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Uvod

Kazdy den, at’ se lidé doma divaji na televizi, sbiraji body za nakupy, listuji letaky, ¢tou
tiskové zpravy, oteviraji dvefe svého bytu prodejctim, ¢i se UcCastni soutéze v hazeni
vlastovek, jsou vystaveni pusobeni vlivu marketingové komunikace, aniz by si tuto
skute¢nost fadné uvédomovali, nebot’ pro vétsSinu spoleCnosti je stale nejznaméjsim
nastrojem marketingové komunikace reklama.

Reklama, jinak nazyvana forma masové komunikace, ov§em zahrnuje nékolik
médii, ktera slouzi pro pfenos informaci. Dominantnim médiem zatim stile zlstava
televize. Nejen proto, ze témet kazda domacnost vlastni alesponi jednu televizi, ale také
proto, Ze televizni reklamni spoty kombinuji obraz, zvuk, pohyb a tim pisobi na smysly
cloveka.

Nemély by byt opomijeny ani ostatni nastroje marketingové komunikace,
kterymi jsou podpora prodeje, direct marketing, Public Relations, osobni prodej a event
marketing. VSechny tyto néstroje marketingové komunikace maji za cil oslovit
zakaznika a vzbudit zajem o dany produkt.

V posledni dobé jsou média piehlcena informacemi, které zékaznici
a spotiebitelé nestaci vstiebavat. V nckterych piipadech by se dalo fici, ze tyto
informace jsou zamérn¢ piechazeny. Je to z toho divodu, Ze napt. po zapnuti televize
neni vidét nic jiného neZ televizni reklamni spoty, a to dokaZe poZitek ze
sledovani filmu ponckud znepfijemnit. Pro odstranéni negativniho vnimani plsobeni
médii je nutné vybrat vhodnou formu komunikace, kterd bude cilovou skupinou
pfijimana a jesté 1épe, vyhleddvana.

V souvislosti s marketingovou komunikaci a snahou oslovit potencionalni
zakazniky je nutné akceptovat diference trhi, které budou stiedem zdjmu marketingové
komunikace.

Kazda zemé¢ je charakteristickd svym jazykem, zvyky, ritualy a symboly, které
jsou soucasti jeji kultury. Aby jakakoliv forma marketingové komunikace byla uspésna
na daném trhu, oslovila spravnou cilovou skupinu, musi respektovat specifika, ktera

jsou typicka pro dany trh.



1. Literarni reSerse

Uvodni st literarni reSerSe bude zaméfena na pojem marketing a poté na
marketingovou komunikaci. Je mnoho pohledi na to, jak tyto dva terminy

charakterizovat, proto je vhodné si pfipomenout jejich nejznamé;jsi definice.

1.1. Marketing

Marketing je slovo anglického ptivodu, a protoze u nas zdomacnélo, neni nutné k nému
hledat cesky ekvivalent. Marketing je védeckou disciplinou a sviij pivod ma v anglicky
mluvicich zemich. Trh, jako zaklad slova marketing = market, je pravé tim mistem, kde
se setkavaji trzni subjekty, a to prodavajici a kupujici (Heskova a kol., 2004, s. 7).

V Akademickém slovniku cizich slov (Petrackova, Kraus a kol., 2001, s. 481) je
marketing vysvétlen jako metoda, kterd usmériiuje a aktivné ovliviiuje hospodarské
¢innosti podle potieb trhu.

Marketing se zabyva uspokojovanim a identifikaci lidskych a socidlnich potieb.
Jedna z nejkratsich definic marketingu zni "uspokojovani potieb ziskem" (Kotler,
Keller, 2006, s. 5).

Oproti tomu dle definice American Marketing Association je marketing aktivita,
soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doruovani, a vyménu nabidek,
které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nosti jako celku (American
Marketing Association, 2011).

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 3) Ize marketing pojimat jako soubor aktivit,
jejichz cilem je pfedvidani, zjiStovani, stimulovani a uspokojeni potieb zakaznikd.

Dale Bouckova a kol. (2003, s. 3) uvadi, Ze podstatu marketingu vyjadiuje
mnoho definic, jejichZ spole¢nymi prvky jsou:

e integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen soubor dil¢ich
¢innosti,

e vychézeni z pochopeni problémi zdkaznikii a nabizeni feSeni téchto problémd,

e marketing za¢ind odhadem potieb a utvatenim piedstavy o produktech, které by

tyto pfedstavy mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,



e atributem uspé$ného podnikani je zisk, do kterého se promita spokojenost
zakaznika,
e marketing je spojen také se sménou.
Definici marketingu lze tedy charakterizovat jako proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produkt a hodnot to, co pozaduji

(Bouckova a kol., 2003, s. 3).

1.2. Marketingovy mix

Nedilnou soucasti marketingu je vyuzivani nastrojii marketingu, jak uvadi Bouckova
akol. (2003, s. 6). Jedna o soubor nastroju, kterymi firma muize pasobit na své okoli a
pomoci nichz uskute¢iiuje své zaméry. Ctyfi zakladni soudasti marketingového mixu
jsou: produkt, cena, komunikace a distribuce, oznacované nékdy jako ,,4 P* marketingu
(Product, Price, Promotion, Place). Pti aplikaci marketingu mohou byt V riznych
oblastech rozsifovany o dal§i proménné. Tento nazor sdileji i Heskova a Starchoit
(2009, s. 14), ktefi se domnivaji, Ze s marketingovym mixem, ktery zahrnuje ,,4 P* se
jiz v mnoha oborech nevysta¢i. Analogie konceptu ,4 P“ se pouziva pro svoji
jednoduchost i v dalsich modelech, kterymi jsou ,,4 S*, ,,4 C*.

Koncept ,,4 P“ podle Heskové a Starchoné (2009, s. 14) predstavuje néstroje
prodavajiciho, které jsou zaméfené na zédkaznika. Pro ovliviiovani ¢asu vymény piimo
jsou vyuzivany produkt a cena jako nastroje marketingového mixu. Nastroje promotion
a distribuce ovlivituji ¢as vymény neptimo. Piimy vliv na hospodaiské ukazatele
podniku ma cena. Tato schopnost ceny, resp. cenového mixu, je bohuzel
marketingovymi manazery ¢asto velmi podcenovana.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Berg (2003, s. 25) ve své knize uvadéji, ze
integrace a synergie jsou pfi tvorbé a realizaci marketingového mixu velmi dulezité.
Marketingové nastroje, viz Tabulka 1, by se mély kombinovat tak, aby plisobily stejnym
smérem, a to bezkonfliktn€. Zamazalova a kol. (2010, s. 262) dale uvadi, ze aby byla

zajisténa Géinnost marketingového mixu, musi byt vhodn¢ ,,namichan‘ a harmonizovan.



Tabulka 1: Nastroje marketingové komunikace

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Ptimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: De Pelsmacker a kol. (2003, s. 24)

Dle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 24) je marketingova komunikace
nejviditelnéjSim ndstrojem marketingového mixu, jejimz prostiednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila zajem o vyrobky nebo image firmy

jako takové.

1.3. Marketingova komunikace

,»Slovo komunikace pochazi z latinského ,,communicare“, coz znamena spojovat. Jednd
se tedy o vymeénu sdéleni a zejména vyznamu sdéleni prostiednictvim znakovych
systemii* (Reifova a kol., 2004, s. 98).

Podle Akademického slovniku cizich slov (PetraGkova, Kraus, 2001, s. 406) lze
komunikaci definovat jako , prenos nejriiznéjsich informacnich obsahit v ramci
komunikacnich systémii za pouziti komunikacnich médii, zejména prostirednictvim
jazyka“.

Mikuléstik (2003, s. 18) uvadi, ze komunikace ma velmi Siroké pouziti, napt. pro
oznaceni dopravni sité, premistovani lidi, materidlu, ale také myslenek, informaci,

postoju a pocitli od jednoho ¢lovéka k druhému.



Obecné je komunikace predani néjakého sdéleni nebo informaci od zdroje
k pfijemci. Dvody, metody a cile urcit¢ého sdéleni jsou rizné. Marketingova
komunikace je spojend S pojmem komunikacni proces. Tento proces znamena pienos
sdéleni od jeho odesilatele k piijemci a probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouzivd ktomu, aby informovala, piesvédcovala nebo ovliviiovala
spotiebitele, prostiedniky i ur¢ité skupiny vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvaieni
informaci, které jsou uréeny pro trhy ve formé, ktera je pro danou cilovou skupinu
pfijatelna. Dulezitym cilem je také zvyraznit jiz existujici vlastnosti produktu
a presveédcit zakazniky k prijeti vyrobku, sluzby a upevilovat trvalé vztahy se zdkazniky
a dalsi vefejnosti (Bouckova a kol., 2003, s. 222).

Podle Kotlera a Kellera (2006, s. 536) je marketingova komunikace prostredek,
kterym se podniky snazi informovat, pfesvédcit a pripomenout vlastnosti, které se
tykaji prodavanych produkti a znaéek. Da se fici, ze marketingova komunikace
pfedstavuje "hlas" znacky a prostfedky, kterymi miize prodavajici navazat dialog
a budovat tak pevné vztahy se zakazniky.

Marketingova komunikace ovlivituje a také presvédcuje potencialniho zakaznika
tim, Ze mu sdé€luje ur¢ité informace. Tento pohyb muize byt pfimy, tzn. pro uréitou
konkrétni osobu, pak se jedna o osobni komunikaci nebo lze sdé€leni adresovat rovnéz
mnoha neadresnym piijemcim, vtomto piipadé se hovoifi o masové komunikaci
(De Pelsmacker a kol., 2003, s. 27).

Bouckova a kol. (2003, s. 222) dale uvadi, ze masova, tedy neosobni
komunikace, ma vliv i na geograficky velice rozptylené segmenty trhu. Naproti tomu
osobni komunikace se uskuteciiuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji
hlavni ptednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran. Tento kontakt muze vést
k vétsi duvéte, veétsi otevienosti, ochoté spolupracovat a pfijemce se citi byt piimo
osloven. Do jist¢ miry je tedy nucen bezprostfedn¢ reagovat. Kazda z forem
komunikace, at’ uz masova nebo osobni, ma své vyhody a nevyhody, jez je nutno

respektovat pti priprave a realizaci strategie komunika¢niho mixu.



1.4. Komunikaé¢ni mix

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je komunika¢ni mix, pficemz v definovani
jeho slozek se jednotlivi autofi rozchazi. Zamazalova a kol. (2010), Bouckova a kol.
(2003), Machkova (2003) se shoduji v tom, ze k zdkladnim slozkdm komunikacniho
mixu nalezi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public Relations a piimy
marketing. Naproti tomu Kotler a Keller (2006) rozsituji komunika¢ni mix jesté o event
marketing, viz Tabulka 2, Vysekalova a kol. (2007) uvadi je$té navic sponzoring a nova
média. Podle Karlicka a Krale (2011) Ize do marketingového mixu zafadit také
on-line komunikaci.

Bouckova a kol. (2003), Piikrylovd a Jahodova (2010, s. 42) rozdé€luji
komunika¢ni mix na osobni a neosobni formy komunikace, kde osobni formu
pfedstavuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy

marketing, Public Relations a sponzoring.



_O'l:_

Tabulka 2: Spole¢né komunikaéni platformy

Reklama

Podpora prodeje

Event marketing

Public Relations

Osobni prodej

Piimy marketing

Tiskové a vysilané
reklamy

Vnéjsi baleni
Vkladana reklama
Filmy

Brozury a prospekty
Plakaty a letaky
Adresare

Dotisky reklam
Billboardy

Poutace

POS' prodejni
poutace

Audiovizualni
material

Symboly a loga
Videokazety

e Soutéze, hry,
sazky, loterie

e Prémie a darky
e Vzorky

e Veletrhy a
obchodni vystavy

e Vystavovani
e Ukazky

e Kupony

e Slevy

e Nizkouroviiové
financovani

e Zabava

e Vykup na protiucet

e Veérnostni
programy

e Provazanost

e Sport

e Zaibava

o Festivaly

e Umeéni

e Prilezitosti

e Exkurze po
tovarnach

e Muzea
spole¢nosti

e Pouli¢ni
aktivity

e Projevy
e Seminafe
e Vyrocni zpravy

e Dobro¢inné

dary
e Publikace

e Vztahy
s komunitou

e Lobbing
¢ Identity media

e Firemni
casopisy

Prodejni
prezentace

Obchodni
jednéni
Motivacni
programy
Vzorky

Veletrhy a
obchodni

vystavy

o Katalogy
e Zasilani posty
e Telemarketing

e FElektronické
nakupovani

e Teleshopping
o Faxy
e E-maily

e HIlasova posta

Zdroj: Kotler, Keller (2006, s. 537)

! Z anglického ,,point of sales communications*




1.4.1. Reklama

., Slovo reklama pochazi z latinského ,,reclamare*, které znamend znovu prodat, je to
tedy zpiisob komunikace, behem niz jeden subjekt nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu
verejnosti s cilem primét ji ke zméné postojii ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se
odehrava predevsim prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast
oznacené misto v medidalnim obsahu vétsinou plati “ (Reifova a kol., 2004, s. 209).

Zamazalova a kol. (2010, s. 262) k tomuto dale uvadi, Ze vznik reklamy souvisi
s produkci zbozi nad rdmec vlastni potieby. Nejstar§im prostfedkem reklamy byl lidsky
hlas a reklama je skute¢né ,,nejhlasitéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Tento nazor
sdili 1 De Pelsmacker a kol. (2003, s. 26), ktery uvadi, Ze ,, reklama je nejviditelnéjsim
nastrojem komunikacniho mixu a casto je povazovana za synonymum marketingové
komunikace“. Dale De Pelsmacker a kol. (2003, s. 26) uvadi velmi kratkou definici
reklamy — reklama je nastrojem neosobni masové komunikace, ktera vyuziva média,
napt. televizi, rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod. Obsah reklamy zadava
objednatel, ktery také za zpracovani reklamy plati.

Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb urcitého subjektu (Kotler, Keller, 2006, s. 568).

Podle § 1 odst. 2 zdkona o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni nékterych
dalsich zakonu je reklama definovana jako ,,ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace
Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak*.

Reklama predstavuje rovnéz efektivni zptisob budovani trhu, jejimz
prostfednictvi lze efektivné vzd€lavat a informovat zakazniky o novych produktech,
demonstrovat jejich uziti a presvédcovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni. Reklama
také ovliviiuje to, jak bude urcity produkt vniman v dané spolecnosti, zda jako atraktivni
¢1 neatraktivni. ZvySovani povédomi o znacce a ovlivitovani postoju k ni, tedy budovani

znacek (brand building), jsou hlavnimi funkcemi reklamy, proto je reklama jen velmi
obtizn¢ zastupitelna (Karlicek, Kral, 2011, s. 49).
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,,Z marketingového pohledu, jako jednoho z komunikacnich ndstrojii, umoznuje
reklama prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vsech prvki, piisobicich na
smysly cloveka*. Inzerat mize byt zajimavy svym titulkem, druhem pisma, barvou.
V rozhlasové a televizni reklamé je dulezity zvukovy a hudebni doprovod apod.
Prostfednictvim reklamy muze byt osloveno Siroké publiku potencialnich zakaznikt. Na
druhé strané je ale jeji nevyhodou urcitda neosobnost a jednosmérna komunikace

(Vysekalova a kol., 2007, s. 21).

1.4.2. Podpora prodeje

Karli¢ek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako ,, soubor pobidek, stimulujici
okamzity nakup “. Jedna se predevSim o pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy zejména
o pifimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni, dale jde o techniky, kdy je cilova
skupina stimulovana ke zkouSce produktu. Dal$imi, velmi zndmymi, nastroji podpory
prodeje jsou prémie, reklamni darky, soutéze a vérnostni programy. VSechny tyto
ptiklady lze povazovat za klasické nastroje podpory prodeje. Do podpory prodeje se
také Gasto fadi komunikace v mist& prodeje, nazyvana jako POS? komunikace ¢ POP®
komunikace.

Pavlecka (2008) ve svém c¢lanku uvadi, Ze ,,muze jit napriklad o stojany,
paletové dekorace, modely produktii, nasténné poutace, poutace na podlaze, driaky
vzorkii, info listy, vymezovace, oddélovace, LCD displaye “. Cilem téchto prostiedki je
komunikovat se spotiebitelem ve chvili, kdy zvazuje nakup podobné kategorie vyrobku.
Neni obtézovan reklamou ve chvili, kdy ji nepotfebuje. POP a POS materialy 1ze nalézt
jak uvnitf, tak vné prodejen.

De Pelsmacker a kol. (2003, s. 26) definuje podporu prodeje jako kampan, ktera
stimuluje prodej napf. snizenim cen, poskytovanim uréitych kupont, soutézemi ¢i
vzorky zdarma nebo specialnimi programy pro loajalni zakazniky.

Vysekalova a kol. (2007, s. 22) uvadi, Ze podporu prodeje Ize rozdé€lit na tii

zakladni oblasti, kterymi jsou:

? viz poznamka 1
% Z anglického ,,point of purchase communications
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e zakaznické akce zaméfené na spoticbitele, kde se jedna piedev§im o slevy,
darky, ceny, spoticbitelské soutéze, cenové bali¢ky, kupony, vzorky,
predvadéni zbozi, ochutnavky a slevové bonusy,

e maloobchodni akce, kam lze zafadit vybaveni prodejniho mista, mimoiadné
podminky pro zékazniky, obchodni dohody, spole¢nou reklamni cinnost,
pozornost v podobé tuzek s diafi, hodnotnéjsi ceny, ale i obchodni setkani,
obchodni vystavky a konference,

e akce na podporu prodejnich tymi, kterymi jsou motivacni plany, zajezdy,
pisemné podekovani a dal§i moznosti fadici se do kategorie ,,dusevni pfijem®,
tento ,,dusevni piijem* se pak zhodnocuje pti obchodnim jednani a prodejnim

rozhovoru s obchodnimi partnery a kone¢nymi spotiebiteli.

1.4.3. Osobni prodej
Karlicek a Kral (2011, s. 149) definuji osobni prodej jako ,nejstarsi ndstroj
komunikacniho mixu, ktery si, i pies rozvoj novych komunikacnich médii a technologii,
udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem“. Jeho nejvétsi
vyhodou ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je ptimy kontakt mezi
firmou a zédkaznikem. Osobni prodej pfinasi 1 dal$i vyhody, jako jsou okamzitd zpétna
vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném dusledku 1 vétsi vérnost zakazniku.

Bouckova a kol. (2003, 233) uvadi, Ze osobni prodej zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteciiuje se pii bezprostiednim
osobnim styku, ale také pomoci telekomunikaci a informacénich technologii. Osobni
prodej je pfedstavovan pfimou komunikaci a udrzovanim osobniho vztahu bud’ mezi
dvéma, nebo nckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a tim
vytvaret dlouhodob& pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zadouciho image
firmy i vyrobku. Nejvétsi vyznam ma piedevsim tam, kde jde o prodej vyrobku, které
vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce, moznych zplsobii pouzivani, udrzby
a instalace.

De Pelsmacker a kol. (2003, s. 27) formuluje definici osobniho prodeje jako

prezentaci ¢i demonstraci, ktera je provadéna prodejcem nebo skupinou prodejcu,
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jejichz cilem je prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky znakem je zde osobni
kontakt.

1.4.4. Public Relations

Pojem Public Relations je mozno pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti“ nebo ,,prace
s vetejnosti®, ale podobn¢ jako pojem ,,marketing* se nepieklada a pouziva v ptivodnim
anglickém znéni. Cinnosti, které lze zatadit pod pojem Public Relations, si nekladou za
cil ptimo podpofit prodej urcitych vyrobkt, ale jejich hlavnim smyslem je vytvorit
v povédomi vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkéach, kladnou piedstavu
0 podniku, o jeho zamérech. Vytvofit tedy obraz instituce, ktera ma zajem
nejen dosahovat zisku, ale ktera ¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akci, které jsou
ku prospéchu celé spole¢nosti (Bouckova a kol., 2003, s. 234).

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 115) byvaji Public Relations definovany jako
,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu c¢i neuspéchu
organizace. Tyto klicové skupiny mohou organizaci pomoci dosahovat jejich cili, ale
stejné tak ji vtom vice ¢i méné ucinné branit. Typickymi skupinami, S nimiz Public
Relations pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni komunity, investori, darci,
zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, partneri, dodavatelé, vladni, zdkonoddrné
a kontrolni instituce, klicovi ndzorovi viidci a samoziejmé i samotni zdkaznici.
V neposledni rade jsou to novindri, kteri ovliviiuji viechny vyse uvedené skupiny .

Kotler a Keller (2006, s. 593-594) uvadéji, ze Public Relations se nemuseji tykat
nejen dodavateld, zakaznikt a prodejci, ale vzdy se tykaji predevsim vetejnosti. Public
Relations zahrnuje fadu programt na podporu a ochranu image firmy nebo jejich
jednotlivych produkti, jsou to: vztahy smédii, firemni komunikace, lobbing
a poradenstvi.

Bouckova a kol. (2003, s. 236) dale uvadi, ze k ,,dalsim nastrojuum Public
Relations patri:

e zpravy predavané primo médiim,
o tiskové konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlastnich akci,
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e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyrocni zpravy, podnikovy
casopis a noviny),
e sponzoring,

‘

e Jobbovani“.

1.4.5. Primy marketing
Ptimy marketing, oznacovany také jako tzv. direct marketing, se pivodné vyvinul jako
mnohem levné&jsi alternativa osobniho prodeje, kde obchodni zastupci jiz nemuseli
navstévovat kazdého potencidlniho zakaznika osobné, ale stacilo zaslat nabidku postou,
a tim vyrazné snizit naklady. Direct marketing Ize charakterizovat jako komunikaéni
disciplinu, kterd umoziuje:

e velmi pfesné zacileni,

e vyraznou adaptaci sdéleni, kde jsou zohlednény individualni potieby

a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny,

e vyvolani okamzité reakce danych jednotlivced, tedy zpétna vazba (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 79).

Ptimy marketing byl piivodné oznacovan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spotiebiteli, ale pozd&ji tak byla oznaovana cCinnost, ktera se realizovala
prostiednictvim posty, a to bud’ zasilanim katalogli, nebo pfimo vyrobkl (Bouckova
a kol., 2003, s. 239).

Kotler a Keller (2006, s. 604) uvadégji, ze piimy marketing je marketing bez
prostiednikii. Spotiebitel tedy pouzije pfimych kanald, kterymi jsou e-maily, katalogy,
telemarketing, interaktivni TV, stanky, webové stranky a mobilni pfistroje, ke koupi
zbozi ¢i ziskani sluzby.

Nastroje direct marketingu je mozné rozdé€lit do tif skupin, kterymi jsou
marketingova sdéleni zasilana posStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy
aneadresnd roznaSka), sdéleni pifedavana telefonicky (telemarketing a mobilni
marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery), (Karlicek,
Kral, 2011, s. 79).

Bouckova a kol. (2003, s. 240) nerozd€luje formy piimého marketingu do

jednotlivych skupin, ale uvadi pouze jednotlivé néstroje:
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e  katalogovy prodej,

o zasilkovy prodej,

e telemarketing,

e teleshopping,

o televizni, rozhlasova a tiskova reklama S primou odezvou,

o nekteré dalsi formy vyuzivajici predevsim Internet “.

1.4.6. Sponzoring
Sponzoring je v posledni dobé stale castéji vyuzivanym nastrojem marketingové
a komunikaéni politiky. Jeho vyznam vyznamné roste v poslednich letech i u nas. Lze
fici, Zze tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby, kdy
sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to je mu dana
protisluzba, ktera pomtze k dosazeni jeho marketingovych cilti. Sponzoring se vétSinou
koncentruje na sportovni, kulturni a socialni oblast (Vysekalova a kol., 2007, s. 24).
Karli¢ek a Kral (2011, s. 142) oznacuji sponzoring za situaci, kdy firma ziskava
moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci, kterda je
organizovana tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu

a jednotlivce. Za toto spojeni je tieti strané poskytnuta finanéni ¢i nefinanéni podpora.

1.4.7. Nova média a on-line komunikace
Ke zméndm v komunika¢nim mixu vede a v budoucnosti bude vést rychly rozvoj tzv.
novych médii. Nova komunika¢ni média nabizeji nové informacni moZnosti, ale také
oteviraji prostor pro dialog. Pozornost je vénovana predevsSim reklamé na internetu,
ktera ma bezesporu sva specifika. Jde v ni o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich
vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi pfistupy (Vysekalova a kol. 2007, s. 25).
Podle Karlicka a Krale (2011, s. 171) se s rozsifenim internetu vyrazné zménila
podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu, vyjimkou zlstal pouze osobni prode;.
On-line reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoc¢ti. E-mailing stale vice
vytlac¢uje direct mailing, podpora prodeje vyuziva on-line platforem pro nejriznéjsi
marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce. On-line komunikace je tzce

propojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, tomu odpovida i Sife funkei, které
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obvykle plni. Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o znackach a stavajicich produktech, posilovat image

a komunikovat s kli¢ovymi skupinami.

1.5. Mezinarodni marketingova komunikace

Heskova a Starchoni (2009, s. 144) se domnivaji, ze hlavnim tkolem mezinarodniho
marketingu je rozvijeni a koordinovani cinnosti podniku na zahrani¢nich trzich.
Mezinarodni marketing je oznaCovan jako marketing internacionalni. V souvislosti
s mezinarodnim trhem se lze setkat s pouzivanim terminu globalni marketing, ktery se
vztahuje ale pouze k marketingovému managementu velkych globalné pusobicich firem
napft. Coca-Cola, Nestl¢, Shell, IBM apod.

Podnikatelské subjekty, musi v zgjmu svého tspeSného fungovéani a dosazeni
svych cilt efektivné komunikovat. Firmy, které vstupuji do mezinarodniho
podnikatelského prostfedi musi umét komunikovat se svymi zahrani¢nimi pracovniky,
zakazniky, spotiebiteli, dodavateli a ufady. Komunikace mezi lidmi v ramci jedné
narodni kultury muize byt ncékdy znacné komplikovana. Problémy narastaji pfii
komunikaci s lidmi, ktefi nemluvi nebo nerozumi ¢esky, s lidmi, kteti vyznavaji jiné

hodnoty, maji jiné nazory & postoje (Svétlik, 2003, s. 186).

1.5.1. Kultura a kulturni prvky

Kultura existuje proto, aby uspokojovala potieby jedinct v urité spole¢nosti. Nabizi
poiadek, smér a navod ve vSech stadiich feSeni problému tim, Ze lidem poskytuje
»osvédCené™ metody, jak uspokojovat fyziologické, osobni a sociadlni potieby
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 404).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 410) dale uvadéji, Zze na kulturu je pohlizeno jako
na skupinové zvyklosti, které sjednoti ¢leny spole¢nosti. Spole¢ny jazyk je rozhodujici
avelmi dulezitou soucasti kultury, ktera umoziuje lidem sdilet zasady, zkuSenosti
a zvyklosti.

Svétlik (2003, s. 186) uvadi, ze jazyk odrazi zpisob a styl mysleni uréité kultury.

vvvvvv
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azvykd. Jazykem jsou vytvareny kategorie, ve kterych se odrazi skuteCny svét
a hodnoty pfislusného naroda, kultury nebo subkultury. Jazyk je jednim
kulturniho mixu, nebot’ odrazi kulturni hodnoty a zptisob mysleni ur¢itého naroda.

Grosova (2002, s. 24 - 25) dale uvadi, ze jazyk je prostiedkem komunikace
v ramci urcité kultury. Velkou ¢asti se podili se na jejim utvateni, a proto je potieba pfi
komunikaci respektovat to, co je vhodné v uréité kulture fikat, jak se ma spravé
vyslovovat a psat. Jazyk reklamy, etiketovych informaci, slogany a nazvy zna¢ek musi
respektovat jazyk cilové skupiny, kterou oslovuje. Dulezité je piedevsim zvazeni volby
znacek produktt, které maji prekrocit geografické hranice, naptiklad znatka GM Chevy
Nova ve $panélstin€ znamena ,,nejede a znacka Fordovych nékladnich aut ,,Fiera® se
pii prekladu do $panélstiny stala nesympatickou starou zenou (De Pelsmacker a kol.,
2003, s. 548).

Gestikulace a fe¢ téla, kterym se v urcité kultufe piiklada specificky vyznam,
mohou mit v jiné kultufe vyznam zcela odliSny nebo opacny. Ve vétsin€ kultur znamena
pohyb hlavou ze strany na stranu nesouhlas, ale Bulhati tim naopak projevuji svij
souhlas, pohybem hlavy nahoru a dold vyjadfuji nesouhlas. Turek na vyjadieni
nesouhlasu nakloni hlavu dozadu a zavie o¢i (Svétlik, 2003, s. 189).

Grosova (2002, s. 26) k tomu dodava, Ze gesta, pohyby hlavy a rukou, drzeni
téla a jeho pohyby a mimika nachazeji odraz piedev§im v osobnim prodeji, ale také
v komunikaci firem pomoci billboardu, inzeratt ¢i reklam.

De Pelsmacker a kol. (2003, s. 548) naproti tomu piedpoklada, ze neverbalni
jazyk zahrnuje:

e Vnimani Casu,
e prostor,

e doteky,

e barvy.

Bouckova a kol. (2003, s. 99) uvadi, Ze spotiebni zvyky, neboli obvykla
chovani, jednani spottebitelit vii¢i produktim a dal$im slozkdm marketingového mixu,

maji z rozsahlé oblasti kulturnich zvyki zasadni vyznam pro marketingovou orientaci.
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Urcity thel pohledu tvoii uzivani produktu, urcitd ocekavani, obvyklé preference

a obvyklé postoje ke znackam.

Uspésnost komunikacniho procesu v mezinarodnim prostiedi je zavisld na

mnoha faktorech:

stupni znalosti prostiedi, ve kterém je komunikace realizovana (velkou péci je
tteba vénovat politickému, pravnimu a kulturnimu prostiedi),

znalosti specifickych vlastnosti pfijemce komunikace,

vhodné volbé média pro ptenos sdéleni pro cilovou skupinu,

spravné volbé typu sdéleni a jeho zakédovani (Heskova, Starchon, 2009, s. 148).

Strnad a Krausova (2008, s. 115) uvadé&ji, ze o reklamé rozhoduje do znac¢né

miry spolecenské klima v cilové zemi. Toto spolecenské klima v cilové zemi zavisi na:

1.6.

socio-ekonomické situaci — liberalni ekonomické systémy jsou oteviengjsi
reklamé neZ centralné planované,

kulturni situaci — zavislost na kulturnich a nabozenskych vlivech,

pravni situaci — omezeni V nékteré zemi na uréité vyrobky (alkohol, cigarety,
televize), n€kde se nesmi reklama objevit v détskych vysilacich ¢asech (nesmi

pusobit na déti).

Regulace reklamy

ProtoZe reklama je jednim z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich néstrojii marketingové

komunikace, je vhodné zminit jeji regulaci a také jeji charakteristické znaky.

Vzhledem ktomu, Ze v soucasné dobé ma reklama nezanedbatelny okruh

spotiebitelti, je nutno ji v nekterych citlivych oblastech regulovat. Toto se tyka

predevsim reklamy, Ktera prezentuje tabakové vyrobky, alkohol, 1é¢iva a reklamy, ktera

je urCena pro déti. Jeji regulace se opird o tfi zadkladni pilite — o vefejné pravo,

soukromé pravo a o samoregulaci. Pravni systtm ma mnoho nastroji, jimiz miZze

vynucovat dodrzovani urcitych principli a zésad, ale neni mozno pravné regulovat etiku,

moralku nebo dobry vkus. Poté musi nastoupit princip samoregulace, ktery funguje na

bazi dobrovolnosti dodrZzovani urcitych principii respektovanych urcitou profesni
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skupinou, v piipad¢ samoregulace reklamy je ji sam reklamni primysl (Bouckova
a kol., 2003, s. 225-226).

Regulace reklamy se v jednotlivych zemich pfili§ nelisi, jak ukazuje Heskova,
Blatny, Starchoti (2005, s. 70 — 72). V regulaci reklamy je Francie jednémi povaZovana
za vzor, druhymi za oblast nesvobody. Tato situace je pfipisovana francouzskému pravu
zroku 1990, kdy byl piijat EvinGv zdkon, ktery zakazuje az na drobné vyjimky
veskerou reklamu tabaku a alkoholu. V zakoné je zakazana nejen pfima reklama, ale
i reklama nepiima, tedy napiiklad televizni pienosy ze zahrani¢nich akci, v nichz je
tabakova nebo alkoholové reklama sniméana. Podobnym zplisobem je omezena ve vSech
médiich i reklama na 1éky.

Ve Velké Britanii je systém pravnich Gprav velmi slozity, opirajici se 0 mnoho
zdkoni a mnozstvi nezavislych statnich ¢i soukromych instituci. Vedle zakonnych
uprav existuje také systém dobrovolné regulace. V televizi je zakézéana reklama cigaret,
cigaretového tabdku, dymkového tabaku a doutnikii a reklama 1¢kt je regulovéna
zakony a kodexy. Reklama na léky pro déti musi byt v televizi zafazena az po 21.
hodin¢ (Heskova, Blatny, Starchon, 2005, s. 70 — 72).

Existuji rizné zpusoby, jak jednotlivé kultury reaguji na reklamni komunikaci
asdéleni. Tvirci reklamy, ktefi chapou rozdilné reakce spotiebitelt, byvaji velmi
uspesni. Firmy, které jsou citlivé na kulturni rozdily, je také promitaji do marketingové
komunikace a tim se pfiblizi svému zakaznikovi. Jako piiklad lze uvést §védskou
automobilku Volvo, ktera ve svych reklamach urenych pro severoamericky trh
zduraznuje predevS§im ekonomii, kvalitu, trvanlivost a bezpe¢nost, ve Francii klade
diraz na status a vyuziti pro traveni volné¢ho casu, vykon oceni ve Spolkové
republice Némecko, bezpeénost ve Svycarsku (Svétlik, 2003, s. 160). Dale Svétlik
(2006) uvadi, ze omylu se dopoustéji ti, ktefi se snazi kulturni rozdily zcela ignorovat
a vytvareji reklamu, ktera ne vzdy efektivné zasahne cilovou skupinu, které je urCena.
Obsah reklamniho sdéleni musi odrazet spolecenskou a kulturni realitu ptislusné zeme,
viz Tabulka 3.

Nelze fici, Ze narodni kultury jsou strnulym a statickym Utvarem, naopak jsou
Vv permanentnim vyvoji. V kazdém ndarodé¢ a kazdé spolecnosti je neustale mnoho

problémi a ukold, se kterymi je potieba se vyporadat, proto narod a spolecnost vyviji

-20 -



mnoho variant k feseni téchto problémi a pokousi se je prosadit a zachovat (Novy,
Schroll-Machl, 2005, s. 92).
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_ZZ_

Tabulka 3: Styly reklamy v ramci Evropy

Velka Britanie Némecko Italie Spanélsko Francie Nizozemi Svédsko
Maskulinita e Explicitni e Maskulinita | e Feminita e Bizarnost e Feminita e Feminita
Individualismus Jazyk o Spickova e Niz§i mira e Fantazie e Individualismus | e Zabava
Srovnavaci * Xeﬁls}‘élgﬁém 5¢ technologie individualismu e Uzivani si e Nizky respektk | e Fantazie
reklama oo OVyhygbfljll se | o Metafory Zivota autorité « Obrazotvornost
Humor a * p?vi?a nejistote e Idealy, sny e Image e Humor
parodie struktura * Design o Modemi e Technika e Neni srovnavaci
Fovrrgét, Vrliklamy o Malo oEJménli, zivotni styl o Nizi reklama
reanaskKa remeslo , v 7 .
(p ) ) humoru . . Ib(rasa, umént, qurmovanost o Zamifeni na lidi
Neposkytuje o Fakta a adaic | Reklama arvy 0 vyrobku a Setrnost
mnoho J€ | formou ,
. Loy T e Apely (krésa,
informaci, spis$ e Racionalni, dramatu erotika
laka ptimy styl n?,b(i smyslnost)
reklamy ptibéhu
e Kvalita,
technologie
e Tradice,
historie
e Design

Zdroj: vytvoreno dle Svétlik (2003), Mooij (2005).




1.7. Vliv kultury v ramci nakupniho/spotiebniho chovani
Svétlik (2006) uvadi, ze zakaznici se velmi lisi, at’ uz ve svych potiebach, ptéanich,
zajmech, piijmech, bydlisti, kulturnim zazemi nebo jinych atributech. Vliv nazorového
vidcovstvi, referen¢nich skupin, vztah Knovinkam, inovacim a nakupu novych
produkti, to, co pfislusny produkt v ur¢ité zemi symbolizuje, ¢i jaké muze vyvolavat
pocity, je dano pfislusnou kulturou. V ramci uréitého kulturniho prostfedi pusobi na
spotiebitele jeho vztahy a vazby k rtiznym socidlnim skupinam, napft. k roding, Skole,
pracovisti, socialni t¥ide.

Koudelka (2005, s. 75) uvadi, Ze existuji kultury lisici se mistem a ¢asem, které
znamenaji i diferenciaci spotfebniho chovéani. Uvazuje se pfedev§im na urovni
narodnich kultur. Jejich segmentacni vyznam vystupuje do popiedi v pfipadech, kdy
narodni kultury vnaseji vyznamné kulturni charakteristiky do spotifebniho chovani. Jako
vychodisko se V mezinarodnim marketingu chapou segmenty ndrodnich kultur ¢i
kulturnich oblasti.

Multikulturni marketing pochézi z peclivé provedeného marketingového
vyzkumu, ktery ukézal, ze rizné etnické a demografické rozdily zplsobuji, Ze na
komunikaci neni reagovano pozadovanym zpusobem, ale v poslednich letech
spolecnosti zvySuji svlij zisk na dobfe promyslené multikulturni marketingové strategii
(Kotler a Keller, 2006, s. 174).

Nejzakladnéj$im faktorem a vychozim bodem pro jakoukoliv analyzu chovani je
obvykle prokaze, ze ma pretrvavajici vliv na chovani, protoZe lidské chovéni je do
znaéné miry vysledkem socializace, nejprve v roding, a pak ve stile vét§i mife v fadé
dal$ich instituci (Wilson, Gilligan, 2005, s. 175).

Pii respektovani kulturnich rozdilt a odlisnosti v marketingové aktivité firmy Ize

ziskat konkuren¢ni vyhodu, viz Obrazek 1 (Koudelka, 1997, s. 23).
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Obrazek 1: Evropské kulturni zony

Nordicka Evropa
Svédsko
Norsko
Dansko
Finsko

Holandsko

Némecko

Anglosaska

Evropa
UKp Centralni

Irsko Belgie »Lotrinska Evropa”

Rakousko

Svycarsko
Francie

Francie/ltalie

Stredozemni Evropa
Spanélsko
Portugalsko

Recko

Zdroj: Koudelka (2005, s. 77)

1.8. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum slouzi jako podpora rozhodovani. Jeho vysledky by mély
vytvaret znalosti o trhu, které se skldadaji 7 informaci a faktii, popisu vztahit na trhu
a vysvetlujici souvislosti. Marketingovy vyzkum se tedy zabyva pozorovanim déji tak,
aby bylo mozné identifikovat chovani subjektu trhu viici produktu* (Mozga, Vitek,
2001, s. 10).

Zbotil (1998, s. 7) uvadi, ze , marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci,
shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro
rozhodovani v procesu marketingového rizeni *.

Bouckova a kol. (2003, s. 51) uvadi podobnou definici jako Zbofil (1998) a to,

ze se jednd o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktd (vyrobki, sluzeb,

ideji) slouZicich k marketingovému rozhodovéani.

-24 -



1.8.1. Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum lze piedstavit jako proces, ktery se sklada z péti kroku:
e definice problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e shromazd’ovani informaci,
e analyza informaci,
e prezentace vysledka (Foret, Stavkova, 2003, s. 20).
Naproti tomu Vojtko (2008, s. 27) uvadi proces marketingového vyzkumu takto:
e, identifikace problému a stanoveni cilu vyzkumu,
o vybér zakladni vyzkumné metody,
e stanoveni zpiisobu vybéru vzorku,
e shérdat,
e analyza dat,

® Zpracovani prezentace zavérecné zpravy “.

1.8.2. Primarni a sekundarni vyzkum

Primarni vyzkum je vyzkum, ktery se provadi za ucelem zodpovézeni otazek, jez jsou
specifické pro ng& samotny. Takto ziskané vysledky tvofi primarni tdaje. Primarni
vyzkum je velmi nakladny a Casové narocny, protoze se pracuje piimo s nositelem
informaci (Mozga, Vitek, 2001, s. 27-28).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 36) uvadéji, ze primarni vyzkum je vyzkum
provedeny jednotlivymi vyzkumnymi pracovniky nebo organizacemi ke splnéni
urcitych cild.

Levnéjsi a rychlejsi varianta je Cist jiz hotové vyzkumné zpravy a studie oproti
navrhovani a realizovani vlastniho vyzkumu. Tento druh vyzkumu se nazyva vyzkum
sekundarni a udaje takto ziskané jsou sekundarnimi udaji (Mozga, Vitek, 2001, s. 27-
28).

,,Po stanoveni cili zpravidla probiha shromazdovani sekundarnich udajii, coz
Jsou jakékoliv udaje piivodné vytvorené za ucelem jinym, nez pro stavajici vyzkumné

cile. Patri sem poznatky na zaklade vyzkumu provedeného externimi organizace, udaje
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vytvorené interné pro predchozi vyzkumy a informace o zakazmicich, shromazdené
firemnimi prodejnimi a uverovymi oddélenimi. Ziskavani sekundarnich udajii se nazyva
sekundarni vyzkum “ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 36).

Vojtko (2008, s 34) dale uvadi rozdéleni zdroju sekundarnich dat na interni
zdroje, kam spada databazovy marketing, data mining, a externi zdroje, kam lze zatadit

internet, komerc¢ni databaze a vyzkumy, tradi¢ni média a osobni kontakty.

1.8.3. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Se statistickou analyzou pracuje kvalitativni vyzkum a zjistuje vyznamné rozdily ¢i
odchylky, které jsou méfitelné. Kvalitativni vyzkum se zabyva pocity, postoji,
amotivacemi. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu spada skupinova diskuse,
individudlni hloubkovy rozhovor, projektivni metody a pozorovani (Mozga, Vitek,
2001, s. 114 -122).

., Vyzkum, jehoz vysledky jsou ziskavany od malého vzorku a nejsou podrobovany
kvantifikaci nebo kvantitativei analyze”, se podle Vojtka (2008, s. 40) nazyva
kvalitativni vyzkum. Vojtko (2008, s. 43) oproti Mozgovi a Vitkovi (2001) uvadi Sirsi
vycet techniky kvalitativniho vyzkumu, ktery je: focus group, hloubkové rozhovory,
projektivni techniky, ptipadové studie a etnograficky vyzkum.

., Kvantitativni vyzkum, jak lze poznat z ndazvu, je vyzkum, ktery vyuzivd
dostatecné velky vzorek a ziskand data jsou pilné kvantifikovina a statisticky
analyzovana“ (Vojtko, 2008, s. 40).

Foret, Stavkova (2003, s. 16) uvad¢ji, Ze kvantitativni vyzkumy zkoumaji
rozsahlejsi soubory stovek i tisici respondentt, jejichz cilem je postihnout dostatecné
velky a reprezentativni vzorek. Snazi se pomoci statistickych souborii zachytit ndzory
a chovani lidi. Existuje n€kolik technik kvantitativniho vyzkumu: osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemni dotazovani, ale také obsahova analyza textu a jinych
symbolickych vyjadieni.

Foret (2011, s. 135) dale uvadi, ze v kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumu je
tedy podstatnym metodologickym principem dotazovani, proto je nutné mit dostatek

znalosti a zkuSenosti stim, jak spravné formulovat otazky a jak je poté
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nasledné propojit a sestavit do logického celku, ktery bude mit formalni podobu

napiiklad dotazniku nebo piesnéji zdznamového archu v ptipadé rozhovoru.
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2. Cile a metodika a prace

2.1. Cile prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni prehledu specifik marketingové komunikace,
ktera jsou charakteristicka pro Ceskou republiku. Dil¢im cilem je porovnani specifik
zahrani¢ni marketingové komunikace s marketingovou komunikaci v Ceské republice.
Na zékladé komparace audiovizualnich reklamnich spotti v Ceské republice
a Spolkové republice Némecko bude vytvoien piehled specifik pro Ceské prostiedi

a vytvofeny navrhy reklamni kampané v rdmci vybrané produktové skupiny.

2.2. Metodika prace

Metodika byla zahajena studiem odborné Ceské i zahrani¢nich literatury, ktera se
zabyva problematikou marketingové komunikace. Z této literatury byla vytvofena
literarni reSerSe, ktera popisuje pichled pohledti jednotlivych autori na marketing,
marketingovou komunikaci a otazky s ni spojené.

Pro zkoumani specifik marketingové komunikace je také dilezitd kultura
a otevienost jednotlivych zemi, proto je V literarni reSerSi zminéno také to, jak kultura
a kulturni prvky ovliviuji spotfebni a nakupni chovani spotiebiteld.

Soucasti metodiky prace je také interview, majici za cil zjistit informace, které
jsou soucasti marketingového vyzkumu, proto V literarni reSer§i neni opomenut ani
tento termin.

Zvolenym produktem pro tuto diplomovou préci je kava, u které jsou sledovany
vytvotfené stereotypy V jeji prezentaci.

Porovnani Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko bylo vybrano z toho
divodu, Ze 1 piesto, ze tyto dvé zemé spolu sousedi, kazdd ma odliSnou a svym
zpusobem charakteristikou kulturu, jejiz znaky nejsou v reklamnich spotech opomijeny,
a to hlavné kvili tomu, aby reklamni spot oslovil cilovou skupinu dané zem¢.

Vybér znacek kav je zavisly na tom, zda dana spolecnost plsobi a ma reklamni

spoty jak v Ceské republice, tak zaroven i ve Spolkové republice Némecko. Nejprve se
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tato diplomova prace zaméfuje na spole¢nost Douwe Egberts, kde bude zaroven vedeno
interview se zastupcem této spolecnosti. Na zdkladé tohoto rozhovoru budou déle
systematicky analyzovany obsahy dalSich vybranych reklamnich spotti, z ¢ehoz bude
vytvoten piehled apel vyuzivanych pfi prezentaci kavy.

Prace bude zakonéena pichledem specifik reklamy a navrhy na doporuceni pro
vyrobce a distributory kavy pii vstupu na Cesky trh, jejichz zdkladem budou ziskané

a zpracovan¢ informace.
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3. Prakticka cast

K analyzovani specifik v audiovizualnich reklamnich spotech byly vybrany reklamni
spoty na kavu Douwe Egberts, Tchibo, Nescafé a Jacobs, které jsou vysilané jak
v Ceské republice, tak ve Spolkové republice Némecko. Obsahova analyza byla

vytvofena na zaklad¢ interview se zastupcem spolecnosti Douwe Egberts.

3.1. Profil spole¢nosti Douwe Egberts

1753 - Egbert Douwes otevira sviij obchod
V roce 1753 zalozili Egbert Douwes a jeho Zena Akke Thijsses vV Nizozemi obchod
S kolonidlnim zbozim a tim polozili zdklady znacky Douwe Egberts. Egbert a Akke

prodavali zbozi, kterym chtéli potésit kazdy den. V obdobi pted prvni svétovou valkou

prodavali predevs§im kavu, ¢aj a tabak (Historie, DOUWE EGBERTS, 2012).

1812 - Nové rodné jméno

Béhem francouzské okupace musel kazdy obcan piijmout nové piijmeni a rodina
Douwe Egberts pfijala rodinné jméno De Jong. Firma se tedy proslavila pod jménem
Douwe Egberts, nikoliv pod jménem zakladatele Egbert Douwes (Historie, DOUWE
EGBERTS, 2012).

1967 - Artis - prvni televizni reklama

"Kéva Douwe Egberts - kava skvélé chuti." V roce 1967 ptipravil Douwe Egberts,
svou prvni reklamu pro nizozemské televizni stanice. Artis je prvni televizni reklamou
kavy Douwe Egberts. Obsah spotu: prvni z navstévniki zoologické zahrady se rozhlizi,

druhy si bere susSenku, tieti rad€ji fotografuje, ale jakmile se ocitnou doma, relaxuji

u salku dobré kavy (Historie, DOUWE EGBERTS, 2012).
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1978 - Konec rodinného podniku

Ke slouceni Douwe Egberts s americkou korporaci Consolidated Foods, pozd¢ji Sara
Lee doslo v roce 1978. Tato spoluprace a cela fada dalSich akvizici vedly v roce 1994
k zalozeni Sara Lee/Douwe Egberts (Historie, DOUWE EGBERTS, 2012).

2002 - Aroma lady v novém

Znacka kavy Douwe Egberts se mnohokrat zménila. Hlavni proménou proslo logo kavy
v roce 2002 kdy byla typickéd kavova pani, nalévajici kdvu, nahrazena elegantni Aroma
Lady, viz Obrazek 2. V soucasnosti je na vSech celosvétovych balenich kavy (Historie,
DOUWE EGBERTS, 2012).

Obrazek 2: Aroma Lady

ANNO 17530

Zdroj: http://www.douwe-egberts.cz/About/History/Pages/1753.aspx

2010 - Nové logo

Douwe Egberts pristoupilo ke zméné loga, viz Obrazek 3. Nové logo je modernéjsi
zachovaly svou tradi¢ni barevnost a spotiebitelé je tak v obchodech stile bezpeéné
poznaji (Historie, DOUWE EGBERTS, 2012).

Ne vSude je mozné tuto svétovou znacku dosud jasné identifikovat, protoze
napiiklad ve Francii je znama jako Maison du Café, v Dansku ¢i Pobalti 1ze nalézt
Merrild, ve Spanélsku znacku Marcilla a v Rusku Moccona. Nové logo a jednotny
graficky styl tak propojil a sjednotil vSechny obaly (Historie, DOUWE EGBERTS,
2012).
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Obrazek 3: Souc¢asné logo Douwe Egberts

Zdroj: http://www.douwe-egberts.cz/About/History/Pages/1753.aspx

3.1.1. Reklamni spoty Douwe Egberts

3.1.1.1. Ceska republika

Na nejnovéj§i televizni reklamu, kterou ma spoleénost Douwe Egberts v Ceské
republice, upozornila pani Ing. Linda Jelinkova, ktera pracuje jako Brand Manager
Douwe Egberts. Prostfednictvim elektronického interview ze dne 25. 11. 2011 poskytla
informace k analyzovani reklamnich spotd, které se tykaji respektovani specifik
v zemich, kde spole¢nost ptisobi. Na zaklad¢ téchto informaci jsou analyzovany ostatni

reklamni spoty. Kladené otazky jsou soucasti Ptilohy 1 diplomové prace.

1. Lisi se televizni reklamni spoty na vaSe kdavové produkty v riiznych zemich

zcela, castecné nebo vitbec (vyjma jazykového prekladu)?
Reklamy vysilané v riznych zemich jsou zcela odlisné. Stejné tak se muize lisit
i ndzev znacky - Maison du Café ve Francii, Marcilla ve Spanélsku, Pilao v Brazilii atd.
Musime respektovat zvyklosti piti kavy v riznych zemich - ve Skandinavii se pije
hodn¢ kava prekapavana, v Italii espresso, u nas "turek”. Teritorialni hledisko je pro nas
v nadlinkové* komunikaci velmi dilezité, jelikoZ se chceme piiblizit zakaznikovi, ktery

nasi kavu pije a reklama ho tak musi oslovit.

* Historické oznaceni. Tzv. nadlinkovd komunikace (eng. above-the-line alias ATL) je forma
marketingové komunikace vyuzZivajici masmédia (televizi, rdadio, internet, tisk, outdoor)“ (Medialni
slovnik: Nadlinkova komunikace (ATL). MediaGuru, 2012).
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2. Na zdkladé ceho se V jednotlivych zemich lisi ndzvy kavy Douwe Egberts?
Nazvy se lisi proto, ze spole¢nost Douwe Egberts, resp. Sara Lee, koupila tyto
znacky, které mély silu a tradici v jednotlivych zemich. Lidé je znaji, proto mélo smysl

tézit z jejich sily, spojit je pouze designem produktu a logem a zachovat lokalni jména.

3. Jakd kulturni specifika CR ve spotech pro CR akcentujete?
Hlavni charakteristika nageho spotiebitele v Ceské republice je vék v priméru
40 let a vySe, jak u muzd, tak u zen. Hlavné se pije mleta kdva, zejména v podobé

»turka®, coz je, rekla bych, ceska tradice.

4. Jaké hodnoty a apely obecné pouzivate ve svych televiznich kampanich
v Ceské republice?

N&§ claim® je: ,,Douwe Egbertst. Pro chvile, na kterych zalezi.“ Kava obecnd
muze fungovat jako stimul, chvile, kterou si ¢loveék vychutnd, specidlni chvilka, kterou
ma jen sam pro sebe a pomoci které relaxuje. Jsou to chvile strdvené s ptateli a rodinou,
tedy ptijemny ritual. To vSe jsou chvile, na kterych zalezi. Snazime se nasi komunikaci
(ATL®, BTL’, In-store podpora) tyto chvile zachytit a emocidlnd tak pisobit na
spotiebitele. V tuto chvili komunikujeme v nadlinkové komunikaci pouze tiskem.
Aktivacni claim je: ,,Najdete vic, nez se na prvni pohled zda.“ Je to prohloubeni

myslenky chvile, na které zaleZi.

> Slogan, ktery je pripojen k logotypu firmy. Spolecné s logem produktu ci znacky tvori jeden ze
zakladnich povinnych prvkii, které musi byt obsazeny ve veskeré firemni komunikaci. Obvykle je zobrazen
¢i zazniva na konci reklamniho sdéleni* (ABZ slovnik cizich slov, 2006).

® viz poznamka 3

" Historické oznaceni. Podlinkovd komunikace (below the line — BTL), oznaceni pro nemasové formy
komunikace. Charakterizuje je presnéjsi zacileni cilové skupiny (primy marketing, reklama v misté
prodeje (POS), sales promotion, sampling atd.)“ (Medialni slovnik: Podlinkova komunikace (BTL).
MediaGuru, 2012).
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Délka spotu: 30 sekund
Dostupné z: http:/lwww.youtube.com/watch?v=KProv5e38Ec
Obsah spotu:
Tanec je miij Zivot, zdleZi mi na tom, abych v ném byla uspésna. I proto si sviij den
nedokaZu piedstavit bez Salku dobré kavy, ktera mé vidycky piijemné povzbudi.
Intenzivni aroma a chut’, diky niZ miiZete proZit sviij den naplno. Douwe Egberts

Grand Aroma —,,proZijte den grandiozné“. A jak vypada Vas uspésny den?

Spole¢nost Douwe Egberts v tomto reklamnim spotu spojila svoji kavu Grand
Aroma s aktivnim zivotnim stylem, ktery je v tomto pfipadé zasazen do tane¢niho
prostiedi. Kava je zde prezentovana jako neodmyslitelny napoj pro kazdy den, ktery
pfindsi nejen pohodu, ale i Gspéch. V tomto reklamnim spotu lze nalézt hned nékolik
specifik, které popsala pani Ing. Linda Jelinkova. Pro Ceskou republiku je to tedy
demonstrace piipravy kavy na ,turka“, viz Obrazek 4, demonstrace piti kavy, viz

Obrazek 5.

Obrazek 4: Demonstrace pripravy kavy

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KProv5e38Ec
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Obrazek 5: Demonstrace piti kavy

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KPr9v5e38Ec

Dal$im neméné dilezitym specifikem je spojitost kavy se spolecnosti lidi —
muzi i Zen, at’ uz blizké rodiny, ¢i v tomto piipadé s prateli ¢i kolegy, viz Obrazek 6.
Reklamni spot sam o sobé ma za cil na spotiebitele ,,dychnout” pozitivnimi aspekty
v podobé¢ pohody, kterd vyzafuje z tance a atmosféry, ale i radosti v podob¢ ismévu pii

piti kavy, viz Obrazek 7.

Obrazek 6: Spolec¢nost lidi

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KProv5e38Ec
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Obrazek 7: Pozitivni aspekt - radost

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KPr9v5e38Ec

Logo kavy Douwe Egberts neni viditelné znadzornéno po celou délku spotu, ale

je pfirozenou soucasti jeho déje, viz Obrazek 4, kde je logo zobrazeno na obalu pii

ptipravé kavy.

Specifika:

3.1.1.2.

emocionalni aspekty — apely na zivotni styl, radost z pohybu, tance,
pozitivni aspekty — pohoda, radost,

demonstrace pfipravy kavy — na ,turka®,

demonstrace piti kavy,

cilova skupina muzi i zeny, pramérny vék 40 let.

Spolkova republika Némecko

Televizni reklamni spot na kavu Senseo od Douwe Egberts, ktery probihd ve Spolkové

republice Némecko, byl opét poskytnut od pani Ing. Lindy Jelinkové.

Posledni otazka v ramci elektronického interview byla zodpovézena pani Ing.

Lindou Jelinkovou dne 27. 2. 2012.
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1. Na koho jsou zaméreny reklamni spoty ve Spolkové republice Nemecko?

Co se tyce némeckych reklam, v tom piipadé to jsou spiSe mladsi lidé, 25-35 let.
Obecné je segment Single Serve kavovart oblibeny spiSe u mladsi v€kové skupiny, je to
novy trend v piipravé kavy. Cim dél vice se rozsifuje i u nas (uréité zaznamenavate na
trhu boj mezi Dolce Gusto, které je nejsilngjsi, Tassimo, Tchibo Cafissimo...). Navic je

systém kapsli vhodny i pro kanceléte, coz u této reklamy plati.

Délka spotu: 28 sekund
Dostupné z: Archiv spole¢nosti Douwe Egberts.
Obsah spotu:
Senseo — kazdy Sdlek prijemné vychutnat. Nyni nové presso Senseo - kdava

mala, silnd, Cerna.

V piipadé tohoto spotu vsadila spole¢nost Douwe Egberts na humor a pohodu,
které, jak je uvedeno V literarni reSersi, nejsou v némeckych reklamnich spotech piili§
vyuzivany. Spot se odehrava v klidném pracovnim prostfedi, které se mé stat mistem
pro piti kavy, viz Obrazek 8. Demonstrace ptipravy kavy, viz Obrazek 9, probiha
pomoci kavovaru, jak také uvedla pani Ing. Linda Jelinkova. Pozitivni aspekty jsou zde
vyobrazeny v mnoha podobach. Uvolnéna atmosféra, kdy zeny napadné pozoruji svého
nového spolupracovnika, vyvrcholi piekvapenim, kdyz se muz pii dopijeni kavy pfili§
zakloni a spadne mu paruka, viz Obrazek 10. Celé reklamni sdéleni ma za tikol pusobit
velmi klidnym a pohodovym dojmem.

Také v tomto ptfipadé neni logo viditelné znazornéno po celou délku spotu, Ize

ho letmo zahlédnout napf. na obalu kavy.
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Obrazek 8: Demonstrace piti kavy

Zdroj: Archiv spole¢nosti Douwe Egberts

Obrazek 9: Demonstrace pripravy kavy

Zdroj: Archiv spole¢nosti Douwe Egberts
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Obrazek 10: Pozitivni aspekt - humor

Zdroj: Archiv spole¢nosti Douwe Egberts

Specifika:

e pozitivni aspekty — pohoda, radost, humor,
e demonstrace piipravy kavy - kavovar,
e demonstrace piti kavy,

e cilova skupina muzi i Zeny mezi 25 -35 lety.
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3.2. Profil spolecnosti Tchibo

Zakladni udaje
Spolec¢nost Tchibo Praha, spol. s r.0. patfi mezi nejvyznamnéj§i dovozce kavy
a kavovych vyrobkd. Na ¢eském trhu pasobi od roku 1991. Od pocatku svého pusobeni
v Ceské republice udrzuje vedouci postaveni v segmentu prazené kavy, kde ji
reprezentuji znacky Tchibo, Jihlavanka a od roku 2002 také znacka Davidoff Café
(O spolecnosti - Zakladni udaje. TCHIBO PRAHA, 2012).

V roce 2004 investovalo Tchibo do rozvoje nové obchodni ¢innosti na ¢eském
trhu, ktera byla zaméfena na uvedeni spotfebniho zbozi Tchibo. Jedna se o ispésnou

koncepci, ktera jiz n€kolik let funguje na evropskych trzich (O spole¢nosti - Zakladni

tdaje. TCHIBO PRAHA, 2012).

Tchibo — rozmanitost a jakost se silnymi znackami

Od svého zalozeni v roce 1949 Maxem Herzem, je Tchibo na trhu s kavou synonymem
Cerstvosti a jakosti. Ze zésilkového obchodu s kavou se vyvinula mezinarodni
spole¢nost, ktera nepisobi jen v tradi¢nim obchodu s kavou, ale i v mnoha obchodnich
odvétvich (Tchibo — rozmanitost a jakost se silnymi znackami. TCHIBO PRAHA,
2012).

Tchibo mezinarodné

Vice nez 40 let po svém zalozeni piekroCila firma Tchibo rozhodujici hranici, a to
vV pravém slova smyslu. V 90. letech 20. stoleti se Tchibu zdafil pfechod od narodni
K mezinarodné Gspésné obchodni spole¢nosti. Kvuli vynikajici kvalité¢ poskytovanych
sluzeb a rozhodnému postupu pii rozsSifovani do zemi stfedni a vychodni Evropy
zaujima Tchibo misto na Spicce evropskych prodejci kévy. Kromé mezinarodni
pfitomnosti prostfednictvim dcefinych spolec¢nosti, naptiklad v Polsku, Madarsku,

Ceské republice, Rusku, Ukrajiné, Rakousku, Svycarsku a Velké Britanii, je Tchibo
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mezinarodn¢ ¢inné i formou exportnich aktivit (Tchibo mezinarodné. TCHIBO
PRAHA, 2012).

Ve skutecnosti totiz neni svét zaddna ,,globalni vesnice®, ale misto, kde zije
mnoho lidi v mnoha zemich s milymi a svéraznymi zvyky a navyky. Zasadou je
obeznamit se s touto riznorodosti a osobitosti vzdy pifimo na misté (Tchibo

mezinarodné. TCHIBO PRAHA, 2012).

3.2.1. Reklamni spoty Tchibo

3.2.1.1. Ceska republika

Délka spotu: 30 sekund

Dostupné z:

http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Tchibo%20Gold%20Selection%202010.wmv

Obsah spotu:

Jen z téch nejlepSich kavovych plantaZi na svété. Jen z peclivé vybranych kdavovych

zrnek. Jen diky mnoha letim zkuSenosti. Tchibo Gold Selection. Jen dozlatova
praZend kava. Jen bohata chut’ a intenzivni aroma. Jen pro mé. Tchibo Gold

Selection. Tchibo. Dat to nejlepsi.

Reklamni spot na kdvu Tchibo Gold Selection zobrazuje kavové plantdze a sbér
kavy, viz Obrazek 11, ktery ma symbolizovat, Ze jen vhodna péce a vybér nejlepsich
kavovych zrn na zakladné dlouholetych zkuSenosti zajisti, Zze kava bude jedinec¢na.

Reklamni sdé€leni je cileno na muze i Zeny, viz Obrazek 12. Obrazek 13 ale
vyobrazuje pouze Zenu, ktera si vychutnava volnou chvilku po praci se salkem kavy,
kterou ma jen pro sebe. Soucasti reklamniho spotu je také ukazka piti kavy, viz Obrazek
14.

V reklamnim spotu je v levém hornim rohu zobrazeno zluté logo kavy Tchibo ve
tvaru kavového zrna, viz Obrazky 11 az 14. Logo je patrné po celou 30 vtetinovou

délku reklamniho sdéleni.
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Obrazek 11: Kavové plantaZe a shér kavovych zrn

- >

Zdroj: http://lwww.televiznireklamy.cz/videaa/Tchibo%20Gold%20Selection%202010.wmv
Obrazek 12: Cilova skupina - muZi i Zeny

\ Y e

— - e - —————

— ————

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Tchibo%20Gold%20Selection%202010.wmv
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Obrazek 13: Volna chvilka s $alkem kavy

-

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Tchibo%20Gold%20Selection%202010.wmv

Obrazek 14: Demonstrace piti kavy

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Tchibo%20Gold%20Selection%202010.wmv

Specifika:
e pozitivni aspekty — pohoda, radost,
e racionalni aspekty - tradice, historie,
e demonstrace piti kavy,

e cilova skupina muzi i Zeny 25 — 45 let.
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3.2.1.2. Spolkova republika Némecko
Délka spotu: 30 sekund
Dostupné z: http://lwww.youtube.com/att?v=DJs3-zm_mMM
Sdéleni spotu.
Vice kdvy té nejvyssi kvality. Cerstvd, takovd je nabizena svétu jen ta nejlepsi
Arabica. Pomalu zraje a roste v hordch, rozviji aroma
a mad Sto chuti. Zrala, velkd, nekonecna.
Vice kdvy, vice chuti, toto nabizi pouze Tchibo. Vhodné do vSech druhii

kavovarii.

Sdéleni reklamniho spotu kavy Tchibo je velmi podobné jako v Ceské republice.
Jeho cilem je ukazat péstovani, viz Obrazek 15, a vybér kdvovych zrn dle dlouholeté
tradice, viz Obrazek 16, které maji symbolizovat kvalitu kavy.

Kava je ptipravovana v kavovaru pomoci tzv. ,,Pads®, viz Obrazek 17.

V levém hornim rohu spotu je opét vyobrazeno Zluté logo kavy Tchibo. Oproti
¢eskému spotu je v zaCatku spotu vidét celé logo kavy Tchibo, viz Obrazek 15, které po

prvni vtefiné zmizi v levém hornim rohu a objevi se pouze zluté kavové zrno, viz

Obréazky 16 a 17.

Obrazek 15: Kavové plantaze

Zdroj: http://www.youtube.com/att?v=DJs3-zm_mMM
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Obrazek 16: Vybér zrn na zakladé tradice

“ .‘_P 4
> 2

et
Zdroj: http://lwww.youtube.com/att?v=DJs3-zm_mMM

Obrazek 17: Priprava kavy

Zdroj: http://www.youtube.com/att?v=DJs3-zm_mMM

Specifika:
e racionalni aspekty - tradice, kvalita,

e piiprava kavy pomoci kavovaru.
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3.3. Profil spole¢nosti Nestlé

Nescafé patii mezi strategické znacky v portfoliu spole¢nosti Nestlé a opira se o tradici
sahajici do 30. let 20. stoleti. V tomto roce se piredstavitelé kavového institutu obratili
na tehdej$iho piedsedu spravni rady Nestlé Louise Dappla se zadosti, zda by bylo
mozné vyvinout dehydrovanou kavu v kostkach, ktera by byla schopna udrzet chut
i aroma kavy a byt rozpustna v horké vodé (1 Historickda mysSlenka. 1 Fascinujici
okamzik. NESTLE CESKO, 2012).

Louis Dapples zadal laboratofim Nestl¢ vyzkumny ukol, ktery se po nékolika
letech podaftilo vyfesit, a to na jafe roku 1937. Podafilo se zajistit zachovani aroma i
rozpustnost — vyrobek nakonec spatfil svétlo svétla nikoli jako kostka, ale jako prasek,
ktery si mohl spotfebitel smichat s vodou v poméru podle vlastni volby (1 Historicka
myslenka. 1 Fascinujici okamzik. NESTLE CESKO, 2012).

Novy produkt dostal jméno Nescafé, které vzniklo z kombinace slov Nestlé
a café. Nescafé se poprvé prezentovalo 1. dubna 1938 ve Svycarsku a v roce 1939 byla
zahdjena vyroba Nescafé také ve Francii, Britanii a USA. V 50. letech se kava stala
velmi popularni mezi mladymi lidmi, ktefi se setkavali v kavarnach, aby si mohli
poslechnout rock’n’roll. Diky neustalému technologickému vyvoji spolecnost v 60.
letech ptedstavila sviij prémiovy produkt Nescafé Gold. Jeho vyroba probihala metodou
vymrazovani a v 90. letech byla tato technologie jesté vylepSena 0 proces, ktery
zachovd maximalni mnozstvi aroma. Dnes Nescafé nabizi rizné druhy kav, které
uspokoji rtizné naroky na chut’ (1 Historicka myslenka. 1 Fascinujici okamzik. NESTLE

CESKO, 2012).
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3.3.1. Reklamni spoty Nescafé

3.3.1.1. Ceska republika

Délka spotu: 26 sekund

Dostupné z: http://www.nescafe.cz/tv-reklama.aspx
Sdeleni spotu.

Nové Nescafé Gold. Nové intenzivni aroma.

Provedeni reklamniho spotu na kavu Nescafé Gold v pozadi s pisni od Niny
Simone — Feeling Good ma za cil pusobit velmi emocialné¢ a dodavat pocit klidu
a pohody, které by mély byt pfirozenou soucasti piti kavy. JiZ prvni otevieni kavy ma
zlakat svym jedineénym a neodolatelnym aroma, které je zde zobrazeno jako tancici
baletka, viz Obrazek 18, ktera ma symbolizovat jemnost a lehkost.

Tento reklamni spot ma za kol plsobit pouze na emoce a cilem jeho sdéleni je

probudit chut’ a ziskat tak vyjimecny zazitek z piti kavy Nescafé Gold.

Obrazek 18: Tancici baletka

Zdroj: http://www.nescafe.cz/tv-reklama.aspx
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Logo instantni kavy Nescafé lze zahlédnout velmi viditelné na etiketé hned

Vv pocatku spotu.

Specifika:
e emociondlni aspekty — jemnost, lehkost kavy a jedine¢né a neodolatelné aroma.

e cilova skupina neni specifickd, nelze ji pfesn¢ odhadnout.

3.3.1.2. Spolkova republika Némecko
Délka spotu: 31 sekund
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=VVWmp41jlb4&feature=related
Sdeleni spotu:
KaZdy den je odpovédi pro tisice novych ndpadii. KaZdy den mda nekonecné mnoho

barev a svou vlastni kavu. V kazdé kavé se skryvd napad. Moje kdva je Nescafé.

Obrazek 19: Piti kavy

Zdroj: http://w ww.youtube.com/watch?v=VVWmp41ljlb4&feature=related

D¢j némeckého reklamniho spotu na kavu Nescafé je vsazen do rodinného
prostiedi s détmi a podle zpivaného sdéleni ma za cil puasobit vesele, optimisticky
a humorné. Ukézka zobrazuje piti kavy pfi praci, viz Obrazek 19 a hned poté humornou

scénku ze Supermana, viz Obrazek 20, pii které muz skace do bazénu, a déti se sméji,
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viz Obrazek 21. Cilem druhé poloviny spotu je ukazat, Ze kava je soucasti odpoc¢inku
straveného v pfijemné spole¢nosti, vViz Obrazek 22.

Cerveny hrnek, typicky pro kavu Nescafé, je zde nosi¢em loga, viz Obrazek 19.

Obrazek 20: Pozitivni aspekt - humor

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=VVWmp41jlb4&feature=related
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Obrazek 21: Smich

l = p B -

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=VVVWmp41jlb4&feature=related

Obrizek 22: Kava - ¢as pro pauzu

X

Mein Kaffee ist |3\ [33@.\3 3

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=VVWmp41jlb4&feature=related
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Specifika:
e pozitivni aspekty — pohoda, smich, humor,
e demonstrace piti kavy,

e cilova skupina muzi i Zeny mezi 35 — 60 lety.
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3.4. Profil spolecnosti Kraft Foods

Spole¢nost Kraft Foods lze oznalit za nejvétsi svétovou potravinaiskou velmoc
Vv sortimentu snackd, cukrovinek a rychlého obcerstveni. Jako druhd nejvetsi
potravinaiska spole¢nost na svéte¢ Kraft Foods vyrabi vynikajici produkty pro své
spotiebitele, a to ve vice nez 160 zemich svéta (About Us. KRAFT FOODS, 2012).

Kraft Foods ptisobi v Ceské republice a na Slovensku od roku 1992, kde je dnes
jednickou ve vyrobé suSenek a ¢okoladovych cukrovinek. V obou zemich zaméstnava
téméf 2000 zaméstnanct. Obchodni zastoupeni firmy prodava na tzemi Ceské
a Slovenské republiky neuvéftitelnych 450 produktd pod 26 znackami (About Us.
KRAFT FOODS, 2012).

V soucasné dob€ jsou na ceském a slovenském trhu k dispozici nésledujici
znacky z produkce Kraft Foods: 3Bit, BeBe, Carte Noire, Dadak, Diskito, Disko, Dukla,
Fidorka, Figaro, Horalky, Jacobs, Kolonada, Milka, Minonky, PIM’s, Piskoty, Siesta,
Tang, Tatranky, Telka, TUC, VInky a Zlaté (About Us. KRAFT FOODS, 2012).

Kraft Foods vyradbi kdvu v tovarné ve ValaSském Mezifi¢i, kterou piivodné
zalozil v roce 1905 Amost Dadak. Dnes se zde kromé& znacky Dadak vyrabi i kéva
Jacobs, a to ve form¢ zrnkové, mleté i instantni kavy (About Us. KRAFT FOODS,
2012).

Kraft Foods se dlouhodobé angazuje v projektech spadajicich do oblasti
spolecenské zodpovédnosti, mezi hlavni priority spole¢nosti patii boj proti hladu
(potravinova pomoc), zdravy zivotni styl, pomoc pii katastrofach a podpora

udrzitelného rozvoje (About Us. KRAFT FOODS, 2012).
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3.4.1. Reklamni spoty Jacobs
3.4.1.1. Ceska republika
Délka spotu: 30 sekund
Dostupné z: http:/lwww.youtube.com/watch?v=IBOfqOuFJoc
Sdeleni spotu.
Odhalte tajemstvi kavy Jacobs Velvet. KaZdé malé zrnicko v sobé ukryva vyraznou

chut’ a bohatou sametovou pénu. Jacobs Velvet — vyraznd, ale sametova.

Reklamni spot kavy Jacobs Velvet, jehoz cilem je vzbudit touhu ochutnat kavu
diky své jedine¢né chuti a péng, zobrazuje ptipravu a piti kavy, viz obrazky 23 a 24.
Reklamni spot je cilen na Zeny, které si vV pohodé¢ vychutnavaji kdvu, viz také Obrazek
24.

Logo v reklamnim spotu je vyobrazeno v levém dolnim rohu a to pouze na pét

vtefin v zacatku spotu, viz Obrazek 23. Soucasti loga je 1 konkrétni znacka produktu.

Obrazek 23: Demonstrace piipravy kavy

b v

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=IBOfqOuFJoc
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Obrazek 24: Demonstrace piti kavy

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=IBOfqOuFJoc

Specifika:
e pozitivni aspekty — pohoda,
e piiprava kavy — zaliti instantni kavy vodou,
e piti kavy,

e cilova skupina — zeny 25 — 35 let.

3.4.1.2. Spolkova republika Némecko
Délka spotu: 25 sekund
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE
Sdeleni spotu:
Jak se poznd néco prvotiidniho? MuZi pracuji prakticky, p¥ijimaji vSechny vyzvy a
nikdy se nevzdavaji. Jacobs Kronung nam dal Cas.
Cas k mluveni. Cas pro novou chutnou kdavovou specialitu.

Ponoite se do svéta Jacobs Kronung.

Reklamni spot na kavu Jacobs Kronung humorné vyobrazuje muze pfi
kazdodennich ¢innostech, které se snazi délat co nejpraktictéji, myt nadobi venku, Vviz
Obrazek 25, prilepit knoflik vtetinovym lepidlem, viz Obrazek 26, krajet cibuli
V potapecskych brylich. VSechny tyto cinnosti v origindlnim podani muzi maji
symbolizovat jedine¢nost, ktera se ukryva v kaveé Jacobs Kronung.

V reklamnim spotu, ktery je cilen na muze i Zeny, je vidét ukdzka piipravy kavy

pomoci kavovaru, viz Obrazek 27 a poté i jeji piti ve spole¢nosti, viz Obrazek 28.
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S vychutnavanim Kkavy je spojena piijemna atmosféra ve spoleCnosti, kterou
symbolizuje Gsmév na tvarich zen, viz Obrazek 29.
V jedenacté vtefin€ spotu se vlevém dolnim rohu objevi logo kavy Jacobs

Kronung, a to tzv. zlata korunka, viz Obrazky 27 — 29.

Obrazek 25: ,,Praktické*“ myti nadobi

-~ <l

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE

Obrazek 26: Prilepovani knofliku

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE
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Obrazek 27: Demonstrace piipravy kavy pomoci kavovaru

i

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE

Obrizek 28: Demonstrace piti kavy

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE
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Obrizek 29: Usmév

8.’

Zdroj: http://lwww.youtube.com/watch?v=rnWxs0E1zmE

Specifika:
e pozitivni aspekty — pohoda, radost,
e demonstrace piipravy kavy pomoci kavovaru,
e demonstrace piti kavy,

e cilova skupina muzi i zeny 25 — 35 let.
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Tabulka 4: Specifika marketingové komunikace v Ceské republice
Specifika
Kava Delka L Pozitivni Raciondlni Demonstrace | Demonstrace o
spotu Emocionalni aspekty K K » . s Cilova skupina
vs) aspekty aspekty ptipravy kavy piti kavy
apely na Zivotni styl, muzi, Zeny,
Douwe 30 radost z pohybu, pohoda, - na ,,turka“ ano prumérny vék 40
Egberts radost
tance let
. i pohoda, . N i muzi, zeny
Tchibo 30 radost tradice, historie ano 25 _ 35 |ot
jemnost, lehkost neni specificka,
Nescafé 26 kavy a jedinecné a - - - - nelze ji presné
neodolatelné aroma odhadnout
Jacobs 30 - pohoda - Zal,l t Instantni ano zeny 25 — 35 let
kavy vodou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Specifika marketingové komunikace ve Spolkové republice Némecko

Specifika
Kava Délka spotu | Emocionalni Pozitivni Racionalni Demonstrace Demonstrace piti Cilova skupina
VS aspekt aspekt aspekty piipravy kavy kavy p
pekty peKty
Douwe 28 - przzgg? - omoci kdvovaru ano muZi, Zeny mezi
Egberts humor’ p 25— 35 lety
Tchibo 30 - - tr.adIC?’ pomoci kavovaru - -
historie

, ) pohoda, i i muzi, zeny mezi
Nescaf¢ 31 smich, humor ano 35— 60 lety
Jacobs 25 - D&Z%CSI?, - pomoci kdvovaru ano muzt, Zellgtl 25-35

Zdroj: vlastni zpracovani




3.5. Porovnani specifik marketingové komunikace

Zakladem pro srovnani specifik marketingové komunikace audiovizuélnich reklamnich
spoti na kavu v Ceské republice a Spolkové republice Némecko jsou Tabulka 4:
Specifika marketingové komunikace v Ceské republice a Tabulka 5: Specifika

marketingové komunikace ve Spolkové republice Némecko, viz vyse.

3.5.1. Délka spotu

Adekvatni délka spotu pro pienos reklamniho sdéleni je v priméru 30 sekund, a to jak

v Ceské republice, tak ve Spolkové republice Némecko.

3.5.2. Emocionalni aspekty

Emocionalni aspekty jsou obsazeny pouze ve spotech v Ceské republice. Jedna se
ptedevsim o apely na Zivotni styl, radost z pohybu a tance. Tyto aspekty jsou odvislé od
prostfedi, kde se spot odehrava. Soucasti emociondlnich aspektii jsou také jemnost,

lehkost kavy a jedine¢né a neodolatelné aroma, jejichz cilem je vzbudit chut’ na kévu.

3.5.3. Pozitivni aspekty
Pozitivni aspekty, jako jsou napt. pohoda, radost, humor, smich, 1ze vidét ve spotech
v Ceské republice i Spolkové republice Némecko. Spoty ukazuji, Ze piti kavy je s témito
aspekty spojeno.

Zatimco ve spotech v Ceské republice prevlada radost a pohoda, némecké spoty

jsou vice humorné a objevuje se v nich i smich.

3.5.4. Racionalni aspekty
Spoty obsahujici apely na tradici vybéru kédvovych zrn a dlouholeté¢ zkusenosti, které

zajisti, Ze kava bude jedinecnd, se vyskytuji velmi ziidka, pouze u kavy Tchibo.
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3.5.5. Demonstrace pripravy kavy
Demonstraci piipravy kavy lze nalézt ve vétsing spotil. V Ceské republice je zobrazena
tradi¢ni ptiprava kdvy na ,turka v ptipad¢ mleté kavy a zaliti vodou v pfipad¢ instantni

kavy, zatimco némecké spoty zobrazuji piipravu kavy pomoci kdvovaru.

3.5.6. Demonstrace piti kavy
Demonstrace piti kavy je znazornéna téméi ve vSech reklamnich spotech jak v ¢eskych,

tak v némeckych.

3.5.7. Cilova skupina
Vzhledem k tomu, ze piti mleté kavy na ,turka® je upfednostiovano spotiebiteli ve
stfednim véku, jsou cilovou skupinou muzi a zeny, kdy jejich primérny vék je 40 let.
Mladsi muzi a zeny 25 — 35 let piji instantni kavu.

Cilova skupina ve Spolkové republice Némecko je v priméru 25 — 35 let, nebot’

ptiprava kavy pomoci kédvovaru je vice vitina mladSimi lidmi.
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3.6. Navrhy doporuceni

Tabulka 4 obsahuje piehled stereotypu vyuzivanych Kk reklamnimu sdéleni v ¢eskych
reklamnich spotech. Navrhy doporuceni obsahuji koncept pro vytvoreni reklamniho
spotu na kavu, ktery oslovi ¢eského spotiebitele. Cilem navrhu je také doporuceni, jak

se ze stereotypu vyclenit.

Prehled apelit pro tvorbu reklamniho sdélent:
e emociondlni aspekty,
e pozitivni aspekty,
e racionalni aspekty,
e demonstrace ptipravy kavy,
e demonstrace piti kavy,

e cilova skupina.

3.6.1. Emocionalni aspekty
Emocionalni aspekty jsou dle Tabulky 4 vyobrazeny pouze ve dvou piipadech.
Reklamni spoty na kavu by mély vice ptsobit na emoce, Vyvolat chut’ na kavu a navodit
piijemnou atmosféru, jak je to v piipadé reklamniho spotu v Ceské republice na kavu
Nescafé. Tento reklamni spot doprovazeny pisni od Niny Simone — Feeling Good
sd€luje vSe podstatné o kave a to témet bez verbalniho obsahu. Na tomto zdkladé jsem
Vybrala piseri, kterou napsal a nazpival Chris Rea — The Blue Cafe, jeZ by vyrazné
podkreslovala emocidlni sdéleni spotu. Samoziejmé by mohla byt pouZita jen melodie
pisné, tedy bez textu nebo i konkrétni Cast pisné.

Je tfeba si uvédomit, ze pisenn ma konkrétniho autora, a proto nelze opomijet
autorsky zakon a tedy vlastnicka prava autora.

Spilotro (2011) uvadi, Ze televizni spoty plisobi na emoce ze vSech thli. Jsou
podlozeny dramatickou ¢i emotivni hudbou. Jsou to piece melodie, které si lidé piskaji
cely den, kdyz je rano zaslechnou v televizni nebo rozhlasové reklamé. Na rozdil od

samotnych sdéleni jsou melodie Iépe zapamatovatelné.
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3.6.2. Pozitivni aspekty

Radost a pohoda — aspekty, které maji Vv realném Zivoté dopliiovat ¢as straveny se
$alkem v ruce, doporuduji rozsitit o humor &i smich. Ceské reklamni spoty ptisobi velmi
klidn¢, sala znich pohoda, dobra atmosféra. Doporucuji rozsiiit spoty o ddavku
humoru, jeZ by ocenilo mnoho divikii. Reklamni sdéleni s humornou tématikou musi
byt prizpiisobeno cilové skupiné, na kterou je spot zaméien.

Humorné vyzvy jsou vyuzivany S piesvédCenim, ze humor zvysi ohlas
a presvédcivost reklamni komunikace (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 314). Schiffman
a Kanuk (2004, s. 315) dale uvadgji, ze studie o fungovani humoru v reklamé objevila,
ze k jeho vytvaieni je téméf vzdy potfeba piekvapeni. Uéinnost vtipnych reklam je také
ovlivnéna takovymi prvky zpravy jako jsou laskavost a hravost.

Vysekalova a kol. (2007, s. 163) uvadi, ze humorné reklamy maji schopnost
udrZet pozornost Clovéka, ¢imz se stavaji lehce zapamatovatelnymi. Humor hraje
pozitivni roli pii utvafeni pozitivnich postoji k reklamé. Jako vyrazné pozadavky na
vlastnosti reklamy u ¢eské vefejnosti figuruji vtip, originalita a napaditost.

Zaroved je tieba oetiit, aby nedoslo k upifimu efektu®, kdy reklamni spot je

spojen pouze s humornou scénkou a nikoliv s konkrétni znackou.

3.6.3. Racionalni aspekty

Apely na tradici a historii jsou vyuzity pouze ve spotech na kavu Tchibo, kde je
zduraznéno, ze se jedna o 100% kavu arabicu. Deporucuji vyuZit také apely na
zdravotni ucinky Kkofeinu obsaZeného v kavé, ktery podporuje dobrou ndladu,
oddaluje unavu a zvySuje pozornost.

Clanek ,,Kofein a jeho ucinky na lidsky organismus* informuje o tom, ze kofein
je psychoaktivni latka, kterd je pii pfiméfeném pouzivani prospésna lidskému
organismu. Zcela bezpe¢nou davkou je 300 mg kofeinu, coz jsou 2-3 salky kavy anebo
caje. Kofein podporuje také dobrou naladu, zvySuje pozornost, zrychluje reakce

arozsifuje poznavaci schopnosti. Prospésnost kofeinu dokazuji i vysledky vyzkumi,

® Prvky pro zvyseni pozornosti strhnou piilisny zajem na sebe sama, a odlakaji tim cilovou skupinu od
samotného sdéleni. Cilova skupina si zapamatuje napf. humornou scénku ale netusi, jaky produkt byl
propagovan (Karlicek, Kral, 2011, s. 31).

-63 -



které uvadi, ze kofein zamezuje vzniku nékterych nemoci anebo poméha tlumit jejich
prabéh (Kofein a jeho ué¢inky na lidsky organismus, CERSTVA KAVA, 2009). S timto
tvrzenim souhlasi i Institut kavy (U¢inek kofeinu na lidsky organismus, INSTITUT
KAVY, 2012).

Kava mize pomoci pfi snizeni cukrovky u muzi az o polovinu a u Zen o 30 %.
Déle bylo prokéazano, ze jina slozka kévy snizuje riziko rakoviny tracniku. U lidi, ktefi
piji kavu pravideln€, je pravdépodobnost vyvoje Parkinsonovy choroby snizena
0 60-80 % (Salek kavy denné pro zdravi, OXALIS, 2008). Server Novinky dale uvadi,
ze kofein mize vyrazné pomoci pii boji s ptiznaky Alzheimerovy nemoci (Kofein mize
pomoci pfi 1é¢eni Alzheimerovy nemoci, NOVINKY, 2009).

Rozdilné jsou u€inky u mladych lidi a starSich osob. Podstatné je také pohlavi
Clovéka 1 jeho télesna hmotnost. Zalezi 1 na vybrané odridé a typu kavy, kterd je
k ptipravé zvolena (Zdravotni ucinky kavy a jeji dopad na lidsky organismus,

CERSTVA KAVA, 2009).

3.6.4. Demonstrace pripravy kavy
Demonstrace pfipravy kavy je zavisla na druhu kavy. V Ceskych reklamnich spotech se
dosud lze setkat s pripravou mleté kavy na ,,turka®, ¢i pfipravou instantni kavy zalitim
vodou.

Ptiprava kavy pomoci kavovaru, kterd je zatim vyuZivdna piedevSim
Vv doméacnostech, prozatim nepronikla do reklamnich spotl. Pouzivani kdvovari je stale
popularngjsi, proto je mozné, Ze se reklamni spoty v budoucnu zaméii i na tento zptisob
ptipravy kavy. Diplomova prace se nevénuje spotim, kde jsou vyuZivany tzv. ,kapsle®,
I kdyz dnes lze pfistroje na jejich pifipravu v reklamnich spotech zahlédnout. Avsak

klasické kavovary se v Ceskych spotech prozatim nevyskytuji.

3.6.5. Demonstrace piti kavy
Cilem demonstrace piti kavy, ktera nasleduje po demonstraci ptipravy kavy, je vzbudit

chut’ na kévu, proto ani toto specifikum nemuiZe v reklamnim spotu chybét.
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3.6.6. Cilova skupina
Vyobrazeni cilové skupiny v reklamnim spotu je nesmirn¢ dulezité, nebot’ presné ukaze,
pro koho, nebo Iépe feCeno pro jakou veékovou skupinu, je kdva vhodna. Bylo by
pon¢kud zvlastni, pokud by ve spotu vystupovaly déti nebo téhotné zeny a pily kavu,
ktera pro n€ neni vhodna.

Reklamni spoty jsou zaméfeny na cilovou skupinu ve véku 25 let a vyse.
Konkrétné se jedna o muze i Zeny ve véku 25 — 35 let, pokud jde v reklamnim spotu
0 instantni kavu. Jak jiz bylo feceno vyse, ,turek™ je vhodnéjsi pro muze i zeny ve

sttednim véku.
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4. Zavér
Pii studiu odborné literatury vySlo najevo, Ze nejsou k dispozici zadna specifika
marketingové komunikace, kterd by byla vyuzitelna pfi vstupu na ¢esky trh.

Na tomto zékladé bylo cilem této diplomové prace zjistit, jaka specifika
marketingové komunikace jsou typickd pro Ceskou republiku.

Vzhledem k tomu, Ze marketingova komunikace ma mnoho nastroju, byla
vybrana reklama, jako nejviditelnéj$i nastroj. Konkrétné byly vybrany audiovizualni
spoty prezentujici kavu.

Piesto, Ze jsme reklamami obklopeni vice nez bychom si pfali, malokdo je
schopen fici, pro¢ zrovna tento reklamni spot je vysildn u nas a v jiné zemi je zcela
odlisny.

Zakladem pro uspésny televizni reklamni spot je urcit specifika, typickd pro
produkt, ktera jsou ptijatelna v zemi, kde bude spot vysilan.

V ramci této diplomové prace byla pozaddana pani Ing. Linda Jelinkova, zastupce
spolec¢nosti Douwe Egberts, aby poskytla informace tykajici se reklamnich spott na tuto
znaCku kavy. Na zakladé metody piedstavené v ramci tohoto interview byly
analyzovany ostatni spoty. Vybér sledovanych znacek se odvijel od prezentace danych
produktll na Ceském a vybraném zahrani¢nim trhu. V tomto pfipadé byl zvolen trh
Spolkové republiky Némecko, ktery by se sice mohl zdat podobny ceskému prostredi,
ale jsou zde pomérné znatelné rozdilnosti v oblasti kultury. Srovnavany byly spoty
zna¢ek Douwe Egberts, Tchibo, Nescafé a Jacobs.

Na zékladé této analyzy bylo pro Ceskou republiku vypozorovano hned nékolik
stereotyptl, které jsou zobrazeny pomoci obrazk.

Cilem kavy, jakozto samotného produktu, je pusobit na smysly, vzbudit chut
ato nejlépe v dobré spolecnosti, kde vladne pohoda, radost a piijemnd atmosféra.
Dutlezitou soucésti reklamniho spotu je také demonstrace piti a pfipravy kavy, aby
spotfebitel nazorn€ vidél, jak kévu spravné pfipravit. I u tohoto produktu je Uzce
vymezena cilova skupina. V pfipadé¢ instantni kavy jsou to muzi a zeny ve veéku 25 — 35

let. Mletou kévu oceni muzi a zeny v primérném véku 40 let.
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Tato specifika jsou typickd pouze pro reklamni spoty na kavu. Aby byl
k dispozici podrobny navod na to, jak tvofit reklamni spoty nebo vSeobecné, jaka
specifika vyuzit pro Ceské prostiedi, je zapotiebi prozkoumat vSechny oblasti
marketingové komunikace detailngji.

Diplomové prace obsahuje také navrhy zlepSeni. Reklamni spoty na kavu by
mély byt vice zaméfeny na emoce, vyvolat chut na kdvu a navodit piijemnou
atmosféru, kterou zajisti vhodn¢ vybrana hudba.

Soucasti spoti je velmi klidné prostiedi, ze kterého sala pohoda a dobra
atmosféra, presto jsem si jista, ze davku humoru by ocenilo mnoho divakii. Reklamni
sdéleni s humornou tématikou musi byt ptizptisobeno cilové skuping€, na kterou je spot
zamgéfen.

Jako posledni doporucuji vyuzit apely na zdravotni ucinky kofeinu, ktery

podporuje dobrou naladu, oddaluje inavu a zvysuje pozornost.
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5. Summary

The study of professional literature revealed no specific marketing communications that
could be employed when entering the Czech market.

Based on that knowledge, the aim of this diploma thesis was to detect specific
marketing communications typical for the Czech Republic.

With regard to the fact that there are many tools of marketing communications,
an advertisement was chosen because it is the most visible practice. Specifically,
audiovisual spots promoting coffee were selected.

Even though we are surrounded by advertisements more than we would like to
be, it is difficult to say why one particular spot airs in the Czech Republic while it is
totally different in other countries.

In order to have successful television advertising spot, it is important to define
the specifics typical for the product which are acceptable in the country where the spot
will air.

For the purposes of this thesis, the brand manager of Douwe Egberts Ing. Linda
Jelinkova was asked to provide information about the advertising spots promoting this
coffee brand. Other spots were analyzed on the basis of a method presented during this
interview. The choice of brands for my analysis depended on the promotion of the
products on the Czech market and on one selected foreign market. In this case the
market of the Federal Republic of Germany was chosen. This market might seem
similar to the Czech market but there are apparent cultural differences. The advertising
spots that were compared include spots by Douwe Egberts, Tchibo, Nescafé and Jacobs.

This analysis served as a basis for defining several stereotypes typical for the
Czech Republic which are depicted by means of pictures.

The purpose of coffee as a product is to appeal to senses and to whet the
appetite, preferably in a good company where peace, joy and pleasant atmosphere
dominates. The important part of an advertising spot is also demonstration of drinking
and preparing coffee so that the consumer can learn how to prepare coffee properly.
This product has clearly delimited target audience. In case of instant coffee, the target
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audience, are men and women from 25 to 35 years. On the other hand, ground coffee is
appreciated by men and women in their forties.

However, these specifics are typical only for the coffee advertising spots. In
order to have detailed instructions for creating advertising spots or in order to determine
what specifics should be generally used for the Czech environment, it is necessary to
explore all practices of marketing communications in detail.

This diploma thesis also offers suggestions for improvement. Coffee advertising
spots should be more often aimed at emotions, they should whet the appetite for coffee
and create pleasant atmosphere which can be encouraged by a good choice of music.

The advertising spots also feature peaceful environment which creates sense of
well-being and friendly atmosphere but | am sure that many viewers would also
appreciate humour. Advertisements with humorous aspects have to be adjusted to the
target audience at which the spot is aimed.

Last of all, I suggest that the health benefits of caffeine should be emphasized
since caffeine supports good mood, increases attention and prevents people from being
tired.
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Ptiloha 1: Otiazky kladené v ramci elektronického interview

1. Lisi se televizni reklamni spoty na vase kdavové produkty v riiznych zemich zcela,

castecné nebo vitbec (vyjma jazykového prekladu)?

2. Na zdkladé ceho se V jednotlivych zemich lisi nazvy kavy Douwe Egberts?

3. Jakd kulturni specifika CR ve spotech pro CR akcentujete?

4. Jaké hodnoty a apely obecné pouZivite ve svych televiznich kampanich v Ceské

republice?

5.  Na koho jsou zaméreny reklamni spoty ve Spolkové republice Néemecko?



