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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o efektivnosti televizni reklamy telefonniho operatora Vodafone na
tizemi Ceské republiky. Prace je zaméfena na rozhodnuti spoleénosti zménit reklamni koncept
a ndsledné zhodnoceni efektivity této zmeény.

Prace se téz zabyva nastroji a postupy pro meéteni efektivnosti reklamnich kampani. Teoretickd cast
proniké do oblasti reklamy, televizni reklamy a dotkne se i pojmil z oblasti procesu tvorby a vzniku
efektivni televizni reklamy az po samotnou realizaci. Prakticka cast je rozdélena na dotaznikové
Setfeni a strukturovany rozhovor. Je zde popsand soucasna situace na trhu telekomunikacnich
operatort v Ceské republice a jsou vymezeny stéZejni vyzkumné otazky, které jsou naslednd
zhodnoceny. Projektova cast plynule vychazi z analyzovanych dat a poskytuje prakticka doporucenti,

kterd pomohou spole¢nosti Vodafone naplanovat nejvhodnéjsi reklamni strategii.

Klicova slova

Reklama, televizni reklama, Vodafone, produkce, telefonni operator, reklamni agentura, efektivita

reklamy
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ABSTRACT

This dissertation is concerned with the effectiveness of Vodafone Czech republic television
advertising. The thesis focuses on the company's decision to change the advertisement concept,
followed by evaluation of the effectiveness of the change.

The thesis also discusses tools and protocols of TV campaign effectiveness evaluations.
The theoretical part elaborates on types of advertising, TV advertising, and touches on the area
of creative processes, effective TV ad planning and realisation.

The practical part consists of a survey and a structured interview. It describes the current situation
on the Czech telecommunication market, and formulates and evaluates key research questions
in the field. The project part builds on the analysed data and offers practical recommendations

regarding creation of effective television advertisement in the field of telecommunications.

Keywords

Advertising, TV commercial, Vodafone, TV production, Advertising agency, Effective TV

commercial, Telecommunications company
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UvOD

Uz od nepaméti se narody ¢i spolecnosti snazily ziskat strategickou vyhodu nad svym dlouhodobym
nepfiitelem ¢i konkurentem. K ziskani vyznamné pozice, moci ¢i bohatstvi vzdy hral roli mimo jiné
pocet, at’ uz Slo o pocet vojakil, a nebo zakaznikli. V této misi za honbou za zédkazniky dostdva ¢im
dal tim vétsi roli reklama. Je to prave reklama, kterd ma za cil oslovit co nejvétsi pocet zakaznikd,
ziskat je k nasledovani znacky a premluvit je ke koupi konkrétniho vyrobku.

Na druhou stranu, ne kazda reklama dokéaze byt efektivni. Co €ini reklamu efektivni? Je to rozpocet?
Je to zasah na city? A pokud ano, tak na jaké city? Vitézi v reklamé humor nebo naopak smutek,
¢i zasah do svédomi svého publika? Lidé maji pet zdkladnich smysli, kterymi jsou hmat, sluch, Cich,
zrak a chut’. Cim vice téchto smyslii dokazeme hluboce zasahnout, tim ziskdvame vétsi pozornost
a dopad. Je to pravé audiovizudlni reklama, kterd zasahuje mnoho naSich smysli a je jedna
z nejefektivnéjSich forem reklamy.

Avsak tim cesta za reklamou nekon¢i, nybrz zacina. Kvalitni reklamu, ktera ndm dopomtize k vyhod¢
nad konkurenty a ziskani diilezitého podilu na trhu, je tfeba teprve vytvofit. Samotna tvorba reklamy
ale neni jen jeden krok, reklama jen tak nevznikne, jde o komplexni proces, ktery zaina samotnym
zaddnim a planovanim. Nesmime totiz zapomenout, Ze pofadné predbézné planovani poméha predejit
problému. Nasledujicimi kroky je jiz samotné tvorba srdce reklamy, a to jeji realizace. Nicmén¢,
Casto opomijenym krokem byva vyhodnoceni jeji efektivity. Je velkou chybou, kdyz se néco
zrealizuje a bez dikladného zhodnoceni se véc uzavie. Nad kazdou reklamou je potieba se zastavit
a ucinit jeji vyhodnoceni. Zaujala a oslovila divaky? Pfinese pozadovanou efektivitu? Jak jinak
se miizeme poucit, zmeénit strategii a nasledné realizovat nové kroky k dosazeni jesté vétsi efektivity
a ziskani vétsiho podilu trhu? To jsou otdzky a oblasti, kterymi se tato diplomova prace zaobira

a zodpovida je.
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Rika se, 7e obrazek povi vice nez tisic slov. Video obsahuje obrazki tisice, proto lze videoreklamu
povazovat za nejsilnéjsi sdéleni, které plisobi na naSe city a emoce. Z téchto diivodi mé oblast
televizni reklamy ldkala od zacatku studia multimedidlnich studii. Ma pracovni kariéra mé¢ dovedla
k reklamnim agentuie, kterd spolecné s dalSimi subjekty vytvari videoreklamy pro telefonniho
operatora Vodafone, ktery za roky svého fungovani n¢kolikrat zménil reklamni strategii a snazil
se u divaka zasdhnout odliSné emoce. A prave tato zajimava a radikalni strategie zmény konceptu
m¢ privedla k vybéru tématu diplomové prace.

Cilem diplomové prace je zabyvat se efektivitou televizni reklamy telefonniho operatora Vodafone
na izemi Ceské republiky. Prace zjistuje, zda byl zasadni krok v rozhodnuti zménit koncept televizni
reklamy strategicky efektivni. Uéelem prace je pak na zékladé zkoumani a dotaznikového Setfeni
ziskat vice informaci o efektivité strategického rozhodnuti o zméné konceptu televizni reklamy.
Cilem teoretické ¢asti je definovat zakladni pojmy z oblasti reklamy a televizni reklamy, jejich druht
a dotknout se i samotné historie televizni reklamy. Nedilnou souc¢ésti jsou i zasady tvorby a realizace
audiovizudlnich reklamnich celkti v€etné pfedpokladi efektivni televizni reklamy, méfeni efektivni
televizni reklamy a znalosti reklam. Znalost reklam je totiz zékladnim kamenem pro vyhodnoceni
komunikacnich kampani. V praci je definovana metodika prace a vyzkumné otazky, které jsou
stéZejni pro vypracovani praktické, potazmo i projektové Casti.

Prakticka ¢ast je v€novana trhu telefonnich operatorti. V ramci této oblasti jsou stru¢né popsany
jednotlivé spole¢nosti na trhu telefonnich operators v Ceské republice, kde vétsi mira zaméfeni
je na spolecnost Vodafone. Soucasti prace byl uskute¢nén rozhovor, ktery zjistuje motivy, pro¢
spolecnost Vodafone pfesla z jednoho ovéfeného konceptu televizni reklamy na novy koncept.
Nasledné dotaznikové Setfeni zjist'uje, zda toto zasadni rozhodnuti mélo pozitivni ¢i negativni dopad

na zvolené respondenty.
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Projektova cast reflektuje vysledky tohoto Setfeni a slouzi spole¢nosti Vodafone jako cennd zpétna
vazba daného strategického rozhodnuti. Cilem je poskytnout jasna, srozumitelnd a spravna

doporuceni, jak docilit efektivni televizni reklamy mobilniho operatora.

Potencialni rozSireni diplomové prace
Tuto praci je mozné v budoucnu rozsifit o studii, ktera zkouma tvorbu a efektivnost televizni reklamy

na trhu riznych odvétvi a napti¢ globalnim trhem.
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I. TEORETICKA CAST
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1. Reklama

1.1. Coje to reklama

vvvvvv

komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkit a zadna z dalsich marketingovych aktivit
nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporii*“ (De Pelsmacker, 2003, s. 203).

S reklamou se setkavame kazdy den v rtznych oblastech Zivota. Pfi cestovani, pfi odpocivani
u televize, pfi praci na pocitaci, v radiu nebo mobilnich telefonech. Reklama je vSudypfitomna,
a proto patii k nejdulezitéjsi casti komunikaé¢niho mixu.

Reklama je kli¢ovym prvkem, jak nejen informovat, ale také jak piesvédc¢ovat a dosdhnout riznych
ucelt. Mezi tyto ucely miize slouzit prodej vyrobkll, zména navyku ¢i presvédcit nékoho k urcitému
nazoru ¢i postoji. Cilem reklamy je vyvolat odezvu cilového publika (Kotler, a kol., 2007).
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 66) definuji reklamu jako ,, Reklama je tvorba a distribuce zprav
poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy,
které vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny.” Mezi reklamu fadime inzerce,

televizni a rozhlasovou reklamu, vnéjsi reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky.

1.2. Historie reklamy

Muze se zdat, ze je reklama modernim prvkem marketingové komunikace, avSak existovala uz daleko
diive. Jak popisuje Horiidk (2019) zrod reklamy mutizeme hledat uz v dobé kamenné. V té dobé
reklama souvisela s délbou prace, chovanim zvifat, péstovanim obili a nabyvanim majetku. Tim praveé
zacind pravéky vymeénny obchod s koZeSinami. NejstarSi formou reklamy byla forma ustni. Podle
Piikrylové a Jahodové (2010) stoji za zminku také starovéky Rim, ve kterém vznikaly riizné plakaty,
které ukazovaly a nabizely pfedstaveni, hry, zpravy a nové zakony. Vyznamny pokrok v moznosti

komunikace v historii mél vyndlez knihtisku v 15. stoleti, ktery nasledn¢ usnadnil sdileni reklamy.
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Jakmile v 17. stoleti ve Francii a v Anglii zacaly vychéazet noviny, s tim pfiSel 1 velky rozvoj tisténych
inzerci. Tisténa reklama mohla diky tomu obsahovat daleko vice informaci o nabizeném produktu.

(Janikova, 2006, s.17)

. Za prvni plakaty v nasem pojeti lze povazovat barevna litograficka dila Julese Chérese
(Pariz 1866) “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 66). Opravdovy zlaty vék reklamy nastal v 19. stoleti
béhem primyslové revoluce. Do obdobi poloviny 19. stoleti spad4d i vznik prvnich reklamnich
agentur. Ve 20. stoleti se inzerenti zacali zajimat také o demografické, behavioralni a psychologické
charakteristiky, nebot’ zjistili, ze tyto mnohem vice ovliviiuji chovéani a rozhodovani zakaznikd.

Téchto znalosti zacalo byt vyuzivano pfi tvorbé€ reklamnich slogant apod. (Piikrylova & Jahodova,

vevr

------

1.3.  Druhy reklamy

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) 1ze reklamu rozd¢lit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni

a to na:

1. Informacni reklama, kterd se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzb¢,
organizaci, osob&, misté, myslence nebo situaci. Pokud jde o pocatecni fazi Zivotniho cyklu
produktu, jedna se pravé o informacni reklamu. Jejim cilem je oznamenti, Ze je novy produkt
na trhu k mani.

2. Presvédcéovaci reklama rozviji poptavku po daném vyrobku, sluzbé atd. MiZeme se s ni
setkat ve fazi ristu na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pripominkova reklama se hojné vyuziva v druhé ¢asti faze zralosti a nebo ve fazi poklesu.

Velmi Casto navazuje na ptredeslé reklamni aktivity a podporuje pozici znacky.
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Hornék (2019) zékladni druhy reklamy odliSuje podle mnoZstvi atributi. Naptiklad na zakladé
novosti informaci - na zavadéjici a pripominajici reklamu, podle charakteru kampané -
na produktovou a imageovou, pfenosovych médii - na televizni, rozhlasovou atd., predmétu (vyrobky,
sluzby), cilové skupiny, misto piisobeni, zplisob kontakt s recipientem apod. Ve své knizce uvadi,
ze zékladni druhy propagace mizZeme povazovat za primarni cil, resp. efekt, ktery chce konkrétni
aktivita dosahnout. Dale 1ze d¢lit reklamu na ekonomickou a mimoekonomickou, kdy béhem vsech
propagacnich piisobeni vznikd ekonomicky i mimoekonomicky efekt. Ekonomické propagace, jinak
oznacovana jako obchodni propagace ma za cil ovlivnit prodej vyrobkt a sluzeb. Mimoekonomickou
propagaci rozdélujeme na statni a spoleCensko-vychovnou. Mezi statni patii propagace stati,
symboll. Ptikladem je $ifeni informaci o vstupu nasi zemé do EU, tspéchu hokejistti na MS a pod.
Do spolecensko-vychovné propagace patii napt. Siteni osvéty o zdravi, Cistotu ovzdusi atd. (Horidk,

2019).

1.4. Pozitiva a negativa reklamy

Reklama se stava Castym teréem kritiky. Spousta spotiebitelii trva na tom, Ze je to ztrata penéz
a manipulace s lidmi. Mzeme ovSem namitat, Ze dobra reklama zvysuje efektivnost prodeje a lidé
maji svobodnou moznost volby. Informovat, presvédcovat a prodavat jsou hlavni role a diivody, pro¢
se viibec reklama déla. Spotiebiteli mize nabidnout Sirokou skalu informaci o produktu a sluzbach,
zasahuje masovou ¢ast piijemct a dava spotiebiteli pocit diivéry. Spotiebitel se vzdy radéji prikloni
pro vybér produktu ¢i sluzby, kterou dobte zné nebo o které néco vi. Mnoho lidi si ani neuvédomuje,
jak je reklama zdsadni pro ekonomickou prosperitu, a Ze bez reklamy by nebyla soukroma radia,

televize ani noviny (Vysekalova a Mikes, 2018).
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2. Audiovizualni propagacni prostredky

Mezi audiovizudlni prostifedky masové komunikace patii reklamni film, televize, video a internet.
Jedna z nejvétsich vyhod této komunikace je, ze ptsobi na primarni receptory ¢lovéka, kterymi jsou
zrak a sluch. Svym emotivnim plsobenim a vysokou mirou nazornosti se fadi mezi nejucinngjsi
nosi¢e informaci vibec, protoze schopnost zasahnout cilovou skupinu je mimofadné velika.
Audiovizualni média spojuje fada spole¢nych prednosti jako je napt. piisobeni v dobé odpocinku,
nizka cena v pfepoctu na pocet recipientd, ale nemusi to platit v kazdé situaci. Volba vhodného
propagacniho prostiedku vzdy zavisi na cili propagace, cilové skuping, finan¢nich moznostech a jiné
(Hornak, 2014).

S audiovizudlnimi prostiedky se mizeme setkat na rGznych mistech, at’ uz v king, v televizi,
na webovych strankach, socialnich sitich nebo pfimo na eventech a navstévach klienta.

., Za urcujuce povazujeme ich ¢lenenie podla techniky spracovania, resp. podla nosicov, médii, ktoré
determinuju aj miesto ich predvedenia. Podla toho ich delime primarne na reklamny film, reklamné
vysielanie v televizii a videoreklamu na internete, “ (Hornak, 2019, s. 54).

Musime zédroveil poznamenat, Ze se tyto prostfedky navzajem kombinuji, napt. reklamni film

se nemusi promitat pouze v kinég, ale i v televizi, na internetu apod.

2.1. Reklamni film

Za reklamni film povazujeme reklamni informaci, kterd trva zpravidla né€kolik minut. Tento moderni
propagacni prostiedek se fadi mezi prostiedky s vysokou mirou nazornosti. Reklamni film
se zpracovava videotechnikou a dominantni slozka reklamniho filmu je obraz, ktery doplituje zvuk
(slova, hudba, resp. ruchy; Hornak, 2019). V soucasné dobé se sreklamnimi filmy v kinech
setkadvame uz jen vzacné. Prostfednictvim dalSich médii je ale mizeme zhlédnout v televizi nebo

na internetu. OvSem reklama v kiné je jedine¢nd v mnoha faktorech. Na rozdil od televize nebo
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internetu reklamu nemtizeme preskocit nebo piepnout na jiny kandl. Reklama v kin¢ by na divaka
méla plisobit nenasilnym dojmem, naopak spiSe zajimavou ¢i uméleckou formou. V soucasné dobé
se v kinech nejvice prezentuji produkty a trailery (ukazky novych filmt). Spoty jsou ve vétSing
ptfipadech totozné¢ s TV ¢i internetovou reklamou nebo se jednd o rozSifenou verzi reklamy.

(Horndk, 2019).

2.2.  Reklamni vysilani v televizi

V dne$ni dobé ma televizni pfijimac témét kazdd domécnost, proto toto médium spadd mezi
ty nejmasovéjsi. Televize je schopna pokryt i vybrané cilové skupiny a flexibilné planovat vhodnou
dobu zatazeni reklamniho vysilani. Jednim z divodi, pro€ patii televizni vysilani mezi nejucinnéjsi
je pravé ten, Ze piisobi na vice smysli. Dramaticka prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku, pohybu,
barvy, moznost ukazat pfedmét reklamy, jaky ve skute¢nosti je a jak s nim zachazet si oblibil nejeden
divak (Vysekalova a Mikes, 2018).

Hornidk (2019, 5.59) mezi dal§i pozitiva reklamniho vysilani v televizi fadi pravé: ,,Dalsim pozitivom
televizneho reklamného vysielania je, Ze ho divaci sleduju v case oddychu, ked’ su informaciam viac
pristupni. Nemusia pritom prejavit’ ziadnu aktivitu. Reklamny oznam prijima divik este omnoho
aktivnejsie, ak je zaradeny do jeho oblubenej relacie.

Toto pozitivum se ovSem muze stat i nevyhodou, jelikoz televize je dost Casto pouZzivana jako pasivné
sledované médium umoznujici dalsi divakiim d¢lat dalsi aktivity, coz vyrazné ovliviiuje efektivitu
reklamniho vysilani (Ptikrylové a Jahodova, 2010). Dalsi negativum je pfepinani kanald, ,,tzv. setting
nebo zapping — bezmyslenkovité prepinani kanalit nebo prepnuti na jiny kandl p7i zacatku reklamy
zeslabuje ucinek tohoto média, “ (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 43).

Reklamni vysilani mizeme vSeobecné rozdélit podle miry reklamnich informaci v konkrétnim

vysilani, a to na primdrni, kam patfi televizni reklama, teleshoping, sponzorsky odkaz, informace
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o novych filmech atd. Déle se jednéd o tzv. sekundéarni, kde je reklama soucasti jejich celkového

plsobeni. Tam patii rizné soutéze, reportaze z akci firem, rady 1ékati atd. (Hornak, 2019).

Vyhody Nevyhody
Siroka dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouh& doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni

Televize Vysoka prestiz (rizné podle zemi) Nemoznost operativni zmény

Presvédcivé médium Nedostate¢na selektivnost

Schopnost demonstrovat produkt Nesoustfedéna pozornost divaka
a vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znacce

Vhodna pro product placement

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody reklamniho vysilani v televizi (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

2.3.  Televizni reklama

Vzhledem k specifickému charakteru i vyznamu je televizni reklama vyclenovana jako specificky
druh propagace (Horndk, 2019).

Televizni reklamu mizeme definovat jako audiovizudlni prezentaci, tedy spojeni obrazu se zvukem,
které divaktim predstavuje produkt a jeho hlavni benefity. Reklama sdéluje ptib¢h, buduje image
znacky nebo produkt pfimo prodava. Piib¢h v televizni reklamé mize v divdkovi vzbudit emoce
a budovat asociaci znacky. Horniak a JuraSkova (2012, s.198) definovali televizni reklamu jako:
splacenou prezentaci komercnich informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizuadlni podobé, sirenou
prostrednictvim televizni prenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi

propagovaného zbozi, resp. pro uvadeni vyrobku na trh, zvysovani image vyrobku, instituce apod.
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Oznaceni televizni reklama Ize chapat i jako synonymum pro soubor spotii vysilanych v televizi pod
programovym nazvem reklama, .

., Za televizni reklamu povazujeme primarné kratké, zpravidla nékolikasekundové spoty komercniho
charakteru zverejiiované prostrednictvim televize. Tak je ostatné identifikuje i znélka, ¢i oznaceni
v programech s tim, Ze musi byt rozpoznatelnd a oddélené od ostatnich relaci. Predmétech televizni

reklamy je téemer vylucné zbozi, resp. vyrobek nebo sluzba. Délka reklamniho spotu se pohybuje

v rozpeéti od 5 do 50 sekund, ale priimérné se pohybuje okolo 30 sekund. “ (Horndk, 2010, s. 116)

2.4. Druhy televizni reklamy

Druhy televizni reklamy podle Horidka (2019) mtizeme rozdélit podle charakteru reklamniho spotu
na zaznamy, doporuceni — rady divakiim, predvadéni vyrobku, minipFibéhy a reklamni pisné.
Dalsi reklamni celky jako videoklipy, teleshoping, sponzorsky odkaz, injektaZz a jingle (pouze
znélka) maji specificky charakter a v rdmci reklamnich blokt se nevyskytuji. Uvedené druhy se velice
Casto kombinuji. Zaznamy patii mezi nejlevnéjsi formy reklamy. V doporucenich se jedna
o autentické zabéry s uzivatelem ¢i néjakou zndmou osobnosti, hercem o vyhodéach vyrobku ve formé
dialogu nebo monologu. Pfedvedeni vyrobku miizeme nazvat také jako sluzby v akci, kde vyrobek
¢i sluzbu predvedeme piimo vchodu a pokusime se divaky presvédCit o jejich vyhodach.
Minipftib¢hy, scény z redlného Zivota maji divaci velmi v oblibé. Reklamni pisen je sloZena prave pro
pouziti do reklamy daného vyrobku a byva pak Casto vyuzitd i v rozhlasovych spotech. (Hornak,

2019)

Videoklip je specifickym ptikladem reklamniho spotu. Obvykle se jedna o spot propagujici dané¢ho
interpreta, zpévaka prostfednictvim obrazového zdznamu ve spojeni s konkrétni pisni¢kou. Spot

vétSinou trva ve stejné délce jako pisnicka.
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Teleshoping je nastroj pfimého marketingu, kdy jsou prostiednictvim kratkych spotl predvadény
vyrobky a zajemci maji moznost si okamzité¢ vyrobek nebo sluzbu objednat na telefonnim ¢isle nebo
internetové adrese, kterd je ve vétSiné pripadech na televizni obrazovce po celou dobu spotu. Stopéaz
teleshopingu je obvykle delsi nez u klasického reklamniho spotu, ovSem obsah je ve vétsin€ piipadech
mén¢ zajimavy a také méné financné ndrocny. Jedna se o zpisob komunikace, ktery je zaméteny

pfedevsim na pfimy prodej inzerovaného produktu (Pfikrylové a Jahodova, 2010).

Sponzorsky odkaz Horidk (2019, s. 63) definuje jako ,.je kratky odkaz sponzora pred uvedenim,
resp. i po ukonceni sponzorované programu, spravidla s uverejnenim jeho loga, zvucky apod.*
Na sponzoringu zpravidla nelze postavit reklamni kampai, byva to doplnék komunikace, ale pokud

zadavatel vybere vhodny potad, dokaze tim pfiblizit znacku ¢i dany produkt cilové skupiné.

Injektaz je specialni podoba sponzoringu. Mlizeme si jich predev§im v§imnout béhem sportovnich
ptenosii, kdy se béhem pifenosu na TV obrazovkach objevi komeréni vzkazy, loga firem apod.

Obvykle se jedna o zadavatele, ktefi se chtéji spojit s konkrétni sportovni udalosti.

2.5. Videoreklama na internetu

Nenajdeme zadné médium, které by mélo tak zdsadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
internet. Koncem roku 2008 byla pfekondna miliardova hranice uzivateld internetu. Efektivita tohoto
média neni dana pouze timto velkym mnozstvim uzivateld, ale také rozvojem sluzeb a nastroji
internetového trhu. Jednd se o levny, rychle dostupny, flexibilni médium s vysokou kvalitou

(Comscore, online).
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Bez pochyby mezi nejvétsi vyhody reklamy na internetu je rychlost a aktualnost informaci. Béhem
nékolika vtefin miZzeme umistit reklamni text, obraz, zvuk ¢i jejich kombinaci. Mezi dalsi vyhody
patii kapacita sit¢, kterd je neomezena a lze sdilet libovolné mnozstvi elektronického materidlu.
Nemuzeme opomenout ani komplexnost plisobeni, at’ uz se jedna o plisobeni textu, barev, fotografii,
videi atd. Jedna se také o interaktivni médium, které¢ nabizi moznost spoluvytvaret sdéleni, aktivné
se zUcastnit a efektivné ziskdvat odezvu od zédkaznikl. Dalsi vyhodou internetové reklamy je pfesné
zacileni, diky kterému Ize kampai ptesné specifikovat dle mnoha kritérii — napt. dle veku, pohlavi,
oboru, bydlist¢ apod. Mezi klady internetové reklamy patii velmi dobra meéfitelnost Gcinkd
reklamniho sdéleni. Diky pokro¢ilym meéficim technologiim lze sledovat doslova kazdy krok

uzivatele na internetu a vyhodnocovat jeho vnimani reklamniho sdéleni (Dvoracek a Stuchlik, 2002).

Naopak mezi nevyhody reklamy na internetu je pravé velké mnozstvi informaci, velk4d konkurence
sd&leni, ktera soupefi o navitévnikovu pozornost. Casto pak také mizeme zpochybiovat informace
nalezené na internetu, jelikoz pfidavat obsah mize kazdy. Mezi nevyhody patii i technickd omezenti,
rychlost pfistupu internetu, kapacita hardwaru, ochranné brany atd. Pfi tvorb¢ internetové reklamy

je zapottebi znat 1 programatorské prace (Vysekalova a Mikes, 2018).

2.6. Druhy videoreklamy na internetu

Viralni marketing

Pokud sdéleni s reklamnim obsahem je natolik zajimavé, origindlni a samovoln¢ se §iii dale, jde
o zpiisob komunikace zvanou viralni marketing. Zprava je Sifena mediadlnim prostorem bez kontroly
jejiho iniciatora. Ve své podstaté vychézi tato forma marketingové komunikace z verbalniho ptenosu
zprav (WOM), ale piedev§im vyuziva prostfednictvi internetu. Miize mit podobu videa, e-mailu,

obrazku, textu, hry apod. (Pfikrylové a Jahodova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Content marketing

Obsahovy marketing ma za kol predavat navstévniklim webu hodnotné a uzitecné informace, které
je bavi, vzdélavaji je ¢i jim néjakym zplsobem pomadhaji. Kone¢nym cilem dané spolecnosti

je rostouci zajem a loajalita navstévnikli webu.

Nativni reklama

Nativni reklama se na internetovych serverech objevuje v podobé ¢lank, jejichz obsah ma odrazet
zaméfeni serveru. Chce byt pro navstévnika internetu také zajimava, zabavna a poucnd. Vzhledem

k tomu, Ze autory textu neni redakce, ale samotni zadavatelé, je potfeba oznacit text jako placeny.

Murketing

Murketing je zpiisob propagovanim produktli netradi€nim zplsobem, ktery vétSinou nemd nic

spolecného s produktem a vyuziva k tomu guerilla marketing, viral marketing, blogy apod.

Troll marketing

Troll marketing je aktivita, pfi které se firma stane vlastnim nepfitelem, kritizuje se a tik4 na svou
vlastni firmu kontroverzni ndzory. Smyslem trolling marketingu je vytvofeni si reklamy a vyvolani

diskuze. Tato forma marketingu mtize byt ovSem riskantni (Horniak, 2019).

Socialni sité

Pojem socialni sit¢ chapeme jako virtudlni prostor, kde mizi veSkeré rozdily mezi médiem a publikem
a po uzivatelich socidlnich siti se pozaduje aktivni ucast. Diky této aktivité vznika vzéjemna
konverzace, vznikaji nové komunity, ndzory a vSe je jednoduSe propojeno siti. Unikétni funkci

socialnich siti je to, Ze je to virtudlni misto, kde miZzeme komunikovat s lidmi, se kterymi bychom se
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fyzicky nemohli sejit (Mayfield, 2008). Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji tyto vyhody a nevyhody

socialnich siti:

Vyhody socialnich siti:

vice moznosti vyuziti reklamnich nastrojii — bannerova reklama, tvorba stranek

pomérné snadna moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu v realném case
velky pocet uzivateli

neustaly vyvoj programi pro méfeni ucinnosti a analyzy

vyuziti vlivu tzv. influencerd, ktefi maji své blogy, fotoblogy, potady na YouTube

objevuji se neustdle nové a nové zplisoby k propagaci

moznost vyuziti virové formy marketingu (ale pozor na tskali)

Nevyhody socialnich siti

na Facebooku i na ostatnich sitich pfevazuji mladsi uzivatel¢, nelze oslovit vSechny cilové
skupiny

interaktivita a moznost okamzité odezvy s sebou nese nebezpeci negativnich reakci a Siteni
fam

muze dojit ke zneuZiti osobnich udaji a kontaktt

specialni softwary potiebné pro sledovani a vyhodnoceni kampani jsou finanén¢ naro¢né
nebezpeci rychlé piesycenosti reklamou na socidlnich sitich a jeji ignorace

velka konkurence
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3. Zasady tvorby a realizace audiovizualnich reklamnich

celku

Zasady tvorby audiovizudlnich reklamnich celkit miZeme rozdélit do nckolik skupin. Jednd se
o dodrzeni vysledkli marketingového prizkumu pii tvorbé audiovizudlniho propagacniho prostedku,
ale také pfi selekci médii a hodnoceni G€innosti reklamy. Je také nezbytné zachovévat pravidla platna
pro jazyk a styl reklamnich textd, i kdyz text pro mluvené slovo je v zdsad¢ sekundérnim vyrazovym
prostfedkem. Na paméti musime mit 1 zdsady pro vybér ¢i tvorbu hudebni slozky, ruchii a dalsi

specifika audiovizualnich propagacnich prostredk.

., Zasadnim vyjadiovacim prostiredkem pri audiovizi je obraz. Zvuk, tj. slovo, hudba a ruchy obsahuji
komplementarni charakter. Specifika vyplyvaji ze spojeni zvuku a pohyblivéeho obrazu,“ (Horidk,
2014, s. 199). Kameraman, ktery vytvoii co nejvice charakteristickych momentd pottebnych pro
pozadovany zabér, by se mél fidit a realizovat ho podle rezijniho scénéfe, resp. story boardu. ReZisér
vede kameramana, aby respektoval pifi nataceni zvukové Casti, které se realizuji pozdéji
v postprodukei spolu se stfihem. Dialog ve spotu ¢i v reklamnim filmu by mél byt plynuly a staticky.
Slova by méla byt jasnd a srozumitelnd, je dobré se vyhnout shlukiim hlasek, dlouhym souvétim,
které narusuji dynamiku spotu. Proto je velmi dilezité vybrat vhodného spikera pro spot, ktery umi
spravn¢ intonovat, vyslovovat a dodat spotu emoce. Tyto zasady jsou dulezité, ale u ptipravy televizni
reklamy by se tvlirce mél fidit i vkusem divéka ¢i cilové skupiny. Horiidk (2019) uvadi, ze podle
nékolika vyzkumi jsou mezi divdky oblibené animované reklamni spoty, zpivana reklama,
a to zejména videoklipy. Populdrni jsou také mini ptfib¢hy lidi v redlném prostiedi. Divaci také ¢asto
oceni, pokud v reklamnim spotu vidi znamé herce, zpevaky ¢i sportovce. Velmi oblibené jsou
1 humorné snimky. Nehodi se vSak pro kazdou reklamu a cilovou skupinu, proto je potieba je vyuzivat

vkusné, stejné jako napf. erotiku (Hornak, 2019).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.1. Efektivni televizni reklama

Je dulezité si polozit otazku, kterd reklama je efektivni a zda existuje zplsob, jak to zméfit.
a specifikovali podminky, ve kterych plsobi. ,,Obecné je obtizné presnée urcit podil, ktery méla
kampai na chovani spotiebitele, protoze zde piisobi rada dalsich faktoru, jako je napr. zména ceny,
probléemy v distribuci, zavadeni nového konkurencniho vyrobku. Definovat presna kritéria efektivity
neni mozné, ale rada udajii o puisobeni reklamy je ,, meéritelna “ a nékteré obecné zasady jsou rovnez

platné, “ (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 106).

Jako doklad miZeme uvést soutéz o nejefektivnéjsi reklamu, ktera si nasla misto i na nasi reklamni
v oblasti komer¢nich komunikaci. EFFIE je zkratka slova Effectiveness (efektivnost). V prvnim kole
soutéZe porota hodnoti méfitelnost, prokazatelné vysledky kampani ve vztahu k zadanym cilim
a hodnoti G€¢innost kampani v poméru k vynaloZenym prosttedkiim. V druhém kole soutéze se porota
zaobira kreativitou reklamy, inspirativnosti strategického feSeni a napaditosti komunika¢niho mixu,

také jeho ucelnosti a cilevédomosti.

3.1.1. Ptfedpoklady efektivni televizni reklamy
® spravné nacasovani
e zacileni na vhodné zvolenou cilovou skupinu

e Sifeni s odpovidajicim nasazenim médii

Dtlezitym ptedpokladem efektivni televizni reklamy je, aby byla pfiméfené informativni. Uméni
podat vSechny potfebné informace, ale zaroven nezahltit osloveného, aby ho to neodradilo o pfipadny

zajem o produkt (Vysekalova a Mikes, 2018).
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A
Nudna reklama
g EFEKTIVNI
= strategicky spravna, REKLAMA
ale bez uéinku
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strategie
SRR Vtipna, zabavna...
% diky bohu, nikdo tu reklamu &niva. al v axr
@ nevidél, jinak by byla "VC"'Va’,aI e d’;(ep"“as'
kontraproduktivni WRERLY
< , Jak* . g
slaba kreativita silna

Obrazek 1 - Spojeni strategie a kreativity v efektivni reklamé (Vysekalova, Mikes, 2018)

3.1.2. Mc¢éfteni efektivni reklamy

U televizni reklamy miizeme hovofit, ze métime kvantitativni (dosah — reach, nebo dopad — impact)
a kvalitativni ukazatele efektivnosti reklamy ¢i marketingové komunikace. Medidlni ukazatelé nam
porovnavaji dosah riiznych kampani. Méfeni téchto ukazateli se veénuji predevSim medidlni
a komunikaéni agentury. Dosah marketingové komunikace se d4 pomérné snadno zméfit, i kdyz jde
o velmi ndkladnou zélezitost. Oficidlni vyzkum c¢tenosti hlavnich tituli denniho tisku a Casopist
v Ceské republice ma na starosti Media projekt. Roén& dotazuje piiblizné 30 000 respondentii
metodou CAPI (face-to-face s vyuzitim notebooku). V roce 1997 bylo v Ceské republice zavedeno
meéteni sledovanosti peoplemetrem a od roku 2002 TV metrem. Na zakladé tohoto meéfeni
se vypocitavaji medidlni ukazatele pottebné k planovani a vyhodnocovani zasahu TV kampani.
Muzeme mezi né zaradit napt. rating, GRP, TRP, Net reach, afinita a dalsi. Kazda televizni kampan
ma svij mediaplan, kde jsou uvedené planované hodnoty ukazatel a detailni plany. Po skonceni

je nezbytné, aby se realn¢ dosazené hodnoty porovnaly s hodnotami, které byly naplanovany. K tomu
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slouzi medialni plan tzv. post buy report, ktery vyhodnoti evaluaci uspésnosti kampang. Je nezbytné
vSechny parametry hodnotit souhrnné. Neni cilem, aby urcity pocet lidi sledoval urcity televizni spot.
Je dulezité veédét, zda sdéleni melo vliv na spotiebitelské a nakupni chovani cilovych skupin

(Vysekalova a Mikes, 2018).

3.1.3. Znalost reklam

Zakladnim kamenem pro vyhodnocovani komunika¢nich kampani je znalost reklam (ad awareness).
Kdo reklamu neznd, nemiize ji byt ovlivnén. Ad awareness udava, kolik procent cilové skupiny si
vybavuje, pamatuje reklamu. Ve vyzkumech se zjistuje dotazovanim cilové skupiny: “Vidéli jste

reklamu na znacku XY? Popisté ji,” (Mediaguru, online).

Rozpoznani reklam (ad recognition), zapamatovani nebo zpétné vybaveni (ad recall) sleduje, jak si
lidé spojuji reklamu nebo jeji prvek se znackou ¢i produktem, ktery reklama komunikuje. Vénuje se
také, v jakém pomeéru je vybaveni komponent testované reklamy a vybaveni prvkl konkurenénich

reklam (Vysekalova a Mikes, 2018).

3.1.4. Libivost reklamy (Likes/Dislikes)

Zda se divakovi reklama libi nebo nelibi je velmi dilezité, pokud jde o ptisobeni na emoce ¢lovéka.
Proto je dulezité zjiStovat libivost reklamy, i kdyZ to nemusi znamenat nutny postoj cloveka

k produktu ¢i sluzbé.

3.1.5.  Porozuméni (comprehension) v reklamé

Ukazatel porozuméni urcuje, do jaké miry divak ¢i cilova skupina pochopila sdéleni, které reklama

o znacce, produktu ¢i sluzbé prezentuje. Jedna se tedy o ovlivilovani raciondlni stranky piisobeni
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reklamni kampané. Jako ptiklad miiZzeme uvést u potravin napt. apely tykajici se zdravi a u kosmetiky

Setrnost produktu na pokozku apod.

3.1.6. Duvéryhodnost (credibility) v reklamé

Jak uz samotny nazev napovida, jedna se o zjiSténi, jaka ¢ast cilové skupiny divéfuje jednotlivym
sd€lenim, ale pfedev§im do jaké miry se respondenti identifikuji s obsahem, s osobami a déjem
reklamy. Nezbytné je zjistit, jak si cilova skupina interpretuje prvky dané reklamy, frekventaci

urcitych ndzort, pocitd ¢i postojii (Vysekalova a Mikes, 2018).

Vysekalova a Mike§ (2018) uvadéji, ze komunikacni kampané obvykle usiluji o zmény, ptipadné

o zachovani stavajiciho stavu v nésledujicich dimenzich:

o zmény povédomi o znacce nebo produktu/sluzbé (brand awareness, product awareness)

e odliSeni zna¢ky/produktu od konkurence (distinctivity)

e zmény image a vnimani osobnosti znacky, pripadné vyrobce nebo poskytovatele sluzeb
(brand image/brand personality)

e zmény postoju ke znaéce nebo produktu (brand attitude, product attitude)

e zmény spotiebitelského chovani

3.2. Nastroje a postupy pro méteni efektivnosti reklamnich kampani

V poslednich letech je komunikace predevsim zaloZzena na naSem osobnim vztahu ke znacce. Pokud
jde o méfitelnost efektivnosti a hodnoceni ucinnosti reklamy, potfebujeme znat vice nez to, zda
si lidé reklamu vybavuji. Podle Vysekalové (2018) vyuzivame tyto metody testovani reklamnich
kampani. Jedna se o pre-testy, coZ jsou testy pfed zahdjenim kampang, které ndm pomahaji zjistovat
napi. zda nase reklama piindsi poselstvi, které chceme opravdu sdélit nebo zda cilova skupina

je ochotna pfijmout naSe argumenty. Pfi pre-testech lze vyuzit techniky kvalitativni i kvantitativni.
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Nejcasteji vyuzivané z kvalitativnich technik jsou skupinové diskuse tzv. focus groups a individualni
explorace. Dale se jedna o prubézné testy, které¢ umoziuji pritbézné korekce. Po skonceni kampané
jsou tzv. post-testy, které zjist'uji dosah, zda byla reklama spravné zacilena a jsou nezbytnou soucasti
pro planovani dalSich kampani. Béhem pftiprav, pribc¢hu a dopadii komunika¢nich kampani maji
velmi vyznamnou roli dlouhodobé vyzkumy tzv. trackingové studie. Ty zaznamenavaji stopy, které
kampail zanechala v dané cilové skupiné. Ve vétSin€ piipadech jde o dlouhodobé kvantitativni
vyzkumy  umoziujici  sledovani  efektivnosti  marketingové  aktivity dané  znacky

(Vysekalova a kolektiv, 2012).

alpn}s aAobuoel |

Nasledné testy (post-testy)

Obrazek 2 - Typy vyzkumu pri testovani reklamnich kampani (Vysekalova, Herzmann, Cir,
2004)
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4. Vznik efektivni videoreklamy

., Lze Fici, Ze efektivnost se da mérit jako pomér mezi prinosem kampané (podle stanovenych cilii)
a usilim vynaloZenym k jeji realizaci. To neznamend jen konecnou castku za kampan, ale patii sem
i tvorba marketingové strategie nutnd pro pripravu zadani kampané, klientsky brif, tj. zaznam
jednani s klientem, a vse, co je na pripravu a realizaci vynaloZzeno,”

(Vysekalova a Mikeg, 2018, s. 118).

4.1. Reklamni proces

., Zadavatel, resp. realizator si v ramci reSeni problému ujasni ve spolupraci s ¢leny propagacniho,
resp. marketingového oddéleni technickeé a uzitné parametry probléemového predmeétu a stanovi si cil,
ktery mu ma problém vyresit, napr. zvyseni odbytu zbozi. Predmét s cilem mu daji zakladni parametry

vybéru vhodné cilové skupiny. ““ (Hornak, 2014, s.94)

Pokud zadavatel nema takové marketingové oddéleni, miize kampan zadat odbornikiim v reklamnich
agenturach. Agentury maji kvalifikované specialisty, ktefi nabizeji zaruku tvofivosti a objektivity.
Pokud to klient potiebuje, produkci nebo agenturu vybird pomoci veiejného tenderu, kde oslovi vice
agentur na konkurz, ktery je oznacovan jako pitch. Z pozice klienta je nezbytné nutné, aby agenturu
podrobné informoval, co od ni ocekava. Je tieba si ujasnit v ramci briefingu predmét, cil a cilovou
skupinu reklamy. Kvalitni briefing zahrnuje, jak stni, tak pisemnou ¢ast, aby zadani klienta bylo
zcela jasné. Po briefingu nasleduje prizkum konkurence, cilové skupiny, finan¢nich a ¢asovych
relaci. Pak se v ramci braingstormingu navrhne kreativni feSeni. Po selektivnim brainstormingu
je dalsi fazi realizace kreativnich feSeni, konkretizovana na zéklad€ prizkumu prostiedkti a jejich

zaclenéni do médii podle vypracovaného média planu.

Reklamni proces podle Horiidka (2014) nelze striktné odd€lit do riznych casti, jelikoz se jednotlivé

¢innosti navzajem prolinaji, ale jako zjednoduSeny obecny piiklad reklamniho procesu uvadi:
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1. BRIEFING

cil

predmét
cilova skupina
budget

2. PRUZKUM

subjekt
konkurence
predmét
cilova skupina
situace

3. SELEKTIVNI BRAINSTORMING

kreativni feSeni — Big Idea
propagacni prostiedek
médium

cil

4. PLANOVANI

rozpocet

¢asovy harmonogram
lokalita pisobeni

medialni plan

plan propagacnich prostiedki

5. BRAINSTORMING + TVORBA

argumenty
apely
slogany
grafika apod.

6. PRODUKCE

zaClenéni do médii
tisk, rozhlas, TV
technicka pfiprava prosttedku
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7. PRUZKUM UCINNOSTI

e vyhodnocovani publicity
e dotaznik

4.2. Realizace tvorby televizni reklamy
4.2.1. Ptipravna faze

Kdyz uz je produkce vybrana, hled4 se vhodny rezisér. Pokud nejde o situaci, kde chce dana firma
spolupracovat s nékym konkrétnim, vybird se rezisér na zaklad¢ projektu. Agentura a produkce
dostanou podklady pro spot, podle kterych oslovi riizné vhodné reziséry a nasledné je klientovi
predstavi pomoci jejich showreeli. Na jejich zéklad¢ si agentura vybere reZiséra. Rezisér napise
treatment, tzv. rezijni explikaci, kde vysvétli svlyj zdmeér, ktery by chtél natocit. Podle toho se ukaze,
zda rezisér zadanou myslenku, humor a zpracovani pochopil, poptipad¢ zda si to ptredstavuje trochu
jinak. Rezisér nefesi pouze to, jak spot natocit, ale jaké tihly a zabéry by mohli byt nejvhodnéjsi. Stara
se o tu dramatickou ¢ast. Po vybéru reziséra nasleduje jesté schvalovani u klienta. Klient bud’ souhlasi
nebo se pokracuje dale ve vybéru (Steel, 2003).

Account manager ma roli tlumo¢nika mezi kreativnim tymem a zadanim od klienta. Po vypracovani
komunikacni strategie a jeji schvaleni klientem pfipravi strategické oddéleni ve spolupraci s account

managerem zadani pro kreativni oddéleni.

4.2.2. Brainstorming

Clenové tymu, ktery se sklada predev§im z pracovniki kreativniho oddéleni - copywriter, art director,
kreativni feditel, stratég, zastupce medidlniho oddéleni a account manager - na kreativnich poradach
pfemysleji nad zadanim a hledaji mozné cesty, které by toto zadani nejlépe vystihly. Po n€kolika
takovych setkanich a brainstormingu se vyberou kreativni nameéty, které jsou vhodné pro prezentaci

klientovi.
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V tomto obdobi vznika i dal$i dokument, takzvany produkéni brief, kde se shrne idea, predstava,

jak by mél spot vypadat, miize byt pfilozeny tzv. moodboardy pro piedstavu (Steel, 2003).

Pokud se vSechny strany dohodnou, mtize se zacit se samotnou realizaci. Pro reziséra s kameramanem
to znamena sepsani technického scénate a nasledné spolu s produkci shanéni vhodnych lokaci, herct,
rekvizit, kostymul a podobné. Pfiprava nata€eni probiha klasicky stejnym postupem jako pfi natadceni

filmovém.

Pied kazdym natdCenim je nutnd schiizka PPM. PPM je schiizka reziséra, produkce, kreativce
a account managera spolu s klientem. Je nesmirné¢ dulezitd, protoze predchazi vzniku problémi
a nedorozumeéni. Dofesi se na ni i drobné detaily. Rezisér vylozi sviij rezijni zdmér a svou predstavu,
jak bude natafeni probihat. Zucastnéni musi také pfipravit klienta na dilezité body nataceni. Pied
nataCenim by mély byt vSechny c¢asti (storyboard, animatics, herci, rekvizity, obleCeni, lokace)
schvalené, aby nedoslo k pozd¢jsim komplikacim. Vzhledem k tomu, Ze jakékoli nataceni reklamy
je draha zélezitost a jeho prodluzovani stoji nemalé penize, je dobré byt co nejlépe pfipraven

od samotného zacatku (Steel, 2003).

4.2.3. Nataceni

Natéceni reklamy funguje podobné jako nataceni filmi. Samoziejmé, ze je zde nékolik vyjimek.
Prvni z nich je, ze pti nékterych profesich ve stabu se jejich tloha jemné odliSuje. Hlavné produkce
ma za ukol starat se o klienta a reklamni agenturu. Dulezité je se postarat o to, aby mé&li dostatek
informaci, véetné produkéniho briefu. To znamend, dodat jim informace o tom, kde se nataci, presné
Casy nataCeni, ktefi herci jsou vybrani, jaké jsou zvoleny rekvizity, vybrané kostymy a podobné.

Samoziejmé produkce zastava také svou roli na place. I rezisér se musi smifit s tim, Ze o dobrém
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zab&éru nerozhoduje jen on sdm. Na zacatku natdCeni se musi reZisér nebo produkéni domluvit
se zastupci reklamni agentury, jak se bude postupovat pti schvalovani zabérti. Nejcastéjsim feSenim
byva schvalovani a ukazovani zabéru poté, co je spokojeny rezisér. Nékdy nastane situace, kdy
se nataCeni protahne, nebo jde o no¢ni nataceni. Doporucuje se, aby alespon jeden zastupce hostil
pfesto ziistal na nataceni az do konce. V piipad¢, Ze se vSechny snimky dohodnou uz na place, nemél
by pak nastat v postprodukci a pii schvalovani zadny problém. Odlisny je rozhodné€ i pocet dni
nataceni, kde je logické, Ze pfi celovecernim filmu jich je vice nez pfi nataceni reklamy. Na druhou
stranu, praveé diky délce vysledného dila reklamy, zlstava vice ¢asu na jednotlivé zabéry béhem
nataceni a je potieba dikladnost pro propracovani reklamy do nejmensich detailii. Kazdy jednotlivy
zabér se nataci nckolikrat, schvaluje ho nekolik lidi. I kdyZz pak vyslednd reklama ma v televizi
pouhych 30 vtefin, v zévislosti na komplikovanosti dané reklamy muize nataeni trvat n€kolik dni

(Steel, 2003).

4.2.4. Postprodukce

Produkce musi dohlizet i na pribéh postprodukce. Podle ¢asového planu musi prob&hnout stfihové
1 zvukové prace na nato¢eném materialu. Produkce zajisti schvalovani finalniho vysledku s klientem
a zejména musi hlidat finan¢ni dodrzeni dan¢ho budgetu (rozpoctu). Klient, jak v prib¢hu natacent,
tak postprodukce, chce casto rlizné zmény, které stoji ¢as i penize. Produkce proto musi ¢asto
klientovi vysvétlovat, ze v takovém piipadé bohuzel navySuje rozpocet. Stfih probiha standardnim
procesem. Pokud je dobfe natoCeny material, ktery byl pfedem pfipraven, jde stfih do 30ti
sekundového formatu bezproblémové. Do tohoto procesu ale zasahuje kreativec nebo klient. Jde tak
o vzajemnou dohodu agentury, reziséra, stfihace a klienta. Nejdiive vznika tzv. offline - zékladni
stiih, bez korekce, sled zabérti. Na zakladé storyboardu se natoc¢i zabéry, a ty se tak poskladaji za

sebou. V této fazi se jesté da korigovat, vyménovat a kombinovat zabéry.
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Reklama se samoziejmé upravuje i ve zvukovém studiu. Zde se nasazuji ruchy, pfidava se melodie,
¢i pisnicka. Nacitaji se VoiceOvery nebo postsynchrony. Zvukovy mistr pfipravi zvukovy mix
a doladi vSe potfebné. VSichni musi pocitat s tim, Ze prvni verze méalokdy projde pii schvalovani cela.
Jelikoz je to proces, ktery schvaluje mnoho lidi, objevuje se spousta pfipominek a jednd se tak

ve vetsSing pripadech o zdlouhavy proces. (Clow a Baack, 2008).
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5. Marketingovy vyzkum

5.1.  Vyznam marketingového vyzkumu

., Prvnim predpokladem budovani skutecné kvalitni znalosti trhu a spotiebitelii dané kategorie
je prave schopnost oddeélit viastni, subjektivni nazor na véc od informaci, které jsou vytvoreny
nezavisle a objektivne. Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotiebiteliim “ (Tahal, 2017, s.13).
Aby bylo takové naslouchani co nejefektivngjsi, je potieba naslouchat vS§em soucasnym i novym
zakaznikim. Uskute¢nit naslouchani vSech spotiebiteld by bylo asové velmi obtizné a financné
nakladné. ,, Vyzkum trhu totiz nabizi proveérené, na védeckych zakladech postavené postupy, které nam
pomohou tento kol zjednodusit, urychlit a zlevnit.” (Tahal, 2017, s. 13) Timto zptisobem muizeme

ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovani, které ndm usnadniuji se pohybovat ve svété

spottebitelského chovani.

5.2.  Kvantitativni vyzkum vs kvalitativni vyzkum

vvvvvv

24

mnozstvi dat na malém vzorku lidi. Pokud potiebujeme zjistit postoje nebo ndzory na urcitou
problematiku ¢i zadkazniky, je vhodna pravé tato metoda. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu
nejCasteji patii skupinové diskuze tzv. focus groups. Cilem skupinovych diskusi je konfrontace
nazort. Kvalitativni vyzkum muize byt také realizovan prostfednictvim strukturovaného rozhovoru,
ktery cili na odhaleni pfi€iny respondentovych nazort nebo chovani (Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011).

Kvantitativni vyzkum, jak uz z ndzvu napovida, zahrnuje velky pocet respondentli. Tento vyzkum

pouziva statistické metody k popisu spolecCenskych jevi. Realitu pfevadi na méfitelné znaky,
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které jdou dale zpracovany a interpretovany. Mezi kladné stranky kvantitativniho vyzkumu patii
Casova nendroc¢nost a lehkéd proveditelnost. Na druhou stranu, pfi zkoumani problému nejde zcela

do hloubky, a tak mohou byt zasadni detaily zcela opomenuty.

Zda pouzijeme kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum zéavisi nejen na konkrétnich vyhodach dané

metodologie, ale také konkrétnim cili dané prace (Tahal, 2017).

5.3. Strukturovany rozhovor

wev

pfipraveny strukturovany rozhovor. Vyzkumnik, obvykle oznacovany jako moderator, podle tohoto
scénafe postupuje béhem rozhovoru a diskutuje s respondenty o pfedem pfipravenych tématech.
Nez moderator zacne vést rozhovor, mél by se na samotném zacatku predstavit, pokud ho respondenti
neznaji. Je velmi dilezité, aby je informoval o tématu rozhovoru a ptitomnosti nahravaci techniky.
Nesmime opomenout urcit casovou osu rozhovoru, jelikoz mize hrozit zdlouhavé fe¢néni jednoho
z respondentll a miZze dojit k riziku, ze nezbyde ¢as na zbytek témat. Vybér respondenti je klicovy.

Mg¢li by vzdy ptisluset k cilové skupiné a byt schopni se k tématu vyjadiit (Miovsky, 2006).

Realizace rozhovorti ma podle Tahal (2017) nékolik typickych forem:

e skupinova diskuse: vyzkumnik vede diskusi se skupinou nejcastéji 8-10 respondentti

e individualni hloubkovy rozhovor: rozhovor, ktery vede moderator vzdy s jednim
respondentem; ve vétSing piipadi je tento rozhovor vyuzivany pokud se jedna o citliva témata
nebo je logisticky obtizné sezvat vSechny respondenty na misto kondni rozhovoru

e expertni rozhovor: jedna se o individudlni rozhovor, nejde ale o koncové spotiebitele, nybrz
o odborniky ¢i profesionaly v dané oblasti

e miniskupiny: n¢kdy také nazyvané dyady ¢i triddy, konaji se z logistickych divodi
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5.4. Dotaznikové Setieni

Pro sbér dat patfi dotaznik jako velmi oblibeny a pouzivany nastroj. Dotaznik ma urcitou strukturu
a musi se fidit pravidly, aby ziskana data obsahovala vypovidajici kvalitu a hodnotu. Dtlezité je,
abychom se respondentti ptali pouze na to, co opravdu potiebujeme védét. Musime dbat na to,
aby dotaznik byl jasn¢ formulovany a respondent chtél odpovédet. Nemiizeme urcit, jaké je vhodna
délka dotazniku, ale mizeme ptredem respondenta informovat, jak dlouho mu bude dotaznik trvat
vyplnit. Tahal (2017) uvadi, Ze respondent zvladne udrzet pozornost u dotaznikti 10-15 minut. Pokud
dotaznik zabere déle jak 25 minut, je velka Sance, Ze se respondent nebude soustiedit, bude odpovidat
bezmyslenkové a sbér dat pak nebude relevantni. Clenéni dotazniku by mélo byt uspoiadano
pfehledné do sekci, které na sebe logicky navazuji. JelikoZz se jednd o néstroj kvantitativniho

vyzkumu, najdeme v dotazniku piedev§im uzaviené otazky (Tahal, 2017).

5.5. Pre-testy a post-testy

Metody testovani jsou kvalitativni a kvantitativni. Pokud potfebujeme vybrat spradvnou metodu,
je dilezité si urcit stupen vyvoje testovaného materialu a cil. Pokud se potfebujeme zamétit na déjové
prvky, porozuméni piibéhu a doladéni jednotlivych slozek kampané, je dobré vybrat kvalitativni
metodu. Pokud nemame k dispozici finalni podobu reklamy, ale mame pfipravené napady
ve form¢ moodboardl pro zachyceni nalady, riznych textd ¢i rozkreslenych scén je pak vhodné
vyuzit pravé kvalitativni metodu testovani. ,, Velkym prinosem této metody je mozZnost rozebrat

detailné pribeh, roli jednotlivych postav, zakomponovani produktu, zda pribéh prispiva
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ke komunikaci parametri znacky, zda bude mit pribeh potencial oslovit a zda se budou s nim lidé

identifikovat” (Tahal, 2017, 5s.227)

Pokud je testovany material nedaleko od finalni podoby, v podob¢ obrazové nebo zvukové je vitané
vyuzit kvantitativni metodu. ,,Kvantitativni testovani se idedlné realizuje jako monadické, tedy kazda
skupina respondentit ma svoji verzi reklamy a vysledky se analyzuji v datech. Velikost souboru pro
kvantitativni pre-testovani se urci poctem podskupin, na nichz je treba vysledky vyhodnocovat
(napr. kupujici vs. nekupujici, uzZivatel produktu vs. potencidlni zdkaznik, Zeny vs. muzi, mladi
vs. stari). “ (Tahal, 2017, 5.227) S touto metodou se miizeme nejcastéji mizeme setkat v rdmci in-hall

testd nebo online.
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6. Metodika prace a vyzkumné otazky

6.1. Cil aucel prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni efektivity zmény konceptu reklamy jednoho
znejveétsich operatorti na ceském trhu, spolecnosti Vodafone. Nova reklamni kampan bude porovnana
s ostatnimi kampanémi na trhu mobilnich operatori vcetné ptedchozich kampani spolecnosti
Vodafone. Data budou zjistovana pomoci kvantitativniho i kvalitativniho prizkumu s naslednym
vyhodnocenim cile.

Vedlej$im cilem prace je ziskani informaci spojenych s televizni reklamou na ¢eském trhu mobilnich
operatorti, zhodnoceni jinych reklamnich koncepti a efektivity televizni reklamy v dob¢ stale

narustajiciho vyuziti jinych forem reklam, napt. reklam na internetu.

6.2. Vybér metod prizkumu

Jednotlivé informace byly zjiStény prostiednictvim prizkumu a nikoliv vyzkumu. Prizkum vyZzaduje
mensi ¢asovy naklad a i niz8i pocet respondentii ¢i uzitych metod. Pro tuto praci je tedy forma
priazkumu relevantngj$i variantou. Klicova metoda byla zvolena formou osobniho rozhovoru
s kompetentni osobou z marketingového oddéleni spole¢nosti Vodafone.

Cilem rozhovoru je zjistit motivaci a strategicky pohled na zménu konceptu televizni reklamy
u spolecnosti Vodafone. Otazky byly pfedem pfipraveny a poklddany marketingovému oddé€leni
spolecnosti Vodafone. Jejich odpovédi byly elektronicky zaznamendvdny na mobilni telefon.
Nasledné z ptepisu z potizeného zaznamu byly potizeny odpovéedi v pisemném provedeni. Na zaklade
vysledkd rozhovoru byl sestaven dotaznik.

Z divodu efektivnosti a casovych moznosti byla zvolena elektronicka forma kvantitativniho
dotaznikového Setteni. Touto cestou bylo mozné oslovit, co nejvétsi pocet respondenttl, a tak ziskat

rozsahlé informace o nazorech a zkuSenostech s televizni reklamou. Elektronicky dotaznik zjistuje
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u danych respondentll, zda spole¢nost Vodafone zménou konceptu televizni reklamy uspéla nebo
to byla milna strategie. Jako klicova technologie dané¢ho dotaznikového Setfeni byla zvolena aplikace
Google Forms, kterd spada do baliku kancelatskych aplikaci od spole¢nosti Google. Jeji ovladani
a vypliovani je velmi intuitivniho charakteru, coz se podepsalo i ve znacném poctu sesbirané zpétné
vazby. Z davodu koronavirové krize se online forma dotaznikového Setfeni z hygienickych

a karanténnich opatieni jevi jako lepsi cesta.

6.3. Respondenti a rozsah dotazovani

Rozhovor s marketingovym oddélenim byl nahran v pribéhu nataceni televizni reklamy spole¢nosti
Vodafone. Odpovédi poskytly Brand and Communication Director a ATL and Retail Communication
Manager spolecnosti Vodafone. Dotaznikovym Setfenim bylo osloveno celkem 252 lidi, z nichz bylo
dle selektivnich kritérii vybrano celkem 164 validnich respondentd. Tito validni respondenti
vyuzivaji sluzeb mobilnich operatorti dle svého svobodného rozhodnuti. Zbyvajici respondenti, kteti
byli vyfazeni z priizkumu, byli uzivatelé¢ firemnich tarifi a neméli tedy moZznost volby operatora.
Na tyto nerelevantni respondenty nelze sledovat Gc¢innost a efektivita televizni reklamy na volbu

mobilniho operatora.

6.4. Rozpocet

Dotaznikové Setfeni a realizaci rozhovoru provedla autorka svépomoci. Distribuce probchla

elektronickou formou, takze finan¢ni naklad byl s provedenim tohoto Setfeni zanedbatelny.

6.5. Vyzkumné otazky

Ve stanoveni vyzkumnych otdzek jsem vychdzela z poznatku z vyzkumi a literatury zminénych v

teoretické Casti.
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e Je pro publikum v Ceské republice efektivn&jsi humorna tématika v reklamé nez dramaticka
tématika v reklamg?

e Pamatuji si lidé televizni reklamy po ¢ase nebo jen v dob¢ vysilani?

e Je televizni reklama stale efektivnim nastrojem propagace?

e Dosahuje nova reklamni strategie Vodafone lepsi efektivity nez pfedchozi reklamni strategie?
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7. Shrnuti teoretické Casti

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zamétuje na audiovizudlni propagacni prostiedky, které velmi
siln¢ pisobi na lidské vnimani, protoze zasahuji vice nez jeden lidsky smysl. Pravé moderni
audiovizualni prostiedky daly vzniknout reklamnim filmim, které jsou soucésti nejen kulturniho
dédictvi. Kdo by kdy fekl, Ze i reklamy nemusi byt nutnym zlem, ale mohou byt pravoplatné nazyvany
téZ uméleckymi dily. Pies reklamni film se prace plynule zabyvad modernéj$imi prostiedky jako
je reklamni vysilani v televizi a televizni reklamou. Tyto prostiedky jsou asi nejvyraznéjsi formou
audiovizudlni reklamy, které si vybavite, kdyZz se fekne reklama. Diplomova prace nezapomina ani
na teorii velmi moderni, ale piesto velmi efektivni, videoreklamy na internetu.

Nedilnou soucasti teoretické cCasti je 1 kapitola zabyvajici se zdsadou tvorby a realizace
audiovizudlnich reklamnich celkl. Zde jsou popsany principy a predpoklady efektivni televizni
reklamy, jak se efektivita reklamy méfi, jaka je jeji libivost, porozuméni ¢i divéryhodnost. Kapitola
je zavrSena nastroji a postupy pro méteni efektivnosti reklamnich kampani.

Dalsi kapitoly jsou v€novany teorii tvorby reklamniho spotu se zaméfenim na reklamni proces
a realizaci tvorby televizni reklamy pfes pocatecni piipravné faze, brainstorming, nataceni
aZ po samotnou postprodukei.

Sbér podkladii pro praktickou cast by nebylo mozné uskutecnit bez teoretickych znalosti
marketingovych prizkumt. Tato cast teoretické prace jasné a stru¢né definuje rozdily mezi
kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem, popisuje dvé klicové metody sbéru dat, a to strukturovany
rozhovor a dotaznikové Setfeni. Teoretickou ¢ast uzavird definovani cile vyzkumu a formulace

vyzkumnych otazek, které jsou podstatné pro celou navazujici praktickou cast.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

45

II. PRAKTICKA CAST
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8. Uvod do praktické &asti

Pii predstavé rivality mezi znackami si vybavime legendarni Nike proti Adidas, BMW proti
Mercedesu, nebo Vodafone proti O2 a proti T-Mobile. Rivalita mezi telefonnimi operatory
je obzvlaste silnd, prevazné v situaci, kdy vSichni nabizi témét totozny produkt. Jak se mohou odlisit,
kdyZ ne cenou? Je to praveé plisobenim na naSe smysly pomoci reklamy ¢i reklamnich akci. Nastaveni
cen mobilnich sluzeb, ceny datovych balickli a obecné sluzby telekomunikacnich spolecnosti jsou
Castym inzerentem ve zminénych reklamnich spotech a jejich kreativita nezna mezi.

Poskytovatelé telekomunikaénich sluzeb jsou velmi vyraznym a silnym hrd¢em v oblasti reklamy.
O tom svédci zebricek nejvétSich interzentd v obdobi leden - zati 2017, ktery sestavila Nielsen
Admosphere v ramci svého monitoringu reklamy Ad Intel. “Inzerci v nejvyssi hodnote v tomto obdobi
umistil Vodafone, a to za 428 milionu korun, coz je o 20 milionii vice nez ve stejnem obdobi v lofiském
roce. Zadavatel O2 vyuzil druhy nejdrazsi reklamni prostor (v hodnoté 413 milionii korun), ale na
rozdil od Vodafonu jsou jeho letosni Cisla o pétinu nizsi nez loni. Tretim nejvétsim inzerentem byl ve
zvoleném obdobi T-Mobile, jehoz reklama méla cenikovou hodnotu 377 milionu korun. I tento
zadavatel zaznamenal oproti lofisku mirny pokles, a to o 7 %.” (Tiskovéa zprava, Nielsen admosphere,
2018, online)

Nasledujici prakticka ¢ast je zaméfena na zminéné silné hrace v oblasti telekomunikaénich sluzeb
véetné jejich struénych charakteristik. Z téchto telekomunika¢nich obri, je hloubé¢ji zkoumana
spole¢nost Vodafone, kterd zménila zadsadni koncept televizni reklamy. Nasledné dotaznikové Setfeni
ovetuje dopady tohoto rozhodnuti na zvolené respondenty. Ziskané poznatky z dotaznikového Setfeni
slouzi jako cennd zpétna vazba pro spole¢nost Vodafone a doporuceni pro dalsi velkd strategicka

rozhodnuti v oblasti televizni reklamy.
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9. Trh mobilnich sluzeb v Ceské republice

V Ceské republice existuji pouze tfi sitovi operatofi, oznadovani jako MNO (Mobile Network
Operator). Tito operatofi poskytuji mobilni sluzby svym jménem koncovym zakaznikiim a jsou
vlastniky vlastni rddiové piistupové sit€. Jmenovité jsou to spolecnosti O2, Vodafone a T-Mobile.
Kromé téchto hlavnich sitovych operatori funguji v Ceské republice také virtualni operétof,
oznacovani jako MVNE (Mobile Virtual Network Operator), kteti se od sitovych operator odlisuji
tim, Ze nevlastni vlastni radiovou sit’ (napiiklad SAZKA a.s., Tesco Mobile CR s.r.0., CEZ Prodej
a.s.) a preprodejci jako naptiklad BLESKmobil, Mobil.cz, OpenCall, PREmobil.

V roce 2019 byl podil sitovych operatord na trhu 93 %, méfeno poctem sim karet. Vzhledem k
malému podilu MVNE a pieprodejcti na trhu se v této praci budeme zabyvat vyhradné sitovymi

operatory. (Tiskova zprava CTU, 2019, online)

9.1. Podil sitovych operatort na trhu

Nejstar$im operatorem na ¢eském trhu je nynéjsi O2, které od roku 1990 do roku 2006 fungovalo pod
nazvem Eurotel (Peterka Jifi, Lupa.cz, 2010, online). Pfesto, Ze na trhu ptsobi nejdéle, zastava v
poctu aktivnich sim karet az druhé misto. Spole¢nost O2 uvadi, ze je nejvétsim integrovanym
telekomunika¢nim operatorem na Ceském trhu, zahrnuje do toho ale také jiné sluzby nez mobilni
(Vyrocni zprava 02, 2020, online). Z grafu nize mizeme vidét, ze se v poctu sim karet pred deseti

lety drzel tésné za konkurentem T-Mobile, ale nyni je druhé misto jednoznacné.

Dalsi dva operatofi vznikly ve stejném roce, a to 1999. Spolecnost Oskar byla v roce 2005 akvizici
spojena s nyn¢jSim Vodafone group a zménila tak svilj ndzev. Piestoze Vodafone byla v zahranici

zavedend firma, na ¢eském trhu mobilnich sluzeb obsazuje az tieti pozici.
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Nejvétsi podil na trhu na zakladé poctu aktivnich sim karet drzi dlouhodob¢ spole¢nost T-Mobile,

ktera vznikla v roce 2002 pfejmenovanim operatora Pegas.

Vyvoj trinich podild na zdkladé celkového potu aktivnich SIM karet na maloobchodnim trhu
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Obrazek 3 - Vyvoj trznich podilt na zakladé celkového poctu aktivnich SIM karet na
maloobchodnim trhu (Tiskovéa zprava CTU, online)

9.2. Mobilni sluzby

Oblast mobilnich sluzeb pokryva tii zakladni potteby zdkaznikl - volani, posildni zprav a datové
sluzby. Praveé datové sluzby se dostavaji stale vice do poptedi a jejich vyuziti mezirocné roste nejvice
ze tf1 zminénych potieb. Datové sluzby mizeme rozdélit na internet v mobilu, coZ je internetové
ptipojeni ptimo z telefonu a mobilni internet, tzn. ptenosné pfipojeni vhodné pro tablety i notebooky.
Pocet sim karet vyuzivajicich internet v mobilu kazdoro¢né zaznamenava velky rist. V roce 2019 se
oproti roku 2018 zvysil o zhruba 1 milion na hodnotu pfiblizn€ 9,35 milionu. Rist je zpisoben dvéma
hlavnimi faktory, prvnim z nich je digitalizace zvySena potieba zdkaznikli vyuZzivat internet i mimo

domov a druhym je neustalé zlepSovani pokryti internetu a sité LTE.
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Vyvoj poctu aktivnich SIM karet vyuzivajicich sluzby Internet v mobilu v letech 2011-2019
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Obrazek 4 - Vyvoj poctu aktivnich SIM karet vyuZivajicich sluzby Internet v mobilu v letech
2011 - 2019 (Tiskova zprava CTU, 2019, online)

Oproti tomu pocet sim karet s mobilnim internetem klesa, predevsim kvuli ptechodu klientd na sluzby

internet v mobilu.

Vyvoj poctu aktivnich SIM karet vyuzivajicich sluzby Mobilniho internetu v letech 2011-2019
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Obrazek 5 - Vyvoj poctu aktivnich SIM karet vyuzivajicich sluzby Mobilniho internetu v
letech 2011 - 2019 (Tiskova zprava CTU, online)

V poslednich tfech letech doslo ke ztrojnasobeni objemu mobilnich dat, jak je vidét na grafu nize.
Primérnd mésicni spotieba dosahovala v roce 2019 1,9 GB mobilnich dat. (pozn. Data za rok 2020

pii tvorbé této prace zatim nejsou k dispozici)
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Objem pienesenych mobilnich dat (v TB) v letech 2011-2019
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Obrazek 6 - Objem pfenesenych mobilnich dat (v TB) v letech 2011-2019 (Tiskova zprava
CTU, 2019, online)

9.3. Ceny mobilnich sluzeb

Ceny mobilnich sluzeb jsou slozeny ze tii vySe zminénych slozek - cena za minutu hovoru, cena za
jednu odeslanou sms zpravu a cena za 1 MB dat. Ceny v Ceské republice jsou podle Ceského
Telekomunikaéniho Utadu (dale jen CTU) dlouhodobé nad evropskym primérem, proto se CTU

kazdoro¢né zamétuje na kontrolu tohoto segmentu. (Tiskova zprava CTU, 2019, online)

Ceny za hovory a zpravy kazdoro¢né klesaji. Je to ddno zejména vétsim vyuzitim datového objemu
a schopnost uzivatel vyuZzivat k hovorim a zprdvam bezplatné internetové servery s pfipojenim k
internetu. Operatofi v konkuren¢nim boji nabizi stale vétsi balicky sluzeb, vEetné vétsiho objemu dat,

proto také kleséa cena za jednotku MB.
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Primérnad maloobchodni cena za 1 MB dat
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Obrazek 7 - Praimérna maloobchodni cena za 1 MB dat (Tiskova zprava CTU, online)

V roce 2018 doslo u vsSech tii operatort k vyznamné zmeéné v nabizeni datovych sluzeb, kterou je
nabizeni neomezeného mnozstvi dat za fixni cenu. V roce 2017 doslo ke schvaleni tzv. RLAH (Roam
Like At Home), které nafizuje operatoriim poskytovat data na izemi Evropské Unie za stejnou cenu
jako na izemi CR. Toto naiizeni zptisobilo ibytek pijmii operatorii z datového roamingu, ale zvysilo

objem vyuzivanych dat zdkazniku.

9.4. Pienositelnost mobilnich sluzeb

Trh mobilnich sluzeb proSel jednou z nejvétSich zmén v roce 2006, kdy byla umoznéna
tzv. prenositelnost telefonniho ¢isla. Pfed rokem 2006 nebylo mozné piejit z jednoho operatora na
jiného a zaroven si ponechat své telefonni ¢islo. To zplsobovalo oproti dnesku malé procento
zakaznikl, ktetfi se rozhodli operatora zménit, jelikoz se museli svého ¢isla vzdat. Logicky to
znamenalo mensi konkurencni boj operatord, ktefi cilili pfedev§im na akvizici novych klientd. Od
roku 2006 je jiz mozné si telefonni Cislo prevést a vyuzivat tak sluzeb jiného operatora. Od zavedeni
prenositelnosti telefonnich Cisel bylo do roku 2019 véetné uskuteénéno celkem 5 212 316 preneseni

telefonnich Cisel. Trend vyuzivani pienositelnosti v letech 2011 az 2019 znazoriuje nasledujici graf:
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Pocet prenesenych telefonnich disel - mobilni sité
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Obrazek 8 - Pocet pfenesenych telefonnich cisel - mobilni sité (Tiskova zprava CTU, 2019
online)

9.5. Situace operatorti v dob¢ pandemie

Rok 2020 byl v mnoha ohledech odlisny od ptedchozich let kvili globalni pandemii koronaviru, ktera
zaséhla Ceskou republiku v bfeznu 2020. Zaviely se obchody, §koly a mnohé firmy a lidé zistali
doma vétSinu roku. S tim souvisi nékolik zmén, které nastaly u sitovych operatorti v roce 2020. Oproti
predchozim roklim se zvedla poptavka na trhu téméf vSech sluzeb, které operatofi poskytuji, zejména
pak internetu v domacnostech, internetu v mobilu i internetové televizi. Lidé potiebovali internet
vyuzivat mimo své standardni potieby, naptiklad pro domaci vyuku nebo pro soustavnou praci

z domu.

Mohlo by se na prvni pohled zdat, ze trzby operator porostou a tato doba pro n¢ bude ptizniva,
ale neni tomu tak. Stejné€ jako jiné obchody byly uzavieny také provozovny operatord, coz mélo za
nasledek velky upadek v prodeji elektroniky a také sluzeb, které se prodavaly na pobockach. Snizil

se pocet nove akvizitovanych klientt, jelikoz lidé nemohli jit na pobocku a nékteti z nich nechtéli
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fesit zmény online. Naproti tomu se snizil také procentualni odchod stavajicich zakaznikd, ze stejného
diivodu. Vyznamné také klesly trzby ze zahrani¢niho roamingu, protoze bylo ve velké mife omezeno

cestovani za hranice zemé (Tiskova zprava, 02, 2019, online).
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10. Telefonni operatofi v Ceské republice

10.1. O spolecnosti O2

Spolecnost vznikla v roce 1990 se jménem Eurotel a az v roce 2006 byla pfejmenovana na nynéjsi
O2 Telefonica, patfici do skupiny PPF. Portfolio spolecnosti se neustdle rozSifuje, oznacuje
se za nejvétsiho integrovaného telekomunikaéniho operatora v Ceské republice. Prvenstvi drzi O2
v poskytovani internetu pro domacnosti a firmy a provozovani internetového televizniho vysilani
v Cesku. Naopak v oblasti mobilnich sluZeb je v trznim podilu na druhém mist&. V letech 2011 az
2013 soupetila s T-Mobilem o prvenstvi v poctu aktivnich sim karet, ale od roku 2014 se zaméfila na
vyse zminéné sluzby televize a domaciho internetu a smifila se s druhym mistem v oblasti mobilnich

sluzeb.

Rok 2019 byl pro O2 velice GspéSnym rokem, kdy doslo k rekordnimu naristu poctu celkovych
zakaznika (Tiskova zprava, O2, online). V roce 2020 nastala pandemie koronaviru a s tim vySe
zminéné problémy, které 1ze brat v potaz u vSech operatorti. Firma ptesto dokazala mirn¢ posilit své

postaveni na ¢eském a slovenském trhu z hlediska poctu zakaznika.

Ve své vyrocni zpraveé za rok 2020 firma uvadi: “Zatimco v prvnich dvou mésicich byla financni
vwkonnost pozitivni a do znacné miry ovlivnéna vyssimi investicemi do ristovych oblasti
v predchozich dvou letech, negativni dopad pandemie COVID-19 se ve financnich vysledcich Skupiny
zacal projevovat od druhé poloviny brezna a nasledné od zacatku rijna. Zavedeni cestovnich omezeni
negativné ovlivnilo vynosy i provozni zisk z roamingu, a to jak prichoziho, tak i toho zahranicniho.
Zhorsené makroekonomické prognozy se v souladu s metodikou pro vypocet opravnych polozek dle
IFRS 9 promitly v roce 2020 do vyssich nakladii ze znehodnocent financnich aktiv.” (Vyro¢ni zprava,

02, 2020, online)
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Provozni ukazatele (na konc obdobi)

Fixni hlasové linky (v tis.) 403 462
Fixni vysokorychlostni internet (v tis.)* 855 835
Placend televize - O, TV (v tis.)* 529 443
Registrované mobilni SIM karty v Ceské republice (v tis.)® 5968 5858
Aktivni SIM karty na Slovensku (v tis.)’ 2230 2149
Pocet zaméstnancl Skupiny (pfepodteny stav ke konci roku) 4993 5116

Obrazek 9 - Provozni ukazatelé (Tiskova zprava, O2, online)

10.2. Reklamni koncepty O2

Do roku 2015 nemély reklamy spolecnosti jednotny koncept a byly spiSe zaméteny na konkrétni
zpravu, kterou méla dané reklama sdélit Jednalo se naptiklad o reklamu na O2 vyhody v obchodech,
kde vystupovaly ndhodné postavy komparzistii na zimni sjezdovce a vyskakovaly na né z telefonti

slevy nebo reklamu na internet bez zavazki, kde pro zménu hraly hlavni roli papirové origami.

V roce 2015 ptisla zména a spolecnost poprvé spojila své reklamy s konkrétni tvaii, konkrétné s Jifim
Havelkou (viz. obrazek) a dala tak reklamam jednotnéjsi koncept. Reklamy cilily predevsim na nové
skupiny lidi, které sluzby O2 zatim nevyuzivaly, naptiklad internet na chatach a vesnicich. ,,Cilem
naseho komunikacniho konceptu je vysvétlit hlavni vyhody modernich technologii i tém zakaznikiim,
kteri si k nim zatim nenasli cestu. Mobilni internet, chytrad zarizeni nebo digitalni televize O2 TV jim
totiz mohou diky svym funkcim zasadné zlepsit kvalitu Zzivota,” popisuje novou roli znacky
pro MediaGuru.cz Ondfej Kiivka, $éf marketingové komunikace a brand managementu O2
(Mediaguru, online). Heslem konceptu bylo objevovani, tedy objevuj ted’ a tady. Doslo rovnéz ke
zméng vizualni formy reklam, kde se objevovaly bubliny, které mély prave objevovani symbolizovat.

Reklamy byly ladény ve vtipném duchu a véci byly prezentovany s nadsazkou.
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JIRI HAVELKA V TV KAMPANI 02 Z ROKU 2015, ZDROJ: HTTPS://
WWW.MEDIAGURU.CZ/CLANKY/2015/02/02-SE-POPRVE-V-KAMPANI-
SPOJUJE-S-KONKRETNI-TVARV/

Obrazek 10 - Jifi Havelka v TV kampani O2 (Mediaguru, 2015, online)

Od té doby spolecnost O2 spojila své reklamy s vice medialné zndmymi tvafemi a u tohoto konceptu
tedy ¢astecné zustala. V roce 2020 napiiklad vytvofila reklamni koncept cileny pro lidi mladsi 26 let,
ve kterém vystupuje v hlavni roli Tom Princ, talentovany mlady umélec. ,,Vzhledem k tomu, Ze
nabidka je urcena pro lidi do 26 let, kteri prakticky nesleduji televizi a je tezké je zasahnout i
klasickymi reklamnimi formaty, chceme tentokrat jit jinou cestou. Vybrali jsme si talentovaného
mladého umélce Tomeho Prince, rozhodli se podporit vznik jeho prvniho videoklipu a pomoci mu tak
na startu jeho hudebni kariéry,” popisuje feditel marketingové komunikace a brandu v O2 David
Danes. (Mediaguru, online). Kromé toho ale nataci také reklamy, ve kterych vystupuji imaginarni
postavy a jsou ladéné v duchu pted rokem 2015, naptiklad aktualni reklamy na O2 chytrou sit’. Da se
tedy fici, ze spole¢nost O2 vyuziva vic reklamnich konceptii a nedrzi se jednotné podoby svych

reklam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Tarif O, Spolu
vam da vic

Obrazek 11 - Aktuélni reklama - O2 Spolu (02.cz, online)

10.3. O spolecnosti T-Mobile

Spoleénost T-Mobile ptisobi v Ceské republice od roku 1999 pod tehdejsim nazvem Pegas. V roce
2002 se ptejmenovala na nyn¢jsi T-Mobile a od roku 2014 je soucasti némecka skupiny Deutsche
Telekom (Tiskova zprava, parlamentilisty.cz, online). Sitovy operator T-Mobile je dlouhodobym
leaderem v oblasti mobilnich sluzeb. Na zaklad¢ grafu v kapitole 9.1 mlzeme vidét, Ze si spole¢nost
dlouhodobé¢ drzi prvenstvi v poctu aktivnich sim karet v zemi. ,,Na konci roku 2019 jsme pecovali
téemer o 6,3 milionu zakaznikii, coz je o 77 tisic vice nez pred rokem. Mnohem vyssim tempem se
zvySuje objem prenesenych dat — jen v mobilnich sitich jsme zaznamenali mezirocni narust o 81 %
na 100 tisic terabajtii.” tika generalni feditel T-Mobile Czech Republic José Lorenzo (Vyrocni zprava
T-Mobile, 2020, online). T-Mobile utvrdil svou pozici na trhu v 1ét¢ 2019, kdy jako prvni ze vSech
tii operatorti zavedl balicky s neomezenym mnozstvim dat, véetné roamingu v zemich Evropské unie,
zdarma na 2 mésice. K aktivaci této sluzby byla navic propagovana mobilni aplikace T-Mobile, coz
mélo za nasledek vyrazné zvySeni jejiho vyuzivani. Data z 1éta spolecnost vyuzila k formovani

novych tarifii, které predstavila v zatri 2019. Spolecnost se také usilovné vénuje budovani optické sité
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s ambici pokryt co nejvice domacnosti v republice nejrychlejsim bezdratovym internetem. Stejné jako
ma O2 program O2 spolu, také operator T-mobile nabizi tzv. Magenta 1, coz je jejich obdobny druh
affiliate programu, ktery propojuje a zvyhodiuje vyuzivani vice sluzeb od jejich spole¢nosti.

Spolecnost zatim nezvefejnila zadné vysledky za rok 2020, proto nelze podrobné zhodnotit vliv

pandemie koronaviru na jeji fungovani.

10.4. Reklamni koncepty T-Mobile

T-Mobile byl prvnim tuzemskym operatorem, ktery ve svych reklamach zacal vyuzivat tvare
znamych osobnosti a tohoto konceptu se drzi doted. V roce 2010 vzbudila rozruch reklama
s Chuckem Norrisem, ve které se poprvé objevil nékdo slavny. Reklama byla svého Casu jedna
z nejslavngjSich a psalo se o ni hojn¢ v médiich (Reflex, online). Stejné jako jeji nasledovnici sazela

na humor a vtip.

V roce 2012 pak T-Mobile spustil kampan s Vojtou Kotkem a LukaSem Pavlaskem, ktera si opét
ziskala uspéch v médiich i Siroké vefejnosti. Reklamni videa se brzy stala virdlnimi. Profil ¢eského
T-mobile na Youtube dokonce obsadil deset mist Zebficku nejsdilenéjSich propagacnich klipa.
,,Cechy bavi nadhled a schopnost udélat si ze sebe legraci. Reklamy, které umi kromé prodejnich
kvality hodnoceni divakii. Casto boduji i znamé osobnosti, ale zdaleka neplati, Ze celebritu staci jen
ukdzat, od zndmych osobnosti se ocekdvd pobaveni o to vic,” shmuje BoZena ReZabova, manazerka

pro medidlni feseni a YouTube z Googlu (Mediat, online).
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Obrazek 12 - reklamni sport Kotek a Pavlasek, 2013 (Youtube, online)

V poslednich letech je Ivan Trojan zndmy jako tvar operatora T-Mobile, ktery za své herecké vykony
v reklamég ziskal dokonce ocenéni. V roce 2016 vyhral pozici nejlepsiho ceského herce v reklamé
v soutézi Prima Zlata Pecka (Zlat4 pecka, online).

Dalsi T-Mobile reklama ,,Ranvej duel” v hlavni roli pravé s Ivanem Trojanem zabodovala i jako
nejlepSi reklama posledni dekddy vrdmci soutéze ADC Czech Creative Awards 2020

(mam.cz, online).

Od roku 2019 je tvaii T-Mobile herec a rezisér Jakub Kohak, ktery v reklamach vytvofil dvojici
s Bolkem Polivkou.

Nejaktualngjsi jsou reklamni vanoc¢ni spoty z prosince 2020, kde neptsobi Zadna zndmé osobnost,

nicméné spoty jsou na motivy pisn¢ Karla Gotta ,,Jsou svatky*.
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Obrazek 13 - Vanoéni kampari T-Mobile (Mediaguru, 2020, online)

Spole¢nost T-Mobile ma narozdil od O2 velice jednotny styl reklam, které vzdy sazi na humor a vtip,
které byvaji umocnéné znamymi tvaremi. O reklamach spolecnosti Ize najit mnoho ¢lankt v médiich,

podafilo se videa sdilet virdlnim zptisobem, tzn. bez investic spole¢nosti.

10.5. O spolecnosti Vodafone

Operator Vodafone za¢al ptisobit v Ceské republice v roce 1999 pod nazvem Oskar mobil. V roce
2005 doslo k akvizici zndmou zahrani¢ni skupinou Vodafone a od stejného roku plisobi operator
v Cechach pod stejnym nazvem (Vodafone.cz, online).

Piestoze je Vodafone druhym nejvétsim operatorem na svété, v Ceské republice je v poétu aktivnich
sim karet az na tfeti pozici za T- Mobile a O2. Operator je stale povazovan z téchto tfi za nejmensiho,
coz mohlo byt jednim z diivodil, proc¢ se spole¢nost v roce 2020 rozhodla koupit UPC, jednoho
z nejvétiich poskytovateliit domaciho a firemniho internetu v Ceské republice (Vyroéni zprava
Vodafone 2019/2020, online).

Vodafone byl prvnim operatorem, ktery v Ceské republice spustil prodej tarifi s neomezenym

mnozstvim dat v Cervnu roku 2019. Prestoze se jednalo o velky krok, pon€kud ho zastinil
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T-Mobile, ktery, jak je jiz feceno vyse, spustil o0 mésic pozdé€ji kampan a nabizel neomezena data
na dva mésice zdarma. V roce 2019 na festivalu v Karlovych Varech Vodafone poprvé predstavil
prvni 5G holograficky hovor a zaroven zajistil ve mést€ pokryti 5G s rychlosti pfenosu dat bezmala
1 Gbit/s. Takova rychlost pfipojeni do té doby v zemi neexistovala. Prvniho dubna 2020 doslo k jiz
zminéné fuzi s UPC. Data za zbytek roku 2020 zatim nejsou k dispozici, ale 1ze pfedpokladat, ze si
fuzi Vodafone vyznamné polepsil a stal se pfednim poskytovatelem internetového pfipojeni a

kabelové televize (Vyrocni zprava Vodafone 2019/2020, online).

10.6. Reklamni koncepty Vodafone

Prvni reklamni koncept firmy Vodafone, ktery se vryl do paméti ne jednomu z nas, byly reklamy
v letech 2011 az 2016. Hlavni roli v reklamé hrély tzv. “kecky”, neboli animované tenisky, které
mluvily a mély lidské vlastnosti. Reklamy byly vtipné a velice odlehcené. Kecky navic pasobily
roztomilym dojmem hracky a reklama tak méla vliv také na nejmladsi posluchace (Tiskova zpréava,

Vodafone, 2016, online).
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Obrazek 14 - Reklama z roku 2014 "Kecky" (Mediaguru, online)

V roce 2016 Vodafone nahradil reklamy s animovanymi botami za nové. Cilem bylo vytvofit
dlouhodobé zapamatovatelnou a nezaménitelnou komunikaci, kterd bude zaroveil co nejvice
oblibend. Vodafone chtél, aby byl pfijat jako nejlepsi partdk pro uspokojeni mobilnich
komunikacnich potieb celé rodiny. Proto do nového konceptu reklam zvolil rodinu Vodackovych.
Tatinek (Jifi Vyoralek), maminka (Lucie Zakova), dcera Agata (Agata Zimova) a syn Stépan (Stépan
Mikolas) byli hlavnimi tvafemi Vodafonu po dobu nésledujicich tii let.

Reklamy ukazovaly situace z rodinného Zivota, byly vtipn€ podané a zacal se v nich objevovat i urcity
sentiment zaméteny na city posluchact. V roce 2016 tento koncept vyhral bronzovou cenu Effie
(Effie, 2019, online). V roce 2017 pro oziveni komunikace ptidali tvlrci dal$iho ¢lena rodiny,
a to stryce Carlose, které ztvarnil Ondrej Sokol. Béhem nékolika let s touto prima rodinkou vzniklo
desitky humornych ptib¢hti ze Zivota. Na rozdil od konkurence, ktera vyuzivala dvojsmyslny humor,

groteskni humor, Vodafone kampan s rodinou Vodackovych obsahovala velky kus lidské pravdy.
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Vodafone
Power to you

Obrazek 15 - Vodackovi (Mediaguru, 2015, online)
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Obrazek 16 - Stryce Carlose se zahral Ondrej Sokol (Vlastni zpracovani)

V roce 2019 nastal zasadni zlom v ladéni reklam spolecnosti. Vtipnou rodinu Vodackovych vystiidal
Ondfej Vetchy v kampani ,,Lidska sit: Nejsilnéjsi spojeni®. Reklamy se zcela odliSuji od svych
konkurentii tim, Ze se vzdaly humoru a hercti, kteti se vyznacovaly svym komedidlnim ptisobenim
a namisto toho vsadili na dojemné lidské ptib¢hy. V reklamach se tak vyskytuje smutek, nehody,
nest’astné udalosti, ale také Stastné konce. ,, S novou strategii chceme byt zodpovédnou firmou, ktera
premysli udrzitelné a ma opravdu pozitivni dopad na svoje zaméstnance, zdakazniky i zemi, ve které
operuje,” uvedl na dotaz MediaGuru.cz Enrique Vivas, viceprezident pro nefiremni zakazniky
Vodafonu (Mediaguru, 2019, online).

Této zmeéné a uspésnosti nového reklamniho konceptu se budeme vénovat v dalSich kapitolach této

prace.
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Obrazek 17 - Reklama z roku 2019, Lidska sit (Mediaguru, 2019, online)

V roce 2020 se firma stale drzi prezentovani pravdivych lidskych ptibéhti. Ke konci roku upousti
od dojemnych reklam, u kterych mnohym uképne slza a zacne vysilat reklamy, které maji uzivatele
vtahnout do situace, naptiklad reklama na vyuzivani sit¢ Netflix (Youtube, Vodafone kanal, 2021,

online).

Obrazek 18 - Reklama z roku 2021, ViyuZiti Netflixu zdarma, (zdroj: (Youtube, Vodafone
kanal, 2021, online)
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10.7.  Shrnuti reklamnich koncepti sitovych operatortt v CR

Piestoze sitovy operatofi v Ceské republice nabizi stejné sluzby a cili na stejnou skupinu uZivatelt,
jejich strategie co se tyce reklamnich kampani se v mnohém odliSuji. V pfedchozi kapitole je popsan
vyvoj reklamnich konceptli jednotlivych spole¢nosti v pribéhu poslednich let. Spoleénym rysem
vSech operatorii je snaha vyuzit ve svych reklamach humor a tvafe znamych osobnosti. Kazdy
z operatort v poslednich letech vyuzil n€ékoho medidlné¢ znamého, ve vétsin¢ ptipadd k posileni
humorného konceptu reklamy.

Odlisny je vyvoj reklam v letech. O2 se jevi jako nejvice rozttistény co se tyce jednotnosti reklam,
jelikoz stfida v reklaméach animované postavy s redlnymi, znamé osobnosti se zdmérné anonymnimi
postavami, redlné domaci prostiedi s virtudlni realitou. Tyto odliSnosti na sebe vzajemné Casove
nenavazuji a v ¢ase se prolinaji. Cilem této prace neni podrobné¢ analyzovat spole¢nost O2 a jejich
marketingové vysledky a nelze tedy s jistotou posoudit uspe€snost jednotlivych kampani a diivod jejich
castych zmén.

T-Mobile a Vodafone jsou si v mnohém podobni, reklamy obou spolecnosti se v n¢kterych fazich
staly virdlnimi, drzi jednotny koncept n€kolik let a jsou zastoupeny typickou tvafi. Tato strategie by
jim méla zarucit lepsi povédomi volici o znacce, tzv. top of mind znacky, neboli kterd znacka
se lidem ve s spojeni danou kategorii vybavi jako prvni. Na druhou stranu by podobné koncepty
vtipnych reklam mohly zptsobit snadné zmateni a zdménu znacek operatorti v podvédomi uzivateld.
Vyznamnym krokem v tomto ohledu je novy koncept reklam Vodafonu zavedeny v roce 2019, ktery
se zcela vzdava u operatori bézné vyuzivaného reklamniho humoru a sdzi na emocni vliv svych
reklam na uzivatele. O uspéSnosti této kampané a diivodech pro rozhodnuti takto vyznamné zménit
strategii bude vypovidat dal$i kapitola této diplomové prace, kterd obsahuje rozhovor

s marketingovym oddé¢lenim spole¢nosti Vodafone.
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11. Strukturovany rozhovor

11.1. Cil rozhovoru

Rozhovor probéhl ve dnech 17.11.2019 s marketingovym tymem spole¢nosti Vodafone,
a to konkrétn¢ s Brand and Communication Manager Markétou Moreno a ATL and retail
communication manager Vlad'kou Dolezalovou, Brand na nataceni Vanoc¢ni reklamy Vodafone
,Kouzelni¢ek*. Cilem rozhovoru bylo zjistit, co vedlo spole¢nost ke zméné¢ strategie v oblasti reklam,

jestli povazuji kampai za GspéSnou, pripadné zjistit dalsi fakta, kterd by rozsifila téma této prace.

11.2.  Odpovédi marketingového tymu

Autorka: Predstaveni diplomové prace a jeji struktury

Autorka: Co vas primélo ke zméné konceptu z humornych reklam, které se natacely mnoho let,

na emoc¢né ladéné reklamy?

wev

neradi prozrazovali. Nicméné zamérem bylo hlubsi spojeni lidi se znackou, nez jen humorem, jednalo

se o strategicky positioning znacky.

Vse se vyviji, i znacka se vyviji a je potieba podle toho upravovat tonalitu a styl. Kdyz je téma o
budoucnosti, tak budoucnost chceme brat vazné a tudiz humor srazi informacni a vypovidajici

hodnotu.

Autorka: Délali jste pfedem vyzkumy, jestli zména konceptu bude fungovat, nebo probéhlo

rozhodnuti Cisté strategicky ve firmé?
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Vladimira Dolezelova: Vyzkumy probéhly, délame focus groups se zakazniky i1 nezdkazniky, ptali
jsme se jich naptiklad jak vnimaji budoucnost lidstva, ale nepretestujeme, pokud se bavime o tom

jestli pretestujeme reklamni koncepty a jejich fungovani, tak to ned¢lame.

Autorka: Jaka je vaSe cilova skupina uZzivateli, pokud to neni tajné?

Vladimira Dolezelova: K cilové skupiné miizeme urcité fict, ze vSichni operatoii musi cilit na mass
market, coz je z pohledu marketingu vzdycky rozporuplné, ale rozliSujeme potom mensi segmenty a
mikrosegmenty, naptiklad déti a rodiny s détmi, mladez, a podle toho jsou rizné kampané¢ mimo
hlavni reklamu, které s ni nemusi souviset. Nicmén¢ hlavni reklama musi vzdy cilit na celkovy trh -

mass market.

Autorka: Méli jste néjaky konkrétni diivod k vybéru hlavniho herce do reklamy? (pozn. herec

Ondfrej Vetchy) Podle ¢eho se obecné rozhodujete, kdyz vybirate herce do reklam?

Markéta Moreno: Vybér herce hodné souvisi s vySe zminénou tonalitou a kredibilitou. Je potieba

ptizpusobit koncept dobé a tomu, co chcete se znackou budovat. Podle toho si nastavime parametry

a podle nich intern¢ vybereme ambasadora znacky. Je to promysleny interni proces.

Autorka: LiSi se néjak finan¢ni narocnost tvorby obou reklamnich koncepti? (pozn. mysleno

humornych reklam vs. emoc¢né ladénych reklam)

Markéta Moreno: Ne, neli$i, financni narocnost je stejna.
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11.3. Zhodnoceni kampané Lidska sit’

V navaznosti na rozhovor s marketingovym tymem Vodafonu bylo v zajmu této prace kontaktovat
spolecnost Vodafone s odstupem casu a zjistit, jak kampan hodnoti. Vodafone povazuje kampan za
velmi dilezitou a uspéSnou v oblasti zmény strategie a positioningu znacky. Na reklamni kampan
Lidska sit’ s Ondfejem Vetchym navéazala reklamami v dobé koronaviru, kterd rovnéz postrada humor,
za to se snazi lidem pfiiblizit a cilit na jejich emocni stranku. Nové také pfipravuje kampan pro rok
2021, kterd se zamé&fi na propojeni generaci a budou v ni ucinkovat lidé¢ v dichodovém véku.
Vodafone nezamysli vracet se v reklamach k vtipnym scénkam, ale dale se zaméfovat na citliva
témata spolecnosti.

Bohuzel se nepodafilo ziskat Cisla, kterd by umoznila kampanl vyhodnotit. Ve firmé doslo vlivem
fluktuace k odchodu nékterych zaméstnancti a nepodafilo se navazat natolik divéryhodny kontakt,
aby bylo mozné ziskat citliva data. Spolecnost navic kampai nechce vyhodnocovat predcasné, jelikoz
jeji navazujici reklamy stale bézi. Z tohoto diivodu bylo v dalsi ¢asti prace zvolené dotaznikové
Setfeni, pomoci kterého bude mozné na vzorku lidi zkoumat vliv této zmény a ¢aste¢né tedy kampan

vyhodnotit, pfesto, Ze toto zhodnoceni je velice omezené.
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12. Dotaznikové Setieni

Nasledujici ¢ast prace popisuje poznatky ziskané v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni, které
probihalo v intervalu od 3.1.2021 do 27.3.2021. Nejprve je popséana struktura dotazniku i respondenti
a nasledn¢ jsou odpovédi na otazky shrnuté do jednotlivych bodl tak, aby bylo mozné z nich utvofit

zavery Setfeni.

V dotazniku se vyskytuji tfi skupiny otdzek. Prvni skupinou jsou otdzky, které pomohly pro prizkum
selektovat pouze validni respondenty. Mezi tyto otazky patii pfedevsim otazka, jestli uzivatel vyuziva
sluzeb jednoho ze tii operdtorti a jestli si operatora vybral sam. Cilem téchto otazek je vyloucit
respondenty, kteti vyuzivaji pracovni firemni tarify a maji tedy omezenou moznost volby sluzeb.
Druhou skupinou jsou otazky tykajici se demografie, jedna se o otazky na veék, pohlavi, velikost
bydlisté a velikost pfijmu. Posledni skupinou otazek jsou otazky tykajici se vnimani jednotlivych
operatoru a jejich reklam, které by mély prispét k ¢astecnému zhodnoceni efektivity reklamnich

strategii jednotlivych operatort.

12.1.  Struktura respondentti

Dotaznikem bylo osloveno celkem 252 lidi, z nichz bylo dle selektivniho kritéria vybrano celkem
164 validnich respondentl — tedy téch, kteti vyuzivaji sluzby operatora, které ho si sami vybrali, tzn.
nevyuzivaji napiiklad firemnich tarifi bez moZznosti volby sitového operatora. Cilem bylo vytvofit
podobnou strukturu respondentd, na kterou cili také Vodafone, tzn. obsahnout alesponl ¢aste¢né cely

mass market.
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Tabulka z téchto hodnot:

Zena

62 %

Muz

38%

15-25 let 18 %
26 - 35 let 38%
36 - 45 let 27 %
46 - 65 let 10 %
66 let a vice 7%

do 1 000 obyvatel 10 %

1 001 — 5 000 obyvatel 23 %
5001 —20 000 obyvatel 21 %
20 001 — 100 000 obyvatel 17 %
100 001 a vice obyvatel 29 %

Zaméstnany/a 69 %
Nezameéstnany/a 0%
Student/ka 14 %
Mateiska/rodi¢ovskéa dovolena 12 %
Duchodce 5%

Zakladni 2%

Stfedni bez maturity/vyucen/a 14 %
Stfedni s maturitou 55%
Vyssi odborné/vysokoskolské 29 %
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Hruby mé&si¢ni piijem
Méné nez 20 000 K¢ 17 %
20 001 —40 000 K¢& 46 %
40 001 — 60 000 K¢& 29 %
Vice nez 60 000 K¢ 8 %

Tabulka 2 - Struktura respondett (Viastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, Ze se podafilo dotaznikem oslovit vSechny skupiny uzivateli mobilnich
operatort. Cilem bylo, co nejvice se pribliZit cileni operatord, kterym je cely trh, neboli mass market.
V dotaznikovém Setfeni mirn€ pievladaly Zeny se zastoupenim 62 % nad muzi. Nejvétsi skupinou
respondentll byly osoby v rozmezi 26 a 35 lety, v mirném zavésu za nimi pak osoby v rozmezi 36
az 45 let. Podaftilo se oslovit také skupinu starSich, a i naopak mladSich respondentti. VétSina osob
je zaméstnand a dosahuje hrubého mésicniho pfijmu mezi 20 a 60 tisici korun. Tomu odpovida také
fakt, Ze vétSina respondentt dosahla alesponi stitedniho vzdélani s maturitou, 29 % dokonce vzdélani
vysokoskolské nebo vyssi odborné. Rozlozeni respondentl, co se tyce velikosti mista bydlisté
je velmi vyrovnané, 29 % osob zije ve velkych méstech nad 100 tisic obyvatel, 17 % osob zije
ve vetSich méstech od 20 tisic do 100 tisic obyvatel, 21 % osob Zije ve méstech od 5 tisic do 20 tisic

obyvatel a zbytek zije na mensich méstech a vesnicich.
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12.2.  RozloZeni operatorli ve priizkumném vzorku

@® T-Mobile ® Vodafone ® 02
RozloZeni operatorl mezi respondenty

T-Mobile
38 %

Vodafone
35 %

Graf 1 - RozloZeni operator( mezi respondenty (Vlastni zpracovani)

164 validnich respondentti priizkumu vyuziva 62 osob sluzby operatora T-Mobile, 57 osob operatora
Vodafone a 45 osob operatora O2. T-Mobile se zastoupenim 38 % potvrzuje své postaveni v poctu
aktivnich sim karet na trhu. Naopak Vodafone se zastoupenim 35 % ptedbéhl O2, kter¢ je v priizkumu
vyuzivano pouze 17 % uzivatell. V prizkumu jsme se ptali na celkové vyuziti sitového operatora,
nejednalo se tedy jen o vyuziti mobilnich sluzeb. V takovém ptipad¢ by O2 podle svého trzniho podilu
mélo mit 1 zde nejvyssi podil zastoupeni. Lidé si ale pfi slové “operator” vybavi pravdépodobné na
prvnim misté vyuziti mobilnich sluzeb, proto se odpoveéd’ na tuto otazku da vztahovat spise k vyuziti
volani, SMS a ptenosu dat. Propad O2 ve prizkumu oproti trznimu podilu mize byt zplisoben tim,
ze 02 je hojné rozsifenym operatorem ve firemnim sektoru, proto hodné aktivnich sim karet mtize
byt firemnich a nezahrnujeme je tedy do tohoto prizkumu. Naopak Vodafone ma nejmensi zastoupeni
mezi firemnimi zdkazniky ze vSech operatort (zdroj: ptimo Vodafone, osobni rozhovor), proto je

jeho druhd pozice ve vyuzivani uzivateli prizkumu o to vice vypovidajici.
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V otdzce rozlozeni operatori v ramci tohoto prizkumu je vhodné se podivat na detailnéjsi strukturu
respondentt. T-Mobile je nejvice vyuzivan osobami od 36 do 45 let, mezi mladSimi ro¢niky je naopak
nejvice zastoupen Vodafone. O2 dominuje mezi osobami nad 46 let, ve skupiné od 36 do 45 zastava
druhé misto hned za T-Mobile a u mladych lidi je na poslednim misté. Vodafone je nejvice
vyuzivanym operatorem u lidi ve velkych méstech, coz muize také souviset s vékovou skupinou,
ve které je zastoupen. Naopak O2 i T-Mobile jsou rovnomérné zastoupeny i na vesnicich
a maloméstech, coz miize byt dano rozdilnym pokrytim jako vyznamnym faktorem lidi v okrajovych
oblastech republiky pfi vybéru operatora. VSichni tfi operatofi jsou zastoupeni rovnomérné napiic
lidmi, co se tyce vzdélani a pracovniho statusu. O2 dominuje u osob s pfijmem nad 60 tisic korun
mésicn¢ a ma spolec¢né s T-Mobilem nejvyssi zastoupeni také u osob s piijmem vy$$im nez 40 tisic

korun mési¢né. Naopak Vodafone ma nejvyssi zastoupeni u osob s niz§im piijmem.
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12.3. Faktory vedouci k vybéru operatora

@® Cenatarifu @ Poryti operatora
©® Komplexnost sluzeb Vyhodnost rodinnych bali¢k
@ Image operatora

Faktory vedouci k vybéru operatora

Graf 2 - Faktory vedouci k vybéru operatora

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké faktory vedou uzivatele k vybéru konkrétniho operatora. Bylo

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

a také naopak pro osoby starsi 65 let, a také pro osoby se zdkladnim vzdélanim a stfednim vzdélanim

bez maturity, coz koresponduje s mési¢nim piijmem.
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Hned na cenou tarifu je pro uzivatele dllezité pokryti operatora. DilleZitost tohoto faktoru se 1isi

v zéavislosti na velikosti mésta, ve kterém respondenti Ziji. Pro osoby v malych méstech do 5 tisic

vvvvvv

......

lidi, ktefi se nachazi ve mésté, je pokryti Casto mén¢ diilezitym faktorem. VSichni operatofi se snazi
pokryti své sité neustale rozsifovat, coz mize na zékladé tohoto prizkumu znamenat také ziskani

nové skupiny volict a vyzaduje to lokdlni cileni 1 reklamu.

wev

napiiklad vyuziti kabelové televize, internetu doma i mobilnich sluzeb v rdmci jednoho balicku
od stejného operatora. Tento faktor je nejméné vyznamny u osob mladsich 25 let, coz logicky souvisi
s tim, ze tito respondenti pravdépodobné fesi pouze jednu sluzbu pro sebe. Naopak osoby starsi 36
let tento faktor povazuji za vyznamny, jelikoz se da predpokladat, Ze zabezpecuji kromé sebe také

potieby $irsi rodiny. Vyznamnost komplexity sluzeb opét klesa u osob starSich 65 let.

S komplexitou souvisi také dalsi dulezity faktor, kterym je vyhodnost vyuZiti tzv. rodinnych balickd.

Principem této sluzby je nabizet levnéji vétSi objem sluzeb, které mohou byt vyuZity spolecné

vvvvvv

vvvvvv

rozd€lovacim kritériem tedy ziistavd vek uzivatelii. Stejné jako u ptedchoziho bodu to velice
pravdépodobné souvisi s potifebou zabezpecit potieby nejen sebe, ale také Sirsi rodiny. Piekvapive
zde nevyplynul vliv pfijmu na faktor rodinnych balickd, tedy i lidé s vyS$§im piijmem povazuji tento

faktor za dilezity.
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Na poslednim mist¢ v rozhodovacim procesu vybéru operatora je image firmy, neboli zpisob
prezentace reklam, jednani smérem k zakazniktm, aktivity firmy mimo zvolenou sluzbu. Tato otazka
je podstatnd, jelikoZ Gzce souvisi s tématem této prace. Na prvni pohled mize byt znepokojujici
nedulezitost reklamy v rozhodovacim procesu respondentli. Nicméné tento fakt vyplyvajici
z prizkumu je nutno brat s rezervou. Reklamy piisobi na lidi vétSinou podvédomé, neocekava se tedy,
ze by se védom¢ nékdo rozhodoval pouze na zéklad¢ reklamy v televizi nebo jinde. Naopak je
dokazéno, ze image firmy a reklamni sdéleni, kterd spolecnost prezentuje, ovliviluje uzivatele
nepiimo. Proto budou v prizkumu polozeny dalsi otazky s cilem upfesnit, jestli a jaky maji reklamy

na uzivatele vliv.

Vnimané vlastnosti jednotlivych operatori

Respondenti méli k dispozici 26 atributl s cilem fici, jestli néktery z atributl pfislusi nékterému z

operatoru. Kazdy operator byl posuzovan zvIast'.

LYY ¢ 99 ¢¢

S Vodafonem si nejcasteji lidé spojili atributy “pro mladé”, “nejmladsi”, “Cerveny” a “dostupny.
Stiedné Cetné byly atributy “levny”, “Siroké pokryti” a “slabé pokryti”. Na tomto vzorku osob lze
tedy usuzovat, ze lidé vnimaji Vodafone jako nejmladsSiho operatora, ktery cili na mladsi lidi. Pokryti
se lisi podle toho, odkud dany respondent pochazi. Mnoho lidi také povazuje Vodafone za levného
operatora. Zajimavé je, ze tyto vysledky nevykazuji zadné velké rozdily v demografickém rozdéleni
respondentl. Lidé v mensich méstech a lidé s vys$§im pfijmem povazuji Vodafone za levny. Lidé nad
46 let povazuji Vodafone za operatora vhodného pro mladé, na rozdil od osob mladsich, ktefi tento

atribut volili méné. Nicméné rozdily nejsou tak znacné, aby z nich Sly vyvozovat zavéry v zavislosti

na demografii.
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S E AN 1Y 99 ¢ 9y e 99 ¢

Operator O2 byl nejcastéji spojovan s atributy “drahy”, “seridzni”, “nejstarsi”, “tradi¢ni”, “modry”
a “zastaraly. Méné Casto pak bylo zminéno pokryti operatora, rovnéz jako pozitivni i negativni
v zavislosti na konkrétnim respondentovi. Na zékladé tohoto vzorku je vidét, Ze lidi vnimaji O2 jako
nejstar$iho operatora s dlouhou tradici, ktery nabizi spolehlivé sluzby, nicméné za vysokou cenu. Lidi
do 35 let povazuji Casto O2 za zastaralého. O2 sice prezentuje své reklamni kampané jako produkty
budoucnosti, nicméné na rozdil od svych konkurentl nevyuzivd v reklamach vétSinou herce
a skutecni postavy a také nemd humorné reklamy. Mozna to mu v ocich respondenti dava povést
zastaralého, ale seriozniho operatora. Nikdo neoznacil O2 jako operatora vhodného pro mladé lidi,

stejné tak jako nikdo neoznacil O2 jako “vtipny” a jen zhruba 2 % uzivatelti by ho oznacilo za levny.

T-Mobile co se tyce atributil jevi jako operator s nejvice roztfi§ténym vnimanim uzivateld. Byl
oznacen jako levny, stejn¢ tak jako drahy, nejmladsi stejné tak jako nejstar§i, vhodny pro mladé
a zaroven tradicni. Na rozdil od svych konkurentl tedy miZze pisobit na vSechny skupiny
respondenttl, ale také na nikoho. Jeho trzni podil spise napovida prvni moznosti. Zda se tedy, Ze se
T-Mobilu dafi byt operatorem téméi pro kazdého. Stejné tak jako u Vodafonu se neda z této otazky

vyvozovat zavery zavislé na demografii, jelikoz mezi odpovéd’mi nejsou dostate¢né patrné rozdily.

U vSech operatortii 1ze pozorovat nekteré obdobné prvky. 82 % respondentt pfitadilo k operatorovi
spravné barvu, tedy bud’ cervenou (Vodafone), modrou (O2) nebo riizovou (T-Mobile). Z toho
vyplyva, ze 18 % lidi si operatory co se tyCe barvy plete, pfesto, ze barvy jsou vyuzivany hojné
ve veSkeré komunikaci. Pokud bychom se lidi zeptali bez vybéru moznosti, 1ze o¢ekavat jeste vyssi
¢islo. Toto ¢islo mlize byt pro operatory znepokojivé. V dalSich otazkach bude zjisténo, jestli si lidé
pletou také reklamy operatorii, nebo jsou schopni je spravné identifikovat. U vSech operatort

bylo stfidavé zminéno Siroké a slabé pokryti. Tato informace jen potvrzuje lokalni rozdily pokryti a
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s tim spojen¢ho vnimani jednotlivych operatort a potieba cilit na lidi nejen na Grovni mass marketu,
ale také lokaln¢. Z prizkumného vzorku vyplyva, ze Vodafone a O2 si co se tyce skupiny uzivateld
rozdéluji uzivatele na mladsi a starsi, hledajici levné sluzby a spolehlivé seriézni sluzby, zatimco
T-Mobile vysel jako operator “na vSechno”. Je otdzka, jestli je to pro T-Mobile dobry vysledek,
nicméné pokud posuzujeme jeho nejvyssi podil na trhu aktivnich sim karet, pak mizeme fict, Ze se
zfejme jednd o spravnou strategii. Vodafone se snazi s novou kampani svou image mladého, vtipného
operatora zmeénit a stat se v ofich zdkaznikl seridozngjsi. Podle tohoto prizkumu se mu to jesté
nepodaftilo do té miry, jak by si pfedstavoval, nicméné to bude blize posuzovéno v dalSich ¢astech

prace.
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12.4. Cas straveny u televize

® 0-1 hodina @ 2 -3 hodiny ® Vice nez 3 hodiny
Cas straveny u TV

Graf 3 - Cas straveny u televize (za 1 den) (Vlastni zpracovéni)

V dalsi ¢asti dotazniku se budeme zabyvat televizni reklamou. Reklamni kampané operatort bézi
soucasné na mnoha online 1 offline kanélech, nicméné¢ vzhledem k tomu, Ze se prace zaméfuje na
kampan s Ondiejem Vetchym jsem se rozhodla zaméfit v dotazovani pravé na televizi. Pro dalsi
otazky je dobré védét, jaky Cas travi respondenti prizkumu sledovanim televize, jelikoz to pomuze
ptesnéjSimu vyhodnoceni dalSich otazek.

Témeét 60 % respondentil travi sledovanim televize 2 az 3 hodiny denné. Nejcastéji se jedna o lidi od
36 do 65 let. Mladsi respondenti travi u televize méné Casu, lze ale predpokladat, Ze o to vice ¢asu
stravi u pocitaci, kde na n¢ reklamy rovnéz ptisobi. S tim souvisi i mensi procentudlni podil sledovani
televize ve velkych méstech nad 100 tisic obyvatel, ktery je dany tim, Ze z téchto oblasti pochézeji

mladsi respondenti. Pokud eliminujeme faktor véku, d& se vyvodit, ze sledovani televize na malych
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méstech je procentudlné podobné, jako sledovani televize ve velkych méstech. Lidé s niz§im piijmem
travi u televize vice ¢asu. Nejméné Casu travi u televize osoby s piijmem nad 60 tisic korun.
Z pruzkumu vyslo najevo, ze zZeny travi u televize vice ¢asu nez muzi. Velmi malé rozdily jsou
ptekvapivé v pracovnim statusu, jedna se spiSe o rozdil jiz zminénych mési¢nich pfijmt. Tomu také
odpovida nejvyssi dosazené vzdélani. Z priazkumu vyplyva, Ze lidi s menSim dosazenym vzdélanim

travi u televize vic asu nez lidé s vysokoskolskym vzdélani, coz koresponduje s vysi piijmda.

Bez ohledu na demografii, 15 % respondenti travi sledovanim televize vice nez 3 hodiny denné, coz
je vice nez c¢tvrtina produktivni ¢asti dne. To je také divodem, pro¢ vétsi firmy vcéetné sitovych
operatoru investuji do reklamy v televizi stale nejvétsi mnozstvi prosttedkll ve srovnéni s ostatnimi
kanaly. (zdroj: osobni rozhovor s Vodafone) Pfi vyhodnoceni této otazky je také dobré si uvédomit,
ze mnoho lidi se mize za skute¢ny Cas straveny ptfed obrazovkou stydét, a proto mohou byt jejich

odpovédi zkreslené klesajicim smérem.
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12.5.  Zajem o reklamy v TV

® Reklamy nemam réad, nelibi se mi
@ Nékteré reklamy se mi libi/pobavi mé/chyti mé za srdce
@ Na reklamy koukam rad a libi se mi téméF viechny

Libi se vam reklamy v TV?

Graf 4 - Libivost TV reklam (Vlastni zpracovani)

Cilem otazky bylo zjistit subjektivni postoj k reklamam v televizi. Piekvapivé vice nez polovina
respondentli alespon nékteré reklamy neodmitd, a naopak se na né podiva rada. 45 % lidi striktné
reklamy nema rado. Tato skupina osob zahrnuje pfevazné mladé lidi do 35 let. Miize to byt tim,
7Ze tyto osoby pravdépodobné travi vice ¢asu v digitalnim svété mimo televizi, a proto jsou reklamami
presyceny. Lidé na mensich méstech maji reklamy radsi nez lidé ve méstech, Zeny pak vice nez muzi.
Lidé s nizSim vzdélanim maji reklamy radi vice nez osoby s pfijmem nad 40 tisic korun mésicné,
¢emuz odpovida i korelace s dosazenym vzdélanim. Je dobré brat v potaz stejny faktor jako

u ptedchozi otazky, lidé se mohou za svou skute¢nou odpoveéd stydét, proto zejména prvni udaj
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45 % lidi, ktefi nemaji radi Zadnou reklamu, miize byt ve skuteCnosti niz$i. Velice malé procento
respondentli ma reklamy rado obecné vsechny, jednalo se o 6 lidi, ktefi byli vSichni z v€kové skupiny
nad 46 let, 5 z nich dokonce nad 65 let.

Ze vzorku respondentil tohoto dotaznikového Setfeni 1ze vyvodit, ze lidé obecné reklamy spiSe nemaji
radi, ale jsou schopni si néjakou oblibit. Proto je nutné, aby reklama méla pro divdka ptidanou

hodnotu, kterou se vSichni operatofi snazi vytvaret.

@ Vtipné reklamy @ Reklamy s pfibéhem
@ Reklamy ve kterych hraje znama osobnost

Které reklamy si nejlépe zapamatujete?

Graf 5 - Zapamatovatelnost TV reklam

Na zédkladé predchozi otdzky byly vybrani ti respondenti, kteti odpovédéli na otazku tykajici
se reklam kladné. Témto 90 respondentiim byla poloZena dopliiujici otazka, jaky typ reklam si nejlépe

zapamatuji. Zamérné jim byly nabidnuty tfi koncepty, které mobilni operatoii ¢asto vyuzivaji
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nebo dokonce kombinuji. Cilem bylo ovéfit si efektivitu jednotlivych koncept. Samoziejmé bude

v

tato otazka doplnéna dal§imi, pro pfesnéjsi interpretaci vysledk.

38 respondentil ze zminénych 90 si nejlépe zapamatuje reklamu, ve které vystupuje znama osobnost.
To pravdépodobné souhlasi i s rozsdhlymi vyzkumy, které potadaji sami operatofi, jelikoz vSichni jiz
ve svych reklamach znamé tvate vyuzili.

32 respondentl si nejlépe zapamatuje vtipné reklamy. Tohoto konceptu vyuziva predevsim T-Mobile
a do roku 2020 také Vodafone. Casto se jedna o kombinaci obou faktori, tedy spojeni humoru
se znamou osobnosti, kterd je ve spolecnosti zndma svymi zdbavnymi vystoupenimi. Na zakladé
tohoto dotaznikového vzorku by tato strategie méla byt vitézna, jelikoz kombinuje dva faktory, které
jsou pro lidi nejlépe zapamatovatelné. Tento prizkum ma své limity, proto tento vysledek nelze brat

za stoprocentni, coz bude podrobné zhodnoceno v dalsi ¢asti prace.

Pouze 20 respondentt uvedlo, Ze si nejlépe zapamatuje reklamy s ptibéhem, jakou je naptiklad nova
reklamni kampan spolecnosti Vodafone s Ondiejem Vetchym. Pokud by byl bran v potaz pouze tento
vysledek, jevil by se koncept dojemného ptibehu a citl jako neuspésny. Nicméné tato otdzka ma
n¢kolik uskali. V prvni fadé si kazdy pod pojmem “osobity piibéh” predstavi néco jiného. Je mozné,
ze si zna€na ¢ast respondentil tento pojem nespoji spravné se stylem kampané, na ktery se dotaznik
ve skutecnosti dotazuje. Vtipna reklama nebo zndma osobnost jsou ve srovnani s osobitym piibéhem
jasné, lehce predstavitelné pojmy, na které miize byt snazsi reagovat. Z tohoto diivodu byly polozeny

dalsi otazky, které by efektivitu konceptu osobitych piibéhti mely zptesnit.
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12.6. Spontanni znalost reklam operatorQ

Netflix, Vodafone @ Kecky, Vodafone
@ Pavlasek/Kotek/Kohéak, T-Mobile Budoucnost, 02
® Rodina, Vodafone @ Lidska sit, Vodafone
@ SobysCrtvtniékem, Vodafone Tanecnice, T-Mobile
@ Ostatni

Jakou prvni televizni reklamu na mobilniho
operatora si vybavite?

Graf 6 - Jakou prvni televizni reklamu na mobilniho operatora si vybavite? (vlastni zpracovani)

U dalsi otazky bylo cilem zjistit tzn. Brand awarness, neboli spontanni znalost konkrétnich reklam
operatort. Jednd se o jedinou otevienou otdzku dotazniku, kde byli respondenti dotazani, jakou
reklamu na mobilniho operatora si vybavi jako prvni. Seslo se 164 riiznych odpovédi, které byly
seskupeny do skupin stejnych reklamnich koncepti jednotlivych operatort. Dulezité je zdiraznit,
ze lidé nebyli dotazovéani, jaky operator danou reklamu vysilal. Nelze tedy fict, Ze si 1 u nejlépe

zapamatovatelnych reklam lidi pamatuji, ktery operator danou reklamu vytvoril.
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S jasnou pievahou se na prvni pozici spontanni znalosti reklam operatorti umistil koncept humornych
reklam s obsazenim Vojty Kotka, Lukase Pavlaska a pozdéji také Jakuba Kohdka. 62 respondentti
si jako prvni vybavi reklamy z této série. Nejcastéji pak reklamu “Pojd” mi hop” nebo “Tablety”.
Uspéch je o to vétsi, jelikoz reklamy uz del$i dobu nebéZi, takze si je lidé pamatuji dlouhodobé.
Mezi respondenty se objevuji o néco vice muzi, jinak je demografické zastoupeni velmi vyrovnané.
Zhruba o 18 % vice ziskala reklama ohlas na mensich méstech a vesnicich, oproti velkym méstim.
Vzdélani, pracovni status ani vySe pfijmi nejevi zdsadni rozdily, ze kterych by se daly odvodit

demografické zavéry.

Na druhém a tfetim misté je reklama na vyuZziti Netflixu od Vodafone s 16 % a reklamy O2
budoucnost s 11 %. Tyto ¢isla jsou zkresleny tim, Zze reklamy se v nedavné dobé vysilaly,
nebo se stale vysilaji v hlavnich vysilacich ¢asech, proto mize byt pro respondenty daleko snazsi
si reklamy vybavit. Nevypovida to o dlouhodobém zapamatovani reklamy, na rozdil od konceptu
T-Mobilu s Kotkem a Pavlaskem. Stejny pfipad je reklama s tanecnici

vvvvvv

nicméné piesto, ze se vysilala v prosinci 2020, si ji vybavuje jako prvni pouze 4 % respondentti.

Pro tuto préci je dilezité mimo jiné to, kolik lidi si jako prvni vybavilo koncept reklam s Ondiejem
Vetchym s ndzvem Lidska sit’. Bohuzel jako prvni si ji vybavilo pouze 10 respondenti, tedy 6 %.
Pred¢ila ji i reklama stejného operatora s konceptem vtipnych rodinnych reklam s 8 %. Co se tyce
spontanni znalosti reklam, miZeme na zaklad¢ tohoto dotaznikového Setteni a této konkrétni otazky

fici, ze vtipné reklamy jsou pro lidi 1épe zapamatovatelné.
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@® T-Mobile @ Vodafone ® 02

Kdyz se fekne vtipna reklama, kterého z
operatorl si vybavite?

Graf 7 - Vtipna reklama

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi otdzce, nebylo vyzadovano po respondentech ptifazovat jejich
zapamatované reklamy ke konkrétnimu operatorovi. Jednoznacné zvitézil koncept vtipné reklamy
Kotka a Pavléska, proto byla lidem polozena dopliujici otdzka, jakého operatora si vybavi, kdyz
se fekne vtipna reklama. Nejvice lidi si vybavi T- Mobile, coz by souhlasilo s piedchozi otazkou.
Nicméné Vodafone, ktery jiz rok vtipné reklamy neprodukuje a snazi se zménit positioning znacky
se umistil tésné za T-Mobilem se 42 %. To pravdépodobné nasvédcuje tomu, ze lidé si tyto dve
znacky mohou snadno plést, jelikoz v minulosti obé spole¢nosti vyuzivali ve svych reklamach
podobné néstroje - humor a znamé osobnosti. Potvrdit nebo vyvratit tento piedpoklad pomuize
nasledujici otazka. O2 jako vtipného operatora ve smyslu reklam neoznacil témét nikdo, jelikoz

spole¢nost O2 vede své reklamy jinym smérem.
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12.7. Reklamy s Vojtou Kotkem a LukaSem Pavlaskem

@ Vodafone @® T-Mobil

® 02 Neznam reklamy s Kotkem a Pavlaskem
@ Nevim, kdo je Kotek a Pavlasek

Vite, ktery operator vyuzival ve svych reklamach
znamé tvare Pavlaska a Kotka?

Graf 8 - Vite, ktery operator vyuZival ve svych reklamach znamé tvare Pavlaska a Kotka? (Vlastni
zpracovani)

Televizni reklamy operatora T-Mobile, ve kterych vystupuji znamé tvare Vojty Kotka, LukasSe
Pavlaska a pozdéji také Jakuba Kohdka se v tomto dotazniku jevi jako nejlépe zapamatovatelné,
zejména v delSim casovém obdobi. To je pro operatora T-Mobile velky Gspéch, nicméné je potieba
overit, ze si lidé nepamatuji pouze reklamu, ale znacku neboli konkrétniho operatora, ktery reklamu
produkoval. V predchozi otdzce totiz neni jasné, jestli si lidé operatory v humornych reklamach

nepletou, zejména pak T-Mobile a Vodafone, kteti vyuzivali podobny styl reklam.
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Proto byla v dotazniku lidem polozena otazka, jaky operator vyuzival pravé tyto tvare. 61 %
respondentll spravné oznacilo T-Mobile. Operatora spravné zatadila vétSina lidi mladSich 35 let,
naopak problém se zatfazenim mély nejcastéji osoby starsi 46 let.

Nutno vysvétlit, ze 15 % respondentt si bud’ reklamu nevybavilo, nebo postavy Vojtu Kotka, Lukase
Pavlaska a Jakuba Kohdka neznaji. V tomto pfipad¢ by bylo do budoucna mozné pftilozit k otazce
fotografii, které by zamezila nutnosti vybavit si je pouze podle jména. Znepokojivych je 18 %
odpovédi respondenttl, kteti reklamu ptifadili ke spole¢nosti Vodafone. Zalezi na individualnim
posouzeni, jestli je toto Cislo pfili§ vysoké nebo naopak nizké, urcité je ale nutné mu vénovat
pozornost. Zaména s O2 probéhla pouze v 6 %, coz je pravdépodobné tim, ze O2 reklamy tohoto typu
témef nevyuziva a jejich brand positioning se vyrazné odliSuje. Je otdzkou, do jaké miry je fakt
zaméry pro operatory piinosem, vzhledem k tomu, Ze vzéjemné profituji také z reklam konkurenta,
a do jaké miry je to naopak poskozeni jejich znacky. Tento fakt je jednim z moznych divodi, pro¢
se po letech spolenost Vodafone rozhodla zménit svlij positioning a opustit koncept humornych
reklam. Ve svych kampanich od roku 2020 vyuziva spise city a emotivni ptibehy. V ptedeslych
otazkach tento koncept neuspél v testu spontanni znalosti znacky, ale je vhodné ovéfit, jestli zména

konceptu pfispéla k lepSimu rozeznéni a ptifazeni operatora Vodafone k novému konceptu reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

12.8. Lidska sit’ s Ondfejem Vetchym

@ Vodafone ©® T-Mobile
® 02 Neznam reklamy s Ondejem Vetchym
@ Nevim, kdo je Ondfej Vetchy

Vite, ktery operator vyuziva ve svych reklamach
tvar Ondreje Vetchého?

Graf 9 - Ondrej Vetchy v TV reklamé

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni je otazka ovétujici spojeni znacky operatora s novym
konceptem emotivnich reklam. Z ptedeslych otdzek vyplyva, ze tyto reklamy zatim nejsou v ocich
vetejnosti tak dobfe zapamatovatelné, jako reklamy humorné. Koncept humornych reklam m¢l ale
sva uskali v zdmén¢ znacek operatord u jednotlivych reklam. Tato otdzka pomohla objasnit, jestli

zména konceptu pfinesla v tomto ohledu zlepSeni.

38 % respondentl spravné prifadilo reklamu k operatorovi Vodafone. 17 % respondentti ji zaménilo
s T-Mobilem. Na prvni pohled se Cislo jevi oproti pfedchozimu piikladu jako Uspéch, je ale nutné
doplnit také ostatni cisla pro celkovy obraz. Zejména pak to, ze 34 % respondentti reklamy

s Ondfejem Vetchym viibec neznd. To je opravdu velké procento respondentii. MiiZe to byt dané tim,
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ze se reklamy nevysilaly v porovnani s vtipnymi reklamami tak dlouho, pfiblizn€ pil roku versus
nékolik let. 8 % respondentil nevi, kdo je Ondiej Vetchy, nebo si ho nevybavi podle jména, jelikoz
v dotazniku nebyl pouzit obrazovy material z reklam. Toto ¢islo je obdobné jako u postav Pavlaska
a Kotka, proto je lze v tomto ohledu srovnat.

Z toho vyplyva, ze osobnosti Kotek a Pavlasek jsou pro lidi znamé;jsi, 1épe si je pamatuji a dokazi
je lépe pfifadit ke znacce. Zména konceptu Vodafonu mohla pfinést lehké zlepSeni v zaménitelnosti
znacky s T-Mobilem, ale naopak zhorSila zapamatovani a rozpoznatelnost reklam.

S operatorem O2 si opét reklamu spojilo pouze 9 % respondenttl, coz je obdobné nizké ¢islo, jako

u pfedchozi otazky, které pravdépodobné plyne z odliSného konceptu reklam a brand image.

12.9. Zavéry dotaznikového Setieni

Tato kapitola shrnuje zdvéry plynouci z provedeného dotaznikového Setfeni. Pruzkum pfispél
k pochopeni vnimani jednotlivych operatort respondenty, zajmu dnesni populace o televizni reklamu
a také podal druhy pohled na zhodnoceni zmény reklamni strategie Vodafonu. Dotaznik mél urcité
limity, diky nimzZ se tyto zavéry nedaji povazovat za vSeobecné platné. Témto limitim se vénuje dalsi

kapitola.

Z Setfeni vyplyva, Ze lidé v dnesSni dobé¢ stale travi velké mnoZzstvi ¢asu u televiznich obrazovek,
ve vétsing piipadl vice nez hodinu denné. Proto je tvorba televiznich reklam pro firmy stale zasadni
a neni tomu jinak ani u mobilnich operatort.

Co se tyce reklam jednotlivych operatorti, bylo zkoumano, jak jsou pro lidi zapamatovatelné. Nejvice
v tomto sméru uspél koncept reklam, které vyuzivaji vtip a znamé osobnosti. Takové reklamy maji

lidé dokonce radi a dokazou si je pamatovat dlouhé roky. Nejznaméjsi je v tomto sméru série reklam

spolecnosti T-Mobile, ve které vystupuji Vojta Kotek, Lukas Pavlasek a pozdéji také Jakub Kohak.
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Nepotvrdila se domnénka, ze humor je povrchni, spiSe naopak. Lidé si tento typ reklamy pamatuji
dlouho a maji s nim pozitivni asociaci.

Vzhledem k tomu, Ze operatofi vyuzivaji podobné reklamni koncepty, respondenti mohou zaménovat
jednotlivé znacky operatorii a ptitazovat k nim reklamy konkurenta. Zaménitelnost je zde pozorovana
predevsim u operatori Vodafone a T-Mobile. Vodafone v roce 2020 prestal vyuzivat koncept
vtipnych reklam a snazi se zménit svou firemni strategii a positioning. Z dotazniku nevyplynulo,
ze by tento fakt prispél k lepsi zapamatovatelnosti reklam, ani zabranil zaméné znacky s T-Mobilem.
To mlize byt dano nedostatecnym casovym odstupem. Vice nez tietina lidi si tvat Ondfeje Vetchého,
spojeného s novou kampani Vodafone vibec nevybavuje, na rozdil od zabavnych reklam od

T-Mobilu, kde si Kotka s Pavlaskem vybavilo i s odstupem ¢asu vice nez 60 % respondent.

12.10.  Limity prazkumu

Zavérem dotaznikového Setfeni je tfeba upozornit na nedostatky a limity tohoto prizkumu, které
mohou ovlivnit a zkreslit jeho vysledky.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno u 164 respondentti, coz je ve srovnani s trhem maly vzorek.
Piestoze byly pro vybér respondentii dotazniku pouzity prvky kvotniho vybéru, nelze zarucit,
ze struktura a charakter respondentti odpovida celkovému trhu uZzivatela sitovych operatorti. Vybrani
respondenti mohou vykazovat jiné preference, nez by vykazovala celd populace, coz mtze zkreslovat
celé Setfeni.

Dal$im limitem je mozné uvadéni nepravdivych odpovédi. Nekteré otazky mohou byt pro uzivatele
citlivé, a presto, Ze je dotaznik anonymni, mohou své odpoveédi zamérné zkreslit. Mezi takové dotazy
patii naptiklad otdzka na denni dobu stravenou sledovanim televize.

Respondenti mohli nékteré otazky pochopit neptesné nebo si pod nékterymi pojmy ptedstavit néco
jiného. Nebyly vyuzity zadné obrazové materialy, ani loga znacek, jelikoz nebylo zdhodné tim

respondenty ovliviiovat. To mohlo vést naptiklad k nevybaveni si nékterych znamych jmen.
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U vétsiny otazek byl vybér moznych odpovédi, ktery nemusel odpovidat jejich pfesnym potiebam,
proto jejich vyjadieni mize byt zkreslené. Respondenti také mohli dotaznik vypliovat v ¢asovém
stresu a nemuseli vSem otdzkam vénovat dostate¢nou pozornost.

Poslednim dulezitym limitem dotaznikového Setfeni je odliSny ¢asovy odstup, se kterym jsou reklamy
posuzovany. Reklamy byly vysilany v rizné dob¢ a jejich vysilani trvalo odliSnou dobu, v fadu
mésict az let. Proto jejich porovnani a porovnani jejich vnimani respondenty muze byt velice
nepiesné a zkreslené.

I pfes vySe zminéné limity dotaznikového Setfeni miize prace slouzit jako informacni zdroj a zaklad

pro dalsi prizkum v této oblasti.

12.11. Ovéfeni vyzkumnych otazek

Pro dotaznikové Setfeni byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, které pomohou k naplnéni cilt prace.

1. Vyzkumna otizka: Je humorna tématika televiznich reklam efektivnéjSi nez

dramaticka tématika?

Dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze humorna tématika televiznich reklam je efektivnéjsi, pokud
efektivitu posuzujeme jako zapamatovatelnost reklamy divikem. Na zodpovézeni této otazky
se zam¢ftilo hned nékolik dotaznikovych otazek. Jedna z nich se ptala respondentd, které reklamy
si nejlépe zapamatuji. Nejlépe si 42 % respondenti zapamatuje reklamy, ve kterych vystupuje znama
osobnost a 36 % respondentii reklamy s humornou tématikou. Oproti tomu reklamu s dramatickou
tématikou si nejlépe zapamatuje jen 22 % lidi. Nejvice efektivni je tedy kombinace humoru
a znamych tvaii v reklam¢. Toto tvrzeni bylo potvrzeno také v testu spontanni znalosti reklam, ve
které jednoznacné zvitézil humorny koncept reklam operatora T- Mobile, ve kterych vystupuje Vojta
Kotek a Lukas Pavlasek. Presto, ze tyto reklamy uz n€kolik let nejsou v televizich vysilany, 38 %
respondentll si je vybavi jako prvni reklamu. Oproti tomu reklamu s dramatickou tématikou
od Vodafonu, ve které¢ vystupuje Ondiej Vetchy si spontdnné vybavilo pouze 6 % respondentt. Tticet
Ctyfi procent respondenti reklamu s Ondfejem Vetchym vibec neznd, pfitom tato reklama byla

vysilana v roce 2020.
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2. Vyzkumna otiazka: Dosahuje nova reklamni strategie Vodafone lepsi efektivity

neZ piredchozi reklamni strategie?

Druhou vyzkumnou otdzku této prace 1ze zhodnotit ze dvou rtiznych thld pohledu, jejichz vysledky
si bohuzel protifeci. Strukturovany rozhovor se zastupci spolecnosti Vodafone ukazuje novou
reklamni kampan jako efektivni, pokud efektivitou bereme dlouhodoby cil spolecnosti zménit
své vnimani u vefejnosti. Vodafone je na zdklad€ dotaznikového Setteni lidmi vniman jako nejmladsi
operator, ktery je vhodny pro mladé lidi, je vtipny a také levnéjsi. Toto vnimani se zménou kampané
snazi spolecnost zménit a v tomto ohledu sama hodnoti novou reklamni kampan jako efektivnéjsi,
coz by potvrzovalo tuto vyzkumnou otdzku. Pokud ale bereme v potaz efektivitu ve smyslu
zapamatovatelnosti a oblibenosti reklamy u divakd, stejné jako byla hodnocena ptredesla vyzkumna
otazka, pak lze na zdklad¢ dat z dotaznikového Setieni fici, ze nova reklamni kampan Vodafonu
je méné efektivni. Jak jiz bylo popsano v ptredeslé otazce, 34 % respondentli novou kampan viibec
nezna. Zatimco predeslou kampan s rodinou Vodi¢kovych si vybavilo v testu spontdnni znalosti

reklamy 11 % respondentli, novou kampan s Ondfejem Vetchym pouze 6 %.

3. Vyzkumna otizka: Je televizni reklama v dobé stile vétSiho vyuziti internetu

stale efektivni?

Dotaznikové Setieni potvrdilo, Ze televizni reklama je i pfes stale vétsi vyuZzivani jinych forem reklam,
napiiklad reklamy na internetu, efektivni. 57 % respondentti uvedlo, ze televizi sleduje 2 az 3 hodiny
denné, 15 % dokonce vice nez tii hodiny denné. Na pfimou otazku, jestli lidé maji radi reklamy,
odpovédélo 55 % respondentl kladng, vétSinou maji radi reklamy selektivné podle jejich typu. Na
zaklad¢ ziskanych dat lze tedy televizni reklamu povazovat za dualezitou soucdst prezentace
spolec¢nosti. V testu spontanni znalosti nemél nikdo z dotazovanych problém si nékterou z reklam
vybavit, dokonce si vétSina respondentli vybavila reklamy, které se vysilaly pfed delsi dobou. Ve
veétSing pripadu si respondenti spojuji reklamu se spravnym operatorem. Pokud je efektivita televizni

reklamy hodnocena témito kritérii, tato otazka je v dotazniku potvrzena.

4. Vyzkumna otazka: Jaky typ televizni reklamy si divaci nejlépe zapamatuji?

Vyzkumna otazka byla v dotaznikovém Setieni ovéfena dvéma zpusoby. Nejprve byli respondenti

dotazani, jaké reklamy si nejlépe zapamatuji. 36 % lidi si nejlépe zapamatuje reklamy s humornou

tématikou, 42 % si nejlépe zapamatuje reklamy, ve kterych vystupuje zndma osobnost a 22 %
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respondentl si nejlépe zapamatuje reklamy s ptibéhem. Nejlépe si tedy lidé zapamatuji reklamy, které
vyuzivaji kombinaci humoru a zndmé osobnosti, ktera humor v reklamé umocni. Tento vysledek byl
dale podpoten vysledky testu spontdnni znalosti reklam, ve které s velkou ptevahou vyhral koncept

humornych reklam T- Mobilu, ve kterych vystupuje Vojta Kotek s LukdSem Pavlaskem.
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13. Doporuceni pro spole¢nost Vodafone

Z predchozich kapitol praktické ¢asti této prace vyplyva patrny rozpor mezi tim, jak hodnoti zménu
reklamni strategie spolecnost Vodafone a ze zavért, které vyplynuly z dotaznikového Setteni.
Vodafone svym zdmérem zménit positioning znacky zcela nepochybné sleduje dlouhodoby ucel,
proto je témétf nemozné v soucasné dobé takto vyznamnou zménu vyhodnotit. Na druhou stranu,
prezentované dotaznikové Setfeni nabizi aktudlni ndhled na danou strategii a potencidlni moznost
upravy dysfunk¢ni strategie.

Tématem prace je efektivni reklama. Pokud chce tedy spole¢nost natoc€it efektivni reklamu, je potieba
si nejprve urcit jednotlivé parametry, ve kterych dana efektivnost spociva. V ¢asti dotaznikového
Setfeni je pozornost zaméfena na zapamatovatelnost reklamy u divaka a také jeji spojeni se znackou.
V téchto parametrech z Setfeni vyplyva, Ze zména konceptu z humornych reklam na reklamy emo¢né
ladéné nebyla vhodnéa volba. Spolecnost si ale mize urcit jiné parametry jako napiiklad nartst
firemnich tarifii nebo pocet spuSténych sim karet u lidi ve v€ku 33-50 let, na zaklad¢ kterych by
celkovy vysledek vysel jinak. VeSkeré zmény zavidi na konkrétni motivaci a cilech spolecnosti

Vodafone v ramci jejich strategie pro zménu kampané.

13.1. Doporuceni pro proces tvorby televiznich reklam Vodafone

Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze zména konceptu z humornych reklam nebyla Gpln€ vhodna strategie,
jelikoz vysledky ukazuji, Ze humorna reklama je vice zapamatovatelna. Proto je nutné se zamyslet
nad celkovymi procesy tvorby. Jaké kroky mize Vodafone ucinit, aby vytvofil efektivni a u¢inny
koncept reklam. Koncept, ktery nadéle bude posilovat povédomi o znacce. Diky rozhovoru se ¢leny
marketingového odd¢€leni jsme se dozveédéli, ze pti procesu tvorby reklamy nepouzivaji v priazkumu
pre-testy. Pre-testy se vyuZzivaji pfedevSim pro vyladéni kreativni slozky komunikace, aby spot mél

co nejvetsi schopnost oslovit. Jak jsme se mohli dozveédét v teoretické Casti prace, pokud neni podoba
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reklamy findlni, tym by mé¢l pfipravit napady v podobé textu, scénare, mood boardu pro zachyceni
nalad a jiné audiovizuélni pomiicky. VSechny tyto néstroje by mély pomoci respondentovi piedstavit
koncept a ptibeh, roli jednotlivych postav a zakomponovani produktu. Pre-testy zjist'uji, jestli bude
mit piibéh potencial oslovit a zda se s nim budou lid¢ identifikovat. Proto je dobré pouzit pre-testy,
kdyz se kreativni tym bude rozhodovat, jakou cestou se dal vydat, jak dopsat piibéhy a jakého herce
do reklamy obsadit. DalSim dilezitym faktorem je doba, ve které je tato prace psana. Spolecnost se
potyka s pandemii koronaviru, doba je tézka, jsme obklopeni spoustou negativnich emoci a tudiz maji
lidé jesteé vetsi potiebu se zasmat nez pred tim. Je otazka, jaky reklamni koncept v této situaci zvolit,

a proto by stalo za uvazenou zintenzivnit focus-groups.

13.2.  Doporuceni pro jednotny koncept reklam

Z Setfeni také vyplynulo mozné nebezpeci ¢asté zmény reklamniho konceptu. Respondenti si dobie
pamatuji reklamy, které byly vysilany mnoho let. Vodafone v poslednich dvou letech méni reklamy
a tvare, které v nich vystupuji, ptiblizné kazdych 6 mésicti. To mlze ptispét k roztiisténosti vnimani
reklamy divdkem a vést ke zminénym hor$im vysledklim. Bylo by proto dobré se drzet jednotné

formy reklam a tim budovat povédomi o znacce.

13.3.  Doporuceni pro zménu obsahu reklamy

Vodafone chce brat tuto dobu a budoucnost vazné, cemuz nahrava novy koncept. Doporuceni, které
vyplyva z dotaznikového Setfeni je navrat k humornym reklamam a odlehéeni této situace, jelikoz
vaznych témat je na divaky v této dob¢ pravdépodobné pfilis. Jak i vyplyvé z dotaznikového Setteni,
humorné reklamy si lidé vétSinou 1épe zapamatuji, navic pravé humor hraje pozitivni roli pfi utvareni
pozitivnich postoji k dané reklamé. Nejenom, Ze si lidé humornou reklamu lépe zapamatuji, ale také

se déle drzi v paméti.
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ZAVER

David Ogilvy zminuje, ze reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale model stésti. Tento model §tésti
lze komunikovat i formou televizni videoreklamy. Chcete-li timto naSim modelem Stésti zasdhnout
vice lidskych smyslt. Musi byt vase reklama jednoduchd a hlavné efektivni.

Hlavnim piinosem této diplomové prace je porovnani a vyhodnoceni efektivnosti rozdilnych typta
strategie telefonniho operatora Vodafone a nésledné zvoleni nejefektivnéjsiho stylu televizni
reklamy.

Teoreticka ¢ast diplomové prace rozvadi nejen audiovizualni propagacni prostiedky, které¢ zasahuji
lidské vnimani, ale také i moderni prostiedky, diky kterym vznika reklamni film. Pfes reklamni film
se postupné dostdvame do oblasti modernéjsiho reklamniho vysilani v televizi a do oblasti televizni
reklamy a videoreklamy na internetu. V této Casti se ¢tenafi dozvidaji 1 jaké jsou teoretické aspekty
tvorby televizni reklamy ptes pfipravné faze az po findlni postprodukci. Televizni reklama by ale
nevznikla bez realizace audiovizualnich reklamnich celkli v€etné principti a predpokladi a jejich
méteni v oblasti efektivni televizni reklamy. Pro docileni vysledkd hodnoceni efektivity reklamy je
nutné data nejdiive ziskat, proto je zde vénovéan prostor i na teoretické definice spravného sbéru dat,
strukturovaného rozhovoru a dotaznikového Setfeni vcetné stanoveni cili vyzkumu a formulace
vyzkumnych otazek.

Nejen telefonni operatofi, ale i1 dalsi spolecnosti se zamétuji na soucasnost nebo premysli jen a jen
o budoucnosti. Je nutné si uvédomit, Ze historie je kli¢em. Historie nas poucuje, historie nas uci.
Je dulezité se poucit z historickych chyb jinych spole¢nosti, obzvlasté v reklamé. Pro¢ bychom méli
délat stejné chyby v reklamach jako nékdo pfed ndmi? Kdo pochopil minulost, zn4 pfitomnost a mize

odhadnout budoucnost, proto je potieba se zastavit a divat se na strategii efektivity reklamy nejen
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z budouciho hlediska, ale také z pohledu pfitomnosti a nepochybné i z historického pohledu.
Jen tak mizeme spravné zvolit nejefektivnéjsi reklamni strategii.

Zvolila spole¢nost Vodafone tu nejefektivnéjsi reklamni strategii? U spolecnosti je vidét rozpor mezi
zménou strategie a vysledkl, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Strategie spolecnosti
Vodafone muize cilit na dlouhodobé cile, ale kratkodobé se dle priazkumi efektivita reklamy zhorsila.
Je nutné ovSem brat limitujici faktory dotaznikového Setieni, ale i piesto vyplyvaji jasnd stanoviska
a doporuceni v oblasti efektivni videoreklamy.

Jestli je cilem spolecnosti natocit efektivni reklamu, je tfeba si vzdy rozmyslet klicové parametry,
v ¢em bude danou efektivitu méfit. Jednim z kritérii mize byt pozornost na zapamatovatelnost
reklamy a spojeni se znackou. Z jednotlivych prazkumii vyplyva, Ze humorny koncept reklamy
v ptfipadé spolecnosti Vodafone se jevi efektivnéji nez emoc¢né ladénd stranka reklamy.
Pro dlouhodobou zapamatovatelnost je diilezité drzet se jednotného konceptu a hercii, kteti jsou tvari
reklamy. NedodrZeni téchto pravidel se projevuje v roztfisténosti vnimani a vede k hor§im vysledkiim
efektivity reklamy.

Po ziskéni podkladli a informaci k zodpovézeni vyzkumnych otdzek osobné doporucuji névrat
k humorn¢jsi tématice televiznich reklam a odlehcit dnes$ni komplikovanou a Casto i depresivni dobu.
Diplomova prace mné osobné piinasi teoretické i praktické znalosti produkce, postprodukce
a vyhodnoceni televizni reklamy. Tyto nabyté znalosti jsou vitanym privodcem v mém dal§im

kariérnim a odborném rustu.
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Tzv. Tak zvany
Apod. A podobné
Atd. A tak dale

Tj. To je
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SEZNAM PRILOH

Rozhovor:

https://www.dropbox.com/s/kihec1x91eclgqgi/Rozhovor%20s%20marketingov%C3%BDm %

20t% C3%BDmem%20Vodafone.m4a?dl=0

Dotaznikové Setieni:

Otazky pruzkumu:

1) VyuZivate sluZeb jednoho z operatoru Vodafone/O2/T-Mobile?

a. Ano
b. Ne
Pokud ano:

2) Vybrali jste si mobilniho operatora sami (samostatné, v rodin€), nebo mate firemni tarif?

a. samostatné/v rodiné

b. firemni tarif

3) Jaké je vaSe pohlavi?

a. Zena

4) Do jaké vékové skupiny spadate?

a) 15-25 let
b) 26-35 let
¢) 36.-45 let
d) 46-65 let

e) 66 let a vice
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5) Jak velké je misto, kde bydlite?

a) do 1 000 obyvatel

b) 1 001 — 5 000 obyvatel

¢) 5001 —20 000 obyvatel
d) 20 001 — 100 000 obyvatel

e) 100 001 a vice obyvatel

6) Jaké je vase zaméstnani?

a) Zaméstnany/a

b) Nezaméstnany/a

¢) Student/ka

d) Materska/rodi¢ovska dovolena

¢) Dichodce

7) Jaké je vaSe nejvyssi dosavadni vzdélani?
a) Zakladni

b) Stfedni bez maturity/vyucen/a

¢) Stiedni s maturitou

d) Vyssi odborné/vysokoskolské

8) Jaky je vas hruby mési¢ni piijem?
a) Méné nez 20 000 K¢

b) 20 001 — 40 000 K¢

¢) 40 001 — 60 000 K¢

d) Vice nez 60 000 K¢

9) Jakého operatora vyuZivate?

® Vodafone
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e 02

® T-Mobile

10) Jaké faktory jsou pro vas pri vybéru operatora dulezité? Sefad’te dané faktory podle diileZitosti.

® cena tarifu

® vyhodnost rodinnych/sdilenych bali¢ki

komplexnost sluZeb (napi. Mobilni tarif, internet doma, satelitni TV)
® pokryti operatora v misté bydli§té/na mistech, které navstévuji

® image operatora - reklamy, komunikace smérem k zakaznikiim, aktivity operatora

11) Ktera z danych slov vystihuji podle vas Vodafone?

® Drahy

® Levny

®  Seriozni

®  Spolehlivy
® Nezniamy
® Novy

® Nejmladsi
® Nejstarsi
® Netradi¢ni
® Tradicni
® Pro mladé
® Cerveny
® Modry

® RiiZovy

®  Priumérny
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Lidsky

Vtipny
Nespolehlivy
Skvély
Hrozny
Zastaraly
Moderni
Rodinny
Dostupny
Siroké pokryti

Slabé pokryti

12) Ktera z danych slov vystihuji podle vas O2?

Drahy
Levny
Seri6zni
Spolehlivy
Neznamy
Novy
Nejmladsi
Nejstarsi
Netradi¢ni
Tradi¢ni
Pro mladé
Cerveny
Modry
RizZovy
Primérny

Lidsky
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® Vtipny

® Nespolehlivy
®  Skvély

® Hrozny

® Zastaraly

® Moderni
® Rodinny
®  Dostupny

®  Siroké pokryti

®  Slabé pokryti

13) Ktera z danych slov vystihuji podle vas T-Mobile?

® Drahy

® Levny

®  Seriozni

®  Spolehlivy
® Nezniamy
® Novy

® Nejmladsi
® Nejstarsi
® Netradi¢ni
® Tradicni

® Pro mladé

® Cerveny
® Modry
® RiiZovy

®  Priumérny
® Lidsky

® Vtipny
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®  Nespolehlivy
®  Skvély

® Hrozny

® Zastaraly

® Moderni

® Rodinny

® Dostupny

®  Siroké pokryti

®  Slabé pokryti

14) Kolik ¢asu denné travite sledovanim televize?

a. 0-1 hodinu
b. 2-3 hodiny
C. 4 a vice hodin

15) Libi se vam nékteré reklamy v TV?

a. reklamy nemam rad, nelibi se mi Zadné
b. nékteré reklamy se mi libi/pobavi mé/chytnou mé za srdce
c. na reklamy koukam rad a libi se mi témér v§echny

Pokud 15-b/c:

16) Které reklamy si nejlépe zapamatujete?

a. vtipné reklamy
b. reklamy s osobitym p¥ibéhem
c. reklamy, ve kterych hraje znama osobnost

17) Jakou prvni televizni reklamu na mobilniho operatora si vybavite?
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18) KdyzZ se Fekne vtipna reklama, vybavite si nékterého z operatora?

a) Vodafone
b) 02

¢) T-Mobile

19) Vite, ktery operator vyuZival ve svych reklamach znamé tvaie Pavlaska a Kotka?

a) Vodafone

b) T-Mobile

c) 02

d) neznam reklamy s Kotkem a Pavlaskem

e) Nevim, kdo je Kotek a Pavlasek

20) Vite, ktery operator vyuZiva ve svych reklamach tvar Ondieje Vetchého?

a. Vodafone

b. T-Mobile

c. 02

d. neznam reklamy s Ondiejem Vetchym

e. Nevim, kdo je Ondi'ej Vetchy



