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ABSTRACT

In meiner Bachelorarbeit werde ich mit der Werbekampagnen, Strategien
und Taktiken beschiftigt. AuBerdem wurde ich auch tiber Werbemittel und Sprachmittel
sprechen.

In  theoretischem Teil meiner Bachelorarbeit wurde ich die Termini
besprochen: Werbung, die Werbung im Marketing-Mix, die Werbung von Lebensmittelket-
ten, Werbestrategie und — Taktiken und Werbestyl.

In praktischem Teil der Bachelorarbeit wurde mithilfe der Fragebogen festgestellt,
ob die Kampagnen von 3 gewéhlten Lebensmittelketten in Region Zlin erfolgreich waren,
welche
Propagation und welche Werbemittel Sie am meisten nutzten. Weiter mdchte ich auf den

Slogan, die gewéhlten Lebensmittelketten benutzen, zielen.

Schliisselworter: Werbung, Werbestrategie und Taktik, Werbestyl, Werbemittel,
Sprachmittel

ABSTRACT

The bachelor thesis solves the problems of advertising campaigns, strategies and

tactics.

Theoretical part presents description of an advertisement, advertisement in market-
ing
mix, advertisement in food chains, advertisements strategies and tactics and advertisement

style.

Analytical part describes 3 selected food chains campaigns in Zlin region. Promo-

tion, advertisement tools, efficiency of their slogans.

Key words: advertisement, advertisement strategy and tactics, advertisement style, adver-

tisement tool, linguistic middle
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EINLEITUNG

Wenn man ,,Werbekampagne* sagt, stellt man sich mitunter ihre beliebte Werbekampagne
oder Spot im Fernsehen. Meine Bachelorarbeit orientiert sich an den Werbekampagnen,
Strategien und Taktiken, genau an den Werbekampagnen von Lebensmittelketten. Dieses
Thema habe ich gewihlt, weil ich in der Zukunft als PR-Managerin in einer Werbeagentur

arbeiten mochte.

Neben den Werbekampagnen habe ich mich auch mit manchen Sprachmitteln, die gewahl-
ten Lebensmittelketten benutzen, beschéftigt. Ich meine, dieses Thema ist sehr interessant,
weil noch niemand mehr mit den Sprachmitteln in den Spots von diesen gewihlten

Lebensmittelketten beschéftigt hat.

Das Hauptziel meiner Bachelorarbeit ist, mit Hilfe von den ausgewéhlten Methoden die
Werbekampagnen, -strategien und -taktiken zu qualifizieren. Mit dieser Problematik habe
ich mich vor allem in dem theoretischen Teil meiner Arbeit beschiftigt. Ich habe auch mit
den gewihlten Slogans gearbeitet. Dieses Thema habe ich vor allem in dem praktischen

Teil analysiert.

Zu meinen Teilzielen, die auf das Hauptziel anschlieBen, gehoren:

- Analyse von Lebensmittelketten in Zlin

- Analyse von 3 gewihlten Supermérkten in Zlin

- Analyse und Bearbeitung von Sprachmittel, die gewéhlten Lebensmittelketten benutzten
- Analyse von Beliebtheit den Werbekampagnen

Der praktische Teil meiner Arbeit ist in zwei Teile geteilt. Der erste Teil beschiftigt sich
mit mit der Werbestrategie und -taktik, wie gewéhlten Lebensmittelketten seine Strategie
planen, welchen Komponenten benutzen und auch wie hoch sind seine Werbeausgaben. In

diesem Teil werden auch die Sprachmittel beschreiben und analysieren.

Der zweite praktische Teil meiner Arbeit ist der Fragebogen. Ziel dieser Umfrage war die
Feststellung, welche von folgenden Supermaérkten fiir Konsumenten am besten sind. Weiter
mochte ich Beliebtheit von Werbung und Wortverbindungen beobachten sowie ob der

Verbraucher sich fiir die Flugblétter interessiert.
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1 WERBUNG

Die Werbung ist ein spezieller Bereich der Kommunikation. Insgesamt lisst sich unter
Kommunikation die Ubermittlung bzw. der Austausch von Botschaften verstehen. Handelt
es sich bei diesen Botschaften um Werbebotschaften, wird im Folgenden die Bezeichnung
Werbung verwendet. Dann wird Werbung als eine spezifische Form der Kommunikation

verstanden, die sich allein durch den Kommunikationsinhalt definiert. (Kloss, 2007, S. 3)

Ein sehr wichtiger Begriff in Verbindung mit der Werbung ist Kommunikation. Zentrales
Subjekt der Kommunikation ist die Beeinflussung. Wir unterscheiden mehrere Arten von
Kommunikation - z.B.: ein Politiker, der ein Fernsehinterview gibt oder das Gesprich
zweier Nachbarn im Haus. Ziel jeder diesen Kommunikationsformen ist letztendlich der
Versuch, Einstellungen, Meinungen, Verhaltensweisen oder Erwartungen zu beeinflussen.
(Kloss, 2007, S. 3)

Wenn wir einmal ins Internet schauen wollen, auf einer Webseite aus der Schweiz habe ich
einen interessanten Lehrsatz gefunden. Dort heifit es: Werbung informiert, ist lustig oder
lastig, verfiihrt und manipuliert. Die Leute sind stindig von Werbung umgeben: In Zeitun-
gen oder Zeitschriften, im Radio oder Fernsehen, auf der Strale und im Zug, im Kino oder

beim Frisor. (Feelok, 2011)

Zu diesem Lehrsatz gehort auch noch der Platz, wo diese Werbung angeboten wird. Wer-
bung konnen wir iiberall finden: Als Inserat in den Zeitungen und Zeitschriften, als Werbe-
spot in den elektronischen Medien wie Fernsehen, Radio, Kino oder Internet, als Plakat auf
der Strafle und in den Verkehrsmitteln. Natiirlich konnen wir sie auch in unserem Briefkas-

ten als Prospekt und Werbebrief antreffen. (Feelok, 2011)

Zu dieser Problematik mochte ich gern weiter hinten in meiner Bachelorarbeit zuriick

kommen. Dieser Teil ist als ,, Werbetrdger* bezeichnet.

1.1 Die Werbung im Marketing-Mix

Wenn man iiber die Werbung schreibt, muss auch die Stellung der Werbung im Marketing-
Mix erwidhnt werden. Fiir die Organisationen ist die Kenntnis der Position im Marketing-

Mix wesentlich. Werbung ist neben der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik ein Teil
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des Marketing-Mix. Was gut zu wissen ist, innerhalb des Marketing-Mix sind die Instru-
mente nicht gleichwertig. Um tiberhaupt Marketing betreiben zu kdnnen, miissen zunichst
einmal Produkte vorhanden sein. Diese Produkte haben einen Preis und werden auf eine
bestimmte Weise verdrangt. Produkt- und Preispolitik sind immer eine Pflicht, die Ab-
satzwege sind oft vorgegeben und eine Verdnderung haufig sehr schwer. Werbung hinge-
gen kann flexibel eingesetzt werden und dann kommen viele Produkte génzlich ohne Wer-
bung aus. Ziel der Marketingentscheidungen ist das Finden eines optimalen Marketing-
Mix. Sehr wichtig sind dann die Kombinationsmoglichkeiten. Das Problem, die optimale
Kombination und die richtige Umfanglichkeit des Marketing-Mix zu finden, ist in der Wir-
kungsinterdependenz der Marketing-Mix-Faktoren zu sehen, die eine isolierte Beobachtung
einzelner Wirkungsgroen nicht zulésst. Es ist einfach: Jedes Produkt hat eine bestimmte

Qualitdt, einen Preis, eine Verpackung und einen Distributionsweg. (Kloss, 2007, S. 3-6)

Im weiteren Sinn gehort diese Komponente des Marketing-Mix zur Marketing-
Kommunikation, weil auch der Preis, das Produkt und der Distributionsweg als solches den

Markt mit Informationen versorgt (Kloss, 2007, S. 3-6).

Was aber am Ende sehr wichtig zu sagen ist, es ist sehr schwer einen optimalen Mix der
Instrumente zu finden. Alle Komponenten des Werbe-Mix miissen aufeinander abgestimmt
sein, um in ihrer Gesamtheit Wirkung zu erzielen. Natiirlich ist das eigentliche Ziel der
Werbung ein 6konomisches, natiirlich Marktanteile zu gewinnen, Steigerung von Umsatz,
Kauffrequenz erhéhen usw. Und zur Erfiillung dieser Ziele muss der Marketing-Mix sehr

gut passen. (Kloss, 2007 S. 6)

1.2 Werbung von Lebensmittelketten

Lebensmittelketten in der Tschechischen Republik preisen ihre Produkte in verschieden
Formen an. Zu den héufigsten gehdren Werbeprospekte, Werbespots im Radio und natiir-
lich Werbespots im Fernsehen. Nach die Tschechische Vertriebsgesellschaft benutzen
80% der Unternehmen und der meisten Lebensmittelketten Werbeprospekte um neue Kun-
den zu gewinnen. Fiir 40% von diesen Unternehmen ist das eine Methode, um die Umsétze

zu erhohen. Héandlern zufolge stellen Werbeprospekte die Kommunikationsform mit den
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Haushalten dar. Der Rabatt auf die angebotenen Waren betriigt 20 bis 30%. (Ceskadistri-
bucni, 2012)

Die Héndler sind sich bewusst, Werbeprospekte miissen an diec Kunden in verschiedenen
Regionen angepasst werden. Kunden in verschiedenen Regionen fordern einen anderen
Preis, andere Ware, andere Qualitdt. Die grofite Nachfrage ist natiirlich nach Lebensmit-
teln. Die Werbeprospekte erscheinen jede Woche, die Wochentage sind bei den Lebensmit-
telketten unterschiedlich. (Ceskadistribuéni, 2012)

Sehr wichtig in dieser Richtung ist die Tschechische Vertriebsgesellschaft. Die macht die
Werbung auch fiir Lidl oder den Penny - Markt. Die Tschechische Vertriebsgesellschaft ist
der groBte Distributor von Werbebroschiiren in der Tschechische Republik und macht

Kampagnen fiir viele andere Unternehmen. (Ceskadistribuéni, 2012)
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2 WERBESTRATEGIE UND - TAKTIKEN

Die optimale Werbestrategie und Taktik muss immer an den Werbezielen ausgerichtet sein.
Es muss die zu ergreifenden MalBnahmen festgelegt werden(auf dem Bild als Beforde-
rungsmittel bezeichnet), mit der diese Ziele erreicht werden sollen. Sie konnen es sich auf

im Bild 1 ansehen. (Kloss, 2007, S. 204)

Konzeptionspyramide im Marketing

Konzeptionelle Grundfragen

Marketingziele o Wo wollen wir hin?

(= Bestimmung
der ,,Wunschorte®)

Marketingstrategien =~ s Wie kommen wir dahin?
(= Festlegung der ,,Route”)

Marketing-Mix e Was miissen wir dafiir
(= Wahl der ,Beforderungsmittel) einsetzen?

Bild 1 Konzeptionspyramide im Marketing (Quelle: Handbuch zur Businessplan-Erstellung
der fun netzwerk nordbayern)

Wenn sie die Werbestrategie planen, beachten Sie dabei, dass Ihre Werbung 3 Phasen
durchlauft, und das sind: (Hauser, 2007), (Vysekalova und Mikes, 2010, S. 32-61)

¢ Einfiihrungswerbung
e Durchsetzungswerbung

e Festigungs- und Erinnerungswerbung
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Bei der Planung der Werbekampagne sind auch folgende Punkte sehr wichtig. Diese Punk-

te miissen wir gut kennen und vor der Werbekampagne mit dem Team durchsprechen:

(Vysekalova und Mikes, 2010, S. 32-61)
e Werbeziel,
e Werbebudget,
e Werbebotschaft,
e Werbemedien,
e Werbemittel,
e Werbekampagne,
e Zeitplan,

e Kontrolle.

Jetzt werde ich konkret zu diesen Begriffen etwas schreiben und auch erklaren. Beginnen

mochte ich mit dem Werbeziel.

2.1 Werbeziel

Das Werbeziel ist der erste Punkt einer guten Werbestrategie. Es ist wichtig, vor allem eine
Frage zu kldren, was wollen wir mit unserer Werbung erreichen und wie viel Zeit steht uns
dafiir zur Verfligung. Wir unterscheiden noch ékonomischen Zielen und nicht 6konomi-
sche Zielen. Zu den okonomischen Zielen gehdren: (Hauser, 2007), (Vysekalova

und Mikes, 2010, S. 32-61)
e Die Steigerung des Gewinns,
e Die Steigerung des Marktanteils,
e Die Steigerung des Umsatzes ( im Vergleich zur Vorperiode),

e Einfithrung des neuen Produkts.
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Wenn wir hier die 6konomischen Ziele sehen, miissen wir aber auch daran denken, dass die
Steigerung des Gewinns sich nicht gleich nach einer Werbekampagne zeigen wird. Ubli-

cherweise dauert das einige Zeit.

Was miissen wir sonst noch beachten? (Hauser, 2007), (Vysekalova a Mikes, 2010, S. 32-
61)

e Das Objekt der Kampagne — das Produkt, der Dienst oder die Marke,
e Das Ziel der Kampagne — 6konomisches oder psychologisches,

e Die Bestimmung des Ziels — die Formulierung ,,in Zahlen®,

e Die Bestimmung des Zeitraums,

e Die Zielgruppe — wen wollen wir kiinftig ansprechen?

2.2 Werbebudget

Wie viel Kronen man fiir Werbung ausgibt, das ist die Frage! Die Effektivitdt der Werbung
bewegt sich um 50%. Bespiele sehr effektiver Kampagnen finden Sie auf den Internetseiten
wwwe.effie.cz, im Fall Europas dann auf www.euroeffie.be Meistens ist es nicht einfach,
den Werbeetat auf die Mark zu bestimmen. In der Praxis kennen wir verschiedene Metho-
den: (Hauser, 2007), (Borges, 1995, S. 230)

e Prozentuale Anteile am Umsatz oder Gewinn. Diese Methode ist sehr populir und
bei ihr werden Umsitze oder Gewinne herangezogen, um den Werbeetat zu be-

stimmen.

e Fine andere Moglichkeit den Etat zu planen ist die Orientierung am Mitbewerber.
Es ist eine reaktive Planung, weil wenn die lieben Mitbewerber in der Werbung

vertreten sind, zieht das eigene Unternehmen mit.

e Eine weitere Methode ist die Methode nach Produkteinheiten. Fiir jedes Produkt,
das hergestellt wird, steht ein kalkulatorischer Ansatz zu Verfligung. Aus Ver-

triebsvorgaben kommt dann das Werbeetat heraus.


http://www.effie.cz/
http://www.euroeffie.be/
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e Gut ist es auch, den Etat nach finanziellen Moglichkeiten zu planen. Diese Methode

ist sehr populédr zwischen jungen Unternehmen, aber sie ist nicht so effektiv.

e Die letzte Methode orientiert sich an Marketingzielen. Das Unternehmen verfiigt
iiber exakte Vorstellungen, was man erreichen will, dann natiirlich auch wie man
das erreichen will und was es kosten darf. Besser ist, wenn man {iber gesicherte Da-

ten verfiigt.

Fiir die Aufstellung des Budgets sind sehr wichtig die Erfahrungen, die wir gemacht haben.

Es ist nicht einfach, den Werbeetat gut zu machen.

2.3 Werbebotschaft

Was ist die Hauptaussage lhrer Werbung und welche Botschaft (Nachricht) wollen Sie
vermitteln? Die Werbebotschaft sollte kurz sein, knackig und vor allem verstdndlich. Was
noch wichtig ist, das ist die Zielgruppe und die Bestimmung fiir was, wie, wann und wo
werden wir werben. Bei der Werbebotschaft ist wesentlich auch die Charakterisierung der
Personengruppe. Diese konnen wir auf Grund geografischer, demographischer und psycho-

logischer Merkmale unterscheiden.

Zu den geografischen Merkmalen gehoren: (Hauser, 2007)
e Die Nation,
e Die Staaten,
e Die Gebiete,
e Die Stidte,

e Die Bezirke und andere.
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Zu den demografischen Merkmalen gehoren: (Hauser, 2007)
e Das Geschlecht,
e Das Alter,
e Der Familienstand,
e Der Beruf,

e Das Einkommen und andere.

Und zuletzt — psychologische Merkmale, das sind: (Hauser, 2007)
e Die Personlichkeit,
e Der Charakter,
e Die Stellungen,
e Die Motiven,
e Hobbys,

e Erfahrungen und andere.

Auf Grund dieser Merkmale konnen wir das Verhalten der Kunden analysieren. Und diese

sind wichtig fiir die Formulierung der Werbebotschaft.

2.4 Werbetriger
Die Wahl der Medien ist sehr wichtig, als Werbetrdger stehen dem Mittelstand vor allem:

e Zeitungen,

Fernsehen,

Internetwerbung,

AuBenwerbung,

Kinowerbung,
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¢ Radiowerbung.

zur Verfiigung.

2.4.1 Werbung in Zeitungen

Gedruckte Werbung ist eigentlich die Werbung in Zeitungen und Zeitschriften. Mit einem
hohen prozentualen Anteil an der Werbemenge sind die Zeitungen die bedeutendste Grup-

pe der Werbetrdger. Zeitungen kénnen wir durch folgende Merkmale charakterisieren:
e Aktualitét,
e Periodizitit,
o Vertrieb,

e Universalitit.

Werbung in Zeitungen gehort zu den adltesten Werbemethoden. Die Werbung in Zeitungen

erscheint seit dem 19. Jahrhundert.

Bei Zeitungen konnen wir unterscheiden, wie oft sie erscheinen, wir haben Tageszeitungen,
Wochenzeitungen und Monatszeitungen. Auch unterscheiden wir regionale Zeitungen,
iberregionale Zeitungen und Kaufzeitungen (auch als Boulevard- Zeitungen bekannt). Eine

Tageszeitung ist ein mehrmals wochentlich, tiglich von Montag bis Samstag
erscheinendes Medium.

Als Werbetrdger haben die Zeitungen den Vorteil, dass sie regional und zeitlich prizise
steuerbar sind. Ein Werbetreibender hat dann die Moglichkeit, tagesgenau eine rdumlich
definierte Zielgruppe auf seine Angebote aufmerksam zu machen. Als Werbetrager sind
Tageszeitungen sehr sinnvoll, wenn das Angebot auf ein regionales Einzugsgebiet begrenzt

ist und auch zeitlich gezielt gesteuert werden soll.

Regionale Tageszeitungen sind der ideale Werbetréger fiir lokale Geschifte und lokale Un-
ternehmen. Das Phidnomen der iiberregionalen Tageszeitungen ist neben den Rubriken-
markten auch der Bereich ,,von Privat an Privat“. Das ist z.B.: Vermittlung von Verkaufen,

Ferienwohnungen oder Tauschangeboten.
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Nur wenige Tageszeitungen gelten als iiberregionale Zeitungen, weil die Definition iiberre-
gionale Zeitungen sehr schwierig ist. In den iiberregionalen Zeitungen ist Politik ein sehr
haufig probiertes Thema. In meinem praktischen Teil der Arbeit werde ich mich weiter mit

einer Tabelle von Zeitungen aus der Region Zlin beschéftigen. (Kloss, 2007, S. 309)

Werbung in Zeitungen gehort zu den so genanten ,, kalten Medien“. Das bedeutet, wir
nehmen die Werbung nur mit den Augen wahr. Anders ist das z.B. bei der Werbung im
Fernsehen, die wir sehen aber auch hdoren konnen. Das bedeutet aber nicht, die Werbung in
Zeitungen ist sinnlos. Anzeigen in Zeitungen haben den Vorteil, dass sie nicht stark um die

Aufmerksamkeit der Zielgruppe kdmpfen miissen, wie z.B. Werbung im Internet.

Die Presse kann am besten die Werbeinformationen weiter geben. Zeitungen namlich blei-
ben dem Leser erhalten. Er kann die Zeitungen lesen, wann er will. Werbung in Zeitungen

kann in der Rubrik ,,Angebote* oder auch auf mehreren Seiten sein.

Es existieren viele Ratschldge, wie man eine gute Anzeige machen kann. Sehr gut {iber die
Werbung in Zeitungen hat David Ogilvy in seinem Buch ,,0 reklamé&* geschrieben. Zu sei-

nen bedeutendsten Ratschlagen gehoren: (Ogilvy, 2007,S. 90-92)
e Dunkle Schrift auf hellem Hintergrund,
e Der Titel einer Anzeige macht 90 % des Erfolgs aus,
e FEin guter Titel verspricht dem Klienten einige Vergiinstigungen,

e Sehr wichtig sind die Worter — die Wahl eher emotionalen Worter (die Ratschlage,

die Liebe, die Vergiinstigung, jetzt, gut, der Wert u.a.),

e Ein Fehler ist es, den Titel mit dem Punkt zu beenden.

2.4.1.1 Vorteile und Nachteile der Werbung in Zeitungen

Es handelt sich um ein Massenmedium, expandiert in viele Gesellschaftgruppen. Die Zei-
tungen sind sehr vertrauenswiirdig. Nachster Vorteil ist die Flexibilitdt und groBe Kreativi-

tat bei der Bildung von Anzeigen.
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Der Nachteil ist vor allem die kurze Lebensdauer und die Zeitungen sind ein unpassendes
Medium fiir Jugendliche unter 20 Jahren. (Svoboda, 2004, S. 48-55), (Vysekalova a Mikes,
2010, S. 32-61)

2.4.2 Fernsehenwerbung

Das Fernsehen gehort zu dem bedeutendsten nationalen Werbetrdgern. Wie im Radio so
auch im Fernsehen, kann der Empfanger der Werbung nach dem Anhéren nicht zum Be-
ginn der Werbung zuriickkommen. Das Fernesehen ist aber ein ideales Medium fiir die
Ubertragung von Informationen. Es kann eine Situation darstellen, die Farbe, den Klang,
das Licht oder die Dunkelheit nutzen. Fernsehen ist also sehr gut geeigent fiir die Ubertra-
gung von Produkteigenschaften. Fernsehen ist eher ein breites, spezialisiertes Medium. Das
bedeutet, das Fernsehen kann eine grole Menge von Menschen erreichen, z.B. bei der Be-
obachtung von Sportveranstaltungen oder Siegerehrungen. (Kloss, 2007, S. 324-326) (Vy-
sekalova a Mikes, 2010, S. 32-61)

Die Spots in den Fernesehen dauern in der Regel circa 30 Sekunden. Dariiber hinaus kann
man zur Fernsehwerbung auch Werbung im Teletext zahlen, diese ist auch sehr populér in
der Tschechische Republik. Die Werbespots auf dem offentlichen-rechtlichen Kanal dau-
ern circa 5 Minuten, auf dem privaten Kanal mehr als 5 Minuten, nach 20.00 Uhr manch-
mal auch 10 Minuten.Die lukrativste Zeit fiir die Werbung im Fernsehen ist die so genann-
te. Prime-time von 20:00 - 22:00 Uhr. (Kloss, 2007, S. 324-326) (Vysekalova a Mikes,
2010, S. 32-61)

2.4.2.1 Vorteile und Nachteile der Fernsehehwerbung

Das Fernsehen kann auf ein breites Publikums zugreifen. Die Vorteile bestehen vor allem
in seiner multisensorischen Wirkung. Fernsehen wirkt visuell und auch akustisch. Hier sind

emotionale Ansprachen moglich, das bedeutet auch, Fernesehen gehoért zu so genannten
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,warmen Medien®. Den Unterschied zwischen kalten und warnen Medien habe ich schon

im Teil Werbung in Tageszeitungen erklart.

Der grofBte Nachteil besteht darin, dass es zunehmend zu einem Nebenbeimedium wird, das
Werbeflucht und Nebenbeschiftigungen erlaubt, wodurch die Effizienz der Fernsehwer-
bung in Frage gestellt wird. (Kloss, 2007, S. 324-326) (Vysekalova a Mikes, 2010, S. 32-
61)

2.4.3 Radiowerbung

Das Radio bringt wie das Fernsehen tagesaktuelle Informationen. Die Vorteile des Radios
gegeniiber dem Fernsehen besteht vor allem darin, dass mit dem Radio die Zielgruppen
iiberwiegend tagsiiber erreicht werden. Der Nachteil gegeniiber dem Fernsehen liegt in der
Imagewerbung, die im Radio sehr schwierig ist. Dieser Nachteil kann durch so genannten
visual transfer kompensiert werden. Nach dem Distributionsgebiet lassen sich folgende Un-
terscheidungen treffen: (Kloss, 2007, S. 354-355)

e Lokale Radioprogramme: in Zlin Radio Zlin u.a.,

e Landesweite Radioprogramme: z.B.: Radio Evropa 2, Frekvence 1.

Fiir den Auftraggeber der Werbung sind vor allen Informationen wichtig, die die Priferen-
zen des Benutzers angeben. Diese Priferenzen geben an, welche Produkte einzelne Grup-
pen von Benutzern wollen. Beispielsweise in der Tschechische Republik: Radio Evropa 2
bevorzugt die Werbung fiir Computer, Alkohol oder Sportartikel. Radio CRo 1 dann be-

vorzugt die Werbung fiir die Bastlerbedarf oder auf der Bankdienstleistungen.

Die lukrativste Moglichkeit fiir die Werbung im Radio ist in einer Morgensendung. Eine
gute Morgensendung macht aus einer Radiostation die beste Radiostation. Die Sendung am
Morgen soll dynamisch und schnell sein. (Kloss, 2007, S. 354-355)
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2.4.3.1 Vorteile und Nachteile der Radiowerbung

Die Radiowerbung ist wahrscheinlich die billigste. Der Vorteile sind die Geschwindigkeit
und auch die Flexibilitit. Radiowerbung unterstiitzt auch sehr die Phantasie der Menschen.
Zu den groBten Nachteilen gehort kurze Lebensdauer und auch manche Informationsver-

wirrung. (Kloss, 2007, S. 354-355) (Vysekalova a Mikes, 2010, S. 32-61)

2.4.4 Kinowerbung

Nach dem Fernsehen ist das Kino das zweit bekannteste audiovisuelle Medium. Kino ist
kein Medium fiir die Gesamtbevolkerung, der Kinobesucher ist meistens zwischen 14 und
29 Jahre alt. Das Kino ist in seiner Entwicklung méchtig beeinflusst worden. Die Werbung
im Kinospot erfolgt in Blocken vor dem Hauptfilm. Der Spot ist ein kurzer Film, dem kei-
ne Einschrinkungen in der Gestaltung gesetzt sind. Die Lange des Spots ist zwischen 10
und maximal 29 Sekunden. Der Kinospot wird monatlich gebucht und berechnet. Neben
dem Spot unterscheiden wir noch der Werbefilm. Der Werbefilm ist das werbewirksamste
Werbemittel im Kino. Die Lange ist um 30 Sekunden. (Kloss, 2007, S. 358-361)

Kino eignet sich als Werbetrdger fiir praktisch alle Werbetreibenden. Es ist sehr variabel,

dank der Belegung.

2.4.4.1 Vorteile und Nachteile der Kinowerbung

Der wesentliche Vorteil liegt in ihrer ganz hohen Kontakintensitit. Der Kinobesucher ist
hoch involviert, er hat sich bewusst einen bestimmten Film ausgesucht, dafiir bezahlt er
Geld und mochte ein paar ,,schone Stunden im Kino verbringen. (Kloss, 2007, S. 358-
361) (Vysekalova a Mikes, 2010, S. 32-61)

245 AuBlenwerbung

Die AuBlenwerbung ist ganze Werbung, die im 6ffentlichen Raum zusammengefasst wird.
Das sind Plakate, Verkehrsmittelwerbung, aber auch Sonderformen wie Banden-, Leucht-,

und Luftwerbung. Im Bereich der Aullenwerbung unterschieden wir:
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Billboard,

Gropboard,

Drehlamelle (Prisma vision),

Megaboard,
e LED Winde.
Die AusmalBe sind:
e Billboard 5,1 x 2,7m,
e Gropboard 9,6 x 3,6m,
e Megaboard 20 x 9m, 24 x 9m.

Der Vorgénger des Billboardes war das Plakat. Es gilt, je groBer die Fliache desto besser.
Das Grofboard nutzen vor allem Autofabriken und Tabakkonzerne aus. Die Belegungs-
moglichkeiten mit Plakaten sind sehr variabel: Sie konnen national, ortlich, regional belegt
werden. Effektiv AuBenwerbung soll kreativ sein, der Text soll kurz, wortarm sein. Die
Grafik muss sehr auffillig sein. Unter der Begriff Aulenwerbung stellen wir uns auch die
Werbung an Massenverkehrsmitteln vor und die Werbung in den Geschiften.

(Kloss, 2007, S.363-365), (Svétlik, 2003, S. 127-141)

2.4.5.1 Vorteile und Nachteile der Aufienwerbung

Das Problem ist vor allem die Messbarkeit der Medialeistung. Der groBte Vorteil ist die
Ansprache von grofien Publikum. (Kloss, 2007, S. 363-365), (Svétlik, 2003, S. 127-141)

2.4.6 Internetwerbung

Die letzte Art der Werbung, wortiber ich sprechen werde, ist die Internetwerbung. Das In-
ternet wird als Medium zur Kommunikation, Transaktion und Interaktion genutzt. Das In-
ternet verfligt vor allem iiber guten Eigenschaften. Internet ist multimedial, benutzerfreund-
lich (Benutzerfreundlichkeit ist z.B. 24 Stunden pro Tag). Die Internetwerbung hat gegen-

tiber anderen Werbeformen seine Besonderheiten. Sie wird einerseits mit Hilfe der E-mails
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und auch mit Hilfe von Présentationen oder der so genannte Bannerwerbung vermittelt.
Der grofte Vorteil ist die Geschwindigkeit der Ubertragung zu den Kunden und der Nach-
teil ist mitunter die Einmaligkeit auf einer Webseite. (Kloss, 2007, S. 372-373)

2.5 Werbemittel

Wie ich bei allen Arten der Werbung angedeutet habe, gibt es verschiedene Werbemittel,
die fiir die Prisentation unserer Werbekampagne wichtig sind. Zu den Werbemitteln ge-

hort:
o Plakat, Billboard,
e Handzettel,
e Spot (im Radio, Internet, Fernsehen, Kino),

e E-mail (per Internet geschicktes).

2.6 Zeitplan von Werbestrategie und -taktik

Auch der Zeitplan ist bei der Realisierung der Werbekampagne sehr wichtig. Wenn wir
unseren Zeitplan gut realisiert haben, dann werden auch die Kunden zufrieden sein. Den
Zeitplan sollen wir natiirlich auch mit den Kunden absprechen. Ein guter Zeitplan verfiigt
iber Zeit fiir die Konzeptionsphase, die Realisationsphase und die Kontrollphase der ge-

samte Werbekampagne.

2.7 Kontrolle von Werbestrategie und -taktik

Am Ende miissen wir natiirlich eine Kontrolle machen. Die Kontrolle der Werbung muss
einen Ausgangpunkt haben. Dank diesem Punkt kdnnen wir beurteilen, was ist anders. Die
Tests nach der Werbekampagne nennen wir Post-Tests. Diese Post-Tests stellen die

Reichweite fest.
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Sehr haufig konnen wir auf den Begriff benchmarking treffen. Es ist eigentlich ein Ver-

gleich von verschiedenen Kampagnen. (Hauser, 2007)
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3 WERBESTYL

Der Kunde erwartet von dem priméren Text die Information iiber das Produkt. Der gute
Werbetext sollte bestimmte Regeln respektieren. Der Texter schreibt nicht fiir sich selbst,
aber fiir die Zielgruppe. Er muss also Sprachmittel und Stil wéhlen, der fiir eine Zielgruppe
gut geeignet ist. Eine wichtige Eigenschaft der Werbebotschaft ist seine Verstdndlichkeit.
Wenn der Kunde nicht versteht, was Sie sagen wollen, dann ist es sehr schwer, ihn zum

Einkauf zu bewegen. Die Information soll auch kurz sein.

Die Rolle der Werbung ist es vor allem den Kunden zum Einkauf zu tiberzeugen. Und dazu
dient das gute Argument. Das Argument ist die wichtigste Information tiber das Produkt,

die, die kann entscheidet, ob der Kunde das Produkt schlief3lich kauft.

Werbetext soll letztendlich rein geschrieben sein. Das bedeutet rein und versténdlich in der

Sprache, in der wir schreiben. Im Falle meiner Arbeit ist es Tschechisch.

Was soll im Gegenteil der Werbetext vermeiden? Das sind zum Beispiel die wortgetreuen
Ubersetzungen aus anderen Sprachen, die im auslindischen Fernsehen stehen. Weiterhin
sind das iibertriebene Superlative, wie Worter ,,jednicka®, ,,Spickovy®, “ bezkonkuren¢ni®,
nHsuper u.a. Weiterhin Imperative wie ,, To musite mit“, ,,Volejte ihned”, ,,A nyni si
zapamatujte tyto informace* u.a. Manchmal kann es auch aggressive Werbung sein, die

sogar erzogene Kunden zum Einkauf zwingen.

Was weiterhin im Werbestil wichtig sein kann, ist die Kunst dem Kunden zu schmeicheln.
Das Buch ,, Jak psat reklamni text™ beschreibt viele Moglichkeiten. Der einfachste Weg ist
es die Zielgruppe einzufangen indem wir schmeicheln. Es ist auch gut, etwas Neues zu sa-
gen, etwas Unerwartetes und Uberraschendes. Viele Werbungen und Slogans beginnen mit

der Vortduschung von etwas Erstaunlichem. Gut ist auch witzig zu sein.

Die Leute lesen sehr gern iiber andere Leute. Wichtig ist auch eine Geschichte in der Wer-
bung. Die Geschichte muss aber zum Kauf des Produkts fiihren. Was niemals schlecht ist,
das sind hiibsche Leute in der Werbung. Vor allem Frauen, Kinder, aber auch Tiere und
Natur. Nicht zuletzt sollte der Werbestil auch witzig und humorvoll sein. Aber wir miissen
daran denken, Humor ist ein kostbares Gewiirz und nutze es nur im Fall, wenn es gut

passt. (Kfizek und Crha, 2007, S. 63-82)
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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4 LEBENSMITELKETTEN IN ZLIN

Der praktische Teil dieser Arbeit wird in zwei Hauptbereiche eingeteilt. Der erste beschaf-
tigt sich mit der Werbestrategie und den Sprachmitteln von drei ausgewéhlten Lebensmit-
telketten. Der zweite Teil bezieht sich auf den Frageboden, der uns die aktuelle Situation in

der Region Zlin dargestellt.

In meinem praktischen Teil werde ich die Situation in der Region Zlin beschreiben. Fiir
meine Analyse habe ich Lebensmittelketten gewéhlt, weil dieser Bereich sehr grof ist und

ich hier gut die Sprachmittel der Kampagnen, Strategien und Taktiken analysieren kann.
Zuerst miissen wir uns einmal vorstellen, wie viele Lebensmittelketten es in Zlin gibt.

Es gibt 9 Gesellschaften von Supermérkten, die ich unten in der Tabelle aufgefiihrt habe. In
meiner Arbeit habe ich nur grole Unternehmen erwéhnt, es gibt natiirlich noch viele klei-

nere.

Interspar
Albert, Ahold Czech
Rebublic
Lidl

Penny Market
Billa
Kaufland

Tesco
CTerno
Tabelle 1 Lebensmittelkette (Quelle: Eigene Analyse)

In der zweiten Tabelle zeige ich die Anzahl von Filialen verschiedener Lebensmittelketten

ww v

in Zlin allein und in der Region Zlin ( Kromé&fiz, Uherské Hradisté, Vsetin und Zlin).
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Interspar 1 Interspar 0 1
Albert,Ahold 6 Albert,Ahold 15 21
Czech Republic Czech Republic

Lidl 4 Lidl 8 12
Penny-Markt 2 Penny - Markt 9 11
Billa 4 Billa 5 9
Kaufland 2 Kaufland 5 7
Tesco 3 Tesco 8 11
Coop Terno 1 Coop Terno 0 1

Tabelle 2 Anzahl von Lebensmittelketten, Insgesamt (Quelle: Eigene Analyse)

INSGESAMT

M Interspar

B Albert

m Lidl

W Penny - Markt
H Billa

m Kaufland

W Tesco

M Coop Terno

Diagramm 1 Insgesamt (Quelle: Eigene Analyse)
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Das Diagramm verdeutlicht, dass es in Zlin 18 und in der Region 20 Lebensmittelketten
gibt. Die zahlreichsten sind Lidl, Billa und Albert.

In meiner Arbeit mochte ich mich auf 3 Lebensmittelketten konzentrieren. Fiir meine Ana-
lyse habe ich Penny-Markt, Albert und Lidl gewahlt. Diese 3 habe ich gewihlt, weil es in
Zlin und auch in der Umgebung sehr viele gibt und deren Kampagnen landesweit sehr be-

kannt sind.

4.1 Penny

Der Penny-Markt ist urspriinglich ein deutsches Unternehmen. Penny-Markt ist eine Toch-
tergesellschaft von REWE. Sie wurde 1973 gegriindet und auf dem europdischen Markt ist
Penny der drittgroBte Lebensmitteldiscounter. Penny bietet ein Sortiment von rund 1.500
Artikeln. In der Tschechische Republik wirkt Penny-Markt seit dem Jahr 1997 und be-
schéftigt iber 6000 Arbeitnehmer.

In der Tschechische Republik gibt es ca. 330 Geschifte Penny-Markt. Penny-Markt bietet
seit 2004 als erste Kette die Zahlung mit der Kreditkarte.

Wie andere Lebensmittelketten bietet Penny-Markt seine wochentliches Werbeprospekt.
Das Prospekt unter dem Namen Penny Market hat einen Umfang von ca. 8 Seiten und
wird iiber die Tschechische Vertriebsgesellschaft gedruckt. ( Ceska distrubuéni spole¢nost

a.s.)

Die Werbeprospekte erscheinen 2-3 Tagen vor dem speziellen Angebot und gelten von

Freitag bis Donnerstag.

PENNY bietet mit innovativen Konzepten seinen Kunden einen erlebbaren Mehrwert mit
den beiden Kernkomponenten Frische und Preis. Das Preis-Leistungs-Verhiltnis und die

Preiswiirdigkeit sind die wichtigsten.

Nur in Zlin gibt es 2 Lebensmittelketten von Penny. In der Region Zlin sind es 9 Filialen,
also zusammen sind es 11. Penny — Markt ist von den von mir ausgewahlten Lebensmittel-
ketten die kleinste. (Penny Markt, 2012)
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Werbebotschaft-Penny-Markt

Der Penny-Markt arbeitet zurzeit mit dem Slogan ,,Nakupujte hezky ¢esky“ und bei man-
chen Produkten sind Zettel mit der Aufschrift ,,Ceska kvalita“. In der Anlage habe ich auch
ein Beispiel. Penny-Markt bemiiht sich um Beeinflussung mit tschechischen Produkten.
(Penny, 2012)

4.2 Lidl

Lidl ist eine deutsche Nahrungskette und Teil der Schwarz-Unternehmensgruppe. Lebens-
mittel bilden das Kernsortiment des Discounters. Die Anfinge der Handelskette Lidl rei-
chen bis in das Jahr 1930 zuriick. (Lidl, 2012)

Mit tiber 2000 Artikeln in seinen Filialen ist Lidl in diesem Bereich untypisch breit aufge-
stellt. Neben Lebensmitteln und anderen Produkten des tiglichen Bedarfs bietet Lidl wo-
chentlich wechselnde Aktionsartikel zB.: Textilien, Haushalts- und Elektronikwaren oder
Freizeitartikel. (Lidl, 2012)

Lidl-Filialen gibt es in 25 Landern. In der Tschechische Republik beschéftigt Lidl tiber
5500 Mitarbeiter und hier gibt es 216 Filialen. Auf dem tschechischen Markt ist Lidl seit
2003 aktiv. (Lidl, 2012)

Lidl ist bekannt fiir seine spezielle Themenwochen — italienisch, japanisch, amerikanisch

und weitere. Eine von ihnen habe ich in der Anlage. (Lidl, 2012)

Lidl hat zwei Typen von Werbeprospekten. Der erste Typ erscheint jeden Mittwoch. Der
zweite gilt von Montag bis Sonntag.In Zlin gibt es 4 Filialen von Lidl. In der Region Zlin

sind es 8. Mit dieser Anzahl ist Lidl die zweitgrofite Lebensmittelkette in der Region Zlin.
(Lidl, 2012)

Werbebotschaft-Lidl

Zur Zeit ist Lidl sehr bekannt mit seiner Kampagne ,, To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z
Evropy.“. Sehr bekannt auch sind die ausldndischen Wochen. Ich finde, Lidl hat die beste
Werbebotschaft.
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4.3 Albert

AHOLD Tschechische Republik, ist eine tschechische Tochtergesellschaft des multinatio-
nalen Ahold mit Sitz in Amsterdam. Gegriindet wurde sie 1990, urspriinglich unter dem
Namen Euronova und kam auf den tschechischen Markt fiir Top-Einzelhédndler. Sein erster
Supermarkt hie Mana und wurde im Jahre 1991 in Jihlava erdffnet. Derzeit betreibt
AHOLD Tschechischen Republik mehr als 280 Geschéfte Albert Super- und Verbraucher-
markte. Im Jahre 2008 hatte das Unternehmen fast 200 Millionen Kunden und beschaftigte
mehr als 14.500 Menschen.
Super- und Verbrauchermérkte Albert hat regelméBig von den Kunden begehrte Angebote.
Es werden saisonale Waren zu erméBigten Preisen angeboten und Informationsbroschiiren

verteilt.

Albert hat den grofiten Anteil in Zlin und in der Region Zlin. In Zlin gibt es 6 Filialen von
Albert und in der Region Zlin sogar 15.

Albert ist zur Zeit vor allem durch seine Werbung bekannt. Sehr interessant ist zum Bei-

spiel ,,Preiskommando* (,,Cenové komando®).

Werbebotschaft-Albert

Albert und seine Botschaft fiir die Konsumenten ,,Jsme tu pro Vés.“ ist auch sehr interes-
sant. Diese Botschaft induziert ein Gefiihl, dass die Albert-Geschéfte immer zur Verfiigung
stehen. (Albert, 2012)
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4.4 Werbeausgaben von Lebensmittelketten im Jahr 2010

Fiir meine Analyse sind auch Werbeausgaben wichtig. Ich habe Ausgaben nur fiir das Jahr

2010 ermitteln konnen.

Lidl 804,7
Tesco 406,5
Albert 294,7

Penny-Markt 204,5

Tabelle 3 Werbeausgaben von Lebensmittelketten im Jahr 2010 (Quelle:

mam.ihned.cz)
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Diagramm 2 Werbeausgaben von gewahlten Lebensmittelketten im Jahr 2010
(Quelle: mam.ihned.cz)
Aus der Tabelle und dem Diagramm geht hervor, dass Lidl im Jahr 2010 die hochsten Kos-
ten fir Werbung ausgegeben. Ich habe leider nur die Daten aus dem Jahr 2010, weil die

Daten noch geheim sind. Aber ich vermute, die Daten sind auch im Jahr 2011 ganz &hnlich.
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Also Lidl hat im Jahr 2010 804,7 Mio. fiir die Werbung bezahlt. Der zweite Platz gehort
Tesco. Tesco habe ich in meiner Analyse aber nicht, also ich méchte nur darauf hinweisen,
Lidl ist um eine Hélfte groBer als Tesco mit seinen Werbekosten. Der dritte Platz gehort

Albert mit 294,7 Mio. und der vierte dann ist Penny — Markt mit 204,5 Mio. Kronen.

Ich meine, diese Ausgaben konnten wir erwarten. Als ich die Spots fiir meinen Fragebogen
gesucht habe, fand ich, dass das Angebot fiir Lidl und auch fiir Albert wirklich breit und
neu war. Aber das Angebot fiir Penny-Markt war nicht so breit, ich musste einen 2 Jahre

alten Spot angeben.

4.5 Werbeziel — Lidl, Penny-Markt, Albert

In nédchsten Teil meiner Arbeit mochte ich Lidl, Penny—Markt und Albert mithilfe meines
theoretischen Teils vergleichen. Es geht um den Teil Werbestrategie und Taktik. In diesem
Teil habe ich 8 Komponenten beschrieben, mit deren Hilfe Werbestrategie geplant wird.
Diese sind Werbeziel, Werbebudget, Werbebotschaft, Werbemedien, Werbemittel, Wer-

bekampagne, Zeitplan und Kontrolle.

Ich denke, jede Lebensmittelkette hat das gleiche Werbeziel. Lidl, Penny-Markt und Albert
bemiihen sich um die Steigerung des Gewinns, die Steigerung des Marktanteils, die Stei-

gerung des Umsatzes und um Einfiihrung neuer Produkte.

Auch die Beeinflussung der Konsumenten zum Einkauf gehort zu dem wichtigsten Zielen

von Lebensmittelketten.

Ich denke, die Zielgruppe bei Ubereinstimmung des Werbeziels bei Lebensmittelketten ist

auch die gleiche. Das sind die Haushalte und die tiblichen Konsumenten.

4.6 Werbetriger und Werbemittel von Lidl, Penny-Markt und Albert

Was sehr leicht zu ermitteln ist, das sind die Werbetrdger und Werbemittel. Alle meine Le-
bensmittelketten haben Werbung in den Zeitungen mithilfe von Werbeprospekten, weiter
natiirlich im Fernsehen mit Spots. Die AuBBenwerbung, die wir vor allem von Lebensmit-
telketten sehen konnen, ist nicht so breit. In der Anlage habe ich ein Foto von AuB3enwer-

bung in Zlin.
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Nicht so aktiv sind Lebensmittelketten in Bereich Kinowerbung und Radiowerbung. Im
Radio laufen nur einige Angebote, zum Beispiel wenn Ostern sind, dann spezielle Angebo-

ten fur Ostern ua.

Wenn Sie nicht die Werbeprospekte bekommen, dann stehen die Internet-Seiten zur Verfi-
gung. Lidl hat die Internetseite www.lidl.cz, Albert hat www.albert.cz und Penny-Markt

WWW.penny.cz .

Auf den Webseiten sind alle Angebote der Lebensmittelkette aber auch verschiede andere

Angeboten wie Arbeitsangebot, Unterhaltung, Informationen fiir die Kunden, Tippen ua.

Die Werbemittel bei den Lebensmittelketten sind vor allem Spots und Werbeprospekte.

Auch in meinem Fragenboden habe ich nur diese zwei Werbemittel vorgestellt.

Sprachmittel in den Werbekampagnen

In meiner Arbeit habe ich auch Slogans von 3 gewihlten Lebensmittelketten verglichen.
Ich habe dazu schon im Teil ,,Werbebotschaft™ etwas erwdhnt. Dieser Teil dient zur Ergén-
zung des Teils ,,Werbebotschaft* und ,,Werbestil“. (Lidl, 2012), (Albert, 2012), (Penny,
2012)

Lidl

To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy.
Kvalita je u nas na prvnim mistée.

Lidl. Spravna volba.

Albert

U nas usetrite kazdy den!

Jsme tu pro Vis.

Penny-Markt

Nakupujte hezky Cesky.

Penny. Nase jednicka.

Zettel bei den Produkten: Ceska kvalita. Od ceskych reznikii. Od ceskych farmaiii. Od
Ceskych pekaru.


http://www.lidl.cz/
http://www.albert.cz/
http://www.penny.cz/
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Den Vergleich und die Beliebtheit der 3 gewéhlten Lebensmitteketten analysiere ich in
meinem Fragebogen. In diesem Teil mochte ich die Form der Kommunikation bei den Le-
bensmittelketten analysieren. Die Slogans sind maximal 2 Jahre alt und die Lebensmittel-

ketten benutzen diese mehrheitlich bis heute.

Wie Sie sehen konnen, am meisten wirken die Slogans von Lidl. Lidls Slogans bevorzugen
die Tschechische Republik, mit To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy. Weiter preferiert
es die Qualitdt, Kvalita je u nds na prvnim miste, und der letzte Slogan, Lidl. Sprdavna

volba. befindet sich immer im Kopf an der linken Seite der Werbeprospekte.

Was Albert betrifft, sein Slogan ,, U nas usetiite kazdy den!* zielt auf das Sparen und Jsme

tu pro Vas zielt auf die Zugénglichkeit und Verfiigbarkeit..

Penny présentiert sich heutzutage mit den Slogans Nakupujte hezky ¢esky. was schon vor 2
Jahren populdar war und Penny. NaSe jednicka. Was den erste Slogan betrifft, er ist sehr
ghnlich wie der Slogan von Lidl To nejlepsi z Ceska. To nelepsi z Evropy. Keine der er-
wihnten Slogans enthédlt Worter, die im Teil Werbestil als ,,nicht emfehlende* bezeichnet
wurden.. Nur der Penny-Markt Slogan Penny. Nase jednicka. ist nach dem Buch ,, Jak psat

reklamni text* nicht die beste Wahl.

Wenn ich die Slogans vergleiche, dann hat meiner Meinung nach Lidl die besten Slogans.
Ich denke auch deshalb, weil Lidl die hochsten Werbeausgaben hat (ist das eine Frage des

Geldes). Ich bin der gleichen Meinung wie die Befragten in meinem Fragebogen.
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5 FRAGENBODEN

Fiir den zweiten Teil meiner Arbeit habe ich den Fragenbogen benutzt. Ziel dieser Umfrage
war es, festzustellen, welche von den folgenden Supermérkten fiir die Konsumenten am
besten sind. Weiterhin mochte ich die Beliebtheit von Werbung und Werbespriichen (Slo-
gans) beobachten und ob der Verbraucher sich iiberhaupt fiir die Werbeprospekte interes-
siert. Meine Zielgruppe, die ich befragt habe, waren Haushalte und tibliche Verbraucher.
Diesen Fragenbogen habe ich komplett in der Anlage. Die erste Spalte enthélt die Fragen,
die gestellt wurden. Die zweite Spalte enthilt die Anzahl der Antworten, also wie viele
Leute wurden befragt und in der dritten Spalte steht, wie grofl der prozentuale Anteil ist.

Meine Fragen zum Fragebogen haben 76 Personen beantwortet.

Die ersten drei Fragen sind soziale Fragen iiber Geschlecht, Alter und Ausbildung. Diese

Fragen sind wichtig fiir die Erkennung der Konsumenten.
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1. Anteil von Frauen und Miinner

53,95 %

46,05 %

Diagramm 3 Anteil von Frauen und Ménner (Quelle: Eigene Analyse)

Antwort Antworten Anteil
Frau 41 54%
Mann 35 46%

Tabelle 4 Anteil von Frauen und Ménner (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

In der ersten Frage habe ich das Alter analysiert. Wie konnen Sie sich aus dem Diagramm

anlesen, mein Frageboden hatten Manner und Frauen ausgefiihlt.




UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

40

2. Wie alt sind Sie?

80,26 %

Diagramm 4 Wie alt sind Sie? (Quelle: Eigene Analyse)

789 %

11.84 %

Antwort Antworten Anteil

Jahre zwischen 18-25 61 80%
12%

Jahre zwischen 25-45 6 8%

Tabelle 5 Wie alt sind Sie? (Quelle: Eigene Analyse)
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3. lhre erreichende Ausbildung

6,58 %

5,26 %

15,79 %

Diagramm 5 lhre erreichende Ausbildung (Quelle: Eigene Analyse)

Antwort Antworten Anteil
55 72%
12 16%

Mittelschule ohne dem Abitur | 5 7%

Grundschule 4 5%

Tabelle 6 Ihre erreichende Ausbildung (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Im ersten Teil meines Fragenbogens habe ich 3 Fragen mit sozialem Aspekten gewihlt. Sie

sind wichtig fiir die Erkennung der Konsumenten.

Die Prozentwerte wurden abgerundet.

e Meinen Fragebogen haben Frauen und Ménner ausgefiillt, die Mehrheit waren
Frauen.
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e 80% der Befragten waren im Alter von 18-25 Jahren. 12% waren die alten Konsu-
menten von 45-75 Jahren, und der kleinste Teil, 8%, waren Konsumenten im Alter
von 25-45 Jahren.

e Was die Ausbildung betrifft, die Mehrheit hat Mittelschule mit Abitur (72%). Etwa
16% hat die Universitit beendet. 5% hat die Grundschule und 7% hat die Mittel-

schule ohne Abitur.

4. Bekommen Sie regelmiflig Werbeprospekte?

921 %

Diagramm 6 Bekommen Sie regelméfig Werbeprospekte? (Quelle: Eigene Analyse)

ATWORT ANTWORTEN ANTEIL
JA 69 90%
NEIN 7 10%

Tabelle 7 Bekommen Sie regelmiBig Werbeprospekte? (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Auf die Frage ,,Bekommen Sie regelmiBig Werbeprospekte™ antworteten 69 der Befragten
mit ja, das waren 90%. Nur 10% sagten nein, und das ist meine ich sehr gut fiir meine

Analyse, weil die Konsumenten informiert sind.
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5. Welche von den angefiihrten Werbeprospekten bekommen Sie?

38,16 %

1316 %

25,00 %

Diagramm 7 Welche von angefiihrten Werbeprospekten bekommen Sie? (Quelle: Eigene

Analyse)
ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
LIDL 29 38%
ALBERT 19 25%
18 24%
10 13%

Tabelle 8 Welche von angefiihrten Werbeprospekten bekommen Sie? (Quelle: Eigene Ana-

Kommentar:

lyse)

Diese Frage sollte beantworten, welche Lebensmittelkette die meisten Kunden erreicht. Die

Befragten hatten 4 Moglichkeiten zur Wahl. Die Mehrheit hat Lidl gewéhlt. In der Region

Zlin gibt es auch am meisten Lebensmittelketten Lidl. Fast die gleiche Position haben in

dieser Frage andere Lebensmittelketten ( In Zlin ist es Kaufland, Coop Terno, Tesco, Billa

und Interspar). Am schlechtesten war Penny-Markt.
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6. Angefiihrte Werbeprospekte:

61,84 %

7.89 %

Diagramm 8 Angefiihrte Werbeprospekte (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
LESE ICH SCHNELL 47 62%
LESE ICH SORGFALTIG 6 8%

Tabelle 9 Angefiihrte Werbeprospekte (Quelle: Eigene Analyse)
Kommentar:

Mit dieser Frage wollte ich feststellen, ob und wie die Befragten die Werbeprospekte lesen.
Was dabei interessant fiir mich war, die meisten Befragten lesen die Werbeprospekte
schnell, man kann sagen, sie blédttern nur. 30 % sagten, sie lesen Werbeprospekte tiberhaupt

nicht. Und nur 8% lesen Werbeprospekte sorgfiltig.
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7. Glauben Sie an die speziellen Werbeangebote, die die angefiihrten Lebensmittelket-

ten anbieten?

51,32 %

21,05 %

Diagramm 9 Glauben Sie an die speziellen Werbeaktionen, die angefiihrte Lebensmittel-

kette anbieten? (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
JA 39 51%
ICH WEI NICHT 21 28%

Tabelle 10 Glauben Sie an die speziellen Werbeaktionen, die angefiihrte Lebensmittelkette

anbieten? (Quelle: Eigene Analyse)
Kommentar:

Ich meine, diese Frage war fiir meine Analyse sehr wichtig. Und die Ergebnisse sind fiir
mich erfreulich. Mehr als die Hélfte der Befragten, genau 51% glauben an die speziellen
Werbeaktionen, die angefiihrte Lebensmittelketten anbieten. Das bedeutet, die Werbekam-
pagnen, Strategien und Taktiken sind erfolgreich und haben einen Sinn. 28% sagten, sie
wissen nicht, ob sie das glauben kdnnen. Und 21% glauben nicht an die speziellen Werbe-

aktionen, die angefiihrte Lebensmittelketten anbieten.
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8. Glauben Sie, Werbeprospekte sind wichtig fiir Ihre Information iiber Produkte aus

dem Angebot und den folgenden Einkauf?

51,32 %

10,53 %

38,16 %

Diagramm 10 Glauben Sie, Werbeprospekte sind wichtig fiir [hre Information iiber Produk-

te aus dem Angebot und den folgenden Einkauf? (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
JA 39 51%
NEIN 29 38%

Tabelle 11 Glauben Sie, Werbeprospekte sind wichtig fiir Ihre Information tiber Produkte
aus dem Angebot und den folgenden Einkauf? (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Auch in dieser Frage beantworteten die Hilfte der Befragten, wiederum 51%, die Werbe-
prospekte sind wichtig fiir Thre Informiertheit und den folgenden Einkauf. Fiir 38% sind die
Werbeprospekte nicht wichtig und 11% wissen es nicht. Insgesamt dann 49% brauchen die
Werbeprospekte nicht. Das bedeutet, sie haben die Informationen von Internet-Seiten oder

sie gehen in den Supermarkt und wissen nicht, welche Angebote zur Zeit aktuell sind.



UTB in Zlin, Fakultiit fiir humanwissenschaftliche Studien a7

9. Welche von angefiihrten Lebensmittelketten besuchen Sie?

2763 %
2237 %

40,79 %

Diagramm 11 Welche von angefiihrten Lebensmittelketten besuchen Sie? (Quelle: Eigene

Analyse)
ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
LIDL 21 28%
ALBERT 17 22%
7 9%

Tabelle 12 Welche von angefiihrten Lebensmittelketten besuchen Sie? (Quelle: Eigene

Analyse)
Kommentar:

Mit dieser Frage mochte ich feststellen, welche Lebensmittelketten in Zlin die beliebtesten
sind und welche meine Befragten am héufigsten besuchen. 41% der Befragten haben ge-
antwortet, sie besuchen am hiufigsten andere Supermérkte. Wieder ist es Kaufland, Billa,
Tesco, Interspar oder Coop Terno. Sehr gut hat Lidl abgeschnitten, mit 28% hat Lidl die
zweite Position in meine Tabelle. Fiir Albert stimmten 22% der Befragten und nur 11%

bekam Penny-Markt.
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10. Welche der angefiihrten Werbekampagnen bleibt Thnen im Gedéchtnis haften

2237T%
36,84 %

11.84 %

Diagramm 12 Welche der angefiihrten Werbekampagnen bleibt Ihnen im Gedéchtnis haf-
ten (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
LIDL - " TO NEJLEPSI Z CESKA. TO 28 37%
NEJLEPSI Z EVROPY."
ALBERT - "JSME TU PRO VAS." 17 22%
9 12%

Tabelle 13 Welche der angefiihrten Werbekampagnen bleibt Thnen im Gedéachtnis haften
(Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Auf die Sprachmittel habe ich mich in der Frage 10 konzentriert. Ich habe aus jedem mei-
ner Lebensmittelketten ihr aktuelles Werbeslogan gewédhlt. Die Befragten hatten 4 Mog-
lichkeiten zur Wahl. Nicht nur die 3 bekannten Werbeslogans, die es momentan bei meinen
Lebensmittelketten gibt, sondern noch eine vierte Moglichkeit, einen ganz anderen Slogan.
. 37% der Befragten haben Lidl und sein " To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy." ge-

wihlt. Uberraschend war, dass 29% der Befragten einen anderen Slogan gewihlt haben.
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Die dritte Position hatte in meiner Analyse Albert mit - "Jsme tu pro Vas." und "Nakupujte

hezky cesky."

Die Fragen 11-13 lauten:
Bewerten Sie mit der Skala 1-5 ( 1 gefdllt Ihnen am meisten, 5 gefillt Ihnen am wenigsten),
den angefiihrter Spot. Die Befragten hatten mit Hilfe der Webseite youtube.com die M&g-
lichkeit sich drei angefiihrte Werbespots anzuschauen. Aus der Skala von 1 bis 5 mussten
sie dann wihlen, wie ihnen der angefiihrter Spot gefallen hat. Die 1 konnten sie wihlen,
wenn es super war und 5 wenn sie ein schlechtes Gefiihl hatten. 2,3 und 4 konnten sie auch

wihlen, wenn es mittelmaBig war.

11. Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Ihnen am meisten, 5 gefillt Ihnen am we-

nigsten), den angefiihrter Spot von Lidl

H.21%

28,95 %
132%

7,89 %

27,63 %

Diagramm 13 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Ihnen am meisten, 5 gefillt Thnen

am wenigsten), den angefiihrter Spot von Lidl (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL

1 26 34%

2 22 29%
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21 28%

6 8%

1 1%

Tabelle 14 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefdllt Ihnen am meisten, 5 gefillt Thnen am
wenigsten), den angefiihrter Spot von Lidl (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Der Spot vom Lidl war der beliebteste. 34% haben Lidl mit der Note 1 bewertet, zusam-
men waren es 26 der Befragten. 29% hat sich fiir die Note 2 entschieden und 28% fiir 3. Ich

meine, auch fiir mich selbst war der Lidl-Spot am interessantesten.

12. Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Ihnen am meisten, 5 gefillt Ihnen am we-

nigsten), den angefiihrter Spot von Albert

26,32 %

5,26 %

23,68 %

Diagramm 14 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Thnen am meisten, 5 gefillt Thnen
am wenigsten), den angefiihrter Spot von Albert (Quelle: Eigene Analyse)
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ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
2 20 26%

18 24%

18 24%

16 21%
1 4 5%

Tabelle 15 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Ihnen am meisten, 5 gefillt [hnen am
wenigsten), den angefiihrter Spot von Albert (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Der zweite Spot ist von Albert. Hier haben die Befragten am meisten 2 und 3 gewdhlt. Die
dritte Position war 5. Also ich kann aus diesem Diagramm erkennen, der Spot vom Albert

war nicht so erfolgreich, wie der Spot von Lidl.

13. Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Thnen am meisten, 5 gefillt Ihnen am we-

nigsten), den angefiihrter Spot von Penny-Markt

7,89 %

1542 %

19,74 %

Diagramm 15 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Ihnen am meisten, 5 gefillt Ihnen

am wenigsten),den angefiihrter Spot von Penny-Markt(Quelle: Eigene Analyse)
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ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
27 36%
15 20%

2 14 18%

1 6 8%

Tabelle 16 Bewerten Sie mit der Skala 1-5(1 gefillt Thnen am meisten, 5 geféllt Thnen am
wenigsten), den angefiihrter Spot von Penny-Markt (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Der Spot vom Penny-Markt hat, meine ich, fast die gleche Bewertung, wie Albert. Die
Mehrheit, 36% hat 3 gewdhlt, also das war die Bewertung in der Mitte. Die Befragten
meinen also, Penny-Markt ist nicht super, aber auch nicht schlecht. 20% hat in der Skala 4

gewihlt und 18% dann zusammen 2 und 5.

14. Welche von den angefiihrten Lebensmittelketten hat die beste grafische Gestal-

tung der Werbeprospekte?

1974 % 26,32 %

921 %

11.84 %

32,89 %

Diagramm 16 Welche von den angefiihrten Lebensmittelketten hat die beste grafische Ge-
staltung der Werbeprospekte? (Quelle: Eigene Analyse)
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ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
25 33%

ALBERT 20 26%

LIDL 15 20%

9 12%

7 9%

Tabelle 17 Welche von den angefiihrten Lebensmittelketten hat die beste grafische Gestal-
tung der Werbeprospekte? (Quelle: Eigene Analyse)

Kommentar:

Was auch sehr wichtig ist, das ist die grafische Gestaltung der Werbeprospekte. In der An-
lage habe ich ein Beispiel von jeder meiner Lebensmittelketten. Die grafische Gestaltung
ist wichtig, aber die Mehrheit, 33% hat die Antwort ,,ich weil3 nicht, ich interessiere mich
nicht* gewéhlt. Das war fiir mich gar nicht so liberraschend, ich denke, die Konsumenten

konzentrieren sich in dieser Zeit vor allem auf die Preise.
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15. Hat Sie jemals die Werbekampagne von Lebensmittelketten im Radio, Fernsehen

oder in den Werbeprospekten zum Einkauf beeinflusst?

69,74 %

30,26 %

Diagramm 17 Hat Sie jemals die Werbekampagne von Lebensmittelketten im Radio, Fern-

sehen oder in den Werbeprospekten zum Einkauf beeinflusst? (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
JA 53 70%
NEIN 23 30%

Tabelle 18 Hat Sie jemals die Werbekampagne von Lebensmittelketten im Radio, Fernse-

hen oder in den Werbeprospekten zum Einkauf beeinflusst? (Quelle: Eigene Analyse)
Kommentar:

Die Frage 15, ,,Hat Sie jemals die Werbekampagne von Lebensmittelketten im Radio,
Fernsehen oder in den Werbeprospekten Thren Einkauf beeinflusst®, war grundsitzlich. Ich
denke, diese Frage verdeutlicht, wie wichtig die Planung von Werbekampagnen ist. 70%
der Befragten haben mit ,,ja* geantwortet und nur 30% mit ,,nein“. Also die Firmen, in
meinem Beispiel die Lebensmittelketten, sollten sehr pilinktlich ihre Kampagnen planen

und auf den Markt bringen.
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16. Wenn bei Frage 15 mit ,,ja“ geantwortet wurde, bei welcher Lebensmittelkette hat

es am meisten gewirkt?

2237 %

1842 %

51,32 %

Diagramm 18 Wenn bei Frage 15 mit ,,ja* geantwortet wurde, bei welcher Lebensmittel-

kette hat es am meisten gewirkt? (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
LIDL 12 22%
ALBERT 10 19%

4 8%

Tabelle 19 Wenn bei Frage 15 mit ,,ja* geantwortet wurde, bei welcher Lebensmittelkette

hat es am meisten gewirkt? (Quelle: Eigene Analyse)
Kommentar:

Die Frage 15 wurde 53 mal mit ,,ja* beantwortet. Wer also ,,ja* geantwortet hatte, konnte
nun die Frage 16 beantworten. Hier habe ich gefragt, wenn sie beeinflusst wurden, wo ge-
hen Sie dann am meisten einkaufen. Mehr als eine Hilfte, 51%, hat die Antwort ,,anders-
wo* gewidhlt. Das ist fiir meine Analyse wesentlich. Die zweite Position hier hat Lidl mit

22%, die dritte Albert mit 19% und die letzte dann Penny-Markt mit 8%
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17. Hat manchmal einen von angefiihrten Lebensmittelketten Wortausdruck benutzt,

die fir Sie interessant war?

27,63 %

26,32 %

46,05 %

Diagramm 19 Hat manchmal einen von angefiihrten Lebensmittelketten Wortausdruck be-

nutzt, die fiir Sie interessant war? (Quelle: Eigene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
35 46%

JA 21 28%

NEIN 20 26%

Tabelle 20 Hat manchmal einen von angefiihrten Lebensmittelketten Wortausdruck be-

nutzt, die fiir Sie interessant war? (Quelle: Eigene Analyse)
Kommentar:

In der Frage 17 habe ich nach dem Wortausdruck gefragt. Aber fiir die Konsumenten ist
der Wortausdruck scheinbar nicht wichtig, weil sie sich nicht erinnern konnten, ob
manchmal der Wortausdruck fiir sie interessant war. Die Antworten ,,ja*, mit 28% und

,nein" mit 26% sind ausgewogen.
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18. In den Werbeprospekten folge ich(mehrere Antworten méglich)

61,84

Diagramm 20 In den Werbeprospekten folge ich(mehrere Antworten moglich) (Quelle: Ei-
gene Analyse)

ANTWORT ANTWORTEN ANTEIL
VERLOCKENDE PREISE 47 62%
GRAFISCHE FORM 23 30%

22 29%

9 12%

Tabelle 21 In den Werbeprospekten folge ich(mehrere Antworten moglich) (Quelle: Eigene
Analyse)

Kommentar:

Mit der letzten Frage wollte ich festellen, welchen Attributen die Konsumenten folgen. Sie
hatten 4 Moglichkeiten, und das waren: ,,verlockende Preise®, ,,grafische Form®, ,,nichts,
Werbeprospekten lese ich nicht* oder ,,Slogans®. Was ich erwartet habe, die Mehrkeit,
62%, hat die Atwort ,,verlockende Preise* gewihlt. Fast gleich haben die Befragten fiir die
Antworten ,,grafische Form* und ,,nichts, Werbeprospekten lese ich nicht* gestimmt,
gleich 30% und 29%. Und was interessant war, viele Leute (9%) lesen Slogans gar nicht,

die sind nicht wichtig fiir sie.
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6 ZUSAMMENFASSUNG

Die Befragung sollte feststellen, wie die Kampagnen von Lebensmittelketten funktionieren.
Durch die Antworten der Befragten bin ich zu folgenden Ergebnisse gekommen:

e Die Befragten bekommen regelmifig die Werbeprospekte, und Sie lesen sie nur
schnell, am meisten bekommen Sie Werbeprospekte von Lidl und Albert

e Sie glauben an die spezielle Angebote, die Lebensmittelketten anbieten

e Die Werbeprospekte sind wichtig fiir ihre Informiertheit {iber die angebotenen
Produkte

e Die Befragten besuchen in Zlin nicht nur die drei gewahlten Lebensmittelketten,
sondern auch andere ( ich meine, am meisten besuchen wir die Filiale der
Lebensmittelkette in der Néhe unserer Wohnung)

e Die erfolgreichste Werbekampagne war ,, To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z
Evropy.* von Lidl

e Am besten wurde von den Befragten der Lidl-Spot bewertet (mit der Skala von 1
bis 5) ,,To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy.©

e Fiir die grafischen Gestaltung der Werbeprospekte interessieren sich die Befragten
nicht

e Was sehr positiv ist, 70% der Befragten wurde durch die Werbekampagne von
Lebensmittelketten manchmal beim Einkauf beeinflusst, aber in den drei gewéhlten
Lebensmittelketten nicht so oft.

¢ Nach den Befragten nutzen die Lebensmittelketten nicht so oft interessante
Wortausdriicke.

e In den Werbeprospekten folgen die Leute am meisten den Preisen und auch etwas

der grafischen Gestaltung.

Meine Empfehlung

Ich kann konstatieren, die Werbekampagnen, -strategien und -taktiken von
Lebensmittelketten haben hochste Qualitit. Ich meine, das auch deshalb, weil die
Lebensmittelketten zu den ausldandische Firmen gehdren und sie ihre Kampagnen sehr
detailliert planen. Meine Empfehlung ist, mehr die Regionen unterscheiden und zum
Beispiel auch spezielle Angebote bilden. Was die Werbespots betrifft, sie sind

zwischen den Befragten ganz populdr. Die Konsumenten orientieren sich heutzutage
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vor allem auf die Preise. Wie ich konstatieren kann, weder grafische Gestaltung von
Werbeprospekten noch gute Werbespots beeinflussen den Einkauf so sehr, wie niedrige

Preise.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Arbeit beschiftigte sich mit den Werbekampagnen, -strategien und -taktiken
und mit den Sprachmitteln. In meiner Arbeit mochte ich drei Hauptpunkte erfiillen. Der
erste war die Festellung, wie die Lebensmittelketten ihre Werbekampagne und Strategie
bilden. Mit dieser Problematik habe ich mich vor allem im theoretischen Teil beschiftigt.
Auf der Grundlage dieses Teils bearbeitete ich den praktischen Teil und hier habe ich die
Werbestrategie und -taktik der drei gewéahlten Lebensmittelketten verglichen. Wie ich fest-
gestellt habe, die Strategie und Taktik ist bei allen drei Lebensmittelketten fast die gleiche.
Nur die Botschaft fiir die Kunden ist verschieden.

Der zweite Punkt waren die Sprachmittel der Lebensmittelketten, die ich gewahlt
hatte. Fiir jeden der Supermaérkte habe ich im Durchschnitt drei Slogans gewahlt und spéater
analysiert. Hier habe ich festgestellt, wenn Lebensmittelketten Slogans bilden, sind sie in
der Tschechische Republik sehr dhnlich. Sie orientieren sich an den tschechischen Produk-
ten. Die Slogans sind sehr kurz und biindig. Also auch die Sprachmittel in den Werbekam-
pagnen von Lebensmitteketten sind nicht zu bunt und umfangreich. In diesem Teil habe ich

auch festgestellt, die Lebensmittelketten benutzen ihre Slogans ein Jahr und lénger.

Der dritte Punkt meiner Arbeit war der Fragebogen. Auf Grund meiner Fragebdgen habe
ich interessante Ergebnisse bekommen. Die Befragten interessieren sich fiir die speziellen
Angebote in den Werbeprospekten, aber Sie lesen es nur schnell. Die Slogans und Sprach-
mittel sind fiir sie nicht so wichtig und wesentlich fiir den Einkauf, wie die verlockenden
Preise. Sie kennen die Werbeprospekte die sie nach Hause bekommen und auch die Wer-
bespots, die im Fernsehen laufen. Sie entscheiden sich aber nur auf Grund des Preises.
Meine Empfehlung ist, nicht noch mehr Geld fiir die Werbung ausgeben sondern zum Bei-
spiel mehr Erkennungsereignise zu machen und bei dieser Gelegenheit seine Produkte vor-

zustellen, ndher am Kunden.

An dieser Stelle mochte ich der Hoffnung Ausdruck geben, dass die Arbeit etwas
Neues in dieser umfangreichen Problematik gebracht hat. Die Leute konnen sich jetzt leicht
vorstellen, wie die Werbestrategie und -taktik geplant wird und welche Mittel notwendig

sind.
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ANHANG A 111. ALBERT
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ANHANG A IV. FRAGENBODEN

1)Jste:
muz
Zena
2)Vek:
18-25
25-45
45-75
3)Vase dosazené vzdélani:
zakladni
vyuéni list
stiedni s maturitou
vysokoskolské
4)Dostavate pravideln¢ reklamni letaky ?
a) ano
b) ne
5)Jaké z uvedenych letakt dostavate ?
a) Albert
b) Lidl
c) Penny Market
d) Jiné (uvedte)
6)Uvedené letaky
a) Ctu peclive
b) zb&zné proctu

C) nectu

7) Vétite akcim, které uvedené supermarkety nabizeji?

a) ano
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b) ne
¢) nevim

8) Myslite si, ze reklamni letaky jsou dulezité pro Vasi informovanost o nabizenych
produktech a nasledny nakup v supermarketu?

a) ano

b) ne

C) nevim

9) Do jakého z uvedenych supermarketii chodite nakupovat?

a)Albert

b)Lidl

c)Penny Market

d) jiny(uvedte)

10) Ktera z uvedenych reklamnich kampani Vam nejvice utkvéla v paméti?
a)Reklama Lidlu- To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy.

b) Reklama Penny Marketu- Nakupujte hezky ¢esky.

c) Reklama Albertu- Jsme tu pro Vas.

d) jiny slogan

11) Ohodnot’te stupnici 1-5( 1 libi se mi nejvice, 5 1ibi se mi nejméné) uvedeny spot
http://www.youtube.com/watch?v=JKeVFrQ1xL0

12) Ohodnot’te stupnici 1-5( 1 libi se mi nejvice, 5 1ibi se mi nejméné) uvedeny spot
http://www.youtube.com/watch?v=iNSIgAu5vgs&feature=related

13) Ohodnot’te stupnici 1-5( 1 libi se mi nejvice, 5 1ibi se mi nejméné) uvedeny spot
http://www.youtube.com/watch?v=JPmpe3RWL2A&feature=related

14) Jaky supermarket z uvedenych 3 ma dle Vs nejlepsi grafickou podobu svych letaka?
a)Albert

b) Penny Market

c) Lidl

d) jiny (uvedte)

15) Ovlivnila Vés nékdy reklamni kampan na supermarket v televizi, radiu ¢i v letdku
k nakupu?
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a)ano

b)ne

16)Pokud ano, kde nejcastéji?

a) Lidl

b) Albert

¢) Penny Market

d) jiny (uvedte)

17) Pouzil néktery z uvedenych supermarketii slovni spojeni, které Vas zaujalo?
a) ano, jaké?

b) ne

18) V letécich sleduji (Ize vybrat 1 vice odpovédi)
a) grafickou podobu

b) lakavé ceny

c) slogany
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ANHANGE IM CD
Spot 1 Lidl
Spot 2 Albert

Spot 3 Penny



