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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem tvorby reklamniho inzeratu, které je pak detailnéji
zkoumano na prikladu reklamniho inzeratu umisténého v mistech prodeje u spoleCnosti
Fruitisimo. V teoretické ¢asti jsou uvedeny a popsany kli¢ové pojmy vztahujici se ke zkou-
mang problematice. Prakticka ¢ast pak za pomoci kvalitativniho vyzkumu zkouma jednotlivé
rozdily mezi konkrétnimi inzeraty a jejich vnimani spottebiteli. Hlavnim cilem prace je na
zéklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu identifikovat, nasledné interpretovat a zjisténé
poznatky zhodnotit v projektové ¢asti prace. A to konkrétné jako navrh postupu pro tvorbu

efektivniho reklamniho inzeratu pro vybranou spolecnost.

Kli¢ova slova: reklamni inzerat, kreativita, emocni apel, ndkupni rozhodnuti, podpora v mi-
st¢ prodeje, impulzivni nakupovani, chovani zakaznikl, testovani inzeratd, kvalitativni

vyzkum.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of creation of an advertising advertisement, that is
further on examined in detail on an example of an advertising ad placed at point of sales at
the Fruitisimo stores. The theoretical part consists of key concepts related to the researched
issue. The practical part uses qualitative research to examine the differences between adver-
tisements and try to understand their perception by consumers. The main aim of the thesis is
to identify, interpret and evaluate the findings in the project part based on the qualitative
research. Specifically to create a proposal consist of best practice for creating an effective

advertising ad in a selected company.

Keywords: advertising, creativity, emotional appeal, consumer decision, point of sales, im-

pulsive shopping, consumer behaviour, advertising testing, qualitative research
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva tématem tvorby reklamniho inzeratu pro vybranou spole¢nost.
Tvorba reklamniho inzeratu je pomérné stara disciplina. Nicméné¢ i pro mnohé marketingové

experty je to stale kreativni forma alchymie.

Teoretickd Cast prace seznamuje Ctenaie s hlavnimi pojmy, které se poji s tématem. Kon-
krétné popisuje dilezitost kreativity a vyuziti emocnich apelti v oblasti reklamy. Déle se
zabyva jednotlivymi ¢astmi reklamniho inzeratu a popisuje jejich vyznamnost, jednotlivé a
také v celku. Jedna se o téma velmi zajimave, ale také velmi obsahlé. Prace si tedy pro své
zkoumani zvolila konkrétni trzni subjekt a zamétila se na reklamni inzeraty, které na zakaz-
niky plisobi pfimo v misté prodeje. Popisuje, jaky dopad mé inzerat na zakaznické rozhodo-
vani a jakym zpusobem Ize s timto marketingovym ndstrojem pracovat tak aby byl efektivni.
Vybranou spolecnosti je Ceska spoleCnost Fruitisimo, kterd s ismévem piipravuje pro své

zakazniky drinky z Cerstvych druhli ovoce a zeleniny.

V praktické ¢asti se prace zamétuje na testovani reklamnich inzerati za pomoci kvalitativni
formy vyzkumu, empirického sbéru dat a dotaznikového Setieni. Pficemz vyuzivame tachys-
tokopické projekce, polaritniho profilu a dlouhodobé projekce. V praktické ¢asti probiha sa-
motny sbér dat za pomoci zminénych technik, a to ptimo v mistech prodeje. Kreativni inze-
raty tak podléhaji reakci zpétné vazby od spotiebitelti. Data jsou dale podrobeny zpracovani,

vyhodnoceny a jsou z nich vyvedeny zavéry, které se dale prolinaji do ¢asti projektové.

V projektové Casti jsou pak vSechny teoretické i praktické skute¢nosti zhodnoceny a jsou
podkladem pro vytvofeni Manudl pro tvorbu efektivniho reklamniho inzeratu. Zde jsou uve-
deny néavody, tipy a doporuceni, co pfi tvorbé dobrého inzerdtu dodrzet a cemu se naopak

vyhnout.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama, z lat. reclame znamena znovu kticet, zvucet, siln¢ a Casto volat. Rovnocennym
pojmem reklamy je vyraz obchodni propagace. Jedna se totiz predev§im o formu placené
informace, jez ma za cil vyvolat informacni, resp. primarn¢ ekonomicky efekt. Za zékladni
atributy kvalitni reklamy povazujeme myslenkovou originalitu, pravdivost, interdiscipli-
narni ptistup a uzite¢nost pro vSechny tcastnici se socialni struktury (JuraSkova, Hornak, et

al., 2012, s. 191).

Vysekalova, Mikes (2018) 1 oni kladou otazky, jez zaznivaji dnesni spolecnosti. Je reklama
tim d’abelskym sviidcem, ktery nas podvédomé ovlada a nuti proti nasi vili kupovat véci,
které vlastné vlibec nechceme a nepotiebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme jen bezmocné

obéti téchto tajemnych sil? Je na nas pachan konzumni teror?

Jednoduchou odpovéd’ je nékdy najit tézké, avSsak mnohdy praveé v jednoduchosti se naléza
sila. ,,Reklama sama o sob¢ neni §patna nebo dobra. Miize pomahat i ublizovat. Je jako pivo,

fotbal, laska... Je takova, jakou si ji udélame...“ (Hornak, 2014, s. 8).

»Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spotiebitelé spolecné je, Ze jde o komuni-
kaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzby urceny, prostiednic-
tvim néjakého média s komercnim cilem* (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 14). Reklama je ne-
jen neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace, ale predev§im soucasti nasich Zzi-

votl. Kromé zivota mimo civilizaci, je témef nemozné s ni neptijit do kontaktu.

Z vysledkt prizkumu Cesi a reklama 2019 nevyplynuly pro reklamu moc p¥iznivé poznatky.
Podle 78 % dotéazanych je reklama vyuzivana k manipulaci a pouze 18 % respondenti je

zcela presvédceno, ze reklama lidem pomaha se orientovat v nabidce zbozi a sluzeb (Fokus,

2019).

Reklamni sdéleni na nas ptisobi z mobild, novin, televize, na zastavkach, v dopravnich pro-
stiedcich, dokonce i v nasi oblibené kavarné. Pied reklamou se schovat nelze a co je trochu
velka Skoda, je fakt, Ze je témétf nemozné zabranit Sifeni reklamniho smogu, ktery se obcas
rozmaha jednak v prosttedi socialnich siti a internetu obecné, ale prfedevSim nejvétsi a trva-
lou paseku pacha v centrech mést. Téma ,,zamofeni planety* nekvalitni reklamou jde ruku
v ruce s myS$lenkami, ze marketing neni pfece Zadna véda a reklamni inzerat zvladne zpra-
covat kde kdo. Jak to vlastn€ vSechno zacalo, kde visely reklamni obrazky jako prvni, a jak

se reklama ménila spolu s potiebami spolecnosti?
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Podle Hornédka (2018) reklama v podobé¢ §ifeni informaci o zbozi s cilem prodat existovala
uz ve starovéku, moznd i mnohem dfive. Existovala v podstaté vSude, kde existoval obchod.
V Cing, Babylong, Mezopotamii, Egypté, coZ dokazuji také archeologické nélezy rtiznych
tabulek o femeslnicich, obchodnich, zbozi. Formy a podoby reklamy, tak jak je zname dnes,
maji své predchtidce jiz v minulosti. Antické vyvolavace vysttidala reklama zvukova, vysta-
veni zbozi — vystavy a veletrhy, vyrobni znacky — ochranné znamky a vyvésné stity — bill-
boardy a dalsi svitici ¢i pohyblivé outdoorové plochy. Dalsi rozvoj reklamni ¢innosti pfi-
nesly rizné vynalezy lidstva. Zasluhou Guttenbergova knihtisku mame také prostfedky pro
reklamu tiSténou — letaky, plakaty, novinovou inzerci. Edisonova Zarovka pfinesla moZnost
svételnych reklam a postupem cCasu ndm piibyvaji dalsi a dalsi prosttedky souvisejici nyni

predevsim s internetem a digitalizaci doby.

1.1 Kreativita v reklamé

Kreativitu je mozno vnimat a hovoftit o ni z riznych hledisek — psychologického, sociolo-
gického €1 jazykovédného. Kreativita je schopnost originalné¢ tvofit. Jejim zadkladem je ori-
gindlni styl mysleni, hledani a objevovani nekonvencnich vztahti. Objektivni mira stupné
hodnoceni kreativity neexistuje, ale kazdoro¢né se po svété kona mnozstvi reklamnich fes-
tivall, kde se prave kreativita posuzuje (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 109). Podobné na
kreativitu nahlizeji i ostatni autofi. ,,E. Ullrich tika, Ze je to schopnost poznavat predméty
v novych vztazich a originalnim zptisobem, smyslupln¢ je pouzivat, neobvyklym zptisobem
vidét nové problémy tam, kde zdanlivé nejsou, odchylovat se od navyklych schémat mysleni

a nepojimat nic jako pevné‘ (Ullrich, 1987, cit. podle Mikulastik, 2019, s. 19).

Dalsi definice mluvi o kreativité jako osobnostni rys clovéka. ,,McKinnon povazuje kreati-
vitu za originalitu mysleni a schopnost pifekondvat konvence. Barron chape tvofivost jako
osobnostni rys, jako soucast osobnostni struktury* (McKinnon, 1962, Barron, 1984, cit.
Podle Mikulastik, 2010, s. 19). ,,Znaky kreativni osobnosti se ve znacné miie prekryvaji se
znaky kreativity obecné, ale také s jejimi principy, resp. kritérii jejiho hodnoceni. ZaleZi to
i na ,,nazvoslovi* nékterych odbornikii, ale pfi pohledu na n¢ vidime nejen zjevnou schodu,
ale 1 dil¢i diference. Ty nezavisi jen na rizné optice autord, ale i na charakteru téchto znak.
Je evidentni a spravné, ze napiiklad empatie, fluence, flexibilita ale i originalita nebo rede-
finice, odvaha a dalsi jsou pfifazovany pfedevs§im ke znakim kreativni osobnosti. Je vSak
samoziejmé, Ze jejich pritomnost najdeme i v tvliiréim procesu, resp. ve vytvoreném arte-

faktu (Hornak, 2014, s. 18).
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Podle Kleona (2012) nic jako zcela origindlni tvorba neexistuje, seskupil fadu argumenti od
Bible az k vyrokim slavnych umélcti a tvrdi, Ze vSechna kreativni ¢innost vznika z toho, co
uz zde je. Kazdy novy napad je jen Gpravou ¢i smésici jedné ¢i vice jiz existujicich mySlenek.
Klicové je tedy podle néj napady krast, kopirovat a v konecném dusledku je ptredevSim
chytfe vylepsovat. Hegarty (2015) ve své knize o kreativité s podtitulem pravidla neexistuji
udava rady, dle kterych lze kreativitu v sobé podnitit a zaroven zdlraznuje, Ze kreativita je
svym zpusobem ,,sebevyjadieni®, kreativni tedy mizeme byt vSichni, kreativnéjsi jsou vSak

pouze nektefi z nds a pouze ti se tim jsou schopni uzivit.

Byt kreativni v dneSni dobé obcCas narazi na vkusnost a jiz vySe zminovany ,,reklamni smog*,
bohuZel kreativita je do jisté miry otazkou vkusu a s tim souvisejici 1 mirou nevkusu. Origi-
nalita a napad jsou v ramci marketingové komunikace velmi Zzadanou polozkou a kreativni
koncepty reklamnich agentur si za tyto polozky uc¢tuji nemalé penize. Neni to vSak nic v kon-

textu faktu, Ze dobry napad je také dobrou investici.

1.2 Principy kreativity v reklamé

Principy kreativity v reklamé podle Horndka (2014, s. 23—58) odpovidaji principiim kreati-

vity, a jsou celkem Ctyii: originalita, uzitecnost, védeckost a spolecensky prospéch.

Na otazku, co je klicem k uspéchu reklamy odbornici obvykle odpovi, Ze kreativita. Neni
nic efektivnéjSiho nez kreativni reklama. Kreativni inzerat je jednoduse Iépe zapamatova-
telny, diky jeho déletrvajicimu dosahu Setii za média a v neposledni fadé rychleji buduje
fanouskovskou zakladnu znacky. Z vyzkumu vyplyva, ze investice vlozené do vysoce krea-
tivni reklamy témet zdvojndsobily trzby oproti investicim vloZenym do reklamy nekreativni.
Dalsim dalezitym poznatkem je, Ze kreativita ovliviiuje ndkupni chovéani napti¢ kategoriemi.
Je potieba kategorii a zdkazniky dobie znat, jelikoz zvySeni miry kreativity ne vzdy zaruc¢i
zvySeni prodeji. V nékterych ptipadech to mlze i1 prodejim uskodit (Reinartz, Saffert,

2013).

1.3 Jak pusobi reklama na naSe emoce

Emoce jsou soucasnym psychologickym fenoménem, ktery hraje vyznamnou roli mimo jiné
1 v marketingové praxi. Podle psychologického slovniku lze definovat emoce jako subjek-
tivni zazitky libosti, které jsou soucasné provazeny fyziologickymi zménami a motorickymi

projevy. Druhli emoci je podle Izarda (1984) devét nejcastéji se vyskytujicich, a to: radost,
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prekvapeni, zlost, spokojenost, strach, hanba, vina, zajem a vzruseni (Ktivohlavy, 2013, s.
17). Sest zakladnich emoci identifikovali Ekman s Friesen v roce 1972, a to: hnév, znechu-

ceni, strach, Stésti, smutek a prekvapeni (Vysekalova, Mikes, 2018).

Emoce vytvareji vztah ke znacce a ovlivituji ndkupni rozhodovani zakaznika. Jedna se o
zasttesSujici pojem pro subjektivni zazitky libosti ¢i nelibosti. U emoci Ize zjistovat smér,
intenzitu a délku trvani. Z pohledu reklamnich expertt je efektivni vytvaret spojeni znacky

¢1 vyrobku s pozitivni emoci (JuraSkova, Hornédk et al., 2012, s. 64).

V posledni dobé¢ je mozno se setkat s pojmem emo¢ni marketing, ktery se zamétuje vyhradné
na emoc¢ni zazitky zédkaznikii a z hlediska vyznamu emoci u spottebitelé je vhodné podle

Vysekalové (2014, s. 54) odhalit:

e Jak miizeme emoce rozpoznat, délit, mefit a interpretovat;

e Jak Ize u spotiebiteld zvySovat pozitivni vnimani emocnich zazitki;

e Jak dosahovat vys$§i emocni hodnoty v oCich VIP a loajalnich klienti;

e Jak pomoci jedinecného emoc¢niho dialogu uspét v konkurencnim prostiedi;

e Jak skolit prodejni tymy v konzultacnim prodeji a co jsou klicové kompetence pro

rychlé a spravné rozpoznani spotiebitelskych emoci.

1.4 Neuromarketing

Co ovliviiyje a tfidi informace na ty dalezité a méné dulezité? Rozhodujeme védomé my,
ktera informace se dostane do naSeho védomi a ktera naopak skonci na mozkové skladce
mezi dal§imi nam nic netikajicimi spotiebitelskymi sdélenimi? Oblast studie mozku ndm na
tyto otazky dava odpovédi. Spojeni marketingu a védy — tedy neuromarketing je kli¢em o
odemceni naSich pocitli, myslenek a tuzeb, které tidi nase rozhodovani o nadkupech. Je to
nastroj, ktery nam pomaha rozlustit, co si jako spottebitelé myslime, setkdme-Ii se s danou
zna&kou a co nés vede k pohnutkdm za danou véc platit. Clovék se p¥i rozhodovéni o koupi
vyrobkil rozhoduje nejen raciondlné, ale ovliviluji jej emoce. StéZzejni vychodisko pro po-
chopeni spottebitelského chovani je, Ze ¢lovek nejprve vnima emoce a az posléze premysli.
Proto n&s mozek ma spojen dilezité véci s emocemi, uspé$né znacky budou mit vzdy navrch,
protoZe se spotiebitelll emociondlné dotykaji, ptiklad: Apple, Harley-Davidson, L’Oréal

(Lindstrom, 2009).

Neuromarketing spojuje poznatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd a

timto zkouma spotiebitelské chovani. Jedna se o metodu postavenou na méfeni elektronické
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energie vyprodukované nasim mozkem pfi sledovani reklamy ¢i nakupovani. Rozmach této
metody se zaklad4 na predpokladu, ze mnoho produktii vybirdme stale Castéji ,,srdcem
misto rozumu. Emoce bohuzel s pomoci dotaznikového Setfeni méfit jednoduse nelze jednak
protoze si lidé emoce nepamatuji, anebo je nechtéji prozradit. Dllezité je fici, ze neuromar-
keting jako vyzkumny nastroj je metodou uzite¢nou, avSak nedokdze nahradit ostatni me-
tody, které¢ pak odhaluji, pro¢ k dané reakci doslo a co je diivodem vyvolané pozitivni ¢i

vvvvv

na¢ se ma pii1 naslednych rozhovorech zeptat (Vysekalova, et al., 2012, s. 66-68).

1.5 Efektivita reklamy

Reklama, kterd dokaze zaujmout, a predevsim piresvédcit je tou spravnou, prave protoze naim
piinese potiebné vysledky. Spotiebitelé jsou dnes vystaveni velkému tlaku rtiznych komer¢-
nich sdéleni. Chté&ji-li tviirci reklamy piekrocit onu pomyslnou bariéru, kterd v mozcich spo-
trebitelll vyvolava pomyslnou hraz, musi sva sdéleni koncipovat nejen zodpovédné, ale pie-

devsim kreativné. Navodi je celd fada. (Vysekalova, Mikes, 2018).

Podle Younga (2018) déla skvélou reklamu: népad, poutavy ptibéh, jednoduchost, apel na
emoce stejn¢ jako na rozum a byt tzv. ,,na hrané¢*, nebat se riskovat a vyhnout se priimérnosti.

Tahle kombinace ptindsi uspéch a pomaha se vyhnout odsouzeni k zapomnéni.

Podle Karlicka (2016, s. 67-70) efektivni reklama musi spliiovat fadu kritérii. Prvnim krité-
riem je silné propojeni reklamy se znackou, tedy branding. Cilova skupina musi byt schopna
po zhlédnuti ¢i vyslechnuti reklamy rychle a jednoznacné identifikovat jaka znacka ¢i pro-
dukt je v reklame propagovan, a to si zapamatovat. Marketingové sdéleni musi byt pfedano
srozumiteln¢ a presvédCive. V soucasném velmi konkuren¢nim prosttedi je potieba aby re-

klama byla originélni a libiva, tak aby cilovou skupinu zaujala a oslovila.

1.6 Méreni efektivity reklamy

O moZnostech a zptisobech méfeni u¢innosti efektivity reklamy se diskutuje hodné. Z médii
slychame o velmi uspéSnych kampanich, které mnohdy nejsou podloZeny prokazatelnymi, a
pfedev§im méfitelnymi vysledky. Néavratnost investice do reklamy je kli¢ovym atributem,
pokud se bavime o reklamé uspeésné. Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2018, s. 117-118) efek-

tivni reklama ma za ukol plnit kratkodobé 1 dlouhodobé cile. Z pohledu méfeni efektivity
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reklamy je totiz dulezité ne to, co lidé fikaji, ale co d¢laji. Z hlediska kratkodobého, taktic-
kého pohledu je tedy dilezité, jestli lidé zaregistrovali kampan, jestli si ji spojili se znackou,
jestli a jak zménila jejich vztah ke znacce, co si z kampané¢ odnesli za sdéleni a zda zaséhla
zadouci cilové skupiny. Ze strategického thlu pohledu pak jde ptedevsim o to, jak kampan
pomahé budovat znacku a zda je v souladu s jeji celkovou strategii. Efektivnost kampan¢ lze
zmétit jako pomér mezi pfinosem kampang a usilim vynalozenym k jeji realizaci. I pfestoze
je cilem vétSiny kampani zvySeni prodeji, neni to mnohdy tak ptimocaré. Je tedy potieba jiz
na zacatku jasné definovat ¢eho chceme dosahnout a stanovit si konkrétni cile, jako jsou

napft. posileni trzniho podilu, znamost znacky ¢i zvySeni povédomi o znacce apod.

Podle Karlicka (2016, s. 67-70) efektivni reklama musi spliiovat fadu kritérii. Prvnim krité-
riem je silné propojeni reklamy se znackou, tedy branding. Cilova skupina musi byt schopna
po zhlédnuti ¢i vyslechnuti reklamy rychle a jednoznacné identifikovat jaka znacka ¢i pro-
dukt je v reklamé propagovan, a to si zapamatovat. Marketingové sdéleni musi byt pfedano
srozumiteln€ a presvédCiveé. V soucasném velmi konkurenénim prosttedi je potieba aby re-
klama byla originalni a libiva, tak aby cilovou skupinu zaujala a oslovila. Hodnoceni efek-
tivni reklamy probiha na mnoha urovnich. Nejjednodussi hodnoceni byva u zbozi kratko-
dobé spotieby, kde je zavislost mezi reklamou a prodeji velmi silnd. Efektivita reklamy se
pak propisuje na prodejich. Jasny a rychly dopad reklamy lze métit také v online prostredi
(jednoduse si zméefime metriky jako jsou ndvstévnost, prokliky, prodeje a dalsi parametry).
Obtizné¢j$i hodnoceni efektivity reklamy je pak u reklam, které maji za cil posilit image
znacky a vztah znacky se zédkaznikem. Dopad téchto reklam se hodnoti z del§iho ¢asového
hlediska. Obvyklym kritériem pro hodnoceni je méfeni zmény pové€domi o znacce a posto-

jich cilové skupiny ke znacce ¢i produktu.

Podle Vysekalové et al. (2012, s. 186) taktéz existuji riznd kritéria, jak lze ucinnost reklamy
posoudit, z hlediska psychosociologického efektu 1ze formulovat nésledujici teze, které nam

pomohou efektivitu reklamy zhodnotit:

e Reklama je G€¢inn4, kdyZ je ptfijemce vystaven jejimu plsobeni.

e Reklama je G¢innd, kdyZ v paméti pfijemce zanecha stopu.

e Reklama je G€innd, kdyZ zméni postoj ptijemce v poZadovaném sméru.

e Reklama je G€¢innd, kdyZz v mysli piijemce vytvofi pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je G¢innd, kdyZ u cilové skupiny vyvold zménu chovani v poZadovaném

smeéru.
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e Reklama pfinasi informace, které jsou pro racionalni rozhodovani spotiebitele dile-
Zité.

Hodnoceni efektivni reklamy probihd na mnoha urovnich. Nejjednodussi hodnoceni byva u
zbozi kratkodobé spotieby, kde je zavislost mezi reklamou a prodeji velmi silnd. Efektivita
reklamy se pak propisuje na prodejich. Jasny a rychly dopad reklamy lze méftit také v online
prosttedi (jednoduse si zméfime metriky jako jsou navstévnost, prokliky, prodeje a dalsi
parametry). Obtizné;jsi hodnoceni efektivity reklamy je pak u reklam, které maji za cil posilit
image znacky a vztah znacky se zakaznikem. Dopad téchto reklam se hodnoti z delSiho ca-
sového hlediska. Obvyklym kritériem pro hodnoceni je méteni zmény povédomi o znacce a

postojich cilové skupiny ke znacce €1 produktu (Karlicek 2016, s. 67-70).
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2 EMOCIONALNIi APELY V REKLAME

Reklamni apely se standardné déli na informativni a emociondlni, pfi¢emz neexistuje obecné

44

platna odpovéd, ktery z apelt je ucinngjsi.

Pti rozdéleni lidi podle typologie osobnosti na analytiky, pragmatiky, sociabily a extroverty,
milzeme pozorovat, Ze na kazdého bude pusobit reklamni sdéleni jinak, jelikoz dominance
vniméni pravou nebo levou hemisférou mozku je pro kazdy typ osobnosti jina. Pfevazuje
vSak nézor, Ze pocity stimuluji lidi silnéji nez fakta. ,,Vtip, originalita a napaditost figuruji
jako vyrazné pozadavky na vlastnosti reklamy 1 u Ceské vetejnosti®. (Vysekalova a kol.,

2014, s. 178)

Z vyzkumt je ziejmé, ze komunikace, ktera v nas vyvolava prozitky emociondlni povahy
funguje. Vyzkumy ukazuji, Ze emoce ovliviiuji rtizné kognitivni procesy, jako je pozornost,
uceni a pamét’. Jsou to pravé emoce, které se spolupodileji na ukladani, uchovavani a vyba-
vovani informaci. Pravé ony ndm poméahaji si snadno zapamatovat co je ndm piijemné, ale 1
to co nam piijemné neni. Marketingova komunikace téchto neurovédeckych poznatk sa-
moziejme vyuziva ve svlij prospeéch a snazi se vytvaret reklamni sdéleni zaméfena na vzbu-
zeni zadanych pocitli a emoci, které aktivuji cilovou skupinu k potiebnému jednani ¢i akci

(Vysekalova, Mikes, 2018).

Podle Horndka (2014) mezi nejcastéjsi emocionalni apely byvaji zafrazovany hlavné humor,
strach, erotika, resp. sex. Humor je pak tim nejsiln€jSim a soucasné i nejoblibenéjSim emo-
ciondlnim apelem. Pelsmacker (2003) mezi emociondlni apely humor, erotiku a strach, pii-
dava také apel vielosti. Podle n¢j se emociondlni reklama snaZzi u zdkaznika vyvolat pfede-
v§im pocity namisto myslenek. Pravdou je, Ze emociondlni apel nemusi vzdy u vSech lidi
pocity vzbudit, nicméné je to jeho prvotnim cilem. Vysekalova (2014) uvadi taktéz Ctyii

emociondlni apely: humor, strach, erotika a vielost, ty ndm pro potieby prace budou stacit.

2.1 Humor

Podle Hornka (2014) a ndzort psychologti je pravé humor nejsilnéjsi a nejoblibengjsi emo-
cionalni apel v reklamé. MiiZeme si ho ptfedstavit jako snahu zakaznika rozesmat, rozveselit
jej nebo mu navodit pfijemny pocit. V Sir§im slova smyslu si pod pojmem humor mizeme
predstavit veselost, Zertovnost, vtipnost, tedy druh humoru, ktery vyvolavéa smich. Nicméné
fadime zde také formu vysméchu, jako ironii, satiru ¢i sarkasmus. Tellis (2000) zastava na-

zor, ze humor uvoliuje publikum, navozuje dobrou naladu, a predev§im udrzuje pozornost.
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Sam uptednostiiuje piedevsim inteligentni humor, kdy pfijemci reklamni efekt umociiuje
jeho vlastni odpovéd’. Upozornuje vSak i na situace, kdy mize humor uskodit (naptiklad
v kombinaci se smutnou atmosférou). Vysekalova (2012, s. 178) uvadi, Ze vtip, originalita a
napaditost figuruji u ceské spole¢nosti jako vyznamné pozadavky na vlastnosti reklamy. Re-
klamni poselstvi spojené s humorem si lidé 1épe pamatuji, bohuzel se stava, zZe si pouze za-
pamatuji vtipny ptibéh, ale uz ne ve spojitosti se znackou. Jeho nejcastéjsi uziti v reklame
muzeme vypozorovat zejména ve spojeni s rychloobratkovym zbozim. Vzhledem k tomu,
ze obecné prili§ nepodporuje presvédCovaci proces a muze obecné vést az k poskozeni

znacky se doporucuje jeho pouZiti s napiiklad luxusnéjSimi znackami velmi opatrné.

2.2 Erotika

Thned po humoru patii erotika, laska a sex k nejcastéjSim emocionalnim apelim, které se
v reklamé pouzivaji. Adekvatni predmét k erotické reklamé je dle mnozZstvi vyzkumi pte-
devsim reklama na obleceni, spodni pradlo, luxusni kosmetiku nebo vyrobek, ktery se sexem
¢i erotikou piimo souvisi. BohuZel je eroticky emoc¢ni apel v mnoha ptipadech Spatné uzivan
a zpusobuje pak tzv. ,,upiii efekt, tzn. Ze odvadi pozornost od nabizeného produktu prave
jen k motivu erotickému. At uz to je reklama na boty, okna, autoopravu ¢i svaiecskou tech-
niku, dala by se oznacit jako druh trapné vizualni reklamy, ktery nema nic spolecného s re-
klamou uc¢innou. A téch horsich piipadech byva navic spojovana se stejné tak trapnymi slo-
gany (naptiklad ,,nabidka ojetych vozi s vizualem Zeny ve spodnim pradle*) (Hornak, 2014,
s.147-152). Podle Vysekalové (2012) je ¢eska spolecnost k vyuziti erotickych motivii v re-

klam¢ pomérné tolerantni.

2.3 Strach

Strach je jako emociondlni apel sice patfi mezi apely emocionalné nejsilné;jsi, ale soucasné
je jeho uziti nejkomplikovanéjsi. Jeho vyuziti neni komplikované kvili nizkému efektu, ale
doprovazi ho tada legislativnich a etickych omezeni. Kromé toho apel strachu vyvola v ko-
ne¢ném disledku pocit strachu, ktery je pro pfijemce emoci negativni a nepiijemnou. (Hor-
nak, 2014, s. 161-170). Podle Vysekalové (2012, s. 173—175) je pro Uc¢innost v reklamé di-
lezita intenzita a samotné pouziti strachu. Aby apely strachu byly Ucinné je dilezité jejich
miru vyvazit. Pfijemci sdéleni musi byt ochotni pfipustit, Ze se podobna situace mtize stat i
jim, zéroven sdéleni musi obsahovat, jak jsou schopni nebezpeci predejit nebo jej vyvratit,

ucinné se ukazuje také nastoleni mirného napéti nebo kombinace strachu a humoru. Horiidk
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(2014, s. 176) pak uvadi jako vhodnost vyuziti apelu strachu zejména pro reklamu socidlni

(napf. boj proti AIDS, koufeni, alkoholu).

2.4 Vrelost

Apel vielosti Ize popsat jako néco, co v nds vzbuzuje pozitivni a ptijemné pocity. Podle
cilovych skupin na tento apel 1épe reaguji Zeny a empaticti lidé. Na zakazniky plsobi
upfimné a pouzivaji se tedy pro tvorbu a prohloubeni vztahti s nimi (Pelsmacker 2003, s.
221-222). Jednim z nejcasteji vyuzivanych reklamnich motivli pro navozeni apelu vielosti
byva spokojend rodina, zdravé a Stastné déti, milujici partner. Reklamy takto v lidech vzbu-

zuji pocit, ze jim nabizeny produkt pfinese rodinné Stésti (Vysekalova, 2014, s. 99).

Reklama, kterd dokaze zaujmout, a predevsim piesvédcit je tou spravnou, prave protoze naim
piinese potiebné vysledky. Spotiebitelé jsou dnes vystaveni velkému tlaku rtiznych komer¢-
nich sdéleni. Chté&ji-li tviirci reklamy piekrocit onu pomyslnou bariéru, kterd v mozcich spo-
trebitelll vyvolava pomyslnou hrdz, musi sva sdéleni koncipovat nejen zodpovédné, ale pie-

devsim kreativné. Navodi je cela fada. (Vysekalova, Mikes, 2018).

Podle Younga (2018) déla skvélou reklamu: napad, poutavy piibeh, jednoduchost, apel na
emoce stejn¢ jako na rozum a byt tzv. ,,na hrané¢*, nebat se riskovat a vyhnout se primernosti.

Tahle kombinace ptindsi uspéch a pomaha se vyhnout odsouzeni k zapomnéni.
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3 REKLAMNI INZERAT

Pod pojmem reklamni inzerat si vétSina lidi predstavi podobu inzerce tisténé, tedy klasickou
inzerci naptiklad v ¢asopise. V ramci této prace je reklamni inzerat chapan jako format sdé-
leni. S reklamnimi inzeraty se v dnesni dob¢ setkavame témét vSude. Na internetu, v novi-
nach, v obchodnich centrech. ,,V tisténém inzeratu musi komunikator rozhodnout o titulku,
textu, ilustraci a barvé. Aby ptildkal pozornost miize pouzit originalitu a kontrast, poutavé
obrazky a titulky, osobité¢ formaty, velikost a pozici sd€leni, barvu, tvar a pohyb* (Kotler,
1998, s. 827). V piipad¢€, Ze jsou pouzity vSechny tyto prvky relevantné je v podstaté na
marketingovych expertech, kde formu reklamniho inzeratu vyuziji pro to, aby dosahli svého
cile. Inzerat patii k reklamnim evergreentim jeho historie se zacala psat jiz v 17. stoleti. Do-
dnes jsou inzeraty jednim z nejvyznamnéj$i, nejpouzivanéjSich a nejicinngjSich metod

v

ovliviiovani zdkaznika (Ktizek, 2012).

Diilezité otazky, které jsou hlavnim pfedmétem zkoumani této prace jsou: ,,Jak vytvotit dob-
rou reklamu z hlediska obsahu i formy?* a ,,Co je dilezité pro dobry inzerat?*“ U kazdého
inzeratu je dulezity jeho titulek, usporadani textu a obrazu, velikost a umisténi inzeratu, ba-
revnost a pouzité pismo. Optimalni umisténi inzeratu je taktéz dtlezité a spolu s nim i1 uspo-
radani jednotlivych prvkli v ném. Nékteré analyzy uvadéji, ze umisténi textit pod ilustraci
obvykle prodluzuje dobu, po kterou je mu vénovana pozornost, a ze je také déle zapamato-
van nez text umistén nad ilustraci. Podle této teorie je mozné umisténi textu také vpravo od
ilustrace, protoze jde predevsim o to, aby oko nemuselo délat pohyb zpét. Pasmo pozorovani
probiha jasn¢ seshora doli. Samotné zaznamenani inzeratu jesté vSak neznamena jeho zapa-
matovani a ucinnost. Z logiky véci vyplyva, Ze vétsi inzeraty upoutdvaji veétsi pozornost,
zaroven vSak z vyzkumnych poznatki vyplyva, ze Gi€innost neroste umérné se zvétSovanim
velikosti inzeratu. Dale je velmi diilezita Citelnost pisma a v neposledni fad¢ jsou v reklamé
dilezité obrazy, jelikoZ jsou v krat§im Case schopny ptedat vice informaci (Vysekalova et

al., 2012, s. 162—-165).

3.1 Reklamni text

Samotny reklamni text je velmi dalezity zvlast’ z hlediska tvorby sdéleni. Nejlepsi sdéleni je
Podle Kotlera et al. (2007, s. 827) je nejlepsi sdéleni jasné, jednoznacné a jednoduché. Sde-
leni musi mit pro zdkaznika praktickou hodnotu, musi jej zaujmout, pfindset nové informace

a musi pomoci posilit €1 ospravedlnit spotiebitelovo ndkupni rozhodnuti. Pro psani inzeratu
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plati vSechna pravidla jako pro psané uspésného reklamniho textu, dilezité je, ze je neod-
mysliteln€ spojen se svym médiem a pfi jeho tvorbé by na to mél byt bran zietel. Chybou je,
kdyz naptiklad ve snaze usetfit. Horndk (2014) ke tfem nejdilezit€j$im utvartiim reklamniho
textu, které maji klicové funkce pro spotiebitele fadi reklamni titulek, slogan a ndzev. Z toho
divodu je velmi dilezité jim vénovat pozornost pii zejména pfii jejich tvorbé. I kdyz jsou
tyto tfi elementy nejkratsi reklamni utvary, jejich vyznam je naopak mimotadné dulezity,
nebot nastinuji, o ¢em bude dalsi text (titulek), jsou soucasti corporate identity spole¢nosti

(slogan) a identifikuji firmu €1 produkt jako takové (ndzev).

3.1.1 Titulek

Titulek (headline) — nadpis, ktery seznamuje Ctenafe Ci zdkaznika s obsahem materialu a
v hlavni mife rozhoduje o tom, jestli bude dal§im informacim vénovana pozornost. Vztahuji
se na n&j dulezité zasady, zejména v reklamé& musi byt viceslovny, stru¢ny, jasny, vystizny
a zapamatovatelny. Dale by mél obsahovat originalni myslenku a mél se vztahovat k pied-
métu reklamy (Hornak, 2014). Podle Duponta (2006) V ucinnosti reklamniho titulku hraje
zésadni roli fada faktord, a to: pocet slov, pocet fadki, velikost pisma a pouziti slovnich
hticek. Dupont (2006) své publikaci uvadi osm druht titulkd, které obvykle pfinasi v sou-

vislosti s pfedanim reklamniho sdéleni perfektni vysledky, jsou jimi:

e Titulky slibujici zdkazniktim néjaké vyhody.

e Titulky poskytujici praktické rady.

e Titulky oznamujici néco nového.

e Titulky pfimo vyzyvajici potencionalni zdkazniky (tzv. Call to action).
e Titulky s doporuc¢enim.

e Titulky oznamujici slevy.

e Titulky obsahujici oblibené vyrazy.

3.1.2 Slogan

»Slogan (claim) ma byt origindlni, stru¢ni, srozumitelné, snadno vyslovitelné a zapamatova-
telné heslo nebo véta, koncentrujici v sob& hlavni téma, resp. apel reklamni kampané, ktery
byva nasazovan dlouhodob¢ a opakované* (Horndk, 2014, s. 215). Podobné¢ hlavni charak-
teristiky sloganu shrnuje Salova at al. (2015, s. 165), spravny slogan musi byt vécny, jedno-

zna¢né vystizny, snadno zapamatovatelny a originalni.
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Existuji jakasi pravidla ¢i zasady, podle kterych se lze tidit pro ptipad tvorby t¢innych slo-
gand, stejnd ¢i podobna pravidla plati taktéz pro tvorbu titulku, jsou jimi podle Horndka

(2014, 5. 216-218):

e Sbirani dobrych sloganti a inspirace jimi.

e Zameéna slov v ustalenych slovnich spojenich ¢i jejich doplnéni.
e Doplilovani do ustalenych znamych struktur ¢i jejich apravy.

e Vyuziti rymu

e Vyuziti humoru ¢i mySlenkového vtipu.

e Slovni hticky.

e Vazba sloganu s grafickym ztvarnénim.

e Obrazné prostiedky a metaforicka vyjadieni.

e Opakovani slov.

e Zasazeni znacky do textu ve funkci slovniho druhu.

3.1.3 Nazev

,Nazev je oznaceni, pojmenovani konkrétni skutecnosti, v reklamé predevsim firmy, resp.
jejiho vyrobku ¢i sluzby* (Horndk, 2014, s. 219). Ve srovnani s titulkem ¢i sloganem je
nazev mnohem krat$i, vétSinou jednoslovny. Jinou délku mé nazev firmy, produktu ¢i
sluzby. Z ¢asového hlediska se ndzev pouziva vyrazné delsi dobu nez slogan, jeho zména

s sebou nese rizika (Hornak, 2014).

3.2 Vizualni komunikace

Vizualni komunikace je velmi dilezita ¢ast zejména reklamni komunikace. A to z jednoho
velmi prostého divodu, v zasad€ plati, Ze to, co lidé vidi si 1 mnohonasobné Iépe zapamatuji
nez napiiklad to, co sly$i. Tento druh komunikace vyznamné podporuje schopnost presvéd-
¢it publikum. Informace ve vizualni podobé mohou byt tak vyjadieny mnohem lépe a v krat-
$im Case neZ napiiklad psany text. Vizualni vjem tak mlZe zastoupit velké mnoZstvi textu.
Jejim tkolem je nejen ptedat informace, ale dokaze textu pridat emotivni ndboj a piekonava

dokonce jazykové bariéry (Horny, 2016, s. 25).
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3.2.1 Pismo

Pro dobry reklamni inzerat je velmi dulezity druh vybraného pisma. Klicova by méla byt
predevsim Citelnost. At obsahuje reklama sebelepsi poutavy text, slogan ¢i titulek, pokud jej

zakaznik nepiecte mine se obsah sdéleni svou ti¢innosti.

Jak uvadi Vysekalova et al. (2012, s. 164) dulezita je ¢itelnost pisma. Musime pocitat s tim,
7e necteme pismenko po pismenku, ale délame urcité skoky a vnimame fadu pismen najed-

nou. Jednotlivym sloviim €1 vétam vétSinou rozumime 1 bez identifikace nékterych pismen.

3.2.2 Ikony, indexy, symboly a arbitrarni znaky

Teorie komunikace se kromé typt pisma zabyva také pouzitim ikon, indexti, symbolt a ar-
bitrarnich znakt. Ikona je graficky prvek redukovany do nejjednodussi podoby, vhodny je
k vyjadieni jednoduchych akci, objektt, pfedstav. Indexy pouzivaji obrazky véci, které jsou
piikladem nebo zndmkou asociaci s urcitou akei ¢i predstavou. Symboly pouzivaji riizné
obrazky, které vyjadiuji asociaci, akci ¢i piedstavu na vyssi urovni abstrakce. Arbitrarni
znaky pouzivaji obrazky, které maji jen maly nebo zadny vztah k urcité akci, objektu ¢i
predstavé. Dany vztah je nutno se naucit a zapamatovat si jej. Jsou vhodné k uzivani pro

multikulturni nebo primyslové standardy, z dlouhodobého hlediska (Horny, 2016, s. 28).

3.2.3 Obrazy a fotografie

Jak uz bylo zminéno v uvodu vizudlni komunikace, obrazy jsou vnimany jako prvni, jsou
rychleji zpracovany a Iépe zapamatovatelné. Nase kazdodenni pouzivani obrazt sleduje ur-

¢itou rétoriku, kterou lze vyuzit v reklamé (Vysekalova et al, 2014, s. 165):

e Volné obrazové asociace: vyrobek mizeme dét do spojitosti s ¢imkoli. Tyto asoci-
ace nemaji zadné vyjadieni v textu a pisobi jen pomoci obrazii.

e Obrazové analogie: vyrobek je dan do spojitosti s pfedmétem srovnani, s cilem, aby
byl vniman jako by mél vlastnosti srovnavaného pfedmétu.

e Obrazové metafory: metafora na rozdil od analogie jiz neni srovnani ,,jako kdyby*,

ale vyrobek je postaven na roven s pfedmétem srovnavani.

Obraz je v tomto kontextu chapan nejen jako ilustrace, ale miZze mit podobu napiiklad také
fotografie. Typickym piikladem je pouziti produktové fotografie. Potidit dobrou produkto-

vou fotografii je velmi specifickd disciplina a pro jeji vznik je v prvni fad€é velmi dilezité
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védet, co ma dand fotografie vyjadfovat. Pii jejim pofizeni je pak tfeba dbat hlavné na to,

aby u spotfebitele v kone¢ném disledku vyvolala zajem.

3.2.4 Barvy

Konkrétné v misté prodeje ovliviiuje zdkazniky vice elementll najednou. Dle vyzkumu je
prokazano, ze 70-90 % nakupnich rozhodnuti probiha az v samotném misté prodeje. Je tedy
dualezité apelovat na jednotlivé smysly a navodit u zadkaznika zddouci emoce a ndkupni na-
ladu. Skrz tvary a barvy miizeme piisobit na zrak, hmat i ¢ich. Pro ucely této prace si popi-
Seme zejména dllezitost pouzivani barev. Vyznam barev je pfedmétem fady vyzkumd, ktery

popisuje plisobeni barev na psychiku ¢loveéka (Vysekalova, 2012).

Pouziti barev v reklamé a reklamnich inzeratech se hojn¢ doporucuje. Na otazku, jestli ba-
revny ¢i Cernobily inzerat, je diilezité mit na paméti, ze kazdé z barev se poji s hned n€kolika

emocionalnimi vyznamy. Dupont (2006, s. 253-261) to oznacuje jako skryty vyznam barev:

e Cervena — symbolizuje lasku, teplo, smyslnost a vaefi, je spojovana s revoluci, kr-
barva s velkym potencidlem pro akci.

e Oranzova — navazuje pocit tepla, ohn¢, slunce, podnécuje k dychtivosti a mladi; je
spojovana s lehkovaznosti, ale také veselosti a pratelskosti.

e 7Zlutd —je $tastnd, energicka, predstavuje smysl pro humor a radost ze Zivota; v kom-
binaci s ¢ernou je obzvlast’ dobra k piilakani pozornosti zakaznika a v marketingu
obvykle znazoriuje nizkou cenu.

e Zelend — navozuje klid a utéchu, je symbolem dobrého zdravi, svézesti a ptirody;
spojend je také s ekologickymi hodnotami a zivotnim prostfedim; je barvou nadéje a
lidé produkty zelené barvy obvykle vnimaji jako ,,zdravejsic.

e Modré — je barvou klidnou, odpo¢inkovou a navozuje pocit moudrosti; symbolizuje
jistotu, konzervatismus, bohatstvi, vzbuzuje pocit divery a bezpecnosti; neni piilis
vhodna jako barva pro potraviny a napoje, nebot se jim lidé spiSe vyhybaji.

e Hnéda — je spojovéna se zemi, lesem, teplem a pohodlim, pfedstavuje zdravy Zivotni
styl, vyjadiuje touhu po vlastnictvi a blahobytu; pfinasi pocit kvality a profesionality.

o Cerna — je spojovana s myslenkami na smrt, ztratu a osaméni, je barvou beznadéje,
soucasné navozuje pocit uSlechtilosti a elegance; hodi se nejvice k vyrobkiim vysoké
kvality v reklamé je ¢asto pouzivana pro vytvareni kontrastl s jinymi barvami.

e Bilad — navozuje pocit ticha a chladu, symbolizuje Cistotu, dokonalost, mladi, klid a
mir; je idealnim spole¢nikem pro vSechny dalsi barvy.

vvvvvv

Praveé podle podilu textu ¢i obrazu dostava totiz reklama urcity charakter. V ptipad¢, zZe je

v reklamé ptfevaha textu, plisobi informativné a tim apeluje na rozum. Reklama s ptevahou
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obrazu pusobi automaticky, je vhodna ke vzbuzovani citii a aby se dlouhodob¢ vryla do
paméti, to koresponduje s mirou emotivnosti obrazu. Zvuky v reklamé maji podobny ucinek
jako obrazy, vzbuzuji emoce, jsou schopny jednoduse navodit naladu a jsou snadno zapa-
matovatelné. Spravny mix téchto prvkl zalezi na kreativni strategii, ta se odviji od toho, jaky
je cil reklamniho sdé€leni ¢i motiv ke koupi (emocionalni ¢i raciondlni). Na otazku, zda 1épe
pusobi reklama s vice emocionalnimi prvky nebo raciondlnimi neexistuje jednozna¢na od-
povéd. Nicméné pfevazuje trend reklamy emocionalni, jelikoZ pocity lidi stimuluji ve vétsi

mife nez fakta.
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4 NAKUPNI ROZHODOVANI

Jesensky, et al. (2018) popisuje hlavni motivace a principy uvazovani zadkaznika pii nakup-
nim procesu, zejména to, ¢im se vyznacuje jeho rozhodovani o nakupu a jaké vlivy na n¢j

pusobi. Tento souhrnny proces se oznacuje jako nakupni chovani.

Dosahnout tzv. znalosti zdkaznika a jeho potieb je naro¢ny a mnohdy velmi slozity proces.
Zakaznici ¢asto reaguji na okolnosti jinak, nez jak deklaruji své potieby a prani. Z toho du-
vodu se marketingovi odbornici Casto nejprve snazi poznat zakaznikovu osobnost, jeho po-
stoje, ndzory a preference, aby byli schopni co nejlépe piedvidat jeho spotiebni chovani a

zvolit tak spravnou obchodni a marketingovou strategii (Kotler, 1998).

Rozhodovaci proces pii nakupovani je podle Vysekalové, et al. (2011) rozdélen do péti

krok, které popisuje i Jesensky, at al. (2018) podle piikladu Engel, el al. (1968):

e Rozpoznani problému — nakupujici si na zakladé¢ vnitinich a vnéjSich faktort uve-
domi pottebu, kterou chce nakupem uspokojit.

e Hledani informaci — nakupujici si na zadklad¢ dostupnych informaci shromazdi vse
potiebné pro své rozhodnuti.

e Hodnoceni alternativ a nabidek — po ziskani potfebného mnozstvi informaci naku-
pujici porovnava informace a voli co nejvhodnéjsi feseni.

e Rozhodnuti o ndkupu — v ptipad¢, ze se nakupujici se pro néjaky produkt rozhodne,
dochazi v ndkupu produktu ¢i znacky, ktery nejvice odpovida jeho predstavam a
potiebam.

e Ponakupni chovani — zakaznik porovnava potizené zbozi ¢i sluzbu s ptivodnim oce-
kavanim, v ptipadé€ spokojenosti s produktem je mozné, Ze zdkaznik nakup zopa-

kuje ¢i predé dal kladnou zkuSenost a své doporuceni pro nakup.

I pfestoze se jevi, Ze takto po sob¢ jdouci kroky jsou zcela logické a na sebe navazujici. Neni
zasadnim pravidlem, ze nakupni proces provazi v§ech pét fazi. Nékteré faze procesu mohou
byt vynechany, jiné se naopak slucuji. Je potieba mit na paméti, ze kazdy nakupujici jedinec
je unikatni osobnost s jinymi potiebami a osobnostnimi rysy, které se do ndkupniho procesu

promitaji (Jesensky et al., 2018).

Zpusob nakupniho chovani je také ovlivnén tim, co zrovna nakupujeme, co od néj oceka-
vame a o jaky druh nakupu jde. Vysekalové et al. (2011, s. 53) charakterizuje 4 druhy nakupt

odvislé od nakupniho rozhodovani, jsou to:
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Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut, co si koupi, vénuje pozornost
riznym informacim a reklamé, které mu pomahaji pfi rozhodovani (napt. automo-
bil, stereo zafizeni apod.).

Impulzivni ndkup — kupujici jedna reaktivné, argumenty vétsinou nehraji podstat-
nou roli, jde o drobné nédkupy jako je napt. zmrzlina, limonada apod., jedna se o
produkty, které se podle nazora spotiebitelid vétsinou od sebe nelisi a neni potieba
se tedy zabyvat jejich vlastnostmi.

Limitovany nadkup — pro tento typ nakupu je charakteristické, ze produkt ¢1 znacku
nezname, ale vychazime z obecnych zkusenosti, mize jit naptiklad o nadkup na z4a-
klad¢ dojmu, ze draz8i znamena kvalitnéj$i, nebo presvédceni, ze je produkt ekolo-
gictéjsi k zivotnimu prostiedi apod.

Zvyklostni nakup — kupujici nakupuje podle zvyklosti, typickym zboZim pro tento
typ ndkupu jsou potraviny ¢i tabdkové vyrobky, miize se jednat také o nakup obli-

bené znacky, a tedy loajalitu zdkaznika.

Jesensky et al. (2018, s. 137) dale rozd¢€luje typologii impulzivnich nakupt, kdy stejny za-

kaznik nakupujici stejny produkt se miize v odliSené situaci zachovat jinak (Hawkins a Stern

(1962):

Cisté impulzivni nakupovani — je pfesnym opakem planovaného nakupu, zdkladem
je vysoké zapojeni emoci a spontannosti, zakaznik citi velkou potiebu produkt kou-
pit bez toho, aniz by jeho koupi predem zvazoval.

Ptipominajici impulzivni nakupovani — vyskytuje se v ptipadech, kdy se kupujici
ocita tvafi v tvar produktu ¢i komunikaci, kterd mu produkt pfipomene; klicova je
zde pfipominka minulé zkuSenosti ¢i momentu spotieby.

Navrhujici impulzivni nakupovani — jedna se o ptipady, kdy nakupujici spatii pro-
dukt poprvé, od pfipominajiciho ndkupu se li$i tim, Ze nakupujici nemé s produk-
tem predchozi zkuSenost, kvalitu produktu a jeho vlastnosti hodnoti dle komuni-
kace v misté prodeje.

Planované impulzivni nakupovéani — popisuje situaci, kdy nakupujici vchazi do ob-
chodu s védomim, Ze si obchod projde, zhodnoti dostupné nabidky a rozhodne se o
koupi az v samotném misté prodeje; nakupni rozhodnuti je tak ucinéno az v samot-

ném misté prodeje.
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Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 84) je stimulace ndkupniho chovani velmi slozita,
jelikoz sama reklama neprodéava. Pfesto upoutani pozornosti, predani informace a piesvéd-
¢eni byva nejlepsim zékladem pro chténou budouci akei, kterou praveé nakup je. K dosazeni
zadouciho cile by inzerce méla obsahovat nasledujici Ctyfi prvky: titulek, téma; ilustraci,
predvedeni; text, vysvétleni; podpis firmy, tj. identifika¢ni znaky. Titulek spole¢né s ilustraci
by mély slouzit ptredevsim k upoutani pozornosti a vyvolani zajmu. Text slouzi jako infor-
mator a ma vést k presvédCeni a stimulaci k ndkupu. Podpis pak vyjadiuje, kdo je zadavate-

lem a kam se obratit v ptipad¢ zajmu o dalsi informace.

4.1 Misto prodeje

Podle Vysekalové a kol (2011) diileZitym faktorem pro spotiebni a ndkupni chovani je misto
prodeje a nakupni podminky. Prodejni prosttedi by mély v zdkaznikovi vyvolavat pozitivni
emoce jako podnéty ke koupi. Dlouhodobé vyzkumy ukazuji diileZitost komunikace v misté
prodeje, jelikoz ma dopad na rozhodovaci proces zdkaznika. Misto prodeje je totiz z hlediska

zékaznického vnimani platforma dlouhodob¢ reklamou ptesycena.

.,V prostiedi presyceném podnéty, které Clovéka stale k nécemu vybizeji, je nejveétsim pro-
blémem podniceni motivace natolik siln¢ a dlouhodob¢, aby vedla ke skute¢nému nékupu.
Je ¢im dal obtiznéjsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklene vzdalenost mezi plisobe-
nim reklamy a situaci, kdy se ¢loveék aktualné rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky prave

to konkrétni zbozi, které je ochoten zaplatit®. (Vysekalova a kol., 2014, s. 117)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 84) je stimulace ndkupniho chovani velmi slozita,
jelikoz sama reklama neprodéava. Pfesto upoutani pozornosti, pfedani informace a presvéd-
¢eni byva nejlepSim zédkladem pro chténou budouci akei, kterou praveé nakup je. K dosazeni
zadouciho cile by inzerce méla obsahovat nasledujici ¢tyfi prvky: titulek, téma; ilustraci,
ptedvedeni; text, vysvétleni; podpis firmy, tj. identifikacni znaky. Titulek spole¢né s ilustraci
by mély slouzit pfedevs§im k upoutani pozornosti a vyvolani zajmu. Text slouZi jako infor-
mator a ma vést k pfesvédceni a stimulaci k ndkupu. Podpis pak vyjadtuje, kdo je zadavate-

lem a kam se obrétit v ptipad¢ zdjmu o dalsi informace.
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4.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje — sales promotion (angl.), jeden ze subsystémuti komunika¢niho mixu ma
za cil stimulovat prodej vyrobku a sluzeb konec¢nym spottebitelim nebo distribu¢nim ¢lan-
kiim prostfednictvim jistych podnét v ¢asové omezeném obdobi. Je to nastroj, ktery pro-
sttednictvim vhodnych stimuld zvysuje prodej produktu. Podpora prodeje tvoti rozhodujici
¢ast podlinkovych aktivit® (Kotler, 2001; Tellis, 2000, cit. podle Juraskova, Horndk, et al.,
2012, s. 160).

Karlic¢ek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které jsou stimulaci
k okamzitému nakupu. Nejcastéji se jednd o pobidky zaloZené na snizeni ceny, kupony a
vyhodna baleni. Déle jde o techniky, kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkousSeni pro-
duktu a techniky, které cilovou skupinou obdarovavaji n¢jakou odménou: prémie, darky a
soutéze. Mezi dalsi ndstroje patii také vérnostni programy. Do podpory prodeje se Casto fadi
také komunikace v mist€¢ prodeje, tzv. in-store marketingovd komunikace nebo také

POS/POP komunikace (point of sales / purchase communications).

Doporucend pravidla pro nastaveni POP materialti vedouci k efektivnéjSimu zdsahu zakaz-

nika a jeho vyzveé k impulsivnimu chovani jsou podle Vysekalové et al. (2011, s. 64):

e Vyska o, resp. pod vyskou oci je optimalni prostor pro zasah zédkaznika;

e POSM materidly spotiebitelé témét nevnimaji a neptitahuji jejich pozornost, nej-
lepsi komunikac¢ni plocha je na téle prodavace ¢i v jeho tésné blizkosti;

e Podlaha a ,,high-level* komunikace, plochy, které jsou mimo zorné pole spotiebi-
tele v ptipad¢€ pouziti jako nosice pro marketingové sdéleni je potieba, aby byly
velmi vyrazné;

e LCD panely jako média spotiebitelé zaznamenaji pouze v poloving piipadi;

e Paper/plastic POS materialy spotiebitelé témét nevnimaji, je potfeba je umist'ovat

do prostoru pokladni zony.

Ve vsech fazich ndkupniho rozhodovani zejména v misté prodeje mohou hrat roli pravé POP
materialy umistény na prodejni ploSe nebo v jeji blizkosti. Ac¢koli se miize zdat, ze jsou zde
umistény predevsim proto aby nabizely urcity produkt ¢i sluzbu, jejich klicové funkce spo-
¢iva v zdkaznikovo orientaci a rozhodovani (Hickerson, 1981). POP komunikace zakazni-
kovi predklada tipy, upozoriiuje na novinky, limitované nabidky ¢i jiné vyhody komuniko-

vané v aktudlnim sortimentu (Jesensky et al., 2018).
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4.3 Komunikace v misté prodeje

S vyznamem komunikace v misté prodeje jde také ruku v ruce polozkova piesycenost trhu,
kterou zplisobuje zejména nabidka pfevysujici poptavku. Zakaznik je tak nucen hledat
zkratky, které mu pomohou se ve vybéru zorientovat a usetfit Cas i energii. Praveé aktivity
v misté prodeje by mély zadkaznikovi v orientaci a vybéru pomoct. Nicméné prave presyceni
nabidkou vede zékaznika k tzv. rozhodovaci paralyze, to znamena, Ze ¢im vice moznosti ma,
tim méné si pak umi vybrat, resp. vede ho to k hor§imu rozhodnuti. V jiném ptipadé€ zdkaznik
presyceny reklamou, reklamni materidly ignoruje a trpi tzv. reklamni slepotou (Jesensky et

al., 2018, s. 23-25).

Princip G¢inné tvorby prave v oblasti POP materidlti do jisté miry kopiruje principy tvorby
uspesné reklamy. Tento proces by se dal shrnout do tii fazi, jsou jimi: vyrusit, zaujmout a
prodat. Uginny obsah POP komunika¢nich médii by mél stimulovat emoce a argumentovat

vyhody s cilem vyvolani ndkupu zakaznikem (Jesensky et al., 2018).

Existuje fada néstrojt, kterd vede v praxi ke stimulaci impulzivnich ndkupt. Uzite¢nym mo-
delem a jednou kontroverzni metodou je pravé EIEP metoda (Exposure, Interruption, En-
gagement, Purchase). V prostfedi maloobchodu je zisk pozornosti zdkaznika velkou vy-
zvou, protoze sdéleni se musi do mysli zdkaznika vmeéstnat mezi velké mnozstvi riznych
stimull a informaci. Pravé funk¢ni a optimalizovana tvorba a exekuce POP medii podpoiena

znalosti nakupniho chovani zvysuje Sance, ze zakaznici zaregistruji konkrétni promovanou

nabidku (Jesensky et al., 2018).

Karlicek (2016, s. 113-114) popisuje EIEP metodu pomoci ¢tyt fazi ptisobeni POP materi-
ala:
e Exponovat (Exposure) — POP komunikace by mély byt viditelna jiz z dalky, tak aby
zakaznik jiz béhem nékolika vtetin pochopil, co mu chce prodejce nabidnout.
e Vyrusit (Interruption) — druhym dalezitym tkolem by mélo byt vyruSeni zdkaznika
z jeho nékupni rutiny, v tomto ptipadé hraje velkou roli pravé zaujmout pozornost
zakaznika tak aby si POP komunikace v§iml.
e Zaujmout (Engagement) — hlavnim cilem je vysvétlit zdkaznikovi, pro¢ si produkt
ma koupit ¢i pfinejmensim nad koupi uvazovat, zde hraje roli silny emocni ¢i

funkéni impulz, sleva, unikatnost, soutéz apod.
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e Koupit (Purchase) — poslednim dtilezitym krokem je ptesvédcit zdkaznika ke koupi
produktu, v této fazi je hodné dilezita naptiklad dobie nastavend a komunikovana

cena.

4.4 Trendy pro rok 2019

Trendy, které v roce 2019 ovlivni prostiedi retailu v roce 2019 podle Krofianové (2019) jsou
naptiklad hlasové nakupovani, éra phygital store, uméla inteligence, etické spotieba a zod-
povédnost viici zivotnimu prostiedi. Dle vysledka vyzkumu si spotiebitelé k nakupovani in-
teligentni hlasova zatizeni rychle osvojuji. Proces elektronického nakupovani je velmi zjed-
noduSeny, v nejlepsich ptipadech vystacuje jedno kliknuti a spotiebitelé tak ocekavaji stej-
nou jednoduchost i u nakupovani hlasového. Era phygital je propojenim fyzické a digitélni
sféry v oblasti nakupniho procesu. Zdkaznici vyZaduji bezproblémové nakupovani. Nekteti
z nich se informuji online a dokon¢i sviij ndkup v obchodé, jini si zbozi v obchodech vy-
zkousi a pak nakoupi online. V tomto dusledku je optimalizace riznych komunikacnich ka-
nall nezbytna. DalSim vyznamnym trendem je umé¢la inteligence, kterd umoziuje automati-
zovat procesy jako jsou vztahy se zakazniky, fizeni zasob, marketingu apod. Na vzestupu
jsou chatboti, interaktivni softwarova platforma, kterd zajistuje automatickou komunikaci
mezi spotiebiteli a znackou. Roboti jsou k dispozici 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a v real-
ném ¢ase mohou zohlednit veskera data o zdkaznikovi a maximaln¢ tak personalizovat jeho
nakupni cestu ¢1 konkrétni nabidku. Poslednim neméné vyznamnym trendem je spolecenska
zodpoveédnost, péce o zivotni prostiedi a udrzitelnost. Spotiebitelé prizpiisobuji své nakupni
chovani a rozhodovéni témto faktorim. Nakupuji pak znacky a vybiraji si firmy, které tyto

koncepce podporuji.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketing pro své potfeby a ovéfovani ucinnosti reklamy a jejiho ptisobeni pouziva fadu
vyzkumnych technik. Pro rozhodovani manazeri by mély byt podstatné informace ziskané
diky realizaci marketingovych vyzkumi. A ty by ve své velmi zjednodusené podobé mély
obsahnout predevsim ptani a potieby zédkaznikl. Pro ucely této prace si popiSeme zejména

metodu kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a definujeme si s tim souvisejici pojmy.

Zasadni odlisnost kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu spociva v jejich zaméfeni a
zkoumani jevi, které analyzuji. Kvalitativni vyzkum se pta ,,kolik?*, zjistuje Cetnost, frek-
venci, kvantitativni vyzkum zkouma odpovédi na otazku ,,proc? a hleda diivody a motivaci.

(Kozel at al. 2011).

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Podle Kotlera (1998) pro sbér priméarnich dat maji marketingovi vyzkumnici k dispozici tfi
hlavni vyzkumné néstroje, a to: kvalitativni metody vyzkumu, dotazniky a technologicka
zafizeni. Kvalitativni technika vyzkumu byva obzvlast’ uzitecna jako prvni krok, jenz pood-
haluje vnimani vyrobku a znacky spotiebiteli. Mezi jeho hlavni slabiny patii fakt, Ze vzorky
respondentl byvaji obecné velmi malé a jeho vysledky tedy nelze zcela zobecnit. Stava se

také to, ze rizni vyzkumnici ze stejnych kvalitativnich vyzkumii dojdou k jinym zavérim.
Podstatu kvalitativniho vyzkumu shrnuje Kozel (2011, s. 166) takto:

e Siln¢ redukuje pocet zkoumanych osob.
e Zobecnéni na populaci je velmi problematické.
e Spolehlivost dat je nizka.

e Poznavaci schopnost je vysoka.

Jeho cilem je formulace novych hypotéz a novych pohledi na realitu, vysvétleni toho, jak se

spotiebitelé chovaji a jak pfemysli.

5.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavani dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo ¢i
se to nyni d&je. Uelem vyzkumu je ziskat méfitelna ¢iselna data. Je-li zamérem ziskat sta-
tisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory respondenti, piipadné

udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevl ¢i analyzou dat sekundéarnich (Kozel,
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2011). Podle kvantitativni pfistup testuje stavajici teorie na prikladech skutecnosti a ovétuje
tak jejich platnost. Je to predevsim testovani hypotéz odvozenych z novych poznatka, které

vyplynuly naptiklad z kvalitativniho Setfeni (Sedlakova, 2014).

5.3 Vybér respondentii a metoda kontaktu

Po zvoleni metody vyzkumu a k nému pouzitych vyzkumnych nastrojl je zapotiebi vybrat

respondenty. Podle Kotlera (1998) to vyzaduje rozhodnuti ve ttech oblastech:

e Koho se budeme dotazovat? Je dilezité si urcit jednotku vyzkumu.
e Kolik lidi se budeme dotazovat? Je potieba neopomenout velikost vzorku.

e Jak respondenty budeme vybirat? Stanovime si metodu vybéru respondentti.

Metodu kontaktu Ize jednoduse rozdélit do kategorii: online, osobné, telefonicky nebo pos-
tou. Pro ucely prace jsou zde popsany pouze dvé metody kontaktu, a to ty, které byly v vy-

uzity a popsany v ramci teoretické prace. Jsou jimi online a osobni kontakt.

Osobni kontakt je nejuniverzalnéj$i metodou. Tazatel se mize ptat na vice otdzek a zazna-
menavat dodate¢na pozorovani naptiklad jeho obleceni nebo fe€ téla. Na druhou stranu je to
ta nejdrazsi a Casoveé nejnarocnéjsi metoda sbéru dat, je zatizena predsudky tazatele a admi-
nistrativou. Osobni dotazovani ma dve zakladni formy bud'to domluveni schizky piedem
nebo ndhodné dotazovani v obchodnich centrech ¢i ulicich. Nahodné dotazovani musi byt
rychld a je s nimi spojeno riziko nepravdépodobnosti slozeni vzorki respondentt. Online
kontakt je jeden z nejrozsifencjSich zptisobii a nese s sebou fadu vyhod i nevyhod. Mezi
hlavni vyhody patfi, Ze je nendkladny, relativné rychly a lidé maji tendenci na internetu od-
povidat upiimnéji. K hlavnim nevyhodam pak patii, Ze vzorky byvaji zkreslené, trpi vyso-
kou mirou fluktuace (tzn. Ze nedojde k vyplnéni dotazniku az do konce) a v neposledni fad¢

muze narazit na technické problémy, které mohou vysledky ovlivnit (Kotler, 1998).

5.4 Testovani reklamnich inzeratua

Alsbury, Jay (2002) povazuji testovani inzeratl za techniku, kterd napoméaha dosahovat lep-
Sich vysledkt. Za nejjednodussi zplisob testovani povazuji tvorbu inzeratd, které se n€jakymi
prvky odlisuji, respektive je doporuceno zménit jeden z prvki a ten pak testovat. Efektivitu
inzeratu tedy méfit 1ze, nicméné je potieba zohlednit fakt, Ze samostatny inzerat nebude ni-

kdy mit takovy zasah jako nepfetrzita kampan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Rozpoznavani reklam, zapamatovani a zpétné vybaveni je zaméfeno na zjiStovani s ¢im si
lidé spojuji reklamu, znacku nebo tieba reklamni inzerat. Kromé dopadt na trzby, které jsou
vétSinou velmi zajimavym ukazatelem ne vSak vsetikajicim mizeme métit naptiklad libivost
reklamy, porozuméni ¢i jeji divéryhodnost. Vysekalova et al. (2014, 230) uvadi jako kritéria
pro métitelnost reklamnich inzeratli konkrétné: celkovy dojem, informac¢ni hodnotu, vhod-

nost propagace pro dany produkt a davéryhodnost.

5.4.1 Dotazovani

Metoda dotazovani pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na ptimém (rozho-
vor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
piredem predepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpraco-
vani vysledkii. Vybrani respondenti musi odpovidat cilim a zdmérim vyzkumu (Kozel et

al., 2011, 175).

5.4.2 Polaritni profil

Polaritni profil je v marketingovém vyzkumu metodou casto pouzivanou. Jedna se o vlastné
zjednodusenou podobu sémantického diferencialu. Cilem je zjistit subjektivni obraz o spo-
le¢nosti, znaéce, firmé ¢i produktu. Casto je vyuzivam pro méfeni image. Piedklada se re-
spondentiim v podobé¢ jednotlivych otazek ¢i tvrzeni, které se vztahuji k objektu zkoumani
a lze je hodnotit za pomoci bipolarnich charakteristik. Jedna se tedy o podobu skal, které
maji zpravidla pét nebo sedm bodu. Cilem této techniky je prevedeni kvalitativni piedstavy

do kvantitativniho vyjadieni (Vysekalova, Mikes, 2009).

5.4.3 Tachystoskopicka projekce

V tachystoskopické projekci jsou pokusnym osobam promitany predméty zkoumani po né-
jakou dobu. Zkoumanych osob se nasledné ptame, co vidéli, co jim to pfipominalo, jakého
obsahu sdéleni se inzerat asi tykal. Pro detailnéjSi zkoumani Ize pouZit také o¢ni kameru

nebo néktery z neuromarketingovych ptistupli (Vysekalova et al. 2012).

5.4.4 Dlouhodoba projekce

Pti dlouhodobé projekei, kdy ma respondent cely inzerat v rukou a seznami se s nim detailné
seznami mu jsou kladeny otazky, které odpovidaji pfedmétu a cili testovani. Po prezentaci

vSech navrhil nastava syntetizujici ¢ast dotazovani, kdy je respondent vyzvan aby vybral ze
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vsech navrhi ten, ktery povazuje za nejlepsi, na druhé misto aby zatadil druhy nejlepsi apod.

(Vysekalova et al. 2012)
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6 METODOLOGIE PRACE

6.1 Stanoveni cilii a vyzkumnych otazek

Prvni ¢ast prace shrnuje teoretickd vychodiska vztahujici se k tématu tvorby reklamniho in-
zeratu a s tim souvisi popis problematiky, zejména pak kreativity v reklamé, pouzivani
emocnich apeld a plisobeni reklamnich sdéleni v samotném misté prodeje. Text obsahuje

vysvétleni kliCovych pojmt spjatych s tématem.

Primarnim cilem vyzkumného Setteni je ziskat kvalitativni data ke zkoumané problematice
a diky nim porozumét ptanim a potfebam zakaznikd. Porozumét zejména jejich motivaci,

poznat, jak na n¢€ pusobi pouzité barvy, emocni apely a jednotlivé kreativni prvky inzeratt.

Sekundarnim cilem je otestovani kvality a spravnosti struktury dotazovani, funk¢nosti a sro-
zumitelnosti jednotlivych otézek a tyto poznatky a zkuSenosti pak piipadné uptesnit, doplnit,
v ptipad€ potieby prepracovat a pienést do online dotazniku, ktery byl pouzit v dalsi fazi
vyzkumného badani.

V souhrnu pak nastava snaha vyzkoumat hodnoceni jednotlivych inzerata z hlediska:

e celkového dojmu;
¢ informacni hodnoty;

e motivacni hodnoty ke koupi.

Pro spésné vypracovani prace a dosazeni stanoveného cile pokracuje prace vlastnim vy-
zkumem, ktery pfimo navazuje na prezentovana zjisténi a pokousi se nalézt odpovédi na

nasledujici vyzkumné otazky:

e VO:: Jakou grafickou a textovou podobu by mél mit reklamni inzerat, aby byl efek-
tivni?
e VOu: Jakym prvkim se pii tvorbé efektivniho reklamniho inzeratu vyvarovat?
Na zaklad¢ prostudované literatury, analyzy internich dokumentli spole¢nosti a stanoveni

vyzkumnych otazek je dale v praktické ¢asti jsou tfi inzeraty podrobeny praktickému testo-

vani a findln¢ zhodnoceny.
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6.2 Metodika vyzkumu

Samotny vyzkum se sestava z uziti kvalitativni metody s vyuzitim osobniho dotazovani for-
mou kratkych rozhovor a pro ziskani vice respondentti je vyuzito také dotaznikové setfeni
skrz online dotaznik, ktery ma za kol kvalitativni metodu vice kvantifikovat, dand tvrzeni
z menSiho vzorku pak vyvratit ¢i potvrdit. Vyhodou zvolené vyzkumné metody je, Ze ma
pomoci porozumét cilové skupin€, a predev§im osvétlit zakaznikovy myslenkové, ale také

emoc¢ni procesy, které v ném reklamni inzeraty vyvolava.

Empirické testovani reklamnich inzerati probiha v terénu obchodnich center na vybranych
pobockach, konkrétné v obdobi, kdy jsou reklamni inzeraty aktivni. Schéma dotazniku je
sestaveno z prevahy polootevienych otdzek. Tazatel méa krome klasického rozhovoru mimo
jiné za ukol uplatnit také metodu pozorovani, dlouhodobé projekce a v neposledni fad¢ je
zde snaha uplatnit 1 tachystoskopickou projekci. Zékaznici jsou totiz vystaveni plisobeni re-
klamnich inzeratt, a to po dobu jejich nakupu. Ze strany tazatele je pak snaha ovétit, zda si
v této kratké dob¢ zakaznici reklamnich inzerati vSimli. Online dotaznik, pro néz vyuzivame
online nastroje Survio, pak vyuziva asociaci, polaritniho profilu, hodnoticich skal a v nepo-
sledni fad¢ také dlouhodobé projekce. Vedle kvalitativniho vyzkumu provadéného formou
dotaznikového Setteni je v praktické ¢asti snaha vyhodnotit efektivitu inzerat mimo jiné dle
prodejnich dat. Pro ucely této prace je vyzkumna technika oznacena jako experiment. Zis-
kana data jsou dale popsana, analyzovana pomoci zminénych metod a v neposledni fadé
vyhodnocena a interpretovana. Na zakladé shroméazdénych vysledkli vyzkumu je pak vysta-
vena projektova Cast prace. Prace konc¢i shrnutim zjisténych poznatkli a zodpovézenim sta-
novenych vyzkumnych otdzek. Zavéry vyzkumu by mély pomoci v nastaveni tvorby efek-

tivnich reklamnich inzeratu.

6.3 Vybér respondentii

Planovany vyzkumny soubor pro osobni rozhovory mél ¢itat 60 respondentt, jejichZ spolec-
nym jmenovatelem méla byt skutecnost, Ze v dob€ vyzkumu si zakoupili na dané pobocce
néktery z nabidky konkrétni kategorie produktli. Tato podminénost méla pomoci zjistit a
rozkliovat, co hraje u zékaznikli hlavni roli v rdmei rozhodovaciho nakupniho procesu, tedy
podle ¢eho se primarné rozhoduji, co si zrovna z nabidky vyberou. Déle jiz byl vybér re-

spondentt Cisté nahodny, pticemz bylo cilem nasbirat, co nejpestiejsi vzorek respondentil,
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napfi¢ genderovym i vékovym spektrem. Plan velikosti vyzkumného souboru pro online do-
taznikové Setieni byl stanoven na 300 respondenti, jejichZ opét spole¢nym jmenovatelem

m¢ela byt skutecnost, ze jsou zdkazniky vybrané spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST FRUITISIMO

Spole¢nost Fruitisimo 1 ptes svij italsky zné&jici nazev je Ceska firma, kterd provozuje sit’
ovocnych bart, a to zejména v rdmei obchodnich center. Spole¢nost byla v roce 2003 zalo-
zena Janem Hummlem a TomaSem Lichenbergem. Hlavnim sortimentem ovocnych bari
Fruitisimo jsou drinky i smoothie z Cerstvych ovocnych a zeleninovych $tav a zmrzlina,
kterou firma ptipravuje femeslnym zptisobem ve vlastni vyrobné, kde pece mimo jiné téz
dorty. Déle je v nabidce kava, zdravé svaciny a jiné. Nejvétsi cast prodejt, cca 70 % tvori
cerstvé dzusy. V soucasné dobé se pobocky spolecnosti Fruitisimo nachdzeji na vice nez 70
mistech v Ceské republice, na Slovensku v Mad’arsku, a jejich sit’ se kazdym dnem rozrista.
Jako misi tizce spojenou s identitou si znacka stanovila zlepSovat lidem kazdy jejich den. O
to se znacka snazi nejen prostiednictvim zdravych, kvalitnich produkta, ale také prostred-
nictvim ismévil a pozitivnich emoci. Filosofie firmy se tak prolina nejen do sluzeb zakaz-

nikd, ale také do podoby sloganu, kterym se prezentuje: ,,LIVE WHAT YOU LOVE®.

Diilezité je neopomenout, ze tato prace se uceln¢ zameiuje pouze na trh v Ceské republice a

pro jeji ucely se budeme vénovat vyhradné kategorii ovocnych a zeleninovych drinkt.

7.1 Produktové portfolio

Jak je zminéno vySe. Spole¢nost Fruitisimo je forma ovocného baru, ktery zakaznikiim
piimo pted jejich oCima ptipravi Cerstvy ovocny ¢i zeleninovy dzus. Hlavni nabidka se se-
stava z asi dvaceti druhti koktejli, pfi¢emz kazdy ma sviij unikatni nazev i slozeni. Zakaznik
si tak mtize vybrat maly 0,3 1¢i velky 0,5 1 drink podle toho, na co ma zrovna chut’ ¢i co jej
zrovna z nabidky oslovi nejvice. Hlavni konkuren¢ni vyhodou, ktera se zdroven promita i
marketingovou strategii spolecnosti Fruitisimo jsou praveé unikéatni ndzvy koktejla. Kazdy
nazev produktu je navrzen tak aby mél vypovidajici hodnotu a zdkaznik si mohl jednoduse
pfedstavit co od drinku ocekavat. Piikladem je napiiklad IMUNITY, drink, jehoZ hlavni
slozky jsou ananas, grep a pomeranc, tedy druhy ovoce, které by mély podpofit imunitu;
NABIJECKA, koktejl unikatni svym slozenim — &erny rybiz, chia seminka, banan, pome-
ranc, sojové mléko, ktery zakaznika doslova ,,nabije* pottebnymi vitaminy anebo PRETTY
WOMAN, lahodny ovocny koktejl, jehoz zédkladem je banan, jahody a pomerang, tedy druhy

ovoce bohaté na vitaminy a antioxidanty, o kterych je zndmo, Ze maji ptiznivy dopad na
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kvalitu pleti. Kromé stalého portfolia, jak jiz bylo zminéno je nabidka obohacena o tzv. se-
z6nni nebo limitovanou edici. Jedna se o kratkodobou nabidku, kterd je vétSinou i spojena

s kampani.

SRDCOVKA
mialiny, margos SRR NG 1S AM OR EK

jahody, pomeranc, jablko, mata

Obrazek 1 - — Produkty Fruitisimo (Zdroj: firemni materialy znacky Fruitisimo)

7.2 Prodejni mista

Hlavnimi lokalitami ovocnych bari, jak je uvedeno vyse jsou pfedevsim obchodni centra a
rusnéjsi Casti mestskych center — hlavni tfidy ¢i ndmésti, ale také office parky. Od roku 2016
je mozné Fruitisimo ovocné bary najit 1 v prostorach poliklinik (napt. Poliklinika Prosek)
nebo jako soucast Cerpacich stanic Shell. V roce 2018 Fruitisimo otevielo své bary formou
shop in shop v hrackaistvi Hamley's v ulici Na Ptikopé, v konceptu Sklizeno v s pilotni
pobockou v Galerii Butovice. Fruitisimo ma také pojizdnou provozovnu Juice Bus nebo ka-
ravan. Prodejni mista spole¢nosti Fruitisimo jsou tzv. stanky ¢i kiosky. Jejich primarni ne-
vyhodou je fakt, ze v ramci kazdého obchodniho centra jsou podrobeny jinym moznostem a
pravidliim, jejich moZnosti provedeni se odviji od prodejni plochy, na které jsou umistény.
Z toho divodu je velmi tézké zachovat jednotné provedeni kazdé provozovny. Kazda jed-
notka tak musi pracovat s tim, jaké ma pfedem urcené dispozice. Néktera obchodni centra
napiiklad neumoznuji umistovat jakoukoli nabidku ¢i logo do vysky ptesahujici 140 cm,
jina zase neumoziuji, aby jakykoli reklamni pouta¢ byl umistén mimo provozovnu ¢i z ni

jen drobné vyénival. I ptes tyto bariéry je kazdd pobocka vybavena tzv. menuboardem (na-
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bidkovou tabuli), na kterém vyobrazena aktudlni nabidka produktl, pro lepsi orientaci za-
kaznika rozd&lena do nékolika kategorii: Vitaminové koktejly, Fresh & Fit a Cerstvé §tavy.
Nabidka dale disponuje minimalné jednou ¢i dvéma reklamnimi plochami, ktera slouzi pro
tzv. nabidku sezénni. Ta obvykle obsahuje dva az tii produkty, které jsou v nabidce pouze
po omezenou dobu, obvykle 2 az 3 mésice. Jedna se tedy o verzi limitované nabidky a

v ramci samotného menuboardu jsou ji vénovany specialni inzertni plochy.

0 STRESS KILLER" 891109 ©PRETTY WOMAN 79199  ®ME2D™ 79199 ©NABIJECKA

@IMUNITY 3 7999  @ACAI VITALITY 10 2 ®AFTER PARTY™ = 799 ® KAVI;(AO-BOB

©CECKO : 891108 nHAPF“:’_.BUDDH_.uQ 8 ®GET FRESH 6989 @FOREVER YOUNG 10
OSEXUALITY™ 79199 OTAICHI 89109 ©DETOX s g

©NESPOUTANE MANGO 89'109 ®RE-FRESH 69/89  ®GO GREEN

.............................

A Whik S
SHAKY R X B Gma =mdd e Qst!-qglnak

VANILKA 251 e« CAPPUCCINO 5?&

COKOLADA ) eCAFELATTE 54
JAHODA-MALINA ¢ AMERICANO 49

o FLAT WHITE 69

___________________ *ESPRESSO 49
¥ (MACCHIATO)

* ZAZVOROVY e ) o NAVIC Smemsex

* MATOVY 55

Obrazek 2 - Menuboard Fruitisimo (Zdroj: firemni materidaly znacky Fruitisimo)

7.3 Reklamni plochy v misté prodeje

Z hlediska moznosti podpory v samotném misté prodeje je kazda pobocka vybavena plochou
pro umisténi nabidky a reklamnich inzeratl (viz. zminény menuboard). Tyto inzerentni no-
sice se li8i svou velikosti, umisténim i provedenim. Nekteré pobocky maji tyto plochy v tis-
téné podobé¢ jiné vyuzivaji LDC obrazovek. Mimo standartni menuboard maji prodejny
k dispozici také tzv. totemy, tedy LDC obrazovky slouZici jako pfidavné reklamni plochy,
obvykle umistény z boku stanku, a k tomu dv¢ tzv. zakaznické obrazovky, tedy digitalni
reklamni plochy o velikosti 1280 x 1024 umistény pfimo v misté pokladni zony. Totemy,
zakaznické obrazovky a menuboard lze souhrnné nazvat reklamnimi plochami a jejich pro-
vedeni by mélo byt pro zédkaznika predevsim piehledné, aby jej od vybéru a koupé neodra-
dilo. Pfehlednost menu potvrdil online vyzkum Fruitisimo z roku 2018, kdy pro 95 % dota-

zanych (N = 573) bylo menu oznaceno jako ptehledné. Nicmén¢ je potieba podotknout, ze
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test probihal na vizualu standardizovaného nabidkového menu, v praxi pak jeho provedeni
na kazdé poboc¢ce ma mirné odliSnosti. Kazd4 z pobocek dale jako reklamni pouta¢ obsahuje
logo Fruitisimo, které je oranzové, vyrazné a snazi se na zdkaznika ¢i navstévnika obchod-
niho centra zapusobit uz z dalky. Pokud to dovoluji technické moznosti mista, logo je své-
telné. Dalsi POP materialy je mozno pouzivat jen v omezené mife, jednd se zejména o mensi

papirové plakaty, stojanky ¢i wobblery umistény v pokladni zon¢ ¢i na pobocce.

GOGREEN. THINK PINK i

WALD W Mo
SCHWART Sied

&_ us 89 75
=
us
]

Obrazek 3 — Pobocka Fruitisimo (Zdroj: firemni materialy znacky Fruitisimo)
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8 APLIKACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU
8.1 Popis vychozi situace

Spole¢nost Fruitisimo se rozhodla realizovat kampan na novy druh ¢erstvého zeleninového
napoje, ktery je primarné urcen pro cilovou skupinu Zen, ve véku 25-50 let. Cilem bylo
nabidku rozsitit o verzi hodné zdravého a funkéniho zeleninového drinku urceného k jarni
ocCisté.

V praxi byla vytvotena receptura produktu, nazev Detoxikator a tfi reklamni inzeraty, jejichz
zkoumani a komparace je predmétem dale této prace. Produkt se stal obsahem aktudlni se-
z6nni nabidky (bfezen—kveten 2019) Fruitisimo a byl navrzen dle aktualnich trendi v oblasti
zdravé vyzivy, kterymi jsou jarni oCisténi neboli detoxikace organismu, nabidka vitamint
pro zvladnuti jarni Unavy a tfapikaty celer, jakozto vyznamny fenomén, ktery zaplnil komu-
nikaci o jeho ptiznivych Gc¢incich na plet’ téméf cely online svét. Produkt je tedy primarné
sestaven z jednotlivych ovoci a zeleniny (fapikaty celer, okurka, kapusta, Spenat, jablko) tak,
aby byl pfedevSim funk¢ni nikoli chutny. To bylo také hlavnim cilem sd€leni reklamniho

inzeratu.

Dosavadni formu zpracovani reklamnich inzerath mizeme u spolecnosti Fruitisimo popsat
jako vécnou. Tato prace se zamétfuje na vyzkum ucinnosti vyhradné jednoho konkrétniho
reklamniho inzeratu, zpracovaného ve tfech odlisSnych verzich. Cilem je jednotlivé verze
porovnat a na zaklad¢ vyzkumnych metod a technik vyhodnotit a sepsat navod pro tvorbu
efektivnich inzeratl, které pomohou znacce Fruitisimo se zakazniky nejen 1épe komuniko-

vat, ale v idealnim ptipad€ produkty pfedevsim lépe propagovat.

Spole€nost Fruitisimo vnima jako svou primarni cilovou skupinu, jako z cca 85 % zZeny ve
véku 25-55 let, tzv. ,,shopaholicky®, tedy zeny, které rady a Casto nakupuji, nevadi jim sviij
Cas travit v obchodnim centru, vedou aktivni Zivotni styl, staraji se o své zdravi, pfipadné
zdravi celé rodiny, sleduji aktudlni trendy, maji rady modu a pecuji o sebe a jsou ochotny

zaplatit za kvalitni potraviny ¢i produkty obvykle vétsi finanéni obnosy.

Sekundarni cilovou skupinou jsou pak muzi a Zeny ve véku 2060 let, kteti opét pravidelné
sportuji, jsou vegetariani ¢i vegani a obecné dbaji o svou Zivotospravu. Mezi potravinami si
vybiraji ty kvalitnéjsi, chtéji se citit a vypadat zdravé.

Z identifikace cilové skupiny vyplyva i dosavadni forma marketingové komunikace, kterou

spole¢nost Fruitisimo na své zdkazniky uplatiiuje. Produkty se ptipravuji erstvé, neptidavaji
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se do nich zadné dalsi pfisady ¢i konzervanty. Vzhledem k rozmisténi prodejni sité a povaze
produktti vétsina nakupti u spolecnosti Fruitisimo probihd impulzivné. Z tohoto hlediska je
velmi dilezitd prave reklama v misté prodeje. Reklamni inzerat musi byt zpracovan tak aby
zaujal zakaznikovu pozornost a idealné jej ptimél ke koupi. V tomto ohledu se jedna o velmi
vysokou marketingovou alchymii, nebot’ pravé na tizemi retailu tento boj svadi mnoho zna-

¢ek a tim padem i velké mnozstvi marketingovych expert.

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro ucely zkoumani byly navrzeny 3 rizné inzeraty, které se od
sebe mirné liSily. V inzeratech se zachovaly standartni prvky, které spolecnost pro tvorbu
reklamnich inzerat vyuziva — fotografie produktu a slozeni napoje. V tomto piipad¢ bylo
do jisté miry ve vSech inzeratech nutno zachovat korporatni styl komunikace — vyuZzit pro-

duktovou fotografii a font dle design manualu.

e Inzerat ¢. 1 (obrazek 4): ptidan prvek ikon jednotlivych sloZek drinku, oranzova ba-
rva s ndpisem ,,Nas§ TIP!* a informace o tom, Ze to je novinka.

e Inzerat €. 2 (obrazek 5): snaha vytvofit kreativni a zajimavy popisek vyjadiujici
ucel a funkci drinku — ,,(D)ocista?!, dale doplnén prvek o call to action — ,,Vyzkou-
sej

e Inzerat €. 3 (obrazek 6): byl zhotoven dle klasického postupu tvorby inzeratu, tzn.

obsahoval ndzev produktu a informaci o tom, ze se jedna o sezénni nabidku.
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Doplf vitaminy s jarni

NOVINKOU

Obrazek 4 - Reklamni inzerat Detoxikator verze ¢.1 (Zdroj: viastni zpracovani)

(D)OCISTA?
VYZKOUSEJ
DETOXIKATOR

Obrazek 5 - Reklamni inzerat Detoxikator verze ¢.2 (Zdroj: viastni zpracovani)
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DETOXIKATOR

Obrazek 6 — Reklamni inzerat Detoxikator verze ¢. 3 (Zdroj: Viastni zpracovani)

8.2 Forma a priprava vyzkumu

Jak jiz bylo nastinéno v ¢asti metodologické. Celkem byly vyuzity tfi druhy sbéru dat. Pri-
marné s vyuzitim kvalitativniho vyzkumu v rdmci dotaznikového Setfeni. Snaha zpfesnit si
vysledky pak byla ovéfena metodou experimentu, a tedy 1 sbérem a vyhodnocenim konkrét-
nich prodejnich dat. Samotnému vyzkumu pifedchéazela tvorba tii riznych inzerati, které
vznikly zejména na zékladé teoretickych poznatkii a marketingové praxe. Jak je uvedeno
vySe reklamni inzeraty a jejich zpracovani vychéazeji z podobného zéakladu, tedy produktové
fotografie, nazvu produktu, jeho sloZeni a ceny. Tyto prvky ziistaly nezménény. Proménné
byly pouze nékteré elementy reklamniho inzeratu, a to textace, layout a uspofadani jednot-
livych grafickych prvki. Tyto 3 reklamni inzeraty se nasledné nasadily na celkem 12 Frui-
tisimo pobocek (rovnomérné rozdéleny). Vybér pobocek byl ovlivnén moZnostmi reklam-
nich ploch a byly vybrany tak, aby byly co nejpodobnéjsi po strance moZnosti umisténi in-
zeratl, tak i z hlediska prodejnosti produktli. Reklamni inzeraty byly nasazeny na vybrané
reklamni nosice, a to konkrétné: vizual na menuboardu, totemu a v pokladni zo6n¢ na zakaz-
nickych obrazovkach. Marketingovy vyzkum, jak jiz bylo uvedeno byl rozdélen na celkem
3 ¢&asti, jez jsou podrobné rozepsany nize a sbér dat byl realizovan v obdobi od 11. 3. do 1.

15.2019.
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8.3 Realizace kvalitativniho vyzkumu

Planovany vyzkumny soubor pro osobni dotazovani mél ¢itat 60 respondenti, jejichz spo-
le¢nym jmenovatelem méla byt skutecnost, ze v dobé vyzkumu si zakoupili na dané pobocce
néktery z nabidky Fruitisimo drinkd. Tato podminénost méla pomoci zjistit a rozkli¢ovat, co
hraje u zédkaznika hlavni roli v rdmci rozhodovaciho ndkupniho procesu, tedy podle ¢eho se
primarné rozhoduji, co si zrovna z nabidky vyberou. Dale jiz byl vybér respondentd Cisté
nahodny, pficemz bylo cilem nasbirat, co nejpestiejsi vzorek respondentii, napii¢ gendero-
vym i vékovym spektrem. Praxe ukazala, ze zisk cilového vyzkumného souboru neni viibec
jednoduchou zalezitosti, druhou zjisténou skutecnosti byl fakt, ze se odpovédi na otazky
hodné Casto opakovaly. Finalnim kvalitativnim vyzkumnym vzorkem v casti projektové

prace u osobniho dotazovani je 22 respondentli z fad miizu a zen zastupujici velmi Sirokou

cilovou skupinu ve véku: 15-70 let.

Obrazek 7 — Ukazka pobocky s reklamnim inzerdtem ¢. 2 (zdroj: Vlastni)

8.3.1 Interpretace dat z osobniho dotazovani

Realizovano bylo celkem 22 dotaznikovych Setfeni, pfimo v terénu na vybranych poboc-
kach, na kterych po celou dobu byly umistény reklamni inzeraty. Aplikovany byly vy-
zkumné metody, jez jsou popsany v ¢asti metodologické. Kompletni schéma dotazli a na-
hravky rozhovorl jsou soucasti pfiloh. Cilem bylo kvantitativné zjistit, jak na zdkazniky

reklamni inzeraty plsobi a identifikovat rozdily mezi nimi.
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8.3.1.1.1 Otazka 1: Podle ¢eho se rozhodujete, co si zrovna 7 nabidky Fruitisimo koupite?

Prvni otdzka sméfovand na vybrané respondenty byla: ,,Podle ¢eho se rozhodujete, co si
zrovna z nabidky Fruitisimo koupite? Jak lze ndzorné€ vidét na Grafu €. 1. respondenti nej-
Castéji odpovidali (32 %), Ze se rozhoduji podle ,,Podle aktualni chuti® (Zakaznice €. 1,
2019). Druhym nejcastéjsim faktorem (29 %) pro rozhodnuti byl pravé obsah produktu, to
znamena jednotlivé slozky zeleniny nebo ovoce, ze kterych je napoj slozen. ,,Rozhoduji se
podle momentalni chuti a taky vzhledu produktu* (Zékaznice €. 4, 2019). ,,VéEtSinou podle
toho, na jaky ovoce mam chut, pak asi jestli to bude zmrzka nebo piti* (Zakaznice €. 7,
2019). ,,Ctu jednotlivy polozky, ktery jim, pfiznam se, Ze néktery jsou pro mé tfeba nezaji-
mavy, takze kdyz tam je tteba zazvor, tak to vynecham a pak zkous§im tfeba najit néco jinyho,
takZe ¢tu kazdou tu ingredienci, kterd v tom je, a to me ovlivni pfeskocit na néjaky jiny fadek
(Zakaznice ¢. 8, 2019). ,,Podle toho, kde je nejvic zeleniny a nejmiii ovoce, protoze si to
davam vzdycky odpoledne a pak uz nechci jist ovoce, takze vZzdycky hledam, aby tam byla
tfeba fepa“ (Zakaznice ¢. 12, 2019). ,,Podle surovin, co jsou tam pouzity a podle toho, jestli
mam chut’ na zeleninovy nebo ovocny fresh (Zakaznice €. 23, 2019). Mezi druh zakaznik,
ktefi si vybiraji drink podle slozeni byli zafazeni 1 ti, ktefi si objednédvaji vzdy to stejné.
»Nerozhoduji, davam si vZdy pomerancovy dzus* (Zakaznik ¢. 17, 2019). ,,Ja chodim furt
na to stejny, rozhodoval bych se podle obsahu, slozeni toho drinku* (Zakaznik ¢. 10, 2019).
Nemalou roli pti rozhodovani o tom, co si za produkt vybrat hraje i aktualni nalada zékaz-
nikd, tedy jejich psychické rozpolozeni a také barva produktu (11 %). ,,Podle momentélniho
stavu, jestli jsem nastydla, tak si dam néco s vitaminem C, podle nalady a stavu* (Zakaznice
¢. 11, 2019). ,,.Dneska jsem byla trochu ve stresu, tak jsem si dala StressKiller, takZe je to asi
podle nalady* (Zakaznice €. 21, 2019). ,,Podle barvy toho produktu, podle toho jakou mam
naladu, jestli na zeleny véci nebo néjaké ohnivé, Cervené, rizové, Zluté, podle barvy* (Za-
kaznice €. 22, 2019). Mezi dotdzanymi se nasli 1 ti, ktefi svllj vybér nechaji ovlivnit cenou a
nazvem. ,,Podle ceny* (Zakaznik €. 6, 2019). ,,Podle cenovy nabidky na hlavnim panelu,,
(Zékaznice €. 16,2019) ,,Podle ndzvu, kdyz me zaujme ten ndzev, kdyz jdu tfeba kolem nebo
na nakupy, tak podle nazvu* (Zékaznik ¢. 13, 2019). A v posledni fadé¢ jsou zde i zdkaznici,
ktefi své rozhodnuti oznacili jako nahodné. ,,To nevim, tak ndhodné* (Zékaznice ¢. 14,

2019).
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PODLE CEHO SE ROZHODUJETE PRI VYBERU PRODUKTU?

nahoda
nalada 3%

Tabulka 1 Podle ceho se rozhodujete pri vybéru produktu? Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.1.1.2 Otazka 2: Vsimli jste si néjakych reklamnich poutaci? Pokud ano, co na nich
bylo?

Druhé otazka byla svou povahou zaméfena na to, jestli respondenty oslovil v samotném
misté prodeje umistény reklamni inzerat. V tomto piipad¢ bylo vyuzito tachystoskopickeé
projekce. Bohuzel bez moznosti vyuziti naptiklad o¢nich kamer ¢i neuromarketingovych
vyzkumnych metod, ale pouze za pomoci tazatelova pozorovani. Dotazovani vét§inou o€ima
piejizdeli pres vSechna mista, kde byly inzeraty umistény, a to konkrétné pies nabidkové
menu, zédkaznické obrazovky v pokladnich zoné na a u vydeje jejich pravé zakoupeného

produktu na LCD plose totemu.

Na otevienou otazku se spontanni vybavenosti: V§imli jste si néjakych reklamnich poutact
a pokud ano, co na nich bylo, odpovédélo 8 respondentti (z 22), ze si n€jakych poutact vsi-
mlo a 1 zékaznik byl schopen piimo fict, co na reklamé bylo: ,,Ano, je tam né&jaky zeleny
drink na detox* (Zakaznik ¢. 20, 2019). 3 z dotazanych si pti pfedloZeni reklamniho inzeratu
reklamu vybavili nebo se jim zdala povédoma. ,,Ne, aha v§imla jsem si aktudlni nabidky,
zrovna tohle jsem si chtéla dat, ale pak jsem si fekla, Ze v tomhle je fepa, Ze mi to bude vic
chutnat* (Zakaznice ¢. 12, 2019). ,,Nevsiml jsem si poutactl, ale tenhle tu asi je* (Zakaznik
¢. 18,2019). ,Nevsimla jsem si, ale tento zrovna si myslim, Ze jsem tam vidé¢la. (Zakaznice
¢. 22, 2019). Dalsi respondenti si sice inzerat nevybavili, ale méli dojem, Ze n¢jaké reklamni

inzeraty na pobocce vidé€li. Ano, ze jsou sezonni nabidky, téch zvétSenych, jako nazvy si
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nepamatuju, ale precejenom vzdy rozli§im, jestli ten napoj je zeleninovej, o ktery moc ne-
stojim nebo néjakej ovocnej, kdyz jsem zrovna minule pfisla, ta nabidka byla vejs a ja si ji
vlastn¢ nevs§imla a objednala jsem si né¢jaky napoj ze standartni nabidky no a pak jsem si
toho vSimla a trochu zalitovala, Ze jsem si neobjednala ten z nabidky. (Zékaznice ¢. 8,2019).
,»Vibec jsem si nevsimla, ale v nabidce jsou né¢jaké ovocné, zeleninové na detox a zmrzlina*
(Zékaznice €. 1, 2019). Ani ne, nebo mozna jo a myslim, Ze na nich byly néjaké sezonni
drinky nebo néjaké slevy (Zakaznik €. 3, 2019). ,,Ano, n€jakych ovoci, rizné rozhazenych,
nevzpomenu si piesné na druhy* (Zakaznice €. 11, 2019) Ostatni zdkaznici odpovidali, Ze je
zaujala naptiklad samotna barevnost provozovny, oranzove logo spole¢nosti nebo nabidkoveé
menu. ,,NevSimla, ale j4 to mam spojeny s oranzovou barvou* (Zakaznice €. 4, 2019). ,,No,
hlavné oranzovyho néapisu jsem si vSimla*“ (Zakaznice €. 7, 2019). ,,No, vSiml jsem si té
prodejny, to je poutac* (Zékaznik €. 10, 2019). ,,Ne, spiSe si v§imnu té pestrosti a barevnosti
pobocky* (Zakaznik €. 13, 2019). ,,JJako reklamni pouta¢ bych brala banner s menickem,
byly tam nazvy freshii a vedle i mililitraze a ceny* (Zakaznice €. 23, 2019). Zbyli respondenti
nezaznamenali v misté prodeje zadny reklamni poutac ani inzerat a pii predlozeni vizualu
inzeratu byli presvédceni, ze jej vidi poprvé. ,,Ne, viibec nikde* (Zakaznice ¢. 14, 2019).

e, inzerat, ktery mi ukazujete vidim urcité prvné* (Zakaznice ¢. 19, 2019).

8.3.1.1.3 Otdzka 3: Co vds na reklamnim inzerdtu zaujalo? Ceho jste si vSiml/a nejdiive?

Respondenti si na prvni pohled u inzeratu nejvice ¢etné vSimali nazvu Detoxikator, dale
zelené barvy, okurky druht zelenin, ze kterych produkt je, zejména okurky a samotné lahve
s produktem. ,,Prvni, ¢eho jsem si v§imla, je ten nas tip, protoze to je oranzovy a pak jsem
si v§imla toho ndpisu Detoxikator* (Zakaznice ¢. 2, 2019). ,,Toho n4dzvu, nejvic mé zaujal
pravé nazev Detoxikator, jinak sama o sobég ta zelena tekutina ve flaSce moc vabné nevy-
padéd* (Zakaznik ¢. 13, 2019). ,,Toho népisu Detoxikator, takze to samoziejmé bude asi néco
na detox“ (Zakaznice ¢. 16, 2019) ,,Nazvu Detoxikator* (Zakaznik ¢. 18, 2019). ,,Detoxi-
kace, jako ocista téla, okurka, jablko* (Zakaznik ¢. 6, 2019). ,,Na prvni pohled si v§imni
nazvu Detoxikator a surovin, které jsou v ném pouzity* (Zakaznice €. 23, 2019). Samotny
nazev produktu se jim pak pojil s tim, k ¢emu je produkt uréen, v rdmci informaéni roviny
byl tedy inzerat pochopen ve vét§iné pripadl spravné. Diskutabilni byla pak zelend barva,
nebot’ v zdkaznicich nebudila pfili§ pozitivni emoce a chut’ na samotny produkt na druhou
stranu v kombinaci s nazvem vzbuzovala v samotny drink i jeho Gi¢elnost divéru, nebot’ na

zdkazniky pusobil zdravé. ,,Zelené barvy* (Zakaznice &. 14, 2019). ,,Ze je zelenej, lekla jsem
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se toho, asi bych na to neméla chut* (Zakaznice ¢. 16, 2019). Toho, Ze je to zeleny, a ze je
to urcité Cerstvy* (Zakaznice €. 4, 2019). ,,Nejdiiv jsem si v§imla té flasky s tou zelenou
tekutinou, ale jinak celkové jako inzerat se mi to libi, barevné, celkové graficky* (Zakaznice
¢. 1, 2019). Je to zeleny a super zdravy, protoze je v tom okurka® (Zakaznik ¢. 10, 2019).
»Zelené barvy a tapikace, protoze to ted’ firc¢i ty celerovy dzusy, takze proto* (Zakaznice €.
19, 2019). ,,Vsimnu si nejdiiv zelené barvy a toho, Ze tam je ta okurka, takze to bude zele-
ninovy* (Zékaznice €. 21, 2019). Vzhledem k povaze produktu je pro zdkazniky samoziejmé
1 dalezité, z ¢eho je produkt sloZen, tyto ingredience na reklamnim obrazku registrovali.
,Okurka* (Zékaznice €. 9, 2019). ,,Asi ta kombinace, chiest, okurka* (Zakaznik ¢. 3, 2019).
,»Asi téch druhtl zeleniny a zelend barva* (Zakaznice €. 7, 2019). ,,Toho, jak je to cely zeleny
a vSimla jsem si nejdiiv té okurky* (Zakaznice ¢. 11, 2019). ,,VSimnu si nejdiiv zelené barvy
a toho, ze tam je ta okurka, takze to bude zeleninovy* (Zékaznice ¢. 21, 2019). V neposledni
fad¢ registrovali 1 samotny produkt, na tom jim piiSlo zajimavé, ze je pravé v lahvicce.
Vsimnu si ty lahve, zeleny* (Zakaznice &. 15, 2019). ,.Ze to je v plastové flasce, to jsem si
fekla, ze nepotiebuju, ale fekla jsem si, ze to plijde dat i do kelimku a Ze je tam hodné¢ zele-

niny* (Zakaznice ¢. 12, 2019). ,,Lahvicky jsem si v§Siml* (Zakaznik ¢. 20, 2019).

8.3.1.1.4 Otazka 4: Jakou informaci jste se z inzerdtu dozvédél/a?

To, Ze je zpracovani inzeratii dobte informacné vyvazeno potvrzuji odpovédi na otazku: Ja-
kou informaci se z inzeratu dozvidate. Respondentiim se inzerat poji predevsim s informaci,
ze produkt bude zdravy a uréeny pro detoxikaci organismu. ,,Rychle jsem si piecetla, ze to
je Detoxikator, takZe néco na o&istu organismu* (Zakaznice ¢. 1, 2019). ,.Ze je v nabidce
néjaky produkt s ndzvem Detoxikator, co ten produkt obsahuje a Ze to je novinka* (Zakaz-
nice ¢&. 2, 2019). ,Ze je to zdravy* (Zakaznice ¢. 4, 2019). ,No, Ze je to produkt na detox™
(Zékaznice ¢. 7, 2019).). ,,.Detoxikaci, jako ocistu (Zékaznik €. 6, 2019). ,,Ocista, Ze je to
na ocCistu téla* (Zakaznice ¢. 9, 2019). ,,Je to zdravy, hodné prospésny a Ze to detoxikuje*
(Zékaznik ¢. 10, 2019). ,,N¢jaky detox, néco Cisticitho, no mozna by to nebylo Spatné vy-
zkouset, asi n¢jaka jarni ocista* (Zakaznice €. 11, 2019). ,,Je to pro télo asi néjaka ocista,
kdyZ je to Detoxikétor a jako ten obsah aZ tak nesleduju (Zakaznik &. 13, 2019). ,,Ze to
detoxikuje* (Zakaznice ¢. 14, 2019). , Ze jde o n&jaky detoxika¢ni drink* (Zakaznice ¢&. 15,
2019). ,,Ze v tom je zelenina, mix n&jaké zeleniny a ovoci, Ze to je na detox* (Zakaznik &.
17, 2019). ,,Je to drink urceny na detox a taky jsem si v§imla napisu sezonni nabidky* (Za-

kaznice ¢. 19, 2019). ,,Ze je to novinka, Ze diky tomu sloZeni, ovoce a zeleniny to bude dobry
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pro télo, bude to na tu detoxikaci a je tam i napsany dobie, co to obsahuje* (Zakaznice €. 21,
2019). ,,Je to dobry na detox, a to ktery suroviny jsou tam pouzity (Zakaznice ¢. 23, 2019).
Informacné z ngj také vyplyva, Ze je to zrovna zeleninovy druh napoje. ,,Pfiznam se, ze do
zeleniny nejdu teda a vzdy je pro mé fajn tam vidét tu nabidku vyssi i nizsi ceny, vétSinou
beru tu nizsi cenu, ale kdyz poté samoziejme mi to chutna, tak poté je dobry pro porovnani*
(Zéakaznice &. 8, 2019). ,,Ze tam mate i kapustu“ (Zakaznice &. 12, 2019). ,,Co v ném je —
tapikaty celer, okurka, kapusta, Spenat, jablko* (Zakaznik ¢. 18, 2019). Mezi respondenty se
nasli 1 taci, kterym se inzerat jevil jako dostatecné vyvazeny, nasli tam vSechny potiebné
informace. ,,Cenu, nazev, sloZzeni* (Zakaznik ¢. 20, 2019). BohuzZel ve vSech inzerat nevzbu-
dil ptili§ pozitivni emoce ,,Na hnédém podkladé je néco zelen¢ho, takze mé to podvédome
asi pfipomind, Ze ze Spinavé hnédé néco roste* (Zakaznice €. 22, 2019). A néktefi z inzeratu
nepochopili, pro¢ je produkt vyobrazen pravé v lahvicge. ,,Ze si to budu brat s sebou, Ze to

dostanu v petce* (Zakaznik €. 3, 2019)

8.3.1.1.5 Otazka 5: Co jste se dozvédél/a 7 textace inzerdtu a jak na Vas piusobi?

V piipad¢ této otazky jiz lidé zacali vice odliSovat své odpoveédi s ohledem na typ inzeratu,
ktery jim byl ptedloZen.

Inzerat €. 1 hodnotili spiSe informacné, ale stale si pojili ndzev drinku s detoxikaci organismu
,»Asi co je obsahem, co tam je vSe piidané* (Zakaznice €. 1, 2019). ,,Dost informacné* (Za-
kaznice ¢. 2, 2019). ,,Ze to bude asi dobry pro mé télo* (Zakaznik &. 3, 2019). ,,Je to drink
slozeny z detoxikaénich véci® (Zakaznik &. 10, 2019). ,.Ze jde o detox, jarni odistu, asi to
ted’ bude dobry* (Zakaznice €. 11, 2019). ,,.Svéze a zdravé na me pusobi* (Zakaznice €. 12,

2019). ,,Takovy nevyrazny je to pro mé* (Zakaznice €. 15, 2019).

Inzerat ¢. 2, zde respondenti nezhodnotili ptili§ kladné slovni hii¢ku ,,(D)ocista”, zdalo se
jim to ptili§ komplikované a bud’ to vitbec nezaregistrovali nebo k tomu zaujali spiSe nega-
tivni postoj. ,,Vnimam hlavné jen to zvyraznéni, ten Detoxikator, to horni viibec nevnimam
a jakoby to pfeskakuju o¢ima‘ (Zakaznice ¢. 8, 2019). ,,Jako dobry, ale toto drobné na to
nemam bryle, nevim, jestli by tam neméla byt tfeba jesté fepa jako zelenina* (Zakaznik €. 6,
2019). ,,0O¢ista, nijak na mé& neplsobi* (Zakaznice €. 9, 2019). ,,Text na m¢ plsobi dobie,
trochu mé mate v zavorce to D, Ze tam je jako (D)ocista, ja bych tam klidn€ nechal jen ocCistu
a jinak je to velky, v pohodé, oci to pfitdhne, ten ndzev minimalné* (Zékaznik ¢. 13, 2019).

,D zévorka OCcista, vyzkousSej, je to na mé¢ moc komplikovany, moc informaci, abych to
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najednou vstfebala, kdyz musim na to koukat a pfemyslet nad tim, vadi mi to pfi tom piiji-
mani informace, vadi mi i X v ndzvu Detoxikator, evokuje to ve mn¢ zakaz* (Zakaznice €.

22, 2019). ,,0¢ista, ptsobi to neutralné¢* (Zakaznice ¢. 14, 2019).

Z inzeratu ¢. 3 pak na respondenty hlavné pusobila informace, ze se jednd o novinku,
nicméné¢ nad timto inzeratem se lidé obecné vice pozastavovali, aby jednozna¢né byli
schopni odpovédét, kterd informace pro né je z této verze inzeratu nejpodstatnéjsi. Lze tedy
usoudit, Ze informaci jako takovych uz tam bylo pftilis. ,,Chapu, Ze to je novinka, Ze je to
plné vitamint, je to specidln¢ asi na jaro, pak potom 1éto, podzim, budou zase jiny specialy,
a ze to doporucujete, protoze je tam to nas tip a cenu teda jesté, no* (Zakaznice ¢. 21, 2019).
,Jedna se o novinku a nazev a jsou tam vypsané i ty jednotlivé suroviny, neptisobi to na mé¢
jako nic vyjimecnyho, je to v potadku‘ (Zakaznice €. 23, 2019). ,,No asi, ze to chcete prodat*
(Zakaznice €. 16, 2019). ,,.Dopln vitaminy, bude to asi zdravy hodné¢. (Zakaznik ¢. 17, 2019).
,Hlavni je zdiraznéni toho nazvu, takze kdyz piijdu a objedndm si, tak dostanu tohle* (Za-
kaznik €. 18, 2019). ,,To nejdulezité;si tam je, jasné to fika, k c¢emu je ten drink a z ¢eho se
sklada® (Zakaznice €. 19, 2019). ,,Ten nazev Detoxikator je zajimavy, sloZzeni je pod tim,

nicméné pro me nic moc, ja si vybral néco s citrusama“ (Zakaznik ¢. 20, 2019).

8.3.1.1.5.1 Otazka 6: Jak na Vis pusobi grafické zpracovani inzerdtu?

V celkovém dojmu inzerat na produkt Detoxikator v lidech vzbuzoval pozitivni emoce ve
14 ptipadech (63 %) z 22, nutno vSak podotknout, Ze zaroven v lidech nevzbuzovaly inzeraty
ani priliS velké nadSeni. ,,To se mi libi, je tam hlavni text toho Detoxikatoru a libi se mi to
grafické zpracovani* (Zakaznice €. 1, 2019). ,,Klidn€, nebije to do o¢i, nejsou to takovy ty
zativy barvy, jako neonovy* (Zékaznice €. 4, 2019). ,,Jo, to se mi libi moc, je to hezky ud¢-
lany* Zékaznice €. 7, 2019). ,,To je velmi dobry, tomu bych nevytkla viibec nic* (Zakaznice
¢. 8,2019). ,,Dobre* (Zakaznik €. 6,2019), (Zékaznice €. 12, 2019). ,,Je poutavy* (Zdkaznice
¢. 9,2019). ,,.Dobry, v pohodé, text nezasahuje do obrazku‘ (Zakaznik ¢. 10, 2019). ,,To se
mi libi* (Zakaznice €. 11, 2019). ,,Hezky udé€lany, takovy zeleny, pozitivni* (Zakaznik ¢. 17,
2019). ,,Chapu to tak, Ze to, co je pod tim ndzvem je i okolo toho drinku, to se mi libi*
(Zékaznik €. 20, 2019). ,,Jednoduse, ale vSetikajici* (Zakaznice ¢. 21, 2019). ,,V potadku*
(Zékaznice €. 23, 2019). Neutralni dojem z grafického zpracovani méli 3 dotazovani (14 %).
,»Muzu fict, Ze je to zeleny* (Zakaznice €. 2, 2019). ,,Takovym spiSe podzimnim nddechem*
(Zékaznik €. 3,2019). ,,Neutrdlng* (Zakaznik ¢. 18, 2019). A vysloven¢ vytky ke grafickému

ztvarnéni mélo 5 respondentii (23 %). ,,Rekl bych, Ze tam je jako az hodné mozna ty zeleny,
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j& vim, zZe to je Detoxikator a ma to tak pusobit, ale vidim tady vSude kolem okurky, a i ten
napoj sam o sobé je zelenej a za tim je néjaky jablko, takze bych fekl, ze tam prevlada hodné
ty zeleny barvy, a to oranzovy vi¢ko to hodné¢ jako jesté rozstteluje mozna“ (Zakaznik ¢. 13,
2019). ,,Nic moc* (Zakaznice €. 15, 2019). ,,Chudé* (Zakaznice ¢. 16, 2019). ,,Na mij vkus
tam moc mista zabir4 ta flaska a zelenina jde do pozadi, ja bych to asi vyménila“ (Zakaznice
¢. 19, 2019). ,,Hlavni vypovidajici obrazek je nacpany jenom vpravo a ten zbyly podklad je
moc veliky oproti tomu zbytku, takZe celkové na mé déla dojem spis té Spinavé hnédé, Spi-

navéa hnéda a X, néco, co nemam brat* (Zakaznice €. 22, 2019).

8.3.1.1.6 Otazka 7: Jak na Vas pitsobi pouZité barvy v inzerdtu?

Hlavnimi barvami, které z reklamniho inzeratu vy¢nivaly byla prave jiz tolik zminiovana ze-
lend v kombinaci s tmavé hnédou. Respondenti se v rdmci této problematiky rozdélili téméer
na dva protichtidné tabory, vétsi poloving (55 %) se zvolené barvy v inzeratu libily, ptsobili
na né ,,Pfijemné* (Zakaznice €. 9, 2019). Vzbuzovali v nich chut’ na zeleninovou §tavu nebo
m¢éli za to, ze to k tomu inzeratu prosté neodmysliteln€ patii. ,,Pfijdou mi takovy zeleninovy*
(Zakaznice ¢. 4, 2019). ,,Super, je to takové zeleninovo-farmarské, zrovna ta hnéda* (Zakaz-
nice €. 12, 2019). ,,Mi se to libi, libi se mi ta hnéda, zelena, to ¢ervené jablicko* (Zakaznice
¢. 1,2019). ,.Barvy taky hezky, libi se mi ten kontrast s tim pozadim* (Zakaznice ¢. 7, 2019).
,Dobry* (Zékaznik ¢. 6, 2019). ,,Ty jsou za m¢ vyborny, je mi jasné, ze produkt nemize
meénit barvu, takZe uz jen tieba to jabko, jak je za tim, Ze to nezlstava cely zeleny, ptsobi to
vSechno Cerstvé, v potadku, neptisobi to falesné (Zakaznice €. 8, 2019). Jako jo, je to hodné
zeleny, ale musi byt, protoze ty produkty jsou zeleny* (Zakaznice €. 11, 2019). ,,Jo, ty jsou
dobry* (Zakaznice €. 14, 2019). ,,Pfijemny, oranzova s tou zelenou, to mi ladi* (Zakaznik ¢.
17, 2019). ,,Zelenou mam spojenou s travou, venku roste trava, zacina 1éto* (Zakaznik ¢. 20,
2019). Cast respondentil ziistala k barvam nazorové neutralni. ,Na mé osobné nepiisobi az
tak detoxikacné, je to takova Cisté zelend, takze kazdého, kdo ma rad zelenou barvu to asi
pfitdhne vic nez mé* (Zakaznik ¢. 13, 2019). ,,Evokuji mi zelen* (Zékaznik ¢. 18, 2019).
,»Zelend a hnéda z toho vystupuje nejvic, plisobi to na mé primérné* (Zakaznice €. 21, 2019).
A naopak mensi polovina pak méla vyhrady k pouZitym barvam, protoZe zelenou v kombi-
naci s hnédou si nepojili s nécim, co bude dobie chutnat. ,,Prave, Ze ta zelend, nemam na to
chut’ podle ty barvy* (Zakaznice ¢. 15, 2019). ,,Mo0Zna az moc hnéd€ na me¢* (Zakaznik ¢. 3,
2019). ,,Skoro az odpudivé* (Zakaznice €. 16, 2019). ,,Mozna moc zelené, to splyva“ (Za-

kaznice €. 19, 2019). Jeding, co z toho vytahuje pozornost, je to oranzové vicko a to Cervené
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jablko vzadu, to je n&jaka jiskficka nad¢je, ze néco, ale celkove ten dojem je, Ze tu informaci
nezafadim jako zajimavou* (Zékaznice €. 22, 2019). ,,Nejvic si v§imam zelené a hnédé, ta
hnéda mi ptijde takova ponura, takze bych asi volila svétlejsi podklad* (Zakaznice ¢. 23,

2019).

8.3.1.1.7 Otazka 8: Co Vam v reklamnim inzerdtu vadi?

Na otazku, jestli vylozené néco respondentiim v ramci reklamniho inzeratu vadi, vétSina 63
% dotazanych odpovédéla, Ze ne. Ostatni méli ke zpracovani vyhrady zejména k pouziti ze-
lené a hnédé barvy, nebot’ jak jiz zde vyplynulo z ptedchozich odpovédi to v nich nevzbu-
zovalo pftili§ chut’ na dana produkt a dale jim ptiSly n¢které ¢asti inzeratu necitelné nebo moc
malé. Mezi nazory se objevily i vyhrady pravé k pouzité plastové lahvi, ve které je produkt
obsazen. ,,Mozna to pouzité dievo* (Zakaznik €. 3, 2019). ,,AC je vtipny to docista-ocista,
tak jak mé to vlastné nuti pfemyslet, co se tim chce fict, automaticky to preskakuju a jdu na
ten tfeti fadek s nazvem produktu, to jsem vlastné i1 spontanné udélala. (Zakaznice €. 8,
2019). ,,.Docista, to mi vadi, nikdy Vas to neocisti do Cista* (Zakaznik €. 6, 2019). ,,Oranzové
vicko a barva toho napoje, to mi vadi, jinak je to vS§echno v pohodé* (Zakaznik ¢. 10, 2019).
,»Asi ne, jen Ze to je moc zelené, ale to tak asi musi byt a koukédm jablko tady dali Cerveny
aby to nebylo uplné cely zeleny* (Zakaznice €. 11, 2019). ,,Moc té zelené* (Zakaznik €. 13,
2019). ,,Brcalové zelena* (Zékaznice €. 16, 2019). ,,Mozna bych zvétsil obrazky, téch ikon,
jablko, okurka“ (Zakaznik ¢. 17, 2019). ,,Asi spodni ¢ast je mala, docela by mé zajimalo,
kolik to bude stat, kolik za jaky mnozstvi“ (Zakaznik €. 18, 2019). ,,Jen to, Ze na prvni pohled
je tam ta flaska a do ustrani jde to ovoce a zelenina“ (Zakaznice €. 19, 2019). ,,Nedokazu
precist to s moji lahvi, to je moc maly, to ani ¢ist nebudu* (Zakaznik €. 20, 2019). ,,Velka
plocha té Spinavé hnédé. Chybi mi tam néjaké ldkadlo pro o€i, néco to to oko ptitdhne*
(Zakaznice ¢. 22, 2019). ,,PET lahev, vzhledem k hodné diskutabilnimu tématu ohledné
PETu, tak mi tam vadi ta lahev* (Zékaznice ¢. 23, 2019).

8.3.1.1.8 Otazka 9: Co se Vam na reklamnim inzerdtu libi?

Dalsi otevienou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét bylo: ,,Co se jim konkrétné
na reklamnim inzerétu libi. Velmi pozitivné hodnotili pravé zejména grafické pracovani,
tedy produktovou fotografii, kdy na ni byly pfedev§im dobfe viditelné jednotlivé druhy

ovoce a zeleniny, které jsou pak obsahem produktu. Déle pozitivné hodnotili jednoduchost
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a vécnost zpracovani, kdy zde nasli vSe informace — zejména cenu, co je obsahem produktu

a k ¢emu je produkt urcen.

,Kombinace barev* (Zakaznice ¢. 1, 2019). ,,Ten obrazek produktu, a toho, Ze je tam nas
tip, ze si toho ¢lovek v§imne* (Zakaznice €. 2, 2019). ,,Zpracovani, je to takovy po domacku
udélany, jako home-made* (Zakaznice €. 4, 2019). ,,Se mi asi libi zvyraznéna ta flaska ze-
lend, Ze to pasobi takovym osvézujicim dojmem ten napoj (Zékaznice ¢. 7, 2019). ,,Libi se
mi to ovoce tam, to mi ptijde dobry nebo ta zelenina a ten font toho napisu, kdybych chtél
udé¢lat inzerat, ktery je z okurky a chiestu, tak to asi poskladam stejné, jen zménim pozadi*
(Zakaznik €. 3, 2019). ,,Asi nejvic ta barevnd kompozice, 1 to, Ze ten produkt je vpravo, ity
texty a asi font toho pisma a jak to fict, Ze je vlastné to bily na tom hnédym, je to Citelny,
jednoduchy a je to heslovity* (Zakaznice €. 8, 2019). ,,Ten obrazek celkove, mohl by byt 1
na billboardech* (Zakaznik €. 6, 2019). ,,Asi nedokazu fict, co by se mi libilo* (Zékaznice
¢.9,2019). ,,No nejen, Ze to tam mam napsany, co v tom je, ale ito, Ze to tady je na obrazku*
(Zakaznik ¢. 10, 2019). ,,Libi se mi, ze to jablko je Cervené ne zelené* (Zakaznice €. 11,
2019).,,Libi se mi to tak néjak celkove* (Zakaznice ¢. 12, 2019). ,,Ten obraz je dobie rozo-
stteny, ale je tam dobry ten ostry zabér na flasku, kdy okoli za tim je rozmazangjsi, takze
celkove to je podle mé kvalitni poutac, ale osobné bych zvazil jiné prvky barev, kromé té
zelené* (Zékaznik €. 13, 2019). ,,Ten obrazek je peknej“ (Zakaznice €. 14, 2019). ,,No néco,
z ¢eho bych byla jako wow, tak to tam neni“ (Zékaznice ¢. 15, 2019). ,,Je to asi zdravy, asi
bych si to mohla dat a piekonat se* (Zakaznice ¢. 16, 2019). ,,Je jasné, co v produktu je*
(Zakaznik ¢. 18, 2019). ,,Neni to pieplacané, je to Cisté a jasné* (Zakaznice ¢. 19, 2019). ,,Je
to jednoduchy — nazev slozeni, plus lezi tam to slozeni* (Zakaznik €. 20, 2019). ,,Libi se mi,
7e je to zase s n€jakych jinych véci, nez jsem zvykla mit ty freshe (Zakaznice €. 21, 2019).
,Libi se mi ty detaily té orosené lahve, ty kapicky a né¢jakd ta zelenina rozmazana v pozadi,
zvolila bych néjakou jinou hnédou, aby to bylo ptfijemné;jsi* (Zakaznice €. 22, 2019). ,,Jsou

tam vyobrazeny ty suroviny, které jsou pouZzity* (Zakaznice ¢. 23, 2019).

8.3.1.1.9 Otazka 10: Co Vam v reklamnim inzerdtu chybi?

Pti velmi zjednoduSené interpretaci odpovedi, na otdzku, jestli respondentiim v inzeratu néco
chybi Ize odpovédi rozdélit na ,,Ne*“ v 55 % piipadt a ,,Ano* v 45 % ptipadli. Kromé prak-
tickych zalezitosti, kdy by respondenti néco zvétsili ¢i doplnili do prazdného mista, bylo
z odpovédi patrné, ze jim tam chybély prvky, které by v nich vzbuzovaly emoce (emocni

apely). Obecné se jim inzerat zdal malo barevny, chybél jim tam néjaky lidsky prvek nebo
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dokonce romantika. ,,Nevim, ud¢lala bych to asi vice barevné, mozna bych vyzdvihla vice
ten produkt (Zékaznice ¢. 2, 2019). ,,Mozna vice barev* (Zakaznice ¢. 19, 2019). ,N¢jaky
lidi, n¢jaka ruka, mozna bych to dala pryc z ty plastovy lahve, jako detoxikace a ten plast to
nejde moc k sobé* (Zakaznice €. 15, 2019). ,,Vic zeleniny, ovoce moc nemusim* (Zakaznik
¢. 6,2019),,Je to takovy strohy, ptidala bych tam trochu romantiky* (Zakaznice ¢. 16, 2019).
,»,Mozna to na co jsem nepfisla a ani jsem se na to nezeptala, nema to mozna souvislost s tim
inzeratem, ale nevim kolik stoji ta flaska navic, Ze nékdy, kdyZ jsem tteba zvazovala, ze mi
ten produkt chutna a kupuju ho pro sebe a nékdy jsem pifemyslela i1 Ze bych to nékomu kou-
pila, ale kdyz jsem pak n¢kde autem, tak z téch kelimkt bych to asi rozlila a kdyz vidim tu
flasku tak se vlastné sama sebe ptam, kolik to stoji navic, takze kdybych to védéla, mozna
bych to pak koupila, ale nevSimla jsem si této informace* (Zakaznice €. 8, 2019). ,,Asi cenu
bych zménil, aby byla vic vidét, tieba aby byla vlevo dole* (Zakaznik ¢. 10, 2019). ,,Mozna
bych tohle dala dopiedu, nevim co to je (ukazuje na listky Spenatu)* (Zakaznice ¢. 11, 2019).
»Ingredience bych udélala vétsima pismenkama* (Zakaznice €. 12, 2019). ,,Néco mi chybi
v tom levém dolnim rohu jesté, tam je to takova hnéda, tak mozna néco tam* (Zakaznik ¢.

13, 2019).

8.3.1.1.10 Otazka 11: Jak na Vis reklamni inzerdt puisobi celkové?

Na otazku celkového dojmu z inzeratu, odpovidali opét respondenti spiSe rizné€ nez jedno-
znacné. Nicméné shodli se na to, Ze inzerat na né puisobi v zdsad¢ dobrym dojmem, ale ne-
budi v nich nikterak bouflivé emoce. Hodnoti jej spiS hodné raciondln€, z produktu maji do-
jem, ze v piipadé, ze by si jej chtéli koupit, budou dé€lat néco pro své zdravi, v tomto piipadé
tedy inzerat plni svou funkci a vyvolava dojem divéry v dany produkt. ,,Graficky se mi to
libi, vzhledem k tomu, Ze celer a kapustu a Spendt nemam rada, takze upln€ mi to neptijde,
7e bych se oblizla a miam* (Zakaznice €. 1, 2019). ,,Jako informacni tabule* (Zékaznice €.
2,2019). ,,Pomérné seridzné* (Zakaznik €. 3, 2019). ,,Velmi, velmi dobfe, opravdu, jak jsem
fekla na zaCatku, ta barva i ty informace, nechci, aby to vyznélo tieba faleSné, ale opravdu
to na mé plisobi jako v potadku. Je fajn Ze to neni pfekombinovany, Ze tam neni téch pro-
duktd hodné. KdyZ jsou n€kde dva, tak je to akorat aby to clovek vstiebal a nebyl liny to
dodist ty informace* (Zékaznice €. 8, 2019). ,,Pfijemné, pozitivné* (Zakaznice €. 9, 2019).
,Dobry* (Zékaznik ¢. 10, 2019). ,Rekla bych, Ze pro toho, kdo mé zajem o néco sezénniho
nebo o jarni detox, tak pro toho je to fajn* (Zakaznice ¢. 11, 2019). ,,Zdravé, kromé té lahve,

ale chapu, Ze to jinak nejde nez do téch plasti* (Zakaznice ¢. 12, 2019). ,,Kdyz se na to
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takhle kouknu, tak celkové, jak to fict, ta flaSka na mé plisobi docela levné, na to, ze to je
Detoxikator* (Zakaznik ¢. 13, 2019). ,,Nevsimla jsem si toho, j4 moc nereaguji na reklamy*
(Zékaznice ¢. 14, 2019). ,Bude to zdravy* (Zakaznice ¢. 15, 2019). ,,Raciondln¢ moc, ne
nijak, Zze by mé¢ to upoutalo® (Zakaznice ¢. 16, 2019). ,,Decentné* (Zakaznik ¢. 17, 2019).
LNeinvazivne® (Zakaznik ¢. 18, 2019). ,,Pusobi to na m¢ dobie, jasné, vystizné* (Zakaznice
¢. 19, 2019). I kdyz ta barva mi tikd, ze bude 1éto, tak mi neptijde dobry do sebe lejt néco
zelenyho, ta barva drinku mé neptfesvédCuje o tom, ze bych si to m¢l dat* (Zakaznik €. 20,
2019). ,,Myslim, Ze jsou tam uvedeny vSechny informace, co pottebuju jako spotiebitel*
(Zakaznice ¢. 21, 2019). ,,Takovy tézkopadny, Ze mé nezaujme, ale kdyz jste se me¢ zeptala,
jestli si na néco vzpomenu, tak jsem si ho nevybavila, ale pak, kdyz jste mi to ukdzala, tak
jsem si vzpomnéla, Ze jsem ho vidéla“ (Zakaznice €. 22, 2019). ,,V potadku* (Zékaznice C.

23,2019).

8.3.1.1.11 Otazka 12: Mél/a byste zdajem si na zakladé tohoto inzerdatu produkt koupit?

Jednou z poslednich otazek, pied kterou byli respondenti postaveni bylo, jestli by méli zajem
sina zéklad¢ tohoto inzeratu produkt koupit. V zasad¢ se rozdélili na dvé skupiny — primarné
ty, které inzerat presvédcil o funk¢nosti a ucelu produktu a z toho diivodu by ho chtéli vy-
zkouset. A na druhou stranu na ty, na které ptisobi az moc zdravé a evokuje to v nich pocit,
ze nebude chut'oveé dobry. ,,Ne, ale protoze kviili tomu, co tam je to neni muj Salek* (Zakaz-
nice €. 1, 2019). ,,Asi ne, protoze to nebude moc ovocny, ja jsem na ovoce, vidim tady porek,
nebo celer nebo co to je, okurku. To by nebylo moc sladoucky** (Zakaznice ¢. 4, 2019). ,.Ze
je to néjakej hodné zdravej, osvézujici ndpoj na detox (Zakaznice €. 7, 2019). ,,Ted’ asi ani
aktudlné ne, ale kdybych se tieba vracel z fitka nebo mél chut’ na néco zdravejsiho, tak urcité
asi jo** (Zakaznik €. 3, 2019). ,,Asi ne, ja bych si to nekoupil, ale protoze jsem to ja, chodim
potad na ten jeden sladkej, Cervenej, detox pro mé& nic moc* (Zékaznik ¢. 10, 2019). ,,To
bych z4jem asi si koupit nemél, ta flaSka na mé plisobi levné* (Zakaznik €. 13, 2019). ,\Ne,
neldkd mé ten obsah* (Zékaznik €. 18, 2019). ,,SpiS bych zdjem nemél, nelibi se mi barva,
nemyslim si, Ze néco zelenyho je dobry, nefikd mi to hele jsem chutnej* (Zakaznik ¢. 20,
2019). ,,Ne, kvili tomu X, to mi tam evokuje zékaz, ale kdyby tam bylo tfeba nakopnéte
nebo obnovte energii nebo popozenite vas rist, tak to je asi produkt moderni doby, chtéla
bych aby mé to nezastavilo, ale spise se zeptalo nebo mi feklo, mate zelenou* (Zakaznice €.
22, 2019). ,,No, kdybych byla zastance n¢jakych téch zeleninovych freshii, tak urcité ano,

jinak m¢ tam troSku odrazuje fapikaty celer (Zakaznice ¢. 23, 2019). ,,Jednorazov¢ bych to
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asi zkusil* (Zakaznik ¢. 17, 2019). ,,Kdyz bych si toho vS§imla tam asi jo, ale na zacatku jsem
tikala, Ze jdu po barvé a ta zeleni mé moc nebere* (Zékaznice €. 2, 2019). Kdybych se roz-
hodovala pro néco, co je detoxikac¢ni a ze chci ud€lat néco pro své zdravi, tak asi ano, ale
v tuhle chvili mé vice oslovuji ty ovocné kombinace (Zékaznice ¢. 8, 2019). ,,Asi ano, asi
bych ho vyzkousel“ (Zakaznik €. 6, 2019). ,,Jo, asi bych to §la vyzkouset* (Zakaznice €. 9,
2019). ,,Mozna bych si to pristé i koupila“ (Zakaznice ¢. 11, 2019). ,,Mozna bych to zkusila*
(Zakaznice ¢. 14, 2019). ,,Urcite bych byla zvédava, jak to chutna* (Zékaznice ¢. 16, 2019).
,»J0, ur€ité** (Zakaznice €. 21, 2019).

KOUPIL/A BYSTE S| PRODUKT NA ZAKLADE
TOHOTO INZERATU?

Tabulka 2 Koupil/a byste si produkt na zakladé tohoto inzerdatu? Zdroj: Viastni zpracovani

8.3.1.1.12 Otazka 13: Jaké je na zakladé inzerdatu VaSe ocCekdavani od nabizeného pro-

duktu?

Tato posledni oteviend otdzka méla pomoci plné identifikovat, jestli opravdu je z inzeratu
zcela jasné komunikacéni sdéleni — k ¢emu je produkt urcen. Tento typ otdzky mél pomoci
identifikovat, jestli zpracovani inzeratu s ohledem na pfesvéd€ivost sméfovanou k potenci-
onalnim zékaznikiim zafungoval. Respondenti od drinku o¢ekéavaji detoxika¢ni G€innek, pii-
nos pro jejich zdravi a pomoc v boji s jarni inavou. Bohuzel, jak zde jiz vyplynulo 1 z odpo-
védi na predchozi otazky z inzeratu vyplynul i pfedpoklad, ze produkt nebude pfili§ dobie
chutnat, a to na jednu stranu v zdkaznikovi podpofilo diivéryhodnost v produkt a jeho G¢in-
nost, ale na druhou stranu ho to zrazuje od koupé. ,,Bude to super zdravy* (Zakaznice €. 1,

2019). ,,Asi, ze mé to detoxikuje, vycisti“ (Zakaznice €. 2, 2019). ,Ze to bude urdité zdravy,
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urcité¢ dobry, ale ze to nebude sladky* (Zakaznice ¢. 4, 2019). ,, Kdybych méla, takovy ty
dny, kdy mam chut’ na néco zdravého, tak bych si to asi i koupila, ale spiSe ne. Popravdé
nevim, jestli by byl pro mé totiz uplné chutnej (Zékaznice ¢. 7, 2019). ,,Myslim, ze to bude
asi dobry, ze to bude otestovany a ze to bude asi dobrd prichut* (Zakaznik &. 3,
2019).,,Zrovna u téhle kombinace bych se opravdu bala, jestli by mi to chutnalo. Kdybych
védela, ze to je pro me pozivatelné, tak bych si to klidné koupila jednou, dvakrat 1 vicekrat™
(Zékaznice ¢. 8, 2019). ,,Ze mé to prodisti“ (Zakaznice ¢. 11, 2019). ,,Ze si na tom pochut-
nam, tfeba by to snizilo jarni inavu* (Zékaznik €. 6, 2019). ,,Pfijemnou svézi chut* (Zakaz-
nice ¢. 9, 2019). ,.Ze to bude hodné zdravy, ale asi ne tak dobry, i kdyZ ja zrovna mam
zeleninové §tavy rada‘ (Zakaznice €. 12, 2019). ,Nevim az do jaké miry by na m¢ ta deto-
xikace zafungovala, ale kazdopadné moje ocekavani by bylo, ze bych se citil asi leh¢i a
celer, Ze to bude takovy kysely, nevim* (Zakaznice ¢. 14, 2019). ,,Ze bude zdravej“ (Zakaz-
nice €. 15, 2019). ,,Nebude to asi dobry, ale bude to zdravy* (Zékaznice ¢. 16, 2019). ,,Asi
nebude stacit si ho koupit jednou, ale je potfeba si ho dat vicekrat, aby to mé¢lo néjaky efekt*
(Zakaznik €. 17, 2019). ,,Je to svacina, ktera me¢ zacisti a primarn¢ je to na detox* (Zakaznice

.

. 19,2019). ,,KdyzZ se na to podivam, tak ta flaska prost¢ fika, nechutndm dobte* (Zakaznik

(@18

.20, 2019). Ze mi to pomiZe proti n&jakym jarnim nachlazenim, Ze to bude plny vitamint

(@18

a navic me to piipravi na to jaro tou detoxikaci, obsahuje to ty spravny véci“ (Zakaznice €.
21, 2019). ,,Produkt je urcen asi pro n¢jakou ocistu téla, jaro, je to o jatrech, to asi jo, ale ja
si Cisténi predstavuji pod tekouci vodou, né€jaky proces, takhle, ze do sebe dostavam vita-
miny, to mi nestaci ta informace pro to, ze mé to ocisti“ (Zakaznice ¢. 22, 2019). ,,Na jarni

detox* (Zakaznice ¢. 23, 2019).

8.3.1.1.13 Otazka 14: Podivejte se na tyto 3 inzerdty, serad’te je podle toho, ktery se Vam
libi nejvice a oznamkujte je jako ve Skole: (1 vyborny, 2 chvalitebny, 3 dobry)

V ramci této otazky, kterd byla v podstaté postavena na potfebé vybrat jeden z inzerati, ktery
zakaznici vnimaji jako nejlepsi byla sestavena jednoduchd hodnotici skala, kdy kazdy z in-
zeratd mél dostat od respondenta zndmku. Respondenti tedy fadili inzeraty podle libivosti
od nejlepsiho k nejhor§imu. Nejvice se libilo zpracovani inzeratu €. 3, nasledoval inzerat €.
2 a jako nejméné libivy dopadl inzerét €. 1. Podle této hodnotici Skaly, lidé uptfednostiuji,

kdyz je v inzeratu pouZzito vice grafickych prvki a obecné i barev. I pfestoze, v ramei jed-
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notlivych hodnoceni 1idé hodnotili inzerat ¢. 1 v podstaté pozitivné a libila se jim jeho jed-
noduchost, pfi moznosti vybrat si, volili jako nejlepsi inzerat, ktery v rdmci pozorovani a dle

nékterych ndzord respondentd plsobil uz informacné presyceneé.

8.3.1.1.14 Otazka 15: Chcete nam néco sdélit ke zkoumané problematice?

Z respondenti se v podstaté nikdo dale nechtél k dané problematice vyjadiovat. Pouze jedna
respondentka méla pfipominku, co v ramci propagace produktt Fruitisimo postrada a co by

za sebe doporucila.

,Chybi mi tam takovy ten podtext, Ze kdyz si ¢lovek dava zeleninové nebo ovocné véci, tak
7e je vice v kontaktu s tim, co je Zivé a Ze si dostava do téla néco co nema ty konzervacni
veéci samo o sob¢ v sob¢ a ja bych to pii propagaci Cerstvych vyrobktl vice vyuzila“ (Zakaz-

nice ¢. 22, 2019).

8.3.2 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze v rdmci vSech inzerata respondenti nejvice reaguji na
zelenou barvu, piicemz barva v nich nevzbuzuje ptili§ chut’ na dany produkt. Informacné
jsou reklamni inzeraty velmi povedené, nebot’ z nich vyctou, k ¢emu je produkt urcen, véii,
ze je zdravy a vzbuzuje v nich zvédavost jej vyzkousSet. BohuZzel neni inzerat dostatecné
poutavy na to, aby si jej zakaznici na pobocce v§imli, takze vétSina z nich produkt v nabidce
védomé nezaznamenala. V tomto piipad¢ je hlavni doporuceni zpracovat inzerat poutaveéji,
aby pusobil poutavéjSim dojmem a zakaznici tak mohli zvazovat alternativu jeho koupé.
K diskuzi je pfedev§im zména barevnosti inzerdtu — kombinace tmavé hnédé a zelené pliso-
bilo na zdkazniky n€kdy az ponuie. Tato skutecnost teoreticky mohla zplsobit i to, ze za-

kaznici reklamni inzerat neregistrovali.

8.3.3 Interpretace dat — online dotazovani

Plan velikosti vyzkumného souboru pro online dotaznikové Setfeni byl stanoven na 300 re-
spondenttl, jejichz opét spoleénym jmenovatelem méla byt skutecnost, Ze jsou zédkazniky
spole¢nosti Fruitisimo. Pro tyto ucely bylo vyuZzito kontaktli z interni databaze ¢leni vér-
nostniho programu spolecnosti. Bohuzel soucasny stav databdze zdkaznikii vérnostniho
klubu nepodléha ptilisné segmentaci a nebylo tedy dotaznikové Setfeni primarné zacilit na
néjakou vybranou skupinu lidi, ktefi naptiklad nakoupili v daném ¢asovém obdobi ur€ity typ

produktu. Vzhledem k faktu, Ze realizace kampané pro drink Detoxikator byla spusténa
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v bieznu 2019, byla ndhodné vybrana ¢ést databaze s kontakty, kteti se do klubu registrovali
prave v tomto mésici. Byl zde predpoklad, Ze v tomto obdobi navstivili jednu z pobocek, kde
méli moznost, aby na n¢ zapiisobila reklamni komunikace a inzerat, jez je pfedmétem zkou-
mani této prace. Osloveno bylo celkem 1 500 kontaktl s zadosti o vyplnéni dotazniku, final-

nim poctem kompletn¢ vyplnénych dotaznikti bylo ¢islo 195.

Kvalitativni vyzkum provadény vyzkumnou metodou online dotazniku v podstaté navazuje
na predchozi kvalitativni vyzkum, ktery byl provadén osobn¢ v mistech prodeje. Vzhledem
k velikosti souboru z prvni ¢asti vyzkumného Setfeni by ndm mél tento druh vyzkumu po-
znatky z prvni ¢asti potvrdit, vyvratit a Easte¢né i kvantitativng zptesnit. Cast otazek, které
byly respondentiim kladeny jsou totozné jako v piipadé empirického sbéru dat. Dale je vy-

zkum rozsifen naptiklad o polaritni profil inzeratu.

8.3.3.1.1 Otazka 1: Podle ¢eho se rozhodujete, co si zrovna 7 nabidky Fruitisimo koupite?

V tomto piipad¢ byla polozena totozna oteviena otdzka, ktera byla respondentiim kladena
také pfi osobnim dotazovani. ,,Podle ¢eho se rozhodujete, co si zrovna z nabidky Fruitisimo
koupite?* Cilem bylo ovétit, do jaké miry se respondenti shoduji v odpovédich. Jak Ize vidét
v tabulce 2, v mnoha piipadech se odpovéedi prolinaji. Vyrazné se lisi v jedné véci — na po-
bocce je znat, Ze na zdkaznika plsobi barvy (lze ptredpokladat, ze 1 barvy inzeratl), podle
toho si vybira produkt. V ptipad¢, Ze respondent odpovidal v klidu domova, oznacil sviij

vybér na zékladé ,,nabidky*.

Hlavni motivator pfi ndakupu

Osobni dotaznik Online dotaznik
chut 32% chut 52%
obsah 29% obsah 20%
2
§ barva 11% nabidka 11%
5
§ nalada 11% nalada 11%
S , ,
Y nazev 7% nazev 1%
S
ge)
(@] cena 7% cena 1%
nahoda 4% jiné 4%

Tabulka 3 — Hlavni motivator nakupu (Zdroj: viastni zpracovani)
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8.3.3.1.2 Otazka 2: Zaznamenali jste pii posledni navstévé Fruitisimo tzv. "'sezonni na-

bidku'", pokud ano, vipomenete si, co na ni bylo?

Druha otazka méla za ukol ovéfit, (podobné, jako u respondentii na pobocce), jestli vnimaji
aktualni nabidku, ktera je praveé vzdy podpoirena mj. i reklamnimi inzeraty. Odpovédi nejsou
zcela vypovidajici, nebot’ na zakazniky vzdy plsobi celd kampan, kterd probiha nejen
v misté prodeje, ale také prostfednictvim online a socidlnich médii. Je tedy mozné, Ze si
zakaznici nevybavili naptiklad posledni reklamni inzerat z pobocky, ale z newsletteru. Re-
spondentiim byla ptedloZena polooteviena forma otazky: ,,Zaznamenali jste pii posledni na-
v§téve Fruitisimo tzv. "sezénni nabidku", pokud ano, vzpomenete si, co na ni bylo?* Na
vybér pak méli ze 3 odpovedi. V piipadé, ze odpovedeli ,,Ano, pamatuji si ji dobie, bylo na
ni...*“ bylo za potiebi k této odpovédi doplnit informaci, co si pamatuji. V 20 ptipadech z 22
(11 %) byly pak odpovédi plné relevantni, nebot’ uvedly kampané, které v misté prodeje
opravdu probihaly. Mezi odpovéd'mi se vyskytly i1 informace o pravé probihajici kampani
,Jarni detox* (Respondentka ¢. 70). ,,Detoxikator a Organic* (Respondentka ¢. 102). ,,De-

toxikator* (Respondentka ¢. 138). Dalsi vysledky jsou znazornény v Tabulce 2.

Dobte si pamatovalo, co bylo obsahem reklamniho inzeratu na pobocce vice 11 % dotaza-
nych, mélo dojem, Ze si ji pamatuji, ale nevzpomenou si, co konktrétné na ni bylo 58 %
dotazanych a zbylych 31 % si nebyli schopni viibec vybavit, co bylo pfedmétem reklamniho

inzeratu.
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2 Zaznamenali jste pfi posledni navstévé Fruitisimo tzv. "sezonni nabidku™, pokud ano, vzpomenete~
si co na ni bylo?

® Svisle Vodorovné e = L 2

100%

50%

Podil

0% -

# a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Pamatuji si ji dobfe, bylo na ni.. 22 11,3 %
Myslim, Ze si ji pamatuji, ale nevzpomenu si, co na ni bylo. 113 57.9 %
Vibec si nevybavuji, co na ni bylo. 60 30,8 %

Tabulka 4 — Spontanni znalost ,, aktudlni nabidky ** (Zdroj: viastni zpracovani)

8.3.3.1.3 Otazka 3: Prohlédnéte si prosim dany reklamni inzerdt a uved’te, co Vs na ném

zaujalo jako nejdiive.

Cilem této otazky bylo opét proveéfit zjiSténa data, kterd vyplanula z prvni faze v terénu.
Z prvni faze vyzkumu vyplyvalo, ze 1idé si na vSech inzeratech v§imali pravé nazvu pro-
duktu, a ve své podstaté tedy nadpisu inzeratu ,,.Detoxikator®, ddle na n¢ ptsobily pouzité
barvy, zejména zelena a samotna Cast fotografie produktu, a to pfesnéji lahev a jednotlivé
ingredience v produktu obsaZené, tedy zelenina a ovoce. Ostatni Casti inzeratu napiiklad
oranzovy symbol ,,N&§ tip“ nebo dodatec¢né texty jako ,,D(Ocista)®, ,,Novinka‘ nebyly nic,

co by je na reklamnich inzeratech vyrazné poutalo.

Tento fakt potvrdilo také dotaznikové online Setfeni konané na vzorku 195 respondentech.
Ve 37 % ptipadt si jako prvni dotazovani v§imli barevnosti inzeratu (z toho ve 24 % ptipadii
konkrétn¢ zminili zelenou barvu, dale barvu nespecifikovali a v minimalnich procentech pfi-
padil uvedli hnédou barvu pozadi a oranZovou barvu vicka). Dale si dotazovani v§imli pro-

duktu, konkrétné¢ zminovali ndzev Detoxikator (ve 28 % piipadl), a lahev (ve 13 % piipadi).
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Mezi respondenty se nasli i ti, ktefi odpovidali, Ze si v§imli ovoce ¢i zeleniny (ve 12 %
ptipadi), v n&kterych piipadech zminili konkrétné Jablko, Celer, Spenat a Okurku. Grafické

ztvarnéni jednotlivych prvnich dojmti z reklamniho inzeratu pak zndzornuje Tabulka 3.

CEHO JSTE SI NA INZERATU VSIMLI NEJDRIVE?
Okurka §pena’t Jiné
1% o 9%

OranZové vicko

Tabulka 5 — Co vds na inzerdtu zaujalo ze vieho nejdiive? (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3.3.1.4 Otazka 4: Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim naSeho reklamniho inzerdtu?

Tato otazka byla opét oteviena a respondenti se tak méli moznost zamyslet nad tim, jak
inzerat chapou s ohledem na jeho informac¢ni hodnotu. Cilem bylo potvrdit, jaka je pro né
hlavni nosna informace a jestli je reklamni sdéleni jednoduse pochopitelné. Z prvni Casti
vyzkumu jiz vyplynulo, ze samotny nazev produktu, ma plné¢ vypovidaci schopnost a v kom-
binaci s grafickym ztvarnénim inzeratu vétSina dotazovanych pochopila, k ¢emu je produkt
urcen. 22 % dotazanych odpovédélo, ze hlavnim sdélenim je propagace ¢i inspirace zdra-
vého Zivotniho stylu a konkrétni nabidka zdravého napoje, 15 % vystihlo pfimo myslenku
detoxu, detoxikace organismu, ¢asu na jarni o€istu v dal§ich ptipadech bylo zminiovano také

upoutani pozornosti na novinku, sezonni nabidku a Cerstvost nabizeného produktu.

8.3.3.1.5 Otazka 5: Je néco, co vam na nasem reklamnim inzerdtu nejvice vadi?

Vétsina lidi nevédélo, co by reklamniho inzeratu vytkla nebo naopak neméli zadnou pfipo-
minku. Nejvic respondentil popouzela barevnost, konkrétn€ 23 % (nejcastéjSim jmenovate-
lem byla zelend). Dalsi zminky byly zminény ve velmi omezené mife méné nez 5 %, napii-

klad plastova lahev, cena, druhy zeleniny. V tomto piipad¢, odpovédi na otdzku ukazaly, Ze
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barevnost inzeratu je v podstaté zalezitosti vkusu. V tomto piipadé, totiz 20 % respondenti
odpovédélo, ze zrovna barevnost je to, co se jim na inzeratu libi. Dale mezi zmifiovanymi
prvky, které oznacili za libivé, byl ndzev, fotografie a jednoduchost zpracovaného inzeratu,

ze kterého byli schopni vyc¢ist vSechny potiebné informace.

8.3.3.1.6 Otazka 6: Jak byste lépe popsali nds inzerat?

Respondentiim byla navrzena skala hodnoceni, kdy mohli vybrat jednu ¢i vice hodnoceni

z nabizenych moZnosti nebo ptidat vlastni popis.

(poutava, rozCilujici, smysluplna, pfijemna, uspokojiva, upfimnd, silna, chytrd, unikatni,
nudna, zabavna, kreativni, emocionalni, energickd, jedinecna, ¢estna, humorna, vlastni po-
pis). Poutava se zdala Ve 39 % piipadu (dale inzerat respondenti oznacili: 27,2 % kreativni;

27,2 %, ptijemny 23,6 %; uspokojivy 15,4 %; Smysluplny 12,8 %; Uptimny 12,8 %).

8.3.3.1.7 Otazka 7: Vyberte prosim jeden z nasledujicich pociti, ktery se Vam poji s re-

klamnim inzeratem.

V tomto piipadé bylo cilem, aby pomoci jednoduchych pfedem popsanych asociaci respon-
denti ptitadili své dojmy k inzeratu. Vysledky opét potvrdily, Zze vypovidajici hodnota re-
klamniho inzeratu je spravna. 47 % respondentt uvedlo Citit se zdravé, 27 % Starat se o

sebe, 12 % Zit aktivni a plnohodnotny Zivot.
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8 Viyberte prosim jeden z nasledujicich pocitu, ktery se Vam nejvice poji s reklamnim inzeratem: ~

® Svisle Vodorovné e = 3

100%

80%

60%

Podil

403%

a. - e
%

#a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zit aktivni a plnohodnotny Zivot 24 123 %
Délat chytra rozhodnuti 2 1.0 %
Starat se o sebe 53 2712%
® Délat svét lepSim 2 1,0 %
@ Citit se zdravé 91 46,7 %
® Zitvsouhladu s pfirodou 14 7.2 %
® Mit Zivotni silu 7 36 %
® Jina. 2 1,0 %

Tabulka 6 — Jaké pocity se vam poji s reklamnim inzeratem? (Zdroj: vlastni)

8.3.3.1.8 Otazka 8: Jaky je vas celkovy dojem z reklamniho inzerdtu?

Tato otdzka korespondovala s tim, dotaznikovym Setfenim, kdy byly dotazovanym ptedlo-
Zena otazka, jaky na né déla inzerat v celkovém dojmu. V tomto ptipad¢ bylo cilem zjistit
jednoznacnou odpoveéd’ (pozitivni x negativni). I ptes veskeré vyhrady, které méli respon-
denti k jednotlivym prvkim reklamnich inzeratd, jejich celkovy dojem byl v 94 % pozitivni

a jen v 6 % negativni.
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9 Jaké dojmy jste si odnesli z reklamniho inzeratu? -

e J = 2
6,0% -

\
S o940%

#a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Pozitivni 173 940 %
® Negativni 1 6,0 %

Tabulka 7 - Jaky celkovy dojem jste si odnesli z inzeratu? (Zdroj: vlastni)

8.3.3.1.9 Otazka ¢. 9 Prohlédnéte si prosim tyto 3 inzerdty a seiad’te je podle toho, ktery
se Vam libi nejvice, ktery nejméné a oznamkujte je jako ve Skole: (1 vyborny, 2

chvalitebny, 3 dobry).

Jak lze vidét v Tabulce €. 6 tato otazka témét potvrdila dotaznikové Setfeni z plivodniho
vzorku 22 respondentil. Za nejvice libivy oznacili respondenti inzerat ¢. 1 (56 %), coz se
shodovalo také s prvotnim vystupem kvalitativniho Setfeni. Stejné tak nebyl pak ptili§ velky
rozdil mezi inzeratem €. 2 (21 %) a inzeratem €. 3 (22 %). Toto potadi nakonec vySlo jinak
nez v ramci pfedchozich poznatki, nicméné vysledky byly podobné velmi tésné. Potadi jsme
si dale ovéftili také nasledujicimi kontrolnimi otdzkami, kdy inzeratim méli respondenti pii-
fazovat hvézdicky jako hodnoceni (1 az 3). Potadi se v tomto piipad¢ potvrdilo: inzerat €. 1,

inzerat €. 3 a inzerat €. 2 (sefazeno od nejlibivéjsiho k nejméné libivému).
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11 Prohlédnéte si prosim nasledujici reklamni inzeraty a vyberte pouze jeden, ktery se Vam libi -
nejvice.

e J=E 2
T 56,2%
#a  MozZnosti odpoveédi Responzi Podil
® obrazekc. 1 109 56,2 %
® obrazek ¢ 2 4 211%
obrazek €. 3 44 227 %

Tabulka 8 — Poradi inzeratii od nejlepsiho po nejhorsi. (Zdroj: viastni)
Posledni otazky byly urceny k potvrzeni cilové skupiny, tedy demografickym udajim,
otazky byly sméfovany na vek, pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani. Z dostupnych dat vy-
plynulo, Ze respondenti jsou z 83 % Zeny, dale dotazovani v nejvySSim zastoupeni ve v€ko-
vych kategoriich 40-49 let a 30-39 let a s nejvy$$im dosazenym vzdélanim SS s maturitou a

VS. Dalii informace a podrobna schémata jsou soucasti P¥ilohy ¢&. II.

8.3.4 Experiment — sbér prodejnich dat

Tato tieti experimentalni metoda méla za cil porovnat prodejni data a zjistit tak, jestli je mezi
jednotlivymi inzeraty dopad na prodejnost produktli. Mezi prodejnimi daty a jednotlivymi
inzeraty se neukézal Zadny trend. Prodejni data jsou vyjadiena indexy, a to z ditvodu tajnych

internich informaci.
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Prodejnost produktu Detoxikator

Tyden Inzerat ¢. 1 Inzerat €. 2 Inzerat ¢. 3

300
250
200
150
100

50

Tabulka 9 Prodejnost produktu Detoxikator — srovnani inzeratii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.4 Zavér vyzkumu a odpovédi na vyzkumné otazky

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vSechny 3 inzeraty naplnily své ptivodni cile. Respondenti potvr-
dili informa¢ni hodnotu (produkt na detoxikaci), divéryhodnost (funk¢nost produktu) a
obecnou libivost u vSech tfi testovanych inzeratt. Dale z vyzkumu vyplynula informace, ze
v samotném misté prodeje nebyl inzerat pro respondenty moc poutavy. Védome jej neregis-
trovali. Toto by se dalo usoudit i1 z prodejnich dat, vzhledem k faktu, ze respondenti si ve
vétsing pripadl inzeratu nevsimli nebo je nezaujal, inzerat nemél vliv na prodejnost pro-

duktu.
Dle zjisténych skutecnosti jsou nize zodpovézeny vyzkumné otazky.

VO:: Jakou grafickou a textovou podobu by mél mit reklamni inzerat, aby byl efek-

tivni?

Inzerat by mél mit poutavé barvy, zelend v tomto ptipad€ fungovala tak, Ze si ji respondenti
sice v§imli, ale nevzbuzovala v nich chut’ na dany produkt. VSechna tfi zpracovani byla pri-
marné hodné informacni. Dobie zafungoval poutavy titulek, v tomto piipad€ nazev pro-
duktu. Respondentiim opét na inzeratu chybéla néjakéa dalsi poutava informace, zejména vi-
zualni, ale také emocni. Efektivni reklamni inzerat by mél byt barevné poutavy, mél by ob-
sahovat zajimavy a kreativni titulek, ikony a emo¢ni apel (v podobé naptiklad svétlejSiho ¢i

jinak barevného pozadi a vielého reklamniho sloganu).

VO,: Jakym prvkiim se p¥i tvorbé efektivniho reklamniho inzeratu vyvarovat?
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Jednoznacéné je vhodné se vyvarovat pouzivani jednotvarnych barev, déle je potieba vyvazit
mnozstvi informaci v inzeratu, tak aby nebyl pfili§ piehlcen. Stejné tak nepisobi v tomto
ptipad¢ dobie moc minimalisticky inzerat, na kterém zékaznici postradaji pottebné infor-
mace. Reklamni inzerat v misté prodeje by dale nemél obsahovat moc slozité slovni hiicky,
dlouhé texty a malé necitelné pismo. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze inzerat, ktery nabizi
zdravé potraviny by se mé¢l ve vizualu vyhnout zobrazovani plastovych vyrobkli — napft. pet
lahvi. Poslednim zjisténim bylo, Ze produkt ma pomérné specifickou cilovou skupinu, kterou
zpracovani inzeratu oslovilo. Pro obecnéjsi by inzerat zafungoval vice, kdyby obsahoval

zejména piijemnéjsi barvy €1 jiné emoc¢ni apely neZ strach z chuti produktu.
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PROJEKTOVA CAST
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UvVOD

Cilem projektové casti této prace je navrh manudlu uréeného pro spole¢nost Fruitisimo
k tvorbe efektivnich reklamnich inzerat — zejména pro oblast podpory v misté prodeje. Jako
podklad pro zpracovani ¢asti této prace poslouzi vysledky, které vyplynuly z marketingo-

vého vyzkumu, teoretickych poznatkili a osobnich zkusenosti.

Hlavni snahou a cilem manudlu je popsat praktiky a postupy pro tvorbu efektivnich reklam-
nich inzeratl a zaroven identifikovat a popsat chyby, kterych se spole¢nost v rdmci tvorby

reklamnich inzerat doposud dopoustéla.

Hlavnim cilem manualu je poskytnout navod, jak pro spolecnost Fruitisimo vytvofit efek-
tivni inzerat, ktery bude uceln¢ komunikovat s vybranou cilovou skupinou zékazniki, preda

jim potfebné informace a v idedlnim ptipad¢ je bude motivovat k nakupu.
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9 MANUAL PRO TVORBU EFEKTIVNIHO REKLAMNIHO
INZERATU

Tento manual je vytvofen na miru potfebam spole¢nosti Fruitisimo pro ucely tvorby efek-

tivnich reklamnich inzeratu.

9.1 Specifikace, kdo je nas zakaznik

Prvnim krokem je specifikace naseho zékaznika, aby bylo zfejmé, co je hlavnim cilem na-

vrhovaného reklamniho inzeratu:

e Jaky ma byt celkovy prvni dojem z inzeratu?
e Jakou ma nést informacni hodnotu?

e (o, je hlavnim motivatorem ke koupi?

Je dulezité¢ neopominat vysledky tohoto Setfeni a fakt, Ze se zakaznici primarné rozhoduji
podle toho, na co maji chut’ a pak pfimo na pobocce i ndlady, kterou v nich vyvola naptiklad
barva. To znamend, ze celkovy hlavni dojem z inzeratu by mél navodit v lidech pocit chuti

a dobr¢ nalady tfeba z faktu, ze udélam néco pro své zdravi.

9.2 Big Idea!

Jak vyplynulo z vyzkumu, reklamni inzeraty Frutisimo obecné (pokud nepocitame ndzvy
produktu) trochu postradaji napaditost, kterd by pomohla ve zpracovani poutavéjSich inze-
ratii v obecné roving. Pro dobry inzerat je kreativni napad ¢i myslenka klicova — muaze to byt
néco navic (naptiklad LDC obrazovky vyuZit pro kreativni GIPHy obrazky), ptipadné umis-

tovat v mistech prodeje zajimavé tvarové a netradi¢ni formy inzeratd.

9.3 Fotografie ¢i obrazek

Reklamni fotografie jako vizualni prvek hraje primarni roli ve vysledném plisobeni reklam-
niho inzeratu. Vhodné je mit pfedem jasnou pfedstavu o tom, jak by méla finalni fotografie
na zakaznika piisobit a jaké emoce v ném vyvolat. V tomto ptipad¢ je obzvlast’ klicové ne-

opominat:

e Fotka na prvni pohled musi v lidech budit pozitivni emoce (podpofit chut’ a dobrou
naladu)

e Dtlezita je barevna vyvazenost — produktu v kombinaci s pozadim a ingrediencemi.
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e Je vhodné pouziti vyraznéjsich a kontrastnich prvkl (v omezené miie), pfipadné
volit svétlejsi pozadi, aby inzerat nesplyval s okolim a samotny produkt na fotce
vynikl.

e Produktovou fotografii idealné nafotit tak aby pak pozadi §lo jednoduse zménit.

e Zvolit vhodnost uhlu, ze kterého bude produkt vyfocen.

e Vyfotit fotografii tak aby byla pouzitelnd na vysku i na Sitku a pocitat s do bu-
doucna pouzitymi reklamnimi texty. Soucasti fotografie by tedy mély byt i plochy,
na kterych text bude lehce citelny.

e Vybrat vhodny obalovy material drinku — zvazit vyfazeni plastovych oball a nahra-
dit je naptiklad sklenicemi.

e Food styling — naaranZovani kompozice ingredienci (ovoce a zeleniny), idealné tak
aby z fotografie byly nejvice znatelné produkty, které lidé maji v obecné oblibe-

nosti.

Vyvarovat se: ptilisSné pouzivani tmavych a ponurych barev, jednotvarnost barev, vyrazné

zobrazeni ingredienci, které lidé obecné nemaji radi.

9.4 Textace inzeratu

Diilezité je pouziti spravného stylu copywritingu, zvolit styl komunikace tak aby byl blizky
a srozumitelny predevsim pro nasi cilovou skupinu. Velkou dilezitost zde hraje spravné po-
uzity a kreativni nadpis (titulek) — v tomto ptipad¢ nazev produktu, ktery by mél v sobé ob-
sahovat informaci k ¢emu je produkt urcen, pfipadné obsahnout humorny emocni apel ¢i
apel vielosti. Tvorbé textaci titulkl a kratkych popiski je mozno vyhradit vice ¢asu, ptipadné
zapojit do jeho tvorby skupinu lidi a zkusit pro jeho vymysleni naptiklad metodu brainstor-

mingu.
Hlavnim cilem textace je pak:

e Zaujmout.
e Vzbudit zvédavost.

e Stru¢né a jasné vystihnout myslenku, ktera je pro produkt typicka a odliSuje jej na-

ptiklad od konkurence.
e Pouzit vyzvu k akci — naptiklad ,,Vyzkousej, ,,Doplil vitaminy* ,,...Podle vasich
predstav!®

e Textace musi byt v souladu s pouzitym obrazkem / fotkou.
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Vyvarovat se: nepouzivat klis¢ a laciné fraze, dat si pozor na gramatické chyby, pouziti ptilis
odborného nazvoslovi, které by nebylo pro zakaznika srozumitelné, vyhnout se ptiliSné jed-
noduchosti a zaroven komplikovanosti, kterd neni pochopitelna béhem par sekund, nepou-

zivat malé, necitelné texty, prili§ dlouhé texty nebo necitelné pismo.

9.5 Vizualni styl inzeratu

V tomto piipad¢ ptichazi na fadu spojeni projektové fotografie (obrazku) spolu s textaci. Jak
jiz bylo uvedeno, tyto dva prvky musi spolu ladit. Diilezita je samotna kompozice usporadani

objektl, text a symbold.
Obecné se doporucuje:

e Pouziti symbolll namisto textu.

e Nazev produktu umistovat pod text, aby byl Iépe zapamatovatelny.

e Inzerat vyvazit po strance textové a vizualni.

e Pouzit néjaké zvyraznujici prvky, které pripoutaji zdkaznikovu pozornost.

e Navrhnout 2 verze inzerata a zeptat se par lidi, ktery z vizuala je lepsi (napt. me-

toda AB testovani)

Vyvarovat se: pouzivani velkého mnozstvi barevnych textl ¢i riznych fontti, které mohou
zkazit celkovy dojem z fotografie, prehltit pouze jednu Cést inzeratu a ostatni Casti nechat

prazdné.

9.6 Ukazka reklamniho inzeratu spole¢nosti Fruitisimo

Podle doporuceni a ptipominek, které vyplynuly z vyzkumného Setteni, je nize ukazka fi-
nalni verze inzeratu na produkt Detoxikator. Findlni verze inzerdtu vychazi z verze, kterou
respondenti oznacili za nejlibivejsi. V inzerdtu bylo zesvétleno pozadi, byl zde ptidan drink
v kelimku (aby nebudil faleSny dojem, Ze je prodavan jen v lahvi), pfidala se zde cena za
lahvicku, ktera se plati zvlast. A nazev produktu byl umistén dold aby vice vynikl samotny

produkt a zdroven byl nazev 1épe zapamatovan.
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10 ZAVER

Diplomova prace se ve svém rozsahu zabyvala tématem tvorby reklamniho inzeratu u vy-
brané spole¢nosti Fruitisimo. Konkrétné pak zkoumala ptsobeni reklamnich inzerath piimo
v misté prodeje. Z kvalitativnich vyzkumut vyplynulo, jak spotfebitelé reaguji na inzeraty,
jestli si jich v§imnou a jestli na jejich zaklad¢é nakoupi ¢i nikoli. Pro spole¢nost Fruitisimo
jsou typické ptedevS§im impulzivni ndkupy, kvalitni inzerce pravé v misté prodeje hraje
v rozhodovacim procesu zakaznika velmi vyznamnou roli. Inzeratim se dafilo ptedat po-

mérné dobie informacni sdéleni, nicméné byla v nich absence apelti emoc¢nich.

Tt1 vyzkumné kvalitativni metody (rozhovor, online dotazovani a srovnani s prodejnimi
daty) pomohly zhodnotit jednotlivé ¢asti inzerat a navrhnout mozné postupy na jejich zlep-
Seni. Vystupem je pro spole¢nost Fruitisimo Manudl pro tvorbu efektivniho reklamniho in-

zeratu véetné tipu a postupli na mozna zlepseni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POP  Point of Sales.
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SEZNAM PRILOH

PI — Dotaznik: Tvorba reklamniho inzeratu

PII - CD: nahravky rozhovord, online dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIK, TVORBA REKLAMNIHO INZERATU

Vyzkum je na téma Tvorba reklamniho inzeratu uréen pro zpracovani diplomové na Univer-
zité¢ Tomase Bati ve Zliné. Vyzkum bude veden formou rozhovoru a jeho pribéh bude na-
hravan. Vyzkum slouzi vyhradné pro ucely vyzkumu a je plné¢ anonymizovan. Souhlasite
prosim s nahravanim rozhovoru?

Dékuji
1. Podle ¢eho se rozhodujete, co si zrovna z nabidky Fruitisimo koupite?
2. Vsimli jste si néjakych reklamnich poutaci? Pokud ano, co na nich bylo?
3. Co vas na reklamnim inzeratu zaujalo? Ceho jste si v§iml/a nejdiive?
4. Jakou informaci jste se z inzeratu dozvédel/a?
5. Co jste se dozveédél/a z textace inzeratu a jak na Vas plsobi?
6. Jak na Vas piisobi grafické zpracovani inzeratu?
7. Jak na Vas piisobi pouzité barvy v inzeratu?
8. Co Vam v reklamnim inzeratu vadi?

9. Co se Vam na reklamnim inzeratu libi?

10. Co Vam v reklamnim inzeratu chybi?

11. Jak na Vas reklamni inzerat pusobi celkove?

12. M¢l/a byste zajem si na zakladé tohoto inzeratu produkt koupit? / Co bylo rozhodu-
jici pro koupi koktejlu DETOXIKATOR?/

13. Jaké je na zéklad¢ inzeratu Vase oc¢ekéavani od nabizeného /zakoupeného/ pro-
duktu?

14. Podivejte se na tyto 3 inzeraty, sefad’te je podle toho, ktery se Vam libi nejvice a
oznamkujte je jako ve Skole: (1 vyborny, 2 chvalitebny, 3 dobry)

15. Chcete nam néco sdélit ke zkoumané problematice?

16. Pohlavi: Zena / Muz

17. Vék:
a. 15-19
b. 20-24
c. 25-29
d. 30-39
e. 40-49
f. 50-59
g. 60—vice
18. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a. ZS
b. Vyuéen (SS bez maturity)
c. SS (s maturitou)
d. VoS
e. VS—Bc., Mgr.



