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ABSTRAKT

Bakalarska prace analyzuje informacni obsah televizni a rozhlasové reklamy prodejcii ndbytku
IKEA, Kika a Oresi. Analyza reklamnich spoti, vybranych spole¢nosti v sektoru nabytku, porovna
hlavni informaéni obsah televizni a rozhlasové reklamy vysilané v roce 2011 v Ceské republice.
Analyza reklamy je zalozena na studiu odborné literatury, na zdklad€ vyzkumu a na zaklad¢ rozbo-

ru jednotlivych reklamnich spot, dle vlastniho tisudku.

Informacni obsah je jednou ze zékladnich slozek kreativni strategie. Vybér, mnoZzstvi a obsah in-
formaci uvedenych v reklamnim sdéleni je klicovy pro splnéni cilti reklamni kreativni strategie.

Informacni obsah v reklamé je siln¢ podminén hodnotou inzeratu a ma velky vliv na jeji tspésnost.

Kli¢ova slova:

Televizni reklama, rozhlasové reklama, reklamni kreativni strategie, strategie sdéleni, reklamni apely,

format reklamy, realizace reklamy, informac¢ni obsah reklamy, IKEA, Kika Nabytek, Oresi.

ABSTRACT

The thesis analyses the information content of TV and radio advertisements of the furniture seller —
IKEA, Kika and Oresi. The analysis of the adverts of the chosen companies in the furniture market,
compares the main information content of TV and radio advertisements broadcasted in the year
2011 in the Czech Republic. The analysis of the advertisements is based on the study of the refer-

ence books, research and examination of individual advertisements — at my discretion.

The information content is one of the basic parts of a creative strategy. The choice, the amount and
the content of information in the advertising message is a key to reach the targets of the advertising
creative strategy. The information content in an advertisement is strongly conditioned by its value

and has a considerable influence on its success.

Keywords:

Television advertising, Radio advertising, Advertising creative strategy, Communication stratégy, Ad-

vertising appealsAdvertising format, Advertising execution, Informational message.
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UvVOD

V dobé celosvétové hospodaiské krize, ktera ovlivnila také trhy v Ceské republice, se firmy snazi
najit ty nejoptimalnéjsi cesty, jak komunikovat se svymi zakazniky. Obdobi recese se vyznacuje
hledanim uspor ve vSech firemnich oblastech vcetné marketingu, proto je velmi dilezité zamysleni
nad zptisobem a formou firemni komunikace, do jaké miry je efektivni a zda vede ke splnéni komu-

nikac¢nich a marketingovych cilt.

Pti své praci v rozhlasové reklamé se setkdvam s podnikatelskymi subjekty, které maji zajem pro-
medialniho konzultanta. Pii jednanich s klienty se snazime spole¢né najit nejlepsi zptisob, jak efek-
tivné komunikovat prostednictvi rozhlasové reklamy se zakazniky, jak odlisit spole¢nost od konku-
rence a jakych prostfedkli vyuzit k dosaZzeni stanovenych cili. Velmi Casto se stdvd, Ze malé a
stiedni firmy maji sice jasné stanoveny cil, ale v nékterych pfipadech nejsou schopny piesné speci-
fikovat a vybrat informace, které jsou dulezité pro osloveni cilové skupiny a splnéni stanovenych
cilt.

Prace se zamé&fi na komunikaci prodejcti nabytku, protoze pravé v tomto sektoru je na trhu velka
konkurence. Napftiklad jen v Ostravé si mize zakaznik vybrat nabytek v desitce obchodu se specia-
lizaci na prodej tohoto sortimentu. Pravé vysoka koncentrace prodejcti nabytku na ¢eském trhu byla

impulsem Kk zpracovani této bakalaiské prace.

Prace analyzuje televizni a rozhlasové spoty prodejct nabytku IKEA, Kika a Oresi, ktefi jsou jed-
ni¢kami na trhu prodeje nabytku. Jejich komunikace se zédkazniky miize inspirovat pravé malé a

sttedni firmy, které ¢asto hledaji tu spravnou formu k osloveni svych zakaznikd.

V teoretické ¢asti se prace zaméfi na teorii marketingovych komunikaci a vymezi specifika televiz-
ni a rozhlasové reklamy. Teoretickou ¢ast zakon¢i teorie o reklamni a kreativni strategii, kterd se

bude detailn¢ vénovat jednotlivym prvkim kreativni reklamni strategie a jejim specifikiim.

Na zakladé Casti teoretické, bude v praktické ¢asti provedena obsahova analyza vybranych televiz-
nich a rozhlasovych spoti IKEA, Kika a Oresi, které byly vysilany v roce 2011. Posouzeni komuni-
kace jednotlivych prodejcti bude zalozeno predevsim na informacich, které¢ jsou dostupné béznému
zakaznikovi, protoze pravé na zakaznika je komunikace cilena a je dulezita pro ovliviiovani jeho

nakupniho rozhodovani.

Cilem prace je zjistit, jakou formu televizni a rozhlasové komunikace zvolili jednotlivi prodejci

nabytku v roce 2011, tj. v obdobi hospodaiské recese, k osloveni svych zakaznikd. Analyza ukaze,
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jaky zvolili prodejci hlavni informacni obsah reklamy v televizi a jaky v rozhlase a jaké informace
nejcastéji prodejci komunikovali a do jaké miry byl obsah reklamy jasny a srozumitelny pro konco-

vého zakaznika.

V zavéru budou vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky, zhodnocena uroven televiznich a roz-

hlasovych spotl jednotlivych prodejct a piedlozeny mozné navrhy na zlepseni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou ze soucasti marketingového mixu. V tradi¢nim pojeti marke-
tingového mixu ,,4P“. Kotler a Armstrong uvad¢ji, Ze marketingovy mix je: ,,Soubor taktickych
marketingovych nastroju, které lze tridit do skupin vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznika na cilovém trhu.* (Kotler,
Amstrong, 2004, s. 105), kde nalézame reklamu a public relations jako soucast promotion resp.

propagac¢niho mixu. (Svétlik A, 1994, str. 155) Tohoto nazvu se vSak dnes drzi jiz jen malo autorti.

V soucasnosti se vétSina autort priklani k terminu Marketingova komunikace, pfedstavuje Sirsi po-
jeti nez pojem propagace. Zahrnuje vSechny aktivity, které firmy vyuzivaji k ovlivnéni poptavky a
budovani image. Komunikac¢ni politika firem je postojem ke komunikac¢nim aktivitam, poskytovani
informaci o celkovém chovani firmy. Jak uvadi Jakubikova v knize Strategicky marketing: : ,, M0-
derni marketingova komunikace, za kterou je povazovana integrovanda komunikace, se stava fakto-
rem integrace vnitinich a vnéjsich marketingovych procesii. Odrazi nejen zajmy firmy, ale oviliviiuje

i jejich pocinani. “ (Jakubikova, 2008, s. 272)

Marketingovou komunikaci mizeme tedy definovat jako propojeni vSech prvkia komunikac¢niho
procesu do jednoho celku. Jedna se o celkovou komunikaci firem, kterd tidi a kontroluje veskerou
komunikaci smérem k trhu. Hlavnim cilem je vytvoireni divéryhodného obrazu v o¢ich zakaznika a

podpoieni hodnototvorného procesu zdkaznika.
Mezi zékladni formy komunikace smérem k zakaznikovi se v sou¢asné marketingové teorii uvadéji:

1. Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je
produkt, ¢i sluzba urcena prostifednictvim vybraného média za ucelem prodeje.

2. Podpora prodeje zahrnuje podle Philipa Kotlera aktivity stimulujici k rychlejsi odezvé na
trhu prostiednictvim dodate¢nych podnéti. Sestava z pobidek, které prezentuji zakladni pii-
nosy nabizeného produktu nebo sluzby. Podpora prodeje se jednotlivé zaméfuje na ¢lanky
distribucnich cest. Lze fici, Ze kombinuje prvky reklamy a cenovych opatieni. SlouZi jako
mustek pfi prechodu zékaznika ze stadia z4jmu ke stadiu koupé.

3. Public relations — vztahy s vefejnosti. Public relations jsou techniky a nastroje, pomoci
kterych instituce nebo firmy buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi
na jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Public relations mifi pfedev§im do mentélni sféry.
Soustfed’uje se na celou organizaci. Poméaha organizaci v budovéani a udrzeni kvalitnich
vztahti se skupinami lidi, které mohou ovlivnit jeji budoucnost. Jedna se o dlouhodobou ci-

levédomou c¢innost. (Kotler, Keller, 2007, s. 636) Prodej stimuluje neptimo. Keller public
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relations vidi jako neosobni komunikaci, kterd slouzi k navozeni pozitivniho povédomi o
konkrétnich vyrobcich, ale také v podstaté o celém podniku.

4. Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim nebo i vice zdkazniky, za Gcelem
uzavieni prodejni transakce. Velkou vyhodou je bezprostfedni komunikace obéma sméry,
tedy zajisténi okamzité zpétné vazby a interakce. Umoziuje identifikovat potenciondlni za-
kazniky a pfipravit nabidku pfimo na miru. Osobni prodej je klicovy pfedevSim na trhu
dlouhodobé osobni spotieby a v oblasti sluzeb. (Jakubikova, 2008, s. 260)

5. Primy marketing je cilena komunikace se zakaznikem prostiednictvim né€kolika cest, jako
je telefon, posta, osobni navstéva a v dnesni dobé masivné vyuzivany nastroj direct marke-
tingu - internet. Pfimy marketing zaloZen na navazani pfimého kontaktu se zakaznikem a
jeho vyhodnou je okamzita zpétna reakce i moznost budovani dlouhodobych vztaht. (Kot-
ler, Amstrong, 2004, s. 631)

6. Nekteti autofi pridavaji také zazitky a udalosti.(Kotler, Keller, 2007, s. 57)

1.1 KOMUNIKACNI PROCES

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, pii kterém dochazi k preda-
vani urcitého sdéleni nebo informaci od odesilatele k pfijemci. Variabilita muze byt velka, ale i ko-

munikace ma sva pravidla, kterd bychom neméli pfehliZet.

Subjekt Kédovani Prenos Dekodovanl Subjekt
komunikace Médium Piijemce

% %

Zpétna vazba

Obrazek ¢. 1: Zakladni principy komunika¢niho procesu (Vlastni zpracovani podle Ptikrylova, Ja-

hodova, 2010, s. 21)
Subjektem marketingové komunikace je organizace, ktera prostfednictvim komunikacnich kanalt
(médii) komunikuje s pfijemcem. Pfijemcem sdéleni je zdkaznik, kterému bylo sdé€leni urceno, za-

koédovani je proces pievodu informace do takovych symbolt, aby ji pfijemce rozumél.
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Komunikace je obtiznym procesem, i kdyz ptredpokladame, Ze informace projde k piijemci, mize
dojit k nedorozuméni, protoze rtizni lidé davaji sloviim rtizné vyznamy. Dal$im problémem muze
byt znevyhodnéni sdéleni v disledku nizké kvality medialniho kandlu, nezajem a nesoustifedénost

piijemce, predsudky, které vedou k negativni interpretaci sdéleni. (Pelsmacker, 2003, s. 545)

Idealni je, kdyz subjekt formuluje své sdéleni tak, aby ptijemce pochopil obsah podle zaméru odesi-
latele. Pak je obsah a vyraz v souladu. Kazda firma si musi byt védoma toho, ze jeji zédkaznik si
muze sdéleni vykladat dvojim zpiisobem. Toto tzv. dvojité ¢teni musi firma ocekavat a snazit se mu

porozumet a vyuzivat ho ve sviij prospéch. (Jakubikova, 2008, s. 20)

Tento argument potvrzuji také Kotler s Kellerem: ,, Aby marketéri mohli sva sdéleni dorucit, musi je
kodovat takovym zpiisobem, které bere v uvahu zpiisob, jakym cilovi spotrebitelé obvykle sdéleni

dekoduji. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 600)

V marketingové komunikaci je tedy nutné vytvofit efektivni a srozumitelnd sd€leni, aby slova, fo-
tografie, kresba, ¢i jiné prostfedky pouzité v komunikaci pro pfijemce néco znamenaly nebo vyja-

drovaly pfedstavu srozumitelnou piijemci. (Svétlik, 2005, s. 73)

Pti formulovani komunikace je tfeba feSit 1. strategii sdéleni (co fici), 2. kreativni strategii (jak to

fici), 3. Zdroj sdéleni (kdo by to m¢l fici). (Kotler, Keller, 2007, s. 600)

1.2 Reklama

Reklama je souc¢ésti marketingového mixu, jejim cilem je informovani Sirokého spektra spottebitelit
0 vyhodach produktu ¢i sluzeb. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému
mnozstvi lidi. Je zaloZena na opakovani. Musi vyvolat pfedev$im zajem, upoutat pozornost a piiso-
bit na chovani cilové skupin v pozadovaném sméru. ,, Sirsim cilem reklamy neni jen davat podnét k
nakupu, ale ovliviiovat motivacni strukturu clovéka, pripravit ji tak, aby byla vaimava k reklamnim

podnétim. “ (Vysekalova, 2007, s. 119)

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy fika:

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi mé-
dii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zdvazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

Reklama by neméla byt klamava, podprahova, skryta, poskozujici zdravi, bezpecnost osob nebo

majetku. Nesmi podporovat produkty ¢i sluzby, které jsou zakézané ¢i v rozporu s dobrymi mravy.
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Reklama je soucasti marketingového mixu, pokud nejsou v souladu vSechny marketingové kroky,
samotnd reklama, byt by byla sebelepsi, nedokaze prodat dané produkty, ¢i sluzby. K samotné
transakci je potfeba integrace vSech slozek marketingového mixu. (Jakubikova, 2008, s. 243)

Podle cile sdéleni rozliSujeme reklamu informacni, presvédfovaci a pripominkovou. (Kotler,

Keller, 2007, s. 629)

1.2.1 Hlavni komunikacni cile reklamy

Na zacatku jakékoliv komunikacni kampané je nutno stanovit realistické cile kampan¢. Nejcastéji
se sleduji ekonomické a psychologicke cile:
1. Poskytnuti informaci o produktu, ¢i sluzbé zakaznikiim. Informovat o trhu a dostupnosti

ur¢itého vyrobku, ¢i sluzby a poskytnout v§em cilovych skupindm dostatecné a relevantni
informace.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku. Hlavnim cilem se stdva stimulace nebo zvyseni poptavky
po znacce vyrobku, ¢i sluzbé.

3. Diferenciace produktu a firmy. Jedna se o koncepci odliSeni od konkurence. Zakaznik
povazuje vyrobky jedné kategorie za identické bez ohledu na vyrobce. Dlouhodoba
konzistentni komunikace zvyrazni jedine¢nost produktu, ¢i znacky a pomaha vybudovat
Vv myslich zakaznikl pozitivni asociace, kterou si s vyrobkem spoji.

vvvvv

vyrobku nebo sluzby pro ptijemce. Pti zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku mutze firma
poZadovat vys$si cenu na trhu.

5. Stabilizace obratu. Rada vyrobki se vyznaduje sezonnosti prodeje a tak marketingova
komunikace poméaha vyrovnat sezonni vykyvy a stabilizovat obrat.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Vytvaii pozitivni povédomi o znaéce, ovliviiuje postoje ke
znacce, komunikuje jedinecnost a pozitivni asociace.

(Ptikrylova, Jahodova., 2010, s. 40)

1.2.2 Rozpocet reklamni kampané

Na pocatku planovani reklamni kampané je nutné stanovit vysi finan¢nich prostiedki, které budou
do reklamni kampané investovany. Celkova investice ovliviiuje jak vybér médii, tak Cetnost vysila-
ni, ale také celkové zpracovani reklamni kampané. Neexistuje jednoznacny zpusob tvorby reklam-

niho rozpoctu, ale vétSinou se uvadeji Ctyti zakladni metody:
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1. Metoda zistatkového rozpoctu — organizace investuji do reklamnich aktivit zistatek, ktery
vznikne po uhradé vSech nakladd. Tato metoda neni ptili§ doporu¢ovana, protoze nesleduje
skute¢né marketingové a komunikacni cile.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu — jedna se o procentni podil z realizovanych
predchozich prodeju, které jsou uréené nasledné na reklamu.

3. Metoda konkurencni parity — Stanoveni rozpoctu ve stejné nebo podobné vysi jako U
konkurence.

4. Metoda orientovana na cile — na zéklad¢ konkrétnich cilti reklamni kampané¢ se urcuje,
kolik prostiedki se investuje do jednotlivych projektu. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 31-32)

1.2.3 Distribuéni kanaly reklamy

Reklamni prostiedky délime na elektronické (vysilaci, transmisni), kterymi jsou televize, rozhlas,
kino, internet a média klasicka, jako jsou noviny, ¢asopisy, venkovni reklama apod. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 71)

Podle piisobnosti dosahu délime média:

Mezinarodni, narodni, regionalni, lokalni.

Podle periodicity:

deniky, tydeniky, mé&si¢niky apod.

Podle zaméieni médii:

zpravodajska, publicisticka, ekonomickd, zabavna apod.

Mezi masova média fadime televizi, rozhlas a noviny, které jsou schopny oslovit velké mnoZstvi
lidi, a proto maji v moderni spoleénosti stale velky vyznam. Denis McQuail uvedl, Ze jsou zdrojem
moci, zdrojem informaci, klicem ke slavé a k postaveni zndmé osobnosti, zdrojem verejné sdilenych
vyznamovych soustav, které vymezuji a umoziuji sdélovat v§eobecn¢ uznavané hodnoty. (McQuail,

1999, s. 21)

1.2.4 Televize

Televize patii mezi neosobni komunika¢ni kanaly. Dokaze ptedat informaci spolecné s emocemi
velkému mnozstvi respondentll. Televize je schopna sd€lovat své poselstvi mnohostranné, a to pro-

sttednictvim obrazu, zvuku a pohybu. Na vétSing trhu je televize stale vedoucim médiem pro velké
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inzerenty, protoze Siroky dosah televizni reklamy snizuje naklady jednoho uvedeni. Pfestoze doka-
ze zasahnout velké mnozstvi divakl, mizeme hovofit o urcité selektivité, protoze lidé s riznymi
z4jmy a zivotnim stylem si vybiraji rizné programy. Nespornou vyhodou televizni reklamy je pi-
sobeni na vice smysli. Vyuzitim vizualnich, zvukovych, pohybovych i dramatickych prvki dokéaze
Iépe upoutat divaka a zvysuje tak efekt pisobeni na ¢lovéka. Televize je pasivni médium, ideédlni
pro budovani image nebo znacky. Velka prestiz i pfizniva image je dalsi ptidana hodnota pro zada-

vatele reklamy. (Keller, 2007, s. 314)

Z hlediska ptenosnych moznosti rozliSujeme televizni reklamu na mezinarodni, narodni, lokalni,

kabelovou a internetovou. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 71)

Nastup digitalizace umoznil vétsi dostupnost televizniho signalu. Digitalni televize miizou ve srov-
nani s t¢émi klasickymi disponovat novymi moznostmi, jak efektivnéji zacilit a oslovit pozadovanou
cilovou skupinu. Zasadni vyhodou digitalni televize je totiz piesnéjsi zasah zvolené cilové skupiny
divakd, a to diky narGstajicimu poctu tematickych televiznich programi. Ziskani pozornosti a za-

jmu divaku je pfi vyuziti interaktivity v reklam& mnohem jednodussi. (Johanek, 2007, verze online)

Podle Kellera by méla efektivni televizni reklama ptispivat k hodnoté znacky né&jakym prokazatel-
nym zplUsobem napfi. posilenim povédomi, pomoci klicovych asociaci, dodanim novych asociaci
nebo vyvolanim pozitivnich spotfebitelskych reakci. Pro zpracovani informaci spotiebitelem bylo
(Jako faktory méteni efektivity televizni reklamy) identifikovano Sest hledisek : zacileni na zakazni-
ka, tvofiva reklama, pochopeni zakaznika, pozice znacky, motivace zakaznika a zapamatovatelnost

reklamy.(Keller, 2007, s. 319)

Vysoké absolutni naklady jsou hlavni brzdici faktory pro zadavatele televizni reklamy. Casto je
zasazeno mnoho obcasnych divakd, ¢imz se snizuje efektivita zdsahu. Velky pocet reklam a kratka
zivotnost zpravy snizuje ucinek sdéleni, coz nasledné vyzaduje Castéjs$i opakovani a tim se zvysuji
naklady na vysilani. Ur¢itym zplisobem se také promitd do sledovanosti televize sezonnost. V 1été

je sledovatelnost nizsi nez v zimé, protoze vetsi pocet divaku travi volny ¢as venku.

V televizni reklamé¢ ale rozhoduji i dal$i faktory, jako je kanal, ktery zadavatel zvoli, dale osoba
(herec), ktery sdéleni prezentuje, jeho vzhled, obleCeni, Gi¢es, mimika, hlas, obrazek i hudebni a

zvukovy doprovod.
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1.2.5 Rozhlas

Rédio, stejné jako televize, patii mezi masova média. Rozhlasova reklama ma své nesporné vyhody.
Reklama v radiu je velmi operativni, flexibilni a hodi se k propagaci aktualnich produkta a zaroven

k budovani image. Zatrazeni reklamy do vysilani je operativni a rychlé. Také jakakoliv zména

v komunikaci mlze byt zrealizovana v prubéhu hodin. Hovofime také o vSeobecné dostupnosti -
rozhlasovy pfijimac je levny vyrobek a rozhlasovy signal je dostupny v celé republice. Na jedné
rozhlasové stanici Ize vysilat v reklamnim bloku riizné reklamy, zacilené podle regionti. Piiznivy
ohlas mistnich posluchacl, moznost osloveni vybranych skupin (vyuziti geografickych a demogra-
fickych kritérii) a nizké naklady, jsou divodem k vyuzivani rozhlasu k prezentaci produkti a slu-
zeb. Z tohoto diivodu je rozhlasova reklama také finanéné dostupnd stfednim i malym podniktim.

(Kiizek, Crha, 2008, s. 171)

Radio poskytuje jedinecné piileZitosti pro sponzorstvi a podporuje veskeré ostatni reklamni aktivity
v medidlnim mixu. Rozhlasova reklama velmi ¢asto navazuje na televizni reklamy. Vyuziva ¢asto
stejny zvukovy a hudebni podklad televizni reklamy, a tak si posluchaci reklamu rychleji vybavi a

mohou si dokonce spojit vizudlni televizni vjem se zvukovou rozhlasovou reklamou.

Rédio je vzdy aktudlni a v dosahu. Pfi poslechu radia mohou lidé délat cokoliv. Oslovi kazdého
téméf vSude: doma, v praci, v restauraci, na chaté, v auté apod. Radio je také pied nakupnim médi-

em, které¢ dokaze presvédcovat o ndkupu i v pribehu cesty za nakupem.

Jméno klienta se diky kazdodennimu opakovani zapise hluboko do podvédomi posluchact, rizné
formaty umoziuji pfesné oslovit specifickou cilovou skupinu. Spottebitelé radio nejen poslouchaji,

ale identifikuji se s rozhlasovou stanici.

Nekteti odbornici se shodnou, Ze je radio méné Ucinné, protoze postrada vizualni stranku, ale uz se
nezminuji o tom, Ze radio dokaze pracovat s ptedstavivosti posluchace. Jak uvadi Luc Dupont:
,,Rddio je médiem snii... ... posluchaci jsou neustale radiem vabeni, aby si predstavovali riizné scé-

ny. Nepracuji tak jejich usi, ale jejich fantazie. “ (Dupont, 2009, s. 98)

O rozhlasové reklamé se nékdy hovofti jako o ,,popelce medialniho mixu®. Faktem je, ze rozhlasova
reklama mé své nevyhody. Pracuje jen se zvukem a postradd vizudlni stranku komunikace. Lidé
poslouchaji nepravidelné a Casto se vénuji pii poslechu radia jiné ¢innosti. Tim se snizuje jejich
pozornost. Preplnénost reklamnich blokii nepfispiva k plnému vniméni jednotlivych reklamnich

sd¢leni, proto hovoiime ¢asto o radiu jako o médiu v pozadi. (Kiizek, Crha, 2008, s. 171)
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Jak bylo vyse uvedeno, rozhlasova reklama pracuje jen se zvukem a to ovliviiuje moznosti jeji tvor-
by. K zaregistrovani sd€leni je nutno vytvofit n¢jaky kontrast, ktery vede ke vzbuzeni pozornosti.

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 42)

1.2.6 Reklama v obdobi hospodaiské recese

Problémy bankovniho sektoru v USA, které vrcholi v 1ét€ roku 2008, destabilizuji ekonomiku nej-
prve v USA a nasledné¢ se rozsifuji a ochromuji celosvétovou ekonomiku. Problémy USA, které se
dale prohlubuji, pferiistaji v globalni hospodatskou krizi a destabilizuji ekonomiku také v Ceské

republice.

Ekonomicka recese se zakonité projevi také na reklamnim trhu, ktery je prvnim indikatorem ménici
se ekonomické situace. Globalni hospodaiska krize nuti podnikatelské subjekty k zamysleni nad
vysi investovanych penéz do reklamy. Optimalizace a Setfeni, ktera jsou spojena s hledanim novych
modernich nizkondkladovych forem komunikace, mize byt pravé v obdobi krize piilezitosti ke
zméng systému a k hledani efektivnéjSich cest. Pravé v obdobi recese je obzvlast’ dulezité vénovat
Cas piipravé marketingovych pland a rozpoétum. Je tieba hledat takové cesty, které dokazou efek-
tivné oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Pravé v tomto obdobi je dulezité méfeni efektivity mar-
ketingu a reklamy a aktivity, jejichz u¢innost a vysledky neni mozné sledovat, se vyplati Gpln¢ vy-
pustit. V obdobi recese neni doba na investovani prostfedkl do nahodilé reklamy, ale pravé naopak.
Vyzaduje daleko preciznéjsi ptipravu v hledani efektivnich cest k osloveni zakaznikl. Zakaznici se
rozhoduji, nez investuji do nakupu urcitého vyrobku. Vice pfemysleji o kazdé své investici a zhod-

nocuji ji z dlouhodobého hlediska. Zvazuji také, zda budou schopni své zavazky splacet.

V ptipad¢, ze se firmy v ramci Setfeni nakladi a zdroji rozhodnou radikalné snizit rozpocet, mizou
pozd¢ji zaznamenat problémy, protoze sniZzeni rozpoctli v dob¢ krize ochrani investice jen na krat-
kou dobu. Odbornici také varuji pfed Gplnym zrusenim reklamnich aktivit. Ptili§ velka redukce na-
kladt do oblasti marketingu a zejména reklamy za ucelem dosahovani tspor, nefunguje absolutné.
Pravé reklamni aktivity totiz mohou pomoci ziskat nové zakazniky nebo pomoci 1épe oslovovat ty
stavajici ve chvili, kdy se zdkaznici rozhoduji, zda investovat do nakupu novych produktt, ¢i slu-

zeb. (Dolezal, 2009, online)
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2 REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

Strategické reklamni planovani vychazi z marketingového a reklamniho planu. Hlavni smér udava
marketingova strategie, ktera vychazi z analyzy prostiedi, stanoveni marketingovych cili, komuni-
kac¢nich cilti, zvoleni cilové skupiny a analyzy konkurenceschopnosti produktu. Marketingova stra-
tegie je zdkladnou pro reklamni a kreativni strategii. Efektivni reklamni strategie, musi obsahovat

jak ¢ast marketingovou, tak i kreativni. (Pelsmacker, 2003, s. 206)

Reklamni strategie definuje cile, kterych mé byt reklamni kampani dosazeno. Kazd4 kampan ma
sviyj jedine¢ny a neopakovatelny ucel a cil, ktery jiz sdm o sob¢ ovliviiuje podobu a metody vlastni
kampan¢. Velmi dulezity je vybér cilové skupiny, které ma byt sdéleni uréeno a predano tim neju-
¢innéj$im a nejefektnéjSim zpisobem. Proto je nezbytné piesné stanovit pozadavky a explicitné
vyjadiit ocekavani, které by kampai méla naplnit. Je dilezité¢ vybrat spravny segment, definovat
cilové skupiny, spravné¢ nacasovat uvedeni a vybrat uc¢inna média, kterd budou nejefektivnéji ko-

munikovat cile kampang.

Kreativni strategie Vyzaduje tvofivy pfistup, nachdzi zajimavé sdéleni pro zvolenou cilovou skupinu a

to efektivné komunikuje zajimavou formou prostiednictvim vhodného média.

Nejlepsi kreativni strategie je ta, kterd pfilaka pozornost spotiebitell a zaroven dokaze dorucit po-

zadovanou zpravu.(Keller, 2007, str. 317-319)

Navaznost jednotlivych strategickych krokt pii tvorbé reklamni kreativni strategie demonstruje

obrazek ¢. 2:

Celkova reklamni
a kreativni strategie

Marketingova strategie

Kreativni strategie

Situacni analyza
Konkurence
Positioning
Marketingové cile
Strategie sdéleni
Komunika¢ni cile
Cilova skupina

-

_/

Obrazek €. 2: Hierarchické schéma strategickych krokl pti tvorbé celkové reklamni kreativni stra-

Strategie sdéleni
Reklamni apel
Informacni obsah
Format reklamy
ZpUsob realizace

Posouzeni alternativ.

Vysledek zohlednuje
vsechny uvedené kroky.

\_ _J

tegie (vlastni zpracovani podle De Pelsmacker a kol., 2003, s. 205; Svétlik, 2003A, s. 157)
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Jednotlivé kroky kreativni strategie se u riznych autorti odlisuji, pokud budeme vychazet ze
struktury sestavené podle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 211-229) a Svétlika (2005, s. 90-99)
muzeme uvést zakladni prvky kreativni strategie:

1. strategie sdéleni
2. reklamni apel

3. informacni obsah
4, format reklamy
5. zpusob realizace

2.1.1 Strategie sdéleni

Pii piipravé obsahu sdéleni musi byt jasné¢ formulovéno, co chceme vlastné zakaznikovi sdélit,
abychom ho ptesvédéili o koupi produktu. Strategie sdéleni je klicovym prvkem strategie.
Specifikuje jaké vyhody, pfinosy a hodnoty produkt ma a zaroven se vybird nejvhodnéjsi forma
k osloveni vybrané cilové skupiny. Takova forma, ktera by byla cilové skupiné blizka a
srozumitelnd. Je velmi dilezité prezentovat produkty tak, aby nebyl zdkaznik zbyte¢né zmateny.

Patti a Frazer definovali sedm zakladnich strategii, které se mohou navzajem prolinat a kombinovat.
Jednd se o strategii generickou, preventivni, unikatnich vlastnosti produktu, strategii znackové
image, positioningu, emoé¢ni a strategii rezonance. (Patti a Frazer, 1988) Naproti tomu Simon
definoval a vyuzival deset strategii reklamniho sdé€leni. (Kloudova, 2010, s. 165)

10 Simonovych strategii: 7 strategii Pattiho a Frazera:

e Informace e Genericka strategie

e Argument e Preventivni strategie

e Motivace psychologickym

apelem e Unique selling proposition

. , e Brand image
e Opakované tvrzeni

5 e Positioning
e Pozadavek

5 e Rezonance
e Vztah ke znacce

o . e Emoce
e Symbolicka asociace
e Imitace
o Zivazek

e Sdileni zvyku
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2.1.2 Reklamni apel

Reklamni apely dodévaji produktu atraktivitu. Nemusi vzdy prezentovat atributy, které¢ jsou pro
dany produkt realné, ale naopak se snazi produkt zatraktivnit tak, aby upoutal pozornost cilové sku-
piny a stal se pro né ptitazlivy. (Dahl, 2001, online) ,,4pel je obsah reklamniho sdéleni, ktery zdu-
raznuje urcitou vlastnost produktu, ktera miize byt pro prijemce nejakym zpiisobem pritazliva nebo

zajimava. (Svétlik, 2003, s. 165)

Nejcastéji jsou vyuzivany apely humoru, bezpeci, osobniho pohodli, strach, rodinna atmosféra,
zabava, sex, zvédavost, vlastnictvi apod. Naptiklad pti komunikaci Gspory €asu a snadné pouziva-
ni produktu mize byt apelem osobni pohodli. Apel na status, na vlastnictvi produktu je vyuzivan,

pokud chceme upozornit na kvalitni nebo drahy produkt.

vvvvvv

reklamnich apeli a jejich specifikaci. (Kloudova. 2010, s. 165)

Reklamni tviirci musi brat v uvahu pfi tvorbé reklamniho sdé€leni kulturni rozdily v jednotlivych
zemich, kde muze reklamni apel v jedné zemi vyvolat opacné reakce, nez v zemi jiné. Predevs§im
apely spjaté s erotikou mohou byt problematické ve vychodnich zemich, v USA apod. Také humor
a nadséazka je v kazdé zemi chapana rozliSné. V kazdé kultufe miiZze mit jiny vyznam nez v té druhé.

(De Mooij 1998, s. 181-186)

Vyzkumy ukazuji, ze rozdily jsou i v zemich, kde se hovofi stejnym jazykem. Pii zkoumani apelt
na Americké a Britské spotiebitele, zvitézila u americké populace modernost, individualita, novost,
uspéch apod. U Britl to byly apely, které cilily na tradi¢ni hodnoty, jako je soundlezitost a historie.
Reklama v téchto zemich se tedy lisi natolik, Ze nelze zvolit standardizované piistupy. (Vysekalova

a kol., 2007, s. 165)
Philip Kotler rozdéluje apely do tii zakladnich skupin: emocionalni, racionalni a moralni.

Racionalni apely - pfijemci jsou predavany informace, tak aby on sam svym vlastnim rozhodnutim
a ivahou dospél k rozhodnuti. Racionélni informacni apely takového reklamniho sdéleni bude osa-
hovat informace o designu vyrobku, vlastnostech, kvalité, cen¢, dostupnosti atd. PfedevS§im u vy-
robktli dlouhodobé spotteby hraji tyto racionalni davody dulezitou roli v procesu rozhodovani. Mira
informacnich apelti se mtze lisit v zavislosti na kultufe zemé, ekonomické vyspélosti, ale také kul-

tufe dan¢ zeme. (Svétlik, 2005, s. 73)

Emocionalni apely maji za cil pasobit na takové citové podnéty a pohnutky, které vyvolaji pozor-

nost zakazniktli, a které vyuzivaji velké mnozstvi neverbalnich prvka, jako jsou obrazky, hudba,
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zvuky apod. Stimuluji pfedstavivost, emoce, pocity. Mezi pozitivni emocionalni apely miizeme
zahrnout humor, radost, lasku. Naproti tomu negativné ladéné emocionalni sdéleni vyuziva apely,

které vyvolavaji lidsky strach.

Emocionaln¢ ladéné reklamy se snazi vyvolat pocity a emoce, nikoliv mySlenku. Pro pfijemce jsou
emocionalni apely atraktivnéjsi, nez apely informacéni. Dokézou vtahnout do déje, 1épe se sleduji a

zanechaji v pfijemci trvalejsi stopu.

Pelsmacker upozornuje, ze emocionalni apely nemusi vzdy vyvolat stejné pocity u vsech lidi, pres-
toze je to jejich prvotnim cilem. (Pelsmacker, 2003, s. 219) Velkou nevyhodou emocionélnich apelt
muze byt tzv. ,,upifi efekt”, kdy apel miize byt tak silny a vyrazny, Ze si piijemce zapamatuje jen

apel, ale unikne mu informacni sd€leni o produktu ¢i znacce.

V televizni reklamé se setkdvame s emocionalnimi apely nejcastéji. Televize dokaze vyuZit nepie-

berné mnozstvi neverbalnich prvka, které na divéka plsobi nejspolehlivéji. (Svétlik, 2003, 272)

Moralni apely zdlraznuji spolecenskou pottebnost uréitych aktivit. Poukazuji na to, co je spole-
Censky prospésné a co nikoliv. Snazi se vyvolat napiiklad moralni odezvu k ekologii nebo pomoci
potfebnym lidem. (Svétlik, 2005, s. 73)

2.1.3 Informac¢ni obsah

Jednou ze zékladnich sloZzek kreativni strategie je mnoZzstvi a obsah informaci uvedenych
v reklamnim sdéleni. Informacni obsah v reklamé¢ je siln€ podminén hodnotou inzeratu, oblibenosti
a postojem ke znacce. Informace obsazené v reklamé maji velky vliv na jeji ohodnoceni. Informac¢ni
reklama mulZe obsahovat jeden nebo vice informacnich apeli. Informaéni obsah do zna¢né miry

ovliviiuje také kultura dané zemé, vybér médii, vysilaci ¢as, druh produktu.
Nejpouzivangjsi klasifikaci informacnich apelii vyvinuli Resnik a Stern, ktefi vytvofili kategorie,
které jsou nejcastéji vyuzivané k predani hlavniho informacniho obsahu. Tento systém je zalozeny

na analyze obsahu z hlediska typu a poctu informacnich kategorii.
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Tab. I: Kategorie informacnich apell a jejich charakteristik (Resnik a Stern in Svétlik, 2005, s. 220)

Informacni kategorie |Charakteristika

Cena Kolik produkt stoji? Vazba hodnota/cena nebo potieba/ uspokojeni.
Kvalita Charakteristiky produktu, pfipadné odliSeni od produktd jinych.

Co produkt dokaze, popi. srovnani s jinymi produkty, efekt po pouziti
Vykon produktu.

Komponenty nebo ob-|Z ¢eho je produkt vyroben? Ptisady, slozky, dopliky nabizené s produk-
sah tem.

Dosazitelnost Kde a kdy je mozné produkt nakoupit.

Casové omezena nabidka, nabidka zdarma, slevy, vyhody spojené s pro-
Specialni nabidky duktem.

Chut Existuje diikaz, ze chut’ produktu je originalni, nenapodobitelna.
Specifické tdaje tykajici se nutri¢ni hodnoty, pfip. srovnani produktl v
Nutri¢ni obsah této oblasti.

Obal a tvar Zvlastni obal ¢i tvar produktu oproti ostatnim.
Zaruky Prodejni zaruky, pfip. jejich specificnost oproti ostatnim.
Bezpecnost Bezpecnost pti uzivani/koupi produktu nebo po jeho pouziti.
Nezavisly vyzkum Jsou vysledky provedenych vyzkumil nezavislé?
Podnikovy vyzkum Vlastni udaje srovnavajici vyrobek s konkurenci.
Je reklamou prezentovéana zcela nova koncepce produktu? Jsou prezento-
Nové naméty vany jeji vyhody oproti konkurenci?

Uvedené kategorie (viz tabulka I) charakterizuji nejcast&jsi faktory, které jsou diileZité pro nakupni
rozhodovani zakaznikti. Na zakladé¢ této klasifikace provedli Abernethy a Franke metaanalyzu pa-
desati deviti studii ve ¢tyfiadvaceti zemich vcetné USA a zjistili, Ze reklama v rozvinutych zemich
je vice informativni neZ reklama v zemich méné rozvinutych. Tradi¢né nejvice prostoru pro infor-
macni sdéleni poskytuje reklama tiSt€na (noviny a asopisy). Na druhém misté se umistila televizni

reklama, dale reklama rozhlasova a nejméné sdéleni se nachazi v reklamé venkovni.

Nejvice informaci obsahuji reklamni sdéleni na automobily, dale na vybaveni do domécnosti a né-

bytek, elektroniku, cestovani apod. (Abernethy a Franke, 1996 in. Pelsmacker, 2003, s. 218-219)

Je vidét, ze predevsim produkty dlouhodobé spotieby obsahuji vice informaci nez vyrobky kratko-
dobé spotieby.

Nejcastéji pouzivanym informaénim aspektem v reklamé byl vykon 43%, dostupnost az v 37%,

komponenty 33%, cena 25%, kvalita 19% a specialni nabidka v 13%. (Pelsmacker, 2003, s. 218-
219)
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Globalni vysledky metaanalyzy nejcastéji pouzivanych informacnich kategorii zndzoriiuje obrazek

¢. 3.

50% -
45% - 43%
40% - 37%
35% - 33%
30% -
25%
25% -
19%
20% - °
15% - 13%
10% -
5% -
0% T T T T T 1
vykon dostupnost komponenty cena kvalita specialni nabidka
Jobsah

Obrazek 3: NejCastéji pouzivané informacni kategorie v reklamé. (vlastni zpracovani podle De

Pelsmacker a kol., 2003, s. 219)

Bylo by jist¢ zajimavé zopakovat tento vyzkum nyni v obdobi recese, kdy byva cena a specialni

nabidky pro zékazniky klicovym motivatorem pro ndkupni rozhodnuti.

Pro posouzeni informac¢niho obsahu u prodejcti nabytku, Ize z vyse uvedené tabulky ¢. 1 posuzovat
kategorie: prezentovana cena nabytku, kvalita, vykon, komponenty-obsah, dosaZitelnost, obal, spe-

cialni nabidky, nové naméty.

2.1.4 Format reklamy

Format reklamy ptedstavuje zéklad pro konkrétni podobu reklamniho sdé€leni, které je komunikova-
no cilové skupin€. Je dulezité, aby celkova forma reklamy respektovala stanovené cile, vyzdvihla
silné stranky produktu pomoci spravnych informaci a vhodnych apelti. V odborné literatufe je uve-

dena fada doporuceni reklamnich formatt.

Sdéleni je jednim ze zakladnich formati reklamy. Prezentuje pfima fakta Casto bez piitomnosti
osob. Je vysoce racionalni a obsahuje hola fakta podobné¢ jako demonstrace, ktera se zaméfuje na

uzitné vlastnosti produktu s vyzdvizenim jeho silnych stranek a vyhod.
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Hricka patii mezi nejCasteji uzivané reklamni formaty, ktera je kratkym ptibéhem, kde je produkt
prezentovan v kontextu bézného zivota cilové skupiny. Zobrazovana je stastna rodina, Sikovna hos-
podyné, dobra parta apod., prezentujici bézné Zivotni situace, do kterych se dostavaji a zaroven pii-
nasi feseni problému.

Asociace jsou vyuzivany v reklamé, piredev§im pokud budujeme image. Asociace se snazi spojit
produkt s urcitym zivotnim stylem, situaci, prostiedim a osobou (celebritou). Celebrity maji pozi-
tivni vliv na emoce vyvolané reklamou, piedev§im u mladsi a stfedni generace, ale jen za ptedpo-
kladu, kdy je osobnost pro danou cilovou skupinu atraktivni, divéryhodna. Celebrita mnohdy piimo
nevybizi k nakupu zbozi, ale pravé spojeni se znackou ¢i produktem vyvolava asociaci mezi osob-
nosti a prislusnym produktem. Osobnost ptedstavuje zivotni styl, ktery chtéji zakaznici sdilet. Piije-
ti osobnosti zékazniky je pfimo imérna piijeti znacky. Osobnost musi spliiovat oc¢ekavani cilové

skupiny a v ptipadé, ze celebrita ztrati duvéryhodnost, mize byt ovlivnén také vztah zakaznikl
k produktu, znacce.

Asociace mohou byt také spojovany se situacemi, které jsou pro cilovou skupinu typické, piipadné

blizké.

Doporuceni a testimonial je format reklamy zaloZeny na doporuceni. Tento format je pomérné
uspés$né vyuzivan ve vSech kulturach. Reklama je zalozena na vypovédich osobnosti ¢i zdkaznikii,
ktefi doporucuji urcity produkt, se kterym jsou spokojeni. Vybér osobnosti zavisi na konkrétnim
produktu, ktery je prezentovan. V nékterych reklamach je testimonial odbornik, 1ékat apod. (rekla-
ma na zubni pasty, potravinové dopliiky, détskou vyzivu apod.), jindy obycejny clovek, ktery de-
monstruje svou spokojenost s produktem.

Srovnavaci reklama porovnava konkrétni znacku s konkurencnimi znaCkami. Protoze je u nas
srovnavaci reklama regulovana zdkonem, setkadvdme se v reklam¢ s nepfimym srovnanim. Srovna-

vand znacka nejmenuje piimo svého konkurenta, Casto se setkavdme s porovnanim znacky s ,,béz-

nymi, srovnatelnymi® vyrobky. Z hodnoceni vzdy vyplyne, Ze prezentovany produkt je vitézem

v testu a konkurencni vyrobek nema pozadované vlastnosti, aby uspél u zdkazniki. (Pelsmacker,

2003, 5. 214-217)

2.1.5 Zpisob realizace

Zaveérecnou fazi kreativni strategie je rozhodnuti o zptsobu realizace reklamni kampané. Zohlednuji

se kreativni a realiza¢ni napady, které vyplynou z kreativniho briefu a vyhodnocuji se vSechny al-
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ternativy. Hled4 se kreativni a originalni feSeni, které zaujme pozadovanou cilovou skupinu. Zaro-
veil musi mit realizdtor na paméti cile, kterych chce reklamni kampani dosdhnout. Jak dodava

Pelsmacker: ,,Je diilezité, aby ndpad byl také v souladu s dlouhodobou strategii firmy a znacky
a s predchazejicimi kampanemi. *“ (Pelsmacker, 2003, s. 223)

Uspésnou realizaci ovlivituje mnoho aspekti, jako jsou vybér a pocet osob, obleceni, barvy, jazyk,
barva a sila hlasu, vizudlni feSeni, gesta, hudba, obraz, ktery hraje predevsim v televizni reklamé

zasadni roli.

Jazyk reklamy musi byt blizky piislusné cilové skupiné. Jazyku cilové skupiny je pfizptisoben cel-
kovy koncept reklamy, informa¢ni obsah, emociondlni obsah i argumenty, které¢ musi byt pro cilo-
vou skupinu piijatelné. Jazyk a hlas ma predev$im v rozhlasové reklamé velky vyznam. Zakladnim
vyrazovym prostfedkem v radiu je dynamika, rytmus hlasu, ktery vyrazné ptispivad k zapamatovani
reklamniho sdé€leni, proto reklamni tviirci vénuji velkou pozornost vybéru ,,hlasu®, ktery nejlépe

dokéze vyjadrit myslenku reklamy.

Humor je v reklamé velmi vitanym zpestienim. Lidé maji radi vtipné pointy, nadsazku, humorné
situace ze Zivota, které je dokdzou pobavit a ptekvapit. Humor ma v reklamé nezastupitelné misto,
umi navodit pfijemnou atmosféru, ptiméje lidi, aby poslouchali. ,, Humor by mél slouzit k vyvolani

pozornosti a vytvoreni pratelské atmosféry pro prijeti reklamniho argumentu. “ (Ktizek, Crha, 2008,

5. 114)

Lidé si také humornou reklamu 1épe pamatuji, a to je v dnesni dobé, kdy je pietlak reklamnich sdé-
leni v médiich, velmi dualezité.

Reklamni tvlirci musi mit vSak na paméti, Ze humorna reklama neptisobi na cilovou skupinu stejné.
Lidé si mohou humornou reklamu vysvétlovat rizné, a to mize zménit celkovy informacéni obsah,
ktery muze byt odlisny od zdmért tvirct. Také nevhodné zvoleny humor mtize produkt nebo znac-

ku naopak poskodit.

Humorna reklama bude efektivnéjsi u produktl s nizkou zainteresovanosti a transformacnich, nez u

produktd informacnich s vysokou zainteresovanosti. (Pelsmacker, 2003, s. 220)

Produkce vyzaduje spolupraci specializovanych odbornikt, ktefi pfipravuji konzistentni a integro-
vanou kampan na zakladé svych znalosti, zkusenosti a mnohdy obsahlych analyz.

Kreativita ozivuje reklamu, pfinasi napady, snazi se o originalitu a netradi¢ni feSeni, které¢ upouta
pozornost cilové skupiny. Kreativita by neméla prevazit nad tcelnosti a zamérem, s nimz je dany

projekt realizovan. Pak by vysledek mohl byt sice zdanlivé nadmiru kreativni, ovSem s nulovym
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efektem. Vysekalova s MikeSem potvrzuje: ,, Efektivni reklama je primérené informativni — dokadze
podat vsechny potrebné informace a nezahltit osloveného, tak aby nenachdzel souvislosti.... " (VY-

sekalova, Mikes, 2007, s. 83)

2.2 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem prace je zjistit jakou televizni a rozhlasovou komunikaci zvolili v roce 2011, tj. v dob¢ rece-
se, leadefi na trhu prodeje s nabytkem. Na zaklad¢ obsahové analyzy televiznich a rozhlasovych
spotu prodejct nabytku IKEA, Kika a Oresi, bude vyhodnocen hlavni informa¢ni obsah reklamy

Vv posuzovanych spotech vysilanych v roce 2011.

Dale prace vyhodnoti televizni a rozhlasovou komunikaci prodejcti nabytku s cilem zjistit, zda pro-
dejci sjednotili televizni a rozhlasovou komunikaci, do jaké miry se jednotlivé spole€nosti snazily

odlisit od konkurence a zda byl obsah reklamy jasny a srozumitelny pro koncového zékaznika.

Vyzkumna otazka €. 1: Byla hlavni kategorii informacniho obsahu v reklamé pfedevsim sleva (spe-
cialni nabidka), na kterou se soustiedili v televizni a rozhlasové reklam¢ prodejci ndbytku v roce

2011?

Vyzkumna otazka €. 2: Je vysilany informacni obsah prodejcti ndbytku jednoznaény a srozumitelny

pro zékaznika?
Vyzkumna otazka €. 3: Vyuzili prodejci ndbytku televizni reklamu k vizualizaci designu nabytku?

Vyzkumna otazka €. 4: Sjednotili prodejci ndbytku kreativni 1 obsahovou ¢ast televizni reklamy s

reklamou rozhlasovou?

2.3 Metodologie hodnoceni reklamnich spoti

Vyzkumna ¢ast prace bude na zaklad¢ obsahové analyzy vyhodnocovat 21 televiznich a 12 rozhla-
sovych spotl vysilanych v roce 2011 prodejci nabytku IKEA, Kika a spolecnosti Oresi, ktera se
specializuje na prodej kuchynského nabytku.

Prace bude posuzovat rozhlasové reklamni spoty vysilané na radiich, zastupovanych spolecnosti

Regie Radio Music, které je medialnim zastupitelstvim a soucasti medialni skupiny Lagardére Acti-
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ve CR. Zastupuje na celostatni i regionalni urovni rozhlasové stanice Frekvence 1, Radio Impuls,

Evropa 2 a regionalni rozhlasové stanice Bonton, RockZone, a Dance radio.

Televizni reklamni spoty posuzované v této praci byly odvysilany ptfedevsim v televizi Prima a te-

levizi Barrandov.

V praktické ¢asti prace je na zaklad¢é obsahové analyzy vybranych reklamnich televiznich a rozhla-

sovych spotli vyhodnocen informacni obsah podle kategorizace Resnika a Sterna a to predevsim

tyto kategorie:

Cena — obsahuje-li reklama cenu nabizeného nabytku.

Kvalita — blizsi charakteristika nabizenych produktu.

Vykon — vyuziti jednotlivych produktd, srovnani s jinymi produkty.
Komponenty nebo obsah — z ¢eho je nabytek vyroben, jednotlivé ¢asti a dopliky.
Dosazitelnost — kde a kdy je mozné ndbytek koupit.

Specidlni nabidky — slevy, vyhody, ¢asové omezené nabidky apod.

Obal a tvar — zvlastni obal nebo tvar produktu.

Zaruky — zaruky, pfip. jejich specifi¢nost oproti ostatnim.

Bezpecnost — bezpecnost pii uzivani/koupi produktu nebo po jeho pouziti.

Nové naméty — je-li prezentovana zcela nova koncepce produktu. Jsou-li prezentovany jeji
vyhody oproti konkurenci.

Kritickym bodem obsahové analyzy jsou zavéry, které jsou zaloZzeny na subjektivnim nazoru autor-

ky prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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3 DESING — NASTROJ MARKETINGU

V dnesni dobé mayji lidé stale vétsi zajem o zvelebovani svych domovi. Interiérem se snazi prede-
v§im vyjadfit svij zivotni styl, maji zajem o jedine¢nost a chtéji svij prostor individualizovat.
Dnesni doba pieje domovam, které jsou zatizeny stylové, minimalisticky, ale pohodlné a ucelné.
Cesi velmi radi pfijimaji navitévy doma, proto je pro né dilezité prezentovat se utulnym, &istym a
stylovym interiérem. Tento zdjem sleduji také vyrobci a prodejci nabytku, a pravé proto neni pie-
kvapenim, Ze je na ¢eském trhu velké zastoupeni tuzemskych i svétovych prodejcii nabytku, ktefi se

snazi oslovit a zaujmout ¢eské spotiebitele svou nabidkou produktii.

Design je vybornym nastrojem k odliSeni firem na pfeplnéném trhu s nabytkem, proto se stal plno-
hodnotnym marketingovym ndastrojem. Design ma stale vétsi vliv na trznim uspéchu vyrobku a

dokaze zménit postoj spotiebiteld ke vnimani znacky. (Kotler, 2007, s. 417)

Potiebu upravovat a vylepsovat své bydleni maji v dnesni dobé vSechny vékové kategorie. Zajem

obmeénovat zafizeni ve svém byté ma az 1223 tisic posluchact radii a az 1593 tisic divaku televizi

v Ceské republice. Na otazku, zda lidé radi vylepsuji své bydleni, odpovédélo kladné 2882 tisic
posluchai radii a 3733 tisic divaki televizi, jak vyplynulo z aktualniho prizkumu MML-TGI CR
2011, ktery probihal v obdobi od 28. 03.2011 - 11. 09. 2011 viz ptiloha (PI a PII).

Tento trend sleduji také programovi feditelé a neni divu, Ze nasazuji specidlni potady, které se za-
métuji na upravu interiérti. Velmi populdrni u divéka se tak stavaji porady ,,Jak se stavi sen“ vysila-

ny v televizi Prima (nyni Prima family) nebo potad ,,Bydleni je hra“ uvadény v Ceské televizi.

3.1 Konkurenc¢ni prostiedi v sektoru nabytku

Jak bylo uvedeno vyse, cesky trh je pro prodejce nabytku velmi zajimavy. Expanze fetézcti a velko-
plosnych prodejen s nabytkem se nezbrzdila ani v dob¢ recese. Jen v Ostravé vstupuji v roce 2011,
na jiz tak pfeplnény trh dals§i dva vyznamni ,,hraci* v sektoru nabytku, a to Kika Nabytek a JENA-
nabytek. Spolecnost Kika Nabytek oteviela v Ostravé sviij jiz 7. obchodni déim v ramci CR, dokon-
ce V blizkosti obchodniho domu IKEA, ktery patii mezi nejvétsi prodejce nabytku na evropském
trhu. Dals$i spolec¢nost, ktera vstupuje na ostravsky trh v srpnu 2011 je JENA-nabytek. Doplnila tak

Jiz znaéné€ obsazeny trh v sektoru nabytku.

Jen v Ostrave si tedy mlze zakaznik vybrat mezi prodejci Sconto Nabytek, IKEA, Kika Nabytek,

JENA-nabytek, Homemarket, Delcon, Moebelix, JYSK a i dal$imi mensSimi regionalnimi prodejci,
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&i specializovanymi obchody, jako je spole¢nost ORFA, NEJCI Nabytek nebo Oresi, ktera se speci-
alizuje na prodej kuchyfiského nabytku.

3.2 IKEA

Koncepce IKEA se stejné jako jeji zakladatel zrodila ve Smalandu na jihu Svédska v roce 1943. Od
té doby IKEA Group vyrostla do celosvétové maloobchodni spole¢nosti s vice nez 127 000 zamést-

nanci ve 41 zemich a s ro¢nimi trzbami pfesahujicimi 23,1 miliard eur. (ikea.com, 2012, online)

Na webovych strankach spole¢nosti IKEA se mize zdkaznik dozveédét, jak se firma vyvijela od po-
catkt, kdy ji zalozil v roce 1943 Ingvar Kamprad, az po soucasnost. IKEA ma zpracovanou ucele-
nou koncepci, ktera je postavena na pevnych zakladech tradice firmy. Spole¢nost ve své historii

hleda stale nové cesty, jak rozvijet svoji filosofii levného, ale zaroven designem zajimavého ndbyt-

ku.

Rozhodnuti IKEA navrhovat vlastni nabytek vzeslo z tlaku konkurence, ktery nutil dodavatele, aby
IKEA bojkotovali. Pfelomovym rokem byl pro spolecnost IKEA rok 1953, kdy spolecnost otevira

prvni pfedvadéci centrum, kde se zakaznik mtize sam presvédEit o kvalité vyrobkd za dobrou cenu.
Dal$im pfelomovym rokem byl rok 1956, kdy IKEA navrhuje vlastni ndbytek pro plocha baleni.

Zkoumat moznosti plochého baleni zacala IKEA ve chvili, kdy jeden z prvnich zaméstnancti IKEA
odsrouboval nohy od stolu LOVET, aby se mu vesel do auta a béhem piepravy se neposkodil. Po
tomto ,,objevu” se ploché baleni zaCalo b&zné€ vyuzivat. Zakaznici si nabytek kompletuji sami do-
ma, coz snizilo dals§i naklady na vyrobu nébytku a tim se snizila 1 kone¢na cena pro spotiebitele.

Této koncepce se drzi IKEA dodnes. (ikea.com, 2011, online)

Cely sortiment se zamé&fuje na funkéni moderni design, ktery si zakaznik koupi za nizkou cenu. Jak
uvadi firma na svych strankéch ikea.com: ,, Zkombinovat dobry design s dobrou funkci a kvalitou,
to vSe za prijatelnou cenu, neni prave snadné. My ale nejsme zvykli si veci ulehcovat. Navrhari
IKEA ve spoluprdci s kvalifikovanymi vyrobci dokazou vytezit maximum z kazdé suroviny a mate-
rialu. A stale hledame chytra reseni, ktera vychazeji vstiic potrebam nasich zakazniku. * (ikea.com,

2011, online)

Finanéni rok 2011 rekapituluje Andrew North, generalni feditel IKEA Ceska republika, s.r.o., jako
velice uspéSny. Financni rok 2011 v IKEE trval od 1. zati 2010 do 31. srpna 2011. Cilem spolec-

nosti bylo v tomto finanénim roce oslovit co nejvétsi pocet lidi. Do tohoto cile vlozila IKEA 5,6%
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investic, které investovala piedev§im do snizeni cen. Tato strategie byla pro IKEA pfinosna, protoze

obchodni domy zaznamenaly v roce 2011 nartst az 5,2 milionu zakaznik, to je 0 2,8 % vice nez

v ptfedchozim roce a trzby dosahly 6,873871 miliard K¢, dokazuje to vzristajici zajem o dobré né-

pady za nizké ceny. (North, 2011, online)

3.2.1 Reklama IKEA v roce 2011

Jak je uvedeno ve vyhodnoceni finan¢niho roku 2011 spole¢nosti IKEA, cilem prodejce nabytku
bylo osloveni, co nejvétsiho poctit zakazniki. VSechny komunikaéni kroky vedly k dosazeni tohoto

cile, a jak vyhodnocuje vedeni firmy, tohoto cile prodejce nabytku IKEA dosahl.

Analyza televizni a rozhlasové reklamy se zaméfi na informacéni obsah vybranych reklamnich spo-

t, které spolecnost vyuzila ke splnéni svych finan¢nich cil.

3.2.2 Televizni reklama IKEA v roce 2011

V praci bude posouzeno devét televiznich reklamnich spoti, které jsou soucasti ptilohy PIII. Tele-
vizni reklamni spoty spolenosti IKEA, které byly vysilany v roce 2011 v Ceské republice, se daji

rozdélit do tii zakladnich kategorii racionalni, emocionalni a moralni.

Racionalni reklamni spoty

V této kategorii bylo odvysilano hned nékolik reklamnich spotl, které prezentovaly nabidku zvy-
hodnéného nakupu bytovych dopliikl. Racionélni reklamni spoty byly zpracovany jako sdéleni.
Sdéleni prezentuje piima fakta bez pfitomnosti osob. Je vysoce raciondlni a obsahuje hola fakta.
Reklamni spoty jsou kratké, jen 10 sec., zamé&iuji se vzdy na jeden vybrany levny produkt, ktery
IKEA nabizi v kratkém Casovém tseku za vyhodnou cenu. Reklamni spoty obsahovaly predev§im

informace o cené, specialni nabidce a dostupnosti.

IKEA prezentovala v televizni reklamé predevsim produkty, které 1ze zaradit mezi interiérové do-
pliiky. Nize je uveden piiklad jednoho reklamniho spotu IKEA servis, dalsi reklamni spoty stejné-
ho formatu, tj. IKEA hrnce, IKEA lucerna, jsou uvedeny v ptiloze P Il (DVD, Reklamnich spoty
BP).
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Spot IKEA servis:

IKEA 365+, 18ciiny servis
Béind cena 799,

199, -

wWWwWWwW \——/

T i — CoD
V prvni ¢asti reklamniho spotu je produkt prezentovan jako darek, ktery se rozbaluje a Zensky hlas
slovné prezentuje nabidku: ,,Jen ode dneska do vyprodani na vas ceka bajecna nabidka v IKEA.

Jidelni servis 365+ jen za 199 korun.* Zensky hlas je pfijemny a slovni prezentace nabidky je sro-

zumitelna.

Informace je kratkd, jasna, produkt je prezentovan vizudln€ a sniZend cena je vyrazné uvedena
V pravém hornim rohu. Nazev produktu a pivodni cena je uvedena mensim pismem. V pravém dol-

nim rohu je prezentovano logo IKEA.

V levém dolnim rohu jsou zobrazeny webové stranky (wWww.ikea.cz) a platnost nabidky (od 23. 11.
—27. 11. 2011 nebo do vyprodani zasob) a podminky nakupu (Max. tfi soupravy na jeden nakup).
Tento popisek je ale tak maly, ze pii tak kratkém reklamnim spotu ho divak nema Sanci zaregistro-

vat.

Podobny format maji i dal$i produktové racionélni reklamni spoty: IKEA HRNCE, IKEA LUCER-
NA a IKEA TAC, které jsou souasti piilohy PIII (DVD, Reklamnich spoty BP).


http://www.ikea.cz/
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Reklamni spoty byly vysilany vzdy v tydennich intervalech, tak aby byl zdkaznik kazdy tyden in-

formovan o nové nabidce a zvan k navstéve prodejen IKEA jednim levnym produktem.

Mezi dalsi racionalni reklamni spoty lze zatadit specialni slevové nabidky na cely sortiment IKEA.

IKEA vyprodej:

VYPRODE)

JEN OD 26. 12. DO VYPRODANI!

D>

V prvni &asti televizniho reklamniho spotu IKEA VYPRODE] se objevi bali¢ek, ktery opét prezen-
tuje nabidku jako darek. Tento kreativni napad je spole¢ny pro vSechny televizni reklamni spoty
IKEA v roce 2011. Darek se zacne rozbalovat, a z krabice vyleti Cervené §titky s riiznymi hodnota-
mi slev. Na konci spotu se objevi vyrazna ¢ervena plocha, na které je velkym zlutym pismem pre-

zentovana nabidka: ,, VYPRODEJ JEN OD 26. 12. DO VYPRODANI!

Od pocatku reklamniho spotu je vyobrazeno na balicku logo firmy IKEA, logo se zaroven objevuje

vzdy na konci reklamniho spotu.
Hlavni informace, ktera je divakovi prezentovana je mnozstvi slev, které ve vyprodeji zdkaznik
miize oCekavat.

Nabidka je v reklamnim spotu prezentovana také mluvenym slovem. Pfednes herecky je piijemny,
klidny a srozumitelny. Herecka i hudba v podkresu je shodna s produktovymi reklamnimi spoty

»IKEA hrnce®, ,,IKEA servis®, ,,IKEA lucerna“. Tim se celd komunikace sjednocuje.
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IKEA Party roku 2011

v -
RRyY I

£ SLEVA . U %

ROKU QW | SiEvAZ0 %

Vice na www.IKEA.cz/partyroku

Vice na www.IKEA.cz/partyroku - I BCEMA Vice na www.IKEA.cz/partyroku ! IKEA

Reklamni televizni spot IKEA PARTY ROKU 2011 prezentuje nabidku 20% slevy na bytové do-
pliikky. Barevny napis PARTY ROKU 2011, ktery vzlétne spolecné s balonky, zaujme divaka hned
na zacatku reklamniho spotu. Za vizudlni upoutdvkou nasleduje slovni i obrazova informace o 20%
vikendové slevé na bytové dopliky. Dalsi informace, umisténé ve spodni casti reklamniho spotu,
upozoriiuji na webovou stranku, nejsou jiz tak vyrazné, takze ji divak nemusi v takto kratkém re-

klamnim spotu zaregistrovat. Na konci televizniho reklamniho spotu je opét zobrazeno citelné logo

A4

Emocionalni televizni reklamni spoty IKEA

Spole¢nost IKEA nasadila do televizniho vysilani emocionalné ladéné reklamni spoty v pfedvanoc-
nim obdobi, které se zaméfily svym kreativnim zpracovanim na situaci z bézného zivota zakaznikd.
Reklamni spoty byly vysilany v pfedvano¢nim obdobi a piibéh holcicky, kterd hleda darky, mtze
byt blizky vétsiné divaka.

V obou posuzovanych reklamnich spotech je hlavni hrdinkou divka ve v&€ku pfiblizné 10 let.
V prvnim reklamnim spotu hleda divka v pfedvanocnim Case darky. Hol¢icka je ve veku, kdy uz
neveti na L JeziSka® a snazi se zjistit, kde rodice schovali darky. Chodi vecer s baterkou po byté a
diva se vSude, pod postel, v kuchyni do kuchynské linky, ve skiini. Najednou vejde do mistnosti
otec, otevie skiifl, do které schova darek. Spot konéi zabérem na velkou skiin, kde se divka i s ba-

terkou schovala.

V celém reklamnim piibéhu ,,hraje nabytek jen vedlejsi roli. Pfesto se divak nendsilnym zptsobem
seznamuje s sirokym sortimentem firmy IKEA. Hlavni je v reklamnim spotu pfibéh, ktery zna kaz-
dy z nas a minimalné v détstvi fesil stejnou otazku: ,,Kde rodice schovali darky?*, takze ptib¢h je

blizky velkym i malym divakam.
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Reklamni spot je zakoncen textovym sdélenim: ,, Udelejte si misto na Vianoce* a na zavér je zobra-

zeno vyrazné logo firmy.

.
n

"Udélgjte'sl misto na Vanoce .«

o, 3 o,

4 \';"x"

Hlavnim emocionalnim apelem v reklamnim spotu je ptib¢h, rodina, hudba, napéti.

Prvni z téchto vanoc¢nich spott je zaméfen predevsim na budovani image firmy, proto jedinym in-
formacnim apelem dostupnost, kde lze prezentovany nabytek koupit a design nabytku, ktery se ve

spotu prezentuje.

Druhy reklamni spot z této série emocionalnich reklamnich spott, IKEA Zidle rozviji piibéh Va-
noce. Divka si vezme na pomoc Vv hledani darkd zidli, ktera ji pomaha dosahnout do horni police
kuchyniské linky. Tento reklamni spot je zaméfen na prezentaci konkrétniho produktu. Hlavni in-
formacni sdéleni je uvedeno v textové forme: ,,INGOLF zidle 1490,- a specialni nabidka: ,, Kupte

si 4 stejné jidelni Zidle a zaplatte jen 3!

3
1

A ZAPLATTE JEN 3!

Hlavni informaci v reklamnim spotu je pfedev§im specialni nabidka zvyhodnéného nakupu, design
nabytku a dostupnost. Nabidka je prezentovana jen v textovém poli bez verbalniho sdéleni. Text
nabidky probéhne v n¢kolika vtefinach, proto mize byt Spatné Citelny pro starsi divaky a divaky se

zrakovou vadou.
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Moralni reklamni spot

Komunikace spole¢nosti IKEA je feSena komplexne. Svéd¢i o tom také aktivity, které se zaméruji
na spolecenska témata. Spolecenskd odpovédnost firmy se projevuje v podpoie vzdélavaciho pro-
gramu UNICEF pro Etiopii. Kazdorocné pfed Vanoci IKEA organizuje ,,Kampan plySovych hra-
¢ek®. Za kazdou prodanou plySovou hracku, détskou knihu a détské jidlo v restauraci IKEA daruje

IKEA jedno euro organizacim UNICEF a Save the Children. (IKEA, 2012, verze online)

Tento projekt prezentovala IKEA produktovym reklamnim spotem PlySova hracka:

FABLIR BIORN, piybors hratka

7, 29,~ | unicef &
X ,
_‘If www.IKEA.cz

Piati od 1. 11. do 23. 12. 2011.

Reklamni spot dodrzuje kreativni linku produktovych racionalnich kampani. PlySova hracka je za-
balena jako darek, pomalu se rozbaluje, az se objevi plySovy medvidek a cena 29,-. Na konci re-
klamniho spotu se objevi logo IKEA ve spojeni s logem UNICEF, kontakt na web IKEA a informa-
ce o terminu nabidky. Informace je verbalné opét prezentovano Zenskym hlasem, ktery je jiz obsa-

zen v piedchozich televiznich spotech.

Reklamni spot na podporu vzdélavani je kreativné feSen, jako ptredchozi informacni reklamni spoty
IKEA hrnce nebo IKEA talife. Projektu by jisté vice prospéla emotivni zplisob zpracovani ve forme

pfibchu, nez jen forma racionalniho reklamniho sdéleni.

Ve vSech deviti posuzovanych televiznich spotech IKEA byla hlavnim informa¢nim obsahem ter-
minové omezena specialni nabidka tj. sleva a dosazitelnost (az v 100%). Az v 71 % byla uvedend u
produktu konkrétni cena prezentovaného vyrobku. V 71 % posuzovanych televiznich spotech IKEA
byl vizualizovan design produktu. V reklamnich spotech se neobjevila informace o kvalité prodava-
nych produktd ani informace, které by srovnavaly nebo blize specifikovaly zaruky a bezpecnost

nabizenych produkti.
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Graf ¢. 1 : Grafické znazornéni nejcastéji prezentovanych kategorii informac¢niho obsahu v televiz-

nich spotech IKEA:

Kategorie informacniho obsahu televiznich spota IKEA ( %)
100% 100%
71% 71%
0%
Specidlni nabidky Dosa?itelnost Cena Obal, tvar Kvalita

Graf ¢. 1: Grafické znazornéni informacéniho obsahu televizni reklamy IKEA, dle vlastniho zpraco-

vani.

3.2.3 Rozhlasova reklama IKEA 2011

Prace bude posuzovat €tyri rozhlasové spoty IKEA, které byly vysilany v roce 2011 na radiich za-
stupovanych Regie Radio Music. Reklamni rozhlasové spoty s ndzvem IKEA komody, IKEA po-
vleceni, IKEA piikryvky, IKEA skiin€ jsou soucasti ptilohy PIII.

Reklamni spoty jsou zpracovany jako jazykovy kurz §védstiny na pokraovani. V kazdém rozhlaso-
vém spotu — lekci je prezentovana informace o slevé jednoho vybraného produktu nejprve v Cestiné

a nasledné ve Svédském jazyce.

HerecCka — lektorka sdé€li informaci v CeStin€ napt. ,,Lekce svédstiny, lekce druhd. Opakujte po mné.
Do 20. cervence sleva 15% na vSechny komody“. Nésledné¢ muzsky hlas zopakuje informaci ve

Svédském jazyce. Na konci lektorka - herecka informaci o slevé zopakuje jesté jednou Cesky.

Svédsky jazyk zni Cechtim trosku exotiky, takZe je pro posluchade tato forma zpracovani velmi

piekvapiva a urcité toto netradicni pojeti zaujme posluchace.

Reklamni spoty jsou viechny shodné zakonéené sloganem ,, Vitejte ve Svédsku*, timto sloganem se

firma hlasi ke svym §védskym kofentim.
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Rozhlasové reklamni spoty IKEA byly vysilany v délce 30 sec., coz je dostacujici pro spojeni krea-

tivity a hlavniho informacniho sdéleni a zaroven tato délka umoznila zopakovani hlavni informace.

V praci jsou posuzovany Ctyfi rozhlasové reklamni spoty. V posuzovanych reklamnich rozhlaso-
vych spotech byla hlavnim informa¢nim obsahem az v 100% specialni slevova nabidka, ktera
m¢éla omezeny termin platnosti. Sleva se v 50% rozhlasovych spotii tykala vybranych kust nabytku

a Vv 50% prezentovala IKEA slevu na bytové dopliky, tj. povleceni a ptikryvky.

Dosazitelnost byla prezentovana ve vSech ¢tyfech posuzovanych reklamnich spotech (100%). Na
rozdil od televiznich spotii nebyla v posuzovanych reklamnich rozhlasovych spotech zmifiovana

cena vyrobku (0%).

3.3 Kika

Kika, podobné jako IKEA, stavi své zkuSenosti na dlouholeté tradici v obchodovani s nabytkem.
Rodina Lienerti a Kochti oteviela v roce 1973 sviij prvni obchodni dim Kika. Od pocatku sazi
Vv prodeji na nové koncepce a sleduje tehdejsi trend, kdy si zakaznici mohli sviij nabytek sami od-
vézt a slozit. Umoznuji také prondjem vozidel na odvoz velkého nabytku a takto uSettfit ndklady na
ptepravu. Tato koncepce ,,Cash and Carry" byla v Rakousku ve své dobé pielomova a setkala se s

maximalnim uspéchem.

Dnes obchodni domy Kika nabizeji ve vice nez 69 obchodnich domech Kika/Leiner svym zakazni-
kim vSe od levného zboZzi aZ po velmi kvalitni zna¢kové zbozi. Zakaznici mohou vyuZit také do-
plinkovych servisnich sluzeb, jako je pldnovani, vymétovani, dodavku 1 montdz nabytku, cozZ je

V dnesni dobé bézny standard.

Kika vstoupila na &esky trh v roce 2005 a v roce 2011 oteviela v Ceské republice jiz 7. obchodni

dim a to v Ostravé. (kika.com, 2012, online)

3.3.1 Televizni reklama Kika v roce 2011

Prace posuzuje jedenact televiznich spotil spolecnosti Kika Nébytek, které byly vysilany v roce
2011 v Ceské republice. Televizni spoty lze rozdélit podle zpiisobu zpracovéani na racionalni a emo-

cionalni.
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Vsechny televizni reklamni spoty Kika zac¢inaji vyobrazenim cerveného obdélniku, ktery je rozdeé-
len na dal$i malé bilo-Cervené obdélniky, ve kterych se zobrazuji lidé v riznych situacich spole¢né
s nabytkem. Vyobrazeni je velmi rychlé, takze jednotlivé mini ptibéhy nejsou piili§ postiehnutelné.

Vyobrazeni je spojené s verbalnim sloganem: ,, Vitejte ve svéte Kika “.

Tento ¢erveny obdélnik je vyuzivan na zacatku i na konci kazdého televizniho spotu. Nabidka, kte-
rou Kika prezentuje v jednotlivych reklamnich spotech, je zatazena do prostfedni ¢asti reklamniho
spotu. Tomuto zpisobu zpracovani se fika ramecek, protoze rdmuje hlavni informacni nabidku,
ktera se nachazi ve stiedu reklamniho spotu. Pfi zméné informac¢niho sdéleni zistava ,,ram*, tj. kre-
ativni forma stale stejnd, jen obsah, tj. prostiedni ¢ast se méni, dle potieby. Reklamni spoty jsou

zakonCeny vyobrazenim loga ,, Kika *“ a sloganem: ,,Jednicka v napadech na bydleni!

: Rozkladaci sedaci souprava :;:m:' r } *! i T *
imitace kiize, rozmér 242 177 cm. b L i“ -
e — T ¢
P I v
A Jednitka vnapadech fa bydleni! | aecem

V racionalnich reklamnich spotech byla prezentovana nabidka jednoho vybran¢ho produktu. Na-
bidka byla prezentovana vizualné a taky verbalné. Kika se zaméfila v kazdém televiznim spotu na
vyobrazeni jednoho interiérového komponentu, napt. sedaci soupravy. Déle prezentovala cenu a

specialni nabidku, pfedevsim slevu.

Vizuélni 1 verbalni sdéleni v reklamnich spotech Kika bylo prezentovano v rychlém sledu a bylo
podpoteno rychlou dynamickou hudbou, kterd je pouzivand ve vSech reklamnich spotech Kika.
Celkova délka reklamniho spotu nepiesahla 15 sec. Divaci nemusi pfi tomto rychlém sdéleni viibec

zaregistrovat informaci o terminu nabidky, ktery je vyobrazen v levé dolni ¢asti spotu.

Emocionalni televizni reklamni spoty Kika

Emocionalni apel je v reklamnich spotech Kika vyjadien mini ptibéhem ze Zivota rodiny, ktery pii-

blizuje divakovi jeden pfibeh z Cerveného obdélniku. Piib¢h je prezentovan max. v délce 5 sec.
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Reklamni spot zaina stejn¢ jako racionalni spoty vyobrazenim ¢ervenych obdélnikl, nasleduje

mini piibéh, na ktery navazuje jiz konkrétni nabidka produktu a cely reklamni spot je zakoncen opét

logem Kika a sloganem: ,, Jednicka v napadech na bydleni!

Naptiklad ve spotu ,,Kika Camel“ je vyobrazena divka, kterd ji neruSené jidlo v obyvacim pokoji a
jeji sourozenec narusi jeji klid tim, ze hodi mi¢kem, ktery se odrazi od stén a spadne ji do jejiho
jidla a potfisni ji. Podobn¢ agresivné puisobi také piibéh v reklamnim spotu ,,Kika koberce Bravo*,
kde spokojen¢ spi stars$i muz a jeho klid vyrusi maly chlapec, ktery bouchne do velkého bubnu, az
se dédecek lekne. Vyobrazené situace jsou do jisté miry az agresivni a i kdyZ mohou byt blizké pte-

dev§im mladsi cilové skupin€, mohou vyvolat negativni emoce.

Hlavnim informaénim obsahem emocionalnich a racionalnich televiznich spoti Kika je speci-
alni slevova nabidka a dosazitelnost (obsahuje 100 % spoti). VySe slevy se pohybovala od 10 -
59% na vybrané znacky nabytku a v jednom ptipadé také na kusovy koberec. Specialni nabidka

byla ve dvou piipadech zaméfena na dovoz a montaz vyrobkd.

V jednom ptipad¢ prezentovala Kika dvé informace o specidlni nabidce, a to nabidku 50% letni

slevy na v8echny vyrobky, spojenou se slevou na polstaie s dekou.

Ve dvou pripadech (18%) informovala spole¢nost Kika o kvalit¢ prezentovanych vyrobk.
V reklamnim spotu Kika_Ova_Tanya prezentovala Kika slevovou nabidku postele Tanya, kde
uvedla vizualng, Ze je postel vyrobena z pravé kize a ve spotu Kika zZidle 50% sleva je prezento-
vana nabidka na ,,pohodlnou oto¢nou Zidli Seefeld*, coz mizeme chéapat tak, Ze je tato konkrétni

zidle komfortnéjsi nez ostatni nabizeny sortiment v této kategorii.
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Graf ¢. 2: Grafické zndzornéni informacniho obsahu televiznich spot Kika v %:

Kategorie informacniho obsahu televiznich spota Kika ( %)
100% 100%
81% 82%
18%
Specialni nabidky Dosazitelnost Cena Obal, tvar Kvalita

Graf ¢. 2: Grafické znazornéni informacniho obsahu televizni reklamy Kika, dle vlastniho zpraco-
vani.

Jak vyplyva z grafu €. 2, ve vSech jedenécti televiznich reklamnich spotech, prezentovala Kika spe-
cialni slevovou nabidku a dosazitelnost (100%). Podobné jako IKEA vizualizovala Kika nabizeny
produkt (82%) a prezentovala v televiznich spotech konkrétni cenu vyrobku (81%). Kika ve dvou
ptipadech zminila kvalitu nabizenych produkti (18%), coz je sice vice nez u IKEA, pfesto se dalo
predpokladat, ze prodejci se zamé&fi na tuto formu komunikace a podpoii vice kvalitu prodavanych

produktti.

3.3.2 Rozhlasova reklama Kika v roce 2011

Prace posuzuje sedm rozhlasovych reklamnich spoti, které Kika v roce 2011 vyuzila k propagaci
nabidky. Na rozdil od televizni reklamy, kde prezentovala Kika také design vybranych vyrobk,
v rozhlasové reklamé se soustiedila Kika na komunikaci slevy. VSech sedm posuzovanych rozhla-
sovych spotli prezentovalo nabidku podpotenou slevou ve vysi 10 - 50%. Ve dvou piipadech se

Kika kromé slevy zaméfila na specialni dny vénované rodinam a zenam.

Reklamni sdéleni v délce 15 sec. prezentuje muzsky hlas. Jeho hlas je jasny a frazovani srozumitel-
né. Zacatek a konec rozhlasového spotu je shodny ve vSech prezentovanych spotech, tak jako u te-
leviznich spoti. Méni se jen stfedni ¢ast podle aktualni nabidky. Poslucha¢ si dokaze spojit komu-
nikaci televizni s komunikaci rozhlasovou, protoze kreativni zpracovani je shodné v televizni i roz-

hlasové reklamé, tj. hudba a slogany.
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Informacni obsah rozhlasovych spoti se soustiedil ve vSech ptipadech na dvé informace: specialni
nabidku, tj. slevu a dosazitelnost (obsahuje 100% spottl). Na rozdil od televiznich spotli nebyla

V posuzovanych reklamnich rozhlasovych spotech zmiiflovana cena vyrobku a ani kvalita produktt

(0%).

3.4 ORESI

Spolecnost Oresi se deset let specializuje na prodej, vyvoj, distribuci a montaz kuchyiiskych linek.
Provozuje v Ceské republice ve spolupraci se svymi obchodnimi partnery maloobchodni sit’ 55 pro-

dejen kuchynského nabytku pod znac¢kou Oresi kuchyné.

Oresi se prezentuje na svych strankach kratce: ,, Snahou nasi spolecnosti je dodat zakaznikovi novou
kuchyni ve vysoké kvalite, za nizkou cenu a v nejkratsim mozném terminu. Velky diraz je pritom
kladen i na funkcnost a design. Ke splnéni téchto pro nds zdasadnich kritérii je dilezité vyuzit pri
vyrobé nejmodernéjsi stroje a technologii, kvalifikovany tym pracovnikit a spoluprace s téemi nejlep-

§imi dodavateli v segmentu. *“ (Oresi, 2012, verze online)

3.4.1 Televizni reklama Oresi kuchyné v roce 2011

Spolecnost Oresi se prezentovala v televizi pfedev§im jako sponzor potadu ,,Jak se stavi sen “, ktery
uvadi televize Prima (nyni Prima family). Kuchyné Oresi se staly hlavnim dodavatelem kuchyni,

kuchynskych linek a sestav do tohoto popularniho potadu.

Prace posuzuje jeden televizni spot spole¢nosti Oresi, ktery byl prezentovan na za¢atku a na konci
pofadu, ale také v samostatném reklamnim bloku televize Prima family. Televizni reklamni spot byl

vysilany v délce 10 sec.

V prvnich dvou vtefinach reklamniho spotu se objevuje v levém hornim rohu logo spole¢nosti Oresi
a od treti vtefiny se objevi na obrazovce velkd modré hraci kostka, ktera se kutali proti divakovi.
K pfedstaveni nabidky oslovila Oresi herce Jititho BartoSku, ktery svym charakteristickym hlasem
prezentuje nabidku: ,, Oresi kuchyné ted’! Nejlepsi cena a z ni jesté sleva. Oresi vam da vic. Dalsi
vic na oresi.cz.” V prubéhu verbalni prezentace se kutdli do poptedi hraci kostka, kde je na jedné
strané€ kostky uveden slogan: ,, Oresi vam dd vic “ a na dalSich st€nach hraci kostky je uvedeno sedm
tecek, které maji symbolizovat ,, vic “, které Oresi nabizi. Na konci reklamniho spotu se objevi kon-

takt na webové stranky.
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www.oresi.cz

Oresi v reklamnim spotu neprezentuje konkrétni nabidku produktd. Firma svou prezentaci postavila

na zvyseni image a odkazy na své webové stranky. Pokud tedy chce zakaznik zjistit blizsi informa-

ce o konkrétni nabidce Oresi, musi navstivit webové stranky spole€nosti.

Pti vstupu na webové stranky se rozbali nabidka spole¢nosti Oresi, viz obrazek ¢. 4:

Byt jednickou zavazuje.
Jako nejvétsi prodejce kuchyni

jsme pro Vas pfipravili historicky
nejrozsahlejsi nabidku slev a vyhod!

Oresi Vam da vic:

- Nejlepsf cena a z nl jesté sleva!

- Graficky navrh pro kazdého zadarmo!

- Oresi prodlouzena sedmileta zaruka zdarma!

- Jedinecna cenova nabldka znackovych spotfebica!
-« Prodlouzené pétileté zaruky na spotfebice zdarmal!
« Exkluzivnl cenova nabidka zna¢kovych dfezd a ptislusenstvi(!
- Prodlouzené pétileté zaruky na dfezy a pfislusenstvi zdarma!
- Garance nejnizsf ceny!

...adalsi vic: URESI VRA -
YRAC/

-~

Obrazek ¢. 4: Nabidka spole¢nosti Oresi na vstupnich strankach. Zdroj: www.oresi.cz.

Na webu oresi.cz se zakaznik mize ziskat informaci o tom, Ze je Oresi jedni¢kou na trhu v prodeji
kuchyni a Ze pfipravili historicky nejrozsahlejsi nabidku slev. Pod reklamnim sloganem ,, Oresi vam
da vic“ prezentuje na webu konkrétni ptiklady benefitl, jako je sedmileta zaruka na kuchyné, pro-

dlouzena pétiletd zaruka na spotiebice, graficky navrh zdarma apod.

V reklamnim spotu Oresi nebyla uvedena zadna konkrétni nabidka a ani nebyl prezentovan design
vyrabénych kuchyni. Jedind prezentovana informacni kategorie v reklamnim spotu byl dosah, tj.

kontakt na webové stranky.


http://www.oresi.cz/
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Samotné vyobrazeni hraci kostky nemusi byt pro budovani image pfinosné, protoze kostka je sym-
bolem hry a hazardu, takze mtize v podvédomi vyvolévat v zdkaznikovi urcitou nejistotu, nedivéru,
urcité riziko.

Spolecnost Oresi prezentovala uvedeny televizni spot v prubéhu roku 2011 bez jakychkoliv zmén.

3.4.2 Rozhlasova reklama Oresi v roce 2011

V prub¢hu roku 2011 se prezentovala spole¢nost Oresi v rozhlase jednim rozhlasovym reklamnim

spotem v délce 25 sec., ktery v prubéhu roku vysilala v nékolika terminech.

Reklamni spot obsahuje shodny text, jako v televiznim reklamnim vysilani. Na zacatku rozhlasové-
ho reklamniho spotu v prvnich 7 sec. skanduje dav: ,, Vic, vic, vic, my chceme vic!“. Nasleduje in-
formace namluvena hercem Jifim Bartoskou: ,, Oresi kuchyné ted! Nejlepsi cena a z ni jesté sleva.
Oresi vam da vic. Dalsi vic na oresi.cz.”“ Reklamni spot je ukoncen opét skandovanim: ,, 7o je
ono!“. Rozhlasovy reklamni spot je vyrazny, skandovani dokaze upoutat posluchace hned na zacat-

ku. Celkov¢ kreativni zpracovani je vyvazené a také hlasovy projev herce je srozumitelny.

V podkresu rozhlasového spotu je ndznak zvuku koulejici se kostky, ale tento zvuk nemiiZze vyvolat
vizualni predstavu, protoze samotnd kostka nevydava charakteristicky zvuk, aby ho poslucha¢

dokazal lehce identifikovat, tak jako naptiklad zvonéni kli¢t, troubeni, zvuk motoru apod.

Stejné jako Vv televiznim reklamnim spotu je i cilem rozhlasové reklamy ptredevsim budovani image

a prezentace webovych stranek firmy.

Oresi ve své reklamni kampani budovala predevsim znacku. Samotna nabidka Oresi je vyjadiena
Vv mnohozna¢ném piislibu, bez prezentace konkrétniho produktu, designu kuchyni a bez specialni
nabidky. Zakaznik neni motivovan zadnou konkrétni nabidkou, ktera by ho piesvédcovala ke zméné

postoje a k nakupu kuchyni.
Hlavni prezentovanou informaci v televiznich a rozhlasovych spotech je kontakt, tj. dosazitelnost

(100%).

Jak bylo uvedeno v praci, hraci kostka je symbolem hazardu, takze spojeni kuchyni a kostky nemusi
byt pro firmu vyhodné. BohuZel se tento symbol objevil ve vSech propagacnich materidlech, jako

napf. v tiskové reklamé, billboardech a dokonce i na skle vykladnich skiini prodejen Oresi.
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4 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1: Byla hlavni kategorii informa¢niho obsahu v reklamé piedev§im sleva
(specialni nabidka), na kterou se soustiedili v televizni a rozhlasové reklamé prodejci nabytku

v roce 20117?

Hlavni kategorii informac¢niho obsahu byla v analyzovanych televiznich a rozhlasovych spotech
dosazitelnost, tj. kontakt na prodejce, ktery se objevil ve vSech televiznich a rozhlasovych spotech
IKEA, Kika a Oresi (v 100% analyzovanych spotit). Kontakt byl ve vSech ptipadech sméfovan na
webové stranky prodejct. Je zajimavé, ze ani v rozhlasovych spotech nebyl kontakt sméfovan na

konkrétni misto prodeje.

100% analyzovanych televiznich a rozhlasovych spotii obsahovalo informaci o specialni nabidce,

kterd méla motivovat zdkazniky k ndvstéveé prodejen.

IKEA prezentovala v televizni reklam¢ specialni nabidku jako slevu na drobné bytové dopliky

(100% analyzovanych spotit).

V rozhlasové reklamé se IKEA soustiedila v 50% na slevy vybranych kust nabytku a v 50% pre-
zentovala IKEA slevu na bytové dopliiky, tj. povleceni a ptikryvky.

Pravé komunikace produktt, které se daji zafadit mezi bytové dopliiky a které jsou pro zédkazniky
cenove dostupné, zvysil pocet navstévnikl v roce 2011 v prodejnach IKEA, coz bylo cilem spolec-

nosti.

Kika prezentovala ve v§ech analyzovanych spotech informaci o specialni nabidce (100%). Nejcas-
t&j1 komunikovala specidlni nabidku na slevu (100% televiznich a 100% rozhlasovych spotl), ktera

se pohybovala od 10 - 59% na vybrané zna¢ky nabytku a v jednom piipadé také na kusovy koberec.

Ve dvou piipadech se specidlni nabidka zameéfila na dovoz a montdz vyrobkd, coz koresponduje
s prezentaci nabidky na webovych strankach Kika a zvySuje tak synergii celé komunikace: ,, Zdkaz-
nici mohou vyuzit také doplikovych servisnich sluzeb, jako je planovani, vymerovani, dodavku i
montaz nabytku *.

Kika vyzdvihla, na rozdil od prodejci IKEA a Oresi, v 18 % posuzovanych televiznich spotech,

také kvalitu prezentovanych vyrobktl, ale tato informace byla prezentovana jen jako doplnék

k hlavni slevové nabidce.
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Oresi omezila informaci o specialni nabidce na pfislib slevy: ,, nejlepsi cena a z ni jesté sleva®, in-

formaci obsahovalo az 100% posuzovanych spoti.

Vyzkumna otazka €. 2: Je vysilany informa¢ni obsah prodejcti nabytku jednozna¢ny a srozumitel-

ny pro zakaznika?

IKEA a Kika jasné formulovaly své nabidky. Informacni obsah a kreativni zpracovani reklamnich

spotl bylo vyvazené, informace v reklamnich spotech byly prezentovany srozumitelné.

Oresi — prezentace hlavni nabidky byla formulovana srozumitelng, ale informaéni obsah byl pre-
zentovan v mnohoznaénych pfislibech. Kazdy zédkaznik si mize tedy vylozit nabidku po svém. Slo-
gan: ,,Nejlepsi cena a z ni jesté sleva“ muze v zékaznikovi vyvolat pocit, ze cena kuchyni neni ko-
necnd, neduvetivy klient mize predpokladat, Ze cena je navySena zamérné, aby prodejce mohl cenu
nasledné snizit.

Dalsi slogan ,,Oresi vam da vic. Dalsi vic na oresi.cz* predpoklada aktivitu a iniciativu samotnych
zakaznikl, dozveédét se vice ptimo z webovych stranek Oresi. Tento zamér mize sice vyvolat zve-
davost zakazniki, ale osobné jsem piesvédCena, ze slogany obsazené v reklamnich spotech Oresi
znacné piisliby nevybizi ke zméné postoje a nemotivuji zdkazniky, ktefi nepfemysleji o obnové
kuchyniského nabytku.

Samotné vyobrazeni hraci kostky nemusi byt pro budovani image pfinosné, protoze kostka je sym-

bolem hry a hazardu, takze miiZze v podvédomi vyvolavat v zdkaznikovi ur€itou nejistotu, nediivéru,

urdité riziko.

Vyzkumna otazka €. 3: Vyuzili prodejci ndbytku televizni reklamu k vizualizaci designu nabytku?
IKEA vV televiznich spotech prezentovala a vizualizovala v roce 2011 pfedevsim vybrané bytové
dopliiky, které mély prildkat klienty k navstéveé prodejen. Jen v emotivnim vadnocnim spotu byl pre-
zentovan vybrany sortiment nabytku, ktery byl zakomponovany do samotného ptib&éhu.

Kika se prioritné soustiedila v komunikaci na prezentaci designu vzdy jednoho vybraného produktu

v kazdém televiznim spotu. Az v 82% televiznich spotl se objevil design nabizené¢ho nébytku.
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Oresi se zaméfila v roce 2011 na budovani znacky, piestoze informace v téchto reklamnich spotech
nemusi obsahovat konkrétni nabidku, urcité by mohl televizni reklamni spot obsahovat vizualni

vzorek designu vyrabénych kuchyni.

Spole¢nost Oresi si tento nedostatek pravdépodobné uvédomila, protoze V reklamnim spotu vysila-
ném V roce 2012 je jiz tento ,,vzorek* kuchynského nabytku zakomponovan do pozadi stavajiciho

reklamnich spotu.

Vyzkumna otazka €. 4: Sjednotili prodejci nabytku kreativni 1 obsahovou ¢ast televizni reklamy s

reklamou rozhlasovou?

Kika a také Oresi zvolili shodné kreativni zpracovani televizni a rozhlasové reklamy. Hudba, hlas
herce i slogany byly shodné v televizni i rozhlasové reklamé, takze zakaznici mohli snadno identifi-
kovat prodejce jiz po par vtefindch reklamniho vysilani.

IKEA sjednotila kreativitu televizni a rozhlasové komunikace prostiednictvim shodného hlasu he-
recky, ktera prezentovala nabidku jak v televiznich, tak i rozhlasovych spotech.

Zajimavé bylo kreativni zpracovani rozhlasové nabidky IKEA. Prezentace nabidky napadité formou
,, lekce svédstiny “ bylo v dobé vysilani rozhlasové reklamy jedineéné a jisté ptispélo k vyvolani

pozornosti posluchacii v jiz tak preplnénych reklamnich blocich radii.
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ZAVER

Brian Tracy ve své knize ,,Jak mnohem lépe prodavat* pise: ,, Chcete byt jednim z nejuspésnéjsich
a nejlepsich prodejcii v oboru, musite zjistit, co ostatni dobre placeni prodejci délaji a udélat to-
tez.“ (Tracy, 2003, str. 45) Tuto myslenku lze aplikovat v jakékoliv oblasti a to i v praxi marketin-
govych komunikaci. Chceme-li zjistit, pro¢ se dafi nasim konkurentim, podivejme se, jak tedy ko-
munikuji. Timto pravidlem se mohou fidit pravé malé firmy, které nemaji penize na marketingové

vyzkumy, které mnohdy nemaji ani své marketingové odd¢leni. Pravé v analyze komunikace vel-

kych konkurenénich firem, mohou nalézt navody a inspiraci, jak komunikovat se svymi zdkazniky.

Prace se zabyvala analyzou televizni a rozhlasové reklamy vybranych prodejcti nabytku, o kterych
Ize fict, ze patii mezi Gispé$né prodejce na trhu. Analyza ptinesla vysledky, které 1ze aplikovat i u

mensich firem.

IKEA zvysila pocet navstévnikl v prodejnach tak, ze komunikovala drobné levné bytové dopliky,
kterymi vybizela zakazniky K navstéveé prodejniho mista. Jako dalsi motivator zvolila IKEA slevu

na vybrané produkty, zvysila tak prodej a splnila své prodejni cile.

Kika se v komunikaci zaméfila na vybrany sortiment nabytku a na slevu, timto krokem se snazil

prodejce zvysit zajem o navstévu prodejen a zvyseni zisku.

Slevova nabidka IKEA a Kika byla vzdy terminové ohrani¢ena, takze motivovala zakazniky k rych-
1ému rozhodnuti. Pravé bonusy a slevy byvaji v dobé recese nejlepSimi a nejcastéji vyuzivanymi

motivatory.

Firmy by mély vzdy maximaln¢ vyuzit vSech silnych stranek nakoupenych médii, které pienaseji
jejich informacni sdéleni. Pokud médium, jako je televize, dokdze vizualizovat nabidku, je tedy
vhodné prezentovat vizualné nabizené produkty. Radio zase dokaze rychle a levné §itit informacni

sdéleni, takze zvysuje synergii celé komunikace.

Kika a Oresi vyuzila shodného kreativniho zpracovani televiznich a rozhlasovych spottl, takze za-
kaznici mohli snadno identifikovat prodejce, jak v televiznim, tak v rozhlasovém reklamnim vysila-
ni. Ale pokud klienti zvoli kreativné originalni feseni rozhlasového spotu, tak jako IKEA, mize

originalita upoutat zakaznika stejné.

Komunikace ma byt pro koncového zédkaznika vzdy srozumitelna a informac¢ni nabidka ma byt jas-
n¢ formulovéana. V marketingové komunikaci je tedy nutné vytvaret efektivni a srozumitelna sdéle-

ni, tak aby pro pfijemce néco znamenaly nebo vyjadiovaly piedstavu srozumitelnou piijemeci.

Je dulezité, aby ani v dobé hospodarské recese komunikace se zdkazniky neustavala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM POUZITE LITERATURY

DUPONT, L.: 1001 reklamnich tipu. Praha: Pragma, 2009. Poc. str. 307. ISBN 978-80-7349-195-6.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8240.

KELLER, K. L.: Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 796 str. ISBN 978-80-
247-141—3.

KLOUDOVA, J. A KOL.: Kreativni ekonomika, trendy, vyzvy, prilezitosti. Praha: Grada Pu-
blishing, 2010. 224 str. ISBN 978-80-247-3608-2.

KRIZEK, Z.; CRHA, L: Jak psat reklamni text. 3.vyd. Praha: Granada Publishing, 2008. Po¢. str.
220. ISBN 978-80-247-2452-2.

KOTLER, P.; AMSTRONG, G.: Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P.; KELLER, K. L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 str.
ISBN 978-80-247-1359-5.

McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Ptelozil Jan Jirak a Marcel Kabat. Praha: Portal,
1999, str. 21.

MOOIJ M. de, Consumer Behavior and Culture. London: Sage Publications, 2004. Str. 246. ISBN:
0-7619-2669-0.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace, Praha: Grada Pu-
blishing, 2003. 600 str. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing,
2010. 320 str. ISBN: 978-80-247-3622-8.

PATTI, C. H., FRAZER, C. F. Advertising: A Decision Making Approach. Dryden Press 1988.
ISBN 00-3071-687-X.

SVETLIK, J.: Marketing: Cesta k trhu. 1. vydani. Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales C
nék, 1994. 344 s. ISBN 80-86898-48-2. Str. 155.

SVETLIK, J., Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003. 272 str. ISBN 80-247
0422-6.

SVETLIK, J., Marketing a reklama. Zlin: Ugebni text vysokych kol Zlin FMK, 2005. 170 str.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

ISBN 80-7318-140-1.

RESNIK, A., STERN, B. L.: An Analysis of Information Content in Television Advertising. Jour of
Advertising, 1977. Str. 50-53. ISSN 00913367

VYSEKALOVA, J.: MIKES, I.: Reklama, jak délat reklamu. 2 roz. vyd., Praha:

Granada Publishing, 2007. Poc. str. 182. ISBN 978-80-247-2001-2.

VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy. 2.vyd. Praha: Granada Publishing,

2007. Poc. str. 294. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J. akolektiv: Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky” Praha:
Granada Publishing, 2011. Str. 99-102. ISBN 978-80-247-3528-3.

TRACY, B.: Jak mnohem lépe proddvat. 2. vyd., Brno: Computer Press, 2003. Str. 45. ISBN 80-
7226-668-3.

INTERNETOVE ZDROJE:
DAHL, S. Cultural Value in Beer Advertising in the UK, the Netherlands and Germa-ny. London 2002.
Citovano 5. 11. 2011. Dostupny z WWW: www.sietar.org.uk.library.pl.

JOHANEK, T. Zadavatelé neznaji vyhody digitdlnich televizi. Verze online, 8. 11. 2007. Citovano
28. 12. 2011. Dostupny z WWW: http://strategie.e15.cz/zurnal/zadavatele-neznaji-vyhody-
digitalnich-televizi

DOLEZAL, 1.: Marketing a reklama v obdobi krize. Svét tisku. Verze online, zaFi 2009. Citovano
11. 3. 2012. Dostupny z WWW:
http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=5498&buxus_svettisku=8a56d2385496
b8d70c9a47d5ebe41501

IKEA: Pribeh IKEA. Verze online, 14. 3. 2012. Citovano 14. 3. 2011. Dostupny z WWW:
http://www.ikea.com/ms/cs_CZ/about_ikea/the ikea way/history/index.html

Kika: Firemni info .Verze online, 31. 3. 2012. Citovano 31. 3. 2012. Dostupny z WWW:
http://www.kika.com/cz/info-kontakt/firemni-info/


http://strategie.e15.cz/zurnal/zadavatele-neznaji-vyhody-digitalnich-televizi
http://strategie.e15.cz/zurnal/zadavatele-neznaji-vyhody-digitalnich-televizi
http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=5498&buxus_svettisku=8a56d2385496b8d70c9a47d5ebe41501
http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=5498&buxus_svettisku=8a56d2385496b8d70c9a47d5ebe41501
http://www.ikea.com/ms/cs_CZ/about_ikea/the_ikea_way/history/index.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MML- TGI CR: Market & Media & Lifestyle - Target Group Index



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1: Zékladni principy komunikacniho procesu............coovviiiiiiiiiiiiiinnnnn.n, str. 12

Obrazek ¢. 2: Hierarchické schéma strategickych kroka pii tvorbé celkové reklamni Kreativni stra-

Obrazek 3: Nejcastéji pouzivané informacni kategorie v reklame. ... str. 24

Obrazek 4: Nabidka spole¢nosti Oresi na webovych strankach WwWw.0resi.cz.................... str. 44


http://www.oresi.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM GRAFU

Graf ¢. 1: Grafické znazornéni informacniho obsahu televiznich spoti IKEA v %.............. str. 38

Graf ¢. 2: Grafické zndzornéni informac¢niho obsahu televiznich spotl Kika v %.............. str. 42



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

SEZNAM TABULEK

Tabulka €. I: Kategorie informacnich apeli a jejich charakteristik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

SEZNAM PRILOH

Ptiloha I: Graf poslechovost radii — Rad (a) vylepsuji svlij byt. Vybér TOP 10 radii.

Ptiloha II: Graf sledovanosti TV — Rad (a) vylepsuji sviij byt. Vybér TOP 10.

Ptiloha III: Pfilozené DVD s reklamnimi spoty, které jsou posuzovany v praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

PRILOHA PI: TOP 10 RADIi V CR- RAD(A) VYLEPSUJI SVUJ BYT.

3000 4 2881

2500 A
2000 A
1500 4
1000 4

500 A

Radia cekem Radio Impuls Frekvence1  Evropa2 CRo1-  RadioBlanik CRo2-Praha Radio Cas Hitradio Country Radio Cerna

RadioZumal Orion Radio Hora

Graf poslechovost radii — Rad(a) vylepsuji svijj byt. Zdroj: MML-TGI CR 2011 2. a 3. kvartal (28.
03.2011 - 11. 09. 2011)
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