondenti)

a ze piibéh je 1épe provazany s logem prostiednictvim grafickych prvki loga (2 respondenti).
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wevr

a lepsi motivaci k ptujéce (1 respondent). U8 uvedla, ze koncept Balkony neni na rozdil
od konceptu Mistfi "ky¢em". Respondent U2 uvedl, ze by zvolil Balkony, ale Mistfi jsou

vyraznéjsi a zdbavnéjsi.

PROC MISTRI? PROC BALKONY?

NENI KVC_
20%

PROSTREDI

HOME
CREDITU
16%
moTvace k| | JEDNODUCHY
PUICCE PRIBEH
NAPAD__ 20% 60%
23%
Graf 42 Duvody preference Mistfi Graf 43 Duvody preference Balkony

(Zdroj: vlastni vyzkum) (Zdroj: vlastni vyzkum)

Na zédklad¢ téchto vysledki je mozné konstatovat, ze vétsi predpoklady pro zaujeti
a zapamatovatelnost ma koncept Mistii. Z dat zaroven vyplyva, Ze v ramci konceptu Mistii
je nutné posilit produktovou ¢ast a je zde zna¢ny prostor pro prohloubeni srozumitelnosti

a jednoduchosti celkového sdéleni.
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9 SHRNUTI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo ovéfit, ktery ze zkoumanych kreativnich koncepti spliuje 1épe
pozadavky spolecnosti Home Credit a ktery ma lepsi pfedpoklad pro to stat se uspéSnou

televizni reklamou.

9.1 Zodpovézeni dil¢ich vyzkumnych otazek

Pro lepsi ptehlednost byly informace zjisténé v ramci polostrukturovanych rozhovort

roz¢lenény do vyznamovych blokda.

Tabulka 4 Vyhodnoceni dil¢ich vyznamovych bloku

Diléi vyzkumny okruh

Balkony

Mistri

Spontanni hodnoceni

Primeérna znamka 6,
nevyrazny produkt, nizka
atraktivita pfibéhu

Primérnéd znamka 7,5, vtipny,
originalni a libivy, slaba role
produktu

slaba role produktu v
ptibéhu, libi se predevsim
situace ze zivota, neni
dostate¢né originalni, aby
odliSila znacku

Blizkost Ze 7ivota, siln€ pfipomind | Ze Zivota, nepfipomind jiné
jiné reklamy a filmy, fesi | reklamy, fesi ptijcku a nakup na
pfedevsim otazku suSicky | splatky, riziko pfiliSného

humoru s pfesahem do trapnosti

Atraktivita Chybi pozitivni emoce, Je zabavna a libi se, slaba role

produktu, riziko upitiho efektu
humoru, od konkurence se
odliSuje vtipem, nenucenou
nabidkou a napadem, nejvice
zaujala zehlicka

Komunikace znacky
a produktu

Logo, nazev produktu, HC
chcee zlepsit Zivoty lidi, cili
spiSe na Zeny, motivace
pro pijcku skrz susicku,
srozumitelny produkt,
komunikuje dobte benefit

Silny, pozitivné hodnoceny
graficky branding (Smajlik),
pomaha vizualizace pobocky,
slabsi propojeni produktu s
ptibéhem, zvysuje
divéryhodnost znacky, motivuje
k potizeni pujcky, slaba
komunikace benefitu

Potencial do budoucna

Ano, bud’ nové situace,
nebo pokracovani
stavajicich

Ano, dalsi ptibéhy z domova,
vétsi véci — auto, rekonstrukce

Preference konceptu

5

7

(Zdroj: vlastni vyzkum)
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9.1.1 Spontinni hodnoceni

Ve spontannim hodnoceni dopadl Iépe koncept Mistii improvizace. Tento koncept byl
hodnocen velmi kladné na zéklad¢ vtipu a origindlniho ptibéhu. V piedstaveném spotu vSak
byla shledana slaba role produktu. Koncept Balkony mél slabsi hodnoceni a byl oznacen

jako malo atraktivni.

Zodpovézeni DVO1: Koncept Mistii improvizace pisobi na prvni dobrou jako originélni,

vtipny a libi se. Je v ném ovSem slaba role produktu. Konceptu Balkény chybi atraktivita.

Doporuceni: Aby splnil koncept Mistii improvizace ocekavani zadavatele a mél
ptedpoklady pro uspésnou reklamu, bude tfeba posilit roli produktu v ramci samotného

ptibehu. V konceptu Balkony bude tieba zatraktivnit.

9.1.2 Blizkost konceptu

Koncept Mistii improvizace dopadl Iépe i zde. Oba koncepty jsou hodnoceny pozitivné jako
ze zivota. Mistii improvizace neptipominaji jiné reklamy a v pozitivnim piib&éhu se vse toc¢i
kolem ptjcky a ndkupu na splatky. Rizikem mutize byt ptiliSna role humoru, ktera by mohla
pusobit upifim efektem na samotny produkt. Koncept Balkony vyrazné pfipomind jiné
reklamy a filmy a fesi pfedev§im nepopuldrni otdzku domacich praci a potizeni suSicky,

ktera je v tomto piipadé od tématu pijcky mirn¢ oddélena.

Zodpovézeni DVO2: Oba koncepty jsou vnimany jako ze zivota. Cilové skupiné jsou vSak
bliz§i Mistii improvizace pro svoji originalitu, vtip a napad. Koncept Balkony je hodnocen

naopak jako neoriginalni.

Doporuceni: V ramci konceptu Mistii improvizace neni v této dil¢i oblasti v podstaté
co vytknout. Je nutné pohlidat pouze troven humoru. U konceptu Balkony je tieba upravit
scénaf tak, aby do reklamy ptivedl novy originalni prvek a vzbudil u divaka zajem o pujcku

na ukor zajmu o susicku.

9.1.3 Atraktivita

Atraktivita hraje jednoznacné ve prospéch konceptu Mistii improvizace. Reklama je zabavna
a libi se. Vtipem a napadem se odliSuje od konkurence. Oproti tomu v konceptu Balkony
chybi pozitivni emoce a piibéh neni dostate¢né originalni, aby odlisil znacku. V obou

konceptech je tieba posilit roli produktu.
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Zodpovézeni DVO3: Zatimco koncept Mistfi improvizace je pro divaky diky vtipu
a originalité¢ velmi atraktivni, koncept Balkony uz tolik ne. Pro divaky neni dostatec¢né

originalni a chybi pozitivni emoce.

Doporuceni: Do obou konceptt je tieba dostat vice produktu a propojit jej s piibéhem tak,
aby pfenesl pozitivni vnimani z piibéh praveé na produkt. Jednoznac¢nou vyhodou konceptu

Mistfi improvizace je, ze obsahuje dobry pomér zadbavy a originality.

9.1.4 Komunikace produktu a zna¢ky

Oba spoty komunikuji graficky dobfe znacku prostfednictvim loga. Mistfi improvizace
navic vyuzivaji Smajlika — graficky prvek z loga a ukazuji prostfedi znacky v podobé
callcentra. Tim jednoznacné posiluji branding a divéru ve znacku. Jak uz padlo v ramci
vyzkumu mnohokrat vyse, v obou konceptech je tieba posilit roli produktu. Pokud se ale
zaméfime na samotnou ndladu a ,,ovzdus$i® ptibéhtll, je na zaklad¢ ziskanych dat patrné,
ze spot Balkony je tésn€ semknut s ndkupem suSicky a nemd vétsi pfesah do obecnych
sdéleni, ktera by posunovala znacku v ocich cilové skupiny. Dokonce je nékterymi
respondenty vniman jako spiSe Zenské téma. I kdyz v rdmci Balkont lidé chépou suSicku
jako prostfedek pro zkvalitnéni zivota, koncept Mistii improvizace otevira mnohem S§irsi
a pozitivngjsi téma zlepSovani lidskych ptibéhti. Tim nabizi vétsi potencidl pro budovani
znacky a motivace pro sjednani pujcky.

Zodpovézeni DVO4: Oba koncepty komunikuji jasné logo spole¢nosti. Mistii improvizace
vSak dimyslIné&ji dostavaji branding do cilové skupiny, a to vizualizaci konkrétniho prostiedi
firmy a ,,smajliku“. Mistfi improvizace aspiruji lépe graficky i sdélenim na rozvoj

pozitivniho vniméni brandu. Maji zaroven pfedpoklad pro vétsi zapamatovatelnost.

Doporuceni: Pro vylepseni konceptu Balkony se nabizi ptidat originalni formu vizualizace
znacky, naptiklad vyobrazenim call centra, webové stranky nebo jinym zpiisobem. Aby
nebyl spot vniman jako ,,pro Zeny*“, bylo by nutné posilit muzskou roli v pfibéhu, muselo

by se ovSem dat pozor na to, aby byl ptibeh uvétitelny a nepiisobil strojené.

9.1.5 Potencial do budoucna

U obou konceptil si dokazou respondenti piedstavit pokra¢ovani. At uz podobnymi piib&éhy
nebo scénkami, nebo jejich pokracovanim. U konceptu Balkony se nabizi zobrazovat bud’

jiné domacnosti v jinych situacich, opét na balkonech, nebo i v jinych prostiedich. Napiiklad
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v ptirodé. U konceptu Mistfi improvizace se nabizi ukazat bud’ jiné situace — improvizace,

nebo uz pouze pozitivni feseni.

Zodpovézeni DVOS5: Oba koncepty maji potencial pro rozvoj do budoucna. A to hned

nekolika sméry.

Doporuceni: V ptipad¢ pokracovani by bylo vhodné uzit marketingového vyzkumu ke
zjisténi, zda udela lepsi sluzbu vyobrazeni obdobné situace ¢i se vydat cestou zobrazovani
jiné situace. Tedy zda v pripadé Balkoni opét odehrat rozhovor s ukazkou chytrého, a jesté
neznalého Clovéka s doporuc¢enim pro zlepSeni zivota, nebo ukazat napiiklad jiz pouze
spokojenou rodinu s vychytanymi spotiebici, kteti se navzajem pochvaluji, jak se maji
dobre.

9.1.6 Preference konceptu

V situaci, kdy byli respondenti postaveni pted volbu, ktery z konceptli by natocili a ktery by
byl pro znacku lepsi, priklanéli se spise ke konceptu Mistii improvizace. Mistfi improvizace
byli zvoleni v poméru 7:5. Jako divod uvadéli hlavné vtipnost, originalitu a vizualizaci
prostiedi Home Creditu. Jako uskali konceptu uvadéli to, Ze je moc sloZity a je v ném moc
informaci. Balkony by lidé nataceli pro jejich jednoduchy ptibéh a pfimocarou motivaci
K pujcce.

Zodpovézeni DVOG6: Respondenti vice preferovali koncept Mistii improvizace pro jeho

vtip, originalitu. Celkové by ho ale zjednodusili.

Doporuceni: Pokud by se inzerent rozhodl pracovat dale s ob&éma koncepty, nabizi
se moznost dodat do konceptu Balkény vtip a originalitu a zjednodusit koncept Mistii
improvizace. V obou scénarich pak posilit roli produktu. Upravené scénaie pak mohou byt

pfedmétem dalSiho testovani.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Ktery zvybranych kreativnich koncepti bude mit nejlepsi piedpoklady pro
co nejjasnéjsi a nejsrozumitelnéjsi prenos reklamniho sd€leni a pro co nejvyssi zaujeti

V reklamnim bloku?

Lepsi predpoklady pro zaujeti a ptenos reklamniho sdéleni v reklamnim bloku ma kreativni
koncept Mistii improvizace. Koncept Balkony je hodnocen jako malo atraktivni, zatimco
koncept Mistii improvizace je hodnocen jako vtipny a libivy. Oba koncepty plisobi
povédomym dojmem. Kazdy ov§em jinym zpisobem. Balkony evokuji spiSe jiné reklamy
a filmy, zatimco Mistii improvizace jsou hodnoceni jako originalni vyjev z bézného Zivota
cilové skupiny. DalSim rozhodujicim aspektem je samotny ptibéh. V Balkénech je zasadnim
tématem mit ¢i nemit susi¢ku. Toto téma doslova zastifiuje vSe ostatni. Mistii improvizace
naproti tomu oteviraji otazku zlepSeni zivotni situace a nakupu na splatky obecné. Pokud
zhodnotime potencial pro odliSeni, koncept Balkony nemd silné ptedpoklady. Chybi
mu pozitivni emoce a role inzerovaného produktu v samotném ptibéhu. Oproti tomu koncept
Mistii improvizace je vniman jako vtipny, libivy. Je zde vSak také znaény prostor pro
posileni role produktu a je tieba si dat pozor, aby humor nezastinil samotné produktové

sdéleni.

VO2: Ktery zvybranych kreativnich konceptl nejlépe spliuje zadani klienta dle

kreativniho briefu?

Oba koncepty maji potencial stit se dlouhodobym komunikacnim tématem znacky,
ze zkoumanych kreativnich konceptl spliiuje 1épe zadani klienta koncept Mistii
improvizace. Koncept Balkony sice dobfe komunikuje logo spole¢nosti, produkt i myslenku
o zlepSeni Zivota lidi, vS§e vS§ak bohuZel propisuje skrze téma susicky, které je vnimané jako
kontroverzni a spise jako zacilené na Zeny. Koncept Mistii improvizace komunikuje znacku
1 produkt originalnéjSim a libivéj§im zpiisobem. Dominantni je graficky branding v podobé
»Smajlika“, pomaha vizualizace pobocky, kterd zvySuje divéryhodnost sdéleni i znacky.
Nedostatkem Mistri Improvizace, ktery je tieba odstranit, je slabd komunikace produktu
a slozita obsahova struktura prezentovaného spotu. Eliminace téchto nedostatkii bude

predmétem projektové Casti této prace.
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11 VYCHODISKA K PROJEKTOVE CASTI

Z realizovaného vyzkumu jednoznacné vypliva, Zze kreativni koncept Balkony ma mensi
Sanci zaujmout divaky v reklamnim bloku, chybi mu prvek humoru, originality a m& mensi

ptedpoklady pro pozitivni budovani znacky.

Z vyzkumu kreativniho konceptu Mistfi improvizace vyplyva, ze s vtipem, originalitou,
a schopnosti zaujmout nebude problém. Slabinou je ovSem propagace produktu
a jedine¢ného benefitu v podobé flexibilniho splaceni, ktery se v komunikaci ztraci, a tedy
pfenos samotného reklamniho sdéleni, celkova slozitost a mnozstvi informaci, obsazenych
V navrzeném scénafi.

V projektové cCasti této prace bude dopracovan konkrétni scénédi reklamniho spotu,
zkoumany v ramci kreativniho konceptu Mistii improvizace a v podob¢é animatiku, tedy
rozpohybovaného storybardu, bude podroben kvantitativnimu vyzkumu. Cilem tohoto
dal§itho vyzkumu bude ovéfit, zda zkoumany navrh zohlediiuje informace a doporuceni
z praktické casti této prace a spliiuje pozadavky klienta i ptfedpoklady pro funkéni televizni

reklamu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH FUNKCNIHO SCENARE TV REKLAMNIHO SPOTU

V ramci praktické ¢asti této prace je doporu¢en vhodny kreativni koncept pro vytvoieni TV
reklamnich spott pro spole¢nost Home Credit. Pfedmétem projektové ¢asti je dalsi vyvoj

a testovani tohoto konceptu.

12.1 Cil projektu

Cilem projektové Casti této prace je vytvoreni konkrétniho funkéniho scénare televizniho
spotu ve formé animatiku, tedy rozpohybovaného ilustrovaného storyboardu, ktery splituje

pozadavky klienta i1 pfedpoklady pro funkéni televizni reklamu.

Jelikoz bylo v rdmci marketingového vyzkumu, realizovaného v praktické ¢asti této prace,
zjisténo nékolik zasadnich rizik a slabych stranek vybraného kreativniho konceptu, bude
scénat bezprosttedné po jeho vytvotreni podroben dotaznikovému Setieni, v rdmcei kterého
bude ovéieno, Ze zkoumany ndvrh vzbuzuje stale pozitivni emoce, komunikuje srozumitelné
produktové sdéleni a prezentuje znacku Home Credit pozitivnim zptisobem.

Na zékladé vyse popsané vychozi situace jsou v ramci projektové casti stanoveny 2 dilci
cile:

Dil¢i cil 1: Vytvoreni konkrétniho scénafe a animatiku

Dil¢i cil 2.: Ovéteni funkénosti vytvofeného animatiku

Pii stanoveni projektového cile i dil¢ich projektovych cilll bylo uzito metody SMART. Oba

dil¢i cile jsou tedy konkrétni, méfitelné, dosaZitelné, realistické a ohraniené Vv Case.

Tabulka 5 Stanoveni cile projektu z pohledu metody SMART

Konkrétni Vytvoreni konkrétniho a funkéniho scénéte
TV spotu
Mg¢ftitelny Vytvoteni scénaie, potvrzeni funkcnosti

V dotaznikovém Setfeni

Dosazitelny Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace
Realisticky Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace
Ohranic¢eny v Case Ano, viz podkapitola 12.2 této prace

(Zdroj: vlastni projekt)
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Tabulka 6 Stanoveni dil¢iho cile 1 z pohledu metody SMART

Konkrétni Vytvoreni konkrétniho animatiku ve
formatu mp4

Meftitelny Vytvoten/nevytvoren

Dosazitelny Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace

Realisticky Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace

Ohraniceny v Case Ano, viz podkapitola 12.2 této prace

Zdroj: vlastni projekt

Tabulka 7 Stanoveni dil¢iho cile 2 z pohledu metody SMART

Konkrétni Provedeni dotaznikového Setieni, vytvoteni
dotazniku, sbér dat, vyhodnoceni,
interpretace.

Mgéfitelny Dosazeny pocet respondentli, dodrzeni
casového planu, zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek.

Dosazitelny Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace

Realisticky Ano, viz podkapitola 12.2 a 12.3 této prace

Ohraniceny v Case Ano, viz podkapitola 12.2 této prace

Zdroj: vlastni projekt

12.2 Casovy harmonogram

Projekt vytvofeni scénaie v¢. ovéfeni jeho funk¢nosti byl naplanovan podle piesného

¢asového harmonogramu. V ramci projektu byly vydefinovany 3 oblasti ¢innosti.

- Klientskad ¢innost obsahovala vytvofeni zadani pro kreativni a vyzkumnou c¢ast

projektu v podobé¢ kreativniho a vyzkumného briefu. Byla realizovana autorem

prace.

- Kreativni ¢innost obsahovala piipravu textové podoby a popisu scénare, vytvoreni

ilustraci a jejich rozpohybovani. Byla realizovana autorem kreativniho konceptu,

agenturou Comtech Can.
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- Vyzkumna c¢innost obsahovala vytvotreni konkrétniho scénare dotazniku, sbér dat

a jejich vyhodnoceni a interpretaci. Byla realizovana autorem prace.
Pii planovani bylo pifisné dbano na to, aby byl na kazdy krok projektu dostatek casu,
prabézné byly odsouhlaseny jednotlivé kroky vyvoje a projektového postupu. Maximalni
diraz byl kladen na tvorbu zadani, protoze kvalitni zadani je zdkladem uspéchu kazdého

projektu.

Tabulka 8 Harmonogram projektu

Tvorba zadéni pro spot a dotaznik (autor prace) 1.4.-3.4.2020
Vyroba textové podoby scénaie (autor konceptu + autor prace) | 6. 4. —10. 4. 2020
Uprava/vyroba ilustraci (autor konceptu) 13. 4. -15. 4. 2020
Vyroba animaci (autor konceptu) 16.4. —23. 4. 2020
Vytvoteni dotazniku (autor prace) 23.4.-29.4. 2020
Sbér dat (autor prace) 30.4.-12.5. 2020
Vyhodnoceni a interpretace (autor prace) 13.5.-20.5. 2020
Ukonceni a vyhodnoceni projektu (autor prace) 21.5. 2020

Zdroj: vlastni projekt

12.3 Finanéni rozvaha

Pro tcely této prace je sestavena finan¢ni rozvaha, ilustrujici ndklady, které by byly spojené
s realizaci obdobného projektu reklamni agenturou pro jiného klienta v rdmci jednorazoveé
objednavky nenavazané na ramcovou smlouvu. V kalkulaci jsou pouzity adekvatni stiedni
ceny zjisténé prizkumem autora v regionu Praha a Stfedni Cechy. Kalkulace tedy nevychézi

z ceniku agentury Comtech Can.
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Tabulka 9 Finan¢ni rozvaha projektu

Ukon Pozice/pocet hodin Cena bez DPH
Vedeni zakazky Account manager/5 hodin | 7 500 K¢
Tvorba textd scénare Senior Copywriter/10 hodin | 15000 K¢
Tvorba ilustraci [lustrator ext./10 hodin 15000 K¢
Animace Animator ext./5 hodin 10 000 K¢
Odborny dohled/vedeni Art Director/5 hodin 10 000 K¢
Tvorba dotazniku, Specialista mkt 35000 K¢
vyhodnoceni a interpretace | vyzkumu/20 hodin

Sbér dat, panel respondentit | 200 respondentti 10 000 K¢
Celkem naklady bez DPH 115 000 K¢

Zdroj: vlastni projekt

12.4 Definice pripadnych rizik

Projekt dopracovani scénafe ssebou nese celou fadu rizik. NejvétSim rizikem je,
ze se kreativni sloZce projektu nepodaii do scénafe dostat potfebné informace. To mlze

nastat hned dvéma zplisoby:

- Funkéné — kdy informace ve spotu sice fyzicky budou obsazeny, ale respondenti
je nepochyti, informace zkratka nebude ptedana, kvili pfiliSné sloZitosti, nebo

mnozstvi informaci

- Fyzicky — kdy se nepodafi informace do spotu dostat viibec. Pozadovana délka
reklamniho spotu je 30 s, coz je velmi kratky cas, do kterého se vejde jen omezeny
pocet informaci. Pokud se ma ve spotu odehrat smysluplny ptib¢h, zbyva pro produkt

pfesné vymezeny prostor.

Dal$im rizikem je tvirci blok, nebo absence dobrého ndpadu. Reklamni agentura, kterad
je povétena vytvorit scénaf mize mit problém s dodanim kvalitniho feSeni. A to bud’
Z diivodu absence napadu, nebo jiného pracovniho vytizeni svych zaméstnanct. Kreativni
tym miiZze napiiklad ziskat novou atraktivni zakézku, kterd ubere ¢ast mentalnich kapacit
kreativcl. Klient pak dostane ,,odbytou‘ préaci. Toto riziko do jist¢ miry eliminujeme

vybérem renomované reklamni agentury, kterd tuto situaci nedopusti, ptipadné soustavnou
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komunikaci s account managerem, ktery by mél v ptipadé takového problému situaci fesit a

zaridit klientovi novy kreativni tym.

Neopomenutelnym rizikem je samoziejmé nekvalitni a povrchni marketingovy vyzkum.
Pokud bude dotaznik sestaven nespravné a neovéii dikladné potfebné nalezitosti, mizou byt
vystupy z dotaznikového Setfeni zavadéjici a nemusi odhalit fatdlni nedostatky scénafe,

ptfipadné mohou vést k upravam, které budou ve finale k neprospéchu véci.

Pokud se zaméfime na vyvoj konceptu a reklamniho spotu jako takového, pak muizeme
V konecném disledku oznacit rizikem i ptiliSné upnuti k marketingovému vyzkumu. Je tieba
mit na paméti, ze marketingovy vyzkum a jeho vystupy jsou jen jednim z podkladd pro
kvalifikované rozhodnuti marketingového pracovnika. Pokud by se mélo rozhodovani
odehravat pouze na zékladé¢ zpétné vazby od potencidlnich nebo redlnych klientt,

neexistovaly by zadné inovace, ani nové cesty marketingové komunikace.

12.5 Doporuceni plynouci z vyzkumu kreativnich konceptii

Z vyzkumu popsané¢ho v II. ¢asti této prace jasné vyplyva, zZe nejsilngjsi strankou konceptu
Mistfi improvizace je vtip, pozitivni energie a vyobrazeni zajimavych situaci. Naopak slabou
strankou je celkova slozitost d¢je, nesrozumitelnost produktového sdéleni a celkova slaba
role produktu. Pokud se blize podivime na zkoumany obsah, vidime, ze v ramci jedné
reklamy se pfesunujeme mezi neuvétitelnymi 5 misty. Béhem 30 s se ocitdme hned
ve 3 domécnostech. Jsme svédky toastovani, suSeni Satli i michani tésta, ocitdme
se na pobocce Home Creditu a pak se opét vracime do domadcnosti, kde vidime nové
spotiebie. Neni tedy divu, Ze se v dé€ji respondenti ztraci. Zakladnim bodem zadéani pro

vytvofeni konkrétniho nového scénate bude zjednoduseni.

Z vyzkumu zaroven vyplyva, Ze ve spotu je velmi cenénd pasaz se zehliCkou a také Cast
odehravajici se na pobocce Home Creditu. Zaroven je tfeba zachovat grafické prvky
Vv podobé loga a ,,Smajliku®, ktery se prolind z novych spotiebicii. Tento prvek byl velmi

chvalen.

Kromé zjednoduSovéani poskytuje vyzkum i pomérn¢ jasny navod k Gpravé produktové.
Z dat lze vycist, ze testovany navrh nedostatecné komunikuje produkt Flexibilni ptjcku.
Po detailnim zhlédnuti prezentovaného materialu v ramci vyzkumu je tfeba konstatovat,

ze ke zminéni Flexibilni pujcky dochazi az v uplném zavéru spotu ve spojeni s logem
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spole¢nosti. Dalsim bodem zadani pro vytvoteni konkrétniho nového scénaie bude propsat

produkt diive.

12.6 Navrh konkrétniho scénare TV reklamniho spotu

Na zakladé kreativniho briefu, ktery tvoii pfilohu | této prace, a vystupt z praktické casti

této prace je tieba provést nasledujici upravy scénare:
- Zasadnim zpusobem zjednodusit ptibéh a produktové sdéleni

- Zachovat pasaz se zehlickou, zachovat zobrazeni prostiedi firmy, zachovat

zaveéreCny charakteristicky branding se ,,Smajlikem*
- Zacit s komunikaci produktu vyrazné diive a podrobné;ji jej popsat

Divakiim musi byt pfeddny tyto dil¢i produktové a brandové informace:

Sjednejte si Flexibilni ptijcku od Home Creditu.

Flexibilni ptij¢ka umoziuje splacet kazdy mésic jinou vysi splatky.

Sjednani je jednoduché a rychlé, bud’ po telefonu, nebo na www.homecredit.cz.

Home Credit je tu pro lepsi ptibchy.

Na zaklad¢ komplexniho zadani proSel scénat zdsadnimi zménami. D& spotu byl kreativni

agenturou zredukovén na jedinou situaci z bézného zivota:

Ocitame se v proslunéné ranni kuchyni, tatinek smazi palacinky a deéti netrpélive vyhlizi, kdy

Jjim pristane na stole dobrota. Najednou se néco pokazi. Ale ne, spordk.

Tatinek si ale hned vi rady. Sahne pro izolepu, pekac a dve varecky, vylovi cosi do supliku
a vytvari improvizovany sporak ze staré zehlicky, na kterém palacinky hravé dosmaczi.

Vitézoslavné prinasi dobrotu détem, které jsou nadsené.

Zazniva slogan ,, Pro dnesSek to postaci, na zitrek to nestaci. “, ocitame se v prostorach Home
Creditu, kde sympaticka operatorka vyrizuje pozadavky klientii. ,, Na zitrek je tu Flexibilni
plijcka, u které muzete posilat kazdy mésic jinou vysi splatky. “ Vedle operatorky se ukazuje
virtualni graf, ktery vysvétluje flexibilni splaceni.

., Flexibilni pujcku sjedndte online, nebo po telefonu.” Ukdze se webovy odkaz a cislo.

Spot konci pohledem na novy spordk, ktery se prolne pres ,,smajlika“ do celého loga. Zni

claim ,, Pro lepsi pribéhy “.


http://www.homecredit.cz/
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12.7 Vyzkum dopracovaného scénare

Pro ovéfeni, zda byl scénaf reklamniho spotu dopracovan v souladu s vychodisky
z praktické casti této prace, bylo zvoleno dotaznikové Setieni realizované na respondentech

z piislusnicich cilové skupiny.

Scénar dotazniku byl sestaven tak, aby ovéfil, zda dopracovany scénaf splituje pozadavky
spolecnosti Home Credit na novy kreativni reklamni koncept, uvedené v kreativnim briefu,
a zaroven neztraci pozitivni vlastnosti, které v sobé nese samotny kreativni koncept ,,Mistii
improvizace, popsané V ramci praktické ¢asti této prace. Tedy zda i po dopracovani
auprave vzbuzuje pozitivni emoce, ma vazbu se znackou, jednoduchym a jasnym zptisobem

propaguje produktové sdéleni.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na 177 pfisluSnicich cilové skupiny, kterd byla
definovana v kreativnim briefu spole¢nosti Home Credit, ktery tvofi pfilohu | této prace.
Dotaznik byl vytvoten ve sluzbé Formulatfe Google a byl distribuovan na osoby odpovidajici
cilové skupiné z okoli autora prace. A to prostfednictvim e-mailu, socialnich siti Facebook

a LinkedIn a komunikacnich aplikaci Facebook Messenger a WhatsApp.

V ramci dotazniku byly ucastnikim vyzkumu ptredkladany jednotlivé otdzky, na které
Vv ptesné zvoleném potadi odpovidali. Odpovédi byly automaticky zaznamenavany aplikaci
Formulafe Google a nasledné vyexportovany do souboru formatu *.xml a vyhodnoceny

v programu MS Excel.

Dotaznik byl vyhodnocen zékladnimi statistickymi metodami. Dotaznik 1 kompletné

zpracovana analyza dat tvoii pfilohy této diplomové prace.

12.7.1 Rozpocet dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni pfichazi v uvahu 2 moZnosti komer¢ni realizace. Pfipravit,
rozeslat a vyhodnotit dotaznik ve spolupraci s nespecializovanou marketingovou nebo
reklamni agenturou, nebo vyuzit sluzeb profesiondlni renomované vyzkumné agentury
s mezinarodnim pfesahem. Ta mé vétSinou potiebné reference a know how. Naptiklad

V podobé mezinarodnich srovnavacich indexi.

V piipadé nespecializované agentury vyjde dany vyzkum dle nezéavislého prizkumu cen
autorem prace na Castku zhruba 30 tis. K& bez DPH. V takovém piipadé je vSak potieba
myslet na to, ze dotaznik miiZe mit jisté nedostatky a vyzkum tak mize mit ve finale nizsi

ptidanou hodnotu nez drazsi varianta zpracovana profesionaly. Hrozi, ze dotaznik nebude
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postaven idedlnim zptisobem, otazky nebudou postaveny ve spravném potadi, ani nebudou
mit spravnou formulaci. Dal$im rizikem mtize byt mylné interpretace vysledkti z ditvodu

nedostatecné praxe a souvisejiciho kontextu.

Cena dotaznikového Setfeni realizovaného v rozsahu, uvedeném v této praci, zpracovana
profesionalni vyzkumnou agenturou, se dle nezavislého prizkumu cen na trhu provedeného
autorem této prace pohybuje v rozmezi od 50-60 tis. K¢ + DPH. Pokud by ovSem doslo
k rozhodnuti vyuzit sluzeb profesionald, bylo by vhodné z divodu umérnosti nakladu
navysit pocCet respondentii a spojit vyzkum s vice aspekty marketingové komunikace, které
by mohl objednatel zuzitkovat v budoucnu.

Tabulka 10 Naklady na komer¢ni realizaci dotaznikového Setfeni realizovaného kreativni
agenturou

Ptiprava dotazniku 3000 K¢

Odména pro respondenty 10 000 K¢

Odména za analyzu a interpretaci dat (2 ¢lovékodny) 19 000 K¢
Vedlejsi naklady 0 K¢

Néklady celkem bez DPH 32 000 K¢

(Zdroj: srovnani nezavislych poptavek)

Tabulka 11 Naklady na komer¢ni realizaci dotaznikového Setfeni vyzkumnou agenturou

Ptiprava dotazniku 5000 K¢

Odména pro respondenty 10 000 K¢
Odména za analyzu a interpretaci dat (3 ¢lovékodny) 36 000 K¢
Vedlejsi ndklady a know how vyzkumné agentury 10 000 K¢
Néklady celkem bez DPH 61 000 K¢

(Zdroj: srovnani nezavislych poptavek)

12.7.2 Struktura dotazniku a vyhodnocovaci metody

Dotaznik byl sestaven s cilem rychle a jednoduse ovétit pozadované informace a jeho plné

znéni tvofi piilohu X této prace. Kompletni analyza ziskanych dat tvoti ptilohu Xl této prace.
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V tvodu dotazniku byly sdéleny respondentovi zakladni instrukce o tom, Ze nejprve zhlédne
zkoumanou reklamu, proto je nutné si zapnout zvuk, a potom zodpovi nékolik jednoduchy

otazek.

Otazka ¢. 1 méla za cil ovérit, zda je TV spot natolik zajimavy a poutavy, ze jej respondent
zhlédl od zacatku az do konce. V ramci otdzky nebylo zdmérn€ uvedeno, aby se respondenti

zamétovali na pozorné sledovani, nebo na konkrétni ¢asti prezentovaného spotu.

Otazka 2 pak zkoumala, jaky pocit vzbuzuje reklama v respondentovi. K zodpovézeni této
vyzkumné otazky byla v dotazniku pozita metoda koédovani obliceje, kterou vyvinul
americky psycholog Paul Ekman. V ramci otdzky mél respondent za tikol oznacit takovy
vyraz tvare, ktery nejlépe vystihuje jeho pocit ze zhlédnuté reklamy. Kazdy ze zobrazenych
vyrazu pfitom pfedstavoval jednu ze Sesti zékladnich emoci. Tato metoda sbéru dat je oproti
klasickému vybéru slovniho popisu emoci vyhodna zejména proto, ze vyrazy jsou obecné
platné napfi¢ kulturami a slovni popis neplisobi na respondenty zavadéjicim dojmem

(Paul Ekman Group LLC, © 2020).

Obrazek 8 Sytém kodovani obliceje (Zdroj: Home Credit, 2020)

Otazka 3 byla oteviend a zkoumala, jaké hlavni sdéleni si respondenti z reklamy odnaSe;ji.
Otazky 4 a 5 byly také oteviené a zjiStovaly, zda se néco na zhlédnutém néavrhu
respondentim libi, pokud ano, tak co to je, a zda je naopak néco, co se jim na zhlédnutém

navrh nelibi, a pokud tomu tak je, tak o co jde.
Pro vyhodnoceni otevienych otdzek byly stanoveny nasledujici vyznamové kody:

- Hlavni sdéleni — je vazané na pujcku, je vazané pouze na piibéh, jiné, zachrana,

nevim
- Libi — ano, produktové, ano ptibéhové, ne, nevim, jind odpoveéd’

- Nelibi — ano, produktové, ano neproduktové, ne, nevim, jina odpovéd’
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Otazka 6 ovétovala, na kolik zplisobuje reklama motivaci ke sjednani pajcky. Jelikoz jde
o0 zjisStovani nazoru nebo postoje, byla vyuzita Skalova otazka s hodnotici pétistupnovou
Skalou, ktera zacinala stupném ,,urcité bych se zajimal/a o pij¢ku* a koncila stupném ,,urcité

bych se nezajimal/a o pijcku.

Zavérena 7. otazka byla vybérova a pomoci ovéfovani souhlasu s uvedenymi vyroky
zjistovala, kterym smérem mize reklama posunout znacku Home Credit v oc¢ich
spottebiteli.

Pro vyhodnoceni vSech otazek byly vyuzity zédkladni statistické metody, absolutni a relativni

¢etnost, pro vyhodnoceni otevienych otazek byly stanoveny vyznamové kody, popsané vyse.

12.8 Charakteristika a interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Na prvni otazku, zda zhlédli respondenti reklamu az do konce, odpovédélo 176 z 177
respondentli, ze ano. Jeden respondent neodpovédél. Z uvedeného vysledku Ize jasné
odvodit, ze spot nema problém s poutavosti a neobsahuje ¢asti, které by vyvolavali u divaki

tendence obsah vytésnit.

SHLEDLI REKLAMU DO KONCE

Neodpovedeli
1%

Shlédlo do
konce
99%

Graf 44 Zhlédnuti zkoumané reklamy (Zdroj: Vlastni vyzkum)

Dle odpovédi za otazku, jaké vzbuzuje spot emoce oznacilo 103 respondentd vyraz tvare,
vyjadiujici emoci $tésti. Druhym nejzastoupenéjSim vyrazem byl vyraz odporu
(26 respondentt), smutku (21 respondentil), ptekvapeni (15 respondentil), vztek

(6 respondenttl) a strach (5 respondentil).
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JAKE SPOT VZBUZUJE EMOCE
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Graf 45 Jaké spot vzbuzuje emoce (Zdroj: vlastni vyzkum)

Ze zjisténych dat lze tedy vyvodit, Ze spot vyvolava prevdzn€ pozitivni emoce Stésti
a prekvapeni, ale setkavame se i s emocemi negativnimi, Z nichz nejvice je zastoupen odpor

a smutek.

Odpovédi na otevienou otazku, co je podle respondentti hlavnim sdélenim spotu, prozradily,
ze drtiva vétsina odpovidajicich (149 respondentll) ma za soucast hlavniho sdéleni pijcku.
Prvky ptibéhu bez vyskytu zminky o pljcce zminuji respondenti jako hlavni sdé€leni jen
Vv minimu piipadii (7 respondenttt). Dale se vyskytuji rizné jiné odpovédi (10 respondenttt),
opakované se vyskytuje informace o tom, ze Home Credit pomaha (3 respondenti)
a 7 respondentt uvedlo, Ze hlavni sdéleni ve spotu nevnimaji. Jeden respondent na otazku

neodpoveédel.

HLAVNI SDELENI SPOTU
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Graf 46 Hlavni sdéleni spotu (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Do spotu se tedy podatilo dostat vyraznéjsi produktovou ¢ast a spojit samotny produkt

s celym ptibéhem a kreativni myslenkou.

Na otevienou otazku, co se respondentim ve spotu libilo, poukazala vétSina
(86 respondentii) na piibéh, opakovala se i odpoveéd’ spojena s produktem (17 respondentit),
vyznamny byl 1 pocet respondentl, ktefi odpovédéli, ze se jim libilo vSechno
(16 respondentil). Opakované se vyskytla odpovéd’, ktera obsahovala zminku o zpracovani
grafického loga ,,Smajliku* (10 respondentil). Cetna vak byla i informace, Ze se ve spotu
nelibilo nic (35 respondentii, druha nejcetnéjsi odpoveéd’). Zbytek odpovédi tvoii vyjadieni
typu ,,nevim®, nebo jiné odpovédi, ze kterych nelze jednoznaéné vyvodit smysluplnou

informaci.

CO SE VE SPOTU LIiBILO
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Graf 47 Co se ve spotu libilo (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z téchto hodnot je patrné, ze i kdyz se nckterym ucastnikim vyzkumu spot nelibil,
upravenému scéndii jasné dominuje chytlavy ptibeh, ktery je vesmés pozitivné hodnocen
vétSinou respondentd. V nékterych piipadech je dokonce libivost vniméana i v souvislosti
se samotnym produktem. Pokud je spot hodnocen, jako libivy, je to pfedevsim diky pfib&hu,

ale také diky produktu a grafickému zpracovani loga.

Analyza textu otevienych odpovédi u otazky ,,Co se melibilo“, prozradila, Zze vétSina
respondentt (85) neshledala ve spotu nic, co by se jim vylozené nelibilo. 35 respondentt
uvedlo odpovéd, ve které figuroval néjakym zptsobem piibéh, 13 respondentt spotu vytklo

produktovou informaci, 13 respondentli jeho délku, 11 respondentli se na spotu nelibilo
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vSechno. Zbytek odpovédi bylo tvofeno vyjadienim ,,nevim* nebo neidentifikovatelnymi

informacemi.

CO SE VE SPOTU NELIBILO
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Graf 48 Co se ve spotu nelibilo (Zdroj: vlastni vyzkum)

Tyto vysledky potvrzuji data ziskana v ramci predeslé otazky. Spot nema vétsi problémy
s libivosti. Pokud by se tvilirci a objednatel rozhodli nékde vylepSovat, méli by se zaméfit
na piibéh. Nasleduje je mozné zvazit produkt a délku spotu. V rdmci ptipominek k délce
je potieba uvést, Ze animatik je sestrojen tak, aby zvukovou stopou popisoval, co se d¢je
Vv obraze. Budi proto pocit delsi stopaze, nez ve skutecnosti bude zpracovana. U vyhodnoceni

piipominek k délce je toto tieba brat v potaz.

V ramci otadzky, zda by se na zékladé¢ zhlédnutého spotu respondenti blize zajimali
o podminky inzerované puljcky pfipustila vétSina, ze ano, nebo mozna. Urcite
by se o podminky ptijcky zajimalo 26 respondentd, spise by projevilo zajem 24 respondentii
a 62 respondentii by se o podminky pljcky zajimalo mozna. 29 ucastnikti vyzkumu

by se pak o podminky pijcky spiSe nezajimalo a 36 Ui€astnikll urc¢ité nezajimalo.
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VZBUZUJE SPOT ZAJEM O PUJICKU?
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Graf 49 Blizsi zajem o podminky ptjcky (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z uvedeného vyplyva, Ze spot nema problém s vyvolanim z&jmu o nabizeny produkt. Pokud
se podivame na relativni Cetnost odpovédi, jasné vidime, Ze CetnéjSi jsou nezamitavé

odpovédi.

MOTIVUIJE SPOT KE ZVAZOVANI
PRODUKTU?
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Graf 50 Motivace-pomér nezamitavych a zamitavych odpovédi (Zdroj: vlastni vyzkum)

V ramci posledni otazky, kdy meéli respondenti vybirat na Skéle, nakolik souhlasi
s uvedenymi vyroky ve spojeni se znackou Home Credit, bylo zji§téno, Ze respondenti urcité
souhlasi s tim, ze Home Credit nabizi Flexibilni ptjc¢ky (105 respondentil), Ze pljcky
od Home Creditu se daji sjednat pohodlné online (114 respondentt) a jejich splaceni

je pohodiné a jednoduché (95 respondentil). U vyroku ohledné zvySovani zivotni irovné
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uz nejsou vysledky tak jednoznacéné. S tim, ze Home Credit zvySuje Zivotni Groven ¢aste¢né

nesouhlasi 6 respondentti a zcela nesouhlasi 30 respondentt.

UMOZNUJE ZiSKAT PUJCKU ONLINE
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Graf 51 Souhlas s vyrokem Sjednani online (Zdroj: vlastni vyzkum)

NABIZi FLEXIBILNI PUJCKU
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Graf 52 Souhlas s vyrokem Flexibilni pajcka (Zdroj: vlastni vyzkum)
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SPLACENI JE SNADNE A POHODLNE
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Graf 53 Souhlas s vyrokem PohodIné splaceni (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Zvysledkl je tedy ziejmé, ze zhlédnuty spot predava perfektné potfebné produktové
informace a respondenti je ve sdéleni jasné vnimaji. O néco horsi je to s komplikovangjsi
otazkou zvySovani zivotni urovné. Velka ¢ast respondenti nema v této oblasti jasny nazor
a podstatna ¢ast ji i odmitaji. Vétsina respondentl vSak vnima na zékladé zhlédnutého spotu

roli Home Creditu v této oblasti pozitivng.
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12.9 Shrnuti vysledkii kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ dotaznikového Seteni bylo dospéno k nasledujicim zjisténim. Zkoumany scénar
je pro divaky zajimavy, libi se a vzbuzuje pozitivhi emoce. VSichni respondenti
az na jednoho, ktery neuvedl svoji odpovéd’, zhlédli reklamu az do konce a po zhlédnuti u

nich pfevazovala emoce §tésti.

Vnimané hlavni sdé€leni spotu je téméf vzdy provazano s inzerovanym produktem
(84 % odpovedi). Na spotu se libi pfedevsim ptibéh. Dalsi ocennované prvky jsou produkt a
grafické zpracovani loga. Pfevazna vétSina respondentti nema spotu co vytknout. Ojedinéle

se objevuji ptipominky k ptibehu, produktu a délce spotu.

Spot vzbuzuje ziajem o bliz§i prostudovani konkrétnich podminek pijcky. Témér
2/3 respondentii pfipustilo, ze by se uréité, spiSe, nebo mozna zajimalo o podrobnosti

produktu.

Zkoumany scénaf nese vyborné produktové informace. VéEtSina respondenti na zakladé
zhlédnutého spotu urcité souhlasi s tim, Ze Home Credit umoZziiuje ziskat plj¢ky online,
nabizi flexibilni uvéry a umoziuje pohodlné splaceni. Spot nese dobie i informaci o tom,
ze Home Credit umoznuje svymi ptjckami zvysit zivotni Groven.

Na zaklad¢ analyzy zvolenych vyrazii tvafe a textu otevienych odpovédi na otazky tykajici
se libivosti jednotlivych prvki bylo zjisténo, ze znacka Home Credit i pujcka, jako takova
ma své vyhranéné odptirce. A pravé tyto negativni postoje ke znacce a produktu do znaéné
mir ovlivituji vnimani komunikace. Z vysledki je evidentni, ze jde o reklamu na produkt
s vysokou zainteresovanosti a informacnimi naroky a je jasné patrnd provazanost
jednotlivych odpovédi. Naptiklad respondenti, ktefi oznacili na zacatku dotazniku obrazek
s negativni emoci, na sebe prozradili v otevienych odpovédich v dalsi ¢asti dotazniku,
Ze tato reakce je zpusobena spiSe postojem K produktu nebo znacce, jako takové nez

samotnymi situacemi, vyobrazenymi ve spotu.

Provézanost vnimanych konkrétnich emoci a otevienych odpovédi by mohla byt predmétem
nasledného zkoumani shromazdénych dat. Toto zkoumani by uz v§ak mélo spise kvalitativni

charakter a pfesahovalo by ramec této prace.

12.10 Formulace doporuceni pro finalni Gipravy a nataceni

Na zéklad¢ kvantitativniho Setfeni je mozné konstatovat, ze navrzeny scénai spliuje

pozadavky klienta i pfedpoklady pro funk¢ni televizni reklamu.
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Z uvedenych vysledkll je ziejmé, ze spot nema vétsi problémy v zadné z hodnocenych
oblasti. Je srozumitelny, libivy, vzbuzuje pozitivni emoce a dobie komunikuje produktova
sd€leni. D¢&j ptibehu se zjednodusil, zehlicka se libi a Gcastnici vyzkumu nemaji problém
se slozitosti. Spot si uchovava vtip i1 grafickou atraktivitu v podobé prolinajiciho loga

»Smajliku®,

Pokud bychom piece jen hledali prostor pro zlepseni, bylo by to v komunikaci informace,
ze Home Credit dokaze zlepsit zivotni uroven svych klientli a také v pfipadné motivaci
ke zjistovani blizsich informaci o ptj¢ce. Moznou cestou by mohlo byt natoceni vice spot
S riznymi situacemi zlepSeni v ¢eskych domacnostech. Takové spoty by pak mohly rotovat
ve vysilani a vytvaret tak obraz nékolika zlepSeni zivotnich piibéhii a napiiklad i né€kolika

riznych produktovych vyhod.

Z vyzkumu vyplyva, ze divéaci jsou naro¢ni zejména na piibch. Je tedy nutné se pii nataceni
zam¢fit na to, aby scéna nepuisobila trapné a otiepané a pracovala s pozitivni emoci. Dilezity

bude casting, styl stfihu i celkova atmosféra scény.

12.11 Vyhodnoceni projektu, limity projektu a doporuceni pro nataceni

Cil projektu, vytvoteni a ovéteni funkcnosti scénate televizniho reklamniho spotu byl splnén
a projekt byl realizovan ve stanoveném case, rozpoCtu a bez obtizi. Kreativni agentuie
se na zakladé zadani podafilo vytvofit origindlni a libivy scénaf, ktery jasné komunikuje

produktova sdéleni a zajimavym a divéryhodnym zplsobem prezentuje znacku.

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze u osob, které¢ maji vybudovany negativni postoj
ke znaéce Home Credit, nebo k pijckam obecné€, bude mit i takovy scénar téZkou praci.
At uz je d¢j spotu nebo prezentované informace jakékoliv, u jedinct s negativnim nazorem
pretrvava negativni emoce a zkoumany scénat v podobé animatiku dokaze tento postoj jen
tézko zmenit.

Sance na to, aby byl spot pozitivné vniman i touto skupinou, 1ze zvysit kvalitnim hereckym

obsazenim a profesionalni produkci a postprodukei spotu.

Limitem realizovaného kvantitativniho vyzkumu relativné nizky pocet respondentti (177)
a skutecnost, ze fada hodnot, které byly v ramci dotaznikového Setfeni zjiStény, maji
maximalni vypovidaci schopnost az pfi porovnani s primérem trhu. Pokud naptiklad bylo

zjisténo, ze zkoumany spot motivuje ke zvazeni pijcky urcité procento dotazanych, je tieba
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tuto hodnotu porovnat s primérnou motivaci ke zvazeni produktu vramci TV spotl

na finanéni produkty v CR.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat a rozvinout dlouhodoby kreativni reklamni
koncept pro znacku Home Credit. Tento cil byl tspésné splnén.

V praktické casti byly kvalitativnimu marketingovému vyzkumu podrobeny dva rtzné
reklamni koncepty, z nichz byl jeden jednozna¢né identifikovan, jako vitézny.

Z kvalitativniho zkoumani provedeného v praktické casti vzeSlo nékolik zédsadnich
vychodisek pro projektovou ¢ast. V té byl vitézny kreativni koncept dopracovan do podoby
konkrétniho scénafe a pohyblivého animatiku TV spotu a podroben naslednému
kvantitativnimu dotaznikovému Setieni.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo vysledky kvalitativniho vyzkumu i to, Ze veskera vychodiska
a informace ziskané Vv praktické casti byly do findlniho scéndfe zapracovany uspésné,
reklama ma ptedpoklady pro co nejjasnéjsi a nejsrozumitelnéjsi prenos reklamniho sdéleni
a co nejvyssi zaujeti v reklamnim bloku (VO1) a vysledny scénarf splituje zadani klienta dle
kreativniho briefu (VOZ2).

Tato prace doklada, jak zasadni llohu mize pii vyvoji reklamy plnit marketingovy vyzkum
a pfima interakce s cilovou skupinou. Zejména u ¢asové a finan¢né nakladnych projekti,
jako je ptiprava televizni reklamy nebo dlouhodobého komunikac¢niho konceptu, je postupné
verifikovani jednotlivych krokl vyvoje komunikace od fadze konceptu az po finalni vysledek
velmi uzitené. I kdyZ je marketingovy vyzkum jen jednim z informac¢nich kanald, které
marketingovy pracovnik vyuziva pro findlni rozhodovani, z praktické i projektové €asti této
prace jasn¢ vyplyva, jak Siroké spektrum informaci mize marketingovy pracovnik diky
marketingovému vyzkumu dostat.

Nejvétsi obohaceni vnima autor této prace v osvojeni systematické a komplexni ¢innosti,
které mu pomérné rozsahly marketingovy vyzkum realizovany v ramci této prace prinesl.
Hledéni souvztaznosti, praktické uziti vyznamovych kédi a prace s pomérné velkym
soborem textovych informaci v rdmci polostrukturovanych rozhovort je pro autora prace
cennou zkus$enosti, kterou vyuzije v praxi.

I kdyZz je prace vytvofena pro studijni Ucely, mohou jeji zavéry ovlivnit i realnou
marketingovou komunikaci existujici znacky. Pfedev§im tim, Ze na zaklad¢ zjisténych
informaci poskytnou doporuceni tykajici se vyvoje reklamniho konceptu skute¢né znacky

na trhu. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK
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