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ABSTRAKT

V teoretické ¢asti diplomova prace nabizi ndhled do pocatkt reklamy, popisuje pravidla
korporatni identity, vysvétluje pojem znacka a jeji vyznam, objasiiuje vyznam poveédomi
znacky. Dale vysvétluje principy komunika¢niho mixu a marketingovych vyzkumi.
Prakticka c¢ast predkladd nékolik prikladd vyuziti témat z teoretické Casti u znacky
Vodafone, popisuje realizaci ¢tyfletého vyzkumu na téma ,,povédomi znacky Vodafone*,
vyhodnoceni prizkuma z let 2015 a 2016, jejich srovnani s pruzkumy 2013 a 2014.
Prizkumy jsou tematicky zaméfené na vanocni televizni kampané¢ Vodafonu. Posledni
¢ast, projektova, nabizi navrhy na zvySeni povédomi znacky Vodafone a na vylepSeni

komunikaénich prostiedkd Vodafonu.

Kli¢ova slova: corporate identity, komunika¢ni mix, loajalita zakaznikt, logotyp,

povédomi znacky, produkt, reklama, vyzkum, znacka.

ABSTRACT

In its theoretical part, the thesis offers an insight into the beginnings of advertising and
marketing, describes the rules of corporate identity, explains the concept of a brand and its
significance, and clarifies the importance of brand awareness. It also explains the principles
of the marketing mix, communication mix and marketing research. The practical part
presents several examples of the use of themes from the theoretical part, applied to the
Vodafone brand, describes the realization of a four-year of research dealing with
Vodafone brand awareness, provides an evaluation of surveys conducted in 2015 and 2016,
as well as a comparison with surveys that took place in 2013 and 2014. The surveys
focused on Vodafone Christmas TV campaigns. The last part of the thesis, the project part,
offers proposals on how to increase VVodafone brand awareness and how to improve means

of communication used by Vodafone.

Keywords: corporate identity, communication mix, customer loyalty, logo, brand

awareness, product, advertising, research, brand.
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UvVOD

Namétem této diplomové prace je povédomi znacky Vodafone Czech Republic, a. s. (dale
jen Vodafone). Znacka je primarni komunika¢ni nastroj kazdé firmy, smérem ke klientim,
k dodavateliim, k obchodnim partnerim a nepochybn¢ i smérem k vlastnim zaméstnancim,
u kterych ma dilezity vliv na udrzovani jejich loajality k firmé. Znacka propaguje produkt
nebo sluzbu, ale také samotnou firmu, proto je nedilnou soucasti firemni identity i firemni
kultury. Ovliviluje pfemysleni, rozhodovani a konani pifijemct jejiho sdéleni, oslovuje
vnéjsi i vnitini vefejnost firmy. Casto je to pravé znacka, kterd zasadné ovlivni finalni

nakupni rozhodnuti.

Jsem dlouholetym zékaznikem firmy Vodafone a mij osobni z4jem o tuto znacku vyustil
k vytvoteni vyzkumného projektu, na zakladé kterého jsem zacal jiz v roce 2013 zkoumat
vnimani znacky Vodafone a jeji povédomi mezi ¢eskymi spotiebiteli. Zajimalo mé, jak se
vyviji vniméani znaCky Vodafone mezi Ceskymi spotiebiteli, protoZe jde o nejmladsiho
mobilniho operatora v CR, a kam se bude posouvat v obdobi nasledujicich &tyF let.
Zacatkem roku 2013 jsem vytvofil prizkumny dotaznik, pomoci kterého jsem zjistoval
potebné informace. Prizkumnou sondu jsem opakoval v roce 2014 a srovnani vysledki
obou prizkumi bylo namétem mé bakalatské prace. S mirou povédomi lze spojovat
nakupni rozhodovani zakaznikl, s ¢imz zase uzce souvisi vnimani reklamnich sdéleni

Vv reklamach, toto vSe bylo také predmétem zjiStovani v prizkumech.

Tato diplomova prace tematicky navazuje na bakalaiskou praci z roku 2014, pokracuje ve
vyro¢nich prizkumech na dané téma, nové v letech 2015 a 2016, acelkové pojima
a zpracovava vesSkerd ziskana data jako ctyflety vyzkumny projekt. Cilem diplomové prace
je zjisténi vyvoje povédomi o znaéce Vodafone v CR, se zamé&fenim na vanoéni televizni

~r v

reklamy v obdobi 2012-2015. Diplomova prace se sklada ze tii ¢asti.

V teoretické casti jsou predlozeny potiebné podklady ke zpracovéani vybraného tématu
ziskané studiem relevantni odborné literatury, vymezeny zdkladni marketingové
a komunikaéni pojmy (napf. firemni znacka, l0go, komunikacni mix, firemni identita,
povédomi a vnimani znacky, marketingovy vyzkum ...), je pfedlozena metodika a postup
prizkumd, jsou nastaveny vyzkumné otazky a dalsi. Ctenat je obeznamen se zakladnimi

védeckymi teoriemi, poznatky a metodami z ranku marketingu, reklamy a zna¢ky obecné.
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Ziskané teoretické poznatky z reSerSe odborné literatury v tivodni ¢asti jsou pieneseny do
praktické Casti prace, jez shrnuje zjisténi a poznatky, ke kterym jsem dosel. Prakticka cast
aplikuje ziskané znalosti na piikladu mobilniho operatora Vodafone, ptedstavuje jeho
komunikacni mix a kratky pfehled vanocnich reklam v televizi. Dale se vénuje Ctyfletému
vyzkumu na téma ,,povédomi znacky Vodafone“. Objasiiuje metodiku vyzkumu, pfipravu,
postup a sbér dat. Podava podrobné vyhodnoceni nashroméazdénych dat, jejich interpretaci
a vzajemné porovnani. Primarné pifinaSi praktickd ¢ast zpracovani a komparaci dat
z pruzkumi v letech 2015 a 2016, celkové pak srovnava Ctyfi vyro¢ni prizkumy na dané
téma, kterymi se snazi zhodnotit vyvoj povédomi znaéky Vodafone v CR v poslednich
Ctyfech letech. Nashromazdéna data také napomohla ziskat odpovédi na vyzkumné otazky

polozené v zavéru teoretické Casti.

Projektova ¢ast zhodnocuje vanocni televizni komunikaci Vodafonu v letech 2012—2015

a predklada navrhy na zvySeni povédomi znacky Vodafone pro vano¢ni kampané.

V piilohach diplomové prace se nachazi vzory jednotlivych prizkumnych dotazniku z let

2013 az 2016 a nashromazdéna data vyjadiena v barevnych grafech a prehled.
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1 POCATKY REKLAMY

Pocatky reklamy lze vystopovat jiz v davné historii. UZ ve starovéku pouzivali Féni¢ané
obchodni znamky — dnes pouzivame termin znacka — v té dobé také pocind fungovat
propagace vyrobkii a samotné znacky firmy. Pocatky znacky symbolizuji zaroven vznik
zbozi a sménny obchod se zbozim. Jednou z prvnich reklamnich ¢innosti bylo tzv.
»vyvolavani“ — prace vyvolavaci byla velmi dilezitd, protoze propagovali vyrobek,
femeslnika, obchtdek, znacku vyrobce. Obchodnici zacali davat na své zboZi ,,vyrobni
znacky“ a zbozi bylo vefejné ,,vystavovano®, a jako dal$i novinka se objevily prvni

,Vyvésni §tity*. Tyto nové ¢innosti se souhrnné oznacuji jako ,,4V* (Hornak, 2010, s. 129).

Ve svétovych muzeich lezi pisemnosti, jez s pouzivanim reklamy pfimo souvisi. Mezi ty
nejstarSi pisemnosti lze zaradit dokumenty nalezené ve starovékém Egypté. Mimo Egypt se
obdobné prvky reklamy objevovaly také napi. ve staré Ciné nebo Mezopotamii, kde byly
archeology nalezeny hlinéné desky informujici o rtiznych femeslech a obchodnicich, jako

byli napf. obuvnici a 1écitele.

Pro vyvoj reklamy byl zlomovy rok 1455 — tehdy Johannes Gutenberg v Mohu¢i vynalezl
knihtisk, coZ pfineslo rozvoj novym modernim formam reklamy, jako napt. letdky nebo
inzeraty v soudobém tisku. JiZ koncem 18. stoleti se objevily prvni barevné letdky. Uz v té
dobé se také zacala vytvaret prvni pravidla pro jednoduché reklamni kampané, napft.
ur¢enim mista (i ¢asu), kde bylo povoleno propagovat zboZzi a sluzby. Prvni reklamni
agentury vznikaly po¢atkem 19. stol., v Anglii uz kolem roku 1800, ve Spojenych Statech
to bylo ve 40. letech 19. stol.

1.1 Pocatky reklamy v USA

Vznik a vyvoj reklamy v USA mél zcela zésadni vyznam pro zbytek svéta. Tak jako 1 dalsi
oblasti ¢innosti USA v dnes$ni dobé&. Prikopnikem reklamy v USA se stal podnikatel,
spisovatel a reklamni génius Phineas Taylor Barnum (1810-1891). Pro ngj byly typické
bombastické reklamni kampané, do té doby ve svété nevidané, které jsou dnes oznacovany
jako ,,barnumska‘“ reklama. Vynakladal na reklamy desitky miliont dolarQ a jeho aktivity

byly v USA a v Evropé nepiehlédnutelné cca 50 let.

vvvvvv

vychodni a zapadni ¢asti USA Zelezni¢ni dopravou, zdvojndsobeni poctu obyvatel témér
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béhem jednoho stoleti a vznik novych technologii a komunikacnich prostfedkt — telegraf,
fonograf, telefon, psaci stroj, tiskafska rotacka, posta, fotografie, a v neposledni fadé film.
Vsechny tyto vydobytky moderni doby umoznily rozvoj trhli a zjednoduseni komunikace
mezi lidmi (Hornak, 2010, s. 135-137). Jak dale Hornak uvadi (2010, s. 136) prvni
celosvétové znacky fungujici az do soucasné doby, vznikly v USA uz na konci 19. stoleti,

napft. Levi Strauss — 1876, Coca-Cola — 1886, Kodak — 1888.

1.2 Polatky reklamy v Cechach

Na Ceském uzemi se zacaly objevovat vyraznéj$i naznaky rozvoje reklamy az ve 13. a 14.
stoleti, kdy zacala vznikat mésta. Ve méstech bylo ¢asto vice trhi, podle kterych postupné
vznikaly i nazvy ulic let. Prvni &esky psany inzerat vysel 4. 2. 1719 v novinach ,,Cesky
Postilion: nebolizto noviny Ceské” — §lo o prvni &islo prvnich &esky psanych novin na

nasem tzemi let (Hornak, 2010, s. 131-151).

Prvni firmy v Cechéch a na Slovensku zabyvajici se reklamou zacaly vznikat az na zagatku
20. stol. Velmi dualezitym momentem byl vznik vyznamného sdruzeni pracovnikl
zabyvajicich se reklamou (tehdy se fikalo propagacni pracovnici) ,,Reklub®, které bylo
zaloZeno v roce 1927. SdruZeni vydalo nékolik zasadnich odbornych publikaci, které mély
velky vliv na rozvoj reklamnich agentur na naSem tzemi. Dulezitym ¢lenem a dokonce
trojnasobnym ptedsedou ,,Reklubu® byl Jifi Solar (vl. jménem Slaby), ktery byl
zakladatelem realné prvni reklamni agentury Vv tehdejiim Ceskoslovensku (r. 1928)
s nazvem ,,Reklamni poradna®. Tuto agenturu vedl pifes dvacet let a zanechal do dneska

obdivované dilo a n€kolik literarnich prvotin s tématem reklamy (Hornak, 2014, s. 76-77).

Tou dobou se zacaly pouZivat rizné nové materialy 1 nové formy reklamy. K nejzndméj$im
firmam s vlastnim propagacnim oddé¢lenim patfily napt. firmy Bat'a, ASO, Nehera, Rolny
a Meinl. Druha svétova valka znamenala utlum v reklamnim oboru, a také povale¢né
obdobi nebylo naklonéno rozvoji reklamy. Postupné dochazelo k oziveni a rozvoji
propagace v tehdej$im socialistickém Ceskoslovensku, a to ve statem Fizenych agenturach
Merkur, Erpo ¢i Rapid. Az revolu¢ni rok 1989 pfinesl navrat k pivodnim mysSlenkdm
a cilim prakopnikt reklamy u nas. Doslo ke ztrat¢ monopoli statnich firem a jako houby
po desti zacaly vznikat nové soukromé reklamni agentury, kterych jsou dnes tisice

(Hortidk, 2010, s. 152-162).
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2 KOMUNIKACE FIRMY

Zakladem uspéchu firmy je jeji komunikace. Komunikace nejen s cilovymi zakazniky, ale
také s dodavateli, s velkoodbérateli, s obchodnimi partnery, s médii, se spole¢nosti viibec,
a Vv neposledni fad¢ s vlastnimi zaméstnanci. S odvolanim na Paula Watzlawicka, ktery
tekl, ze ,,nelze nekomunikovat®, l1ze odvodit, ze firmy, které neovladaji dobie vlastni
firemni komunikaci, a ur¢ité na prvnim misté se svymi zdkazniky, nemaji Sanci na dneSnim

pieplnéném trhu uspét. Anebo se na ném dostate¢né dlouho udrzet.

Zakladni formy komunikace s okolim firmy jsou dvé — firemni propagace (marketingova
komunikace, komunika¢ni mix) a public relations (PR). Pomoci téchto prostiedki se firma
snazi vybudovat dlouhodobou jednotnou firemni filozofii prezentovani firmy i jednotné
firemni vystupovani pfed vnéj$i i vnitini vefejnosti. VSechna tato hlediska maji byt
respektovana a dodrzovana v ramci tzv. corporate identity (korporatni identita), ktera je pro

firmu zasadnim ndastrojem pro plnéni pland a dosazeni stanovenych cilii a rozvoje

budoucnosti firmy (Svoboda, 2004, s. 3).

2.1 Corporate identity

Pojem corporate identity byl dlouho zaménovéan s ,,designem* organizace. Trvalo to az do
70. let minulého stoleti, pfestoze se tento pojem objevil jiz v 50. letech v USA,
pravdépodobné ve firmé Lippincott & Marguelies, ktera se zabyvala poradenstvim
a tvorbou komplexnich grafickych vizualt pro velké americké firmy. Snahou této firmy
bylo odliSeni komplexnich vizualnich styld, a tedy tvorby nezaménitelné identity

organizace, od pouhych jednorazovych designovych praci.

Hlavnim ukolem corporate identity je vytvafeni vnéjSiho a vnitiniho obrazu firmy, v co
nejucelenéjsi podobé. Dale je to vytvafeni vztahl s vnéjSim a vnitinim prostfedim firmy

(Svoboda, 2004, s. 4-8). Corporate identity organizace se sklada ze ¢tyt prvku:
1) corporate design — zakladni vizualni koncept firmy,
2) corporate communications — komunikaéni strategie firmy,
3) corporate culture — identita firmy smérem k vefejnosti a zamestnanctim,

4) corporate product — rozsifeni obsahu image firmy (Svoboda, 2009, s. 26).
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2.1.1 Corporate design (CD)

Corporate design piedstavuje jednotny vizualni a graficky styl firmy. CD piedstavuje
nezaménitelnou jednotnou identitu a image firmy a jeho hlavnim ukolem je udrzovat stalou
divéryhodnost firmy a znacky u vefejnosti. A to nejen pii jednorazovych akcich, ale
z ¢asového hlediska dlouhodobé udrzovat tyto atributy v trvalé platnosti. CD stejné jako
cela corporate identity musi sledovat stejnou strategii a cile firmy, aby byl srozumitelny
vSem zakazniklim, nejen stavajicim, ale i potencidlnim, aby byl pro né¢ ztotoznénim firmy
a jeji znacky (Svoboda, 2004, s. 10-11).

Casto se stava, ze firmy povazuji corporate identity za firemni image a vzajemné je
zaménuji nebo stavi do jedné roviny. Autor prace se vSak domniva, Ze tyto pojmy,
respektive funkce spolu souvisi. Jde o to, Ze jednotnd korporatni identita firmy tvofi
jakousi kostru komplexni komunikace firmy vici vefejnosti, nejde jen o vizualni dojem
nebo o logo firmy. Firemni image je tvofena diky firemnimu designu, ale ten musi byt stale

podiizen corporate identity.

2.1.2 Corporate communication (CC)

Corporate communication znamena jednotnou komunikaci firmy. Jde 0 planovanou
a zamérnou komunikaci s okolnim prostfedim organizace, jednak s vné&j$im, jednak
S vnitinim (uvnitf samotné firmy) okolim. CC se zaméfuje na ovlivilovani vetejne¢ho
minéni a pfiblizovani firmy potfebdm zakaznik. Ma byt schopna zaméfit se na budovani
firemni image z dlouhodobého hlediska. U této soucésti corporate identity Casto firmy
zanedbavaji jeji dilezitost a vyznam pro Usp&Snou budoucnost, zejména v malych
podnicich. Pfitom malé podniky takovou komunikaci ¢asto potfebuji mnohem vice nez
tieba nadnarodni korporace, za které asto komunikuje pouhd znacka, ¢i slogan (Svoboda,

2004, 5. 28-30).

Tak jak se lisi jednotlivi lidé, tak se 1isi i skupiny, ve kterych se sdruzuji, a proto logicky
maji 1 rizny piistup a nazor na komunikace jednotlivych firem nebo znacek, protoze maji
rizné potieby, z4jmy a spojitost s danymi firmami nebo jejich znackami. Da se
zjednoduSen¢ fici, ze s rGznymi skupinami vefejnosti by meéla firma komunikovat
rozlicnymi formami, aby byla vzajemnd komunikace oboustranné¢ prospésna
a uspokojovala zajmy vSech zucastnénych. Jinak firma komunikuje s dodavateli nebo

odbérateli, jinak se statni spravou nebo bankou, jinak s médii nebo akcionafi firmy. Se
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vSemi skupinami vefejnosti musi firma umét spravné komunikovat, pouzit adekvatni formu
a typ komunikace — pro kazdou skupinu zvlast’. Z téchto dtivodu si firma musi urcit priority
a strategii dlouhodobé komunikace s kazdou skupinou, dle jeji dalezitosti, ¢i potiebnosti

pro firmu (Svoboda, 2004, s. 30).

2.1.3 Corporate culture (CCu)

Corporate culture mizeme definovat jako jednotnou firemni, ¢i podnikovou kulturu,
sestavajici z hodnot, vztahii a z4sad, nastavenych firmou do co nejvice idealni polohy. Je
tézké presné definovat pojem CCu, ale lze ji popsat jako systém hodnot, zpisobi chovani
ajednani majitell 1 zaméstnancii firmy, kterymi se vytvaii pomoci corporate designu
a corporate communication vnéjsi image a identita firmy. Muzeme sem také zahrnout
persondlni politiku firmy, etické kodexy a pravidla pro komunikaci uvnitt 1 vn¢ firmy,
oblékani zameéstnancl, jednotny vzhled interiérii i exteriérii provozoven, dodrzovani
stanovenych firemnich pravidel, firemni zvyklosti, pé¢i o zamé&stnance nebo CRM systémy,
kterymi se pecuje o klienty. CCu miize byt také formou fizeni firmy. Svoboda (2009, s. 42)

hovoii o ¢tyfech formach CCu:

e kompetencni — je velmi rizikova s pomalou zpétnou vazbou, uplatiiuje se v oborech,
které jsou naro¢né na vysoké investice, s mensi jistotou uspéchu, klade diraz na

odbornost, formalnost, typicka u firem vyrabéjicich investicni zboZi,

e udernd — vysoka rizikovost s rychlou zpétnou vazbou, schopnd doddvat na trh
inovace, provdzena problémy ve vnitini komunikaci a vztazich, typickd pro

stavebnictvi, finan¢ni poradenstvi nebo kosmetické firmy,

e hierarchicky uzaviena — ma nizkou turoven rizika a pomalou zpétnou vazbu, ma
dobfe fungujici postupy, ale je postavena na pevné vnitini hierarchii a prebujelé

byrokracii, typicka pro pojistovny, banky a farmaceutické firmy,
e aktivit — ma nizkou rizikovost a velmi rychlou zpétnou vazbu, predstavuje nejlepsi
prodejce, ktefi realizuji CCu piimo pii vlastnim prodeji, typickd pro znackoveé

spottebni zbozi, maloobchod, vypocetni techniku a vyrobu automobilii.
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2.1.4 Corporate product (CP)

Corporate product je zavérecna cast, kterou se uzavira corporate identity jako jeden
soudrzny celek. Produkt neni minén doslova jako vyrobek nebo vydobytek néjaké tézby,
ale predstavuje také sluzby a rizné dalsi ¢innosti firmy. CP mé na starost marketingové
odd¢leni, ale v ptipad¢ CP nejde jen o pramysl, zeméed¢lstvi, velkoobchod, maloobchod, ¢i
o osobni sluzby. Dnes jsou bézn¢ marketingové fizeny 1 firmy zabyvajici se
zdravotnickymi sluzbami, neziskové organizace nebo také vefejnd sprava a statni

samosprava.

Mezi CP a corporate identity je velmi uzka vazba. Firemni identita sloZzena pouze ze tfi
vySe popsanych prvkil — z designu, komunikace a z kultury by nefungovala. CP musi byt
vzdy v prvé tad¢€ originadlnim a zapamatovatelnym prvkem, zastupujicim samotnou firmu.
Cehoz se da dosahovat toliko v naprosté souvztaznosti s ostatnimi ¢astmi corporate identity

(Svoboda, 2009, s. 45).

Autor prace se domniva, Ze pokud by vSechny Ctyfi soucasti corporate identity nebyly fadné
provdzany a navzajem spolupracujici, byla by z celé corporate identity pouze prazdna
marketingova bublina a ztratila by to zadkladni — jedineCnost a rozpoznatelnost mezi

ostatnimi firmami na trhu, ktery se neptd, ale pfeje pfipravenym.
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3 CORPORATE DESIGN

Mnoho autorti zdiirazituje pod pojmem corporate design jen grafické a vizudlni prvky.
Také vySe citovany Svoboda fika (2009, s. 32), ze corporate design zahrnuje znacku,
firemni barvy, pismo, typografii, design, firemni architekturu aj. Svobodiiv popis je vSak
vniman autorem jako nedostate¢ny, 1épe definuji corporate design K#izek a Crha (2012, s.
108), kteti za neméné dulezité a podstatné soucasti corporate designu povazuji i textové

prvky. Ki#izek a Crha firemni design popisuji takto:

e Nazev firmy — bez ndzvu nemuze firma vzniknout ani existovat, je pro zdkazniky

dalezitym rozliSovacim prvkem pfi vybéru.

e Logotyp — grafické ztvarnéni ndzvu firmy, ma byt originalni a nezaménitelné, nékdy

se pouziva zkracené ,,logo* (nebo nespravné znacka).

e Firemni barvy — jsou stejné dulezité¢ jako ndzev a logotyp, mély by se dodrzovat

vzdy a vSude, kde je mozné, vyuzivaji psychologického tc¢inku na zakazniky.

e Jednotné pismo — mélo by se pouZivat jednotné v celé firm¢, jednak pii vnitini

komunikaci, jednak pti vnéjsi komunikaci, jednak ve firemnich merkantiliich.

e Firemni symbol — umoziiuje volnéjsi pouzivani nez vySe uvedené, které maji byt

standardizované firemnim logomanualem, abstraktni maskoti, plySova zvifata atd.

e Firemni slogan — ma vsestranné dlouhodobé vyuziti, zdkaznikim vzdy pfipomene

firmu a znacku, ptfimo symbolizuje firmu a jeji produkty.

e Zvukové logo — vétSinou jde o kratkou hudebni znélku, né€kdy se zpévem,

vyuzitelné jen se zvukovym zatfizenim, typicky v TV, na vystavach, veletrzich atd.

Aby vSechny tyto soucasti firemniho designu byly funkcni, je tfeba dodrzovat nékolik

zasad:
e mély by byt standardizované ve firemnim logomanualu,
e meéla by se povinné dodrzovat kvalita provedeni,
e m¢la by se provadét kontrola spravnosti pouzivani,

e m¢ély by se pouzivat vzdy a vSude, pokud je to mozné.
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Pti spravné provazanosti jednotlivych prvka corporate designu se tyto navzajem podporuji
a jejich ucinnost se ndsobi. Pfi zhlédnuti jednoho, se klientim vybavi druhy — dochazi
k synergickému efektu. Jednotna komunikace firmy se ve vysledku vyplati jako

efektivnéjsi a ispornéjsi nez nahodilé poc¢inani (Ktizek a Crha, 2012, s. 108-110).

3.1 Znacka firmy

Znacka mé& mnoho definic, napt. Keller (2007, s. 33) uvadi vyjadieni AMA (American
Marketing Association), ze znacka je ,,jméno, termin, oznaceni symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii
a k jejich odliseni v konkurenci trhu“. Zjednodusené lze fici, ze znacka vznika pii kazdém
napadu manazera firmy nebo marketéra na nové logo, symbol nebo jméno vyrobku c¢i
sluzby. Keller k tomu dodavé, Ze praxe mnohych profesionali naznacuje potiebu Sir§iho
pojeti, nez jaké uvadi AMA — jde o ,,néco”, co se dostalo lidem do podvédomi, ziskalo

vlastni jméno a mé zdsadni postaveni ve sféfe podnikani a obchodu.

»Znacka je proto vyrobkem ptipadné sluzbou a jeji vlastnosti ji specifickym zpisobem
odlisuji od jinych vyrobku a sluzeb, které jsou uréeny k uspokojovani stejnych potieb. Tyto
rozdily mohou byt hmotné, raciondlni a funkéni — vztahuji se k vykonu znackového
vyrobku. Mohou byt také eventudlné nehmotné, emociondlni a symbolické — tudiZ se

vztahuji k tomu, co znacka reprezentuje.«* (Kotler a Keller, 2006, s. 274)

Z ptedchazejicich kapitol vyplyva, Ze je znacka dileZitym stavebnim kamenem celého
corporate designu, a také vyjadiuje image firmy. Znacky miazeme rozdé¢lit na ¢tyii zakladni
typy, dle jejich provedeni: obrazova — pouzivand c¢asto u automobilll (Audi, Opel),
slovni/textovd — n¢kdy nazyvana logotyp (Samsung, Nokia), literni — tvofend typickym
pismenem (G+ — Google plus), kombinovand — kombinuje slovo a obrazek (Vodafone,

Jaguar).

1 A brand is thus a product or service that adds dimensions that differentiate it in some way from other
products or services designed to satisfy the same need. These differences may be functional, rational, or
tangible — related to product performance of the brand. They may also be more symbolic, emotional or

intangible — related to what the brand represents.*
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Tézko si lze v dnesni dobé predstavit firmu bez znacky — dobra znacka je zakladem
uspéchu firmy, umoziuje jeji nezménitelné rozpoznavani, pfitahuje pozornost a loajalitu

vvvvvv

bez ¢ehoz nemuze plnit dalsi ukoly, tedy propagaci a identifikaci firmy.

3.2 Znacka — logo — logotyp

Znacka by méla vyvolavat asociace, k cemuz je tieba piihlizet jiz pii grafickém navrhu
a tvorbé znacky — potazmo loga, jak je béZzné v dneSni dobé¢ fikat. U svétovych znacek to
funguje velmi dobfe a spolehlivé — sta¢i zminit napf. Coca-cola, Nike, Rolls-Royce...
Podle Hornaka (1997, s. 204), ktery jiz pted 20 lety ve své Abeced€ reklamy upozornil
na mnohé problémy s tvorbou znacky, se musi tviirce zame¢fit na origindlni ztvarnéni, na co
nejtésnéjsi spojitost obsahu se subjektem, ktery bude znacku pouzivat, na neménny vzhled
a mnohostranné vyuziti, na nezaménitelnost a jednoznac¢nost (znacky, loga, logotypu...),
ataké v€as pamatovat na autorskd pradva a licence. S timto nazorem autor této prace

rozhodné souhlasi.

Z praxe autora — lze vysledovat piipad, kdy majitel malé mistni firmy dal ptednost logu
s vlastni identifikaci pfed logem obecnéjSiho, ale jasného charakteru, ¢imz doslo
k deformité zaméru (PS-Logomat (s inicialy majitele firmy) versus Logomat — sloZenina
slov logicky automat).2 Dle autora by mély i nesvétové a malé firmy mit snahu o vytvoreni
smysluplného, zapamatovatelného, a tedy funkcéniho loga. Takovych piikladd by bylo
mozné najit 1 vice.

Znacky vzdy vyvolavaji néjaké asociace a mély by to byt asociace piijemné a pozitivni —
tohle musi mit na paméti kazdy grafik, copywriter nebo alesponn majitel firmy coby

zadavatel. Sta¢i se rozhlédnout a brat si vzor ze svétovych znacek, které velmi casto

2 Autor této prace v roce 1993 navrhl nazev firmy svému znamému, ktery provozoval vyherni automaty —
,,Logomat“. Je to sloZenina ze slov ,,logicky automat®. Navrh se majiteli firmy moc libil, ale za tyden pfisel se
zménou na ,,PS-Logomat®, coz byl jeho monogram. Nedal si vysvétlit, Ze nazev firmy ma byt jednoduchy
i kvuli tvorbé znacky, logotypu, aby byl pouZitelny na riznych reklamnich materialech, aby se dobte a snadno
Cetl a ukladal lidem do paméti. Pivodni névrh byl zvuény, znély a trojslabicny. Vyslednou variantu necht’ si

laskavy ¢tenaf zhodnoti sam...
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ukazuji spravny smér a krasu jednoduchosti. Pro¢ vymyslet novy postup, kdyz tu mame

k dispozici vic jak 150 let dobrych a fungujicich piiklada?

3.2.1 Logo

V piedchozich kapitolach bylo n€kolikradt zminéno pouzivani vice terminti pro znacku. Ta
se zcela bézné nazyva také logem nebo logotypem, avSak to je zpohledu béZznych
spotiebiteld. Odbornd vetejnost tyto vyrazy pouziva trochu uvazenéji a s rozliSovanim

drobnych nuanci, které tato slova a jejich vyznamy rozlisuji.

Je béznym zvykem, ze logo pro vefejnost znamena danou firmu. Obvykle je to n&jaky
symbol, graficky znak nebo obrdzek. Logo firmy slouzi jako zékladni prvek komunikace
firmy s vefejnosti, firmu zastupuje, reprezentuje a propaguje. S nadsazkou lze fici, Ze
jednoduché logo je pro firmu néco jako podpis. Logo musi fungovat stejné jako textem
napsany nazev firmy, a pokud je soucasti logotypu musi nazev firmy, ¢i kratky claim, co

nejlépe dopliovat a dotvaret.

Vysekalova (2012, s. 247) jde jeste dal a logo povazuje pifimo za , konstantu®, kterd musi
slouzit k neomylné identifikaci firmy, plnit ,,vyvolavaci“ funkci a je zasadnim prvkem
vSech forem marketingové komunikace firmy. Podle ni ma logo i dalsi dulezité funkce,
napf. jako symbol motivujici k ndkupu, vyvolavani pozitivnich emoci nebo podavani

informaci o firmé (Vysekalova, 2012, s. 247-248).

3.2.2 Logotyp

Naproti tomu logotyp je vyznamové Sir§i, protoZze je to logo doplnéné kratkym
doprovodnym textem (ndzvem firmy ¢i claimem). NejtypictéjSim textem pro logotyp je
praveé nazev firmy — ktery ve spojeni se samotnym logem/symbolem tvofi firemni znacku.
Znacka Vodafone predstavuje typicky logotyp — stylizovany ¢erveny apostrof nad nazvem
firmy (blize v praktické casti). DalSimi typickymi logotypy jsou napi. Knorr, Marlboro,

Microsoft nebo Komer¢ni banka.

Ktizek a Crha (2012, s. 108) povazuji logotyp za grafické ztvarnéni nazvu firmy. Aby
logotyp zUstal originadlni a mohla ho pouzivat pouze dand firma, doporucuji logotyp
registrovat jako ochrannou znamku. Tim se pfedejde mnohym problémim a celkova

filozofie firmy bude spravné provadzana se znackou firmy. Autor prace se ztotoznuje
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s nazorem Svobody (2009, s. 33), ktery se domniva, Ze tvorba budoucich novych znacek

bude postavena pievazné na principu logotypt.

3.3 Barvy znacky

Firemni barvy — znacky, logotypu, ¢i loga jsou velmi dulezité, ne-li dalezitéjsi nez samotny
graficky symbol, jeho tvar nebo forma, protoze maji intenzivnéjsi uc¢inek. Mnozi odbornici
tvrdi, Ze v komplexu corporate identity jsou firemni barvy postaveny zietelné vySe nez
samotnd firemni znacka. Firemni barvy tvofi signdly v komunikaci, umoziuji piijemciim

prvotni orientaci i opakované rozpoznani firemniho sdéleni (Svoboda, 2009, s. 34).

Vysekalova vénuje ve své ,,Psychologii reklamy* barvam hned nékolik stranek (2012 s.
94-101). Zabyva se psychologickym vyznamem barev, jejich U¢inky na pozorovatele
a vyuzitim barev v reklamé. Déle vysvétluje pravidla kombinovani barev zaloZzena na
barevném Sestnactithelniku, aby vysledné kombinace barev byly pokud mozno

harmonické. Pro harmonické kombinace barev uvadi Ctyti pravidla:
e Pravidlo tén v tonu — kombinace sousedicich barev, maximalné ob jedno pole.
e Pravidlo jedné ¢tvrtiny — kombinace barev v jedné ¢tvrting Sestnactiahelniku.

e Pravidlo jedné poloviny — kombinovani barev striktné z jedné poloviny.

vvvvvv

navzdjem protilehlych. Zde je velmi duleZity pomér barev, ktery slouzi pro

spravnou efektnost.

Je znamo, ze kazda barva ma né¢jakou ucinnost, psychologickou vlastnost, efektnost, ale
také zaZzity stereotyp pouzivani. Pti kazdém pouZiti barvy se musi zvazit jeji piisobeni na
okoli, coz v marketingu plati dvojnasob. Firma se ma snazit i barvami sdélit néco o sobé
svym klientim, dodavatelim i obchodnim partnerim. Alesponi by se o to méla snazit
a predavat dobré pocity a emoce, sdélovat sama o sob¢ jen dobré informace. Pro kazdou
firmu je dilezité volit vhodné barvy, vhodné je pouzivat a nepodcenovat jejich ucinky.

Pouzivani barev je stejn¢ dulezité, jako pouzivani vSech ostatnich prvka corporate identity.
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3.4 Hodnota znacky

Znacka je pro firmu dulezita také svou hodnotou, piesnéji fe¢eno dvéma hodnotami. Prvni
je dana znackou fyzickou, v pfeneseném vyznamu zastupuje firmu a vyjadiuje ji financni
hodnota na trhu. Druhd hodnota znacky je virtudlni, kiehci, vznika pomalu, slozitéji a je
téz8i ji udrzet na stalé urovni. Je vyjadfovana jiz zminénou vérnosti ke znacce, loajalitou
zakaznikd, dale spoleCenskou prestizi, statutem ve spoleCnosti, tradici, spole¢enskou
odpovédnosti, udrzitelnym rozvojem apod. Zakaznici se ztotoziluji se znackou, vytvari si
K ni pozitivni vztah, maji k ni obdiv a divéru. A pak jsou ochotni i za ni utracet velké

penize.

Poradenska agentura Millward Brown (Millward Brown, © 2015) jiz desatym rokem tvofi
zebricky nejdrazsich svétovych znacek — nazyvaji se ,,BrandZ TOP 100%. Jako uZ tradi¢né,
na prvnich tfech mistech se i v roce 2015 umistily technologické znacky — Apple, Google
a Microsoft. S ohledem na pfedmét této prace zde autor uvadi data ke spolecnosti
Vodafone. Vodafone je s hodnotou 38,461 mld. USD v celoevropském zebti¢ku na prvnim

misté, viz obr. €. 1, celosvétove je pak na 23. misté (2012 —12.; 2013 — 17.; 2014 — 20.).

Top 10 Brands from the UK Top 10 Brar ontinental
Brand Brand  Brand Value Brand Brand  Brand Value
Value Value % change Value Value % change
Rank Brand Category 2015SM 2014SM  2015vs 2014 Rank  Brand Category 2015SM 2014SM  2015vs 2014
Telecom 9 1 SAP Technolo! 38225 36,390 5%
1 Vodafone e 38461 36277 6% ay 3 0

Telecom %
2 HSBC Global Banks 24,029 27,051 1% 2 Deutsche Telekom o C/5. o 33834 28756 18%
3 Shell Qil & Gas 18,943 19,005 0% 3 Louis Vuitton Luxury 27445 25,873 6%
Telecom o 4 4 7 9%

4 BT Drouidare 17.953 15,367 17% BMW Cars 26,349 25,730 2
5 BP Oil & Gas 12938 12871 1% 5 L'Oréal Paris Personal Care 23376 23356 0%
6 Tesco Retail 9410 14,842 -37% 6 Zara Apparel 22,036 23,140 -5%
7 Barclays Global Banks 8,835 9,536 7% 7 Mercedes-Benz Cars 21786 21,535 1%
8 Standard Chartered Global Banks 6,892 9,150 -25% 8 Movistar pffvfge”r’s 21215 20,809 2%
9 Next Apparel 5,973 5,716 5% 9 Hermes Luxury 18938 21,844 -13%
o Telecom .
10 Burberry Luxury 5.722 5940 -4% 10 Orange Providers 17384 15,580 12%

fillward Brown fncliucing data from BiandZ™, Kantar Retail and Bloomber)

Obr. 1. Hodnota Vodafonu na evropském trhu (Zdroj: www.millwardbrown.com)

Vodafone si sice stale drzi prvni misto mezi zna¢kami v Evropé€ (az na 2. misto v r. 2014),

ale ve svétovém zebticku v poslednich letech stale klesa, viz obr. €. 2.
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Obr. 2. Hodnota Vodafonu ve sveté 2012-2015 (Zdroj: www.millwardbrown.com)
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Podil znacky na trhu miize byt zkresleny riznymi faktory, jako jsou cenové kampang,

slevové akce apod. Proto je objektivngj$i zjiStovat relativni trzni cenu znacky. Podle

Aakera (2002, s. 332 —333) ,, je mozné relativni trzni cenu definovat jako primérnou cenu,

za niz se znacka prodavala béhem dan¢ho meésice, podélenou primérnou cenou, za niz se

prodévaly vSechny znaéky.“3

% The relative market price could be defined as the average price at which the brand was sold during the

month, divided by the average price at which all brands were sold.*
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4 POVEDOMI O ZNACCE

,,Obchodni znaCka se svou znamosti, vnimanou kvalitou, asociacemi a zéakaznickou
veérnosti je obvykle tim nejvyznamnéjsim aktivem, jaké firma vlastni.«* (Aaker, 2002, s.
274-275) S timto nazorem lze souhlasit a je mozno doplnit, Ze udrzovani vysoké urovné

povédomi 0 znacce umoziuje podporovat hodnotu takového aktiva.

Povédomi o znacce ma dva zakladni aspekty — vybaveni a rozpoznani znacky. Vybaveni
znacky ptedstavuje schopnost spotiebitele vybavit si danou znacku v urcité kategorii, ktera
je pro n&j spojena s jeho potiebami, nebo alespon tato kategorie spliiuje jeho piedstavy,
a pak je schopen vybaveni si znacky vyuZzit k ndkupu. Jinak fe€eno, pro vybaveni znacky je
tiecba, aby spotiebitel, pokud k tomu dostane dostate¢né silny podnét, vyuzil vhodné
povédomi o znacce, které méa ukotveno ve své paméti. Rozpoznani znacky ptedstavuje
spotiebitelovu schopnost potvrdit si pozitivni setkani se znackou v minulosti. Mizeme tedy
fici, aby zakaznik spravné rozpoznal znacku, je zapotiebi, aby ji vnimal jako véc, kterou jiz
zna z diivéjska nebo o ni alespon nékdy diive slySel (Keller, 2007, s. 98). Pro dostate¢né
silné a fungujici povédomi o znacce je samoziejmé nejvice Zadouci, aby méli spotiebitelé

Z minulosti pokud mozno jen kladné vzpominky se znackou spojené.

4.1 Vyhody povédomi o znacce

K ¢emu je dobré vytvaret povédomi o znacce? Z jednoho prostého diivodu — povédomi ma
dilezitou roli v procesu rozhodovani a pfi ndkupnim chovani spotiebiteli. A to rovnou ze
tii divodi:
e Uvédomovani — zékladni krok, ktery ovliviluje spotiebitele pfi nakupnim
rozhodovani, je ulozeni znacky do spotiebitelovy mysli, coz lze ovlivnit uz tvorbou
znacky. Mira asociace se znackou vytvari zaroven hodnotu a image znacky.

Dulezité pak je zvolit spravné prvky pro podporu asociaci a uvédomeéni si znacky.

* With its awareness, perceived quality, associations and customer loyalty, a brand is usually the most

powerful asset that a firm owns.*
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e Zvazovani — spotiebitel obvykle nebyva vérny pouze jedné znacce, zpravidla ma
skupinu oblibenych znacek, které zvazuje, kdyz se rozhoduje o koupi. Proto je
v zajmu firmy dostat svou znacku do spottebitelovy skupiny, aby mohl zvazovat
1ji. M¢El by ji zvazovat pii kterémkoliv nakupu, v némz dand znacka dokaze

uspokojit zdkaznikovy potieby.

e Vybirani — zdkaznici mnohdy nakupuji pouze znamé a osvédcené znacky. Jelikoz si
Casto vybiraji na zaklad¢ povédomi o znacce, je velkou vyhodou, pokud se firmé
podaii vytvofit u zdkazniki povédomi co nejvyssi. Vysokd mira povédomi totiz
ovliviiuje konecny vybér mezi znackami, zejména pokud ma zdkaznik k nckteré

jiné znacce minimalni asociace (Keller, 2007, s. 99).

4.2 Budovani povédomi o znacce

Vytvoieni povédomi o znaCce vyzaduje dostateCnou informovanost spotiebitele, jeho
znalost znacky a opakované uvefejniovani znacky. Jen informacemi hojné zasobeny
a zkuSenostmi obohacovany spottebitel ziska silné povédomi o znacce. Musi znacku c¢asto
vidét nebo slyset, a hlavné o ni premyslet, pak se mu dostatecné ulozi do paméti. Tudiz
vSechno, co zplisobi, Ze spotiebitel ziskd zkuSenosti se znackou, se symbolem ¢i logem
znacky, se jménem firmy, s firmou samotnou nebo se zastupcem firmy, s obalem nebo
S mottem znacky, ma vliv na zvySeni znalosti a na vysSi miry povédomi o jednotlivych
aspektech pfedmétné znacky. Tradi¢nimi nastroji pro budovani povédomi o znacce je
marketing a jeho komunika¢ni nastroje — venkovni reklama, televizni reklama, direkt

marketing, inzerce, public relations, sponzorovani sportu a dalsi (Keller, 2007, s. 100).

4.3 Image znacky

Pozitivni image je zakladni a dulezity pozadavek pii budovani znacky. Je zapotiebi, aby se
v mysli zdkaznika vzdy ukladala silnd a pozitivni asociace se znackou. Dilezité je

dosdhnout konecné pfitazlivosti a jedinecné asociace ke znacce.

Krom¢ tradi¢nich postupt fizenych marketingovymi pracovniky, 1ze dosahovat asociaci se

znackou dal§imi riznymi zpisoby, napf. referencemi od pratel (Word of Mouth), vlastni

vvvvvv

znacky, ptfipadné se samotnym nazvem znacky nebo vyznamem jejiho loga.
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ZkuSeni marketéii by pak méli umét tyto dalsi zdroje informaci podchycovat, analyzovat,

zpracovat a vyuzivat spravnym smérem pro rozvoj image a povédomi znacky (Keller,

2007, s. 101-102).

Aaker ktomu uvadi (2002, s. 116) ,,... korporatni znacky, jako napt. Sony nebo GE,
nepotiebuji nutné asociace spojené s firmou jako dilezity prvek své identity. Této identite
by spiSe mohl dominovat pohled na znacku jako na vyrobek. Napi. Sony by mohlo
znamenat kvalitni spotfebni elektroniku a GE Jet Engine by mohlo znamenat ucinné

motory.«®

Kudrzovani povédomi o znafce velmi dobfe pfispivaji také televizni reklamy. Jsou
masového rozsahu a zdsahu, jsou naservirované potencionalnim zakaznikiim rovnou az pod
nos, do pohodli jejich domova. Tedy alespoii u téch, kteti vlastni televizor a divaji se na

néj, a samoziejmée nepiepinaji na zacatku kazdého reklamniho bloku na jiny kanal.

4.4 Komunikacni mix znacky

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, ktery se skldda z notoricky znamého
pojmu 4P, tedy product, place, price a promotion. Slovo ,,promotion” se Casto pieklada
jako ,,propagace® nebo ,propagacni mix*“. OvSem V dneSni dobé¢ se ¢im dal cCastéji
setkavame s pojmem ,.komunikac¢ni mix“, ktery i autor této prace povazuje za piesnéjsi

a ,,korektnéjsi*, protoze slovo propagace Vv ¢eskych podminkach pfece jen mize asociovat

negativné vnimanou ,,propagandu®.

,Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém smyslu ,hlas‘ znacky a je prostiedkem,

jimz lze podnitit dialog a vytvéafet vztahy se spotiebiteli.“® (Kotler a Keller, 2006, s. 536)

Marketingovy komunika¢ni mix ma hodné nastroji, mezi nejvyznamnéjsi patii tyto:

> LA corporate brand such as Sony, GE, or Siemens does not necessarily need to have organizational
associations as an important element of its identity. Rather, the brand-as-product perspective could dominate
its identity. For example, Sony might mean quality consumer electronics, and GE Jet Engines might mean

efficient engines.*

6 . o . C .
“In a sense, marketing communications represent the ‘voice’ of the brand and are a means by which it can

establish a dialogue and build relationships with consumers.”
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nakupni rozhodovéni. Pievazuje neosobni a placend forma, nejcastéji distribuovana

masovymi médii — televize, rozhlas, tisk.

e Public relations — snazi se vyvolat pozitivni postoj vné&jsi i vnitini vetejnosti vici
firmé, jejim produktim nebo sluzbam. Vyuzivaji se tiskové zpravy a zvlastni akce.

Dulezitym tkolem je také feSeni krizové komunikace.

e Podpora prodeje — jde o ruzné dodate¢né aktivity firmy, jako jsou slevové kupony,

bezplatné vzorky, ochutnavky v misté prodeje, zvyhodnéna baleni.

e Direkt marketing — pifima a cilena komunikace s klientem, jako nastroje pouziva
telefon, e-mail, postu, inzerci, predvadéci stanky, katalogy, SMS zpravy, ale

i televizi a radio. Vyuziva se adresna komunikace.

e Osobni prodej — typicka je osobni komunikace s jednim zdkaznikem, s cilem prodat
zbozi, podepsat objednavku nebo smlouvu. Vyuziva se telefonat pro prvni kontakt.

Vyuzivaji se prodejni prezentace, motivacni programy, vystavy a veletrhy.

e Sponzoring — nejvice se vyuziva v kultufe a ve sportu, kdy firma poskytne finance
a dostane na oplatku prostor pro svou reklamu. Vyuziva se také v socidlni sféie

(Soukalova, 2014, s. 61-63).

Komunikacni, ale viibec cely marketingovy mix predstavuje velkou paletu nastroju, které
se neustale vyviji, zdokonaluji, podléhaji trendim, ale také reaguji na vznik a vyvoj novych
technologii a technickych prostfedkt. To, co fungovalo ptfed padesati lety, se dnes mulize

zdat smésné, nefunkéni nebo dokonce i nediivéryhodné.

4.5 Reklama znacky

Casto se pojem marketingové komunikace zamétuje za synonymum ,reklama“. Hlavn&
proto, Ze reklama je ze vSech prostfedkli komunikacniho mixu nejviditelnéjsi. AvSak
vSechny nastroje komunikacniho mixu vyznamnou mérou pomdhaji vytvafet a udrZovat
image a povédomi znacky. Protoze marketingova komunikace mé zasadni funkci ve
sdélovani informaci spotiebiteli, ma ho presvédcit, je dilezitd provazanost vSech nastrojl,
jejich vzijemna kombinace, integrace a synergie. Cela marketingova komunikace, a tedy

I komunika¢ni mix musi byt konzistentni a jednotné, pak se mize stat firemni komunikace
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ucinnou a efektivni. Proto je tfeba vSechny komunikacni prvky dilkladné a vzdjemné

planovat (Pelsmacker, 2003, s. 26-32).

Ukolem reklamy je prezentovat hodnoty znacky, predavat informace, komunikovat sdéleni
v ni ulozené a plisobit na spotiebitele, aby nakupovali produkty nebo sluzby dané znacky.
Reklama se nejvice pouziva v tisku (noviny, Casopisy, knihy), v televizi mezi potady
(bohuzel u komer¢nich stanic i nékolikrat béhem jednoho filmu), product placement
Vv televiznich potadech, spoty v radiu, na billboardech, na plakatech, na sloupech
méstského osvétleni, v adresnych zasilkach doruc¢enym lidem do domacnosti, reklama
v internetovych prohlize¢ich (bannery, vyskakujici okna), reklamni SMS zpravy a mnoho
dalsich.

Podle autorovych zkusenosti vétSina lidi nepochybuje o tom, Ze je reklama v podstaté
nejdulezitéjsim prvkem komunika¢niho mixu a tviircem povédomi o znacce €i firmé
samotné. Reklama se snazi ,,prodat® produkt nebo sluzbu, ale i zna¢ku a samotnou firmu
ama za cil komunikovat tyto prvky co nejlépe a co nejvice je prodat. Dilezité (a zaroven
zalezi jen na finan¢nich moznostech firmy), vybrat vhodnou cilovou skupinu zakazniki

a spravné reklamu nacasovat. Potom miZe reklama i vydélavat.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Dobti marketingovi pracovnici musi znat trhy, na kterych jejich firma ptsobi, musi
sledovat vyvijejici se marketingové prostfedi a musi rozvijet své znalosti, aby mohli
vSechny informace vyhodnocovat, analyzovat minulost a planovat budoucnost. Musi umét
fesit danou situaci a kratkodobé problémy, ale také vytvaiet dlouhodobou strategii vyvoje
firmy a pozice znacky na trhu. Aby mohli €init sprdvna rozhodnuti, musi mit dostatek
spravnych informaci, a ty mohou ziskat marketingovym vyzkumem. Vyzkum by m¢l byt
nastaveny tak, aby dodal silné, spolehlivé a objektivni udaje, jednak o spotiebitelich,
jednak o konkurenci, jednak o situaci na trhu. Diky takovym informacim lze nachazet co
nejlepsi rozhodnuti, kterd vedou k co nejlepsi komunikaci s vetejnosti (vnéjsi 1 vnitini),

Kk co nejptresnéjsim marketingovym nabidkam a k co nejlepsim strategickym plantim.

Nez se vyzkumnik pusti do vlastni realizace vyzkumu (nebo do jednorazového prizkumu),
mél by si vzdy urcit postup a hlavni systematické kroky, kterym se bude fidit. Kotler
a Keller (2007, s. 142—-154) definuji celkem pét zakladnich a dva dodatkové kroky:

v Vv

tteba problém a cil nastavit optimalné, nemél by byt pfili§ Siroky, pak se zjisti
mnoho zbyte¢nych idaji, ale ani pfili§ zky, protoZe potom se nemusi ziskat udaje

dostate¢n¢ objektivni a pouzitelné.

2) Sestavit vyzkumny plan — pro sestaveni G¢inného planu je tfeba, aby marketingovy
pracovnik znal pfedem rozpocet, ktery firma na vyzkum uvolni. S tim souvisi
naplanovani vyzkumnych néstroji, zdroje dat (primarni nebo sekundarni), metoda

a forma vyzkumu, mnozstvi a skladba respondentii apod.

3) Shromazdit informace — jde o nejdrazsi ¢ast z celého vyzkumu. U tohoto kroku se
také déla nejvice chyb. Ne vSichni respondenti maji doma internet, tudiz ne vSichni
mohou byt Gcastniky online, a pii osobnich kontaktech dochazi k mnoha odchylkam

z davodu nepoctivosti nebo zaujatosti, nejen u tdzanych, ale i u tazateli.

4) Vyhodnotit (analyzovat) informace — ziskana data se musi roztiidit, okdédovat, zjistit
Cetnosti, vzajemné zavislosti proménnych, spocitat primeéry, mediany, mody,
rozptyly, odchylky, je tfeba aplikovat rlizné statistické vypocty, a na konci toho

vSeho ud¢€lat vyhodnoceni a zavéry.
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5) Prezentovat vysledky a zavéry — mély by byt adekvatni k tomu, jaky byl ucel
vyzkumu a jaka jsou oekavana rozhodnuti, musi se snazit o co nejveétsi objektivitu,
vyhnout se domnénkdm vyzkumnika, nepouzivat nepodlozené informace, volit

spravnou rétoriku s ohledem na to, komu jsou vysledky a zavéry predkladany.

6) Rozhodnout — manazeti by méli zvazit vysledky vyzkumu, a zda jim daveéfuji.
Pokud nejsou spokojeni se zavéry nebo se nevchazi do jejich pivodnich plant,
mohou vysledky odmitnout, a ud€lat novy vyzkum. Anebo je zklamani ¢i Spatné

zaveéry mohou naopak utvrdit v tom, ze neni spravné pokrac¢ovat puivodnim smérem.

7) Prekonat piekazky pii vyuzivani — prestoze je marketingovy vyzkum modernim
nastrojem, presto ho mnoho firem nevyuziva, anebo ho pouziva nespravné. Pii
nespravném pouziti mize dojit k mnoha chybnym rozhodnutim. Piekdzky byvaji

vV chybném nastaveni problému nebo cile, v osobnosti vyzkumnika apod.

5.1 Typy vyzkumi podle dat

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na primarni (nékdy také terénni) a na
sekundarni (tzv. ,,od stolu®). Primarni vyzkum shromazd'uje zcela nova data (primarni
data), kdezto sekundarni vyzkum vyuZiva jiz nasbirana cizi data (sekundarni data). Casto
se pii pfiprave primarniho vyzkumu vyuZzivaji sekundarni data, protoze ta mohou napomoct
spravnému nastaveni problému, cile i postupu primarniho vyzkumu. Dilezity je také rozdil
mezi vyzkumem a prizkumem — priizkum je pouze jednorazova zalezitost, jen kratkodoba
sonda, kdezto vyzkum byva dlouhodoby a Casto se sklada z vice samostatnych prizkumd.

Vyzkum je tedy nadfazeny proces.

V nasledujici tabulce je uveden piehled rozdili mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem.

Je na firm¢ a jejich manazerech, aby byl zvolen spravny postup (Kozel, 2006, s. 78).
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Tab. 1. Rozdily mezi primdrnim a sekundarnim vyzkumem (Kozel, 2006, tamtéz)

Primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum

Klady:

je vytvoren v aktudlnim Case; presné

a spolehlivé udaje; lze ho aplikovat podle
potieby vlastni firmy.

Zapory:

trva déle, mésice i1 roky; je az 10 x drazsi;
nedd se hned vyuzit kvali narocnéjsi
organizaci celého vyzkumu.

Klady:

rychle dostupny, protoze data jsou jiz
shromazdéna; levny, malo narocny na
persondlni obsazeni; lze vyuzit ihned.
Zapory:

udaje mohou byt staré; nevime, jaky byl
postup sbéru a vyhodnoceni dat; data
nemusi byt aplikovatelna pro danou firmu.

5.2 Typy vyzkumii podle metody — kvantitativni

Kvantitativni vyzkum vyzaduje velké mnozstvi respondentt, ma tim padem vice
reprezentativni vzorek, mén€ podléhd subjektivhim ndzoriim respondentli, ovétovani
vysledkl je leh¢i, avsak jejich interpretace je naroc¢néjsi. Pro kvantitativni vyzkum se
nejcastéji vyuzivaji pisemna dotazovani, osobni rozhovory, pozorovani nebo experimenty.
Vysledky se zpravidla zapisuji pomoci pismen, c¢isel nebo skalami, a casto jsou
zpracovavany statistickymi metodami (Foret a Stavkova, 2003, s. 16). Dale jsou podrobnéji

uvedeny nejbéznéjsi metody vyzkumu podle téchto autord.

5.2.1 Dotazovani

W v

Dotazovani patii k nejcastéjSim vyzkumnym postuptim. Miize byt pisemné nebo ustni —
nejcastéj$imi nastroji jsou dotazniky nebo zdznamové archy. MulZe probihat pii osobnim
kontaktu, ale také online pfes internet. Respondentim nabizi klid a ¢as na vyplnéni, ale
Vv pfipad€ samostatného vypliiovani je nutné spravné a piesné nastaveni otazek, piipadné
priloZeni vysvétlujicich instrukei, protoze respondent se nema koho doptat na vysvétleni.
Spatné pochopené otazky nebo nevyplnéné odpovédi deformuji vysledna data a jejich

prezentaci. Nevyhodou je nizka navratnost dotaznikd.

5.2.2 Osobni rozhovor

Osobni rozhovor se také fadi k Castym technikam marketingového vyzkumu. Probihd vzdy
sjednim respondentem. V kvantitativnim vyzkumu je vzdy standardizovany, protoze
pouziva jednotné otazky polozené vSem zucastnénym respondentiim bez rozdilu, jediné tak
je mozno dosdhnout srovnatelnych vysledkd. Oproti dotazniku je jeho nevyhodou maly

dosah, ¢asova naroc¢nost a vyssi naklady.
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5.2.3 Pozorovani

Pozorovéanim se ziskavaji primarni data a je k nému zapotiebi vyskolit zkusené pracovniky.
Ti zapisuji reakce a chovani pozorovanych lidi, musi byt zcela objektivni a nezavisli na
pozorovaném objektu. Pozorovani muze byt standardizované kvili srovndvani vysledkd.
RozliSujeme pozorovani zjevné nebo kryté a zi¢astnéné nebo nezucastnéné, to podle toho,

jakou mérou potiebujeme zapojit do procesu pozorovatele a pozorovany objekt.

5.2.4 Experiment

Pii experimentu se sleduje vzajemné piasobeni dvou jevi na sebe v uméle vytvoiené
situaci. Obvykle se pouZzivaji dv€ skupiny — experimentdlni a kontrolni. Diky tomu je
mozno srovnavat a vyhodnocovat vysledky. RozliSujeme experimenty pfirozené (terénni)
a experimenty vytvorené umeéle a organizované (laboratorni). JelikoZ vétSina experimentil

ma omezeny rozsah a umélé vytvoreni situace, je slozitéjsi ziskana data zobecnit.

5.3 Typy vyzkumii podle metody — kvalitativni

Ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem ma nizs§i naklady a je Casové rychlejsi. Ovsem
jeho vysledky nejdou zobecnit, protoze pouzivd malé soubory respondentli. Pfedmétem

zajmu je chovani respondentt a vysvétlovani pohnutek a divodta k danému chovani.

5.3.1 Individualni hloubkové rozhovory

Individudlni hloubkové rozhovory maji za ukol odhalit pfi¢iny chovani a nézori
respondenta. PouZivaji se pfesné¢ formulované otdzky, pomoci kterych tdzany podava
vlastni odpovédi. Rozhovor se nahrdva a pozdé&ji vyhodnocuje. Pouzivaji se rizné
projektivni techniky (nedokoncené véty, interpretace kolazi, Rorschachtv test, doplnéni
obrazku), které maji za ukol povzbudit pfedstavivost a vyvolavat asociace V tdzaném.
Tento typ rozhovoru muze byt nestandardizovany nebo polostandardizovany (doplnény

0 dalsi kvalitativni kritérium).

5.3.2 Skupinové rozhovory (focus group).
Skupinové rozhovory jsou uéelové diskuse fizené zkusenym pracovnikem. Ugastnici se
vybiraji podle cilové skupiny ur¢ené vyzkumem. Sleduje se vyvoj individualniho nézoru

a rozhodovani pod vlivem tlaku skupiny (Foret a Stavkova, 2003, s. 12-47).
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6 METODOLOGIE PRACE

Tato diplomova prace si dala za cil zkoumat vyvoj povédomi o znacce VVodafone Czech
Republic, a. s. (dale jen Vodafone) v Ceské republice a zji§téni miry povédomi mezi
ceskymi spotiebiteli. Aby se dalo vnimani znacky Vodafone a jeji povédomi néjak ovefit,
byly za tim G¢elem provedeny &étyfi vyro¢ni pruzkumy, jejichz vysledky jsou piedlozeny
v praktické casti. Cely vyzkum byl tematicky zaméfeny na vanocni televizni reklamy

Vodafonu.

Teoretickd c¢ast diplomové prace predklada reserSe z odbornych zdroji a nastavuje
vychodiska pro zpracovani ziskanych védomosti v praktické ¢asti a pro celkové nastaveni
vyzkumu. Obsahem reSerSi byly adekvatni pojmy korespondujici s obsahem diplomové
prace, jako napf. firemni znacka, logo, komunikacni mix, firemni identita, povédomi

a vnimani znacky, marketingovy vyzkum a dalsi.

Prakticka ¢ast predklada realné vyuziti teoretickych znalosti na piikladu firmy Vodafone,
jako tieba rozbor a vyznam logotypu Vodafone, a také predstavuje nckteré komunikacni
prostiedky firmy. Dalsi kapitoly praktické ¢asti prezentuji vysledky z vyzkumu, interpretaci
a srovnani nashromézdénych dat. Vyzkum byl sloZen ze ¢tyf prizkumnych sond, které byly
realizovany v letech 2013-2016, vzdy po skonceni vano¢niho obdobi, aby se vice provétila

zapamatovatelnost vano¢nich televiznich reklam Vodafonu.

ZavéreCna projektova cast prezentuje navrh projektu na zvySeni povédomi znacky

Vodafone pro vano¢ni kampang.

6.1 Cil prizkumu

Cilem prizkumu bylo shromazdéni, analyza a komparace nashromazdénych dat ze Ctyf
mezirocnich prizkumi. Ziskané vysledky byly vyuzity pro ovéfeni divackého vnimani
vanocnich televiznich reklam Vodafonu. Zkoumana prizkumna data pomohla také ovéfit
miru povédomi o znace Vodafone. Z téchto dat se mélo zaroven zjistit, zda diky témto
vanocnim reklamam divaci vyuzivaji nabidku znacky Vodafone a zda vano¢ni kampané

Vodafonu maji tim padem né&jaky vliv na ndkupni rozhodovani ceskych spottebiteli.
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6.2 Vyzkumné otazky

Klicovym vychodiskem pii vyhodnocovani nashromazdénych dat z prizkumu bylo
stanovisko potencionalnich zékazniki ke sdéleni vanoc¢ni reklamy firmy Vodafone. Zda
reklamni sdéleni vibec zachytili, zda je eventudlné spravné pochopili a zda uvazuji
0 vyuziti reklamou predlozené nabidky. Pro zjisténi zminénych postoju televiznich divakt

byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

1) Jak velky vliv mély vanoc¢ni televizni reklamy Vodafonu v roce 2015 na nakupni

rozhodnuti divaka?

2) Me¢ly vanoéni televizni reklamy Vodafonu vroce 2015 vétsi vliv na nakupni

rozhodnuti divaku nez v roce 20127

3) Jak se zménilo vnimani vanocnich televiznich reklam Vodafonu v obdobi let 2012

az 2015?

6.3 Ucel Setieni

Diplomova prace prezentuje nasbirana data a srovnani prizkumi v letech 2105 a 2016,
interpretaci a zavéry vyvozené ze ziskanych dat v obou prizkumech. Dale predklada
srovnani vyhodnocenych dat mezi touto dvojici prizkumi a dvojici prizkumu z let 2013
a2014. Ve vsech prizkumech byl realizovan stejny postup a pouzit shodny dotaznik.
Pomoci ziskanych dat byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Ziskana data ze vSech Ctyf

prizkum a grafy jsou pfilohou této prace.

6.4 Timming

Prizkum k vano¢ni kampani 2012 trval od 4. 2. 2013 do 14. 2. a 2013.
Prazkum k vano¢ni kampani 2013 trval od 28. 1. 2014 do 4. 3. 2014.
Prizkum k vano¢ni kampani 2014 trval od 9. 2. 2015 do 3. 3. 2015.

Prizkum k vano¢ni kampani 2015 trval od 31. 1. 2016 do 29. 2. 2016.
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6.5 Rozpocet

Cena jednoho dotaznikového Setfeni byla relativné pfijatelna, protoze autor realizoval
vSechny pottebné kroky svépomoci, vcetné kontaktovani respondentd. Jako relevantni

naklady lze uvést nasledujici polozky:

e m¢ésicni pausal za vysokorychlostni internet 400 K¢
e mésicni pausal za mobilni telefon 400 K¢
e vlastni prace (volani, psani e-maill) 3.000 K¢
e spotiebni kancelafsky material 200 K¢
e Vypliito Premium — mési¢ni licence 600 K¢

Sluzby a ¢innosti se béhem danych ¢tyt let pohybovaly na podobnych cenovych urovnich,
proto byly éastky pro zjednoduseni zaokrouhleny. Celkem vychazi rozpocet na jedno
Setfeni 4.600 K¢.

6.6 Respondenti

Pti kazdém prizkumu bylo planovano ziskat alesponi 180 respondenti — po 30 Gcastnicich
v kazdé jednotlivé vékové kategorii. Respondenti byli obyvatelé Ceské republiky, vékove
takika bez omezeni — vyjimka byla pouze u spodni hranice Gcastnikii — tam byla nastavena
jako povinna minimalni vékova hranice 15 let. Slo o to, aby bylo dosazeno rovnomérného

pokryti v nasledujicich v€kovych kategoriich:

o 15-20 let,
e 20-26 let,
o 26-35 let,
e 35-50 let,
o 50-65 let,
e nad 65 let.

Udaje o geografickém rozmisténi respondentil nebo velikosti mé&st a obci, nebyly pro ugely

vyzkumu potiebné zkoumat.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VODAFONE

7.1 Vstup na Cesky trh

V fijnu 1999 firma Cesky Mobil a. s. obdrzela licenci na provozovani prvni dualni mobilni
sité v pasmu GSM 900/1800 v CR. Provoz byl zahajen 1. biezna 2000 pod znackou Oskar,
ktera zacala poskytovat standardni mobilni sluzby jako konkurenti — dne$ni O2 Telefonica
a T-Mobile. Jiz za dva roky dosahl pocet klientti tohoto nového operatora rovného milionu
a v roce 2003 ptekrocil 1,5 milionu. Neni bez zajimavosti, ze se Oskar v pocatcich potykal
s nekalymi praktikami svych konkurenti, které vySetfoval i UOHS. Jednalo se o vyrazné
drazsi ceny za volani do sité Oskara, nez kolik ti¢tovali vlastnim klientim pfi volani do sité
druhé konkurenéni firmy. Coz mé¢lo pro Oskara za nasledek zpomaleni ziskdvani novych

klienta.

Vyznamny pied€l v historii firmy a novy smér vyvoje znamenal rok 2005, kdy doslo
k odkoupeni firmou Vodafone Czech Republic a. s., jejimz vlastnikem je britsky VVodafone
Group Plc. V roce 2006 doslo k rebrandovani znacky a Oskar se stal soucasti globalniho
operatora, ktery dnes provozuje sluzby ve 26 zemich a obsluhuje pfes 446 miliont
zakaznikt (Vodafone, © 2016).

7.2 Upevnéni postaveni na ¢eském trhu

Vstup Vodafonu na Cesky trh byl ztizen existenci jiz dvou zminénych konkurentii, dobte
zakotvenych na Ceském trhu. Musel proto zvolit spravnou strategii pro marketingovou
komunikaci, potazmo pro reklamu, aby si ho vefejnost v§imla a zacala se znacka Vodafone
dostavat do Sirokého povédomi. Z dnesniho pohledu lze fici, Ze se mu to povedlo dobfe.
Vodafone se odhodlal zménit do té¢ doby zauzivané zvyky v reklamé, které byly klasické

a predvidatelné.

Sice ne vSechny reklamni kroky Vodafonu byly pfijimany okamzité a bez rozpaki, ale na
tu dobu byly velmi népadité, origindlni a zejména humorné, ¢imz se od svych konkurentii
vyrazné odliSoval. Strategie komunikace byla velmi inovativni a byla zaloZena zejména na
osobnim kontaktu se zdkaznikem, at’ uz na podnikovych prodejnach, nebo pfi telefonnim
rozhovoru s operatorem, anebo pii samoobsluzné komunikaci. Originalita reklam

Vodafonu méla jisté sviij podil na tom, ze v roce 2009 mél uz vic nez 3 miliony zédkaznikd.
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V neposledni fad¢ uspéchi Vodafonu Ize uvést, Ze to byl pravé tento operator, ktery zavedl
vroce 2012 revoluéni prvek uctovani po vtefinach od zacatku hovoru. VSechny tyto
aktivity umoznily Vodafonu stat se v dneSni dobé rovnocennym a jiz nepodcenovanym

partnerem pro konkurenci (Vodafone, © 2016).

7.3 Znadka Vodafonu — rozbor

Po prodeji Oskara Vodafonu se musela zménit i znacka. Cirou nahodou obé& firmy
pouzivaly ¢ervenou a bilou barvu, takze pro zdkazniky nebyla zména tolik slozitd, zménil
se pro n¢ hlavné tvar loga a text logotypu. Druzi operatofi pouzivaji modrou a rizovou
barvu, takze s Cervenou byl potfad spojen Oskar, potazmo ponovu Vodafone. Nahoda
nahrala Vodafonu do karet a jeho identifikace coby nové firmy na ¢eském trhu nebyla pro
zakazniky tak moc tézka. Velmi taktickym krokem bylo zachovani obou znaéek soubézné
vedle sebe na dobu asi jednoho roku, kdy Oskar byl postupné a pozvolna odebiran ze vSech
komunikacnich prostfedkl, aZ byla jeho znacka odstranéna Uplné (logo pivodniho Oskara
je kdispozici v ptiloze prace). Vodafone se od samotného zacatku soustiedil na jasnou,
srozumitelnou a pfimou komunikaci se svymi zékazniky a v§e tomu pfizptsoboval. Uz jen
samotnou firemni znaCkou dokazal navazat srozumitelnou komunikaci, jelikoz je graficky

vyrazna, dobfte Citelnd a da se snadno zapamatovat.

7.3.1 Kombinovana znacka

Znacka Vodafone byla predstavena v roce 1997 a ma naznacovat komunikaci mezi lidmi.
Logotyp v nazvu znacky naznacuje vV pieneseném vyznamu komunikaci — vznikl zkracenim
slov voice (hlas), data (datové sluzby) a fone (gramaticky nespravné zapsany anglicky
vyraz pro telefon). Znac¢ka Vodafone je typicky piiklad kombinované znacky — obsahuje
obrazek, tedy ,,logo* (jednoducha uvozovka) a doprovodny text — logotyp, v tomto piipadé
pfimo nazev firmy (viz obr. 3). KdyZ se znacka objevila poprvé u nas, mohli byt milovnici
cestiny osloveni nechténou kombinaci ceského slova a zkomoleniny slova telefon. Diky
vyslovnosti nazvu firmy ,,vodafoun* mnozi spotiebitelé zpocatku ¢asto viubec netusili, ze
se nejedna o ceskou firmu. Tento nazev mél velkou vyhodu — byl pro ¢esky mluvici
zékazniky srozumitelny a dobie vyslovitelny. Coz je diilezity moment pro zapamatovani
a povédomi znacky, zejména pro tu zacinajici a vstupujici na novy trh. Srovna-li se jméno

Vodafonu s konkuren¢nimi operatory, je rozdil velmi patrny. Nazvy konkuren¢nich firem
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se pisi cizojazy¢né a komplikované se vyslovuji. Vyslovnost jména firmy T-Mobile —
»tymobajl“ a firmy O2 Telefonica — ,,outitelefonika™ jsou tézké jazykolamy pro Ceské
jazykové prostiedi. Bylo by zajimavé zjistit, zda i samotné jméno firmy Vodafone a jeho
vyslovnost mohlo nékteré zdkazniky pretdhnout od konkurence. Ne kazdému je vSak jasné,

Co tato znaCka znamena, proto bude v nasledujicich kapitolach vice pfiblizena a vysvétlena.

vodafone

Obr. 3. Znacka Vodafone (Zdroj: www.vodafone.co.uk)

7.3.2 Logo

Zéakladni namét loga je jednoducha uvozovka (v anglickém jazykovém prostiedi se
nepouzivaji zdvojené uvozovky) nebo pro nékoho symbol apostrofu. Ma vyraznou
cervenou barvu, je umisténo v bilém kruhu a diky obrysim a stinovani plsobi velmi
plastickym dojmem, ¢imz vyvolava dojem témét prostorového efektu. Kruh je ideédlni pro
tvorbu reklamnich materidli, zejména pro potisky riznych predméti, protoze ma jasné
ohraniCeny tvar, ktery nikde nevy¢niva a nema nadbyte¢né vy¢nélky. Logo Vodafonu je
samo o sob¢ velmi dobfe rozeznatelné mezi jinymi znaCkami, a spotiebitelé by mu mohli
rozumét stejn¢ dobte jako doprovodnému textu, ktery byva pod nim napsany, protoze ne
vzdy a na kazdém reklamnim pfedmétu byva zobrazovéna cela kombinovana znacka

pohromadg, jak je uvedena na obrazku €. 3.

Logo mé vSak jednu teoretickou vadu co do tvaru nebo symbolu, ktery vyjadiuje. Pfi
hlubsim zamysleni se nad tvarem symbolu v logu vytanou na mysli dvé dal§i moznosti, jak

obrazek chipat — muizete to byt plaminek nebo kapka krve. Nelze vyloucit, ze sbor
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dobrovolnych hasict v nékteré malé obci ma podobny emblém ve svém znaku, ale ten bude
s nejveétsi pravdépodobnosti v oranzové barvé, aby se tento obrdzek v konotativnim
vyznamu mohl chapat jako ,,oheni. Druha vyznamova verze je komplikovanéjsi a ma dva
mozné podvyznamy. V tom prvnim se pouziva napi. v Krajské nemocnici T. Bati ve Zling
na hematologicko-transfuznim oddéleni coby symbol kapky krve na prikazkach darci

krve. Tento vyznam nemusi byt ve své podstaté pro Vodafone problémovy.

Avs$ak v druhém mozném podvyznamu je to o dost slozitéjsi. Kapku krve, témét shodného
tvaru, ma jako hlavni motto na svém znaku rasisticka organizace Ku Klux Klan v USA.
KdyzZ tuto skutecnost autor prace zjistil, bylo to pro n¢j velké prekvapeni 1 roz¢arovani. Je
s podivem, ze néco tak rozporuplného dokazali konzervativni Britové schvalit do své

firemni znacky.

7.3.3 Logotyp

Jak bylo feceno vyse, znatka Vodafone piedstavuje kombinaci obrazku a textu. Jelikoz text
je graficky upraveny a zcela originalni — je to chranény font ,,Vodafone® (pouze v ptipad¢,
kde jej nelze regulérné uzit, smi byt nahrazen fontem Arial), nejedna se pak o text jako
takovy, ale o tzv. logotyp. V minulosti, kdy se jesté v tiskarnach odlévala pismena
z , litefiny* (slitina antimonu, cinu a olova) a texty se sazely ru¢né do tiskatskych stroji, se
logotypem nazyvala skupina dvou, ptipadné vice pismen na jednom odlitku. Proto dnesni
logotyp muze symbolizovat jakoby jednu tiskaiskou ,,raznici, kdy se na papir nepise jedno
pismeno za druhym, ale jednim otiskem raznice se ,,napise” rovnou celé slovo. Text
»vodafone je zvlastni tim, Ze za¢ind malym pismenem, byt se jedna o vlastni jméno
znacky. Ale to neni nic proti pravidlim pravopisu, tady jde vyloZené o graficky zdmeér.
Text je diky tomu v podstaté symetricky, nebot’ z obou koncti ma stejnou vysku, coz je jisté

praktické pfi riizném reklamnim vyuziti.

Pro kazdou firmu, stejné jako u originalniho logotypu, je zasadnim krokem i pfi tvorbé celé
firemni znacky jeji mezinarodni registrace. Registruje se logo samotné, vlastni logotyp
I cela kombinovana znacka vcelku. Prava na ochrannou znamku plati deset let a Ize je
kazdych deset let prodluzovat. Bez registrace ochranné¢ znamky by ptivodni znacka ztratila
vyznamnou ¢ast své hodnoty, protoze by byla kopirovana, ne-li pfimo vykradana riznymi

napodobovateli a pad¢lateli.
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7.3.4 Barvy

Znacku Vodafone vytvaii dvé vyrazné barvy — Cervena a bila. Jsou to mozna nejrozsirenéjsi
barvy (a jejich kombinace) nejen v reklamni grafice, ale také tfeba na vlajkach stati. Je to
dano jednak kontrastnosti téchto barev, jednak jejich psychologickymi G¢inky na vetejnost,
jednak pomérné snadnou aplikovatelnosti pii reklamnim vyuziti, napf. pii potisku
reklamnich pfedmétt, textilii nebo také polept automobilt, billboardt apod. Naproti tomu
je sn¢kterymi barvami pii aplikacich a zpracovani velky problém, je to napf. zlata,

stiibrna, bronzova, ale také i cerna nebo tyrkysova barva.

Znacce dominuje ervend jednoduchd uvozovka jakoby plasticky vnotend do bilého kruhu,
a pod timto kulatym logem je vystfedény Cerveny text. Text se pouziva i v bilé barve, a to
v piipad¢, kdy je pouzito Cervené pozadi. V ramci firemniho logomanudlu je zpracovana
také Cernobila verze, ve které je kruh a text bily na ¢erném pozadi a uvozovka je Cerna,
a pak také existuje inverzni Cernobild verze — Cerny text, cerny kruh, bila uvozovka, a to
vSechno na bilém pozadi. Cernobilou verzi vedle klasické &ervenobilé pouziva napf.

,Nadace Vodafone Ceska republika“ viz obr. ¢. 4 (Nadace Vodafone, © 2014).

Nadace Nadace
y Vodafone y Vodafone
Ceska republika Ceska republika

Obr. 4. Nadace Vodafone Ceska republika (Zdroj: www.nadacevodafone.cz)

Podle psychologi, ale i podle zkuSenych marketéri ¢ervena barva vyjadiuje teplo, silu,
vasen, dynamiku, autoritu, dravost a dominanci. Jasna Cervena barva je dobfe viditelna
a dobfe zapamatovatelna. Avsak kvuli jeji optické vyraznosti se doporucuje pouzivat
pfiméfené pii kombinovani s jinymi barvami, aby je nepiebijela a nebyla jedinou dobie
viditelnou barvou. To by logu nebo znacce uskodilo. Na druhou stranu je jeji vyraznost
vhodna pro ovlivnéni nakupniho rozhodovani spottebitelit v prodejnach, protoze ma vliv
na jejich pozornost, srde¢ni rytmus a rychlost reakce, ktera se tidajné zvySuje pii pohledu

na vyraznou ¢ervenou barvu.
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Ideélni kombinaci a kontrastem k cervené barvé, je pravé ve znacce Vodafonu pouzita bila
barva. Zchlazuje a zklidiiuje Cervené emoce a pievadi je do klidu a chladu. Vyvolava
dojem, ze je Cistd, dokonald, zafiva diky velkému odrazu svétla (a proto ji lidé obléka;ji
nejvice v 1€t€), rozjasnuje okoli, coz je idealni pro malé mistnosti, které tak opticky zvétsi.
Diky tomu, Ze vyvolava dojem hygienické Cistoty je tradi¢né vyuzivana na obleceni
pracovnikil v potravindiském pramyslu, v pekarnach, lékarnach a tradiéné v medicinskych

oborech (Vysekalova, 2012, s. 170-173).

Zvlastnosti u barev jsou kromé psychologickych ucinkt také predsudky s nimi spojené,
anebo interkulturni rozdily v jejich pouzivani u rliznych narodi, spolecenskych kultur ¢i
nabozenstvi. Kupiikladu v Indii se bila barva pouziva pti pohiebnich ritudlech, zatimco

Vv nasich koncinach pfi svatebnich obtadech, kitinach apod.
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8 REKLAMNIi KAMPANE VODAFONU

8.1 Komunikaéni prostiedky

Firma Vodafone se neliS§i od ostatnich konkuren¢nich operatort, co se tyka vyuzivani
marketingovych nastrojii a komunikac¢nich prosttfedkti. Bézn€ umist'uje reklamu do ¢eskych
televizi a radii, inzeruje své nabidky v novindch a Casopisech, vyvésuje reklamni bannery
na internetovych strankach, pridava reklamu ke svym fakturam, at uz tiSténym nebo
zasilanym mailem v elektronické podobé, ve velkych méstech byvaji vyuzivany reklamni
City Light vitriny (tzv. CLV) na zastavkach hromadné dopravy, ¢i podél frekventovanych
chodnikl, nékdy byvaji k vidéni firemni hostesky ve velkych ndkupnich centrech, jak
oslovuji prochéazejici zakazniky a nabizi jim sluzby, které mohou rovnou sjednat
v podnikové prodejné, kterd se nachazi ptekvapiveé pravé v daném ndkupnim centru, zasild
reklamni SMS zpravy, anebo piimo volaji pracovnici z call-centra s nabidkou novych nebo

vylepSenych sluzeb.

8.2 Prvni reklamy Vodafonu

Dobry zéaklad pro povédomi znacky Vodafone, pro vnimani jejich reklam a pro tspéSnou
komunikaci se spotiebiteli poloZzil uz jeji predchiidce, operator Oskar. Jeho reklamy byly ve
své dob& velmi origindlni a uspéSné, a na tyto dobré zacatky Vodafone velmi dobie
navazal. Jeho reklamy také pfiSly sorigindlnim pojetim 1 zpracovanim, zejména
v televiznich reklamach, ve kterych je mozno vyuzit a rozvijet kreativitu tvirct reklam
V CO nejvetsi mozné mife.

Typickymi prvky v prvnich reklamach Vodafonu byly origindlni animované figurky zvitat
aruznych postav, vyrobenych z materiald vhodnych spiSe pro animovanou tvorbu
a filmové pohadky, ¢imz se ovSem ve vysledku vyrazné odlisil od tehdy bézné
produkovanych reklam, a to zejména od ostatnich televiznich reklam. VVodafonu nelze upfit
skvélé napady a originalnost v jeho reklamach. Avsak jeho nejcennéjsi devizou bylo
pouziti pozitivni emoce Vv reklamé — humoru. S humorem v reklamé mozna prolomil prvni
ledy ve zvyklostech a zab¢hnutych stereotypech pfi tvorbé marketingovych a reklamnich

kampani u nés.
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8.3 Televizni reklamy VVodafonu

Vodafone obdobn¢ jako konkurencni operatofi umistuje své reklamy standardné
Vv celoplosnych komercnich televiznich stanicich. Z logickych divodi je televizni vysilani
celoplosnych televiznich stanic pro Vodafone kli¢ovych komunikaénim nastrojem
s vefejnosti — dokéaze v jeden okamzik oslovit velkou skupinu obyvatelstva bez ohledu na
misto bydlisté, vek, zajmy, vyznani, politicky nazor apod. Coz ma ale i své nevyhody, pfi
masové komunikaci nema Vodafone zadnou interakci od piijemct. Kdyz se k tomu piidaji
velmi vysoké ndklady na vyrobu a vysilaci asy, neni celoplo$né vysilani, byt v hlavnim
veCernim Case, az takovou vyhrou. Na druhou stranu je tfeba fici, ze pro vytvaieni
povédomi o znacce a jeji zapamatovani O nejvEétSimi skupinami spotiebiteld, je televize
zatim nejvykonngj$im komunika¢nim prostiedkem. Vodafone by v§ak mohl vice vyuzivat

I jiné moznosti komunikace, které budou popsany V projektové ¢asti prace.

8.4 Vanoc¢ni reklamy Vodafonu

Firma Vodafone kazdoro¢n¢ vyuziva z pohledu marketingu to nejlepsi mozné obdobi roku,
kterym jsou Vanoce. Jednd se o obdobi dlouhych vanocnich dovolenych, pfiprav na
nejkrasnéjsi svatky spojené s pohodou, se setkavanim rodin a pratel, a hlavné je to obdobi
velkého utraceni penéz, protoZze na Vénoce lidé Casto kupuji 1 zbyte¢né nebo drahé véci,
aby udélali radost svym nejbliz§im. Vodafone pravidelné pii kazdé vano¢ni kampani nabizi
stavajicim klientim rtizné¢ zvyhodnéné sluzby, ¢asové omezené slevy, vyhodné balicky
s benefity, ale nezapomina ani na vahajici a zvazujici potencionalni klienty, ktefi jsou
zatim u konkurence. Pfedmétem této prace neni sonda do historie reklamnich kampani
Vodafonu, ale i pfesto se hodi pfipomenout ty nejznaméjsi a v dané dob¢ oblibené vano¢ni
reklamy, které zaujaly uz vySe zminénym humornym zalozenim. Popis téchto reklam je

umistén v piiloze.
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9 REALIZACE VYZKUMU O POVEDOMI ZN. VODAFONE

9.1 Metodika prizkumi Vv letech 2013-2016

Ve vsech ctyfech meziro¢nich prizkumech méli respondenti vyjadfovat vlastni subjektivni
nazory, proto byl za tim tcelem pouzit kvantitativni vyzkum, ktery dokaze velmi dobie
statisticky zachytit nasbirané udaje. Kvantitativni vyzkum zkouma rozséhlejsi soubory,
¢imz lze ziskat dostate¢né velky reprezentativni vzorek nazord respondentd. Prazkumy se
realizovaly formou dotaznikového Setfeni, pievazné v elektronické podobé — s vyuzitim
sluzeb internetového portalu Vypliito.cz, na kterém byly prizkumné dotazniky S otazkami
umistény. Pii dotaznikovém Setfeni se ziskavaji primarni data, ktera podavaji piehledné

informace o postojich a preferencich respondentd.

Prizkumy v letech 2013 a 2014 mély Sestnact otazek, pruzkumy v letech 2015 a 2016 byly
o tfi otazky rozsifené. Pokazdé dotazniky obsahovaly ¢tyfi sociodemografické otazky,
znichz jedna byla nepovinna. Otazky v dotaznicich patfily typové mezi uzaviené
a polouzaviené. Uzaviené otazky se nejvice vyuzivaji pro zkoumdani rtiznych vlastnosti
proménnych, coZ v téchto dotaznicich nazorné predstavuji sociodemografické otazky.
Polouzaviené otazky se vyuzivaji v piipadé€, kdy se respondentovi nehodi ptredchystané
uzaviené odpovédi a je mu nabidnuta jedna moznost pro vlastni odpovéd’, napf. ,,Jina,

uved'te...“, viz ptikladné otazky ¢. 4-6.

Dale byly v dotaznicich pouzity i rozfazovaci otazky pro ptipad, ze respondentova
charakteristika neodpovidala zaméru vyzkumu — mohl tak piejit rovnou na konec
dotazniku k sociodemografickym otazkam a vypliovani dokoncit velmi rychle. Typickou
ukazkou je prvni otazka v dotaznicich. Samoziejmosti byla moznost kdykoliv ukoncit

vypliiovani dotazniku a smazat jiz zapsané odpovédi.

Kazdy dil¢i prizkum byl nastaveny jako nevefejny, a proto autor respondenty zajistoval
vlastnimi silami, pfipadné s vyuzitim ochoty jeho pratel, kterym byla zaslana mailem
zadost o vypInéni dotazniku, jez také obsahovala piimy hypertextovy odkaz k dotazniku na

portalu Vypliito.cz.

Portal Vypliito.cz umoznuje uzivateli nahlizet do pritbéznych vysledkt sbéru dat, a tak bylo
mozné kontrolovat, jak jsou aktualné obsazené jednotlivé veékové kategorie, diky ¢emuz

bylo mozné cilené ovliviiovat zastoupeni Vkazdé veékové Kategorii aktivnim
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kontaktovanim dalSich respondenti, pfipadné urgovanim zapomnétlivet. Diivodem téchto
prubéznych kontrol byl plan ziskat rovhomérné pokryti zvolenych vékovych rozpéti. Jediné
pozadované kritérium pro vybér respondentti byla spodni vékova hranice 15 let. Nebylo

zjistovano misto trvalého bydlisté, ani velikost mésta ¢i obce.

Papirové dotazniky vypliiovaly zejména nejstar$i vékové kategorie, které nepouzivaji
internet. Tyto respondenty autor navstivil osobn¢ a vyplnil s nimi papirovou verzi. Ru¢né
vypsané dotazniky byly pozdéji piepsany do portalu Vyplito.cz, protoze bylo zadouci
shromazdit vSechna data v jednotném grafickém prostiedi, které portal poskytuje svym
klientim. Ale v ptipadé papirové formy dotaznikti 1ze hovofit jen o malych poctech. Drtiva
vétSina ziskanych dat pochazela z vyplnénych dotazniki piimo v rozhrani webu

Vypliito.cz.

K optimalnimu zobrazeni ziskanych dat byly pouzity kruhové grafy, kde jednotlivé vysece
pfedstavuji konkrétni hodnoty. Tyto grafy patii k nejsrozumitelnéj$Sim a nejpouzivanéj$im
pfi  vétsiné  kvantitativnich  prizkumti. Pro zobrazeni nashromdzdénych dat
Vv kvantitativnich prizkumech se jevi jako idedlni. Vyjimkou byly baterie uzavienych
otazek (€. 7 a 11), na které respondenti odpovidali pomoci hodnotici Likertovy Skaly — tyto
uzaviené odpovédi neSly umistit do jednoho grafu, protoze Slo Vv redlu o ctyfi grafy

dohromady, a proto byly hodnoty zobrazeny formou ¢tyt barevné odstupnovanych pruh.

Zakladnim poZadavkem na otazky v dotaznicich, respektive pii jejich tvorbg, byla
srozumitelnost a jednoduchost — protoZze na jednozna¢nou otazku lze zpravidla dostat
jednoznacnou odpovéd’. Diky tomu se i pii daném mnozstvi otazek pohyboval celkovy

pramér Casu na vyplnéni jednoho dotazniku pod tfemi minutami.

Vzory vsech ¢tyf prizkumnych dotazniki a grafické ztvarnéni nasbiranych tdaja, jsou

uvedeny v ptilohach této prace.

9.2 Vyhodnoceni prizkumi

Nasledujici kapitoly jsou vénovany vyhodnocovani shromazdénych dat z prizkumi. Jak
bylo dfive zminéno, vsechny prizkumné dotazniky obsahovaly stejné otazky, avsak dva
nejnovejsi pruzkumy jsou o tfi otdzky delsi, proto nebudou v otdzkach 13—15 srovnavany
se starSimi prizkumy, ale pouze mezi sebou navzajem. V kazdém ro¢niku bylo nastaveno

Sest vékovych kategorii, ve kterych se planovalo ziskat minimélné 30 respondentii. Ve
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vSech roc¢nicich se plan podafilo zdarné piekonat. Celkové pocty respondentii byly

nasledujici:

e Rocnik 2013 — 201 respondentt.

e Roc¢nik 2014 — 208 respondenti.

e Rocnik 2015 — 209 respondentt.

e Roc¢nik 2016 — 310 respondenti.
Otazka €. 1 — Pouzivate mobilni telefon?

Tak jako v pfedchozich prizkumech, tak i v tom poslednim se potvrdilo, Ze témé&f vSichni
respondenti pouzivaji mobil, vroce 2015 jich bylo 94,74 %, vroce 2016 97,74 %.
A piestoze pouzivaji mobil pfevazné se vSemi funkcemi, i pfesto se naslo 3,35 % Vv roce
2015 a 1,94 % vroce 2016 téch, ktefi vyuzivaji mobil pouze k psani SMS zprav.
A naprosto zarazejicim zjisténim je fakt, ze se naSel nékdo, kdo viibec nepouziva mobilni
telefon — byli to 4 respondenti (1,91 %) v r. 2015 a jeden (0,32 %) v r. 2016. Prizkumy

byly anonymni, proto nelze ovéfit, zda je to pravda.

V roce 2013 pouzivalo mobil se v§emi funkcemi 94,53 % respondentt oproti 5,47 % na
SMS zpravy, v roce 2014 to bylo 96,15 % vs. 3,85 %.

Celkové jsou vysledky srovnatelné, s mirnym poklesem vyuZzivani mobilu pouze k psani

SMS zprav.
Otazka €. 2 — Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?

V této otazce bylo opét potvrzeno, Ze respondenti vyuzivaji mobilni telefony prevazné déle
nez 5 let. Z této otazky nevyplyva divod, jestli je respondent vérny znacce, liny zménit
operatora, anebo naopak rok co rok mezi nimi pfechazi. Je to jen tvrzeni, jak dlouho dany

respondent mobiln¢ telefonuje.

V roce 2015 pouzivalo 95,12 % respondenti mobil vice nez 5 let, 3,41 % 3-5 let, a jen
1,46 % 1-3 roky, coz byli celkove tfi lidé. V roce 2016 jsou vysledky obdobné, avsak
S mirnym posunem vys, jelikoz jde o mezirocni vyvoj. V roce 2016 bylo dlouholetych
uzivatel mobilniho volani 94,82 %, pod pét let se veslo 4,85 % a pod 3 roky jen jeden

Clovek, coz je 0,32 % celkové.
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V roce 2013 byly vysledky: 94,03 % — 5,47 % — 0,50 %, coz byl jeden respondent
z celkového poctu. V roce 2014 byly hodnoty podobné: 94,23 % — 3,85 % — 1,92 %

z celkovych poctii respondenti.

V globalnim pohledu jsou vysledky Vv pribéhu Ctyt let obdobné, je vidét mirny posun
smérem nahoru, protoze respondenti logicky pouzivaji mobilni telefon v roce 2016 o tfi

roky déle nez v roce 2013.

Otazka ¢. 3 — Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

Jelikoz moderni technika déla pokroky nejen ve vyvoji, ale také v cenové politice, bylo
zajimavé pockat si Ctyfi roky na vysledky této otazky, jaky bude vyvoj oproti startovnimu
roku 2013. Dal se o¢ekavat narist pouzivani dotykovych telefont (smartphonit), jelikoz jde

o fenomén posledni doby.

V roce 2015 se celkovymi 66,34 % potvrdila stoupajici tendence pouzivani smartphond,
zatimco tlacitkové mobily Klesly na 22,93 %, pouzivani obou typa zaroven ptiznalo 10,73

% respondenttl.

Prizkum Vv roce 2016 oblibu smartphont potvrdil zcela dominantnim ¢islem — 81,23 %
respondentt. Tlacitkovy mobil zaznamenal jasny propad na 14,56 %. Oba mobily soucasné

nosi u sebe 4,21 % respondentd.

V roce 2013 byla tato zjisténi: 46,77 % — 43,28 % — 9,95 %. V roce 2014 byl pocet
smartphont mirné€ stoupajici: 51,44 % — 42,31 % — 6,25 %.

Tyto vysledky jsou zcela markantni. TuSeny piesun populace ke smartphoniim byl
potvrzen, coz neni nikterak pfekvapivé, protoze maji neporovnatelné moznosti vyuziti.

Nartst pouzivani smartphont v roce 2016 je téméi dvojnasobny oproti roku 2013.
Otazka €. 4 — Kterého mobilniho operatora vyuzivate pro soukromé ucely?

U této otazky nejsou uvedeny popisy ke kazdému ro¢niku a kazdé kategorii zvlast, jelikoz
by to nebylo dostatecné piehledné. Aby byly informace co nejsrozumitelnéjsi, byl sestaven

jednoduchy vycet ve vzestupném potadi, jak Sly roky za sebou:
e 2013: T-Mobile — 43,78 %; Vodafone — 38,31 %; O2 Telefonica — 17,91 %.
e 2014: T-Mobile — 45,19 %; VVodafone — 39,90 %; O2 Telefonica — 14,90 %.

e 2015: T-Mobile — 42,93 %: VVodafone — 35,12 %; O2 Telefénica — 21,95 %.
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e 2016: T-Mobile — 43,37 %; Vodafone — 37,54 %; O2 Telefonica — 19,09 %.

Ve vysledcich je vidét jasna ptevaha T-Mobilu na cCeském trhu, solidni tésny zaves
Vodafonu a pouhy pétinovy podil O2. Vysledky v prubéhu ¢étyt let jsou pomérné vyrovnané
a pres rizné vykyvy se v podstaté vratily v roce 2016 takika do hodnot z roku 2013. Trvale
prvni misto T-Mobilu by mohlo naznacovat, ze pro soukromé uzivatele mobilnich telefona
drzi pfijatelné ceny a ma mozna srozumitelnéj$i marketingovou komunikaci a reklamy.

Z pohledu autora je potéSitelné velmi solidni a stalé umisténi Vodafonu na trhu.
Otazka ¢. 5 — Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?

U této otazky je situace s odpovéd’'mi obdobna jako u predchazejici otazky, proto i zde je

predlozen srozumitelny vycet, taktéz sestaveny ve vzestupném potadi roki:

e 2013: zadny — 39,80 %; T-Mobile — 32,84%; O2 — 15,92 %; Vodafone — 11,44 %.

2014: zadny — 50,48 %; T-Mobile — 23,08 %; Vodafone — 15,87 %; O2 — 10,58 %.

2015: zadny — 50,24 %; T-Mobile — 22,44 %; VVodafone — 13,66 %; O2 — 13,66 %.
e 2016: zadny — 54,37 %; T-Mobile — 16,50 %; Vodafone — 15,53 %; O2 — 13,59 %.

Odpoveédi na pouzivani pracovniho mobilu sice opét potvrdily prvni misto T-Mobilu,
ovSem stim rozdilem, Ze jeho podil meziro¢né klesa. Vodafone od roku 2014, kdy
predbéhl O2 drzi druhou pozici, ale vysledky v roce 2016 ukazuji na tésna postaveni mezi
vSemi tfemi operatory, na rozdil od soukromého vyuzivani mobild. Zajimavy je udaj
0 nevyuzivani zadného mobilniho operatora v praci nebo ve firmé. V obdobi 2015/2016
Klesl udaj oproti 2013/2014 o dalsi 4 %, celkové vsak téméf o 15 %. Je to svym zptisobem
paradox, protoze ,nezaméstnanost™ klesla na rekordni hladinu (6,10 % k 31. 3. 2016)

a firemni mobil se pomalu a jisté stava standardnim pracovnim prostiedkem.
Otazka ¢. 6 — Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy VVodafone (jakoukoliv)?

Tato otazka by =zaslouzila maly dodate¢ny prizkum na téma ,divate se doma na
televizor?“. Jinak Ize tézko vysvétlit, pro¢ kazdy rok nektefi respondenti tvrdili, ze ,,nikdy
nevideli“ v televizi Zadnou reklamu Vodafonu. Jisté existuje hodné lidi, ktefi pfi reklamé
pfepinaji televizni kanal nebo odchazi do kuchyné chystat néco k snédku, ale i u téchto lidi
se da ocekavat kladna odpovéd’. Pokud se Ctytleté vysledky zpriméruji, vychazi 90,58 %
respondenttl, kteti nékdy vidéli jakoukoliv reklamu Vodafonu v televizi, a téch, kteti nikdy

zadnou nevidéli je 9,42 % — coz je pomérné vysokeé Cislo. Piehled shroméazdénych udajt:
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e ANO: 2013 - 87,56 %; 2014 — 92,79 %; 2015 — 88,78 %; 2016 videlo 93,20 %.
e NE: 2013 -12,44 %; 2014 — 7,21 %; 2015 — 11,22 %; 2016 — 6,80 %.

V této otazce dochazi k ubytku respondentti z celkového poctu ztcastnénych, a to ve
zminéném praméru 9,42 % — coz znamena, ze od nésledujici otazky vypovidaji data jen

0 segmentu respondentu, ktefi v otazce ¢. 6 odpovédéli kladné.
Otazka ¢. 7 — Jak byste ohodnotil/a televizni reklamy VVodafonu obecné?

V roce 2013 povazovali divaci televizni reklamy Vodafonu za srozumitelné nebo spise
srozumitelné v 85,80 %. V dal§im roce nazory klesly na 76,20 %, poté vystoupaly na 85,10
%, a Vv roce 2016 se zastavily na hodnoté 81,20 %. Coz predstavuje primér 82,08 %
respondentt, pro néz byly tyto reklamy srozumitelné. Z opa¢ného konce, kdy byly stejné
reklamy pro jiné respondenty spiSe nesrozumitelné, anebo viibec nesrozumitelné, se primeér
ziskanych dat dostal na hodnotu 7,67 %. Zde je zjednoduseny pohled na celkova ¢isla

srozumitelnosti reklam Vodafonu obecné, v jednotlivych prizkumech:
e ANO: 2013 - 85,80 %; 2014 — 76,20 %; 2015 — 85,10 %; 2016 — 81,20 %.
e NE: 2013 - 3,40 %; 2014 — 12,50 %; 2015 — 6,00 %; 2016 — 4,50 %.

Obecné je mozno fici, Ze mezi prizkumy, kromé roku 2014, byla celkova vyrovnanost.
Prizkum 2014 lze oznadit za méné uspé$ny — bylo to obdobi reklam s Krakonosem
a Navstévniky ze stejnojmenného serialu (Vanoce 2013). Ani zndmé osobnosti ¢eského
filmu nepomohly témto reklamam, protoze byly ponékud chaotické. Pfesto i tyto reklamy
Ctyt prizkuml (prumér vysel 78,95 %). Mize to néco vypovidat o vkusu ceskych
televiznich divak, ale toto Setfeni nebylo soucasti dan¢ho vyzkumu.

Pokud se vezmou v uvahu lidé, ktefi nikdy nevidéli reklamy Vodafonu a ti, kterym

pfipadaly nesrozumitelné, vyjde pomérné vysoké ¢islo respondentl, na které nema

televizni reklama Vodafonu zadny dopad — jde 0 17,08 % respondentt.

Otazka ¢. 8 — Vidél/a jste televizni reklamu Vodafonu, ktera probéhla o poslednich

Vanocich?

Od této otazky se pruzkumy zaméfovaly na samotné vanoc¢ni televizni reklamy Vodafonu,

tudiz nashromazdéna data jsou opét dil¢i — jde 0 podil ze segmentu respondentt, ktefi
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odpoveédéeli v otazce €. 6, ze nékdy vidéli v televizi reklamu Vodafonu. V nasledujicich

otazkach uz nebylo Zadné dalsi segmentovani aplikovano.

Do této otazKy se nezatadilo vV praméru za Ctyfi roéniky prizkumut 24,09 % respondentd,
ktefi fekli, ze o Vanocich nevidéli v televizi reklamy Vodafonu. Toto tvrzeni je mnohem
uvetitelnéjsi, nez tvrzeni ,,nikdy zadnou®. Avsak prekvapivym zjisténim bylo 33,68 % za
Vénoce 2015. Tento tidaj nemusi nutn¢ vypovidat o zddném trendu, protoze predstavuje 97
z celkovych 310 zacastnénych respondent. Piehled jednotlivych ro¢nikit o sledovani

vanocnich televiznich reklam Vodafonu je nasledujici:
e ANO: 2013 - 78,98 %; 2014 — 79,79 %; 2015 — 78,57 %; 2016 — 66,32 %.
e NE: 2013 — 21,02 %; 2014 — 20,21 %; 2015 —21,43 %; 2016 — 33,68 %.

Zajimavosti sledovanou po celou dobu vyzkumu bylo rozdéleni pohlavi pii sledovani
vanoc¢nich televiznich reklam Vodafonu. Ve vsech rocnicich se opakoval stejny trend —
zeny 0 Vanocich sledovaly televizi mnohem vice nez muzi (viz graf na obr. ¢. 5). Lze
vychazet jednak z ptedpokladu, Ze o Vanocich je doma vice lidi nez tfeba v Iété, jednak
z predpokladu, Ze Zeny o Vanocich stravi doma vice ¢asu kvuli uklizeni, pe€eni a vateni,
zatim co muzi jesté dochazi do prace. Mnohé Zeny si pousti televizi pii doméacich pracich
jako kulisu, a tak Castéji zachyti 1 vysilané vanocni reklamy. Pro jednodussi piehlednost
grafu jsou zde uvedeny celkové pocty respondentt, kteti potvrdili, ze vidéli vanoéni

televizni reklamy Vodafonu o Vanocich, podle pohlavi:
e ZENY: 2013 — 58,27 %; 2014 — 61,69 %; 2015 — 64,34 %; 2016 — 71,20 %.

e MUZI: 2013 — 41,73 %; 2014 — 38,31 %; 2015 — 35,66 %; 2016 — 28,80 %.
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Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera
probéhla o poslednich Vanocich?
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Obr. 5. Sledovanost vanocnich TV reklam Vodafonu podle pohlavi (Zdroj: viastni prace)

Zobrazené odpovédi ukazaly postupny mezirocni nartist sledovani vanocnich reklam
zenami. Hledani pfticin tohoto naristu by bylo pouze v roviné spekulaci. Mohlo by to byt

zajimavé téma pro realizaci samostatného prizkumu.

Otazka €. 9 — Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vanocni televizni

reklamé Vodafonu?

Odpoveédi k této otazce byly riiznorodé, protoze kazdy rok byla v hlavni roli jind znama
osobnost a nabidka uzavienych odpovédi v dotaznicich se také odliSovala. Proto byl popis
i srovnani zjednoduseno na koédy ,,LANO* (respondent skute¢né uvedl spravnou odpovéd),
a na kod ,,NE“ (respondent uvedl, Ze si nevzpomnél). Ostatni odpovédi, jeZ byly nespravné,
oscilovaly v celkovém priméru tésné pod 7 % a nebudou zde popisovany. Na tyto dil¢i
odpovédi je mozno nahlédnout do grafii, jez jsou v piilohach. Pro pfedmét této prace bylo
relevantni to, zda si respondenti vibec vzpomnéli, protoZze to poukazovalo na

srozumitelnost reklamy a jeji sledovanost. Nize jsou uvedeny soucty konkrétnich

relevantnich udaju:
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e ANO: 2013 - 86,43 %; 2014 — 79,87 %; 2015 — 65,73 %; 2016 — 41,36 %.
e NE: 2013 - 13,57 %; 2014 — 11,04 %; 2015 — 20,28 %; 2016 — 39,78 %.

Uz na prvni pohled je velmi dobfe patrny vyvoj béhem zkoumanych Ctyf let —
zapamatovatelnost hlavniho aktéra reklamy klesla na méné nez polovinu. Coz muze
naznacovat klesajici sledovanost reklam, nebo klesajici pozornost respondentt, anebo byla
moznou piic¢inou klesajici presvédCivost téchto reklam — protoze vroce 2013 oznacilo
vano¢ni televizni reklamu Vodafonu za piesvédcivou 52,80 % respondentt, avsak v roce
2016 tento daj klesl na 39,20 %. Dalsim moznym divodem muze byt volba hlavniho

aktéra v jednotlivych vanoénich kampanich:
e Vanoce 2012 — popularni herec Pavel Liska a hudebni skupina Nightwork.
e Vanoce 2013 — Krakono$ a Navstévnici (postavy stejnojmenného TV seridlu).
e Vanoce 2014 — krasobruslai Tomas Verner v paruce a v blaznivém obleceni.
e Vianoce 2015 — méné znamy herec Jifi Vyoralek coby hlava obycejné ¢eské rodiny.

Je mozno fici, ze klesajici vSeobecna popularita a znamost hlavniho ptedstavitele reklamy,

korespondovala s klesajici zapamatovatelnosti této postavy Vv jednotlivych reklamach.

Otazka ¢. 10 — Vzpomenete si, co Vam Vodafone ve své vanocni televizni reklamé

nabizel?

Tahle otazka patfila ke klicovym v tomto vyzkumu. Pokud si respondent nevzpomnél, co
mu televizni reklama nabizela, byla pro n&j nepotiebna, stala se jen audiovizualni kulisou.
V této otazce byla odpoveéd’ ,,nevzpomnél* zcela zasadni, protoze od ni se odvijela reakce
televizniho divédka a jeho nakupni rozhodovani. Opét pro zjednoduSeni a piehlednost byly
pouzity pomocné koédy, protoze v kazdém rocniku byl k dispozici odlisné uzaviené
odpovédi. Odpovedi ,,nevzpomenu™ byly oznaceny jako ,,NE“, odpovédi, které n&jakym
zpusobem znamenaly spravnou odpovéd’, byly seéteny a oznafeny souhrnné kodem

»ANO®“. Soucty vV tomto segmentu vysly nasledovné:
e NE: 2013 — 14,39 %; 2014 — 52,60 %; 2015 — 57,34 %; 2016 — 47,64 %.
e ANO: 2013 — 84,89 %; 2014 — 47,4 %; 2015 — 42,65 %; 2016 — 52,35 %.

Prvni rok vyzkumu mél skvély vysledek, ale v nasledujicich letech doslo k velkému

propadu V zapamatovani nabidky v reklamé. Duivod lze pficitat na vrub marketingové
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strategii v jednotlivych vanocnich kampanich. V roce 2013 méla vanoc¢ni televizni kampan
pouze jedno hlavni reklamni sdéleni, a proto si jej (ve spojeni s 0sobnosti Pavla Lisky)
mohlo zapamatovat tak vysoké procento respondentd. V dalsich tfech kampanich byly vzdy
alesponl tfi hlavni nabidky, nékdy i vice, coz byla pomérmné problematickd zalezitost pro
zapamatovani. Pokud respondenti sice vidéli reklamu Vodafonu ¢tyfikrat za vecer, ale
pokazdé s jinym obsahem a reklamnim sd€lenim, méli co délat, aby si zapamatovali

alespon to, ze v reklamé §lo o znacku Vodafone, ne tak, co jim bylo nabizeno.
Otazka ¢. 11 — Jak na Vas pisobila vanocni televizni reklamni kampan Vodafonu?

Dalsi z kli€ovych otazek celého vyzkumu. Prizkum 2013 vysel ve vysledcich nejlépe, mél
nejvyssi hodnoty srozumitelnosti, originalnosti, piesvédéivosti a vtipnosti reklam.
s vybérem hlavniho protagonisty reklamy a s jeho popularitou. Nejvice zapamatovatelna

osobnost a nejlépe vnimané reklamy byly logicky provéazané.

Roéniky 2014 a 2015 mély citelny propad v kladnych hodnocenich a vyrazny narlst

negativnich odpovédi — v jedné polozce dokonce pétkrat vyssi oproti roku 2013.

Prizkum 2016 prokazal obrat k lepsimu. Vysledky se celkové zlepsSily a nékteré se
dokonce ptiblizily k hodnotam roku 2013. Posledni prizkum se dokonce pfiblizuje
celkovému praméru za Ctyfi roky v kladnych odpovédich, ve vtipnosti pramér piekrocil.
V zapornych odpovédich se ro¢nik 2016 dostal vzdy pod pramér, coz je dobra zprava.
Napt. ve ,,srozumitelnosti reklamy* klesly zaporné odpovédi téméi na 40 % praméru,
Vv ,,presvédCivosti reklamy* klesly na 74 % — a toto jsou pro Vodafone a jeho dalsi

marketingova rozhodnuti velmi diilezité poznatky.

Ptestoze jsou kompletni grafy v pfilohach, povazuje autor této prace za vhodné predlozit
Ctenafi srozumitelnou tabulku (€. 2), jez shrnuje vSechny odpovédi v daném segmentu ze

vSech ¢tyt pruizkumnych sond (vyjadieno v procentech):
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Tab. 2. Jak na Vas puisobila vanocni reklamni kampan Vodafone? (Zdroj: vlastni prdce)

Ro¢nik Srozumitelna Originalni Presvédciva Vtipna
prizkumu | ANO NE ANO NE ANO NE ANO NE
2013 84,90 5,00 84,20 5,80 59,00 | 15,80 | 82,80 8,60
2014 61,00 | 2530 | 75,30 | 12,30 | 35,70 | 30,50 | 66,90 | 22,10
2015 58,10 | 17,50 | 67,20 | 14,70 | 35,00 | 32,20 | 55,30 | 28,70
2016 67,60 5,20 73,80 9,90 39,30 | 17,80 | 72,20 | 12,50
Pramér | 67,90 | 13,25 | 75,13 | 10,68 | 42,25 | 24,08 | 69,30 | 17,98

Pro firmu Vodafone je urcit¢ dobré, ze jsou jeji reklamy v podstaté povazovany za
srozumitelné, origindlni a vtipné. Ale co by ji mé¢lo z této otazky zajimat nejvice, to je
presvédéivost jejich vanocnich televiznich reklam. A v této oblasti prizkum ukazal velké
nedostatky vanoc¢nich televiznich reklam Vodafonu. Zaporné odpovédi na podotazku
»presvedeiva® dosahly zbyte¢né vysokych hodnot. Jesté 1ze necelych 16 % z roku 2013 brat
jako tnosnou mez, ale vice jak 30% negativni hodnoceni pfesvédcCivosti v letech 2014

a 2015 je vazny problém a nuti k zamysleni, co se firm¢ v kampani nepovedlo.

Otazka ¢. 12 — Uvazujete o vyuziti nabidky, kterou Vam Vodafone nabidl ve své

vano¢ni televizni reklamé?

vvvvvv

sotazkami o zapamatovatelnosti, srozumitelnosti a ze vSeho nejvice souvisi
s presveédcivosti vanocnich televiznich reklam Vodafonu. Pokud si respondenti reklamu
nepamatuji nebo si nevybavi jeji sdéleni a nabidku, s nejvétsi pravdépodobnosti bude jejich
schopnost zapamatovat si znacku Vodafone velmi nizka, ¢imz je podpora povédomi
0 znacce velmi slaba. Vysledky z této otazky umoznily ziskat odpovédi na vyzkumné
otazky této diplomové prace. Otazka zahrnuje segment respondentd, ktefi nékdy vidéli
jakoukoliv televizni reklamu Vodafonu, a pak také vidéli vanocni televizni reklamu
Vodafonu ve zkoumaném roce. Nasledujici piehledy ukazuji vysledky odpovédi, kdy
respondenti fekli, Ze uvazuji o vyuziti nabidky v reklamé. Prvni pfehled zobrazuje vysledky
kladnych odpovédi v daném segmentu a druhy piehled ukazuje pro srovnani vysledky ve

vztahu K celkovym poctim zacastnénych respondenta.
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e Segment: 2013 — 17,99 %; 2014 — 10,39 %; 2015 — 3,50 %; 2016 — 5,76 %.

e Celkové: 2013 — 12,44 %; 2014 — 7,69 %; 2015 — 2,39 %; 2016 — 3,55 %.

V procentualnich vyjadfenich je velmi napadné vidét trvaly pokles zdjmu respondenti
0 vyuziti nabidek ve vanocnich televiznich kampanich Vodafonu. Tedy az na posledni
pruzkum v roce 2016, ve kterém byla zaznamendna mirn¢€ vzestupna tendence, ktera ovsem
ani zaokrouhlené nedohéni rok 2013, kdy byly vysledky pro Vodafone nejptiznivéjsi
a hodnoty byly vic jak 3 x vyssi.

Neni bez zajimavosti, ze vysledky o uvazovani vyuziti nabidky z reklamy se prolinaji

celkem vyrovnané napfic¢ vSemi vékovymi kategoriemi, jak ukazuje obrazek €. 6.

Uvazujete o vyuziti nabidky, kterou Vam ve své
vanocni reklamé nabidla firma Vodafone?
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Obr. 6. Uvaha o vyuziti nabidek z vanocnich reklam Vodafonu (Zdroj: vlastn prdce)

Grafy zcela vystizn¢ ukazuji minimum uvazovani respondentd o vyuziti nabidek
Vv kampanich, a tim padem také poukazuji na nizkou miru mozného redlného nakupu

produkti, prezentovanych ve vanoc¢nich televiznich reklamach Vodafonu.
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Otazka €. 13 — Vyuzil/a jste nékdy na zakladé vanocnich televiznich reklam Vodafonu

jeho nabidku?

Tato otazka a dvé dalsi jsou nové a byly zafazeny az do prizkumu v letech 2015 a 2016.
Rozdil v odpovédich v obou prizkumech je nepatrny — vV roce 2015 odpovédélo negativné
95,10 % a vroce 2016 93,19 % respondentli. Jsou to velmi vysoka cisla, kterd opét
dokresluji nékteré prubézné vysledky v ptredchazejicich otdzkach a ukazuji na to, ze

respondenti nem¢li témét zadny dtivod u Vodafonu nakupovat.

Pokud se sectou v kazdém prizkumu vSichni respondenti, kteti vyuzili néjakou nabidku
Vodafonu z jeho vano¢nich televiznich reklam, v nékolika letech pifed danym prizkumem,
vyjdou pomérné zanedbatelné pocty. V priazkumu 2015 potvrdili svij ,,nakup® u Vodafonu
respondenti jen v 4,90 % piipada a v pruzkumu 2016 to bylo 6,80 %. Je tieba piipomenout,
ze jde 0 segmentacni vysledky. V celkovém poctu respondentl dojde k poklesu na 3,35 %
a 4,19 %. Tyto tidaje by mohly byt diivodem pro uvazovéani o zménach reklamnich sdéleni

v kampanich Vodafonu.

Otazka ¢. 14 — Pokud jste pi‘eSel/a k Vodafonu od jiného operatora v minulych letech,

vzpomenete si na diivod?

Podobné¢ jako ,,nakup* produkti na zaklad¢é vano¢nich televiznich reklam Vodafonu, tak
I pocty piechodivs§ich zakaznikti od jinych operatord k Vodafonu byly v nevyrazném

mnozstvi a vV obou prizkumnych sondach obdobné.

V prizkumu 2015 uvedlo pfechod k Vodafonu celkem 9,09 % respondentd, a to
v rozpéti nékolika predchazejicich letech, nikoliv jen v jednom poslednim roce. Nekteii
jako divod uvedli 1épe nastaveny tarif nebo nizsi ceny sluzeb, ale jenom jeden respondent

uvedl, Ze ptesel na zaklad€ reklamni kampané Vodafonu.

V prazkumu 2016 potvrdilo sviij pfechod (v minulych letech) 13,09 % respondentt. Piesli
ze stejnych divodu jako respondenti v pfedchozim ro¢niku, ale viibec zadny nepotvrdil, ze

by ptesel diky né&jaké reklamni kampani Vodafonu.

V obou priizkumech dohromady uvedlo Sest respondentli, Ze si nepamatuji divod, pro¢
k Vodafonu piesli. Vyse zminéné divody ke zméné operatora jsou jasné a pochopitelné, je
ale otazka, nakolik si jesté¢ respondenti pravé divody vibec pamatuji. To, ze je zlakala
lepsi cena za sluzby, neznamena, ze se o ni nemohli dozvédét ve vanocni televizni reklamé

Vodafonu.
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Otazka ¢. 15 — Ktery Cesky mobilni operator Vas zaujal nejvice svou televizni

reklamou na Vanoce?

Dle ocekavani to byl v prizkumu 2015 T-Mobile, ktery uz nékolik let vedl v Zebficku
oblibenosti reklam obecné. M¢l témét dvojnasobek (60,14 %) ptiznivel nez Vodafone,
avedle obou operatort se O2 Telefonica schovala do ustrani s neviditelnymi 2,10 %
zajmu.

Prizkum 2016 ukdzal, Zze se Vodafonu zafalo znovu dafit zaujmout televizni divéky
a predb¢hl T-Mobile, avSak ne tak vyrazné, jako tomu bylo v opa¢ném ptipadé rok
predtim. U Vodafonu se jednalo pfiiblizné¢ o 25% naskok (43,98 % vs. 32,9 %). O2

Telefonica s 3,66 % opét u respondentti zcela propadla.
Otazka ¢. 16 — Jaky je Vas vék?

U sociodemografickych otazek neni nutné ctenadfe nudit strohymi vycty respondenti za
jednotlivé kategorie v kazdém meziro¢nim prizkumu. Proto bude ve zbyvajicich étyfech
otazkach pokazdé piedlozena jednoduSe piechledna tabulka snashromazdénymi tudaji.

V tabulce €. 3 je ptedloZen piehled vSech respondentli podle vékovych kategorii.

Tab. 3. Prehled obsazenosti prizkumii dle veku (Zdroj: viastni prdce)

Pruzkum 2013 Pruzkum 2014 Pruzkum 2015 Pruzkum 2016
Vék Celkem Vék Celkem Vék Celkem Vék Celkem

15-20 32 15-20 18 15-20 24 15-20 59
20-26 23 20-26 49 20-26 40 20-26 72
26-35 35 26-35 30 26-35 32 26-35 41
35-50 52 35-50 47 35-50 46 35-50 59
50-65 31 50-65 43 50-65 36 50-65 46
Nad 65 28 Nad 65 21 Nad 65 31 Nad 65 33

201 208 209 310

Pro pfipomenuti je tfeba fici, Ze na zacatku kazdého prizkumu bylo naplanovano oslovit
minimalné 30 respondentii v kazdé vékové kategorii. Ne vzdy se to pfesné podafilo, ale
jiné kategorie byly naopak obsazeny vice, takZe ve vysledku se v kazdém prizkumu vzdy
podafilo dosahnout planu, a v kazdém prazkumu byly nakonec planované celkové pocty

ptrekroceny.
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Otazka €. 17 — VasSe pohlavi?

Tabulka €. 4 ukazuje mnoZzstevni zastoupeni Zen a muzil v jednotlivych prizkumech.

Tab. 4. Prehled obsazenosti priizkumii dle pohlavi (Zdroj: viastni prdce)

Ro¢énik Celkovy pocet Z toho Zen Z. toho muzi
prizkumu respondenti pocet (%) pocet (%)
2013 201 117 (58,21) 84 (41,79)
2014 208 131 (62,98) 77 (37,02)
2015 209 129 (61,72) 80 (38,28)
2016 310 204 (65,81) 106 (34,19)
Pramér 232 145 (62,18) 87 (37,82)

Tento piehled potvrzuje pribézné vysledky ukazujici se b&éhem celého vyzkumu, Ze
v kazdém prizkumu prevladaly zeny. A to pokazdé vyraznym rozdilem. Ve srovnani
S prvnim prizkumem pocet zOcCastnénych Zen v pruzkumu 2016 mirn€é narostl, avSak
Vv tomto pruzkumu konkrétng, byl pocet Zen vici muzim takika dvojnasobny. V celkovém
priméru vysel pomér Zen vii¢i muzim ptiblizné 3:2.

Otazka ¢. 18 — Vase vzdélani?

%

RozloZeni celkovych pocti respondentd podle vzdélani (viz tabulka ¢. 5) vykazovalo
v kazdém prizkumu stejny obrazec — vzdy prevazovali stfedoSkolaci, druzi byli
vysokoskolaci a posledni byli respondenti se zakladnim vzdélanim, které logicky uvadeli

mladi lidé ve veku 15-20 let.

V celkovych primérech vysel ctyfikrat vyssi pocet stfedoSkoldkil nez respondentli se

zékladnim vzdélanim, a jeden a pul nasobek stfedoSkolaki oproti vysokoskolaktm.
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Tab. 5. Prehled obsazenosti prizkumii dle vzdélani (Zdroj: viastni prace)

Roénik Celkovy polet | ZS vzdélani SS vzdélani VS vzdélani
prizkumu respondenti pocet (%) pocet (%) pocet (%)
2013 201 27 (13,43) 114 (56,72) 60 (29,85)
2014 208 23 (11,06) 115 (55,29) 70 (33,65)
2015 209 32 (15,31) 92 (44,02) 85 (40,67)
2016 310 36 (11,61) 164 (52,9) 110 (35,48)

Pramér 232 29,50 (13,10) | 121,25(52,23) | 81,25 (34,91)

Otazka €. 19 — Jaky je Vas prumérny hruby mési¢ni vydélek?

Posledni otdzka byla nepovinnd a tykala se hrubého mési¢niho vydélku. Piestoze se jednalo

o nepovinnou otazku, odpovédéli na ni skoro vSichni dotazani. V celkovém souhrnu

vypadaly pocty odpovidajicich respondenti nasledovné:

e Roc¢nik 2013 — odpovedélo 193 respondentti z celkovych 201.

e Rocnik 2014 — odpovedélo 205 respondentli z celkovych 208.

e Roc¢nik 2015 — odpovedélo 201 respondentti z celkovych 209.

e Rocnik 2016 — odpovedélo 295 respondentli z celkovych 310.

V nasledujici tabulce (€. 6) je uspotadany kompletni piehled v jednotlivych kategoriich:

Tab. 6. Prehled obsazenosti priizkumii dle vydelku, v K¢ (Zdroj: viastni prdce)

Rotnik Do 10.001 18.001 25.001 Nad d%tgff:ct;
prizkumu | 10000 | a718.000 | 2725.000 | a735.000 | 35.000 dce,
nezamestn.

2013 3.11% 1658% | 1917% | 1554% | 10.88% | 34.72%

2014 585 % 2098% | 1951 % 9.27 % 7.80 % 36.59 %

2015 3.98 % 1493% | 1343% | 1144% 8.46 % 47.76 %

2016 8.47 % 1322% | 1254% | 13.56% 9.15 % 43.05 %

Primér 535% | 1643% | 1616% | 1245% | 907% | 4053%
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9.3 Shrnuti vyzkumu — zodpovézeni vyzkumnych otazek

Cilem celého vyzkumu bylo shromazdit, vyhodnotit a vzajemné porovnat nashromazdéna
data ze ¢tyt jednotlivych meziroénich prizkumu v rozmezi let 2013 az 2016. Ziskana data
meéla ovérit, zdali a jak televizni divaci vnimali vano¢ni televizni reklamy Vodafonu
Vv daném obdobi. VSechna tato zjisténi méla soucasné poslouzit predmétu této diplomové
prace — ovefit miru povédomi o znacce Vodafone u ceskych spotiebiteli. Dale méla

ziskana data napomoct pochopeni, jak je spotiebiteli znacka Vodafone vniména.

Kazda reklama by méla byt vytvorena tak, aby zakaznik na jejim zakladé nakupoval,
utracel svoje penize a tim umozioval firm¢ vydélavat. Pokud je tento proces tspésny, pro
ob¢ strany vyhodny, je firma uspésna, reklama je Gspésna a spokojeni zékaznici si znacku

pamatuji a upeviiuyji si povédomi o ni.

V predchozi kapitole byly popsany vysledky ze vSech priizkumi, nastaveno srovnani mezi
vysledky jednotlivych ro¢niki a byly ptedlozeny nékteré jednoduché statistiky. V této

podkapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky uvedené v metodologii.

9.3.1 Prvni vyzkumna otazka

»Jak velky vliv mély vanocni televizni reklamy Vodafonu v roce 2015 na nakupni

rozhodnuti divaka?*

Odpoveéd’ na tuto otazku nejlépe vystihuje graf (obr. ¢. 7), ktery pichledné a souhrnné za
vSechny ctyfi prizkumné sondy ukazuje, ze si respondenti v pievdzné vétSiné nepamatuji,
€O jim vano¢ni televizni reklama Vodafonu nabizela, a to bez rozdilu véku. Z toho lze
vyvodit zaveér, ze pokud televizni divak nezachyti, anebo si nezapamatuje reklamni sdéleni
anabidku produktu, ¢i sluzby, nemlZe ani uvaZovat o vyuZiti jakékoliv nabidky
z ptedmétné reklamy. V prvnich dvou roc¢nicich si nektefi respondenti vybavovali vyhodné
tarify, protoze Vodafone jako prvni zavedl uctovani ,,po vtefinach® (spravné by mélo byt
po sekundach). V poslednich dvou ro¢nicich si pro zménu nékteti respondenti vzpomnéli
na nabidku vyhodného internetu nebo velkého baliku dat zdarma. A to bylo vSe, pouze

dil¢i zapamatovani z celé vanocni televizni reklamni kampané.
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Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone
ve své vanocni reklamé nabizela?

- 40

- 15 m Nevzpominam si
- 10 M Tarif

. 5 MWlinternet

L0 " Jing

= Mobil

Internet

Nevzpominam si

Obr. 7. Zapamatovatelnost reklamniho sdéleni podle véku (Zdroj: viastni prdce)

Na dalsim grafu (obr. ¢. 8) je prehledné zobrazeno, jak respondenti uvazovali o vyuziti
nabidky, kterou jim vano¢ni reklama nabizela, ve srovnani posledniho prizkumu v roce
2016 s prizkumem v roce 2013, opét podle véku respondentti. Na tomto grafu jde o ukazku
vlivu reklamni kampané o Vénocich 2012 a o Vanocich 2015 na televizni divaky a na
jejich nakupni rozhodnuti — je zde jasné vidét pokles ucinku Véanoc 2015 oproti prvni

zkoumanym Véanoctim 2012. Zaporny postoj je velmi markantni.
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Uvazujete o vyuziti nabidky, kterou Vam ve své
vanocni reklamé nabidla firma Vodafone?

Obr. 8. Vyuziti nabidky 2016 vs. 2013, dle véku (Zdroj: viastni prdce)

Na zakladé vySe popsanych poznatkil 1ze na prvni vyzkumnou otazku odpovédét, ze vliv
vanocni televizni reklamy Vodafonu v roce 2015 (prizkum 2016) na nakupni rozhodnuti
televiznich divakt byl maly, nebo témét zadny. Pokud si divak nepamatuje, co mu reklama
nabidla, neméla na jeho ndkupni rozhodnuti zadny vliv, a byla tak jen zbytecnou a pro

Vodafone p#ili§ drahou televizni kulisou.
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9.3.2 Druha vyzkumna otazka

»M¢ély vanocni televizni reklamy Vodafonu v roce 2015 vétsi vliv na nakupni

rozhodnuti divaku neZ v roce 2012?¢

Odpoveéd’ na tuto otazku ma diky ziskanym datim z prizkumi velmi podobny zéklad, jako
odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku. VIiv vanoc¢nich televiznich reklam Vodafonu od
prvniho prizkumu v roce 2013 stale klesal, az v roce 2016 zaznamenal minimalni vzrust.
Tento meziro¢ni pokles Ize dobfe sledovat v grafu u otazky ¢. 12, kde je velmi ptehledné
vidét naprosto minimalni mnozstvi respondentd, ktefi uvazuji o vyuziti nabidky, kterou jim
ve své vanolni televizni reklam¢é Vodafone nabizel. Diky zjednodusenému piehledu
kladnych odpovédi u 12. otazky (,,Uvazujete o vyuziti nabidky?*), v celkovych poctech
zucastnénych respondentd, je staly pokles mozného uskutecnéni nakupniho rozhodnuti
divaka dobie patrny. Pro pfipomenuti, jsou zde celkové pocty kladnych odpovédi znovu

ptedlozeny:
e Prizkum 2013 — 12,44 % kladn¢ uvazujicich respondentt z celkového poctu.
e Prizkum 2014 — 7,69 % kladné uvazujicich respondenti z celkového poctu.
e Prizkum 2015 — 2,39 % kladné uvazujicich respondentii z celkového poctu.

e Prizkum 2016 — 3,55 % kladné uvazujicich respondenti z celkového poctu.

Celkovy pocet kladné uvazujicich respondentti o vyuziti nabidky z reklamni kampané na
Vanoce 2015 (pruzkum 2016) byl 3,55 %. Naproti tomu celkové poéty o Vanocich 2012
(prizkum 2013) vySly na 12,44 % kladné uvazujicich divakd. Z téchto dvou velmi
rozdilnych hodnot vyplyva, Ze vanocni televizni reklamy v roce 2015 mély ctytikrat mensi
vliv na nakupni rozhodnuti divakd nez reklamy v roce 2012. Pro vétsi piedstavu je tentyz

graf (obr. ¢. 9) uveden jeste i z pohledu Zen a mizu souhrnné za 4 roky.
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Uvazujete o vyuziti nabidky, kterou Vam ve své
vanocni reklamé nabidla firma Vodafone?

Obr. 9. Uvaha o vyuziti nabidky z reklamy podle pohlavi (Zdroj: viastni price)

Klesajici celkové vysledky pii otazce ,,Uvazujete o vyuziti nabidky?* jasné ukazuji, Ze
dopad vanoc¢nich televiznich reklam Vodafonu na nakupni rozhodovani je stale slaby.
Celkové mnozstvi kladn€¢ uvazujicich respondentii z posledniho prizkumu (2016) dosahlo
urovné 3,55 % — jedna se o procenta z celkového pocétu zucastnénych respondentti
Vv prizkumu 2016, nikoliv jen o segment téch, ktefi vidéli reklamy Vodafonu. Je to méné
nez polovina vysledku prizkumu 2014, kdy byl zaznamenan prvni pokles. A uz tehdy bylo
konstatovano, Ze je vysledek slaby. Vysledek v roce 2016 je ¢tytikrat slabsi nez vysledek
z prvniho prizkumu 2013, ¢imz se stal absolutné nejhor$im v celém vyzkumu. Byt Vanoce
2015 zaznamenaly miniaturni vzestup oproti Vanocum 2014 (které drzely sestupny trend),
1ze konstatovat, ze vanocni televizni reklamy Vodafonu v roce 2015 nemély vétsi vliv na
nakupni rozhodnuti divakt nez v roce 2012. Naopak, mély ho mnohem mensi — Ctyfikrat.

Timto byla zodpovézena druha vyzkumna otazka.
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Pfi¢iny nezajmu televiznich divakl vyuzit prezentované nabidky produktl a sluzeb ve
vanocnich kampanich Vodafonu, byly jiz zminény nékolikrat. Je to nizka mira
presvédCivosti, mald srozumitelnost a téméf nulova zapamatovatelnost sdéleni téchto

reklam.
9.3.3 Treti vyzkumna otazka
»Jak se zménilo vnimani vanoc¢nich TV reklam Vodafonu v obdobi let 2012 az 20157

Prizkumna otazka €. 11 se ptala: ,,Jak na Vas piisobila vanocni televizni reklamni kampan
Vodafonu?“. Tabulka ¢. 7 predklada vysledky ztéto otdzky a popisuje procentudlni
zastoupeni vysledkt jednotlivych dil¢ich podotazek. Tabulka potvrzuje uz nékolikrat
zminény trend, ze nejlepsi vysledky byly v prizkumu 2013 (Vanoce 2012), prazkum 2014
se zhorsil, a oproti nému se jesté vice zhorsil prizkum 2015. Posledni prizkum se mirné
zlepsil vici roku 2015, avsak stale zistal v markantnim propadu oproti prvnimu prizkumu.
Ve tfech kategoriich se viditelné piiblizil k celkovému priméru a ve vtipnosti primeér
dokonce piekrocil (viz reklamy s ,hlavou rodiny* Jitim Vyoralkem, kdy napt. omylem

pfibalil jeho vlastni mobil do vadnocniho bali¢ku).

Tab. 7. Prehled vnimani vanocnich televiznich reklam Vodafonu (Zdroj: viastni prdce)

pg‘i(;f(l:lill;u Srozumitelna Originalni Vtipna Presvédciva
2013 84,90 % 84,20 % 82,80 % 59,00 %
2014 61,00 % 75,30 % 66,90 % 35,70 %
2015 58,10 % 67,20 % 55,30 % 35,00 %
2016 67,60 % 73,80 % 72,20 % 39,30 %
Primér 67,90 % 75,13 % 69,30 % 42,25 %

Pokud v primérech celkovych vysledkii ze vSech prizkumt vychazi srozumitelnost
vanocCnich televiznich reklam Vodafonu na 67,90 %, origindlnost na 75,13 % a vtipnost na
69,30 % je tifeba objektivné fici, Ze 1 pies pozvolné zhorSovani, neni vnimani divaka tplné
zanedbatelné.

Ale na druhou stranu vysledky uz ukazuji na dosti velkou rezervu, kterou by mél Vodafone

ptisté 1épe zuzitkovat. Jasné to deklaruje vysledek presvédéivosti vanoc¢nich televiznich

reklam Vodafonu, kterd se v priméru dostala jen na 42,25 %. Ale je nutno pfipomenout, ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

v roce 2012 dosahly Vanoce svou piesvédCivosti na 59 %, avsak v roce 2015 se propadly
na pouhych 39,30 %. Tudiz uz tak dosti slaba ptesvédc¢ivost na zacatku vyzkumu, dale jesté

klesla o cca 33 % na konci celého vyzkumu.

Vanocni televizni reklamy Vodafonu vidélo néco malo pies dvé tietiny z celkového poctu
vSech oslovenych tucastnikti vyzkumu, coz je pomérné solidni pocet respondentd, jak
ukazuje tabulka ¢. 8. Pfiblizné 70 % respondentd, ktefi vid€li vanocni televizni reklamy
Vodafonu je povazuje za srozumitelné, origindlni a vtipné. Takhle vysoka sledovanost
jasné ukazuje, ze divaci celkové vnimaji znacku Vodafone pozitivné, dokazou se nad ni
zamyslet a vyjadrit svilj ndzor na nekteré jeji komunikacni prosttedky, dokazou ji hodnotit,

takze o znaéce Vodafone vi velmi dobfe.

Tab. 8. Pocty divakii, kteri videli zkoumané reklamy (Zdroj: viastni prdce)

Vidél/a jste reklamu Vodafone o poslednich Vanocich?
Roc¢nik prizkumu Ano %
2013 139 69,15
2014 154 74,01
2015 143 68,42
2016 191 61,61
Priamér 156,75 68,30

Ze vSech vyse popsanych poznatkll a statistik l1ze vyvodit odpovéd’ na tfeti vyzkumnou
otazku — vnimani vanocnich televiznich reklam Vodafonu v obdobi Vanoc 2012-2015
mirné zeslablo, ale pak se ustalilo na vyrovnané Grovni. Vnimani téchto reklam televiznimi
divaky jesté stale vykazuje ptijatelnou hodnotu a vyrovnané postoje divaku v jednotlivych
zkoumanych kategoriich. Lze konstatovat, ze povédomi o znacce Vodafone bylo
vanocnimi reklamami solidné podpoifeno. BohuZzel pro Vodafone vyzkum odhalil problém
ve zjisténi, ze v pruzkumech 2015/2016 klesla piesvédcivost jeho vanocnich televiznich
reklam oproti vysledkiim prizkumi v letech 2013/2014, a ze tyto reklamy mély maly

dopad na nakupni rozhodovani divakda, které kleslo na méné nez polovinu.

V nasledujici projektové casti bude piedlozen navrh projektu na zvySeni povédomi

0 znacce Vodafone pro vanoc¢ni kampang.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH PROJEKTU NA ZVYSENI POVEDOMI ZN. VODAFONE

Diky celému ¢tyfletému vyzkumu a zjisténym informacim lze fict o firm¢ VVodafone Czech
Republic a. s. (dale jen Vodafone), ze ma snahu o dobrou komunikaci se svymi zakazniky
I S ostatni vefejnosti, jiz predstavuji hlavné klienti u konkuren¢nich operatori. Jednotlivé
prazkumy potvrdily, Ze znacka ma svou image, kterd je udrzovana na vysoké urovni po
celou dobu, odkdy je Vodafone na ¢eském trhu (2006), ¢imz navazal na dobfe rozjetou

komunikacni strategii nastartovanou Oskarem.

Prizkumy také potvrdily dobré vnimani znacky Vodafone i pfijatelnou miru hodnoceni
vanocnich televiznich reklam Vodafonu ¢eskymi divaky. Vyzkum ovSem naznacil i n&jaké
rezervy v komunikaci Vodafonu, na které by se mélo marketingové oddéleni firmy zaméfit

a pro dal8i vano¢ni kampail vymyslet zmény a vylepSeni.

A pravé témito moznymi zménami v marketingové komunikaci znacky Vodafone se budou
zabyvat nasledujici kapitoly, které predkladaji navrhy na zavedeni tradi¢nich
komunikaénich prostiedki pro vano&ni marketingovou komunikaci znaéky Vodafone (CR)
v roce 2016, které by mohly pfinést pozitivni zmény v jeji stavajici koncepci a zaroven
vedly k ziskani novych zakaznikd. Projektova cast diplomové prace prezentuje navrh

projektu na zvySeni povédomi znacky Vodafone pro vano¢ni kampane.

10.1 Analyza vychozi situace

Vzhledem k tomu, Ze je v CR okolo 13,5 miliont aktivnich SIM karet (CZSO, © 2015),
neni tedy kde brat nové zakazniky, ale jde pouze o hru ,,na pietahovanou* s konkuren¢nimi
operatory T-Mobilem a O2 Telefonicou. Vodafone se spolu se zminénymi konkurenty fadi
mezi hlavni lidry ¢eského trhu, coz je nezpochybnitelny fakt. Podobné jako oni pokryva
svou mobilni siti téméf celé uzemi Ceské republiky, na svych strankach Vodafone uvadi
idaj 99,1 % populace. Dulezitym tidajem z webu Vodafonu je pokryti 97 % obyvatel CR
4G LTE internetem, ¢imZ se stal Vodafone prvnim operatorem, ktery doséhl takového

pokryti (Vodafone, © 2016).

Vodafone se snazi délat vsechno pro to, aby si udrzel svou v pocatcich tézce vydobytou
pozici na ¢eském trhu, a vyuziva k tomu propagaéni a komunika¢ni nastroje, jejichz rozsah
I vyuziti je dostatecné, ale ma jesté stale dost velké rezervy, se kterymi by méla firma

pracovat.
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V roce 2016 presahl pocet zakaznikli Vodafonu 3,3 miliont a tim se fadi na ¢eském trhu
mezi nejveétsi spoleCnosti zabyvajici se mobilni telefonii a mobilnim internetovym
pfipojenim, pro¢ez musi fesit neustaly tlak konkurence, ktera poskytuje stejné sluzby. Pro
srovnani: O2 Telefonica ma cca 4,9 miliont zakaznikt (daj za r. 2015), T-Mobile
necelych 6 miliont zakaznikd (adaj za r. 2014), (02.cz; Kurzy.cz, © 2016). V Ceské
republice funguji i tzv. virtudlni operatofi, ktefi ale nepfedstavuji pro hlavni lidry
ohrozujici konkurenci, 1 kdyz lakaji zdkazniky na nizs$i ceny nebo lepsi sluzby, protoze
z technickych divodl pouzivaji mobilni sité a vysilace prave téchto tii Spic¢ek na mobilnim

trhu v CR, tudiz jim plati poplatky za pronajmy nebo za propojeni do mobilni sitg.

Mnohdy jsou to jen malickosti, které umozni velké telefonni korporaci stat se uzivatelsky
lépe vnimanou, chapanou a hlavné co nejcastéji vyuzivanou firmou. Zkratka je potieba, aby
v konkurenénim boji byla firma a jeji znacka co nejvice vidét, a o to se také snazi firma
Vodafone. Hlavni problém ¢eského ,,mobilniho* trhu je jeho ptesycenost, a to, Ze zakaznici
telefonnich spole¢nosti maji uz skoro vSechno, co by mohli mit. Ne vsak tolik, kolik by
chtéli, anebo kolik by poskytovatelé mobilnich sluzeb byli ochotni ,,dat ze svého*. Nové
zakazniky mobilnich operatorti pfedstavuji v podstaté uz jen déti, které teprve v budoucnu
dostanou od svych rodi¢ prvni mobilni telefony a SIM karty. Ale uz z logické podstaty
veci je jasne, ze rodice svym détem pofidi ucet U stejného mobilniho operatora, u které¢ho

jsou sami spokojenymi klienty.

Jde o to, Ze uz neni ¢eskym klientim téméf co ,,nabizet”, ¢im je zaujmout a presvédcit, aby
si vybrali prav€é konkrétni znacku, odesli od konkurence a stali se loajalnimi klienty
zakazniky u konkurence, aby pfesli ,,k ndm, protoZe u néds budete mi lepsi ceny, sluzby
I zakaznické podminky“. A v ptipadé piesyceného trhu je to velky problém, jelikoz lidfi
trhu nemaji moznost se n¢jak zasadné odliSovat, mit néco extra lepsi nebo extra levnéjsi,

protoze konkurenti kazdy krok napted velmi rychle dorovnaji.

Presto firmé Vodafone nic jiného nezbyva, pokud si chce udrzet co nejlepsi postaveni na
Ceském trhu, nez neustdle vymyslet ty spravné nové a nové kroky naskoku pied
konkurenci, nebo alespon malé kricky. Neni nutné byt za kazdou cenu novy, je tieba snazit

vvvvvv

mohou poslouzit vyrobci mobilnich telefoni — kazdy neustale vyrabi nové pristroje, ale
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byla to pravé Motorola, ktera vyrobila prvni skute¢n¢ mobilni telefon, Ericsson byl prvni,

kdo vyrobil polymerovou baterii, Apple byl prvni, kdo vyrobil dotykovy telefon apod.

Vodafone kazdy rok pfed Vanocemi masivné nasazuje reklamy do Ceskych televizi
a podporuje tak celoro¢ni komunikaci se spottebiteli. To je jist€ spravné, protoze televize
umoziuje celoploSny masovy zasah, ale velmi nepfesn¢ miii na vybrané cilové skupiny
spotiebitell, nebo na nékteré vybrané skupiny, at’ uz jde napt. 0 déti, mladez nebo seniory.
Reklamy Vodafonu ¢asto mifily jednoduse rovnou doprostied ,,davu®, jakoby bez rozmyslu
a snahy trefit se do Gerného. Casto tak pisobily jako zabavné $oty pro televizni divaky, coz
je jisté dobry ucel a efekt reklamy, ale neplni sviij primarni ucel. Avsak z celkového
pohledu se daji vano¢ni televizni reklamy Vodafonu povazovat za vydafené, byt’ jim silné

konkurovaly reklamy T-Mobilu, které byly ¢asto vtipn&jsi a zabavné;jsi.

10.2 Cil projektu, cilové skupiny

Cilem projektu je rozsifit propagaci znacky Vodafone a zvysit povédomi o ni u co
komunikacni prostfedky (viz dalsi kapitola), které Vodafone z néjakého divodu prestal
vyuzivat, tedy alespont zpohledu lokalniho, ve Zliné¢ a okoli. Vzhledem k tématu
diplomové prace jsou navrhy v projektu samoziejmé& zaméfené na vanocni kampan, ktera

bude realizovana na konci roku 2016.

Da se fict, ze Vodafone oslovuje vSechny cilové skupiny, bez ohledu na vék, vzdélani,
zaméstnani nebo odbornost specializaci. A v tom je kamen trazu — oslovuje totiz vSechny
nardz a prakticky ve stejném Case, nejvice ve vecernim televiznim vysilani. Neni vibec
znat, ze by se zameétfoval na odliSnosti v€kovych kategorii, regionli, odbornych nebo
volnoc¢asovych zajmu. Je nabiledni, Ze dvé zdkladni déleni dodrzuje, a to jsou bé&zni
zakaznici a firemni zakaznici, vySe zminéna kritika se tyka v podstaté jen pristupu

k béznym (nefiremnim) zakazniktm.

U firemni klientely se nepouzivaji bézné reklamy, ale forma piimé podpory prodeje
a osobni pée obchodnich zastupcil. Pokud mé Vodafone za klienta napt. Utad prace CR,
ktery ma piiblizn¢ 11.000 zaméstnancti a vétSina ma firemni SIM kartu Vodafonu, pak je
jasné, ze takovy kontrakt vyzaduje specifické podminky i pfistup, coz podpoii dlouhodoby

obchodni vztah. U takovychto klienti je reklama v televizi nebo billboard u cesty
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samoziejm¢ nepotiebnym komunikacnim prostfedkem. Neni zndmo, kolik podobnych
klient mé& Vodafone ve svém portfoliu, ale to ostatn¢ neni ani pfedmétem této diplomové

prace, ani projektu.

Projekt se zamétuje podobné jako cely vyzkum na nefiremni zdkazniky, na ,,bézné lidi“.
Jde o velké vékové rozpéti, mozna uz od Sesti let, kdy rodi¢e kupuji prvni mobily svym
détem do prvni tfidy zakladni Skoly, ptes teenagery, pres produktivni vék populace, az po
seniory, staré rodi¢e az velmi staré prarodice, kterym zase naopak kupuji mobily jejich déti,

aby mohly byt naptiklad napomocny s feSenim problémii, které vysoky vék Casto ptinasi.

Jednd se o zna¢né rozdilné a nesourodé cilové skupiny, tudiz je velkd Skoda, a je to
nelogické, vysilat vSem jednu televizni reklamu se stejnym sdélenim ve stejném Case.
Piinosnéjsi je vyuzit rozdilné vnimani a postoje jednotlivych cilovych skupin, a tomu
prizptsobit obsah sdéleni i formu vyjadieni a pouziti rozdilnych komunikacnich
prostfedkil. Samoziejm¢ nemda smysl oslovovat zdkazniky od Sesti do sta let, zde je

smysluplné zuzit vékové zacileni na cca patndctileté az pétaSedesatileté zakazniky, tedy do

veéku odchodu do penze.
Projekt navrhuje rozdélit cilové skupiny podle véku v souvislosti s Zivotni etapou:

e 15-20: velka obliba socidlnich siti a sdileni s kamarady, pfevladd poZzadavek na

neomezené a rychlého pfipojeni k internetu, vyhledavaji technologické novinky.

e 20-25: prvni pracovni pfilezitosti, prvni samostatné bydleni, mnohdy studium na

VS, pietrvava pozadavek na internet V mobilu a sdileni, lepsi finanéni moznosti.

e 26-35: zavedena prace, po VS zaéina odborna pracovni kariéra, pravidelny piijem,
sobéstacnost, stale vysoké vyuziti internetu Vv mobilu, cast&ji vyuzivané

telefonovani, firemni mobil, svatby, prvni déti.

e 35-50: maji malé i vétsi déti, dospivajici teenagery, vlastni firmy, firemni mobil,
prevlada telefonovani, mobilni internet vyuzivan méné pro sdileni a socialni sité,

spise pro praci a vzdélavani.

e 50-65: maji déti na VS nebo uz pracujici a sobéstatné, pied 60. rokem &asto

splacena hypotéka, déti z domu, ¢as na cestovani a zabavu.
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e Nad 65 let: Cerstvi penzisté a aktivni star$i obéané, ve vy$$im véku uz mensi zajem
o technické vymozenosti, jejich mobily fesi spise déti kvili zastizeni, nebo

ptivolani 1ékatfské pomoci, zajem o levné tarify a jednoduché telefonni piistroje.

10.3 Komunika¢ni prostiredky projektu

Kdyz zac¢inal Oskar a po ném navazal Vodafone, byly jejich reklamy typické svou inovaci,
netradi¢nosti, svézim humorem a srozumitelnosti. Zpocatku nejvice a ocekavateln¢ zaujaly
mladsi zdkazniky, kteti mnozi k Vodafonu ptesli a formou Word of Mouth Sifily historky
0 reklaméach a o své spokojenosti s cenami za sluzby. Diky vhodné zvolené cenové politice
se zajem Sir$i vefejnosti zvySoval a Vodafone nabiral nové a nové klienty. V dnesni dobé
ptesyceného trhu je tfeba cilit také na klienty konkurentti, protoze jenom novi détsti klienti
neudrzi rozvoj portfolia. Velky potencidl je v lepSich nabidkach nez ma konkurence, a tak

jeji zadkazniky ziskat pod svou znacku.

Nize uvedené kapitoly se zabyvaji navrhem projektu na zvySeni pov€domi znacky
Vodafone pro vanoéni kampané¢ a navrhem vyuziti osvédCenych marketingovych
komunikaénich prosttedkti pro VVodafone, které by ptinesly pozitivni zmény v jeho stavajici

marketingové koncepci a zarovein vedly k ziskani novych zédkazniki.

Je na mist¢ fict, Ze projekt navrhuje nékteré komunika¢ni prostiedky s ohledem na fakt, Ze
autor prace zije ve Zlin¢ a nikam necestuje, tudiZ posuzuje situaci z regionalniho pohledu,
nikoliv z celorepublikového. Proto navrh projektu vychéazi z ptedpokladu, Zze firma
Vodafone nevyuziva v Ceské republice mnohé komunika¢ni prostiedky, zejména
outdoorové, jako jsou billboardy, méstska hromadna doprava nebo CLV na zastavkach

MHD.

10.3.1 Reklama v televizi

Marketingova komunikace Vodafonu by se méla i nadéale zabyvat televizni reklamou, ktera
stale patii mezi primarni masmédia oslovujici Siroky okruh soucasnych i potencionalnich
zékaznikil, pficemz by méla byt stale postavena na humoru, ktery v bézné komunikaci jako
spotiebitelé bézn¢ postradame, a tak neni Spatné zasmat se alespon pifi reklamé. Navic
reklama, ktera pobavi, bude opakované ptitahovat divaky. Bohuzel v dnesni dobé¢ je stale

mozné setkat se V televiznim vysilani s reklamou jakoby pro ,,jednoduché* divaky, coz si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

mnoho spotiebiteld mize brat jako urazku jejich inteligence, a to si marketingovi

a kreativni pracovnici zfejmé obc¢as neuvédomuyji.

V ramci humoru a pozitivnich emoci s nim spojenych by se reklamy Vodafonu mohly
zaméfit napf. na typické vlastnosti Cechti nebo na jejich predsudky, které by byly
Vv reklamé ironizovany, ¢i parodovany. Pfestoze ma nas narod ruzné nedostatky, stale plati,
ze mame dobry smysl pro humor, humor je nam vlastni a radi si délame legraci z jinych,
ale umime to dobie i sami ze sebe. Nutnou podminkou je samoziejmé vkus, takt a patii¢na

aroven.

Podle typu cilové skupiny se musi poté nastavit optimalni vysilaci ¢asy. Jiny ¢as je vhodny
pro matky na matefské dovolené nebo pro seniory, kteti se mohou divat na televizi rano
i celé dopoledne. Mladi lidé jsou zase 1épe zaméfitelni po 14. az 15. hoding, kdy ptichazi
ze Skoly domt, pracujici se doml vraci z prace po 16., i po 18. hodin¢ a setkaji se
s rodinou po celém dni. Pfi pfipravé vecefe probiraji prosly den, posedavaji v obyvacim
pokoji a mivaji uz zapnutou televizi, jiz dlouho pfed zprdvami a hlavnimi vecernimi

porady.

A v obdobném duchu zacileni jednotlivych cilovych skupin se také musi rozdélit obsah
vysilanych reklam, zaméteny pravé na danou cilovou skupinu. Ve vecernich hodinach po
20. hodiné je mozZno vyuzit i variantu vSeobecného sdéleni vice cilovym skupinam,

a vyuzit toho, Ze jsou zrovna spolu u jednoho televizoru.

10.3.2 Outdoorova reklama

V ramci venkovni reklamy se nabizi vyuzit pro tento projekt jednak billboardy situované
podél hlavnich cest a ptfivadécli do velkych mést, jednak City Light vitriny (CLV) na
zastavkach MHD a v pésich zonach. Maji velkou vyhodu v nizké vyrobni cen€, umoziuji
jednoduchou vymeénu sdéleni na plakatu podle aktualni potieby, anebo podle miry
poskozeni pocasim nebo vandalismem. Vyrabi, respektive tiskne se pouze letdk, nosi¢
samotny se pronajima od mediadlni agentury. Proto zadavatel reklamy nemusi feSit vyrobu
samotné CLV, otazku stavebniho povoleni, & povoleni Policie CR kvili umisténi
billboardu u silnice, ani pronajimat pozemek na vefejném prostranstvi pro zabudovani
CLV, anebo nemusi fesit zajistovani piivodu elektrické energie pro osvétleni. Vlastni

instalace plakatu je pak také jednoducha a levna.
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10.3.3 Reklama v méstské hromadné dopravé

Polepovani autobust, trolejbusit ¢i tramvaji méstské hromadné dopravy lze vyuzit
k osloveni Sirokého okruhu zakaznika pfi vynaloZeni vyrazné niz§ich nakladd, nez tieba ve
srovnani S vyrobou a vysilanim televizni reklamy. Je s podivem, ze tyto obrovské
a pohyblivé plochy nejsou hojn¢ Vodafonem vyuzivany, kdyz je mozné je predlozit
potencialnim zakaznikiim pfimo pted o¢i, kdekoliv se pohybuji po mésté. Jsou idealni
k osloveni zaku, student, matek s koCarky a seniort. Ti vSichni vyuzivaji k cestovani
MHD a casto se vyskytuji pravé na zastdvkach. Mladez cestujici do $kol se rada setkava
rano pfed vyucovanim pravé na zastdvkdch MHD, mnohdy dfive nez skute¢né pozaduje
zacatek vyuky a povidaji si, sdili fotky a hudbu a sleduji, kdo pfijel trolejbusem. Kazdy
s velkym sloganem nabizejicim napf. bezplatny internet na prazdniny nebo novy vyhodny
mésiéni pausal na internetové piipojeni, anebo rovnou cely inovativni tarif mobilnich

sluzeb.

Cilem polepu je sice oslovit pfevazné mladsi skupinu zékaznikil, pro které je vyuzivani
vefejné dopravy nutnosti a ktefi jsou pomérné vasnivymi uZzivateli mobilnich sluzeb, ale
nezanedbatelnou Casti cestujicich jsou také matky s détmi a starsi obcané ktefi dopoledne
mifi na nakupy, k lékafiim apod. Prostiednictvim polepit dopravnich prostfedki veirejné
dopravy lze také propagovat koncerty, sportovni utkani a rizné spolecenské akce poradané

nebo sponzorované VVodafonem.

Dulezitou soucasti polept MHD jsou letacky umisténé uvnitt dopravnich prostiedki, které
budou informaéné rozsifovat a podporovat zakladni sdéleni z vnéjsi strany vozidla. Pokud
budou graficky sjednocené s vnéjsi reklamou (coz je logickd nutnost), bude osloveny
Cloveék ze zastavky MHD zvédavy na dalsi informace a cestou do své cilové stanice si

letacek ptecte a dozvi se potfebné podrobnosti k propagované nabidce.

10.3.4 Vyhodné balicky sluzeb

Dal$im moznym néstrojem marketingové komunikace Vodafonu, z fady nastrojii podpory
prodeje, by mohly byt vyhodné balicky sluzeb, kdy by se napiiklad k uréitému tarifu
nabizelo internetové pfipojeni za zvyhodnénou cenu po predem urcené obdobi. Uréitym
vyhodnym internetovym balickem by se dala oslovit zejména mlada generace — napf.

poskytnout zakiim a studentim internet zdarma po dobu Skolnich prazdnin, kdy jsou
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prevazné nékde na cestach nebo na dovolenych s rodici a prateli, a maji zvySenou potiebu

sdilet své zazitky, fotografie a videa potizené béhem obdobi prazdnin.

Dale by bylo velmi pritkopnické nabizet nékteré sluzby ,,zdarma* pii vyznamnych dnech —
napf. neomezené volani na Stédry den, na Silvestra a na Novy rok, neomezeny internet na
obdobi Vvelikono¢nich svatkli, neomezené SMS zpravy o statnich svatcich apod. Ono
»zdarma“ by se ¢astecné kompenzovalo formou malého a levného typu balicku, kterym by
si zakaznik kazdy mésic predplacel moznost vyuziti bezplatnych neomezenych dnt, jez by
v daném roce ptichazely v ivahu. Pfipadné by se tyto balicky mohly odliSovat ucelem (dny,
obdobim), ke kterému by byly pouZity, eventudln¢ i jeden globdlni bali¢ek na vSechny

bezplatné moznosti v roce.

Kombinace sluzeb by pfitom mohla byt zaloZzena na principu, Ze cenové vyhodné&jsi
produkt bude novinkou znacky, kterou by si zakaznici mohli navic jest¢ vyzkouset za
ptiznivéjsi cenu po urcenou dobu. A V ptipad€é spokojenosti by si jeji vyuzivani mohli
zajistit prostiednictvim uzavieni smlouvy k jejimu nakupu. Zvyhodnéné balicky by tak

mohly pfispét piedevsim k ristu objemu prodeju.

10.3.5 Vérnostni programy

Ackoliv Vodafone nabizi vérnostni program, tyka se pouze piedplacenych karet, pfi¢emz
i tak ho Ize povazovat za nedostateény a vice méné malo atraktivni. PfestoZe se spole¢nost
zaméfuje na telekomunikaéni sluzby, vérnostni program by mohl jit i jinym smérem nez
jen zpatky do mobilnich sluZeb, a nabizet také odmény jiného razu nez je volani po urcitou

dobu zdarma anebo bezplatné SMS zpravy.

Konkrétné by stali zdkaznici bez ohledu na to, zda vyuzivaji tarif nebo ptedplacenou kartu,
ziskavali body za provolanou ¢astku v ramci tarifu nebo za dobity kredit na mésic doptedu
— napt. za 1 K¢ jeden bod. Nashromazdéné body by si priabézné¢ vyménovali za darky
z ptedem pfipravené nabidky. Nabidka darki by mohla obsahovat jednak vécné ceny (obal
na mobil ¢i tablet, USB flash disk, MP3 pichravac, tricko se zna¢kou Vodafone apod.),
jednak procentualni slevy na nakupy u vybranych obchodnich partnerti (vstupenky na rizné
akce, obuv, odévy, knihy, DVD, skipasy apod.), jednak dalsi zvyhodnéni sluzeb Vodafonu,

kuptikladu jeden cely bezplatny mésic na cokoliv z nabidky Vodafonu.
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Diky vérnostnimu programu by mohl vzriist zajem o tarify, které jsou piece jen ponc¢kud
drazsi nez dobijeci Karty, ale vérnostni program by také podpofil navazani pozitivniho
vztahu se zakazniky, ktefi vzdycky radi néco dostavaji zadarmo a vzdy jsou radi za né¢jakou

odménu.

10.3.6 Soutéz o vécné ceny

Své misto v marketingové komunikaci by mély mit také soutéze o vécné ceny (Smartphone,
tablet, horské kolo, vstupenky, zajezd aj.). Soutézi by se vSak mohli zucastnit pouze
zakaznici Vodafonu, ktefi vyuzivaji néktery z mobilnich tarifi nebo mobilni internetové
pfipojeni na zaklad¢é uzaviené smlouvy, s trvanim alespon na jeden rok. Tim by se mohl
zvysit zajem o trvalej$i vyuzivani mésicnich pausali na telefonovani nebo 0 internetové
tarify, a tim padem by také dochazelo Kk vétSimu poctu uzavienych smluv, piipadné
k v&tSimu vyuzivani sluzeb (viz prvni koncepce soutéze). Koncepce soutézi o vécné ceny

mohou byt nésledujici:

e Nejvice poslanych SMS zprav nebo provolanych minut v ramci jednoho mésice.
Také vtomto typu soutéze by mohlo byt vic vyherci. Kupiikladu prvnich
pét soutézicich zakazniki S nejvétsSim poctem odeslanych SMS zprav nebo
provolanych minut ve zvoleném mésici.

e Zodpovézeni védomostni otazky, SMS zpravou, e-mailem, pfes webovou stranku
»MUj Vodafone®, kterou maji zakaznici k dispozici kvili spravé svého mobilniho
telefonniho uctu. Pro vétsi efektivitu soutéze by vyhraval urcity pocet soutézicich,

napft. kazdy desaty zakaznik.

10.3.7 Sponzorovani a poradani akcei

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery by piispél k rozsifeni marketingové
komunikace Vodafonu, je sponzorovani spoleCenskych akci, at’ uz by se jednalo
0 divadelni predstaveni, rockové koncerty, hudebni festivaly, vyro¢ni plesy, eventualné
farmarské a ftemeslnické jarmarky, které jsou V poslednich letech velmi popularni.
Dtvodem zavedeni tohoto komunika¢niho prostfedku je predevsim snaha priblizit se
k zakaznikovi prostiednictvim propagace téchto akci, na jejichz realizaci by se Vodafone
mohl finan¢né podilet (za cenu umisténi loga na propagacnich materialech), a tak si nechat

zafinancovat svoji propagaci, byt pouze z Casti.
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Nicmén¢ Vodafone se nemusi omezovat pouze na sponzorstvi, ale mize se sam stat
poradatelem nékteré ze spolecenskych akei, a tak rozvinout sviij predmét podnikani o dalsi
zdroj prijmu, ktery navic nebude zavisly na oslovovani a ziskdvani zakaznikti za ucelem
prodeje dlouhodobé vyuzivané telekomunikaéni sluzby. Z tohoto hlediska se navrh opira
o relativné jednorazové osloveni Sirokého okruhu jednotliveil, zejména mladych lidi, ktefi
se budou chtit zicastnit naptiklad koncertu znamé popularni kapely ¢i hudebniho festivalu,
pricemz na zéklad¢ poctu prodanych vstupenek bude mozné v pomérné kratké dobé¢ vycislit
zisk z akce. To je také jednou z hlavnich vyhod navrhu, jelikoZz pii nabizeni novych
mobilnich nebo internetovych tarifli se musi ¢ekat 1 nékolik mésict ¢i dokonce rok na to,
aby se mohla zjistit Gspésnost zavedeni danych novinek. Pofadani festivali a koncerti je
pfitom mozné uz dopiedu povazovat za usp&$ny pocin, jelikoz mladi lidé se stale chtéji
bavit a poradatelim se nabizi Siroky okruh interpreti, které si najdou své posluchace.
Samoziejmé takova akce vyZaduje praci zkuSenych produkénich pracovnikli a promotérd,

coz lze tesit i formou outsourcingu, napf. s agenturou Velryba ve Zliné.

10.3.8 Rozsifeni propagace Nadace Vodafone

Marketingova komunikace Vodafonu by se také méla vice zaméfit na vétSi propagaci
nadace spolecnosti, ktera nabizi fadu projektt, z nichz nejznaméjsi je pouze ,,Rok jinak®.
O tomto projektu se vsak dozvédi pouze lidé, ktefi uz maji o ném né&jaké povédomi
a reference, coz je pomérné skoda, protoze se jedna o velmi prospésny projekt na podporu
neziskovych organizaci (Nadace Vodafone, © 2014). Nadace nabizi fadu skvélych
projektli, v ramci kterych také umoznila vzniknout né&kolika prosp&Snym organizacim,
0 kterych vSak Siroka vefejnost nevi, anebo pouze okrajové. Pokud se chce Vodafone

prezentovat jako spoleCensky zodpovédna firma, méla by na propagaci své nadace

zapracovat, pri¢emz samotné internetové stranky k tomu nestaci.

Za timto ucelem by bylo dobré vytvofit samostatnou kampan pro zviditelnéni Nadace
Vodafone, at’ uz by se jednalo o televizni spot, billboard ¢i umisténi bannerti na webovych
strankach krajskych mést nebo na znamych internetovych portalech. V jejich pfipade totiz
muze dojit k osloveni dalSich potencidlnich Zadateli o finan¢ni a jinou vypomoc pfi
zavadéni nového projektu ¢i rozjezdu neziskové organizace, ¢imz by Vodafone piispél

k vétsimu rozvoji socialniho citéni nasi spole¢nosti.
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10.4 Obdobi realizace projektu

Kazdy ¢loveék ma rad Vanoce, tedy pokud se bude vychazet z tradi¢ni kiestanské kultury,
tési se na n¢, nakupuje s piedstihem vanoc¢ni darky pro své blizké a ponejvice prosinec
vénuje domacim uklidim, ptipravdm a peceni cukrovi, zakuskd apod. AvSak ne kazdy
¢lovek je nadseny z toho, kdyZ ho firmy stresuji pomalu uz koncem zaii, ze se toto obdobi
blizi. Mnozi pracujici lidé obvykle maji malo casu, a proto odkladaji feSeni nékterych

vano¢nich procesu a piiprav az spiSe na konec listopadu.

Kvili zohlednéni tohoto nazoru, pro nékoho mozna piili§ pragmatického, bude tento
navrhovany projekt spustén 1. listopadu 2016 a potrva pouze do 15. ledna 2017, kdy lze
vysledovat u mnoha lidi podobné¢ nézory — tentokrat na ukonceni vanoc¢niho natlaku

vyrobcil a poskytovatelt riznych sluzeb.

Doprovodné a podptirné akce (soutéze, sponzoring, vérnostni programy apod.) by byly
realizovany pribézné béhem celého kalendainiho roku a v obdobi Vanoc by mohly
tematicky korespondovat s komunikaénimi prostiedky v outdooru, v televizi nebo v online

reklamé.

10.5 Polozkovy rozpocet projektu

Sestavit k tomuto projektu kompletni a vSe zapocitavajici rozpocet je v Grovni
hypotetickych piedpokladi — kolik bude pouzito daného komunikaéniho prostiedku, jak
dlouho bude nabidka v ném prezentovana, u jaké kreativni agentury bude zadana vyroba,
ktera medialni agentura zrealizuje kampan apod. Pro potieby této prace bylo navrhovéni
rozpoc¢tu zjednoduseno na polozkovy rozpocet, aby se dal vytvotit alespont ramcovy obraz

potencionalnich nékladii na reklamni kampan.

Jelikoz se autorovi nepodatilo ziskat realné ceny z agentur, dotazoval se v okruhu svych
znamych, ktefi pracuji v kreativnich areklamnich agenturach, aby pomohli definovat
realné sumy. I to vSak byl problém, ale piesto se dotazani pracovnici pokusili sdé€lit alespoii
mozZné rozpéti financnich polozek. Naopak nékteré financni castky z polozkového
rozpoctu, jako DTP a tisk jsou realné. Napf. u polept vozidel MHD byl vyuzit cenik DSZO
S. I. 0. Zlin — uvadéné polozky jsou definovany za pomoci cenového rozpéti vzhledem

k formatu, velikosti polepu, typu vozidla apod. (dle nabidky DSZO).
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V tabulce €. 9 je ilustrativni poloZzkovy rozpocet K projektu, vyjadieny formou jednotlivych
variant cen, relevantnich k danému komunika¢nimu prostiedku. Pfed spusténim projektu je
tfeba stanovit co nejpresnéjsi parametry ke specifikovani zadani reklamni kampané — napf.
Casy, mnozstvi, opakovani, materialy, barevnost apod. Bez konkrétnich zadani nemuize
dodavatel vypocitat realné ceny. Velké firmy casto uzaviou s dodavatelem kampané
smlouvu o utraceni ur¢itého objemu penéz za rok, a dle velikosti baliku penéz mohou

hybat eventualné i s cenou doli (b&Zna praxe v televizni reklamg).

Tab. 9. Priklady moznych cenovych polozek projektu (Zdroj: viastni prace)

PoloZzKy rozpoc¢tu Polozkové ceny (bez DPH)

1 x vyroba = 10.000 az 300.000 K¢

TV reklamni spot 30 s., vyroba spotu, odvysilani. |1 x vysilani dopoledne = 30.000 K¢&
(Pt. TV Nova, ranni vysilani 10 s., 15.000 K¢). 1 x vysilani odpoledne = az 60.000 K¢&

1 x vysilani vecer = az 80.000 K¢

1 ks billboard — vyroba polepu, pronajem plochy. |1 més. = 6.000 K¢

1 ks CLV — vyroba polepu, pronajem plochy. 1 més. = 8.000 K¢

Polep vozidel MHD, provoz 1 mésic az 1 rok, cena od 3.000 do 220.000 K¢,
dle typu plochy, + uvedeni vozu do piv. stavu. dle typu vozu a velikosti polepu

Letacky v MHD, 1 tyden az 1 mé&sic, 100-500 ks. |2.300 K¢ —24.000 K¢
Letacky v MHD vyroba: DTP, tisk;

A4, 4/0, kiida, 100 ks. 3000 Ke
Banner na Facebook.com. Cely mésic = az 50.000 K¢
Banner na Seznam.cz. Cely mésic = az 120.000 K¢

Hrub4 mzda 1 pracovnika realiza¢niho tymu;

(i 3 IFl rslisim) 35.000 K¢ mesicné

Dalsi problém pfi zjistovani realnych cen byl v tom, Ze pracovnik kreativni agentury nezna
ceny medialni agentury, protoze s témito Udaji viibec nepfijde do styku. Pokud mu jeho
zakaznik nefekne, kolik zaplatil v medialni agentufe, nevi to. Ale na druhou stranu ani
nefekne, kolik by stala kreativni cast kampang, protoze cenové navrhy fesi vedeni firmy,
jez ceny na bé€zné dotdzani nesdeluje. Pracovnik tiskarny nebo reklamni agentury dokéze
ze své praxe spocitat DTP prace a tisk letakti, cenu plakatu na billboard nebo do CLV,
avSak odvolava se na to, ze kdyz nevi, kolik penéz bude investovano, nedokaze piesné
spocitat cenu za jeden kus letdku, jelikoz u nékterych vyrob klesa s vyrobenym mnozstvim

cena Vv prepoctu na kus.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

Obdobn¢ je to s bannery na internetu, také se hure kalkuluji dopfedu a napevno. Banner na
Facebooku muze stat velkou korporaci 50.000 K¢ za mésic, na hlavni strance Seznamu
i 120.000 K¢ za mésic. Maly Zivnostnik zaplati na FB tieba jen 3.000 K¢ za tyden a staci

mu to. Zalezi na velikosti firmy a jejim zdméru.

10.6 Méreni efektivity navrZzenych komunikaénich prostredki

Jednotna a spolehlivd metrika efektivity komunikacniho prostiedku, ¢i reklamy neexistuje.
Pro méfeni sledovanosti televiznich potfadll se pouziva tzv. ,peoplemetr, ktery ma ptes
4.000 domacnosti v CR pfipojenych k televizoru. Televizni sledovanost je v podstaté
metitkem uspéSnosti televizni reklamy. Méfi se pomoci Gross Rating Point (GRP) — to
zjistuje kumulovanou sledovanost a popisuje zasah reklamni kampané v cilové skupiné
divaka — nad 15 let. Zadavatel televizni reklamy dostane garanci sledovanosti a od toho se

také odviji ceny za televizni reklamu.

Efektivita billboardi, CLV, polept vozidel a leta¢kti v MHD se méti pomérné tézko — bylo
by mozné monitorovat jednotlivé zadkazniky pii ndkupu, zda zaznamenali konkrétni
reklamni sdéleni, na kterém typu nosice, a jestli pravé kvuli dané reklamé pfisli do

prodejny nakupovat nebo domlouvat si sluzby.

U online reklam na internetu lze sledovat mnoho udajli, napft. jestli se uzivatel ,,proklikal*
z reklamniho banneru az k dokoncené objednavce. Provozovatel¢ online reklamy
(Facebook, Google, Seznam...) maji vlastni metriky a nastavené postupy vypocti. Pfi
nakupu jejich formatu ma zékaznik garantovanou sledovanost a cetnost, navrZené
optimalni nastaveni pro konkrétni casové obdobi, a na zdklad¢ toho vSeho jsou také

vypocitavany platby.

Medidlni agentury musi velmi pruzné reagovat na pohyb reklamniho trhu, na novinky, na
zmeény (zejména v online svéte), deélat vlastni prizkumy (nebo je aspont nakupovat)
a pouzivat zabéhnuté postupy méieni efektivity reklamy. U téchto agentur mé klient
garanci, ze reklama bude tak a tak Casto vidéna, preCtena nebo zhlédnuta. Pracuje se
s ovéfenymi udaji napi. o tom, v kolik hodin, kolem kterého billboardu prochazi konkrétni
vekova skupina lidi, v kolik hodin se ktera skupina obyvatelstva diva na televizi, kdo se
kdy ptepravuje v MHD apod. Na zékladé téchto informaci je zdkaznikovi ptedlozena

garantovand sledovanost za urcité obdobi (a tedy i cena).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Naproti tomu se Spatné¢ méti sponzoring nebo podpora na image znacky. Je mozné méfit

napf. rozdil v trzbach nebo v poctu zdkaznikd pred a po kampani.

Velké korporace si ¢asto samy monitoruji média a d€laji vlastni prabézné prizkumy. Autor
se dotazoval v tiskovém oddéleni Vodafonu, jak se u nich méfi efektivita vlastnich reklam.
Odpoveéd’ byla vcelku ocekavatelna (finan¢ni téma, ¢i pocty byly tabu). Vodafone po
kampani méfi v ramci nadlinkové reklamy (televize, billboardy apod.) libivost reklamy,
doruceni reklamniho sdéleni — zda bylo uspésné, jestli zdkaznik pochopil nabidku,
branding — zdali zakaznik poznal, o jakou znacku se jedna, povédomi o reklamé a o znacce
Vodafone. Po skonéené kampani dokdzou fict, o kolik zdkaznikli se zvedla baze (tyto udaje
samoziejmé nelze ziskat), ale nedokazou zjistit, jestli to bylo kvili tomu, Ze na zdkaznika
zapusobila vanoéni reklama Vodafonu, nebo Ze ho ptemluvil rodinny ptislusnik, anebo

ptesel od konkurence.

Na zavér lze obecné fict, ze efektivita nékterych komunikacnich prostredki jde sledovat
lépe, jind hife. Dala by se sledovat naptf. pomoci dotazniku ptedlozen¢ho kaZzdému
klientovi, ktery by objednaval sluzbu nebo zbozi, s dotazem, na zakladé kterého popudu

ucinil ndkupni rozhodnuti. Otazka je, zdali by takova aktivita byla efektivni?
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ZAVER

Jako autor nezapirdm svij osobni zdjem o znaCku Vodafone, protoze jsem jednim
z ukéazkovych loajalnich zakaznikli. V roce 2003 jsem zacal vyuzivat sluzby Oskara, a pak
zaroven s nim ptesel pod znacku Vodafone. Pies rizné vykyvy, nesrovnalosti a vzajemna
nedorozuméni jsem u Vodafonu stile. Tento mlj osobni zajem byl zdrojem prvotnich
napadi na vytvofeni n¢kolikaletého vyzkumu s meziro¢nimi prizkumnymi sondami

formou dotaznikovych Setfeni, diky kterym vznikla tato diplomova prace.

Diplomova prace si dala za cil ovéfit miru povédomi o znacce Vodafone, prozkoumat
vyvoj tohoto povédomi v letech 20122015 a zjistit, jaky mély vanocéni televizni reklamy

této znacky vliv na ndkupni rozhodovani divak.

Cela prace byla rozdé€lena na tfi samostatné celky, jeZ na sebe chronologicky navazuji.
Teoretickd c¢ast se veénuje studiu odborné literatury, vytvoieni reSer§i z fundovanych
a divéryhodnych zdrojii a popsani zékladnich pojma, jez jsou relevantni pro praktickou
¢ast prace a samotny zdmér diplomové prace. Studium odbornych zdroji se zabyvalo
pojmy jako napfi. corporate identity a design, komunikaéni mix, loajalita zakaznikd, logo
a logotyp, povédomi znacky, reklama, marketingovy vyzkum, firemni znacka a image
firmy nebo barvy znacky. V metodologii prace jsou popsany zakladni kroky a postupy
realizace celého vyzkumu a nastaveny vyzkumné otdzky. Ziskané teoretické znalosti

napomohly optimalnimu nastaveni priizkumnych Setfeni.

V praktické casti, jez je stézejni pro tuto diplomovou praci, jsou zuZzitkovany nabyté
teoretické znalosti pifimo na piikladu Vodafonu, naptf. je rozebran vyznam znacky
Vodafone, ¢i predstaveny nékteré komunikaéni prostiedky firmy. V dalsich kapitolach
praktické casti jsou prezentovany vysledky zpruzkumid 2015 a 2016, interpretace
a srovnani téchto nashromazdénych dat mezi sebou a nasledné s prizkumy 2013 a 2014.
Cely vyzkum se skladal ze ¢tyf prizkumnych sond, jez byly realizovany v letech 2013 az
2016, a to pokazdé zamérné az po ukonceni vano¢ni kampané, aby byla moznost vice
ovefit schopnost televiznich divaki zapamatovat si sdéleni ve vanocnich televiznich

reklam Vodafonu, a viibec tyto zkoumané reklamy samotné.

Vysledky ze vSech Ctyf prizkumt v letech 2013 az 2016 byly vyuzity pro ovéfeni
divackého vnimani vanocnich televiznich reklam Vodafonu, pro ovéfeni jejich povédomi

0 znacce Vodafone, a také ke kompletnimu zpracovani zavéri diplomové prace. Na
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zakladé vSech shromazdénych vystupi bylo mozné odpovédét na vyzkumné otazky

V4

Vv zaveéru praktické ¢asti, a tim byl splnén planovany cil diplomové prace.

ZavereCnad cCast prace — projektovd — navazuje na vyzkum a v ném ziskana data, diky
kterym bylo mozné odhalit rezervy v marketingové komunikaci Vodafonu, a na zakladé
téchto zjisténi pak navrhnout projekt na zvySeni povédomi znacky Vodafone ve vano¢nich
kampanich. Hlavnim rysem projektu je vytvoteni nékolika rozdilnych obsahti sdéleni pro
rizné cilové skupiny, vyuziti odliSnych komunikacnich prostfedkd, jez budou jednotlivym
cilovym skupinam bliz§i nebo srozumitelngjsi. U televiznich reklam projekt navrhuje
vyuzit rozdilné vysilaci Casy, sohledem na rtznorodost cilovych skupin. Podle cilové
skupiny a ¢asu vysilani je doporuc¢eno upravit obsah sdéleni. Projekt dale navrhuje vyuziti
ovétenych venkovnich reklam, vozidel MHD, rtuznych forem podpory znacky a zvySovani
jejiho povédomi formou sponzoringu ¢i poradani spolecenskych akci, ptipadné rozsiteni

propagace Nadace Vodafonu, kterd podporuje neziskové organizace v CR.

Z pohledu marketingu lze vanocni televizni reklamy Vodafonu povazovat za pomérné
uspésné, s ohledem na fakt, Ze navratnost nakladu na reklamu lze vyjadfit také ve virtualni
podobé — formou loajality klientl, opakovanych ndkupnich rozhodnuti a v neposledni fadé
diky silnému povédomi o znacce samotné, které se mlize prenaset mezi ¢leny rodiny, nebo
nékdy i z generace na generaci. VIiv reklamy na povédomi o znacce, a také na nakupni
rozhodovani spotiebitelt, je nezpochybnitelny. Ptiprava a realizace reklamnich kampani je
staly proces planovani a ovéfovani, vymysleni novych marketingovych komunikaci je
neutuchajici souboj napadii a reality, bez kterého se Z4dnd znacka neobejde, zejména

pokud si chce udrzet stalou pozici na preplnéném trhu.

Pokud chce firma VVodafone obstat na soucasném ceském presyceném trhu, 1ze ji doporucit
jediné — musi neustale ptichazet pouze s dobrymi napady — jen ten, kdo je stale o krok
napied pfed svymi konkurenty ma Sanci se udrzet v Cele trhu, ktery je nadmérné pieplnény.

[ 24

Zkratka Vodafone by mél vic myslet na to, jak byt stale prvni, nez byt jenom néé¢im novy.

Diplomova prace mi opét rozsifila obzory — nejen pfi zkoumani znacky Vodafone a mite
povédomi o ni, pii piipravé pruzkumu, tvorb¢ dotazniki a sestavovani otazek, ale i pii
komunikaci s respondenty. Nejen touto diplomovou praci, ale také celym pétiletym
studiem, setkavanim s vysokoskolskymi pedagogy a se spoluzéaky, jsem zaroven obohatil

Svou osobnost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA  American Marketing Association — americka marketingova asociace.

CLV  City Light Vitrine — svételna reklama/vitrina, ¢asto soucast méstského mobiliare.
DSZO Dopravni spolecnost Zlin Otrokovice, s. 1. 0.

DTP Desktop Publishing — grafické a ptipravné prace pro tisk reklamnich materialt.
GE General Electric Company — nadnarodni spole¢nost v USA.

GRP  Gross Rating Point — zjistuje kumulovanou sledovanost televizniho potadu.

UOHS  Utvar pro ochranu hospodaiské soutéze v CR.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRUZKUMU 2013

Priizkum o vanoé¢ni kampani firmy Vodafone v roce 2012

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o 3 minuty VaSeho ¢asu k vyplnéni tohoto dotazniku. Vyuziji tento dotaznik ke své
ro¢nikové praci ve 2. ro¢niku na Univerzit¢ Tomas Bati ve Zlin€. Timto prizkumem chci zjistit Gspésnost
vanoc¢ni reklamy Vodafone a povédomi vetejnosti o nabizené sluzb¢ v této reklamé. Tento dotaznik je

uréen pro respondenty 15 let a vySe. Zaskrtnéte vzdy jednu odpovéd’, prosim.
Deékuji pekné za Vasi ochotu, Jan Rozsypal.

1. Pouzivate mobilni telefon?

a) Ano pouzivam b) Pouzivam jen k psani SMS zprav  ¢) Nepouzivam — (p¥Fejdéte k €. 13)

2. Jak dlouho pouzivate mobilni telefon?

a) Méné nez 1 rok b) 1 az 3 roky c)3az5let d) 5 let a vice

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

a) Klasicky tladitkovy b) Smartphone c) Oba dva typy

4. Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?

a) 02 Telefénica b) T-Mobile c¢) Vodafone d) Vlastni odpoveéd:... ..... ...... ....

5. Kterého mobilniho operatora vyuZzivate v praci, ve firme?

a) 02 Telefénica b) T-Mobile c¢) Vodafone d) Vlastni odpoveéd:... ..... ...... ....

6. Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy VVodafone?

a) Ano b) Ne — (piejdéte prosim rovnou Kk ¢&. 13)

7. Jak byste ohodnotil/a televizni reklamy Vodafone? U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’
na dané skale:

a) b) c) d) e)
Srozumitelné: Rozhodné ano  Spise ano Nevim SpisSe ne Rozhodné ne
Originalni: Rozhodné ano  Spise ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne
Presvédcivé: Rozhodné ano  SpiSe ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Vtipné: Rozhodné ano  Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne



8. Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera probéhla o poslednich Vanocich?

a) Ano b) Ne — (prejdéte prosim rovnou K ¢. 13)

9. Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vano¢ni reklamé Vodafone?

a) Tomas Klus  b) Pavel Liska a skup. Nightwork  ¢) Skupina Kabat d) Nevzpomenu si

10. Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vano¢ni reklamé nabizela?

a) Levny mobilni telefon b) Uétovani po vtefinach ¢) Internet zdarma  d) Nevzpominam si

11. Jak na Vas pusobila vano¢ni reklamni kampai Vodafone? U kazdé podotazky prosim zvolte
odpovéd na dané Skale:

a) b) c) d) e)
Srozumitelné: Rozhodn¢ ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
Originalni: Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
Piesvédclivé: Rozhodné ano SpiSe ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
Vtipné: Rozhodné¢ ano SpiSe ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

12. Uvazujete o vyuZziti nabidky, kterou Vam ve své vanocni reklamé nabidla firma Vodafone?

a) Ano b) Neptemyslel/a jsem o tom, mozna ¢asem c) Ne

13. Jaky je Vas vek?

a) 15-20 b)20-26  ¢)26-35  d)3550  €)50-65  f)nad 65

14. VaSe pohlavi:

a) Zena b) Muz

15. Vase vzdélani:

a) Zakladni b) Vyuéeny/a C) Stredni s maturitou d) Vysokoskolské

16. Jaky je Vas pramérny hruby mési¢ni vydélek? (Nepovinné otazka)

a) do 10.000 K¢ b) 10.001 - 18.000 K¢ €)18.001 — 25.000 K¢
d) 25.001 - 35.000 K¢ e) nad 35.000 K¢ f) student, diichodce, nezaméstnany



PRILOHA P II: GRAFY S VYSLEDKY PRUZKUMU 2013

Otazka ¢. 1

Pouzivate mobilni telefon?

B Ano, piné ho pouzivam: 190 (94.53%)
OPouzlvam ho pouze k psanl SMS zprav: 11 (5.47%)

zdraj: hitf

nocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouzZivate mobilni telefon?

B 5 let a vice: 189 (94.03%)
O3 az 5 let 11 (547%)
E1 aZ 3 roky: 1 (0.5%)

Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

B Smartphone (chytry telefon s operaénim systémem): 94 (46.77%)
OKlasicky tlacltkovy: 87 (43.28%)
B Oba dva typy: 20 (9.95%)

zdroj: hitpifvanocni-kampane-vodafone.vypinto.cz




Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukrome Gcely?

H T-Mobile: 88 (43,78 %)
OVodafone: 77 (38,31 %)
B O2 Telefénica: 36 (17,91 %)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuZivate v praci, ve firmé?

B Nemam pracovnl (firemnl) mobil: 80 (39,8 %)
OT-Mobile: 66 (32,84 %)

02 Telefénica: 32 (15,92 %)

EVodafone: 23 (11,44 %)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka €. 6

Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?

HAno: 176 (87.56%)
B Ne: 25 (12.44%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafone?

segment: viichni, ktefi zodpovédali otazku
Srozumitelne
] ] ]
1 2 3 ‘
| |
1,801
1 2 5

| - Rozhodné ano [67x — 38,1 %], 2 — Spige ano [B4x —
47,7 %], 3 - Mevim [19x — 10,8 %], 4 - Spige ne [5x — 2,8 %],
5 - Rozhodné ne [1= — 0,6 %]

| | |
1 2 3 ‘
1 1
1,733 .
1 2 5

Origindlni

1 - Rozhodné ano [82x — 46,6 %], 2 - Spise ano [68x —
32,6%], 3 -Nevim[18x — 10,2%], 4 - Spisene [Fx — 4%, 5
- Rozhodné ne [1x — 0,6 %]

Presvédciveé
| | |
i 2 ER—
1 1
2,443 .
1 2 3 5

1 - Rozhodné ano [40x — 22,7 %], 2 - Spige ano [53x — 30,1
%1, 3 - Mevim [53= — 30,1 %I, 4 - Spide ne [25x — 14,2 %], 5
- Rozhodné ne [5x= — 2,8 %]

Viipné
1 1 1
1 2 3 ‘
| |
1,858 .
1 2 5

1 -~ Rozhodné ano [74x — 42 %], 2 - Spise ano [70x — 39,8
%], 3 -Mevim[18x — 10,2%], 4 -Spisene [11x — 6,3%], 5 -
Rozhodné ne [3x= — 1,7 %]




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera probéhla o poslednich
Vanocich?

B Ano: 139 (78.98%)
B Ne: 37 (21.02%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 9

Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vanoéni reklamé
Vodafone?

B Pavel Liska a skupina Nightwork: 121 (86.43%)
OMNevzpominam si: 19 (13.57%)
zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanoéni reklamé
nabizela?

m Uétovanl po vtefinach: 118 (84,89 %)
OMNevzpominam si: 20 (14,39 %)
B Levny mobilnl telefon: 1 (0,72 %)

zdroj: hitp:vanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vas pusobila vanocni
reklamni kampan Vodafone?

segment: viichni, ktefi zodpovédéli otazku
Srozumitelna
] ] ]
1 2 3 ‘
| |
1,842
1 2 5

1 - Rozhodné ano [51x — 36
48,2 %], 3 - Mevim [14= — 10
5 -Rozhodnéne [1= — 0,7 %

T %], 2 - Spige ano [67x —
],1 %], 4 - Spise ne [6x — 4,3 %],

] | ]
1 2 3 ‘
| |
1,719

1 2 5

Originalni

1 — Rozhodné ano [72x — 51,8 %], 2 - Spise ano [45x - 32,4
8], 3 - Mevim [14x — 10,1 %], 4 - Spise ne [5= — 3,6%], 5 -
Rozhodné ne [3x — 2,2 %]

Presvédciva
| | |
1 3 R
1 1
2.353
— :
1 2 3 5

1 - Rozhodné ano [35x — 25,2 %], 2 - Spise ano [47x — 33,8
%], 3 - Nevim [35x — 25,2%], 4 - Spisene [17x — 12,2%], 5
- Rozhodné ne [5x — 3,6 %]

Viipna
1 1 1
| |
1,77
I1 2 5:

1 - Rozhodné ano [F0x — 50,4%], 2 - Spige ano [45x — 32,4
%], 3 - Mewvim [12x — 8,6%], 4 - Spige ne [10x — 7,2 %], 5 -
Rozhodné ne [2x — 1,4 %]




Otazka ¢. 12

UvaZujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam ve své vanoéni reklamé
nabidla firma Vodafone?

B Ne: 80 (57.55%)
ONepfemyslel/a jsem o tom, moZna ¢asem: 34 (24.46%)
EAno: 25 (17.99%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 13

Jaky je Va8 vak?

W 35-50: 52 (25.87%)
D26-35: 35 (17.41%)
B 15-20: 32 (15.92%)
B 50-65: 31 (15.42%)
H Nad 65: 28 (13.93%)
m20-26: 23 (11.44%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 14

Vase pohlavi:

B Zena: 117 (58.21%)
EMuz: 84 (41.79%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 15

Vase vzdélani:

B Stfednl s maturitou: 90 (44.78%)
OVysokoskolské: 60 (29.85%)
EZakladnl: 27 (13.43%)
EVyuceny/a: 24 (11.94%)
zdroj: hitp:/ivanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 16

Jaky je Vas primérny hruby mésiéni vydélek?

B Student, dichodce, nezaméstnany: 67 (34.72%)
018.001 —25.000 KE&: 37 (19.17%)

E10.001 — 18.000 K&: 32 (16.58%)
E25.001—35.000 K& 30 (15.54%)

ENad 35.000 K& 21 (10.88%)

EDo 10.000 KE: 6 (3.11%)

zdroj: httpiivanccni-kampane-vodafone vyplnto.cz




PRILOHA P III: DOTAZNIK PRUZKUMU 2014

Prizkum o vano¢éni kampani firmy Vodafone v roce 2013

Dobry den, rad bych Vas pozadal o 3 minuty Vaseho ¢asu k vyplnéni nize uvedeného dotazniku s 16
otazkami. Tento prizkum opakuji po roce a porovnanim vysledkti z obou prizkumi bych rad zjistil, jak se
oproti lofisku zménilo vniméani vano¢nich reklam Vodafonu v televizi, zejména jak byla srozumitelna a
ptinosna kampa z poslednich Vanoc. Zajima mé, jak vnimate televizni reklamy Vodafonu a v nich nabizené
sluzby. Dotaznik je anonymni a nevefejny, poslouzi pro zavéry mé bakalarské prace. Tento prizkum je
urcen pro respondenty star$i 15 let. Dékuji pékné za Vasi ochotu :-) Jan Rozsypal.

1. Pouzivate mobilni telefon?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) ano, vyuzivam vétsinu jeho funkci

b)  pouzivam ho pouze k psani SMS zprav

€)  nepouzivam — jdéte aZ na otazku &. 13

2. Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 1az3roky b) 3 az 5 let C) 5 let a vice

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) smartphone b) klasicky c) oba dva typy

4. Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) T-Mobile b) Vodafone c¢)02 Telefonica d)jiny—uvedte:................

5. Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) T-Mobile b) Vodafone c¢)02 Telefonica d) nemam prac. mobile) jiny —uvedte: .............

6. Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) ano b) ne — jdéte az na otazku &. 13

7. Jak byste ohodnotil/a televizni reklamy Vodafone?

Povinna otdzka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd’mi na dané skale.
Srozumitelné:  Rozhodné€ ano — SpiSe ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Originalni: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Presvédcive: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne

Vtipné: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne



8. Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera probéhla o poslednich Vanocich?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazi dalsi
otazky

a) ano b) ne — jdéte az na otazku & 13

9. Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vano¢ni reklamé Vodafone?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Toma$ Klus  b) Krakono§ a Navstévnici ¢) Lukas Pavlasek a Vojta Kotek  d) nevzpomenu

10. Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanoéni reklamé nabizela?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) mobil za zlomek ceny b) neomezeny tarif na volani ¢) volani za 1,90/min. d) nevzpomenu

11. Jak na Vas pusobila vano¢ni reklamni kampan Vodafone?
Povinna otdzka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd’mi na dané skale.

Srozumitelné:  Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne

Originalni: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne
Presvédcive: Rozhodné¢ ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne
Vtipné: Rozhodn¢ ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne

12. UvaZujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam ve své vano¢ni reklamé nabidla firma Vodafone?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) ano b) ne ¢) nepfemyslel/a jsem o tom, mozna ¢asem

13. Jaky je Vas vék?
Povinnd otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) 15-20 b) 20-26 c) 26-35 d) 35-50 e) 50-65 f) nad 65 let

14. VaSe pohlavi:
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) muz b) Zena

15. Vase vzdélani:
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a)  zakladni b) stiedoskolské ¢) vysokoskolské

16. Jaky je Va$ primérny hruby mésic¢ni vydélek?

Nepovinna otazka, respondent miize zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) do 10.000 b)10.001-18.000 c) 18.001-25.000

d) 25.001-35.000 e) nad 35.000 f) student, dichodce, nezaméstnany



PRILOHA PIV: GRAFY S VYSLEDKY PRUZKUMU 2014

Otazka ¢. 1

Pouzivate mobilni telefon?

B ano, vyuzivam vétsinu jeho funkcl: 200 (96,15 %)
Opouzivam ho pouze k psanl SMS zprav: 8 (3,85 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vy

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouzZivate mobilni telefon?

W5 let a vice: 196 (94,23 %)
O3 az 5 let 8 (3,85 %)
E1 aZ 3 roky: 4 (1,92 %)

zdroj: httpiiivanocni-televizni-reklamy-vo.vypl

Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

42,31 %

B smartphone: 107 (51,44 %)
Oklasicky: 88 (42,31 %)
B oba dva typy: 13 (6,25 %)

zdroj: hitplivanocni-televizni-reklamy-




Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukrome Gcely?

B T-Mobile: 94 (45,19 %)
OVodafone: 83 (39,9 %)
B O2 Telefonica: 31 (14,9 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuZivate v praci, ve firmé?

B nemam prac. mobil: 105 (50,48 %)
OT-Mobile: 48 (23,08 %)
EVodafone: 33 (15,87 %)

B 02 Telefénica: 22 (10,58 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka €. 6

Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?

Eano: 193 (92,79 %)
Ene: 15 (7,21 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafone?

segment: viichni, ktefi zodpovédéli otazku
Srozumitelne

1
187

MIIM

1

1 —rozhodné ano [37= — 19,2 %], 2 - spide ano [110x — &7
%], 3 - nedokdzu posoudit[22= — 11,4 %], 4 - spife ne [21=
—10,9%], 5 -rozhodné ne [3x — 1,6 %]

Origindlni
| | |
1 2 RS
1 1
2,021 .
1 2 5

1 - rozhodné ano [53x — 27,5 %], 2 - spide ano [103x —
53,4 %], 3 - nedokdzu posoudit [18x — 9,3 %], 4 - spise ne
[18x — 9,3%], 5 - rozhodné ne [1= — 0,5 %]

Presvédciveé
| | |
] 2 R
1 1
2,767 .
——— R |
1 2 3 5

1 —rozhodné ano [14x — 7,3 %], 2 - spiée ano [65x — 33,7
%], 3 - nedokdzu posoudit[69= — 35,8 %], 4 - spise ne [42x
—21,8%],5-rozhodné ne [3x — 1,6 %]

Viipné
| | |
. 2 BN
1 1
2,062
1 2 5

1 - rozhodné ano [52x — 26,9 %], 2 - spige ano [100x —
51,8 %], 3 - nedokdzu posoudit [19x — 9.8 %], 4 - spise ne
[21% —10,9%],5 - rozhodné ne [1x — 0,5 %]




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera probéhla o poslednich
Vanocich?

Eano: 154 (79.79 %)
Ene: 39 (20,21 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka ¢. 9

Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vanoéni reklamé
Vodafone?

B Krakonod a Navstévnici: 123 (79,87 %)
Onevzpomenu: 17 (11,04 %)
E Lukas Paviasek a Vojta Kotek: 13 (8,44 %)
B Tomas Klus: 1 (0,65 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanoéni reklamé
nabizela?

B nevzpomenu: 81 (52,6 %)
Oneomezeny tarif na volanl: 60 (38,96 %)
BEvolani za 1,90/min.: 11 (7,14 %)

B mobil za zlomek ceny: 2 (1,3 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vas pusobila posledni
vanocni reklamni kampan firmy
Vodafone?

segment: vaichni, ktefi zodpovédéli otazku

Srozumitelna

| |
1 1
2,558 .
1 2 3 5
1 —rozhodné ano [17x — 11 %], 2 - spige ano [77x — 50 %],

3 - nedokdzu posoudit [21= — 13,6 %], 4 - spide ne [35x —
22, 7%l 5 - rozhodné ne [4x — 2,6 %]

Originalni

| | |
1
5I

1
169

Fod == P

1

1 - rozhodné ano [34x — 22,1 %], 2 - spige ano [82x — 53,2
%1, 3 - nedokazu posoudit[19= — 12,3%], 4 - spise ne [16x
- 10,4%], 5 - rozhodné ne [3x — 1,9 %]

Presvédciva
| ]
" ER S
| |
2,909
% —]
1 2 3 4 5

1 —rozhodné ano [13x — 8,4%], 2 - spise ano [42x — 27,3
%], 3 - nedokazu posoudit [52x — 33,8 %], 4 - spige ne [40x
— 26%], 5 - rozhodné ne [7x — 4,5 %]

Viipna

1 2 3

1 —rozhodné ano [31x — 20,1 %], 2 - spige ano [72x — 4&,8
%], 3 - nedokdzu posoudit [17x — 11 %], 4 - spiie ne [26x —
16,9%], 5 - rozhodné ne [8x — 5,2 %]




Otazka ¢. 12

UvaZujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam ve své vanoéni reklamé
nabidla firma Vodafone?

Ene: 95 (61,69 %)
Onepfemyslel/a jsem o tom, mozna ¢asem: 43 (27,92 %)
BEano: 16 (10,39 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka ¢. 13

Jaky je Va8 vak?

W20-26:49 (23,56 %)
O35-50:47 (22,6 %)
B 50-65: 43 (20,67 %)
B26-35: 30 (14,42 %)
Enad 65 let: 21 (10,1 %)
E15-20: 18 (8,65 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka ¢. 14

Vase pohlavi:

BZena: 131 (62,98 %)
Emuz: 77 (37,02 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz




Otazka ¢. 15

Vase vzdélani:

B stfedoskolské: 115 (55,29 %)
OvysokoSkolské: 70 (33,65 %)
B zikladnl: 23 (11,06 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz

Otazka ¢. 16

Jaky je Vas primérny hruby mésiéni vydélek?

B student, diichodce, nezaméstnany: 75 (36,59 %)
010.001-18.000: 43 (20,98 %)
E18.001-25.000: 40 (19,51 %)
E25.001-35.000: 19 (9,27 %)
Enad 35.000: 16 (7,8 %)
Edo 10.000: 12 (5,85 %)
zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vo.vyplnto.cz




PRILOHA P V: DOTAZNIK PRUZKUMU 2015

Priizkum vyvoje vano¢ni televizni reklamy Vodafonu.

Dobry den, rad bych Vas pozadal o 3,5 minuty Vaseho Casu k vyplnéni nize uvedeného dotazniku s 19
otazkami. Tento prizkum opakuji tietim rokem a porovnanim vysledkt ze vSech prizkumu bych rad zjistil,
jak se vyviji vnimani vanoc¢nich reklam Vodafonu v televizi, a jak byla srozumitelna a pfinosnd kampai
z poslednich Vanoc (2014). Zajima mé&, jak vnimate televizni reklamy Vodafonu a v nich nabizené sluzby.
Dotaznik je anonymni a nevetejny, poslouzi pro zavéry mé diplomové prace. Tento prizkum je urcen pro
respondenty stars$i 15 let. Dékuji pékné za Vasi ochotu :0) Jan Rozsypal.

1. PouZivate mobilni telefon?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a)  Ano, vyuzivam vétsinu jeho funkci

b) Pouzivam ho pouze k psani SMS zprav

C) Nepouzivim — jdéte aZ na otazku &. 16

2. Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 1az3roky b) 3 az 5 let c) 5 let a vice

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouZivate?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a)  Smartphone (dotykovy) b) Klasicky c) Oba dva typy

4. Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) T-Mobile b) Vodafone c¢)02 Telefonica d) Jiny —uvedite: ...

5. Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) T-Mobile b) Vodafone c) 02 Telefénica d) Jiny operator: ............. e) Nemam prac. mobil

6. Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone (jakoukoliv)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano b) Ne — jdéte az na otizku ¢&. 16

7. Jak byste ohodnotil/a vanoéni televizni reklamy Vodafonu obecné?

Povinna otdzka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd’mi na dané skale.
Srozumitelné:  Rozhodné€ ano — SpiSe ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Originalni: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Presvédcive: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne

Vtipné: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne



8. Vidél/a jste televizni reklamu Vodafonu, ktera probéhla o poslednich Vanocich (2014)?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazi dalsi
otazky

a) Ano b) Ne — jdéte aZ na otazku ¢&. 16

9. Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vano¢ni televizni reklamé Vodafonu (2014)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Pavel Liska  b) Krakono§ a Navstévnici ¢) Tomas Verner d) Nevzpomenu

10. Vzpomenete si, co Vam Vodafone ve své vano¢ni televizni reklamé 2014 nabizel?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Neomezena data b) Neomezeny internet s nejvétsim pokrytim

¢) Mobil Samsung za 1 K¢ d) Nevzpomenu

11. Jak na Vas pisobila vano¢ni televizni reklamni kampan Vodafonu v roce 2014?
Povinnd otazka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd’'mi na dané skale.

Srozumitelna:  Rozhodné ano — Spise ano — Nedokéazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne

Originalni: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne
Presvédciva: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Vtipna: Rozhodné ano — SpiSe ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne

12. Uvazujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam VVodafone nabidl ve své vanocni televizni reklamé 2014?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano b) Ne ¢) Nepiemyslel/a jsem o tom, mozna ¢asem

13. Vyuzil/a jste nékdy na zakladé vano¢nich televiznich reklam Vodafonu jeho nabidku?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano — v roce 2012,

b) Ano — v roce 2013.

¢) Ano, n&kdy Vv letech 2012 nebo 2013.

d) Nevyuzil/a.

14) Pokud jste piesel/a k Vodafonu od jiného operatora v letech 2012, 2013 nebo 2014, vzpomenete si
na divod? Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Lépe nastaveny tarif.

b) Nizsi cena za sluzby.

¢) Na zakladé reklamni kampané Vodafonu.

d) Uz nedokézu posoudit.

e) Nepresel/a.



15) Ktery €esky mobilni operator Vas zaujal nejvice svou televizni reklamou na Vanoce 2014?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) 02 Telefonica b) T-Mobile ¢) Vodafone

16. Jaky je Vas vék?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 15-20 b)20-26  ¢)26-35 d) 35-50

17. VaSe pohlavi:

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Muz b) Zena

18. Vase vzdélani:

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a)  Zakladni b) Stredoskolské ¢) Vysokoskolské

19. Jaky je Vas$ primérny hruby mési¢ni vydélek v K¢?

d) Zadny

e) 50-65

Nepovinna otazka, respondent muze zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Do 10.000 b)10.001-18.000 c) 18.001-25.000
d) 25.001-35.000 e) Nad 35.000 f) Student, dtichodce, nezaméstnany

f) Nad 65 let



PRILOHA P VI: GRAFY S VYSLEDKY PRUZKUMU 2015

Otazka ¢. 1

Pouzivate mobilni telefon?

B Ano, vyuZivam vétdinu jeho funkcl.: 198 (94,74 %)
OPouZvam ho pouze k psanl SMS zprav.: 7 (335 %)
B NepouZivam.: 4 (1,81 %)

zdroj: hitp:

vojvanooniTteklamy-vodafovypinto.cz

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?

B5letavice: 195 (95,12 %)
O3 az 5let: 7 (3,41 %)
E1az 3 roky: 3 (1,46 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

B Smartphone (dotykovy): 136 (66,34 %)
OKlasicky: 47 (22,93 %)
B Oba dva typy: 22 (10,73 %)

zdroj: hitp:

vojvanooniTteklamy-vodafovypinto.cz




Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukrome ucely?

B T\ obile: 88 (42,93 %)
OVodafone: 72 (35,12 %)
B 02 Telefonica: 45 (21,95 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuZivate v praci, ve firmé?

B Nemam pracovni mobil.: 103 (50,24 %)
O T obile: 46 (22,44 %)
EVodafone: 28 (13,66 %)
B 02 Telefonica: 28 (13,66 %)
zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 6

Vidélfa jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone (jakoukoliv)?

B Ano: 182 (88,78 %)
B Ne: 23 (11,22 %)
zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafonu obecné?

Srozumitelné
| | |
1 2 3 ‘
1 |
1,978
I i i
1 2 5

1 - Rozhodné ano [45x — 24,7 %], 2 - Spige ano [110x —
604 %], 3 - Nedokdzu posoudit [16x — 8.8 %], 4 - Spise ne
[Bx — 44 %].5 -Rozhodné ne 3= — 1.6 %]

Originalni
1 1 1
1 2 3 ‘
| I
1,984 :
[ 2 5

1 - Rozhodné ano [58x — 31,9 %], 2 - SpiSe ano [91x — 50
%], 3 - Medokazu posoudit [17= — 9.3 %], 4 - Spise ne [10x
— 55 %],5 - Rozhodné ne [6x — 3,3 %]

Presvédcive
| | |
] 2 ER S
| |
2,698 .
| ———— . T
1 2 3 5

1 - Rozhodngé ano [22= — 12,1 K], 2 - SpiSe ano [B0x — 33
%, 3 - MedokaZu posoudit [58= — 31,9 %], 4 - Spige ne
[35x — 192 %], 5 - Rozhodné ne [Fx — 38 %]

Viipné
] 1 ]
] 2 RN
| I
2,1_59 )
1 2 5
1 - Rozhodné ano [50x — 27,5 %], 2 - SpiSe ano [91x — 50
%], 3 - Nedokazu posoudit [13= — 7,1 %], 4 - Spige ne [18x
— 99 %.5 - Rozhodrné ne [10x — 5,5 %]




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste televizni reklamu Vodafonu, ktera probéhla o poslednich
Vénocich (2014)?

B Ano: 143 (78,57 %)
B Ne: 39(21,43 %)
zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 9

Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni televizni vanoéni
reklamé Vodafonu (2014)7

20,28
%

B Tomas Vemer. 94 (65,73 %)
ONevzpomenu: 29 (20,28 %)

B Krakonos a Navstévnici: 11 (7,69 %)
EPavel Liska: 9 (6,29 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co Vam Vodafone ve své televizni vanoéni reklamé
2014 nabizel?

B Nevzpomenu: 82 (57,34 %)

ONeomezeny internet s nejvétsim pokrytim: 37 (25,87 %)
B Mobil Samsung za 1 K& 13 (9,09 %)

B Neomezena data: 11 (7,69 %)

zdroj: https: ivyvojvanooniTteklarmy-vodafowvypinto cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vas pusobila televizni
vanocni reklamni kampan
Vodafonu v roce 20147

Srozumitelna
| | |
i 2 ER—
1 |
2462 .
1 2 3 5

1 - Rozhodné ano [22x — 154 %], 2 - Spige ano [61= — 42,7
%], 3 - Nedokazu posoudit [35= — 245 %], 4 - Spise ne
[22% — 154 %], 5 - Rozhodné ne [3x — 2,1 %]

Originalni
1 1 1
1 2
1
2,266
1 2 3

il

1 - Rozhodng ano [37= — 25,9 %I, 2 - Spige ano [59x —
41,3 %], 3 - Nedokazu Ensuudit [26% — 18,2 %], 4 - Spise ne
[14x — 9.8 %], 5 - Rozhodné ne [Fx — 4.9 %]

Presvédciva
1 ]
I ER— W
1 |
2986

_—— s —]
1 2 3 4 5
1 - Rozhodné ano [16x — 11,2 %1, 2 - Spige ano [34= —
238 %], 3 - NedokdZu posoudit [47x — 32,9 %], 4 - 5piSe ne

[2Bx — 196 %], 5 - Rozhodng re [18x — 12,6

Viipna

el
[ L*"]
.
L

1 2

1 - Rozhodné ano [36x — 25,2 %], 2 - Spise ano [43x — 30,1
%, 3 - MedokaZu posoudit [23= — 16,1 %], 4 - Spige ne
[20x — 14 %], 5 - Rozhodngé ne [21x — 14,7 %]




Otazka ¢. 12

Uvazujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam Vodafone nabidl ve své
televizni vanoéni reklamé 201 47

B Ne: 97 (67,83 %)
ONepremySlel/a jsem o tom, moZna casem.: 41 (28,67 %)
B Ano: 5(3.5 %)
zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 13

VyuZil/a jste nékdy na zakladé televiznich vanoénich reklam Vodafonu
jeho nabidku?

E NevyuZil/a: 136 (95,1 %)

OAno, nékdy v letech 2012 nebo 20130 4 (2,8 %)
BEAno—vroce 2013.: 2 (1,4 %)

B Ano —vroce 2012.: 1 (0,7 %)

zdroj: hitps: /vy

vojwanooniteklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 14

Pokud jste pfeselia k Vodafonu od jiného operatora v letech 2012,
2013 nebo 2014, vzpomenete si na divod?

B NepfeSel/a: 130 (90,91 %)
OLépe nastaveny tarif.: 8 (5,59 %)
ENiZ&[ cena za sluzby.: 3 (2,1 %)
B UZnedokazu posoudit.: 1 (0,7 %)
B Na zakladé reklamnl kampané& Vodafonu.: 1 (0,7 %)
zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz




Otazka ¢. 15

Ktery éesky mobilni operator Vas zaujal nejvice svou televizni
reklamou na Vanoce 20147

B T\ obile: 86 (60,14 %)
OVodafone: 46 (32,17 %)
B Zadny: 8 (5,59 %)

W02 Telefénica: 3 (2,1 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz

Otazka ¢. 16

Jaky je Va5 vek?

B 35-50: 46 (22,01 %)
02026 40 (19,14 %)
B 5065 36 (17,22 %)
B 26-35 32 (1531 %)
HNad 65 let.: 31 (14,83 %)
B 15-20: 24 (11,48 %)

zdroj: https: ivyvojvanooniTteklarmy-vodafowvypinto cz

Otazka ¢. 17

Vase pohlavi:

B Zena: 129 (61,72 %)
BMuz B0 (38,28 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz




Otazka ¢. 18

Vase vzdélani:

B StFedodkolske: 92 (44,02 %)
OVysokoskolské: 85 (40,67 %)
B Zakladnl: 32 (15,31 %)

zdroj. hitps:/vyvojvanoomiteklamy-vodafo.vypinto. cz

Otazka ¢. 19

Jaky je Vas pramérny hruby mésiéni vydélek v KE?

B Student, dichodce, nezaméstnany: 96 (47,76 %)
010.001-18.000: 30 (14,93 %)

H18.001-25.000: 27 (13,43 %)

H25.001-35.000: 23 (11,44 %)

E MNad 35.000: 17 (8,46 %)

EDo 10.000: 8 (3,98 %)

zdroj: hitps:/vyvojvanooireklamy-vodafovypinto. cz




PRILOHA P VII: DOTAZNIK PRUZKUMU 2016

Prizkum ,,Vyvoj vanoéni televizni reklamy Vodafonu“

Dobry den, rad bych Vas pozadal o 3,5 minuty Vaseho Casu k vyplnéni nize uvedeného dotazniku s 19
otazkami. Tento prizkum opakuji étvrtym rokem a porovnanim vysledku ze vSech prizkumt bych rad
zjistil, jak se vyviji vnimani vanoc¢nich reklam Vodafonu v televizi, a jak byla srozumitelnd a piinosna
kampan z poslednich Vanoc (2015). Zajima mé¢, jak vnimate televizni reklamy Vodafonu a v nich nabizené
sluzby. Dotaznik je anonymni a nevetejny, poslouzi pouze pro zavéry mé diplomové prace.

Tento prizkum je uréen pro respondenty starsi 15 let. Dékuji pékné za Vasi ochotu :0) Jan Rozsypal.

1. Pouzivate mobilni telefon?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a)  Ano, vyuzivam vétsinu jeho funkei

b) Pouzivam ho pouze k psani SMS zprav

C) Nepouzivim — jdéte aZ na otazku &. 16

2. Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 1az3roky b) 3 az 5 let c) 5 let a vice

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouZzivate?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a)  Smartphone (dotykovy) b) Klasicky c) Oba dva typy

4. Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) T-Mobile b) Vodafone c¢)02 Telefonica d) Jiny — uved’te jméno operatora: ...

5. Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) T-Mobile b) Vodafone c) 02 Telefonica d) Nemam prac. mobil e) Jiny operator: .........

6. Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone (jakoukoliv)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano b) Ne — jdéte az na otizku ¢&. 16

7. Jak byste ohodnotil/a televizni reklamy Vodafonu obecné?

Povinna otdzka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd’mi na dané skale.
Srozumitelné:  Rozhodné€ ano — SpiSe ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Originalni: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Presvédcive: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne

Vtipné: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne



8. Vidél/a jste televizni reklamu Vodafonu, ktera probéhla o poslednich Vanocich (2015)?
Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazi dalsi
otazky

a) Ano b) Ne — jdéte aZ na otazku ¢&. 16

9. Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vano¢ni televizni reklamé Vodafonu (2015)?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Pavel Liska  b) Krakono§ a Navstévnici c) Jiti Vyoralek d) Nevzpomenu

10. Vzpomenete si, co Vam Vodafone ve své vano¢ni televizni reklamé 2015 nabizel?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 100 GB dat b) Aplikaci HBO GO

¢) Novy smartphone d) Nevzpomenu

11. Jak na Vas pisobila vano¢ni televizni reklamni kampan Vodafonu v roce 2015?
Povinnd otazka, respondent se musi u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd'mi na dané skale.

Srozumitelna:  Rozhodné ano — Spise ano — Nedokéazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne

Originalni: Rozhodné¢ ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Presvédciva: Rozhodné ano — Spise ano — Nedokazu posoudit — SpiSe ne — Rozhodné ne
Vtipna: Rozhodné ano — SpiSe ano — Nedokazu posoudit — Spise ne — Rozhodné ne

12. Uvazujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam VVodafone nabidl ve své vanocni televizni reklamé 2015?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano b) Ne ¢) Nepiemyslel/a jsem o tom, mozna ¢asem

13. Vyuzil/a jste nékdy na zakladé vanocnich televiznich reklam Vodafonu jeho nabidku?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano — v roce 2014,

b) Ano — v roce 2015.

¢) Ano, n&kdy Vv letech 2014 nebo 2015.

d) Nevyuzil/a.

14) Pokud jste piesel/a k Vodafonu od jiného operatora v letech 2014 nebo 2015, vzpomenete si na
diivod? Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Lépe nastaveny tarif.

b) Nizsi cena za sluzby.

¢) Na zakladé reklamni kampané Vodafonu.

d) Uz nedokézu posoudit.

e) Nepresel/a.



15) Ktery ¢esky mobilni operator Vas zaujal nejvice svou televizni reklamou na Vanoce 2015?

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) 02 Telefonica b) T-Mobile c¢) Vodafone d) Zadny

16. Jaky je Vas vék?
Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 15-20 b)20-26  ¢)26-35 d) 35-50

17. VaSe pohlavi:

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Muz b) Zena

18. Vase vzdélani:

Povinna otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a)  Zakladni b) Stredoskolské ¢) Vysokoskolské

19. Jaky je Vas$ primérny hruby mési¢ni vydélek v K¢?

e) 50-65

Nepovinna otazka, respondent muze zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Do 10.000 b)10.001-18.000 c) 18.001-25.000
d) 25.001-35.000 e) Nad 35.000 f) Student, dtichodce, nezaméstnany

f) Nad 65 let



PRILOHA P VIII: GRAFY S VYSLEDKY PRUZKUMU 2016

Otazka ¢. 1

Pouzivate mobilni telefon?

B Ano, vyuZivam vétdinu jeho funkcl: 303 (97,74 %)
OPouZvam ho pouze k psanl SMS zprav: 6 (1,94 %)
B NepouZivam: 1 (0,32 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouzivate mobilni telefon?

W5 let avice: 293 (94,82 %)
03 az 5 let: 15 (4,85 %)
E1az 3 roky: 1 (0,32 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouzivate?

B Smartphone (dotykovy): 251 (81,23 %)
OKlasicky: 45 (14,56 %)
B Oba dva typy: 13 (4,21 %)

zdroj: hitps:/

sjwanooni-televizni-reklvypinto cz




Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?

B T obile: 134 (43,37 %)
OVodafone: 116 (37,54 %)
B 02 Telefonica: 59 (19,09 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?

B Nemam pracovni mobil: 168 (5437 %)
O TMobile: 51 (16,5 %)
EVodafone: 48 (15,53 %)
B 02 Telefonica: 42 (13,59 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka €. 6

Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone (jakoukoliv)?

B Ano: 288 (93,2 %)
B Ne: 21 (6,8 %)
zdroj. hitps: /ivyvojvanoomitelevizni-rekl.vypinto cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafonu obecné?

Srozumitelne
| | |
1 2 3 ‘
1 |
1,979 .
1 2 5

1 - Rozhodné ano [73x — 25,3 %], 2 - Spige ano [161= —
55.9 %I, 3 - Nedoka#u posoudit [41x — 14,2 %], 4 - Spie ne
[13x — 45 %]

Originalni
1 1 1
1 2 3 ‘
| |
1,892 .
1 2 5

1 - Rozhodné ano [108x — 37,5 %], 2 - Spise ano [122x —
42 4 %], 3 - Nedokazu ﬁnsnudit [40% — 13,9 %], 4 - Spige ne
[17x — 5,9 %], 5 - Rozhodné ne [1x — 0,3 %]

Piresyédcivé
[ | | [ |
r > 3 -
1 1
2778 ,
B | 1
1 2 3 5

1 - Rozhodng ano [20= — 6.9 %I, 2 - Spise ano [93= — 32,3
%], 3 - Nedokdzu posoudit [113= — 392 %], 4 - Spige ne
[55% — 19,1 %], 5 - Rozhodng ne [Fx — 2.4 %]

[ | | [ |
r > 3 A
1 |
1,893 ,
1 2 5

1 - Rozhodné ano [106x — 36,8 %], 2 - Spige ano [118= —
41 %, 3 - Medokazu posoudit [29x — 10,1 %], 4 - Spise ne
[30x — 104 %], 5 - Rozhodné ne [5= — 1,7 %]

Viipné




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste televizni reklamu Vodafonu, ktera probéhla o poslednich
Vanocich (2015)?

B Ano: 191 (66,32 %)
B Ne: 97 (33,68 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 9

Vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni televizni vanoéni
reklamé Vodafonu (2015)7

W Jifl Vyoralek: 79 (41,36 %)
ONevzpomenu: 76 (39,79 %)

B Pavel Liska: 23 (12,04 %)

B Krakonos a Navstévnici: 13 (6,81 %)

zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co Vam Vodafone ve své televizni vanoéni reklamé
2015 nabizel?

B Nevzpomenu: 91 (47,64 %)
0100 GB dat: 71 (37,17 %)
B Novy smartphone: 18 (9,42 %)
B Aplikaci HBO GO: 11 (5,76 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vas pusobila televizni
vanocni reklamni kampan
Vodafonu v roce 20157

Srozumitelna
] | ]
1 2 3 ‘
1 |
2,183 .
1 2 3 5

1 - Rozhodné ano [37x — 194 %], 2 - Spise ano [92x —
48 2 %], 3 - Nedokazu posoudit [52x — 27,2 %], 4 - Spise ne
[M0x — 5,2 %]

Ornginalni
1 1 1
] 2 ]
| |
1,995
1 2 3 5

1 - Rozhodng ano [F1x — 37 2 %], 2 - Spide ano [F0x — 36,6
%], 3 - MedokaZu posoudit [31= — 16,2 %], 4 - Spi%e ne
[18x — 9.4 %] 5 - Rozhodné ne [1= — 05 %]

| L*}]

Presvédciva
[ | | [ |
r 2 3 ]
1 1
2696 ,
B T 1
1 2 3 5

1 - Rozhodng ano [20x — 10,5 %], 2 - Spide ano [55x — 28,8
%], 3 - Nedokazu posoudit [82x — 429 %], 4 - Spise ne
[31% — 16,2 %], 5 - Rozhodné ne [3x — 1,6 %]

Viipna

|
2052
1 2 3 3

1 - Rozhodné ano [73x — 38,2 %], 2 - Spige ano [G5x — 34
%, 3 - Nedokdzu posoudit [29x — 15,2 K], 4 - Spi%e ne
[1Bx — 9,4 %], 5 - Rozhodné ne [Bx — 3,1 %]




Otazka ¢. 12

Uvazujete o vyuZiti nabidky, kterou Vam Vodafone nabidl ve své
televizni vanoéni reklamé 20157

HNe: 135 (70,68 %)
OMNepifemySlel/a jsem o tom, moZna casem: 45 (23,56 %)
EAno: 11 (5,76 %)

zdroj: http:

yjwanoonitelevizni-reklvypinto cz

Otazka ¢. 13

VyuZilla jste nékdy na zaklad& televiznich vanoénich reklam Vodafonu
jeho nabidku?

E NevyuZil/a 178 (93,19 %)

OAno—vroce 2015 9 (4,71 %)

B Ano, nékdy v letech 2014 nebo 2015: 3 (1,57 %)
BEAno—vroce 2014: 1 (0,52 %)

zdroj: hitp:

rvojvanooni4elevizni-rekl.vypinto cz

Otazka ¢. 14

Pokud jste pfesel/a k Vodafonu od jiného operatora v letech 2014
nebo 2015, vzpomenete sina divod?

B NepreSel/a: 166 (86,91 %)
OLépe nastaveny tarif: 13 (6,81 %)
B NiZ&[ cena za sluzby: 7 (3,66 %)
BUZnedokazu posoudit: 5 (2,62 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz




Otazka ¢. 15

Ktery éesky mobilni operator Vas zaujal nejvice svou televizni
reklamou na Vanoce 20157

W\odafone: 84 (43,98 %)
O T4 obile: (32,98 %)
B Zadny: 37 (19,37 %)
B 02 Telefonicar 7 (3,66 %)
zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 16

Jaky je Va5 vek?

B 20-26: 72 (23,23 %)

035-50: 59 (19,03 %)

W 15-20: 59 (19,03 %)

B 50-65 46 (14,84 %)

B 2635 41 (13,23 %)

EMNad 65 let: 33 (10,65 %)

oo wanoonitelevizni-reklvypinto cz

Otazka ¢. 17

Vasge pohlavi

B Zena: 204 (65,81 %)
Mz 106 (34,19 %)

zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz




Otazka ¢. 18

Vase vzdélani

B Stredofkolske: 164 (52,9 %)
OVysokoSkolské: 110 (35,48 %)
B Zakladnl: 36 (11,61 %)

zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz

Otazka ¢. 19

Jaky je Vas prameérny hruby mésiéni vydélek v KE?

B Student, dichodce, nezaméstnany: 127 (43,05 %)
025.001-35.000:; 40 (13,56 %)

E10.001-18.000: 39 (13,22 %)

H18.001-25.000: 37 (12,54 %)

B Nad 35.000: 27 (9,15 %)

EDo 10.000: 25 (8,47 %)

zdroj: https:/vyvojvanocnitelevizni-rekl vypinto. cz




PRILOHA P IX: LOGO OSKARA

PRILOHA P X: PRIPOMINKA NEKTERYCH REKLAM VODAFONU
e Petr Ctvrtniéek a fale$ni sobi — 2006
e Umyvaci ovecka a Andrea KeresteSova — 2007
e Kudlanky z plasteliny — 2010
e Chameleoni z plasteliny — 2010
e Vanoc¢ni mluvici smréek — 2010
o Kecky na Méchaci — 2011
e Kdo nevola, je houby rodina 2011
e Jarda instalatér — 2011
e Pavel Liska a skupina Nightwork jako hasic¢i — 2012
e Navstévnici a Krakonos§ — 2013
e Voln4 jizda s Tomasem Vernerem — 2014

e Vanocni darky s Jifim Vyoralkem — 2015



Podrobnéjsi popis nékterych reklam VVodafonu

Vanocni Civavy (2006) — smecka malych civav, které mély na hlavach sobi parohy,
imitovala Santovo spiezeni. Slogan: ,,Zadni fale$ni sobi. Zadné triky.“ Vyhoda pro klienty:

volné SMS zpravy pro vSechny zakazniky na dobu tii mésict.

Vanocni ovecky (2007) — stado zpivajicich ovecek ve stylu ovecky Shauny. Slogan:
»Vodafone zase letos odménuje vSechny své zdkazniky — Vérnost se vyplaci.“ Vyhoda pro

klienty: bonus 20 % volani navic za kazdy rok u Vodafonu.

Mluvici smrcky (2010) — série scének s animovanymi vanocnimi smrcky, dabovanymi
znamymi herci. Slogan: ,,Mame darek pro kazdého.“ Vyhoda pro klienty: zdarma tfi
mesice SMS a MMS zpravy z portalu Vodafonu.

Hasi¢i (2012) — spoty s populdrnim hercem Pavlem Liskou o dobrovolnych vesnickych
hasi¢ich. Slogan: ,,Zivot neni vzdycky fér, ale nase nové férové tarify jsou. Vyhoda pro

klienty: uctovani vSech hovori po vtefinach.

Krakono§ a Navstévnici (2013) — vtéto kampani navstivili seridlovi NavStévnici
Krakono$e Vv zimnim lese. Slogan: ,,Karta pro partu®. Vyhoda pro klienty: volat az ¢tyfem

lidem v siti Vodafone pouze za 1,90 K¢.

Volnd jizda s TomaSem Vernerem (2014) — krasobruslai Toma§ Verner predvadél své
uméni na ledu. Slogan: ,,Mame pokryto, volnd jizda zaina“ Vyhoda pro klienty:

neomezena data v mobilnim internetovém piipojeni.

Vodafone — Vanoc¢ni darky (2015) — humorné skece s ,,hlavou* rodiny Jifim Vyoralkem.
Slogan: ,,Rozbalte si své vanocni darky“. Vyhody pro klienty: volnd data a dva mé&sice

volného ptistupu k TV HBO, aplikace HBO GO, 100 GB dat (Tvspoty, © 2016).



