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ABSTRAKT

Bakalafska prace v teoretické ¢asti pfinasi stru¢ny pohled do historie reklamy, zékladni
pravidla a principy korporatni identity a designu, v¢etné pojednani o znacce a firemnich
barvach. Déle popisuje komunika¢ni mix v marketingu a principy a formy marketingovych
vyzkumil. Teoreticka ¢ast vytvari vychodisko pro praktickou cast prace, kterd se vénuje
zmapovani konkrétnich ptikladii na znacce Vodafone a jejimu pouziti marketingové
komunikace Vv televizi. Posledni kapitoly praktické ¢asti jsou vénovany prizkumu na téma
»Povédomi a znalost znacky Vodafone“, s pfihlédnutim na vénocni televizni kampané

firmy Vodafone, vyhodnoceni a interpretaci ziskanych dat z prizkumu za rok 2013 a 2014.

Kli¢ova slova: reklama, korporatni identita, design, produkt, public relations, znacka, logo,

firemni barvy, komunikaéni mix, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

In its theoretical part, the bachelor thesis provides a brief look at the history of advertising,
the elementary rules and principles of corporate identity and design, including a section on
brand and corporate colours. It also describes the marketing communication mix and
principles and forms of market research. The theoretical part represents a basis for the
practical part of the thesis, which is dedicated to mapping specific examples of the
Vodafone brand and its use of marketing communication on television. The last chapters of
the practical part are devoted to a survey titled “Awareness and knowledge of the Vodafone
brand*“, with regard to Vodafone Christmas TV campaigns, evaluation and interpretation of

data obtained from surveys in 2013 and 2014.

Keywords: advertising, corporate identity, design, product, public relations, brand, logo,

corporate colors, communication mix, marketing research.
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UvVOD

Bakalafska prace je vénovana firmé Vodafone Czech Republic a. s. (dale jen Vodafone) —
jejimu komunikaénimu mixu, propagaci znacky a povédomi o znacce Vodafone mezi
ceskymi spotiebiteli. Vzhledem k tomu, ze pojem komunika¢ni mix je velmi Siroky, je
prace zaméfena na vanocni reklamni kampané Vodafonu. Cilem bakalaiské prace je
zjisténi miry povédomi o znacce Vodafone a vztah Ceskych zakaznik k této znacce.
Povédomi zdkaznikl o znac¢ce Vodafone je pro firmu, jeji ekonomické vysledky a zajisténi
budoucnosti velmi dtlezité. Znacka obecné je dilezitou soucasti kazdého produktu, at’ uz
jde o vyrobu, sluzby, firemni propagaci, vztahy s vefejnosti nebo firemni kulturu. Ma velky
vliv na chovani klienti, zdkaznikd, dodavatelti, Siroké vetejnosti a je zaroven dobrym

navodem pro rozhodovéni nakupujicich zakazniki.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti — na teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast se
zabyvé studiem odborné literatury, vytvofenim védomostnich podkladi a vysvétlenim
zakladnich pojmi, se kterymi je pracovano v praktické Casti. Jde zejména o definice
znamych marketingovych termint, jako napf. korporatni design, logo, logotyp, image
firmy, komunika¢ni mix, public relations, marketingovy vyzkum a dalsi prvky. Prakticka
cast se zabyva vlastni aplikaci ziskanych znalosti, vénuje se rozboru propagace znacky
Vodafone na ceském trhu a vnimani této znaCky Ceskou vefejnosti — konkrétné na

ptikladech vanoc¢nich televiznich reklamnich kampani Vodafonu.

Za timto ucelem byl na zacatku roku 2013 proveden prizkum mezi spotiebiteli, ktery mél
ov¢tit, jak vnimali vanoéni TV kampan€ Vodafonu o Vianocich 2012, sdéleni téchto
reklam, a jestli je tyto reklamy ovlivnily v rozhodovani o vyuziti propagovanych nabidek.
Stejny prizkum byl proveden také na zacatku roku 2014, tentokrat se zaméfenim na
vanoéni TV kampan€ o Vanocich 2013. Oba prizkumy mély ovéfit vniméani znacky
Vodafone mezi spotiebiteli v CR. Ziskana data z obou priizkumi a jejich vyhodnoceni jsou
pfedloZena v zavéru této prace. Na zakladé vyhodnoceni ziskanych dat byly zodpovézeny

vyzkumné otazky stanovené v metodologii prace.

Autor ma v planu na tuto praci navazat prizkumy vanocnich kampani v roce 2014 a 2015,
data ze vSech Ctyf prizkumi vyhodnotit, navzdjem mezi sebou porovnat, a vysledky
predlozit v diplomové praci v roce 2016. Bude jist¢ zajimavé sledovat, kam se v obdobi

Ctyf let posune vnimani znacky Vodafone a s tim spojené ndkupni chovani zakaznikd.
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1 HISTORIE REKLAMY

Historie reklamy a propagace spada hluboko do minulosti. Poc¢atky reklamy a znacky lze
spojovat se vznikem zbozi a jeho sménou. Jiz starovéci Fénicané uzivali obchodni znamky.
Rovnéz cCinnost tzv. vyvolavacii je spojena s propagaci. Nejstar$i dochované pisemnosti
souvisejici s uzivanim reklamy byly nalezeny v kralovském mésté Memfis z obdobi
starovékého Egypta. Kromé Egypta se prvky propagace objevovaly také ve starovéké Cing,
Babylonu nebo Mezopotamii, kde archeologové objevili nejriznéjsi hlinéné desticky
0 produktech, femeslech a obchodnicich. Pfikladem mohou byt hlinéné desticky
propagacnich prostfedkit — zapalovani ohnd, coby ohlasovani pfichodu obchodnikii
z Kartaga. Vyznamnym z hlediska reklamy se stalo 15. stoleti, kdy byl vynalezen knihtisk.
Diky tomuto vynalezu byly polozeny zaklady moderni formy reklamy (letaky, inzerce
apod.). Na konci 18. stoleti se poprvé objevily také ilustrované letaky. Rovnéz se zacala
formovat pravidla jednoduchych reklamnich kampani, napt. vymezeni doby a mista, kde
mohlo k propagaci dochazet. Na zac¢atku 19. stoleti zacaly vznikat prvni reklamni agentury
—nejdiive v Anglii (r. 1800), pak ve 40. letech 19. stol. v Americe. V zavéru stoleti vznikly
prvni svétoznamé znacky, které uspésné funguji dodnes, napt. Levi’s, Coca-Cola (Hornak,

2010, s. 127-136).

1.1 Vyvoj reklamy v CR

Ke vzniku prvnich spolecnosti zabyvajicich se reklamou na ¢eském uzemi dochazi aZ na
pocatku 20. stoleti. Dalsi rozvoj tyto agentury zaznamenavaji od roku 1927, kdy dochazi
k zaloZeni sdruzeni s nazvem ,,Reklub®, které piispé€lo k rozsiteni odborné literatury v této
oblasti. Reklamé se zacinaji vénovat také odbornici, ktefi uzivaji novych materiali i forem.
Po druhé svétové valce nebyl reklamé v Ceské republice vénovan prostor. K navratu na
zapocatou cestu dochdzi az po revoluci vroce 1989. V ramci né€kolika let dochazi
k dynamickému rozvoji ve formach a metodach propagace. Porevoluéni obdobi je tak
charakteristické dvéma klicovymi tendencemi — ztratou monopolniho postaveni reklamnich
agentur typu Merkur, Erpo ¢i Rapid, a prudkym nértistem poc¢tu novych malych reklamnich
agentur. Z nékolika desitek agentur se béhem par let staly tisice. Poprvé se u nas také

objevuji billboardy (Hornak, 2010, s. 152-162).
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2 CORPORATE IDENTITY

Komunikace firem s vefejnosti ziskava na stale vétsim vyznamu. Tato komunikace poté
probiha ve dvou zéakladnich rovinach, a to prostfednictvim firemni propagace a public
relations. Firma se témito prostiedky pokousi o vybudovéani dlouhodobéjsi jednotné
filozofie vystupovani a prezentace. Tyto aspekty poté musi byt respektovany v ramci
corporate identity, ktera se stava efektivnim nastrojem napliiovani tohoto zaméru

(Svoboda, 2004, s. 3).

Pojem corporate identity byl poprvé uzit v 50. letech Walterem Margueliesem, ktery byl
feditelem spolecnosti zabyvajici se poradenstvim. Jeho zamérem bylo odliSit komplexni
poradenské sluzby v ramci vizualizace firemniho stylu od jednorazovych praci (Svoboda,
2004, s. 4). Hlavnim cilem corporate identity je tedy vytvofit komplexni vné&jsi i vnitini
obraz firmy dle zadanych parametrl, resp. vytvofit pozadovanou sit’ vztahti s internim

I externim prostifedim firmy. Zakladni struktura corporate identity je tvofena nasledujicimi

prvky (Svoboda, 2004, s. 8):
e corporate design,
e corporate communications,
e corporate culture,

e corporate product.

2.1 Corporate design

Oblasti corporate design se budeme detailnéji zabyvat v nasledujici kapitole, nyni si tedy
pouze obecné tento prvek charakterizujeme. Jedna se o jednotny design firmy, jeji jednotny
vizualni styl. Corporate design odrazi zcela jednoznac¢nou identitu a image firmy. V Case by
mél ziskavat na vetsi divéryhodnosti a platnosti u vefejnosti. Tato ¢ast corporate identity
by rovnéZ méla reflektovat cile a celkovou strategii firmy tak, aby byla jeho stavajicim
I potencialnim zakaznikiim srozumitelna a aby se s ni dokazali ztotoznit (Svoboda, 2004,
s. 10-11).

Do Ssirsiho povédomi se corporate design dostava v 50. a 60. letech diky velkym
designerskym firmam ve Velké Britanii a Spojenych statech. V Ceskoslovensku se

setkdvame s prvnim vétSim projektem v ramci firmy ,,.Brnénské veletrhy a vystavy*
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(Svoboda, 2004, s. 4). Nékdy se muzeme setkat s tim, ze firemni styl, jeji identita a image
jsou postaveny na stejnou troven. To vSak neni spravné pojeti, protoze firemni vizualni
styl vytvaii ramec pro jednotnou vizualni komunikaci firmy a jeji naslednou propagaci.
Touto cestou firemni styl posiluje firemni image a je zdkladem pro vznik firemni identity.
Jednotny styl umozniuje firmé zdaraznit jeji vlastni stabilitu a celistvost (Svoboda, 2004,
s. 10-11).

2.2 Corporate communications

Pod pojmem corporate communication rozumime jednotnou komunikaci firmy. Jedna se
o strategickou komunikaci S vnitninim i vn&j§im prostiedim, ktera je zaméfena na
dlouhodobé budovani zaddané firemni image. Corporate Communication by méla byt
schopna ovliviiovat vefejné minéni a pfiblizovat firmu potiebdm zdkaznikd. Velmi Casto
dochazi k zanedbani této Casti corporate identity, pfedevsim poté v mensich firmach, které
vSak naopak mnohdy potrebuji komunikovat vice nez firmy velké. Je tfeba si uvédomit, Ze
jednotlivé skupiny vefejnosti reaguji na komunikaci firmy odlisné, jelikoz je kazda tato

skupina spojena s firemnim zajmem rozdilnym zptisobem (Svoboda, 2004, s. 28-29).

V nasledujici tabulce je uveden ptehled nejvyzamnéjSich skupin vefejnosti, s nimiz musi
firma umét komunikovat. Je nutné zvolit spravny typ komunikace s kazdou jednotlivou
skupinou. Je rovnéz vhodné mit stanovenu dlouhodobou strategii takovéto komunikace
a priority komunikace s jednotlivymi skupinami, které jsou zaloZeny na vyznamu téchto
skupin pro firmu (Svoboda, 2004, s. 30).

Tab. 1. Skupiny verejnosti pro komunikaci (Svoboda, 2004, tamtéz)

Obchod a hospodarstvi

Politika a verejna sprava

Tvirci minéni

Stavajici a potenc. zakaznici
Dodavatelé; konkurence
Hospodatské svazy

Statni a mistni sprava
Utady a vefejné instituce
Politické strany

Média
Obcanské iniciativy
Zajmove skupiny

Kapitalovy trh

Siroka verejnost

Vnitini verejnost

Investofi a akcionaii
Finanéni instituce

Burzy

Obyvatel¢é v okoli firmy
Firmy v sousedstvi
Obyvatelé regionu

Zaméstnanci

Odbory
Management
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2.3 Corporate culture

Corporate culture pfedstavuje jednotnou firemni kulturu. Pfesn¢ vymezit tento pojem je
vsak slozité, jelikoz se jednd o soubor mnoha socio-psychologickych faktort. Do této
kategorie miizeme zahrnout zpisoby vystupovani firemnich zaméstnanci, pravidla interni
a externi komunikace, pravidla personalni politiky firmy, péci o zdkazniky 1 zaméstnance,

eticky kodex a jeho dodrzovani a kontrolu, obchodni zvyklosti apod. (Horny, 2004, s. 45).

Na firemni kulturu miZeme nahlizet ze dvou zakladnich uhli. Muze se tak jednat
0 ,,nastroj vedeni firmy®, ktery by mél slouzit k prosazovani a kontrole dodrzovani
stanovenych norem, pravidel, ptedpist apod. Tento zplsob aplikace firemni kultury by mél
slouzit pfedev§im k usnadnéni feSeni problémut uvnitt i vné firmy. Firemni kultura také
mize piedstavovat jakysi idealni ,,model sestavajici z hodnot, vztahti a zasad”. Aktualni
stav firemni kultury je poté srovnavan s timto idedlnim modelem a snazi se mu co mozna
nejvice piiblizit. Tento pohled by poté mél piispét k lepSim a uz§im vztahiim mezi

zaméstnanci na pracovisti (Horny, 2004, s. 44).

2.4 Corporate product

Jako posledni prvek corporate identity si ptredstavime corporate product neboli firemni
produkt, ktery dotvaii homogenni celek spoleéné s corporate design, corporate
communication a corporate culture. Produktem rozumime celkovou nabidku sluzeb firmy,
kterou fesi predevSim oblast marketingu. Prav€ marketing se zacina dostavat také do
oblasti, kde produkt neptedstavuje hlavni prvek. Vedle primyslovych, obchodnich a jinych
vyrobnich firem se tak za pomoci marketingovych nastroju fidi také oblasti socidlnich,
zdravotnich a jinych vetejnych sluzeb. Corporate product predstavuje de facto corporate
identity, jelikoz firemni identita nemize sestavat pouze z corporate design, communication
a culture. Poté by piedstavovala pouze formu bez obsahu. Hlavnim pozadavkem se zde
stava originalni, dobfe rozpoznatelny a zapamatovatelny produkt. Toho lze dosahnout

pouze ve spolupraci s vyse popsanymi prvky firemni identity (Svoboda, 2004, s. 53).

Podle autorovy zkuSenosti ma corporate identity také co docinéni s globalizaci — kdyz
vystoupil z letadla v Brisbane, tak z velké dalky naSel prodejnu Vodafonu podle znamého

loga i barev, kde zakoupil typizovanou SIM kartu v tradi¢nim interiéru jako ve Zling.
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3 CORPORATE DESIGN

Svoboda (2009, s. 31) pod pojmem corporate design chape ,,vizualni zvyraznéni firmy,
jehoz zékladem je logotyp®. Zahrnuje podle né&j znacku, rastr, pismo a typografii, barvu,
design, firemni architekturu aj. Kfizek a Crha dale upozornuji (2012, s. 108-109), ze
vetSina autortl, stejné jako citovany Svoboda, zdlraziiuje pod pojmem corporate design
prave jen grafické a vizudlni prvky. Autofi se vSak domnivaji, ze jsou dilezité i prvky

textové a do firemniho designu zahrnuyji:

e nazev firmy — dulezity zhlediska identifikace, je zapsdn v obchodnim nebo

zivnostenském rejstiiku,

e logotyp (zkracené logo) — graficka podoba nédzvu, vizualni ztvarnéni, mize byt

registrovano jako ochrannd znamka,

e barevny standard — m¢l by se uplatnovat vSude, kde je to jen trochu mozné (ha

autech, obleceni, propaga¢nich materidlech atd.),

e typické jednotné pismo — firemni tiskoviny by mély pouZivat jednotny pisemny

standard,

e firemni symbol ¢i maskot — postavicka nebo abstraktni symbol, uziva se pii riznych

firemnich akcich,
e firemni slogan — reklamni heslo, charakterizuje a pfipomina firmu a jeji produkty,

e zvukové logo (znélka) — typickym piikladem je rozloZeny akord firmy Family Frost,
kterym automobil s mraZzenymi vyrobky upozoriuje, Ze se bliZi.
Autofi zaroven upozoriuji, ze ,,aby tyto prvky splnily sviij ukol, musi byt dodrzeny dvé
podminky:
1) musi byt skute¢né vytvoreny a v ramci firmy pfesné kodifikovany; samoziejmym
pfedpokladem je pfitom jejich maximalni kvalita,
2) musi se pouzivat povinng¢, soustavné, vSude, pii kazdém aktu firemni komunikace

s vefejnosti a dlouhodobé.” (Ktizek a Crha, 2012, s. 109)

Dale budou podrobné¢ rozebrany prvky relevantni pro praktickou ¢ast této prace — znacka

a firemni barvy.
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3.1 Znacka

Znacka je zakladnim prvkem corporate designu. Muze mit podobu pouze grafického
symbolu v konkrétnim barevném provedeni (logo) nebo v sobé mize kombinovat také
nazev firmy ¢i jiny text (logotyp). Spravné zvolena znacka ptedstavuje v soucasné dob¢
jeden z kli¢ovych bodi tspéchu spole¢nosti jako celku. S pomoci znacky je mozné produkt
¢i firmu velmi rychle identifikovat. Dokaze zaroven vyjadrit také tradici a image firmy. Je
nutné, aby znacka byla velmi snadno zapamatovatelnd, jinak nedokaze splnit funkci
spravné propagace a identifikace firmy. Pokud je dostate¢né¢ znaméd a uznavana mezi
zakazniky, znamend obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Pokud zékaznici znacku znaji, maji
k ni vytvofen pozitivni vztah, diaveéfuji ji, obdivuji ji, jsou ochotni vynakladat vétsi Gsili
a samoziejmée 1 penézni prostfedky na jeji pofizeni, a to i opakované.

Znacka muze byt vyjadiena podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 396): ,,jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, ptipadné¢ kombinaci vSech uvedenych
prvkl; k zakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobkli a sluzeb dané firmy

a diferenciace, tj. odliseni od konkurenénich firem.

Spole¢nost Millward Brown (Millward Brown, © 2014) sestavuje od roku 2006 Zebticek
nejdrazSich znacek svéta — ,,.BrandZ TOP 100%. Na prvnich tfech mistech se v roce 2013
umistily znacky z technologické oblasti — Apple, Google a IBM. Znacka Vodafone, ktera je
predmétem praktické ¢asti této prace, je se svou hodnotou 39,7 mld. USD celosvétoveé na

sedmnactém misté, v Evropé celkove je pak na prvnim misté.
Svoboda (2009, s. 32) uvadi podle zpisobu jejich ztvarnéni nasledujici druhy znacek:
e obrazova — typicka napt. pro automobilovy primysl (Renault, Mercedes Benz),
e slovni — oznacovana také jako logotyp (Nestl¢, Sony, FedEx),
e literni — tvofena stylizovanym pismenem (malé bilé f v modrém poli — Facebook),
e kombinovana — kombinace slovni a obrazové (Vodafone, Pepsi, Red Bull).

Znacka hraje rozdilné role pro spotiebitele a firmy. Keller (2007, s. 39) tyto role piehledné

shrnuje:
e . Spotiebitelé

» Identifikace zdroje vyrobku.
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= Stanoveni zodpovédnosti vyrobce.

» SniZeni rizika.

= Snizeni ndkladi spojenych s vybérem produktu.
= Slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem.

= Symbol.

» Signal kvality.

e Vyrobci

Prostfedek identifikace ke zjednoduseni obchodovani ¢i vyhledavani firmy.
» Prostfedek legalni ochrany jedine¢nych vlastnosti.

=  Signal trovné kvality pro spokojené zakazniky.

= Platforma pro jedine¢né asociace, které obohati vyrobek.

= Zdroj konkuren¢ni vyhody.

» Zdroj finan¢ni ndvratnosti.*

»Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce vyrobku a umoznuji zakazniklim, at jiz
jednotliveim ¢i organizacim, pfifadit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci ¢i
distributorovi. Spottebitelé mohou hodnotit dva totozné produkty zcela rozdilné pouze na
marketingovym programem. Znacky také poskytuji hodnotné funkce firmam. PredevSim
zjednoduSuji manipulaci s produkty nebo jejich sledovani. Pomahaji pti inventarizaci zasob
a pii ucetnich operacich. Znacka také poskytuje firmam pravni ochranu jedinecnych funkci

&i vlastnosti produktu.«* (Kotler a Keller, 20086, s. 274)

! «Brands identify the source or maker of a product and allow consumers — either individuals or organizations
— to assign responsibility to a particular manufacturer or distributor. Consumers may evaluate the identical
product differently depending on how it is branded. Consumers learn about brands through past experiences
with the product and its marketing program. ... Brands also perform valuable functions for firms. First, they
simplify product handling or tracing. Brands help to organize inventory and accounting records. A brand also
offers the firm legal protection for unique features or aspects of the product.”
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Dale rovnéz uvadéji: ,,Deset hlavnich Vvlastnosti, které jsou spole¢né nejsilnéjSim znackam

na sveété:
1) Znacka vynika v poskytovani takovych vyhod, po nichz zakaznik skute¢né touzi.
2) Znacka je vzdy dulezita.
3) Stanoveni ceny produktu je zaloZeno na zdkaznikové vnimani hodnoty produktu.
4) Znacka je nalezité poziciovana.
5) Znacka je konzistentni.
6) Portfolio znacky a jeho usporadani dava smysl.

7) Znacka vyuziva vSech dostupnych marketingovych aktivit a koordinuje je s cilem

budovat svou hodnotu.
8) Management si je védom toho, co zna¢ka znamena pro zakaznika.
9) Znacka ma trvalou odpovidajici podporu ze strany firmy.

10) Firma sleduje zdroje hodnoty znagky.*? Kotler a Keller (2008, s. 275)

3.2 Firemni znacka

Pravdépodobné kazdy znds zatouzil mit alesponn jednou v Zivoté né&jakou véc urcité
znacky. At uz by to mélo byt auto kvtli jeho jizdnim vlastnostem a bezpec¢nosti, kabelka
znamého navrhaie kvili tomu byt ,,in“ nebo snad hodinky kvtli jejich spolehlivosti. Kde se

V nas ale berou tato piesvédéeni o bezpecnosti, aktualnosti a spolehlivosti?

Jsou to urcité asociace, které v nds znacky vzbuzuji. Svétozndmé znacky jsou vysledkem
velmi sofistikovanych Cinnosti, které zacinaji pravé tvorbou znacky (loga), pfi niz se

rozhoduje o jejim ztvarnéni.

2 “The world's strongest brands share 10 attributes: 1) The brand excels at delivering the benefits consumers
truly desire. 2) The brand stays relevant. 3) The pricing strategy is based on consumer perceptions of value.
4) The brand is properly positioned. 5) The brand is consistent. 6) The brand portfolio and hierarchy makes
sense. 7) The brand makes use of and coordinates a full repertoire of marketing activities to build equity.
8) The brand's managers understand what the brand means to consumers. 9) The brand is given proper,
sustained support. 10) The company monitors sources of brand equity.”
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Hornak (1997, s. 204) k tématu znacky a jejiho utvafeni upozoriiuje, ze ,,pii tvorbé
a pouzivani znacek je nutné pamatovat vedle originality jejich ztvarnéni pfedevSim na
obsahovou spojitost se subjektem, ktery je vyuzivd, neménnost vzhledu, vSestrannou

pouzitelnost, dokonalou rozliSovaci schopnost, pravni jistotu a stabilitu.*

Jak jiz bylo vySe naznacCeno, v ramci firemni znacky dochazi k rozliSeni mezi logem
a logotypem. Zatimco logo ptedstavuje obvykle symbol, obrazek ¢i jiny graficky prvek
charakterizujici firmu, logotyp je dale doplnén také textem (ndzvem ¢i napisem). Logotyp

muze byt tvofen také logem. Nyni se blize podivame na ob¢ podkategorie.

3.2.1 Firemni logo

Firemni logo ptedstavuje zdkladni stavebni kdmen prezentace firmy. Muzeme jej chéapat
jako formu podpisu firmy, ktery by mél vyjadfit jeji zdmér ¢i myslenku. Logo by mélo
dobte dopliiovat nazev firmy, s nimz spole¢né tvoii obvykle logotyp. Vysekalova (2012,
S. 247) definuje logo jako ,,konstantu slouZici k jednozna¢né identifikaci dané¢ho subjektu,
ma urcitou signalni funkci a predstavuje dilezity prvek pro vsechny komunikaéni aktivity®.

Dale Vysekalova (2012, s. 247-248) uvadi nésledujici funkce loga:
¢ logo jako symbol — motivaéni faktor, slouzi coby vizualni zkratka,

e emociondlni funkce loga — signal, ktery lidé vnimaji — pfi tvorbé€ loga je nutné brat

V potaz emoce, které ma logo evokovat (napft. riizné barvy a tvary),
e informacni funkce — odliSuje subjekt, je nositelem image.

Pii tvorbé loga je nutné brat v potaz urcité vlastnosti, které by mélo mit (Pelsmacker

a dalsi, 2003, s. 34):

e dlouhodobé zviditelnéni firemni strategie,

vvvvvv

e Casove neohrani¢ené — S dlouhou Zivotnosti, ale schopné modifikace,

e je tieba jej vyuzivat vZdy a vSude.
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3.2.2 Firemni logotyp

Jak jiz bylo vyse uvedeno, logotyp obsahuje vzdy urcity text, velmi ¢asto poté piimo nazev
firmy. Spole¢né s logem tak vytvaii celkovou firemni znacku. Podle Kiizka a Crhy (2012,
s. 108) je logotypem ,,graficka podoba nazvu, jeho vizuélni ztvarnéni.” Vysekalova (2012,
S. 247) upozoriuje na rozdil mezi ,,znackou* jako Cisté obrazovym feSenim a ,,Jlogotypem*
jako graficky zpracovanou slovni ochrannou zndmkou. Stejné jako firemni logo a firemni
barvy, kterym se budeme vénovat nize, také logotyp musi byt nezaménitelny. Podle
Svobody (2009, s. 33) sméfuje vyvoj novych znatek pravé k logotyptim. Usp&$nymi
ptiklady logotypt jsou napt. loga Coca Cola, IBM, Google, Bata. Typickym logotypem,
jehoz soucasti je zaroven také logo, je znacka firmy Vodafone, o které si fekneme vice

Vv praktické ¢asti této prace.

3.3 Firemni barvy

Svoboda uvadi (2009, s. 34), Ze podle nékterych odborniki ,,... barvy (tj. podnikové barvy)
stoji na stupnici corporate identity jesté vySe nez podnikové znacka* a plsobi intenzivnéji
nez formy a tvar. Barvy podle Svobody (2009, s. 34) ,,pfedstavuji komunikacéni signaly,
které slouZi k prvotni orientaci a opakovanému rozpoznani sdéleni. Firemni barva pak

podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh produktu.

Vysekalova (2012 s. 95) rozebira jednotlivé barvy podrobnégji — napft. Cervené barve pricita
nasledujici obecné asociace: aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, podnécujici a asociace

spojené s objektem: horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna.

Pfi volbé firemni barvy a loga zalezi na tom, co chce firma o sob¢ fici, jaké chce, aby
vzbuzovala v lidech emoce. Urcité barvy jsou spojeny s uritymi pocity a asociacemi tak
siln€, Ze neni mozné je pouzit v jiném kontextu — napt. pohiebni sluzba nepouzije rizovou
barvu, protoze se smrti je vZzdy spojovdna barva Cernd. Autor prace se domniva, Ze
moznosti je mnoho, a ze tato koncepce predstavuje pouze jednu z teorii zabyvajicich se
firemnimi barvami. Je nutné vzit v uvahu vic faktord, které maji vliv na vnimani barev
ajejich psychologické tucinky. Individudlni preference jsou utvafeny na zakladé
psychologickych i geografickych charakteristik. Proto je pro firmu velmi dilezité spravné
zvolit barvy ajejich kombinaci, dodrzovat firemni styl i spravnou prezentaci firmy,

a nepodcenovat dojem, ktery barvy dokdzou v lidech vyvolavat.
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4 KOMUNIKACNI MIX

»Marketingovd komunikace oznaCuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji piimo ¢i
nepfimo informovat spottebitele o vyrobcich a znackéch, které prodavaji, presvédcovat

0 nich a pfipominat je.“® (Kotler a Keller, 2006, s. 536)

Pro spotiebitele komunikace vykonava ruzné funkce — fika a ukazuje, jak, kde, kdy a kym
se vyrobek pouziva, kdo jej vyrabi, mohou ziskat odmény, kdyz ho vyzkouseji atd.
Vstépuje do mysli spottebiteli znacku, a tim mulze pfispét k jeji hodnoté a dotvofit jeji

image.

Marketingovd komunikace sestavd z nckolika prvkl, které tvoii tzv. ,,marketingovy
komunika¢ni mix*“. Kotler a Armstrong (2004, s. 629-630) fikaji o komunikacnim mixu
(také n€kdy nazyvaném propaga¢nim mixu), ze: ,,se sklada ze specifické smési reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroju pfimého marketingu, které

firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.*

Jak je vidét z definice, komunika¢ni mix zahrnuje opravdu Sirokou Skalu néstroji, které na
nas v bézném i profesnim Zivoteé neustdle uto¢i. To, co fungovalo dfiv, na zdkazniky vSak
nemusi platit pofdd — roste naptiklad nedivéra k osobnimu prodeji v disledku nekalych
praktik nékterych obchodniki. Dale se vyvijeji rizné nové technologie — 0 Facebooku
nemél nikdo pfed dvaceti lety ani ponéti, mobil se zdal byt také hudbou daleké
budoucnosti. Proto se marketéfi snazi vymyslet nové véci a zaujmout zédkazniky novymi
pfistupy, aby si vSimli (a pfijali) pravé jejich marketingového sdé€leni, a pfitom si pokud

mozno nev§imli, ze se o marketingové sdéleni jedna.

4.1 Reklama

Reklama predstavuje komunikaci, jejimz cilem je ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobki
asluzeb dané firmy. Pomaha tak pfi vyméné uzitnych hodnot, podava informaci

zakaznikim o produktech a vytvaii firemni image. Kotler a Armstrong (2004, s. 630)

3 “Marketing communications are the means by which firms attempt to inform, persuade, and remind
consumers — directly or indirectly — about the products and brands that they sell.”
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definuji reklamu jako: ,,jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje

vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.*

Dale uvadéji (2004, s. 637) jeji ,,vyhody (ovlivnéni vysokého poctu zakaznikli; moznost
opakovat sdéleni; reklama vysilad pozitivni informace o velikosti, popularité a tispésnosti
firmy; zakaznici maji tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi reklamou; reklama
dovoluje popularizaci produktu uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami; reklamu
1ze vyuzit k budovani dlouhodobé image firmy) a nevyhody (reklama je finanéné narocna,

neosobni, jednosmérna — smérem k publiku; nedokaze prinutit k pozornosti a reakci)®.
Kotler a Armstrong (2004, s. 653) dale ¢leni reklamu dle pfenosového média nasledovné:

e reklama v novinach,

e reklama v ¢asopisech,

e televizni reklama,

e piimé zasilky,

e rozhlasova reklama,

e Venkovni reklama,

e on-line reklama.

To, jaka forma reklamy bude zvolena, zavisi na mnoha okolnostech — na typu produktu
(produkt zaméfeny na Uzkou skupinu zakaznikli, jako je napf. lis na hrozny,
pravdépodobné nevyuzije reklamu v televizi a zvoli inzerci ve specializovaném casopise
pro vinate), na rozpoc¢tu (TV reklama je velmi ndkladna a mensi spole€nosti si ji nemohou

dovolit), na typu zdkaznikl (konecny spotiebitel nebo firma) atd.

4.2 Public relations

Public relations (taktéz PR), neboli vztahy s vefejnosti, pfedstavuji celou Skalu programi
pro zlepSeni, rozvijeni a udrZeni image firmy nebo produktu. Existuje mnoho rozdilnych
definic PR. Dle vyznamného odbornika z této oblasti, Phillipa Lesleyho (1995, s. 13), je
PR ,,védou a uménim, jak chapat, vytvafet a ovlivilovat vefejné minéni. Jejich hlavnim
nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé zahrnuji prvky

psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky, avSak stoji mimo
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n¢. Public relations jsou dnes hlavnim néstrojem vnéjSich vztahti kazdé¢ zem¢, regionu,

skupiny, kazdé organizace a instituce.*

Public relations musi byt dtvéryhodné, maji upoutat pozornost nakupujicich, konkurence
I médii a mély by klast diiraz na produkt a firmu, o kterych PR hovofi. PR jsou pro firemni
image jednou z velmi dulezitych soucasti marketingového mixu a komunikace firmy.
Projevuji se chovanim a pusobenim firmy zevniti na své okoli a celou vefejnost, jakoz
| pisobenim na své vlastni zaméstnance. Jedna se o primarni komunikaci firmy smérem do

svého okoli.

4.2.1 Vyznam public relations

Pii PR se vyuzivaji rizné nastroje slouzici ke komunikaci firmy s médii, s cilovymi
skupinami zdkaznikd, ale také s akcionafi firmy, statnimi organy, atd. PR maji zajiStovat
dobré vztahy s vetejnosti, k ¢emuz si firmy ¢asto najimaji specializované agentury, aby se
dafilo s vefejnosti komunikovat co nejprofesionalnéji. PR by mély slouzit spole¢nosti
k budovani dobrych a otevienych vztaht s vetejnosti, ke zmirnovani nasledkti po nehodach
a pii krizich. PR by tak mély predevsim slouzit k vytvafeni pozitivniho obrazu o firmé
smérem k vefejnosti. Jednotlivé aktivity PR jsou poté modifikovany s ohledem na skupinu
vetejnosti, na niz jsou cileny, aby mohly dosahnout co mozné nejvétsiho efektu ovlivnéni

jejich vnimani. PR tak pfedstavuji socialné komunikac¢ni aktivitu (Svoboda, 2009, s. 17).

4.2.2 Vztah firem k public relations

Jak jiz bylo fe€eno, PR vytvafi vztah mezi vefejnosti a firmou. Pozitivni vztahy jsou pro
firmu dilezité zejména z hlediska zvySovani zdjmu o firemni produkci ¢i zlepSovani
vztahll s dodavateli. Nezanedbatelna je rovn€z pozitivni reputace firmy u zaméstnanci,
jelikoz spokojenéjsi pracovnik podavé lepsi vykon a firma se potykd s niz$i fluktuaci.
Vsech téchto faktorG si je firma védoma, a proto vnima PR jako dilezitou soucast
marketingové komunikace. Cile PR by mély byt zaloZzeny na celkové filozofii firmy

(Svoboda, 2009, s. 16-19).

V jadru muzeme celou kapitolu shrnout do jednoduchého konstatovani — vsechno, co
délame, stoji a bézi na komunikaci. Kde neni komunikace, tam neni dorozuméni,
pochopeni ani Gspéch, at’ uz se ma tykat vyroby, prodeje, prezentace firmy, poskytovanych

sluzeb a v neposledni fadé samoziejme 1 mezilidskych vztaht.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu by mélo byt poskytnuti vyznamnych
a objektivnich udajii o situaci na trhu, pfedevSim poté o zédkaznikovi. Jedna se o osobni
socioekonomické charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydlisté, veék ¢i ekonomicka
aktivita, a udaje o jeho nakupnich zvyklostech (kde a co nakupuje, jak je spokojen
s nabidkou, jaké jsou jeho potieby). Diky témto znalostem je mozné dosahnout Iépe

pfipravené nabidky a komunikace se zdkaznikem.

Pred samotnym zapocetim marketingového vyzkumu je nutné ud¢lat si postup, kterym
bude vlastni vyzkum probihat. V tomto procesu je tfeba projit nasledujicimi kroky (Foret

a Stavkova, 2003, s. 20):

e definovat problém a cil vyzkumu — pokud nebudou spravné definovany, mize se

stat, ze vysledky vyzkumu budou nepouzitelné a bezcenné,

e sestavit plan vyzkumu — specifikovat potfebné informace, postup jejich ziskavani

a plan dal$iho postupu vyzkumu,
e shromazdit informace,
¢ vyhodnotit informace,

e prezentovat vysledky.

5.1 Druhy vyzkumi

V prvni fadé€ je mozné rozdélit marketingovy vyzkum na primérni a sekundéarni. Primérnim
vyzkumem je oznaCovan sbér novych informaci. Mizeme se setkat také s oznacenim
terénni vyzkum, coz pochazi z anglického pojmu ,field research“. Primarni vyzkum
muzeme dale rozd€lit na kvalitativni a kvantitativni, jimz se budeme vénovat niZe.
Sekundéarni marketingovy vyzkum pracuje s jiz zndmymi informacemi. I zde Ize nalézt
anglicky ekvivalent — ,,desk research® neboli vyzkum od stolu. Sekundarni vyzkum se
muze zabyvat napiiklad internimi finanénimi vykazy firmy, statistickymi rocenkami ¢i
odbornymi ¢lanky. Neni vyjimkou, ze sekundarni vyzkum ptedchazi primarnimu, jelikoz
muze ptipravit potiebnou pidu pro jeho realizaci a usnadnit tak pfipravnou fazi primarniho

vyzkumu (Foret a Stavkova, 2003, s. 14-16).
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Gilinter Wohe (2007, s. 374-377), autor nejznamé;jsi publikace o podnikovém hospodaistvi,

uvadi nésledujici detailnéjsi rozdéleni marketingového vyzkumu na jednotlivé druhy:

e Explorativni — pokud u zkoumaného problému existuje malo informaci, nebo

neexistuji vibec (shromazdi zakladni informace jako zaklad pro dal$i vyzkum).

e Deskriptivni — pouziva se ke kvantitativnimu popisu napf. trznich charakteristik
ajejich vyvoji v case (tdaje o odbytu, trznim podilu atd.). Je zadkladem tvorby

prognoz, typickym piistupem je panelové Setfeni. Zahrnuje dva ptistupy:

» prifezové analyzy — provadi se v konkrétnim casovém okamziku, informuji

o0 stavu trhu K ur¢itému datu,
* analyzy ¢asovych fad — informuji o zméndch trznich charakteristik v Case.
e Kauzélné-analyticky vyzkum — vyuZzivéa experimentalni pristupy:
» laboratorni experimenty — V umélém, trhu vzdaleném prostiedi,

= experimenty ,,v terénu‘ — provadéji se v pfirozenych podminkéch trhu.

5.2 Formy vyzkumi

V této podkapitole se blize seznamime s technikami kvalitativniho a kvantitativniho

vyzkumu. Nejprve si v§ak oba pojmy definujeme.

Kvantitativni vyzkum zkouma rozséhlejsi soubory. Jeho snahou je postihnout dostate¢né
velky a reprezentativni vzorek, aby bylo moZné zachytit ndzory a standardizované chovani
lidi pomoci statisticky postupti. Vyuziva nasledujici techniky (Foret a Stavkova, 2003,
s. 16):

e osobni rozhovory,

e pozorovani,

e experiment,

e pisemné dotazovani,

e obsahova analyza texti a jinych symbolickych vyjadieni.
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Kvalitativni vyzkum se zabyva zkoumanim motivli a pfi¢in chovani lidi. K tomuto ucelu

vyuziva nasledujicich technik:
¢ individualni hloubkové rozhovory,
e skupinové rozhovory (focus group).

Osobni rozhovor piedstavuje standardizovany rozhovor, kdy jsou veskeré otazky kladeny
vSem respondentim jednotné, aby bylo mozné vysledky jednoduse srovnavat. Osobni
rozhovor patii k castym technikdm marketingového vyzkumu. Pfi jeho provadéni pouziva
tazatel nejcastéji zdznamovy arch, kde ma uvedeny otdzky a kde rovnéz poté zapisuje
odpovédi. Nestandardizovany rozhovor je pak technikou kvalitativniho vyzkumu. Pokud je
rozhovor polostandardizovany, dochazi k doplnéni kvantifikovatelné odpovédi o dalsi
kvalitativni kritérium. Ty mohou zlepSit porozuméni a naslednou interpretaci vysledkii

marketingového vyzkumu Foret a Stavkova (2003, s. 43-45).

Pozorovani Ize charakterizovat jako proces zaznamenavani smyslové vnimatelnych jevi,
kdy pozorovatel nezasahuje do skutec¢nosti, které ma pozorovat. Pozorovani se vyuziva pro
ziskavani primarnich informaci. Mze byt vSak soucasti skute¢nosti, které pozoruje (zjevné
zucCastnéné pozorovani) nebo mize stat stranou (zjevné nezucastnéné). Pozorovatel nemusi
byt dokonce vibec patrny (skryté pozorovani). Toho je vyuzivano tehdy, kdy by jeho
ptitomnost mohla naruSit pribéh pozorovani. Dale je mozné rozliSovat standardizované
a nestandardizované pozorovani. U nestandardizovaného pozorovani mame piedem piesne
uréeny pouze cil, vSe ostatni si pozorovatel podle prib&hu pozorovani stanovi saim, kdezto
u standardizovaného pozorovani jsou presné urcené jevy a kategorie, které se sleduji, forma
pozorovani a chovani pozorovatele, ale i zpusob, kterym zaznamenava data (Foret

a Stavkova, 2003, s. 47).

~EXperimentalni vyzkum piedstavuje védecky nejhodnotnéjsi mozny vyzkum. Cilem
experimentalniho vyzkumu je zaznamenavat kauzalni vztahy, a to tak, Ze eliminuje
alternativni vyklady zjiSténych poznatkd. Diky tomu, Ze navrh a provedeni vyzkumu

vV ramci moznosti vylucuji alternativni hypotézy, kterymi by je bylo moZzno vysvétlit,
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mMohou mit vedouci vyzkumu a marketingu divéru ve vysledky V}'lzkumu.“4 (Kotler

a Keller, 2006, s. 106)

Pisemné dotazovani poskytuje respondentim dostatek Casu a prostoru pro vyplnéni
dotazniku. Kontakt s tazatelem neni nutny, pokud je dotaznik peclivé zpracovan a doplnén
detailnimi instrukcemi. Problém nastava, pokud respondent nepochopi spravné otazku,
jelikoz se nemtize tazatele doptat. Pokud tedy neni dotaznik spravné sestaven, mize dojit
k znehodnoceni ¢i ovlivnéni dat a zavéru, které jsou z téchto dat vyvozeny. Tyto zavéry
poté nemusi korespondovat scilem vyzkumu. Spravné sestaveny dotaznik by mél
odpovidat ucelové technickym pozadavkiim (polozeni otazek tak, aby respondent co
nejpresnéji odpoveédél) a psychologickym pozadavkiim (vytvoreni takovych podminek, aby
bylo respondentovi pfijemné dotaznik vyplnit). Dal§im problémem u pisemného
dotazovani byva mala navratnost dotazniki. Casto tak byva jeho vyplnéni podminéno
néjakou odmeénou. Vhodné je respondenta také upoutat grafickou strankou dotazniku (Foret

a Stavkova, 2003, s. 33-34).

Individualni hloubkové rozhovory se snazi zjistit hlubsi pfiCiny urcitého chovani mj.
pomoci projektivnich technik (napf. testli slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace
obrazki). Skupinové rozhovory (focus group) se provadéji ve skupiné lidi vybranych
s ohledem na cilovou skupinu, probihd moderatorem ftizena diskuse (Foret a Stavkova,

2003, s. 16).

Foret a Stavkova (2003, s. 13) upozornuji, ze je tieba odlisit prizkum trhu, ktery je
jednorazovou zélezitosti a zjiStuje aktudlni situaci na trhu a marketingovy vyzkum, ktery
je dlouhodobéjsi a kombinuje nékolik vyzkumnych postuptl, uplatiiuje naro¢néjsi postupy
a dochazi k hlubsim poznatkiim a souvislostem. Podle téchto autori (2003, s. 32) jsou tfi

zékladni techniky marketingového vyzkumu — dotazovani, pozorovani a experiment.

* “The most scientifically valid research is experimental research. The purpose of experimental research is to
capture cause-and-effect relationships by eliminating competing explanations of the observed findings. To the
extent that the design and execution of the experiment eliminate alternative hypotheses that might explain the
results, research and marketing managers can have confidence in the conclusions.”
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5.3 Vyhodnoceni vyzkumi

»Marketingova informace nema zadnou hodnotu do té doby, dokud neni pouzita k lepS§imu

marketingovému rozhodnuti.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 251)

Z toho divodu je nutné provést analytické zpracovani sesbiranych informaci. Jsou tak
aplikovany statistické metody, zjiStovana Cetnost vyskytu jednotlivych charakteristik,
sttedni hodnota, medidn a zévislost mezi jednotlivymi proménnymi. Na zaklad¢ téchto

udajii je poté mozné oveftit hypotézy stanovené na zacatku celého vyzkumu.

Wohe a Kislingerova (2007, s. 382) popisuji tzv. analytické postupy k vyhodnocovani

ziskanych informaci:

e Jednovariantni analytické postupy — vyhodnoceni se omezuje na jednu proménnou

(napf. v€k zdkaznikl). Mohou byt zékladem pro multivariantni postupy.

e Multivariantni analytické postupy — vyhodnocuji souvislosti mezi dvéma a vice
prom&nnymi.
Pti vyhodnocovani vyzkumu je tfeba brat v potaz, co bylo cilem vyzkumu a za timto

ucelem se ziskanymi informacemi pracovat.

5.4 Prezentace vysledkii

»Zavérecnym krokem pii zpracovavani marketingového vyzkumu je prezentace zjisténi.

vvvvvv

marketingova rozhodnuti, kterd musi vedeni uinit.«® (Kotler a Keller, 2006, s. 114)

K tomu Ize dodat, Ze vyzkumnik se ma také vyhnout prezentovani subjektivnich nazord, ¢i
minéni nepodlozenych fakty. Pfi prezentaci vysledki je také tfeba brat v tivahu, komu
budou vysledky prezentovany. Reditele bude zajimat vyvoj prodeji za cely podnik,
rozdéleny do skupin vyrobkd, stézi by mohl vyhodnotit kazdy vyrobek v portfoliu. Naopak
brand manazery jednotlivych skupin vyrobkd bude zajimat vyvoj prodeji vSech jim

svétenych vyrobku tak, aby mohli zhodnotit jejich dalsi potencial a navrhnout dal$i postup.

> “As the last step, the researcher presents the findings. The researcher should present findings that are
relevant to the major marketing decisions facing management.”
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6 METODOLOGIE PRACE

Cilem této bakalarské prace bylo zjisténi miry povédomi Ceskych zakaznikti o znacce
Vodafone. Spotiebitelé znacku vnimaji rizné a rtzné se ji nechdvaji ovlivnit. Toto
ovlivnéni zékaznikli je v moci komunika¢niho mixu firmy a ve formach propagace znacky
— uspésnost téchto marketingovych nastroji se odrazi ve vnimani znacky spotiebiteli. Ke
zjisténi povédomi o znacce Vodafone byl proveden priizkum mezi ¢eskymi spotiebiteli,

jehoz vysledky ptindsi bakalaiska prace v praktické ¢asti.

V teoretické Casti prace byly provedeny reSerSe odborné literatury, které poslouzily jako
védomostni zdklad pro spravny vstup do praktické casti a pro dobré nastaveni
prizkumnych sond, potiebnych k G¢elim bakalaiské prace. ReSerse se zabyvaly zakladnimi
marketingovymi pojmy, jako jsou logo, logotyp, image firmy, corporate design,
marketingovy vyzkum a dal$i. VSechny tyto atributy jsou soucasti komunikac¢niho mixu
amaji zasadni vliv na vnimani znacky — v naSem ptipad¢ znacky Vodafone. Vzhledem
k tomu, ze pojem komunika¢ni mix je velmi Siroky, byla tato prace zamétena pouze na

vanoéni reklamni kampané Vodafonu, které probéhly v letech 2012 a 2013.

V praktické ¢asti prace jsou zaroceny ziskané znalosti z teoretické Casti a je v ni vénovan
prostor pro aplikovani konkrétnich piikladi na firmé¢ Vodafone. Dale je pak rozebran
design znaCky Vodafone, vyznam a barvy loga, popsany zakladni marketingové
komunikace této znacky a v zavéru praktické casti jsou piedlozeny vysledky prizkumu
mezi spotiebiteli. Prizkum se skladal ze dvou prizkumnych sond, které byly provedeny
V obdobi po Vanocich — v tinoru 2013 a v tnoru 2014. V dalsich kapitolach jsou popsany
zakladni kroky ptipravy priazkumu.

6.1 Cil prizkumu

Cilem prizkumu bylo shromazdéni, vyhodnoceni a srovnani ziskanych dat ze dvou
meziro¢nich prizkumi. Tato ziskana data méla poslouzit zjisténi, jak divaci vnimaji
vano¢ni televizni reklamni kampané Vodafonu a na zakladé vysledku ziskanych z obou
pruzkumu zjistit miru povédomi o znacce Vodafone. A pii této prilezitosti zaroven zjistit
mezirocni vyvoj vlivu reklamnich vano¢nich kampani Vodafonu na nakupni rozhodovéni

ceskych spotiebiteltl.
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6.2 Vyzkumné otazky

Dulezitym momentem pfi vyhodnoceni predmétného prizkumu je reakce potencidlnich
zékaznikli na reklamni sdé€leni vdno¢ni kampan¢ Vodafonu a mira vyuziti propagované

nabidky, z ¢ehoz byly vyvozeny vyzkumné otazky:

1) M¢ély vanocni televizni reklamy Vodafonu vliv na vnimani znacky Vodafone

ceskymi spotiebiteli?

2) Me¢ly vanoc¢ni televizni reklamy Vodafonu vliv na rozhodnuti divdkd vyuzit

nabizené sluzby v téchto reklamach?

6.3 Ukcel Setieni

Prakticka ¢ast bakalatské prace piinasi vyhodnoceni ziskanych dat, vzajemné porovnani dat
Z obou prizkumd, interpretace ziskanych dat a vyvozené zavéry, diky kterym bylo moZzno
odpoveédét na vyzkumné otazky. Kompletni data ziskana z obou prizkumu (v letech 2013

a 2014) jsou uveiejnéna v ptilohach této prace.

6.4 Timming

Prizkum k vano¢ni kampani 2012 probéhl v unoru 2013. Realizace pruzkumu K vanoéni

kampani 2013 probéhla v druhé poloving inora 2014.

6.5 Rozpocet

Cena tohoto prizkumu nebyla pfili§ vysoka, nebot probéhla v rezii autora, ktery si
pruzkum zrealizoval svépomoci. Pokud bychom vzali naklady do dusledku, tak se jednalo

0 tyto polozky (zaokrouhleno):

e mésicni pausal za vysokorychlostni internet 400 K¢
e mésicni pausal za mobilni telefon 400 K¢
e vlastni prace (volani, psani e-maili) 3.000 K¢
e Vypliito Premium — mési¢ni licence 605 K¢

e spotiebni kancelafsky material 200 K¢
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Celkem tedy miizeme rozpocet stanovit na 4.605 K¢ v ramci jednoho mésicniho Setieni. Pii
obou prizkumech se tak dostaneme na ¢astku 9.210 K¢&. Mohlo by se polemizovat také
0 polozkach, jako jsou strava, tekutiny, elektfina, voda nebo opoticbeni vyuzitych
prostiedkil, ale nemélo by to valného efektu, nebot’ tyto polozky jsou soucasti bézného

Zivota.

Prizkum od specializované spolecnosti by byl samoziejmé vyrazné¢ drazsi, paklize by
vubec byla nékterd profesionalni agentura ochotna se vénovat tak malému prizkumu.
Pokud by tento prizkum byl kompletné¢ zadan firm¢ Vyplito.cz, stal by cca dvojnasobek,

ale maximalné 10.000 K¢ za mésic, v zavislosti na pozadovanych sluzbach.

6.6 Respondenti

Bylo naplanovano oslovit minimalné 150 respondentt — idealné 180, po 30 lidech z kazdé
vékové kategorie, ktefi byli vybrani napii¢ celym vékovym spektrem obyvatel CR bez
snahou bylo rovnomérné pokryti v€kovych skupin v téchto rozpétich:

a) 15-20, b) 20-26, c) 26-35, d) 35-50, e) 50-65, f) nad 65 let.

Nekteré udaje, jako napt. geografické rozmisténi respondentti nebo velikost mésta, €i obce,

nebyly pro tento priizkum relevantni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 HISTORIE AVZNIK VODAFONU

7.1 Historie — Oskar/VVodafone

Koncem devadesatych let dvacatého stoleti si eska firma Cesky mobil a. s. pozadala
0 licenci na provozovani mobilnich telekomunika¢nich sluzeb. Licence byla firmé Cesky
mobil a. s. ud€lena v fijnu 1999 — §lo o licenci pro dudlni mobilni sitt GSM 900/1800.
Samotné zahdjeni komer&niho provozu bylo spusténo 1. biezna 2000. Cesky mobil zalozil
telekomunikacni firmu Oskar Mobil a. s., ktera spustila komeréni provoz nejmoderné;si
GSM sité v Ceské republice pod nazvem Oskar. Oskar se stal v roce 2000 novym, v pofadi
jiz tfetim mobilnim operatorem vstupujicim na ¢esky trh. Oskar tak v roce 2000 doplnil
dvojici operatort Eurotel a Paegas (dnesni O2 Telefonica Czech Republic a. s. a T-Mobile
Czech Republic a. s.), kteti své mobilni sité provozovali jiz od roku 1996. Hlavni ¢innosti
Oskara bylo poskytovani komplexnich mobilnich telefonnich sluzeb — hlasovych, datovych
a internetovych. Od zacinajiciho Oskara se ocekéavalo, Ze snizi ceny atim predevSim

zptistupni mobilni komunikace kazdému obyvateli v Ceské republice.

Jiz v roce 2000 ma celkové povédomi o znacce Oskar 98 % obyvatel. V roce 2001 spousti
novou Hlasovou samoobsluhu, personalizovany WAP, moZnost placeni mobilem
a prostfednictvim bankomatii. V roce 2002 se pocet zakaznikii spole¢nosti Cesky Mobil
vySplhal k jednomu milionu, na trhu uvadi ,Tarify nové generace,” spousti novou
internetovou samoobsluhu a SMS seznamku. V roce 2003 zavadi vyhodné volani mezi
firemnimi telefony (tzv. VPN), uvadi SIM kartu 2vl a MMS — pocet zdkaznikli pfesahuje
jiz 1,5 milionu. V roce 2004 spousti nové tarify ,,Naplno* a rusi tak rozdilné ceny volani do
raznych siti. V ¢ervnu 2005 Cesky Mobil kupuje spolenost Vodafone Czech Republic a. s.
Stoprocentnim vlastnikem Vodafone Czech Republic a. s. je nadnarodni skupina VVodafone
Group Plc. Vodafone Group Plc. je globdlni mobilni operator se zdkladnou ve Velké
Britanii, ktery pisobi ve 30 zemich a sluzby poskytuje vice jak 371 milidonim zékaznikt

(Vodafone, © 2014).

7.2 Prikopnik v komunikaci

Z pohledu doby se Vodafone stal prukopnikem v komunikaci s vefejnosti na Ceském

telekomunika¢nim trhu. Pfedbéhl oba konkurenty i svymi animovanymi reklamami, které
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nabizi neomezené moznosti zobrazeni a vyjadieni myslenek, napadt a reklamniho sdé€leni.
Na pocatku, pii vstupu Oskara na Cesky trh, byli uzivatelé jeho telekomunikacni sité
V rozpacich, jak piijmout slogany azpusob komunikace na operatorové help lince, ¢i
posléze samoobsluze. Prili§ divérny ton a pristup k volajicimu zékaznikovi, témét bodré
kamaradské poplacavani po ramenou, vskutku nezvykla mluva automatického

odpovédniho systému — to bylo do té doby neslychané, avsak ucinné.

7.3 Prvni reklamy

Prvni Oskarovy reklamy nebyly zpocCatku vyrazné oslovujici, natozpak pfijimany bez
vyhrad. V té dob& bylo mnohem zajimavé§jsi, Ze je Oskar novackem na ceském trhu
a rysuje se jako silny konkurent pro tehdejs$i dva operatory. Autor této prace soudi, i pies
svlj pocateni rozpacity postoj ke znéni Oskarovych reklam, ze byl Oskar svymi
reklamami zajimavéjsi, pruzngjsi a ,,mlady“ na rozdil od stavajicich operatord. To byl
dalezity prvek, ktery na pocatku zdkazniky také velmi zaujal — neotielost, napaditost
a dojem, Ze to tvoii ,,mladi lidé*. Oskar byl potfebnou vzpruhou pro tehdejsi usedly trh
mobilnich operatorti. Bylo zaroven odvazné pouZit do ndzvu firmy muzZské jméno, a to
jméno ne zcela bézné v C¢eskych zemich. Uz jenom samotny nazev operatora pusobil
zajimavé a stoprocentné budil pozornost a zdjem. Vyvoléaval velkou zvédavost, co bude

dal, jak Oskar rozvine svij prudky start, plny do t€¢ doby nevidanych zpiisobti komunikace.

7.4 Strategie komunikace

Postupujici ¢as potvrdil, ze Oskar zvolil spravnou strategii. Béhem kratkého casu se
ukazalo, ze firma pouziva dobré formy marketingovych komunikaci a Gspés$né€, nebot’
znaCka Oskar si dokazala uhjit své misto na ¢eském trhu. Oskar vytrval u své neotielé
formy komunikace, coZz také meélo vliv na pfiliv novych zakaznikl, na jejich zdjem
vyzkouset néco nového, a nakonec i na jejich ochotu zachovat loajalitu svému novému
operatorovi. Oskar vstoupil na Cesky trh s jasné vymezenou strategii piimého styku se
zakaznikem, inovativni komunikaci, kterd se stala zdkladem uspéchii zacinajici znacky.
Témito uspéchy davala firma najevo své odhodlani neustale ménit zabéhnuté zplsoby
¢eského mobilniho trhu a bourat zavedené ustrnulé zvyklosti. Taktéz soucasna navazujici
komunikacni strategie Vodafonu je svézi, népaditd a nezapomnéla byt zaroven vtipna

a neotrela.
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7.5 Soudasnost — Vodafone

V roce 2006 dochézi k rebrandingu znacky Oskar na znacku Vodafone. Je spustén mobilni
portal ,,Vodafone live!* a jsou uvedeny nové ,,Nabité tarify. Pfedplacené karty Vodafone
je mozné si zakoupit v maloobchodnich fetézcich, firemni zdkaznici maji moznost vyuzit
volani zdarma v ramci své VPN sité. Ve vano¢ni kampani nadéluji darky ¢ivavy se sobimi
parohy. V roce 2007 je zavedena sluzba Vodafone Passport, kdy je pfi volani ze zahranici
uctovan spojovaci poplatek a nadéle je uctovano jako za tuzemsky hovor. Zakaznici jsou
na Vanoce opét odménovani, tentokrat za veérnost. V roce 2008 Vodafone nabizi stejné
ceny volani a SMS pro ptfedplacené karty, jako maji tarifni zdkaznici. V roce 2009 pocet
zakaznikl prekracuje 3 miliony. Od biezna 2010 si s ,,Tarify na miru*“ mohou zakaznici
sestavit tarif podle svych potieb. V roce 2011 je spustén novy systém péce o zakazniky, je
uveden prvni tablet vlastni znacky. V roce 2012 zac¢ind Vodafone uctovat vSechny hovory
od zacatku spojeni po vtetfindch, k péci o zdkazniky jsou nové vyuzivany socidlni sité.
V roce 2013 zareagoval pruzné na prukopnicky krok O2 Telefonica, a obratem také zavedl
pausalni tarify s neomezenym volanim a SMSkami. Vodafone dnes jednoznaéné patii mezi
lidry na soucasném Ceském telekomunika¢nim trhu a mtize se chlubit tim, Ze jeho mobilni

sit’ pokryva 99,1 % populace (Vodafone, © 2014).
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8 ZNACKA VODAFONE

Samoziejmé, Ze se zménou majitele firmy doslo také ke zméné firemniho loga, coz je
logicky krok. Zustala vSak zachovana typicka firemni Cervena barva — stalo se to sice
nahodou, ze Oskar i Vodafone maji hlavni firemni barvu Cervenou, ale je to zaroven velmi
rozumny krok, zachovat firemni barevnost, kvili logické kontinuité mezi obéma znackami,

a zejména pak pro snazsi identifikovatelnost pro zakazniky.

Lze jen hadat, jak oslovila nova znacka jiné zakazniky, autorovi této prace se vice libilo
logo Oskara — usmivajici se Cerveny ¢tverec naklonény mirné na koso (viz obr. 1), bylo to

do zna¢né miry milé a ismév budici logo.

Obr. 1. Logotyp Oskar (Zdroj: www.asklogo.com)

8.1 Rozbor znacky Vodafone

U nového loga Vodafone Casto lidé mirn€ tapou, co si pod nim maji piedstavit, ale je nutno
uznat, ze je v podstaté pekné a vyrazné (viz obr. 2). I kdyZ lze zarovenn podotknout, Ze je
pon¢kud sofistikované a klasické, snad az usedlé. Coz ovSem neni vina Oskara, ten byl
V podstaté jen prejmenovan. Znacku pievzal Vodafone CZ povinné od korporatu, ktery
pochazi z Velké Britanie, kde uz nelze ocekavat predesSlou Oscarovu mladistvost, typickou

je spis historicka konzervativnost.
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Firma Vodafone je jednoznacné zaméfend na své zakazniky a vSe tomu podfizuje. Cela
znacka je piehlednd, srozumitelna a dobfe zapamatovatelnd. Samotné logo se stalo jasnym
symbolem Vodafone a je dobie vyuzitelné pro marketingové ucely. Nastroje pouzité
Kk propagaci jsou velmi dobré a jejich mnozstvi i pouziti je dostateéné. Sdéleni ma pevnou

vizi a firma vi, co chce zakazniktim fict.

vodafone

Obr. 2. Logotyp Vodafone (Zdroj: www.vodafone.cz)

Logo spolecnosti Vodafone se sklada z napisu ,,vodafone (z anglické zkratky VOice
& Data FONe) a apostrofu v kruhu nad timto napisem, coZ ma symbolizovat komunikaci.
Je ovSem diskutabilni, kolik zdkaznikli znd vyznam tohoto loga. Zajimavosti je, Ze pfi
prevzeti spolecnosti Oskar spolecnosti Vodafone, byla po dobu jednoho roku pouzivana
loga obou znacek soucasné. Stejna barevnost obou log (Cervend a bild) nepiisobila rusivym

dojmem a postupné bylo logo Oskar odbourano.

8.2 Barevnost loga Vodafone

Cela znacka se skldda z cervené a bilé barvy, pfesnéji — Cerveny apostrof je umistény
v bilém kruhu a pod apostrofem je napis Vodafone v ¢erveném nebo bilém provedeni,
podle barvy pozadi. Cervena barva v logu piisobi dynamickym dojmem, plasti¢nost loga
umociuje stinovani ¢erveného apostrofu i bilého kruhu kolem, ¢imz vytvaii dojem 3D

efektu. Diky vyrazné Cervené barveé je logo snadno rozpoznatelné a viditelné.
Cervenou barvu Ize vnimat jako symbol dravosti, itoénosti a nepfehlédnutelnosti. Uz ze
své podstaty je Cervena barva i v piirod¢ vidét z nejvétsi dalky, diky své vinové délce

a lomu svétla, které lidské oko vnimé. Cervena barva je dominantni, proto se méa pouZivat
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ke zdiraznéni, ale neméla by byt hlavni barvou. Cervena barva patii mezi teplé barvy,
vyvolava intenzivni pocity, a proto symbolizuje teplo, ohen a vasen. Pfitahuje pozornost,
mbze zvysit tep i agresivitu, ovliviiuje k rychlej$imu rozhodovani. Cervenych véci si
v§imame dfive neZ ostatnich a Casto se pouzivaji ke zdobeni interiéri. Cervené prvky
V interiéru hojné vyuzivaji restaurace, bary a kasina, protoze zvySuje chut’ k jidlu a zaroven

dava zapomenout na ¢as (Vysekalova, 2012, s. 170-173).

Bila barva patii mezi studené barvy a vyborn¢ odrazi svétlo. Symbolizuje Cistotu, jasnost,
nevinnost, perfekcionismus, ¢i touhu po dokonalosti. Plsobi rozjasiujicim dojmem,
zvétSuje prostor a napomahd premysleni. Z téchto divodi je bila barva tradicn€ vyuZzivana
ve zdravotnictvi. Lékafi, zdravotni sestry, zdravotnicky persondl vétSinou nosi bilé
obleceni, aby signalizovali €istotu a sterilni prostfedi. Je oblibenou barvou v 1ét€ v horkém
pocasi, protoze odrazi slune¢ni paprsky a vyvolava pocity chladu (Vysekalova, 2012,

5. 170-173).

8.3 Tvar loga VVodafone

Kruhovy tvar loga umoziuje prakticky libovolné vyuziti v prostoru a identifikaci znacky
I bez napisu Vodafone. Logo samo o sobé je ud€lano po tvarové strance velmi dobie — je
kulaté, coz spolu se ¢tvercem je idedlni tvar pro dal§i vyuziti. Takovy tvar se da skvéle
aplikovat na reklamni pfedméty — propisky, klicenky, odznaky, jako vySivky na trika nebo
kosile, ikony na webovych strankach, nebo naptiklad ikony aplikaci v chytrych mobilnich
telefonech jsou typické kulatym a ¢tverhrannym tvarem. Logotyp Vodafone lze dle situace

umistit vedle loga, napt. na propisky.

8.4 Logotyp Vodafone

Jedna se o kombinovanou znacku — spojeni slovniho a obrazového prvku. Logotyp (text,
ktery dopliiuje symbol apostrofu) firmy Vodafone je mezindrodné registrovanou znamkou
— a byl k vidéni davno pted tim, nez firma pfisla na Cesky trh — napf. coby reklama na
vozech formule 1. V poéatcich piisobeni Vodafonu u nas jisté mnoho Cechil netusilo, Ze
nejde o Ceskou firmu. Tento nazev ma velkou vyhodu pro Cesky mluvici lidi — je
srozumitelny, dobfe vyslovitelny a zvukomalebny. Srovname-li tento nazev znacky s ndzvy
znacek konkuren¢nich operatord, napt. T-mobile a O2 Telefonica, je jejich vyslovovani

Vv Ceském jazykovém prostiedi slozitym jazykolamem.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VODAFONE

9.1 Klasické komunikaéni nastroje Vodafone

Spolec¢nost Vodafone vyuziva pro svoji marketingovou komunikaci vSechny dostupné

klasické komunikacni nastroje:
e reklamu v televizi,
e Vradiu,
e Vv novinach,
e Vv Casopisech,
e oslovovani lidi na ulici nebo v supermarketech,
e piimé zasilky — jsou napft. soucasti zasilek s vyuctovanim za sluzby,
e on-line reklamu — na riznych portalech, jako napf. Seznam, Centrum, Facebook,

e venkovni reklamu — napt. cityligthy. Spolecnost vramci své spolecenskeé

odpovédnosti upustila od vyuZiti billboardt podél silnic a dalnic.

9.2 Specifika reklamy VVodafone

Originalitou reklam navazala spole¢nost Vodafone na velmi UspéSné spoty svého
predchiidce Oskara. Vodafone drzi tradici, a také produkuje kampané velmi originalni
a vtipné, o ¢emz svédci 1 fada ocenéni, které spolecnost ziskala. Na piiklad v roce 2010
bodovala v soutézi ,,Louskacek™ o nejkreativnéjsi reklamu, se svou kampani ,,Tarify na
miru“, kde ziskala prvni misto v kategorii ,, Televize®, prvni misto v kategorii ,,Reklama na
billboardech® a tfeti misto v kategorii ,,Kampan roku®. Tato kampainn vyhrala také na
mezinarodnim reklamnim festivalu ,,Duhové kuli¢ka®, ktery se zamé&fuje na etické aspekty
reklamy a dal ziskala ,,Zlatou pecku®, kterou pofdda Asociace Ceskych reklamnich agentur

a marketingové komunikace (Vodafone, © 2014).

Ve své dobé piedbéhly reklamy Vodafonu svou originalitou i konkurenci (T-Mobile i O2
Telefonica), ktera Castéji vyuzivaji celebrity, nata¢i v drahych zahrani¢nich destinacich,
pomoci drahych filmaiskych technologii a podobné. Byl to Vodafone, kdo jako prvni pfiSel

na Cesky trh s nevidanymi ndpady — animovanymi zvifatky, postavickami a predméty
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z plasteliny, nebo hranymi scénkami. A v neposledni fadé s humorem. Do té doby Zadny

operator neriskoval humor v reklamé. Alespoii ne v takové mite, jako Vodafone.

9.3 Televizni reklamy Vodafone

Spolecnost vyuziva reklamni prostor na celoploSnych stanicich, jako jsou napft. stanice
Ceské televize CT1, CT Sport, dale Nova, Nova Cinema, Prima family, Prima Cool, O¢ko
a dale v kabelovych televizich, jako jsou napt. MTV, CS Film, AXN atd. Konkrétni volba

zavisi na cilové skuping. Televizni reklama je firmou Vodafone nejvice vyuzivanym

vvvvvvvvvv

jak tzemi Ceské republiky, tak i populaéniho rozvrstveni. A co hlavné — ma takika

neomezené technické a vyrobni moznosti.

A pravée technologie, které televizni a filmovy primysl vyuZziva a nabizi, jsou tou hlavni
devizou, které Vodafone zacal vyuzivat, ¢imz se jeho reklamni kampané posunuly
V popularité a uspésnosti pred reklamni kampané konkurenti. Nejvice se osvédcily, a také
nejvice rozsifily reklamy animované, které zacaly originalné vyuZzivat riznych loutek,
zviratek, ¢i predméti. Animované reklamy nabizi takika neomezené mozZnosti, a proto

jsme mohli vidét v reklamé Vodafonu témét cokoliv.
Pro pfipomenuti si uved’'me nékteré reklamy, které zaujaly, 1 pobavily:
e Petr Ctvrtniéek a fale$ni sobi — Vanoce 2006
e Umyvaci ovecka a Andrea KeresteSova — 2007
e Kudlanky z plasteliny — 2010
e Chameleoni z plasteliny — 2010
e Viano¢ni mluvici smréek — 2010
e Kecky na Machaci — 2011
e Kdo nevola, je houby rodina 2011
e Jarda instalatér — 2011
e Pavel Liska a skupina Nightwork jako hasic¢i — 2012

e Navstévnici a Krakono$ 2013
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9.4 Cilové skupiny Vodafonu

I kdyz lze tici, ze Vodafone oslovuje vsechny cilové skupiny napti¢ celym spektrem ceské
populace, ze jeho reklamy oslovuji klienty vSech vékovych kategorii, bez ohledu na
vzdélani, profesi, politické nazory, ¢i finan¢ni gramotnost, urcité lze oznacit dvé cilové

skupiny za dominantni:

e firemni zakaznici — Zivnostnici, malé, stfedni a velké podniky a vetejny sektor. Zde

se vyuziva pfedevsim osobni prode;j.

e nefiremni zakaznici — vékova kategorie 15-50 let. Zakaznici mladi a mladsi vékové
kategorie, se zajmem o technologické novinky, vyuZzivaji internet v mobilu,

komunikuji prostfednictvim socidlnich siti, radi se bavi.

Zpocatku reklamni kampané a forma komunikace Vodafonu oslovovaly pfevazné mladou
generaci, prave pro diive zminénou inovativnost a uc¢inné prvky, jako ptekvapeni, vtipnost,
srozumitelnost. To vS§echno mélo za nasledek masové Siteni mezi lidmi. Kdyz potom lidé
zjistili, Ze Vodafone nabizi zajimavéjs$i cenovou politiku, mysli ji vdzné a dodrzuje své
sliby, byl zajem lidi enormni a houfné ptechazeli k novému mobilnimu operatorovi.
Vodafone na zacatku oslovoval zdkazniky inovativnimi nabidkami, jako napf. vyzkousSeni
internetu na mésic zdarma, vikendové psani SMS zdarma, coz jsou samoziejmé velmi
ucinné marketingové nastroje pro propagaci znacky. V souCasné dobé by méla byt
marketingovd komunikace mobilnich operatorti zaméfena na udrZeni stavajicich zdkaznikt
a pripadné ziskdvani zakaznikii konkurence. Neni jiz prakticky mozné ziskat zakazniky
tipIné nové, protoze v Ceské republice piekroéil pocet aktivnich SIM karet po&et obyvatel —
v roce 2013 to bylo okolo 13,5 miliénd mobilnich ¢isel (Mobilmania, © 2014). Toto ¢islo

bylo na pfiblizné stejné hodnoté i v dubnu roku 2014.
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10 VANOCNI KAMPANE VODAFONE

10.1 Starsi reklamni kampané

Vodafone realizuje své reklamni kampané kazdoro¢né. Pravidlem se jiz staly vanocni,
ptipadné i velikono¢ni kampané, kdy Vodafone poskytuje rizné benefity soucasnym, ale
také novym zakaznikim. Dale spousti reklamni kampané se zavadénim novych tarifi
zhruba jednou za dva roky, probihaji i mensi kampan¢ na rizné sluzby nebo balic¢ky sluzeb.
Vénocni reklamni kampané za dobu trvani znacky Vodafone, tedy od roku 2006, uvadi
nasledujici ptehled, ktery byl sestaven na zakladé informaci o tarifech na internetovych
strankach spolecnosti Vodafone (Vodafone, © 2014) a TV spotl zhlédnutych na serveru
tvspoty.cz (Tvspoty, © 2014).

2006 — Vanoc¢ni ¢ivavy (faleSni sobi)

Spoty s Petrem Ctvrtni¢kem fale$nymi soby — &ivavami se sobimi parohy. Tyto spoty byly

velmi vtipné a ve své dob¢ oblibené.

Slogan: ,, Zadni falesni sobi. Zddné triky.

Benefit pro zakazniky: volné vikendové SMS pro vSechny zédkazniky na 3 mésice.
2007 — Vanoc¢ni ovecky

Spot se zpivajicimi oveCkami a spot s Andreou KeresteSovou, v obou ptipadech
S pisnickou z filmu Laska nebeskd ,,Christmas is all around us®. Opét velmi originalni

a vtipna reklamni kampan.

Slogan: ,, Vodafone zase letos odménuje vsechny své zdakazniky — Vérnost se vyplaci.

Benefit pro zékazniky: V ramci kampané bylo poskytnuto 20 % navic za kazdy rok

s Vodafonem, zakaznici se v§ak museli o tento bonus pfihlasit.
2008 — Internet v mobilu

Vstupnim symbolem této kampané byl svetr s jelenem, jako piiklad neoblibenych darkii,

které 1idé dostavaji pod stromecek, a jsou jimi zklamani.
Slogan: ,, Darek, ktery Vas neomrzi.

Benefit pro zdkazniky: Internet v mobilu zdarma na pil roku.
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2009 — MMS zdarma
Slogan: ,, MMS naplno. *

Benefit pro zakazniky: 77 MMS zdarma po dobu 4 mésicl. Soucasti této kampané bylo

spusténi betaverze portalu Vodafonepark.cz, ktery umoziuje odesilat MMS a SMS zdarma.
2010 Mluvici smrcky

Kampan zahrnovala sérii vtipnych animovanych spotli s vdnocnimi smrcky dabované
Pavlem Liskou a Jifim Machackem: Budicek, Straseni, Kéceni, Nakupni horecka, Ritudly,
Osud, Karaoke, Vano¢ni prani, Mikulasska nadilka, Rezbar, Kapr, Pumpa, Zazrak, Ucenec,

Silvestr.

Slogan: ,, Mame darek pro kazdého.

Benefit pro zakazniky: 500 SMS a MMS na 3 mésice zdarma z VVodafonepark.cz.
2011 Veselé Velikonoce

Spot s plySovymi zajicky a parodii na pisnicku ,,Teplaky* skupiny Nightwork. Piestoze
bylo do Velikonoc jesté daleko, byla v listopadu nasazena tato reklama s velikono¢ni

tématikou a z toho vyplyvajicim sloganem.
Slogan: ,, S nami miizete byt o krok napred.

Benefit pro zakazniky: 2 x vice volnych minut k Tarifiim na miru a internet v mobilu.

10.2 Vanoc¢ni kampan 2012 — ,,Hasi¢i“

Prvni vlna reklamni televizni kampané ,,Hasi¢i* k tzv. ,,Férovym tarifim* odstartovala
v zafi 2012 se tfemi spoty, které reziroval Jakub Kohak. Tématy byly vtipné scénky
z prostiedi venkovskych hasi¢i: Tombola, Casomira, Zasah. ,,Kampaii piipravila reklamni
agentura McCann Prague, prestoze hlavni ATL agenturou Vodafonu je Team Red
(specialné¢ vytvofeny tym v ramci agentury Y&R Praha, ktery pracuje vyhradné pro
Vodafone®. (Strategie.el5.cz, © 2012)

Slogan: ,, Zivot neni vidycky fér, ale nase nové férové tarify jsou. S nimi tictujeme vsechny

hovory po vterinach. “
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Na tyto spoty navdzala tematicky stejné zaméfena vanocni kampan se dvéma spoty:
,»Kapfi“ a ,,Projev®, ktera byla spusténa v listopadu 2012. Rezisérem byl David Vondricek,

autorem kampan¢ byla agentura McCann (Strategie.c15.cz, © 2012).

Reklamni kampan ,,Hasic¢i“ je kulturné specificka. Je zasazend do typicky cCeského
prostiedi — paroduje dobrovolné hasice, kteii maji v Cechach tradici a jsou piitomni téméf
na kazdé vesnici. Spot sndzvem ,,Tombola“ pak piimo paroduje Cesky film MiloSe
Formana ,,Hofi, ma panenko®, tudiz by se v jiném stat¢, kde tento film neznaji, projevil
kulturni rozdil a spot by nebyl jiz tak vtipny, jako v tomto kontextu. Na tento spot volné

navézal vanocni ,,Projev*, zobrazujici vanocni besidku typickych ¢eskych hasici.

10.3 Vanoc¢ni kampan 2013 — ,,NavStévnici a Krakonos*

V cCervnu 2013 zah4jil Vodafone novou reklamni kampai, kterd byla inspirovana TV
serialem Navstévnici. Hlavim tahdkem této kampané byly nové pausaly ,,Red tarify*.
Rezisérem spotl byl Tomas Masin, produkeci zajistila firma Filmservice, kreativu obstarala
agentura McCann Prague, umisténi kampané v médiich zajistila agentura OMD. V roli

velitele mise hral Josef Dvotak, ktery hral i v pivodnim TV serialu (Mediaguru, © 2013).

V srpnu 2013 kampan pokracovala, tentokrat zaméfena na komunikaci se zakazniky
a odmény za vérnost pro vlastniky ptredplacenych karet. K tomuto ucelu byla vytvofena
microsite Centralniho mozku lidstva (CML), kam mohli zdkaznici psat ndméty na zlepSeni
sluzeb Vodafonu. Prvni spot, v némZz Navstévnici pfistali na Zemi, a CML vyzyval
zakazniky, aby s nim komunikovali, se natacel na nedostavéném tseku dalnice u Lovosic.
Druhy spot, zaméteny na odmény pro zékazniky s ptredplacenou kartou, se odehraval na

pouti na Karlové namésti v Kolin¢ (Mediaguru, © 2013).

V listopadu 2013 odstartovala vanocni kampain — opét tematicky navazujici na
Navstévniky. Kampan byla zaméfena na zvyhodnénou nabidku tarifu pro partnera
s nazvem ,,Red do sité pro partnera“ a na novou predplacenou kartu s ndzvem ,,Karta pro
partu®, se kterou mohou zakaznici volat az ¢tyfem lidem v siti Vodafone za 1,90 K¢. Ve
vano¢ni kampani Navs$tévnici na své misi navstivili dal$i zndmou televizni postavu
KrakonoSe, kterého zahral Karel Hefmanek. Tyto spoty byly natoCeny v Prithonickém
parku. I vano¢ni kampan méla svou vlastni microsite www.vodafone.cz/vanoce. Vanoc¢ni

spoty vsak reziroval Jakub Kohak (Mediaguru, © 2013).
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11 PROVEDENI PRUZKUMU

V tomto prizkumu méli respondenti vyjadiovat pouze své subjektivni ndzory a vlastni
zkuSenosti, proto byla pouzita metoda kvantitativniho prizkumu, ktery nejlépe statisticky
pojme ziskané informace. Jako metoda sbéru dat byla zvolena metoda dotazovani ve formé
elektronického dotazniku. Vyhodou dotazovani je ziskani primarnich dat, kterymiz Ize

ziskat pfimé informace o védomostech, postojich ¢i preferencich zakaznik.

Foret a Stavkova (2003, s. 16) pisi, Ze kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory,
se snahou obsahnout dostate¢n¢ velky a reprezentativni vzorek za ucelem zachyceni nazort

a standardizovaného chovéni lidi pomoci statisticky postupt, s vyuzitim napf.:
e pisemného dotazovani,
e osobnich rozhovor,
e pozorovani,
e experimentl.

Priizkum byl realizovan pomoci internetového serveru Vypliito.cz, na kterém byl dotaznik
s otazkami zavéSen. Vzor dotazniku 2013 je uveden v pfiloze ¢. 1 a vzor dotazniku 2014
v ptiloze ¢. 3 této prace. Prizkum zahrnoval celkem Sestnact otazek, ztoho Ctyfi
sociodemografické (v€. jedné nepovinné otazky). Prizkum byl nastaven jako nevetejny,
tudiz si autor respondenty zajist'oval sam svépomoci a s pomoci svych piatel, kterym byly
rozesilany zadosti o vyplnéni dotazniku (i s patfiénym internetovym odkazem) e-mailem
nebo SMS zpravou. Respondenti dostali pii obou prizkumech k vypliovani shodny
dotaznik a méli i stejné podminky a prostiedky pro vypliovani, jako u piedchoziho

prizkumu v roce 2013.

Diky funkcionalitdm serveru Vypliito.cz bylo mozné priibézné sledovat, jak se zapliuji
jednotlivé vékové kategorie, a tak aktivné ovliviiovat jejich obsazenost, aby bylo dosazeno
co nejrovnomérnéjsiho rozlozeni. Vétsina dotaznikii byla ziskana v elektronické podobé
vyplnénim na zminéném webovém portalu. Mensi ¢ast byla vyplnéna Vv papirové formé,
zejména V piipad¢ starSich lidi, ktefi s internetem vétSinou nepracuji, proto byli
navstévovani osobn¢ autorem, ktery jim pomahal s vypliiovanim papirovych dotazniki.

Tyto papirové formy dotaznikli byly nasledné natipovany do autorova uctu na portalu
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Vypliito.cz, aby bylo mozné ziskat ucelené statistické a grafické zpracovani, které tento

portal svym klientim nabizi.

Otazky v dotazniku byly vytvofeny co nejsrozumitelnéji a pokud mozno co nejjednoduse;ji.
Jelikoz dotaznik nebyl pro vlastni vypliovani nijak ¢asové limitovany, mohli respondenti
odpovidat s rozvahou a v klidu. Primérna doba vyplnéni se dostala na hodnotu 2 minuty
a b5 sekund. Z duvodu autorovy snahy mit v prizkumu rovnomérné zastoupeni vSech
vekovych kategorii, nebyl dotaznik na portalu zavéSen jako vetejny. VétSina respondentti
tohoto portalu je vekové kategorie 15-30 let, coz nepokryva dostatecné potieby tohoto

prazkumu.

11.1 Vyhodnoceni ziskanych dat z pruzkumi

V této kapitole jsou vyhodnocena data a vysledky z prizkumu 2014 a soubé&zné
I Zzprizkumu vroce 2013. Pro lepsi piehlednost je kazda otazka prizkumu 2014
vyhodnocena zvlast, a obratem je porovnana se ziskanymi daty z prizkumu v roce 2013.
Jak jiz bylo vySe feCeno, v obou prizkumnych sondach byl pouzit stejny dotaznik se
shodnymi otdzkami. Pro obé sondy bylo naplanovéano oslovit minimaln€ 150 respondentt,
se snahou 0 co nejrovnomérnéjsi pokryti vékovych kategorii od véku 15 let a vySe, bez
omezujici horni hranice. Oba dva dotazniky a kompletni grafické ztvarnéni vysledkt ze
vSech otdzek obou prizkuml jsou uvedeny vV ptilohach. Napied budou rozebrany
sociodemografické otazky, které jsou z praktickych divoda v dotazniku az na konci, ale
pro zahajeni vyhodnoceni prizkumu je lepsi jimi zacit, proto bude zachovano i redlné
Cislovani otazek, jak jsou umistény v dotaznicich. Po rozboru ¢tyt sociodemografickych

otazek, budou nasledné piedstaveny vysledky ziskané ze zbyvajicich otazek dotazniku.
Otazka €. 13 — jaky je Vas vék?

Pokryti planovanych vékovych skupin v roce 2014 bylo oproti ptedchozimu roku mirné
odlisné, uved'me si je zde podle poradi, jak byly jednotlivé vékové kategorie obsazeny od
nejsilnéjsich, k nejslabsim — napied v roce 2014: 20-26 let 23,56 %; 35-50 let 22,6 %; 50
az 65 let 20,67 %; 26-35 let 14,42 %; nad 65 let 10,1 % a kategorii 15-20 let naplnilo
8,65 % respondentii.

A pro srovnani obsazeni ve¢kovych kategorii vroce 2013: tentokrat nejvetsi pocet

respondentt zaplnil kategorii ve véku 35-50 let 26,87 %; 26-35 let 17,41 %; 15-20
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let15,92 %; 50-65 let 15,42 %; nad 65 let 13,93 % a kupodivu posledni byla kategorie 20
az 26 let s11,44 %, ktera vroce 2014 byla naopak prvni. Lze tedy konstatovat, Ze

rozlozeni mezi vékové skupiny bylo vV obou ro¢nicich pfiméfené rovnomeérné.
Otazka €. 14 — VasSe pohlavi?

Prizkumu 2014 se zucastnilo oproti planovanym 150 respondentim — celkem 208
respondentl, z toho 131 zen (63%) a 77 muzi (37 %), coz jsou srovnatelné vysledky
s rokem 2013, kdy se priizkumu ztcastnilo 201 respondentil, z nichz bylo 117 Zen (58 %)
a 84 muzt (42 %).

Otazka €. 15 — Vase vzdélani?

Pokud se nyni zaméfime na zastoupeni respondentd z pohledu vzdélani, tak poradi
kategorii se dle o¢ekavani nezménilo. V roce 2014 byli zastoupeni stiedoSkoléci s 55,29 %,
vysokoskolaci s 33,65 % a lidé se zadkladnim vzdélanim s 11,06 % vyplnénych dotaznikd.
V prizkumu o rok dfive byli zastoupeni respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim
v 56,72 % (secteno dohromady s vyucenymi lidmi), nasledovali vysokoskolaci s 29,85 %,
a nakonec byli lidé se zakladnim vzdélanim s 13,43 %. Tyto vysledky mizeme pojmout

jako dosti vyrovnané.
Otazka €. 16 — jaky je Vas primérny hruby mési¢ni vydélek?
Posledni otazka z kategorie sociodemografickych se tykala vySe hrubého vydélku, coz byla

sice otazka nepovinna, presto na ni odpoveédela naprosta vétsina respondentt. V roce 2014

to bylo 205 respondentt (z 208) a 193 respondentt (z 201) v roce 2013.

Vyjadieno v Cislech za rok 2014, bylo zastoupeni v kategoriich nasledujici: studenti,
dichodci a nezameéstnani 36,59 %; 10-18 tisic K¢ 20,98 %; 18-25 tisic K¢ 19,51 %; 25 az
35 tisic K¢ 9,27 %; nad 35 tisic K¢ 7,8 %,; v kategorii do 10 tisic K¢ bylo 5,85 %
odpovidajicich respondentli. Ve srovndvaném piedeslém rocniku doSlo jen k malym
posuntim, a toliko druha a tfeti nejsilngjsi kategorie si prohodily své pozice. Znovu se
nejvice projevili studenti, diichodci a nezaméstnani, coz by bylo mozno zdivodnit jejich
dostatkem volného cCasu, jak na sledovani televize, tak i vétsiho ¢asového prostoru pro
vypliovani dotazniku. Piedstavme si tedy ziskana data dle vydélku za rok 2013: studenti,
duchodci a nezaméstnani 34,72 %; 18-25 tisic K¢ 19,17 %; 1018 tisic K¢ 16,58 %; 25 az
35 tisic K¢ 15,54 %; nad 35 tisic K¢ 10,88 %; v kategorii do 10 tisic K¢ bylo 3,11 %

odpovidajicich respondentii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Nyni se dostavame k otazkam, které uz se ptimo tykaji mobilniho telefonovani, po kterych
budou piedlozeny vysledky z otazek, které se zabyvaji vano¢nimi reklamami Vodafonu

a vnimani této firmy a jeji znacky televiznimi divaky.
Otazka ¢. 1 — pouZivate mobilni telefon?

Dle zkuSenosti z ptfedchoziho priizkumu se 1 v roce 2014 dalo oCekavat, ze témét vSichni
respondenti uvedou, ze pouzivaji mobilni telefon, coz se da odvodit z diive uvedeného
mnoZstvi cca 13,5 milionti Aktivnich SIM karet v Cesku. Dokonce byl zaznamenan mirny
nartist smérem k vyuzivani vSech funkci, oproti pouzivani mobilu pouze na psani SMS
zprav. V roce 2014 pouzivalo mobil se v§emi jeho vymozenostmi (tedy nejen pro volani
a psani SMS, ale 1 k surfovani na internetu, k internetové telefonii, k zasilani fotek a videi
atd.) 96,15 % respondenti — pouze K psani samotnych SMS zprav je pouzivalo minimum
lidi — 3,85 %. V roce predchozim to bylo 94,53 % versus 5,47 % respondentli. Nartst
vyuzivani mobill s jeho vSemi funkcemi lze pficist zavedeni neomezenych pauséli, ve

kterych operatofi zacali nabizet neomezené volani a SMSKy.
Otazka ¢. 2 — jak dlouho pouZiviate mobilni telefon?

Tato otdzka ma zajimavy podtext — drtiva vétSina respondentti pouziva mobilni telefon déle
neZ pét let, coZ by mohlo znamenat, Ze jsou dlouhodobé loajalni svému operatorovi, ale je
to jen autorova spekulace. Tato otdzka — na vérnost jednomu operatorovi — by si zaslouzila
dostat prostor v pfistim prizkumu. Pro tentokrat se zde spokojime s otazkou, jak byla pro
tento prizkumu stanovena, a na ni odpovéd¢li respondenti v roce 2014, ze 94,23 % z nich
pouziva mobil 5 let a déle. Do rozpéti 3-5 let se veslo 3,85 % a do rozmezi od jednoho
roku do t#i let se zapsalo 1,92 % dotazanych. V prizkumu v roce 2013 byl hodnoty
podobné, ale je vidét, Ze se respondenti v roce 2014 posunuli do vyssich kategorii. V roce
2013 pouzivalo mobil vice nez 5 let 94,03 % respondentd, 5,47 % dotazanych pouzivalo
mobilni telefon po dobu 3-5 let. Pouze 1 respondent (0,5 %) uvedl, ze pouziva mobilni

telefon méné nez 3 roky.
Otazka €. 3 — jaky typ mobilniho telefonu pouZivate?

Tato otdzka opct ukazuje vyvoj a potvrzuje trend soucasné doby, ze totiZz tzv. chytré
telefony (smartphony) se dostavaji do popredi a zacinaji prevladat na trhu s mobilnimi
telefony. Proto bude urcit¢ zajimavé sledovat posun v této kategorii pii pldnovanych

prizkumech v tnoru 2015 a v unoru 2016. V leto$nim prizkumu (2014) bylo zjisténo, Ze
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chytry mobil pouziva 51,44 % respondenttl, zatimco vloni to bylo méné — 46,77 %. Naproti
tomu klasicky, tlacitkovy telefon pouzivalo letos 42,31 %, ale loni naopak vice
respondent — 43,28 %. | v odpovédich, tykajicich se pouzivani obou dvou typt mobilt
zaroven je vidét vyvoj — 6,25 % (r. 2014), 9,95 % (r. 2013) — opét to naznacuje zminény

presun k chytrym telefontim, které nabizi nesrovnatelné moznosti vyuziti a pouziti.
Otazka ¢. 4 — kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?

Tato otazka vykazuje téméf shodné odpovédi i stejné rozlozeni pofadi v obou prazkumech.
V roce 2014 nejvice pouzivali respondenti pro soukromé ucely T-Mobile — 45,19 %, pak
nasledoval Vodafone — 39,9 % a nakonec se umistila O2 Telefonica s 14,9 %. Ve stejném
poradi lze uvést pro srovnani data z roku 2013: T-Mobile 43,78 %; Vodafone 38,31 %
a opé€t posledni O2 Telefonica s 17,91 %. Je tedy mozné fici, Ze i kdyZ zcela minimalné,
tak operatoii T-Mobile a Vodafone navysili sva procentudlni zastoupeni v této kategorii na

ukor O2 Telefonica.
Otazka ¢. 5 — kterého mobilniho operatora vyuZzivate v praci, ve firmé?

V této otazce se vyrovnanost odpovédi uz tolik neprojevila. Pomineme-li vyménu na tfetim
a Ctvrtém misté mezi O2 Telefonica a Vodafonem, je vidét markantni, vice nez 10% narist
vV odpovédi ,,nemdm pracovni (firemni) mobil“. Co ztoho plyne? Zde je mozno jen
spekulovat, a to zfejmé ve dvou rovinach — 1) zvySovani nezaméstnanosti v CR zptisobuje
ubytek pracovnich mobild v provozu, 2) ekonomicka Krize nuti zaméstnavatele snizovat,
nebo zcela rusit zaméstnanecké benefity, ke kterym pouZzivani firemniho mobilu patii. Za
rok 2014 byly ziskany tyto odpovédi respondentti — 50,48 % nepouziva pracovni mobil,
23,08 % vyuziva pracovni mobil u T-Mobile; u Vodafone je 15,87 %, a u O2 Telefonica
pfiznalo pracovni mobil 10,58 % respondentd. Pro srovnani data za rok 2013 — pracovni
mobil nepouzivalo 39,80 %; T-Mobile k praci vyuzivalo — 32,84%; O2 Telefonica — 15,92

%; s Vodafonem pracovalo 11,44 % dotazanych.
Otazka &. 6 — vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?

I tato otdzka podléha vyvoji doby a technologii. V prizkumné sond¢ provedené v roce
2014 se potvrdilo, Ze n¢kdy (jakoukoliv) reklamu Vodafonu v televizi vidélo 92,79 %
dotdzanych, zatimco v roce 2013 to bylo 87,56 %. Pro potadek je nutno uvést i zaporné
odpovédi — reklamu Vodafonu v TV nikdy nevidélo 7,21 % (r. 2014) oproti 12,44 %

(r.2013). I kdyz se to zda neuvéfitelné, statistika tuto moznost evidentné piipousti,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

a i pfesto, ze ma tato statistika zlepSujici se tendenci, pofad je to pomérné vysoké Cislo —
bylo by zajimavé dopatrat se pficiny, pro¢ tomu tak je. Je mozné pfipustit, ze tolik lidi

nesleduje televizni reklamy, anebo viibec nema doma televizor.
Otazka €. 7 — jak byste ohodnotil/a televizni reklamy Vodafone?

Z celkového poctu kladnych odpovédi na piedchozi otazku, povazovalo obecné reklamy
Vodafonu za srozumitelné 19,2 % a za spiSe srozumitelné 57 % dotazanych. OvSem o rok
diive byla tato Cisla vyrazné lepsi — srozumitelné uznalo 38,1 % a spise srozumitelné
47,7 %. Tedy souctem nam vyjde 76,2 % ku 85,8 %. A zde je mozno hovofit o prvnim
signalu (ne)ac¢innosti reklam Vodafonu, coz bude rozebrano samostatné v dalsi kapitole.
Stejné neptiznivy pomér pro pruzkum 2014 byly odpovédi zaporné: 12,5 % respondentd
oznacilo reklamy Vodafonu za nesrozumitelné, zatimco v roce 2013 to bylo pouze 3,4 %

respondentd.

Obecné je mozno fici Ze mezi prizkumem 2013 a 2014 nejsou v souhrnnych vysledcich
zasadni rozdily, ale je vidét vyrazny rozdil ve chvili, kdy se respondenti vyjadfovali na
Skale v hodnot€ ,,rozhodné ano* — tam totiZ opét doslo k vyraznému propadu u prazkumu
2014. A to v takovych rozdilech, ze nejsou zanedbatelné — pohybuji se totiz v rozpéti
hodnot od 32 do 64 % vuci odpovédim ,,rozhodné ano* z roku 2013. To opét mnohé
naznacuje a je hodno diskuse, zda méla televizni kampan Vodafonu 0 Vanocich 2013/2014

dostatecny tcinek...

Na druhou stranu je potésitelné, ze v obou prizkumnych sondach cca 79-82 % dotazanych,
ktefi nekdy vidéli TV reklamy Vodafonu, je povazuji za vtipné, coz je zaroven i vedlejsi

potvrzeni autorova nazoru na reklamy Vodafonu.
Otazka ¢. 8 — vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera probéhla o poslednich Vanocich?

U této otazky mtizeme hovoftit az o vzacné shod¢ odpovédi v obou ro¢nicich — v roce 2014
to bylo 79,79% a vroce 2013 78,98 % dotazanych respondentd. Tuto shodu je logické
pricist tomu, Ze ve vanocnich Casech je vétSina lidi doma, odpociva a diva se na televizi, at’
uz si hledaji jakykoliv potad. OvSem velmi piekvapivym zjisténim bylo, Ze na vanocni TV

reklamy Vodafonu se divalo vZzdy mnohem vice Zen nez muzi, viz nésledujici grafy.
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Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera Vidél/a jste reklamu Vodafone, ktera
probéhla o poslednich Vanocich? probéhla o poslednich Vanocich?
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Obr. 3. Sledovanost vanocnich reklam Vodafonu dle pohlavi (Zdroj: viastni prace)

Vyjadieno v Cislech: v roce 2013 ptedstavovaly Zeny 58 % a v roce 2014 dokonce 63 % ze
vSech dotdzanych respondentl, ktefi potvrdili, Ze sledovali vanocni reklamy Vodafonu

v televizi.

Otazka €. 9 — vzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vano¢ni reklamé

Vodafone?

Tato otdzka meéla také pomérné vyrovnané skore pozitivnich odpovédi, coz dozajista
ovlivnilo u¢inkovani zndmych osobnosti v pfedmétnych reklamach. V roce 2014 si spravné
vybavilo hlavni aktéry reklamy 79,87 % divaka z téch, ktefi vano¢ni reklamy Vodafonu
vidéli, v roce 2013 jich bylo 86,33 %. Pro zajimavost, na hlavni aktéry si v obou sondach
nevzpomnélo piiblizné 11-13 % odpovidajicich. Dal8i zajimavosti — nepfiznivou pro
Vodafone — byla reakce respondenti v roce 2014, kdy téméf 8,5 % dotazanych v daném
segmentu urcilo jako hlavni aktéry reklamy Vodafonu herce, kteti byli ov§em hlavnimi

ptedstaviteli konkurenénich reklam firmy T-Mobile.

Otazka ¢. 10 — vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanocéni reklamé

nabizela?

Spis nez odpoveéd’, zda si respondenti vzpomnéli, byla ve vysledcich mnohem zajimavéjsi
informace, kolik si jich nevzpomnélo. V sezon¢ 2012/2013 méla cela vanocni kampan
toliko jedno hlavni reklamni sdé€leni, proto si jej zapamatovalo hodné divaka, bylo to témér
85 % v daném segmentu odpovidajicich. Pouze 14,39 % respondentti uvedlo, ze si
nevzpominaji. Kampan o Vanocich 2013/2014 divakim slibovala celkem ctyfi produkty
(sluzby), ¢imz se stala pro mnoho divakd zna¢né nesrozumitelnou, coZ se zna¢né promitlo
do vyslednych odpovédi. V souhrnu si na nékterou z moznosti sice vzpomnélo celkem

47,4 % dotazanych, ale bylo alarmujici zjiSténi opacného vyjadieni — neuvéfitelnych
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52,6 % odpovidajicich v daném segmentu, ktefi vidéli vano¢ni TV reklamy Vodafonu

v roce 2013, si vitbec nevzpomnélo, co jim reklama nabizela.
Otazka ¢. 11 — jak na Vas pisobila vano¢ni reklamni kampaii Vodafone?

Odpovédi na tuto otazku koresponduji s otdzkou €. 7 — opét vysledky z Véanoc 2013
vychazeji mnohem hufe oproti Vanociim 2012. Z celkového poctu kladnych odpovédi na
otazku ¢. 11, povazovalo vanoc¢ni reklamy z roku 2013 za srozumitelné 61 % dotazanych.
OvSem o rok dfive uznalo vano¢ni reklamy srozumitelnymi témét 85 % odpovidajicich
v tomto segmentu. A obdobné¢ jako u otazky ¢. 7 vySel i negativni posudek — v prizkumu
2014 oznacilo 25 % respondent vano¢ni reklamy Vodafonu za nesrozumitelné, zatimco

v roce 2013 to bylo pouze 5 % respondentt. To je opét duvod k zamysleni.

Hodnoceni originality, vtipnosti a piesvédéivosti aktualnich vanoénich televiznich reklam
Vodafonu vyslo v souhrnnych vysledcich obdobné, jako hodnoceni televiznich reklam
Vodafonu obecné — a vzdy vysly Vanoce 2012 ze souboje s Vanocemi 2013 vitézné, coz
dokladaji grafy v ptiloze PIV. I mira uznani vtipnosti se V obou pruzkumnych sondach

udrzela na obdobnych hodnotach, byt ,,rok 2013 ztratil pfiblizné 10 % hlasi.

Otazka ¢. 12 — uvaZujete o vyuziti nabidky, kterou Vam ve své vanocni reklamé

nabidla firma Vodafone?

WV

bylo mozno odpovédét na vyzkumné otazky této bakaldiské prace. Je tieba ale
pfipomenout, Ze tato otazka byla urCena pro segment respondentd, ktefi vidéli aktualni
vanocni televizni reklamy Vodafonu. Z celkového poctu respondentt, ktefi se zucastnili
pruzkumu, jich pfiblizné 80 % odpovédélo, ze vid€li vano¢ni reklamy Vodafonu — a z nich
pak priznalo uvahu o vyuziti nabidky z reklamy 10,39 % odpovidajicich v sond¢ 2014.
Ovsem oproti sondé z roku 2013 to byl vyrazny propad, tehdy o vyuziti nabidky uvazovalo

17,99 % respondentii daného segmentu.

Pro optimalni vyhodnoceni priazkumu je potieba kalkulovat s celkovymi pocty, protoze
nelze prehlédnout 20 % respondentt, kteti z n€jakého diivodu nevidéli televizni reklamy.
V globélnich statistikaich obou prizkumnych sond pfedstavuji segmentacni vysledky
hodnoty samoziejmé niz8§i — Vv prizkumu 2013 piiznalo moznost vyuzit propagovanou

nabidku v aktualni vano¢ni reklamé Vodafonu 12,44 % z celkového poctu dotazanych
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respondentti, aV prizkumu 2014 to bylo jenom 7,69 %, tedy opét pokles, coz dle

ocekavani kopiruje vysledky z predchozich otazek.

11.2 Shrnuti prizkumu — zodpovézeni vyzkumnych otazek

Cilem prizkumu bylo shroméazdéni, vyhodnoceni a porovnani ziskanych dat ze dvou
prazkumnych sond v rozmezi jednoho roku. Tato ziskana data méla poslouzit zjisténi, jak
divaci vnimali vanoéni televizni reklamni kampané Vodafonu, a na zakladé vysledku
ziskanych z obou pruzkumu, mélo byt ovéreno povédomi o znacce Vodafone mezi eskymi
spotiebiteli a jejich vztah k této znadce. Uspé&snost reklam, coby nastroji marketingového
mixu, ma nezastupitelny vliv na vnimani znacky spotiebiteli. Vysledky z obou
pruzkumnych sond — zarok 2013 a 2014 — jsme si predstavili vySe, nyni si pojd'me

konkrétné odpoveédét na vyzkumné otazky této bakalarské prace.

1) Mély vano¢ni televizni reklamy Vodafonu vliv na vnimani znacky Vodafone

¢eskymi spotiebiteli?

Vysledky z obou prizkumi ukazaly, Zze obecné reklamy Vodafonu nékdy vidéla, a tedy
zna, vétSina Ceskych spotiebitelll, a ze tedy svlij vliv na vniméani znac¢ky samotné, maji
televizni reklamy vyznamny. Zjednodusené feCeno — vzdy mély a stale maji. Pokud si
pfipomeneme ziskand data z obou prizkumi a zprimérujeme je, tak celkové nékdy vidélo

televizni reklamy Vodafonu pies 90 % dotazanych respondentt, coz je vysoka hodnota.

Pokud ve stejném principu spocitame pramér sledovanosti aktualnich véanoénich
televiznich reklam v letech 2012 a 2013 — které jsou predmétné pro tuto bakalafskou praci
— tak dojdeme k ¢islu 79,4 % vsech respondentu, ktefi v obou prizkumech odpovédéli, ze
vano¢ni reklamy Vodafonu sledovali. Téchto témeét 80 % sledovanosti vanocnich reklam
Vodafonu jasné deklaruje Siroké obecné povédomi o znacce Vodafone mezi Ceskymi
spotiebiteli, a 1ze z toho vyvodit, Ze znadku Vodafone zn4 vétsina Cechtl, a Ze je mozno

povazovat tento vysledek za vynikajici.

2) Mély vanocni televizni reklamy Vodafonu vliv na rozhodnuti divaka vyuzit

nabizené sluzby v téchto reklamach?

Odpoveéd’ na tuto otazku nebyla zdaleka tak jednoznacna, jako odpovéd piedchozi.
Rozhodnuti divdka o nakupu, ¢i vyuziti nabizenych sluzeb V televizni reklamé, je znacné

ovlivnéno tim, zda zachytil reklamni sdéleni, a zda jej vubec pochopil. Z vyhodnoceni
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otazky €. 10 bylo zjisténo, Ze ptes 50 % divaka, kteti vidéli televizni reklamy Vodafonu na
Vanoce 2013 bud’ nevédéli, anebo viitbec nepochopili, co jim ony reklamy nabizely. Navic
doslo v meziro¢nim srovnani k vyraznému propadu oproti Vanocim 2012, coz nam

ukazuji nasledujici grafy, kde je vidét mira (ne)zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni:

Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanoéni reklamé nabizela?
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Obr. 4. Zapamatovatelnost reklamniho sdéleni v r. 2013 (Zdroj: viastni prace)

Vzpomenete si, co Vam firma Vodafone ve své vanocni reklamé nabizela?
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Obr. 5. Zapamatovatelnost reklamniho sdéleni v r. 2014 (Zdroj: viastni prace)

Diky celkovym vysledkiim z vyhodnocenych dat u otazky ¢. 12, lze pouze konstatovat, ze

vliv vanoc¢nich reklamnich kampani Vodafonu na nakupni rozhodovani televiznich divaki
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ma meziro¢né klesajici tendenci, a ze posledni vano¢ni kampan (Vanoce 2013) dosahla

minimalni urovné vlivu na rozhodovani cilovych skupin.

Vysledek 7,69 % respondenti uvazujicich o nabizeném produktu — z celkového poctu
respondentli — je nutno oznacit za velmi slaby, tedy Ze byl v podstaté hlavnim neuspéchem
celé televizni reklamni kampané Vodafonu. Jaky byl diivod? Davod, dosti zasadni, byl ten,
ze respondenti nezachytili a spravné nepochopili reklamni sd€leni ve vysilanych
reklamach. A jako vedlejsi duvod je tfeba vzit v potaz také to, Ze respondenti pouze
»priznali“, ze o vyuziti nabidky zreklamy uvazuji, tedy nikoliv, ze ji realn¢ vyuZiji.
Samoziejmé, pokud by tito respondenti své Uvahy pfevedli do redlnych nakupnich
rozhodnuti a nékterou z nabidek vanoéni reklamy vyuzili, dalo by se hovotit o pomérné
uspésném vysledku reklamni kampané — ale to se ocitame v ryze hypotetické roviné — a na

té Vodafone nemiize stavét své pristi reklamni kampané.

Pro zachovani objektivity Ize hodnotit vano¢ni televizni kampané Vodafonu — z hlediska
marketingové koncepce — za pomérné Gspésny pocin. Jak pruzkum ukazal, valna vétSina
televiznich divakd tyto kampané povazuje za originalni, vtipné a pfijatelné srozumitelné.
S presvédéivosti reklamnich kampani spole¢nosti Vodafone to také neni nejhorsi — jako
celek je povazuje za presvédCivé piiblizné 40 % vsech respondentt. Celkové lze fici, ze
vano¢ni kampané Vodafonu byly pomérné dobfe namifeny na nefiremni klientelu ve véku
15-50 let, u niZ vtipné kampané jesté zatim zabiraji. AvSak velkou konkurenci vano¢nim
kampanim Vodafonu byly reklamni kampané mobilniho operatora T-Mobile, které byly

vysilany ve stejnych ¢asech, a které také vsadily na vtipnost a popularni herce.

Ovsem na druhou stranu se zacina ukazovat, ze tohle v§echno pomalu piestava pro tspéch
znaCky Vodafone stait. Neni mozné do nekoneCna vyrabét pouze vtipné, zabavné
a originalni reklamy, né€kdy téméf za kazdou cenu, jakoby uz ani v dané reklamé nebylo nic
jiného dilezité — s takovou taktikou nemize Vodafone ,,vydrzet* vééné. Podobnych reklam
udélal za poslednich 10 let uz hodné — ale vtipné reklamy maji ve svém portfoliu

samoziejme i zbyli dva lidii na ¢eském mobilnim trhu.

O firm¢ Vodafone je mozno fici, Zze je programoveé zaméfena na své zakazniky, ze jeji
firemni image neni vysledkem nahody nebo vedlej$im produktem, nybrz cilenou strategii
pro udrzeni povédomi o znaCce mezi Ceskymi spotiebiteli. Kazdé sd€leni ¢i veiejné

prohldseni ma pevnou vizi, firma dobfe vi, co chce zdkazniklim fict a jeji firemni politika
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mifi na vSechny cilové skupiny. Vodafone — Vas férovy operator — to je hlavni firemni
claim a lze jej vnimat jako vychozi a vérohodné sdéleni zakaznikovi. Neni pochyb o tom,
ze znacka Vodafone si velmi dobie udrzuje svou pozici na ¢eském trhu a nastroje pouzité

k propagaci znacky Vodafone, jsou dobré a jejich mnozstvi i pouziti je dostatecné

Mobilni operatofi maji dnes velky problém s tim, ze klienti uz maji ohledné¢ svych
mobilnich telefonti a tarif vie vyfesené. V Ceské republice je V provozu mnohem vice
SIM karet, nez kolik je zde zijici populace, a to véetné kojencti — trh mobilnich telefont je
presyceny, tudiz se stava téméet nemoznym ziskat nové zékazniky. Zrovna tak je tézké
pfetdhnout zdkazniky od konkurence, protoze ve vysledku se podminky pro nové

zakazniky u jednotlivych operatorti od sebe ptilis nelisi.
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ZAVER

Bakalarska prace méla za cil zjistit miru povédomi o znacce Vodafone a ovéfit vztah
Ceskych zakaznikl k této znacce. Kvuli logické ndvaznosti byla prace rozdélena na dveé
hlavni ¢asti. V teoretické ¢asti se prace zabyvala studiem dulezitych pojma vztahujicich se
ke znacce, jako jsou design, logo, reklama, firemni barvy, image firmy, komunika¢ni mix,
marketingovy vyzkum a dal$i. Tyto teoretické poznatky zakladnich pojmu souvisejicich se
znackou, byly vychozimi prvky, které ramcové urcovaly celou problematiku bakalarské

prace.

Metodologie prace uzaviela teoretickou ¢ast a zaroven celou praci shrnula do zakladnich
krokd, pftiblizila hlavni postupy pii realizaci prizkumu, stanovila vyzkumné otazky pro
bakalaiskou praci a uvedla navazujici — druhou — praktickou ¢ast prace, ktera na realném

ptikladu znacky Vodafone uplatnila ziskané teoretické zaklady.

Zaroven byly teoretické znalosti vyuZity pro spravné nastaveni dotaznikového Setfeni
v pruzkumu, realizovaném pro potieby bakalaiské prace. Ziskana data z prizkumu byla
uvefejnéna V druhé poloviné praktické casti, jeZ byla pro bakalafskou praci stéZejni.
Realizace pruzkumu, sbér dotaznikti, vyhodnoceni ziskanych dat a srovnani vysledkd ze
dvou meziro¢nich prizkumnych sond v letech 2013 a 2014, poslouzily jako podklad pro
celkové shrnuti vystupii bakalaiské prace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek v zavéru

préce, ¢imzZ bylo zaroven dosazeno planovaného cile bakalarské prace.

Tato bakalaiska prace byla zaroven velkym piinosem pro autora, a to nejen diky rozsiteni
znalosti novych pojmit z oblasti marketingu a ziskanim novych zkusSenosti S realizaci
marketingového prizkumu — zkuSenosti nejen odbornych, ¢i profesnich, ale v neposledni

fadé 1 osobnich a dluzno fici 1 osobnostnich.

Mira vlivu reklamy na nékupni rozhodovani spotiebitelli je fenoménem marketingové
komunikace odnepaméti. Je to prvek diskutabilni, rGznymi prizkumy dokazovatelny,
odpurci reklam zatracovany, ale zaroven je nikdy nekoncicim procesem z pohledu
marketéri pfi planovani a pfipravach marketingovych projekti, pfi riznych propagacich
produktii, ¢i podporach prodeje a pii mnoha dalSich komunika¢nich moznostech, které
mohou firmy vyuZzivat smérem ke svym zakaznikim, pokud chtéji obstat na soucasném
Ceském trhu — ana pfeplnéném trhu v oblasti mobilnich telekomunikaci to plati mozna

dvojnéasobné.
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Na zavér l1ze firmé Vodafone doporucit, aby dala do svych reklam jasna reklamni sdé€leni,
odlisné zamétena na jednotlivé cilové skupiny zakaznikii. Vodafonu se vic vyplati udrzet
stavajici klienty néjakym benefitem navic, nez pietahovani zakaznikti od konkurence. Je
tieba ziskat dobry napad — a ten, kdo s nim pfijde prvni, ten na n¢jakou dobu predbéhne své

konkurenty.

Kdyz uz byl Vodafone na zacatku praktické ¢asti bakaldiské prace chvalen jako prukopnik
origindlnich a vtipnych reklam na ¢eském mobilnim trhu, mozna by se nyni m¢l stat opét
znovu prikopnikem — tentokrat v oblasti reklam pfesné a uspésné zacilenych na koncové

zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum: jak
pozndavat své zdakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HORNAK, Pavel, 1997. Abeceda reklamy. 1. vyd. Bratislava: Grafosit, 256 s.
ISBN 80-967-7017-9.

HORNAK, Pavel, 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy
a marketingovej komunikacie. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 318 s. ISBN 978-80-
904273-3-4.

HORNY, Stanislav, 2004. Vizudlni komunikace firem. Vyd. 1. V Praze:
Oeconomica, 134 s. ISBN 80-245-0762-5.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada,
796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada, 856 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2006. Marketing management. 12th ed.
Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 1 sv. (rizné strankovani). ISBN 01-
314-5757-8.

KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA, 2012. Jak psat reklamni text. 4., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 220 s. ISBN 978-80-247-4061-4.

PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeir VAN DEN BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

SVOBODA, Viclav, 2004. Corporate identity: ucebni text. 1. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati, 67 s. ISBN 80-731-8106-1.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz.
a dopl. vyd. Praha: Grada, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 324 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

[13]

WOHE, Giinter a Eva KISLINGEROVA, 2007. Uvod do podnikového
hospodarstvi. 2., pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 928 s. ISBN 978-80-
7179-897-2.

Internetové zdroje

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

BrandZ™ Top 100 Global Brands 2013 [online]. Millward Brown, © 2014 [cit.
2014-04-05]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands.aspx

Fakta a ¢isla. Vodafone CZ [online]. © 2014 [cit. 2014-04-05]. Dostupné z:

http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/fakta-a-cisla/

Logo. Vodafone CZ [online]. © 2014 [cit. 2014-01-28]. Dostupné z:

http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/ke-stazeni/pro-media-a-novinare/loga/

Novda kampan Vodafone: Hasic¢i zistavaji, jind je agentura. [online].
Strategie.el5.cz, © 2014 [cit. 2014-02-28]. Dostupné
z: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/nova-kampan-vodafonu-hasici-zustavaji-
jina-je-agentura-908822

O spolec¢nosti. Historie a fakta. Milniky. Vodafone CZ [online]. © 2014 [cit. 2014-

04-05]. Dostupné z: http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-
fakta/milniky/

Park Vodafone. Vodafone CZ [online]. © 2014 [cit. 2014-04-05]. Dostupné z:
https://park.vodafone.cz/

Prvni zelena sit’. Vodafone CZ [online]. © 2014 [cit. 2014-04-05]. Dostupné z:

http://lwww.vodafone.cz/odpovednost/zelenou-cestou/prvni-zelena-sit/

Predchiidce Vodafonu, operator Oskar, dnes slavi 10 let. In: Mobil.idnes.cz
[online]. © 1999-2014 [cit. 2014-01-28]. Dostupné z:
http://mobil.idnes.cz/predchudce-vodafonu-operator-oskar-dnes-slavi-10-let-fhj-

/mobilni-operatori.aspx?c=A100301_021830_mob_operatori_jm

V Cesku dal nariistd podet mobilnich &isel, i diky virtudlim. In: Mobilmania
[online]. © 2014 [cit. 2014-04-12]. Dostupné Z:
http://www.mobilmania.cz/bleskovky/v-cesku-dal-narusta-pocet-mobilnich-cisel-
i-diky-virtualum/sc-4-a-1324874/default.aspx


http://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands.aspx
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/fakta-a-cisla/
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/ke-stazeni/pro-media-a-novinare/loga/
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/nova-kampan-vodafonu-hasici-zustavaji-jina-je-agentura-908822
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/nova-kampan-vodafonu-hasici-zustavaji-jina-je-agentura-908822
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/milniky/
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/milniky/
https://park.vodafone.cz/
http://www.vodafone.cz/odpovednost/zelenou-cestou/prvni-zelena-sit/
http://mobil.idnes.cz/predchudce-vodafonu-operator-oskar-dnes-slavi-10-let-fhj-/mobilni-operatori.aspx?c=A100301_021830_mob_operatori_jm
http://mobil.idnes.cz/predchudce-vodafonu-operator-oskar-dnes-slavi-10-let-fhj-/mobilni-operatori.aspx?c=A100301_021830_mob_operatori_jm
http://www.mobilmania.cz/bleskovky/v-cesku-dal-narusta-pocet-mobilnich-cisel-i-diky-virtualum/sc-4-a-1324874/default.aspx
http://www.mobilmania.cz/bleskovky/v-cesku-dal-narusta-pocet-mobilnich-cisel-i-diky-virtualum/sc-4-a-1324874/default.aspx

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone [online]. © 2014 [cit. 2014-04-05].

Dostupné z: http://www.vodafone.cz/

Vodafone spousti vanocni kampan. [online]. Strategie.el5.cz, © 2014 [cit. 2014-
02-28]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/vodafone-spousti-

vanocni-kampan-932314

Vodafone TVspoty. Tvspoty [online]. © 2014 [cit. 2014-03-26]. Dostupné
z: http://www.tvspoty.cz/?s=vodafone&x=-1076&y=-197

VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone CZ: facebook [online]. © 2014 [cit.
2014-04-05]. Dostupné z: http://www.facebook.com/vodafoneCZ

VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone CZ: Google plus [online]. © 2014
[cit. 2014-04-05]. Dostupné z:
https://plus.google.com/+VodafoneCZ#+VodafoneCZ/posts

VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone: Twitter [online]. Twitter, © 2014
[cit. 2014-04-05]. Dostupné z: https://twitter.com/vodafone_cz

VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone: YouTube [online]. © 2014 [cit.
2014-04-05]. Dostupné z: http://www.youtube.com/vodafoneczech

WELLEN. Komunikace v prostoru [online]. © 2014 [cit. 2014-04-05]. Dostupné
z: http://wellen.cz/


http://www.vodafone.cz/
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/vodafone-spousti-vanocni-kampan-932314
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/vodafone-spousti-vanocni-kampan-932314
http://www.tvspoty.cz/?s=vodafone&x=-1076&y=-197
http://www.facebook.com/vodafoneCZ
https://plus.google.com/+VodafoneCZ#+VodafoneCZ/posts
https://twitter.com/vodafone_cz
http://www.youtube.com/vodafoneczech
http://wellen.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Logotyp Oskar (Zdroj: www.asklogo.Com) ........cceevueiiieieniniiiceee e 31
Obr. 2. Logotyp Vodafone (Zdroj: www.vodafone.Cz).........ccccceeveveeieiie i 32
Obr. 3. Sledovanost vanoc¢nich reklam Vodafonu dle pohlavi (Zdroj: vlastni prace) ......... 46
Obr. 4. Zapamatovatelnost reklamniho sdé€leni v r. 2013 (Zdroj: vlastni prace) ................. 49
Obr. 5. Zapamatovatelnost reklamniho sdéleni v r. 2014 (Zdroj: vlastni prace) ................. 49

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Skupiny vetejnosti pro komunikaci (Svoboda, 2004, tamtéz)...........c.cceerevrriverinennnn. 8



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

58

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Dotaznik prazkumu 2013

PRILOHA P Il: Grafické znazornéni vysledki dotaznikového priizkumu 2013
PRILOHA P IlI: Dotaznik priizkumu 2014

PRILOHA P IV: Grafické znazornéni vysledkd dotaznikového prazkumu 2014



PRILOHA P |: Dotaznik prizkumu 2013

Prizkum o vano¢ni kampani firmy Vodafone v roce 2012

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o 3 minuty Vaseho ¢asu k vyplnéni tohoto dotazniku. Vyuziji tento dotaznik ke své
ro¢nikové praci ve 2. rocniku na Univerzité Tomas Bati ve Zlin€. Timto prizkumem chci zjistit ispesnost
vano¢ni reklamy Vodafone a povédomi vetejnosti o nabizené sluzbé v této reklamé. Tento dotaznik je

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

1. Pouzivate mobilni telefon?

a) Ano pouzivam b) Pouzivam jen k psani SMS zprav ~ ¢) Nepouzivam — (pFejdéte k €. 13)

2. Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?

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

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouZivate?

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

4. Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukromé ucely?

a) 02 Telefonica b) T-Mobile c) Vodafone d) Vlastni odpovéd: ... ..... ...... ....

5. Kterého mobilniho operatora vyuzivate v praci, ve firmé?

a) O2 Telefonica b) T-Mobile c) Vodafone d) Vlastni odpovéd: ... ..... ...... ....

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

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

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

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

Vtipné: Rozhodné ano  Spise ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

13. Jaky je Vas vek?

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

14. VaSe pohlavi:

a) Zena b) Muz

15. Vase vzdélani:

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

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

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



PRILOHA P II: Grafické znazornéni vysledki dotaznikového priizkumu
2013

Otazka ¢. 1

FouZivate mobilni telefon?

H Ang, plné ho pouZivam: 180 (94.53%)
OPouZivam ho pouze k psanl SMS zprav: 11 (5.47%)

Zdroj: htpi/vanocni-kampane-vodafone.vypinto.cz

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?

W5 letavice: 189 (94.03%)
O3 aZ 5 let: 11 (5.47%)
E1 az 3 roky: 1 (0.5%)

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouZivate?

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

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukrome ucely?

B T-Mobile: 88 (43,78 %)
OVodafone: 77 (38,31 %)
B 02 Telefonica: 36 (17,91 %)

Zdroj: htpi/vanocni-kampane-vodafone.vypinto.cz




Otazka ¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuZivate v praci, ve firmé?

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

B 02 Telefonica: 32 (15,92 %)

BVodafone: 23 (11,44 %)

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 6

Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?

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

Zdroj: htpi/vanocni-kampane-vodafone.vypinto.cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafone?

segment: vaichni, ktefi zodpovédéli otazku
Srozumitelne
] 1 1
1 2 3 ‘
| |
1,801
1 2 5

1 - Rozhodné ano [67= — 38,1 %], 2
A7 7 %], 3 - Nevim [19= — 10,8 %], 4 -
5 - Rozhodné ne [1x — 0,6 %]

Spige ano [B4x —
Spige ne [5x — 2,8 %],

Originalni
] 1 1
1 2 3 ‘
| |
1,733 ,
1 2 5
1 - Rozhodné ano [82x — 46,6 %], 2 - Spige ano [68x —
38,6%], 3 - Nevim [18x — 10,2 %], 4 - Spige ne [Tx — 4%], 5
- Rozhodné ne [1= — 0,6 %]
Presvédcive
] 1 1
) 2 ER—
| |
2,443 ,
1 2 3 5

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

1 1 1
1 2 3 ‘
1 1
1,858
1 2 5

Viipne

1 - Rozhodné ano [F4x — 42 %], 2 - Spise ano [FOx — 39,8
%], 3 - MNevim[18x — 10,2%], 4-Spidene [11x - 6,3%], 5 -
Rozhodné ne [3x — 1,7 %]




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste reklamu Yodafone, ktera prob&hla o poslednich
Vanocich?

B Anc: 139 (78.98%)
W Ne: 37 (21.02%)

Zdroj: htpvanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 9

WVzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vanocni reklamé
Vodafone?

B FPavel Liska a skupina Nightwork: 121 (86.43%)
ONevzpomnam si: 19 (13.57%)

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co VVam firma Vodafone ve své vanocéni reklamé
nabizela?

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

Zdroj: htpvanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vvas pusobila vanocni
reklamni kampan Vodafone?

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

1 - Rozhodné ano [51x — 36,7 %], 2 - Spige ano [67x —
48,2 %], 3 - Nevim [14x — 10,1 %], 4 - Spige ne [6x — 4,3 %],
5 - Rozhodné ne [1= — 0,7 %]

] 1 1
1 2 3 ‘
I I
1,719
1 2 5

Originalni

1 - Rozhodné ano [F2x — 51,8 %], 2 - Spige ano [45x — 32,4
%], 3 - Nevim [14x — 10,1 %], 4 - Spide ne [5x — 3,6%],5 -
Rozhodné ne [3x= — 2,2 %]

Presvédciva
1 1 1
) 2 ER—
1 |
2,353
B |
1 2 3 5

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

1 1 1
I I
1,77

[ |
1 2 5

Viipna

1 - Rozhodné ano [FOx — 50,4 %], 2 - Spige ano [45x — 32,4
%], 3 - MNevim[12% — B,6%], 4 - 5Spidene [10x — 7,2%], 5 -
Rozhodné ne [2x — 1,4 %]




Otazka ¢. 12

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

B Ne: 80 (57.55%)
ONepfemyslel/a jsem o tom, moZna casem: 34 (24.46%)

B Anc: 25 (17.99%)

Zdroj: htpvanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 13

Jaky je Vas vék?

W 35-50: 52 (25.87%)
026-35: 35 {17.41%)
W 15-20: 32 (15.92%)
B 50-65: 31 (15.42%)
B Nad 65: 28 (13.93%)
m20-26: 23 (11.44%)

Zdroj: htpvanocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




Otazka ¢. 14

Vase pohlavi:

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

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz

Otazka ¢. 15

Vase vzdélani:

W Strednl s maturitou: 90 (44.78%)
OVysokoSkolské: 60 (29.85%)
B7akladnl: 27 (13.43%)
EVyuceny/a: 24 (11.94%)

Zdroj: htpi/vanocni-kampane-vodafone.vypinto.cz




Otazka ¢. 16

Jaky je Vas pramérny hruby mésicni vydélek?

B Student, dichodce, nezaméstnany: 67 (34.72%)
O018.001 —25.000 K& 37 (19.17%)

E10.001 — 18.000 K& 32 (16.58%)

W25.001 —35.000 K& 30 (15.54%)

ENad 35.000 K 21 (10.88%)

EDo 10.000 KE 6 (3.11%)

zdroj: htpiranocni-kampane-vodafone vyplnto.cz




PRILOHA P I11: Dotaznik prizkumu 2014

Prizkum o vano¢éni kampani firmy Vodafone v roce 2013

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

1. Pouzivate mobilni telefon?

Povinna otazka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) ano, vyuzivam vétsinu jeho funkci

b)  pouzivam ho pouze k psani SMS zprav

€)  nepouzivam — jdéte aZ na otazku &. 13

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

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

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

a) smartphone b) klasicky c) oba dva typy

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

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

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

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

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

7. Jak byste ohodnotil/a televizni reklamy Vodafone?

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

a) muz b) Zena

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

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

Nepovinna otazka, respondent miize zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

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

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



PRILOHA P 1V: Grafické znazornéni vysledkii dotaznikového prizkumu
2014

Otazka ¢. 1

FouZivate mobilni telefon?

B ano, vyuzlvam vEatsinu jeho funkcl: 200 (96,15 %)
OpouZivam ho pouze k psanl SMS zprav: 8 (3,85 %)

Zdroj: httpivanocni-televizni-reklamy-vo.vypinto.cz

Otazka ¢. 2

Jak dlouho pouZivate mobilni telefon?

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

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz




Otazka ¢. 3

Jaky typ mobilniho telefonu pouZivate?

42,31 %

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

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz

Otazka ¢. 4

Kterého mobilniho operatora vyuZivate pro soukrome ucely?

B T-Mobile: 94 (45,19 %)
OVodafone: 83 (39,9 %)
B 02 Telefdnica: 31 (14,9 %)

Zdroj: httpivanocni-televizni-reklamy-vo.vypinto.cz




Otazka ¢. 5

Kterého mobilniho operatora vyuZivate v praci, ve firmé?

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

B 02 Telefdnica: 22 (10,58 %)

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz

Otazka ¢. 6

Vidél/a jste nékdy v televizi reklamu firmy Vodafone?

B ano: 193 (92,79 %)
Ene: 15 (7.21 %)

Zdroj: httpivanocni-televizni-reklamy-vo.vypinto.cz




Otazka ¢. 7

Jak byste ohodnotil/a televizni
reklamy Vodafone?

segment: vaichni, ktefi zodpovédéli otazku
Srozumitelné
] 1 1
1 |
2,187
1 2 5

1 - rozhodné ano [37x — 19,2%], 2 - spige ano [110x — 57
%], 3 - nedokazu posoudit[22x — 11,4%], 4 - spige ne [21x
—10,9%], 5 - rozhodné ne [3x — 1,6 %]

Originalni
1 1 1
i 2 S
| |
2,021
1 2 5

1 -rozhodné ano [53x — 27,5 %], 2 - spise ano [103x —
53,4 %], 3 - nedokazu posoudit [18x — 9,3 %], 4 - spiée ne
[18% — 8,3%], 5 - rozhodné ne [1= — 0,5 %]

Piesvédcive
] [ | [ |
. 2 ER—
1 1
2,767 )
o ————— R . |
1 2 3 5

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

Viipne
1 1 1
1 1
2,062
1 2 5

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




Otazka ¢. 8

Vidél/a jste reklamu Yodafone, ktera prob&hla o poslednich
Vanocich?

B ano: 154 (79,79 %)
W ne: 39 (20,21 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vovypinto.cz

Otazka ¢. 9

WVzpomenete si, kdo byl hlavnim aktérem v posledni vanocni reklamé
Vodafone?

B Krakonos a Navstévnici: 123 (79,87 %)
Onevzpomenu: 17 (11,04 %)

ELukas Favlasek a Vojta Kotek: 13 (5,44 %)
ETomas Klus: 1 (0,65 %)

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz




Otazka ¢. 10

Vzpomenete si, co VVam firma Vodafone ve své vanocéni reklamé
nabizela?

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

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

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vovypinto.cz




Otazka ¢. 11

Jak na Vas pusobila posledni
vanocni reklamni kampan firmy
Vodafone?

segment: viichni, ktefl zodpovédéli otazku

Srozumitelna
] [ |
1 2

1
2,558
1 2 3

|

1 -rozhodné ano [17x — 11 %], 2 - spide ano [77x — 50 %],
3 - nedokdazu posoudit [21x — 13,6 %], 4 - spige ne [35x —
22.7%], 5 -rozhodné ne [4x — 2,6 %]

Originalni
] 1 1
) 2 R
| |
2,169
I i—4 {
1 2 5
1 - rozhodné ano [34x — 22,1 %], 2 - spiée ano [B2x — 53,2
%], 3 - nedokazu posoudit[19x — 12,3 %], 4 - spise ne [16x
= 10,4%], 5 - rozhodné ne [3x — 1,9 %]
Presvédciva
] 1
- ER S
| |
2,908
s —]
1 2 3 4 5

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

Viipna

1 2 3

1 -rozhodné ano [31x — 20,1 %], 2 - spise ano [72x — 46,8
%1, 3 - nedokdzu posoudit[17= — 11 %], 4 - spige ne [26x —
16,9%], 5 - rozhodné ne [Bx — 5,2 %]




Otazka ¢. 12

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

Ene: 95 (61,69 %)
Onepremyslel/a jsem o tom, moZnd ¢asem: 43 (27,92 %)
Bano: 16 (10,39 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vovypinto.cz

Otazka ¢. 13

Jaky je Vas vék?

W20-26: 49 (23,56 %)
O35-50: 47 (22,6 %)

B 50-65: 43 (20,67 %)
W 26-35: 30 (14,42 %)

B nad 65 let 21 (10,1 %)
m15-20: 18 (8,65 %)

zdroj: httpiivanocni-televizni-reklamy-vovypinto.cz




Otazka ¢. 14

Vase pohlavi:

BZiena: 131 (62,98 %)
Bmuz: 77 (37,02 %)

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz

Otazka ¢. 15

Vase vzdélani:

B stfedoSkolské: 115 (55,29 %)
Ovysokoskolské: 70 (33,65 %)
Ezakladnl: 23 (11,06 %)

Zdroj: httpivanocni-televizni-reklamy-vo.vypinto.cz




Otazka ¢. 16

Jaky je Vas pramérny hruby mésicni vydélek?

W student, dichodce, nezaméstnany: 75 (36,59 %)
O10.001-18.000: 43 (20,98 %)

E18.001-25.000: 40 (19,51 %)

B25001-35.000: 19 (9,27 %)

Enad 35.000: 16 (7,8 %)

Bdo 10.000: 12 (5,85 %)

zdroj: httpeivanocnitelevizni-reklamy-vo.vypinto.cz




