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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se vénuje komunikaci zdravého Zzivotniho stylu. Konkrétné se
zam¢iuje na komunikacni aktivity spolecnosti Emco, kterd je jednim z nejvétSich
producentt cerealii a ceredlnich vyrobki v Ceské republice. V teoretické &asti jsou
vymezeny pojmy tykajici se marketingového komunika¢niho mixu, psychologie reklamy,
chovani zakaznika a zdravého Zivotniho stylu. Je zde také stanovena vyzkumna otazka.
Prakticka ¢ast obsahuje popis dosavadnich komunikac¢nich aktivit spolecnosti, analyzu
vybranych reklamnich spotll a zaznamenava prib¢h vyzkumného Setfeni — strukturované
rozhovory s otevienymi otazkami. V zavéru prace se nachazeji navrhy a doporuceni ke

zlepseni komunikacnich aktivit spole¢nosti.

Klic¢ova slova: marketingovy komunikacni mix, psychologie reklamy, chovani zakaznika,

zdravy zivotni styl, Emco

ABSTRACT

This bachelor thesis is devoted to the communication of healthy lifestyle. Specifically, it
focuses on communication activities of the Emco company, which is one of the biggest
producers of cereals and cereal products in the Czech Republic. The theoretical part
defines terms related to marketing communication mix, psychology of advertising,
consumer behaviour and healthy lifestyle. The research question is also defined in this part.
The practical part contains a description of current communication activities of the com-
pany, an analysis of selected TV commercials and records the progress of the research —
structured interviews with open questions. In the conclusion, there are some proposals and

recommendations to improve the communication activities of the company.

Keywords: marketing communication mix, psychology of advertising, consumer

behaviour, healthy lifestyle, Emco
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UvVOD

,,Zdravy zivotni styl“ je popularnim tématem soucasné doby. Zdravi je nepochybné
tou nejcennéjsi véci v zivoté kazdého ¢loveéka, a proto je tieba o néj dobie peCovat. Pojem
»zdravy zivotni styl” zahrnuje komplexni péci o zdravi nejen fyzické, ale i psychické.

Jedna se o vyvazenou kombinaci zdravého jidla, pohybu a odpocinku.

Pro marketingovou komunikaci je zdravy Zivotni styl velice perspektivnim a §iro-
kym tématem. Dnesni spolecnost velice dba na vzhled a dokonalost, zaroven se chce bavit,
a proto je velmi jednoduché oslovit zakazniky timto zpisobem. Komunikace zdravého
zivotniho stylu mize byt dobie vyuzita nejen pro komunikaci firem produkujicich vyrobky
spojené se zdravym zivotnim stylem (potraviny, cviéebni pomicky, dopliiky stravy apod.),
ale také v ramci aktivit spolecenské odpoveédnosti podniku (potadani sportovnich akci,
podpora sportovcu, podpora Skolnich jidelen apod.) nebo napiiklad pro restaurace, bary

a jina zafizeni (specialné sestavené menu, kurzy vareni apod.).

Tato bakalafska prace se bude vénovat analyze komunikacnich aktivit spolecnosti
Emco, ktera na ¢eském trhu pisobi jiz od roku 1990 a orientuje se na vyrobu a distribuci
potravinaiskych produktii odpovidajicich zdravému Zivotnimu stylu. Hlavnim cilem prace
bude zmapovat soucasné komunika¢ni aktivity spolecnosti (se zaméfenim na televizni
reklamu) a vnimani Emco ceredlii mezi spotiebiteli na zakladé zhlédnuti reklamnich

sdéleni.

V teoretické Casti, ktera bude slouzit jako vychodisko pro ¢ast praktickou, budou
definovany zakladni pojmy souvisejici s tématem prace. Vzhledem K cili prace se bude
jednat o pojmy: marketingovy komunika¢ni mix, psychologie reklamy, chovani zakaznika

a zdravy Zivotni styl. V této Casti také bude stanovena metodika vyzkumu.

Prakticka C¢ast se bude vénovat analyze soucasnych komunikacnich aktivit
spole€nosti  Emco, analyze Cctyf zvolenych televiznich reklam  (pfedevSim
Z psychologického hlediska) a dale samotnému vyzkumu. Ten bude probihat formou
strukturovanych rozhovori s otevienymi otazkami na nahodné zvoleném vzorku
respondentti. Na zakladé vysledkli vyzkumu budou v zavéru prace uvedeny navrhy
a doporuceni na pfipadné zmény nebo zlepSeni v komunikaci vyrobki Emco a zdravého

zivotniho stylu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti 4P marketingového mixu. Mezi
produktem (product), mistem (place) a cenou (price) tak tvoii ,,Ctvrté P*“ propagace
(promotion). Kotler (2007, s. 809) popisuje komunika¢ni mix jako ,,specifickou smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii.“ Jedna se o vyménu informaci mezi
zdrojem a piijemcem, tedy mezi firmou a zdkaznikem, nejen s cilem prodat, ale také

vytvaret a upeviiovat vzajemné vztahy.

Na pielomu 20. a 21. stoleti se zacalo hovofit o integrované marketingové
komunikaci, kterd spocivd v propojeni, spolecném planovani a organizaci vSech prvki
komunika¢niho mixu. Cilem je poskytnout cilovym skupindm jasné, jednotné a pisobivé
sd¢leni nejen o produktu, ale i o samotné firmé. Diky této synergii se zvysuje efektivita

marketingové komunikace (Svétlik, 2005, s. 176).

Komunikaéni mix zahrnuje pét zakladnich forem komunikace, kterymi jsou: reklama,
podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prodej. Nekteti autofi
pridavaji jesté dalsi dvé formy — sponzoring a nova média (digitalni média).

., V podstaté jde o marketingové komunikace vétsinou komercniho charakteru, jejichz

cilem je na zaklade predavanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci

procesy téch, na které chceme pusobit ve shodé s nasimi zameéry.“ (Vysekalova, 2012,

s. 20)

Komunikace je jednim ze zékladnich stavebnich kament uspé$ného podnikani — jen
diky komunikaci o sobé dava firma veédét, vytvaii si svou vlastni image, dostdva se do
povédomi zakaznikd a mlize dosahovat svych marketingovych cilt. K vyuziti se nabizeji
nejruznéjsi komunikaéni nastroje, jejich spravna kombinace a naplanovani vede nejen ke
zvySeni zisku, ale zaroven k upevnéni vztahli se zdkazniky a dal§imi zainteresovanymi

stranami.

1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zalozena na Casové omezenych nabidkach, které maji za cil
podpofit zakladni pfinosy produktu/sluzby, a tim povzbudit k ndkupu nebo prodeji téchto
produktli/sluzeb. Diky rozliénym néstrojim je zakaznik motivovan k okamzitému nakupu.

Podpora prodeje muze cilit nejen na koncového zakaznika (spotfebitele), ale také na
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obchodniky, organizace a prodejce. Pro kazdou z téchto skupin se nabizi jiné néstroje, at’

uz se jedna o kupony, bonusy, §koleni, kongresy nebo prémie (Kotler, 2007, s. 880).

Vysekalova (2012, s. 21-22) uvadi, ze vysledky podpory prodeje jsou vzhledem
k rychlé a intenzivni reakci kratkodobé a nevytvareji trvalé preference k vyrobku nebo celé
znacce. Lze ovSem, pfi soustavném opakovani, dosdhnout ,podminéného reflexu® na
znacku nebo produkt — diky spojeni s emocionalnim prozitkem, ktery vyvolala urcita akce

(napft. ochutnavka). To zajisti dlouhodobéjsi plisobeni podpory prodeje.

Pravé pti komunikaci zdravého Zivotniho stylu je podpora prodeje jednim z velmi
¢asto vyuzivanych a efektivnich nastrojii — jedna se predevsim o ochutnavky. V soucasné
dob¢ se na trhu se ,,zdravou vyzivou“ objevuje nespocet novych produktd, ke kterym za-
kaznik nemusi byt vzdy divétivy — a ne vzdy je cena takovych vyrobki nizké. Praveé proto
potenciondlni zdkaznik oceni moznost ochutnavky ptedtim, nez investuje své penize -
piedejde tak zklamani a nespokojenosti. Béhem ochutnavky (pokud probiha za pfitomnosti
hostesky) se navic muze dozvédét vice o produktu, o jeho sloZeni, vyrob&, dalsich
moznostech vyuZiti a poptipadé¢ jinych vyrobcich v nabidce. Tento zazitek mize pozitivné
ovlivnit jeho vztah nejen k danému produktu, ale k celé znacce.

Dalsim ¢asto vyuzivanym nastrojem piimého marketingu v oblasti zdravé vyzivy je
sbirani bodii ¢i carovych kodu, které je poté mozno vyménit za darky nebo slevové

poukazy. Zakaznik ma diky tomu vétsi tendenci zistat loajalni znacce.

1.2 Primy marketing

Jedna se o pfimou formu komunikace, kterd smétuje k peclivé vybranym zékaznikiim
a ma za cil vyvolat okamzitou odezvu a dlouhodob¢ budovat vztahy se zakaznikem. Klade
se diraz na individualitu, proto jsou jednotlivé marketingové nabidky upraveny podle
potieb uzce definovaného segmentu. Vytvareni personalizovanych nabidek je mozné diky
podrobnym databazim firmy. Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii direct mail,
telemarketing, teleshopping, zasilkové katalogy, online prodej a dalsi (Kotler, 2007,
s. 928, 935).

1.3 Public relations

Public relations (dale PR), neboli vztahy s vefejnosti, jsou oznacenim pro zameérné,
dlouhodobé a planované aktivity, které maji za cil vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni mezi firmou a vefejnosti. Mezi hlavni formy PR patii vztahy s médii,
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zameéstnanci, vladou, investory a dal$imi. Ke komunikaci je vyuzivano nastroju, jako je
napiiklad tiskova zpréava, tiskova konference, firemni Casopis, newsletter, event apod. (Ju-

raskova, Hornak, 2012, s. 187).

Kotler (2007, s. 889) definuje PR jako ,,...budovini dobrych vztahii s ruznymi
ctlovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy

«

a reseni a odvraceni nepriznivych fam, poveésti a uddalosti.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze v ramci PR aktivit se nejednd o pfimé vytvareni
zisku, jako je to u ostatnich forem marketingového komunika¢niho mixu. Firma/organizace

se pomoci PR snazi vytvaret co nejlepsi vztahy se svym okolim a vetejnosti.

Komunikaéni pfednosti PR je davéryhodnost, ktera mize ovlivnit fadu
potenciondlnich zakazniki, ktefi se cilené vyhybaji reklamé. Néstroje PR byvaji G€inné;si

nez reklama (Foret, 2011, s. 308).

Pro PR zdravého zivotniho stylu se jako komunikacni nastroj nabizeji newslettery,
které zajemce informuji o novinkach v oblasti zdravé vyZivy, fitness a celkové zdravého
zivotniho stylu. Casto je tato komunikace interaktivni a nabada pifjemce k dalsi akci.
Dal$im moZnym nastrojem jsou PR clanky umisténé v nejriizngjSich lifestylovych
Casopisech, které maji ve Ctendfich vzbuzovat divéru k danému produktu/znacce,
popfipad€ inspirovat uvedenymi recepty. V neposledni fad€ jsou také potadany riizné

eventy orientované napt. na zdravé jidlo, vafeni nebo sport.

1.4 Osobni prodej
Jedna se o formu osobni komunikace mezi prodejcem a jednim nebo vice zakazniky.

Cilem tohoto osobniho kontaktu je prodat vyrobek nebo sluzbu (Svétlik, 2007, s. 308).

Vysekalova (2012, s. 21) uvadi, Ze osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich
prostiedki marketingového komunika¢niho mixu. Velmi dobie vyuziva psychologické
poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Diky pfimému, osobnimu kontaktu se
zakaznikem je mozné 1épe poznat jeho potfeby a prodejni argumentaci mu tak uzpusobit.

Zaroven se nabizi moznost pecovat o zdkaznika i po nakupu.

Osobni prodej tedy miize velmi pozitivné ovlivnit zdkaznikovy emoce a upevnit vztah
ke znace nebo produktu. V oblasti zdravé vyzivy stdle Ccastéji vznikaji malé
specializované prodejny, které na rozdil od supermarketd umoziuji ptimy kontakt prodejce

se zakaznikem a naslednou péci o ngj.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.5 Sponzoring

Sponzoring je jednim z nastroji PR, kdy sponzor poskytuje finan¢ni prostiedky do

aktivit, které maji komer¢ni vyuziti (JuraS8kova, Hornak, 2012, s. 215).

Jedna se o vzdjemnou spolupraci mezi sponzorovanym a sponzorem, kterd obéma
strandm umozni dosahovani vlastnich cilii — na jedné stran€ je to uskutecnéni planované
akce a na stran¢ druhé moznost vyuzit sponzorstvi jako soucast svého marketingu
a komunikace firmy. Co se tyc¢e firem specializujicich se na vyrobu produktl zdravé
vyzivy, ty se zaméfuji predevSim na sponzorovani sportovnich akci nebo samotnych
sportovcl. To mize vzbudit diivéru k nabizenym produktim a zaroven podnitit zakazniky

ke sportu a zdravému zivotnimu stylu.

1.6 Nova média

Diky internetu a neustalému rozvoji komunikacnich technologii se novd média
dostavaji stale vice do poptedi, a pfinaseji tak novy rozmér pro marketingovou
komunikaci. TéméF vétSina vefejnosti vlastni pocita¢, notebook, mobilni telefon nebo
tablet a ma tak piistup k nejriznéjSim aplikacim a webovym sluzbam, jako jsou napiiklad
vyhledavace, webové prezentace nebo blogy. To vSe dava prostor nejriznéjSim
marketingovym aktivitam.

Nova média pfindseji nejen Siroké informacni moZnosti, ale zaroven umoziuji vést
dialog — obousmérnou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Vyuziti téchto novych
médii muze podpofit (doplnit), nebo dokonce nahradit média tradicni (tisk, TV, rozhlas).

Velice dilezitym médiem dne$ni doby jsou socidlni sité. Komunity vznikajici na
téchto sitich se vzajemné ovlivituji a sd€luji si své zazitky a zkuSenosti, takZe 1 prestoze
nejsou socialni sité prozatim mistem nakupu, hraji velice daleZitou roli ve vnimani
produktu/firmy/znacky. Na socidlni sit€¢ je mozné umistit reklamu, ktera mize byt velice
dobfe cilena. Firma ma také moznost se na socialnich sitich prezentovat a komunikovat jak

s koncovymi zakazniky, tak s partnery a obchodniky (Vysekalova, 2012, s. 24 — 27).

Na nova média je zvyklad ptredevsim ,,generace Z* (déti narozené po roce 1991), ktera
vyrusta v prostiedi internetu a je naucend na rychlou komunikaci, na okamzité sdélovéani
svych myslenek a nazorti — na zivot online. Popularni mezi nimi jsou blogy a socialni sit¢,
jako je Facebook nebo YouTube. V soucasné dob¢ jsou tyto sit¢ plné obsahli o zdravé

stravé, zdravém zivotnim stylu a fitness. Pro firmy se tak nabizi moZnost spoluprace
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s bloggery nebo youtubery, kterym zasle své produkty na vyzkouSeni a poté je pozada
0 recenzi. Tato spoluprace mize byt velmi uspésna, piedevsim pokud daného bloggera
sleduje velké mnozstvi lidi — ma se svymi fanousky vytvoreny urcity vztah, védi, ze se na
n¢j mohou spolehnout, berou ho jako vlastniho kamarada, a proto si lehce mohou vytvorit

davéru k propagovanému produktu (minimalné ho budou chtit vyzkouset).

1.7 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich

nakupni chovani “ (Svétlik, 2007, s. 191).

Reklama ma mnoho forem (televizni, rozhlasova, tisténa, internetova apod.) a také
n¢kolik neoddiskutovatelnych vyhod — diky masovému Sifeni je schopna zasdhnout Siroké
publikum, umoznuje vyuzit zajimavé prostiedky k zaujeti pozornosti a ptisobit na vSechny
smysly, mize byt opakovana. Kvuli jejimu vefejnému charakteru maji kupujici tendenci
vnimat produkty v reklamé jako néco legitimniho a standardniho. Mezi nevyhody reklamy
patii neosobnost a jednostrannost komunikace, a také nakladnost reklamni kampané

(Kotler, 2007, s. 835).

Dalsi nevyhodou reklamy je ptfesycenost reklamniho prostoru, lidé jsou reklamnimi
sdélenimi obklopeni na kazdém kroku, jsou na né zvykli, a nékdy jsou k nim az lhostejni.
Z tohoto divodu je velice dilezité, aby zpracovani reklamy zaujalo a ur¢itym zplisobem
vybocilo zfady — jediné tak muize potenciondlniho zédkaznika zaujmout, piipadné¢ mu

utkvét v paméti a ovlivnit jeho budouci nakupni chovani.
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

V dnes$ni dob¢ jsme neustale vystaveni reklamnimu sdéleni, piisobi na nas Vv podstaté
na kazdém kroku. Vzhledem k velkému mnozstvi reklam, které vznikaji, je potieba
vytvorfit sdéleni co nejzajimavéjsi a nejucinngjsi, aby vystoupilo z fady ostatnich reklam a
vyvolalo pozadovanou akci. Pravé proto jsou vreklam& vyuzivany psychologické
poznatky. Diky psychologii mizeme zjistit, jak se chova a reaguje lidsky mozek, co ho
ovlivituje a co na néj nejlépe pusobi. Mlizeme sledovat lidské chovani, zvyky, osobnostni
vlivy, zajmy, motivy, emoce apod. a na zakladé téchto poznatkli sestavit nejucinnéjsi

reklamni kampan.

Vysekalova (2012, s. 50) uvadi jako definici psychologie reklamy, resp. psychologie
v marketingovych komunikacich: ,, ...veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty
a procesy, které jsou obsahem této komunikaCe, resp. s nimi vécné ¢i casoveé souviseji. “ DO
psychologie reklamy ftadi predevs§im psychologickou stranku komunika¢niho procesu,
sdéleni a médii, socidlné-psychologické charakteristiky cilové skupiny a v neposledni fadé

psychologické charakteristiky jedince patficiho do cilové skupiny.

Fennis a Stroebe (2010, s. 11) popisuji, ze psychologicky pfistup k reklamé ma za cil
identifikovat efekty reklamniho sdé€leni na individualni trovni. Spojuje tedy jednotlivé
reklamni podnéty s individudlnimi reakcemi a popisuje intrapersondlni, interpersonalni a
skupinové vlivy na pfijeti sdéleni jedincem. Zarovenl dodavaji, Ze psychologie reklamy
nepusobi pouze na individualni Grovni, ale vyzaduje také brat ohled na odlisné reakce mezi
spotiebiteli, na to, ze rizné podnéty vyvolaji riizné reakce. Snazi se hledat souvislost mezi
danym reklamnim podnétem a reakci na néj, a na zéklad¢ toho predvidat.

Individualni rozdily mezi spottebiteli se zdaji byt ¢im dal vice markantngj$i, zékaznici
pozadovanou reakci. Psychologie reklamy se tak posouvd neustale vpied a vyuziva
nejnovejsi technologie, aby se dostala co nejbliZe spotiebitelim, jejich potfebam a pranim.
Mezi jednu znovych technologii vyuzivanych vtéto oblasti patii naptiklad
neuromarketing. Diky pouziti o¢nich kamer nebo EEG pfi vyzkumech je mozné dostat se
zkoumané osob¢ v podstaté az do mozku a sledovat jeji nevédomé reakce. Tato metoda je
pfijimana jako velice kontroverzni, jejim odptirciim vadi pfedevsim etické otazky vyzkumu

a mozného zneuZiti poznatk.
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Avsak i1 ptsobeni reklamy ma urcitd omezeni, jeji ucinek nikdy neni stoprocentni —
napf. nejprve se musi dostat za prah vnimani cilové skupiny, mize byt rychle zapomenuta,
narazi na predem vytvorené postoje spotiebitelil, jeji vnimani je ovlivhéno emocemi, divak
k ni mize pfistupovat s neucasti a také muze vyhledat informace jinde. I pfes tato omezeni
dokaze reklamni kampan ovlivnit postoje a chovani lidi. Tvirci a Sifitelé reklamniho
sdéleni za ngj proto nesou odpoveédnost. Existuje nékolik argumentt podporujicich teorii,
ze propagace je Skodliva, napf. klamné Stésti (Stésti lze dosahnout pouze nakupem
produktu), socializace spolecensky skodlivych hodnot (vedeni k zaujeti postoji zddoucich
v konzumni spolecnosti), brzdéni procesu zrani (prezentovani pouze zakladnich potieb —
potrava, sexualita, bezpe¢i, uznani), nespokojenost vyvoland neredlnym svétem
(zobrazovani pouze uspé&$nych a bohatych lidi), manipulace jedincem (ohrozeni autonomie
jedince), plytvani zdroji apod. (Vysekalova, 2012, s. 53-54).

2.1 Historie

Vyuziti psychologie v reklamé neni pouze modernim vydobytkem dneSniho svéta,
setkavame se s nim jiZ na pfelomu 19. a 20. stoleti. Zpocatku se nejednalo o moc kom-
plexni pojeti, ale na poli reklamy zacaly probihat nejriznéj$i vyzkumy. V této dobé se
zkoumala piedevSsim intenzita vyvolané pozornosti K reklamé, vyvolaného zajmu

(Vysekalova, 2012).

Jiz roku 1895 chtél psycholog Harlow Gale zjistit, jak lidé vnimaji a zpracovavaji
reklamu. Jako jeden z prvnich vyuzival teoretické a védecké metody ke studiu reklamy
a presvédcovaciho procesu. Pomoci vyzkumt a experimentl se pokousel zjistit, jaké efekty
ma reklama na pozornost a pamét’, jak se lidé chovaji od prvniho spatfeni reklamy az po
nakup produktu. Na zakladé¢ vSech svych vyzkumi doSel k zavéru, Ze na vnimani
reklamniho sdéleni se podili jak emocni, tak racionalni aspekty, dilezita je také mira
zapojeni, osobni zaujeti a nevédomé procesy.

Dal8im dilezitym milnikem v pocatcich psychologie reklamy bylo dilo The Theory
and Practice of Advertising, které napsal Walter Dill Scott v roce 1903. V knize uvadi, Ze
lidé jsou velice snadno ovlivnitelni a poslusni. Scott véfil ve dvé reklamni techniky,
nafizeni (pfimé rozkazy, napt. kupte si tento produkt) a kupony (pozadani zékaznika
o vyplnéni kupoénu a jeho nasledné zaslani spolecnosti).

Kolem roku 1920 se reklamou za¢ina zabyvat dalsi psycholog John B. Watson. Rik4,

ze efektivni reklama vyvolava tii ptirozené emoce: lasku, strach a vztek. Jako dalsi u¢inny
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prosttedek vidél podporu celebrity. Véfil v dalezitost marketingového vyzkumu, ziskana
demograficka data umozni 1épe cilit na zakazniky.

Psycholog Harry Hollingworth tvrdil, Zze uspé$na reklama musi: 1. piitahnout
zékaznikovu pozornost, 2. pfitahnout pozornost zdkaznika ke sd€leni, 3. pfinutit zdkaznika
zapamatovat si sdéleni a 4. vyvolat pozadovanou akci (Bussiness 2 Community, 2012;
Buy Sell Ads, © 2008 - 2016).

V tomto pocatecnim obdobi také vznikla poucka AIDA, ktera je znama dodnes. Jedna
se o Ctyfstupniovy proces pii vnimdni reklamy: Attention (vyvolani pozornosti) — Interest
(vyvolani zajmu) — Desire (vytvofeni ptani) — Action (vyvolani pozadované akce).

Druha tfetina 20. stoleti byla ve znameni tfi zdkladnich vyzkumnych smért,
soustfedénych na tehdy nejvice vyuzivanou formu reklamy — inzerci. Vyzkumy se
zamétovaly na vnimani, proces znovupoznani a méfeni stupné znamosti, ddle na emotivni
pusobeni reklamniho sdéleni a nakonec na méfeni vlivu propagace na nakup vyrobki.

Pozdé&ji, ve druhé poloviné 20. stol. se vyzkumy zacaly orientovat na motivaci
a postoje. Na zakladé modelu AIDA také vznikaly modely hierarchickych u¢inka reklamy.

V dnes$ni dobé se odbornici snazi nahlizet na problém komplexné a vytvofit systém
psychologie uplathované v marketingové komunikaci. Probihajici vyzkumy se zaobiraji
pusobenim emoci v reklam¢, pamétovymi procesy, vnimanim (Vysekalova, 2012, s. 42 -
46).

2.2 Emoce v reklamé

,,Emoce jsou zcela zasadni soucasti naseho zivota. ProzZivame je, citime je, ovliviiuji
nase rozhodnuti, formuji nase hodnoty a postoje a nezridka s nami doslova zametaji. Nase
vzpominky, vztahy i nase predstavy jsou napéchovany emocemi. Emoce jsou pro cloveka
nenahraditelnym zdrojem energie a sily. Jsou dileZitym prvkem lidské identity. Emocni
vazby se tykaji nasich vztahu, zazitkii a vzpominek lidi, prostredi, zvirat a véci, které si

uvedomujeme. Tim se emoce, vztahy a zazitky v zZivote materializuji “ (Knap, ©2009).

Emoce jsou soucasti naSi osobnosti a naseho kazdodenniho Zivota. Kazdy den
prozijeme Sirokou Skalu emoci, nd§ mozek neustdle monitoruje déni kolem nés a nasledné
ho hodnoti. Na podnéty, které na nas pusobi, potom individualné reagujeme. Emoce je
chédpana jako komplexni prozitek, pii kterém je zapojeno celé télo — o tom také vypovidaji
tfi hlavni slozky emoce: télesna reakce, védomé hodnoceni, vnéjsi vyraz. K nejsilnéjSimu

emoc¢nimu prozitku dojde pravé v piipadé, kdy jsou vSechny tfi emoéni slozky v souladu.
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Kromé déleni na pozitivni (napf. radost, $tésti, laska) a negativni (napf. strach, odpor,
hnév) se emocni stavy mohou dale délit na afekty a nalady. Afekty jsou prudce vznikajici
stavy vzruSeni, které ale relativné brzy odeznivaji. Naproti tomu nalady jsou déletrvajici
a stabilnéjsi. Mezi Sest zakladnich emoci patii hnév, radost, ptekvapeni, strach, stradani

a znechuceni (Winston, 2005, s. 165 - 166).

V oblasti marketingu, resp. marketingovych komunikaci, je vyuziti emoci velice
dualezité. Celkova komunikace spolecnosti totiz v zakaznikovi vyvolava urcité emoce, které
mohou byt jak pozitivni, tak negativni. Zakaznici navic pfi interakci se znackou ¢im dal
vice vyzaduji emoce, zazitky, jsou naro¢né¢jsi. Na komunikaci znacky jsou kladeny veétsi
naroky, protoze musi uspokojit ptani a pozadavky zékaznikt, zaroven ale musi dat pozor
na to, jaké emoce dand komunikace vyvola nejen u zdkaznik, ale i u potenciondlnich
zakazniki. Emoce jsou sice celkem kratkodobé, ale na jejich zdklad€ vznikaji pocity
a celkové vnimani jevu, a to se potom muze odrazit na celém postoji nebo vztahu ke

znacce/produktu.

V souvislosti s vyse uvedenym se setkavame s pojmem emocni marketing. Ten se
zaméfuje na zkoumani emoci zdkaznikli a na jejich emocni zaZzitky. Dal§im casto
zminovanym je smyslovy marketing. Vychazi ze skutecnosti, ze u 80 % ptipadi dochazi
k nédkupnimu rozhodnuti impulzivné. Aby tedy zakaznik co nejvice nakoupil, snazi se
prodejce vyvolat pifi nakupovani pozitivni emoce a vytvofit emocni vazbu na produkt,
znacku nebo misto prodeje. K tomu vyuziva prostfedkli piisobicich na vSechny lidské

smysly — sluch, ¢ich, hmat, zrak a popt. chut’ (Vysekalova, 2014, s. 54 - 55).

Du Plessis (2007, s. 2) vyzdvihuje dilezitost piisobeni emoci v reklamé. Mluvi o tom,
7e na zakladé reklamy vznikaji pocity, asociace a vzpominky spojené se znackou — na ty si
potom zdkaznik méa vzpomenout pifi ndkupu. Prdvé emoce stimuluji naSi pozornost
a pomahaji vytvaret a posilovat asociace vznikajici béhem reklamy. Jednd se v podstaté

o nevédomy proces uceni.

Reklama vyuziva ptredev§im pozitivnich a negativnich emoci, dalezita je také jejich
intenzita. Emoce v reklamé dokazou vtahnout divaka do d€je a odvést pozornost od toho,
ze se ho snazi o néfem presvédCit. Podnéty spojené semocemi jsou silnéjsi
a zapamatovatelnéjsi nez logické argumenty, a navic od divaka vyzaduji mensi pozornost.
Nevyhodou uziti emoci v reklam¢ je moznost, ze divakovi zaujatému emoci unikne sdéleni

reklamy, nespravna mira emoci mtze poskodit zna¢ku a negativni emoce mohou byt pro
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divéka nepiijatelné — podvédomeé se jim brani a danou reklamu zapomene (Vysekalova,

2014, s. 79).

2.2.1 Reklamni apely

Kloudova (2010, s. 165) definuje reklamni apel jako ,, ...obsah sdéleni, ktery apeluje
urcitou vlastnosti produktu, ktera miize byt pro prijemce sdéleni pritazliva nebo zajimava.
Pritazlivost apeluje bud’ na emoce, ¢i na racionalni mysleni... “ Apely jsou tedy vyuzivany
v reklamé proto, aby vzbudily pozornost a z4jem U piijemce, pifedevsim u cilové skupiny —
m¢l by tedy korespondovat s jejimi hodnotami a potfebami. S tim souvisi 1 nasledna koupé

produktu.

Reklamni apely délime na emocionalni a raciondlni. Nékteti autofi k tomuto déleni
ptidavaji apely morélni, které se objevuji hlavné v socialnich reklamach a maji plisobit na
moralni jednani ptijemce. Emocionalni apely se snazi vyvolat emoce, zatimco apely racio-
nalni souviseji s informacemi, které se daji ovéfit (napf. technické parametry, cena,

kvalita) (Vysekalova, 2014, s. 80).

To, jaky typ apelu bude v reklamé vyuzit, zalezi pfedev$im na druhu produktu.
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 218 - 219) uvadi, Ze u produkti dlouhodobé
spotieby se objevuje vice apelti informacnich (nejcastéji vykon, dostupnost, soucasti, cena,
specialni nabidka), pfitom podil vyuziti téchto apelti v reklamé se odviji od kultury dané
spolec¢nosti, nebo napt. od typu pouzitého média. Oproti tomu u produktii kratkodobé
spotieby prevazuji apely emocionalni. Vysekalova (2014, s. 83) dodava, Ze mezi nejcastéji

vyuZivané emociondlni apely patii humor, erotika, vielost a strach.

Pokud zakaznik nakupuje produkt dlouhodobé spotieby, ktery byva vétSinou drazsi
(napt. automobil, televizor, lednice apod.), zajimd ho pfed ndkupem mnoho faktord,
vyhledava informace a porovnava. O ndkupu tedy rozvazuje déle — pravé proto by
v reklamach na takové produkty mély pievaZovat informacni apely, protoze pomohou
zakaznikovi rozhodnout o nakupu. Zatimco o nakupu vyrobku kratkodobé spotieby (napf.
potraviny, zubni pasta apod.) vétSinou spotiebitel rozhoduje intuitivn€, na zékladé zvyku
nebo pocitl - nepotiebuje tedy takové mnozstvi informaci a nad ndkupem nemusi moc
dlouho ptemyslet. Jak piSe Vysekalova (2012, s. 127), je efektivni pouzit v reklamé
pozitivnich emocionalnich apelti. Spojeni vyrobku s pfijemnymi a dostatecné silnymi
emocemi totiz zvySuje pravdépodobnost nakupu takového produktu, se kterym jsou tyto

pfijemné pocity spjaty.
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Existuje nékolik klasifikaci reklamnich apelt, ale zifejmé nejkomplexnéjsi
a nejznaméjsi piehled apelti piindsi tabulka 42 nejpouzivangjSich reklamnich apeld dle
Pollaye (viz Piiloha 1). V tabulce nejsou uvedeny jen nazvy apelti, ale také jejich popis,

coz je nespornou vyhodou tohoto rozdéleni (Vysekalova, 2014, s. 82).

2.2.2 Barvy vV reklamé

Barvy nés obklopuji, jsou vSude kolem nds a my je povazujeme za neco
samoziejmého. Neuvédomujeme si, ze nas barvy podvédomé ovliviiuji, pisobi na nase
pocity, chovani, naladu, traveni apod. Je dokazano, ze asi 80 % informaci, které pfijimame,
je vizualnich, z toho az 80 % spojenych s barvou. Je tedy zfejmé, ze barvy a informace
V nich obsazené maji na nas zivot velky vliv a jejich vhodné vyuziti v reklam¢ se ukazuje

jako velmi efektivni.

Barva vznika po odraze svétla od povrchu pfedméth a barevnost odstint je ddna praveé
vlnovou délkou svétla. Tato vinova délka se pohybuje v rozmezi od 770 nm (Cervena) do
390 nm (fialova). Lidské oko je k barvam velice citlivé, dokaze rozlisit 150 — 200 riznych
odstint monochromatickych barev. Barvy a jejich vznik byly pro védce zahadou jiz od
nepaméti, jako prvni popsal $kalu barev Isaac Newton. Béhem svého pokusu v roce 1666
zjistil, Ze slunecni svétlo se pii prichodu trojuhelnikovym sklenénym hranolem rozlozi na

barvy duhy (Hughes, 1999, s. 398; Vysekalova, 2012, s. 94).

Pozdéji se kromé fyzikdlnich vlastnosti barev zafaly zkoumat také jejich
psychologické ucinky. Zaklady psychologie barev polozil Johann Wolfgang Goethe —
popsal smyslové-moralni pisobeni barev. Popsal barevny obraz, stanovil pravidla
harmonie. Dale rozd¢lil barvy podle plsobeni na pozitivni (bild, Zluta, Cerveno-zluta,
Zluto-Cervena) a negativni (Cerna, modra, ¢erno-modra, modro-¢erna). Na tuto praci
navazaly dal$i psychologické vyzkumy, napt. Liischeriv test nebo Rorschachtiv test.

Dnes v psychologii barev vniméme tfi zakladni vyzkumné proudy: zkoumani vztahu
barev vici pocitim, psychofyziologické plisobeni barev a zkoumadni jejich symboliky.

Dilezité jsou predevsim tyto tfi vlastnosti barev: ton, sytost a svétlost (JanCovic, 2005).

To, jak jedinec bude danou barvu vnimat, zalezi na jeho osobnosti, vlastnostech,
zkuSenostech, 1 na jeho aktudlnim emoc¢nim nastaveni. Kromé& obecnych specifikaci
jednotlivych barev je tedy pii jejich uzivani v reklam¢ nutné dbat na konkrétni kontext
a typ produktu. Ditlezité je také zaméfit se na kulturni symboliku barev, protoze kazda

kultura mize vnimat barvy riznég. I pies tyto individudlni rozdily je mozné sestavit obecné
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definice jednotlivych barev, zalozenych na jejich psychologickych a fyziologickych
ucincich (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 64 - 65).

Tabulka 1, Pisobeni barev (Jancovic, 2005)

zluta

povzbuzuje, osvobozuje, pfinasi uvolnéni, pocit souladu, harmonie, ptisobi

vesele a oteviené

oranzova

je slavnostni, vyvolava pocit radosti, je spojena s predstavou slunce, tepla,

bohatstvi, zlata, Grody

svétle zelena

pusobi pfirozené, ale nékdy i jedovate, je spojena s predstavou chladu, vlhka,

ticha, rostlin
tmavozelend uklidiiuje a chrani, ale také omezuje, je ptatelska, dava pocit bezpeci a nadéje
tmavomodra klidna, vazna az sklicujici, barva dalek, hloubky, rozjimani a smutku

svétle modra

pusobi piivétive, vyvolava predstavu oblohy a vzduchu, ticha a touhy

vzrusujici, energicka, prudka az naruziva, silna, mocna, spojena s predstavou

cervena

ohné, krve, nebezpeci, lasky, hluku

pusobi distojng, hrd¢, vzneseng, povzbudive, je spojen s piedstavou
purpur . .

spravedlnosti a majestatu
fialova

neklidna, znepokojiva, melancholicka, tajemna, osobita, narocna

svétle fialova

pusobi zacarovang, rozpolceng, slabossky, je to barva magie, melancholie,

opojeni

stiizliva, mlc¢enliva, solidni a vazna, realisticka, spojena s piedstavou jistoty a

hnéda
potadku, domova, tradice, zdrzenlivosti
Seda nete¢nd, smutna, spojend s predstavou chudoby a pokory
bila neurcitd, nejistd, spojend s pfedstavou nevinnosti a ¢istoty
¢erna barvy vzdorného protestu, zIého tajemstvi, nicoty, smrti
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3 CHOVANI ZAKAZNIKA

Clovék kazdy den udéla nespodetné mnoZstvi rozhodnuti, ndkterd déla védoms,
nektera ani moc nepromysli, jedna na zaklad¢é zvyku nebo instinktu. Jsou rozhodnuti, ktera
nas zivot ovlivni vice, a takova, kterd moc zmén nepfinesou. Kazdy den se Clovek
rozhoduje o tom, co koupi, co si vezme na sebe, co bude jist apod. To, jaka rozhodnuti
udéla, se odviji od jeho potieb, pfani a motivace. Kazdy jedinec je osobnost, kterd jedna

a rozhoduje individualné, ma rozdilnou motivaci, rysy, vlastnosti, schopnosti, zajmy apod.

V psychologii existuji rizna pojeti a teorie osobnosti, napi. Helus (2003, s. 31) chape
osobnost jako ,,...soustavu vlastnosti, charakterizujicich celistvou individualitu
konkrétniho cloveka, zameéreného na realizaci Zivotnich cilu a rozvinuti svych potencialit. *
Nakoneény (1998, s. 9 - 10), definuje osobnost jako ,, ...vritrni organizaci dusevniho Zivota
cloveka, skutecnost, zZe je jednotou dilcich funkci, zZe tedy funguje jako jednotny celek
interindividudlné odlisnych dispozic.” Jak je jiz uvedeno vyse, objevuje se nespocet
ruznych psychologickych definic osobnosti, vSechny ovSem vice méné mluvi

o jedinec¢nosti, potfebach, moznostech, schopnostech, motivaci a cilech jedince.

Pro marketingové potieby je Zadouci znat chovani spotiebitele, které se odviji od jeho
osobnosti — jeho zajmu, potieb, motivace apod. Diky znalosti spotiebniho chovani muize
prodejce poskytovat zdkaznikovi uspokojeni potieb, efektivnéji zacilit svou komunikaci,
zlepsit produkty a sluzby, pochopit, jak je vnimana konkurence nebo se snaZzit pozitivné
ovlivnit spolecnost. Pokud bychom méli definovat spotiebni chovani, jedna se
0 ,,...Studium spotrebitelti a procesi, uzZivani (konzumovani) a likvidace produkti
a sluzeb... zahrnuje také dopad tohoto procesu na spolecnost/svet. Spotrebitelské chovani
obsahuje poznatky z nékolika ved vcietné psychologie, biologie, chemie a ekonomie
(Marketing Teacher, © 2016).

V Ceské republice se vyzkumem spotfebniho chovani zabyva napf. agentura Median.
Jiz od roku 1996 provadi kontinualni vyzkum Market&Media&Lifestyle (MML-TGI),
zaméfujici se na spotfebni chovani, medidlni konzumaci a Zivotni styl. Ro¢né dotaZe cca
15 000 respondenti v CR a 8 000 na Slovensku, aktualizované udaje lze ziskat kazdé tii
mésice. Béhem sbéru dat se sleduje sledovanost TV, poslechovost radia, prace na internetu

a detailni data o zivotnim stylu (Median, © 2006).
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3.1 Rozhodovaci proces pri nakupu

Kazd¢é nékupni rozhodnuti je ovlivnéno osobnosti, individualnimi postoji, nazory,
znalostmi, socialnim postavenim. K nakupu, tedy ur¢itému jednani, nas vedou naSe osobni
potteby, ptéani, cile, motivace. ,, Pohnutky kjednani, vytvirené vzajemnymi vztahy mezi
VNnitrnimi  potrebami a vnéjSimi incentivami, oznacujeme v psychologii terminem

motivace “ (Helus, 2003, s. 47).

Proces rozhodovani o nakupu Ize rozdélit do péti etap: poznani problému (uvédomeéni
si potfeby — viz hierarchie potieb v Maslowové pyramid¢), hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti o nakupu, vyhodnoceni nékupu (spokojenost s produktem)

(Vysekalova, 2011, s. 49 - 50).

To, co nakoupime, ovliviluje tedy naSe vnitini procesy, znalosti, zkuSenosti, ale také
typ produktu/sluzby, ktery nakupujeme. Vysekalova (2011, s. 53) v souvislosti s nakupnim
rozhodovanim popisuje ¢tyii druhy nakupu:

e extenzivni ndkup — zékaznik neni pfedem rozhodnut o nakupu, vyhledava
informace o produktu, vétSinou se jedna o ndkup drazSich vyrobkl (napf.
automobil)

e impulzivni nakup — jedna se o drobné nakupy (napf. sladkosti), kdy se
produkty ze spottebitelova pohledu moc nelisi a nepotiebuje o nich zjistovat
podrobné informace

e limitovany nakup — kupujici produkt/znacku neznd, ale vychazi z obecnych
zkuSenosti pfi ndkupu, kritériem pro nakup mize byt ,,¢im drazsi, tim lepsi‘
nebo napt. moralni a ekologické aspekty

e zvyklostni nakup — zdkaznik kupuje to, co obvykle (napft. potraviny), jedna se

o navykové chovani, nedochazi k rozhodovani
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Toto rozdé€leni druhi nakupovani by se dalo pfirovnat k rozd€leni na Ctyfi typy

nakupt, které uvadi Kotler (2007, s. 333).
Tabulka 2, Ctyri typy nékupii (Kotler, 2007, s. 333)

Vysoka angaZzovanost Mala angazovanost

Hledani
riznorodosti

Vyrazné rozdily
mezi znackami

_ ) Nékupni chovani
Malé rozdily snizujici
mezi znackami
nesoulad

Jak je ziejmé z vySe uvedeného, rozhodovaci proces pii nakupu je z velké casti
ovlivnén osobnosti kupujiciho, jeho zvyky a zajmy. Dale ho ovliviiuje nakupni prostredi,
reklama apod. Je tedy v zajmu prodavajiciho, zjistovat co nejvice informaci o svych
zékaznicich a uzpisobit svou marketingovou komunikaci typu prodavaného

produktu/sluzby (napf. pokud se jedna o automobil, poskytovat podrobnéjsi informace,

pokud o zmrzlinu, zaméfit se spise na emoce, prozitky).

3.2 Vyznam znacky pro spotiebitele

Americkd marketingova asociace (© 2016) definuje znacku jako ,, ...jméno, ndzev,
design, symbol, nebo jakékoli dalsi prvky slouzici k identifikaci vyrobkit nebo sluzeb pro-
dejce a jejich odliseni od konkurentii. * Znacka tedy neni jen logo a nazev spole¢nosti, jed-
na se o mnohem komplexngj$i pojem. Ve znacce se odrazi také jeji esence, zpuisob

komunikace, firemni image, dalsi poskytované sluzby apod.

Spottebitel znacku nevnima jen racionalné, jako jakysi prostiedek k uspokojeni potieb,
vnima také své subjektivni pocity, které v ném znacka a jeji komunikace vyvoldvaji —
zakaznik se znaCkou tedy navazuje vztah, znacka je ,,n¢kdo* a ne ,,néco®. Znalost znacky
kromé jiného také poskytuje sniZeni rizik pfi rozhodovéani o ndkupu.

Pokud hovoifime o vniméni znacky spottebitelem, mluvime o image znacky. Ta
sestava Z hodnot znacky (funk¢ni vlastnosti vyrobkl a sluzeb, osobnost znacky a zakladni
hodnoty) a z jejiho stylu (celkovy styl prezentace). Na tvorbé image znacky se podileji
atributy, kterym spotfebitel pfipisuje subjektivni dulezitost (napt. kvalita vyroku,
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komunikace, corporate identity, reference, aktivity CSR apod.) (Vysekalova, 2011, s. 147-
148).

3.3 Vyznam obalu

Obal funguje jako ochrana vyrobku, pomaha uchovévat jeho Cerstvost, usnadiiuje jeho
transport a rozdéleni porci. Dalsi funkci obalu je funkce informaéni — informuje
spottebitele o obsahu baleni, celkové o vyrobku, o vyrobci apod. Zpracovani obalu slouzi
také K upoutani pozornosti zakaznika, k jeho osloveni — proto by mé¢lo provedeni obalu
a jeho design korespondovat s podstatou vyrobku, s celkovou image znacky a mél by byt

tvofen s ohledem na cilovou skupinu.

Vysekalova (2011, s. 199) pise, ze ,, Uspéch produktu zavisi i na tom, jak konecny spo-
trebitel prijme nejen produkt, ale i obal.“ V souvislosti stim uvadi, Ze obal muze mit
velky vliv na nakupni rozhodovani spotiebitele a mél by byt v souladu s dal§imi nastroji

marketingového mixu (Vysekalova, 2011, s. 200).
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4 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

., Zivotni styl zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych Zivotnich situacich, které
jsou zaloZené na individudlnim vybéru z riznych mozZnosti... Zivotni styl je tedy

charakterizovan souhrou dobrovolného chovani (vvberem) a Zivotni situace (moznosti)*

(Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 16).

V dnesni dobé se hovoii o trendu zdravého zivotniho stylu. OvSem, co znamena
zdravy zivotni styl? VéEtSina z nas si pod timto pojmem piedstavi zdravou stravu a piimé-
fenou pohybovou aktivitu. Ale ani v tom, co je zdravé a pfiméfené nema nikdo jasno.
Existuje nespocet clankt, publikaci, studii pojednavajicich o zdravi, zdravém jidle,
sportovani, hubnuti. Kazdy tika, Ze je nejlepsi pravé tato teorie a ne jina, Ze K udrzeni

zdravi musime délat pfesné tohle. Ale co z toho je vlastné spravné?

Foret (2011, s. 169) povazuje zdravy zivotni styl za ,,cilevedomé udrzovini dobré
telesné a psychické kondice, péci o ochranu a upeviiovani zdravi organismu a provozovani

nejruznéjsich zdravi prospésnych aktivit. *

O tom, co je spravné se musi rozhodnout kazdy clovek sam. I piesto, Ze se ve vyse
uvedené definici hovoii o ,dobrovolném vybéru“, rozhodovani pieci jen neni tak
svobodné, jak by se mohlo zdat. Ovliviiyji ho tradice, zvyklosti, ekonomicka situace
a socidlni postaveni. Aby doSlo ke spradvnému rozhodnuti, musi mit jedinec dostatek
znalosti o tom, co je zdravi prospé$né, a co mu naopak Skodi (napf. nadmérné mnoZzstvi
alkoholu, nedostatek pohybu, koufeni, uzivani drog, nadmérnd psychickd zatéz apod.)

(Machova, Kubatova a kol., 2009, s. 16).

Pfi rozhodovani o tom, co d¢€lat, aby zil jedinec zdravé, plisobi na spotiebitele také
marketingové aktivity vyrobcli potravin a potravinovych doplikl. Objevuje se snaha
zduraznit nutriéni hodnoty produkti, mnohdy vytrZzenych z kontextu, coz spottebitele mtze

zmast a muze dany vyrobek povazovat za ,,zdravy®, 1 kdyZ tomu tak ve skutecnosti neni.

Kunova (2011, s. 9-10) rozd€luje souCasné spotiebitele potravin na tii zakladni
skupiny: prvni skupina nakupuje pouze podle ceny potravin, nakupuje v levnych
obchodech a v akcich; druha skupina vyhledava kvalitu nezavisle na cené a nutri¢nich
hodnotach a posledni skupina sleduje pouze nutri¢ni hodnoty a zdravotni prospéSnost

potravin, mnohdy vyzaduje pouze bio kvalitu.
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Je potteba dodat, ze krom¢ propagace svych produktli, mnozstvi potravinaiskych
spole¢nosti komunikuje dilezitost vyvazené stravy a podporuje nejriznéjsi sportovni akce,
samotné sportovce nebo sportovni kluby. Ke sportu nabada i své zdkazniky, a to napf.
riznymi typy uvedenymi na obalu produktu, soutézemi s pohybovou tématikou,
sportovnimi potfebami jako odménou za vérnost, nebo napf. porddanim sportovnich

eventu.
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5 METODIKA PRACE

Tato bakalaiska prace je postavena na analyze komunika¢nich aktivit spole¢nosti
Emco. Vychazi z podrobnéjsi analyzy nékolika televiznich spoti a nasledného vyzkumu

vnimani téchto spott.

5.1 Cil prace

Spolecnost Emco prezentuje své cerealni vyrobky jako soucast zdravé vyzivy. Cilem
prace je zmapovat vnimani komunikace znacky Emco z pohledu prezentace jejich

produktl se zamétenim na televizni reklamu a jeji ndsledné vnimani spotiebiteli.

5.2 Utel prace

Na zéklad¢ této prace bude mozno porovnat a zhodnotit prezentaci ceredlnich

produktii Emco a jejich vnimani mezi spotiebiteli.

5.3 Vyzkumna otazka
Provedeny vyzkum by mél odpoveédét na tuto otazku:

e Jak jsou vnimény ceredlni vyrobky znacky Emco na zaklad¢ televizni reklamy a do

jaké miry tato reklama ovliviiuje ndkupni rozhodovani spotiebitele?

5.4 Metoda vyzkumu

Vhledem ktypu vyzkumnych otazek se jako nejvhodnéjsi forma vyzkumu jevi
kvalitativni metoda. Hendl (2005, s. 52) uvadi vyhody kvalitativniho vyzkumu, mezi které
patii ziskani podrobné&jSiho popisu a vhledu pii zkoumani jedince, fenomén je zkouman
Vv pfirozeném prostfedi, je mozné studovat procesy a navrhovat teorie. Vyzkum dobie
reaguje na mistni situace a podminky a umoziuje hledat lokalni pfi¢inné souvislosti. Mezi
nevyhody tohoto typu vyzkumu tadi napt. to, Ze ziskané vysledky nemusi byt zobecnitelné
na populaci nebo jiné prostfedi, vyzkum je ¢asové vice narocny a vysledky jsou snadnéji
ovlivnény vyzkumnikem a jeho preferencemi.

Zpisobil pro shromazd'ovani kvalitativnich dat se nabizi né€kolik, napf. pozorovani,
dotazovani nebo sbér dokumentl. Po zvazeni vSech vyhod a nevyhod moznych zplsobl
sbéru dat bylo rozhodnuto, Ze pro tcely tohoto vyzkumu bude nejvhodnéjsi dotazovani. Pti

rozhovoru s respondentem je oproti kvantitativnimu dotazovani moznost zkontrolovat, zda
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respondent otdzkam rozumi, on sam mize navrhnout mozné souvislosti, mize vyjadrit svij
subjektivni nazor a tazatel maze reagovat na konkrétni situaci dotazovaného. (Hendl, 2005,
s. 166)

Béhem vyzkumu byl pouzit strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami. Tento
zpusob dotazovani byl zvolen z diivodu snizeni variace otazek kladenych respondentim, a
tim 1 usnadnéni analyzy vysledkt. Hendl (2005, s. 173) popisuje jako nevyhodu omezeni
na predem dané téma a pichlizeni situovanosti rozhovoru — vzhledem k tomu, Ze vSem
respondentim jsou kladeny stejné otazky. Pro zamér a cil vyzkumu je ovSem povazovan

strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami jako nejvhodnéjsi.

5.5 Cilova skupina

Zakladnim souborem jsou zakaznici i potencionalni zakaznici spole¢nosti Emco.
Vzhledem k tomu, ze v obdobi adolescence dochazi k formovani zivotniho stylu a zptisobu
zivota, ke stanovovani cilii, byl vybér smérovan predevsim do vekové kategorie kolem 20
let. Vybér respondenti byl ndhodny. Aby bylo zajisténo Siroké spektrum nazord, bylo do
vyzkumu zahrnuto také né€kolik starSich osob, které jiz maji jisty Zivotni styl vyvaZeny

a nabizi jiny pohled na zkoumanou problematiku.

5.5.1 Konkrétni vybér respondenti
Respondenti vybérového souboru:

e Zena, 17 let, studentka SS

e Zena, 21 let, studentka VS

e Zena, 22 let, studentka VS

e Zena, 45 let, vychovatelka a asistentka pedagoga, VS vzdélani
e Muz, 23 let, zaméstnany, student VS

e Muz, 23 let, student VS

e Muz, 23 let, student VS

e Muz, 45 let, invalidni dichod, stfedni odborné vzdélani
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST EMCO

Spole¢nost Emco patii mezi nejvyznamnéjsi spole¢nosti S potravinami na ¢eském trhu.
Byla zalozena roku 1990 a soustfed’'uje se na vyrobu a distribuci potravinarskych vyrobk,
které odpovidaji zdravému zivotnimu stylu. Mezi hlavni nabizené produkty patii miisli,
miisli suSenky, kukuficné a celozrnné lupinky, ovesné kaSe a dal$i ceredlni vyrobky.
Spole¢nost Emco si udrzuje dlouhodobé dominantni postaveni predevSim v segmentu
miisli s trznim podilem 53%. Spole¢nost je také drzitelem certifikatl zarucujicich kvalitu
a nezavadnost vyrobku jako je 1SO, HACCP a BRC, ud¢lované britskym obchodnim
konsorciem The British Retail Consortium (BRC). Navic vroce 2014 vstoupila do
iniciativy ,,Vim, co jim a piju,” coz je ,.celosvétovy program s cilem stimulovat vyvoj
potravin tak, aby vyrobci omezovali pouzivani zivin s negativnim dopadem na zdravi
a pomdhali spotrebiteli s vybérem nutricné vyvazenych potravin“ (Emco, © 2015).

Emco kromé svych vlastnich vyrobkil zastupuje na ¢eském trhu také dalsi evropské
zna¢ky jako je Panzani, Carbonell, Katjes, Bonbonetti a dalsi. Aktivity spolecnosti tak
zahrnuji vyrobu cerealnich produktd, jejich distribuci v Ceské republice, na Slovensku

a v dalsich zemich svéta, a v neposledni fadé import vyrobkl jinych znacek ze zahranici
(Emco, © 2015).

6.1 Historie

Spole¢nost Emco zalozil v roce 1990 pan Ing. Zden¢k Jahoda. Zpocatku se jednalo
pouze o dovoz potravindiskych vyrobkl a jejich nasledny prodej. V roce 1993 se
distribu¢ni sit’ roz$ifila i na Slovensko a roku 1994 byl na trh uveden prvni cerealni
vyrobek pod znackou Emco (jednalo se o némecké cerealie, na které bylo nalepeno logo
Emca). Trvalo dalSich pét let, nez byla zahajena vlastni vyroba cerealnich vyrobki. S tim
souviselo i otevieni vyrobniho zdvodu v Bohuming€ v roce 2000. S rozvojem vyroby zacala
firma exportovat své produkty také do zahranici, naptiklad v roce 2004 vyvézela uz do 14
zemi svéta. V roce 2008 vznikla dcefina spolecnost Emco Tula v Rusku na vyrobu miisli
vyrobkli pro rusky trh. V témzZe roce investovala firma do vlastni produkce ovesnych
vloc¢ek a vlastnitho ovesného mlyna ve Viescich, coZ znamenalo zefektivnéni vyroby
a uspokojeni stale rostouci poptavky. Rok 2009 byl ve znameni zavedeni nové znacky

Emco Mysli na zdravi, po péti letech nasledovala i zména loga (Emco, © 2015).

Mezi nejprodavanéjsi produkty patii pravé Emco Mysli na zdravi, v soucasné dob¢ se

rocn¢ vyrobi ptes 4 tisice tun téchto vyrobkil. Spole¢nost Emco pouziva pii své vyrobé
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pfedev§im cCeské suroviny, ty tvofi 80 % objemu. DovadZeno je piedevsim ovoce.
Spolecnost se snazi nabidnout svym zakaznikiim co nejlep$i pomér cena — kvalita. Nepatii
mezi nejlevnéjsi, ale zdroven neni nejdrazsi. Stale sleduje nové trendy ve vyziveé a potieby
svych spotiebitelt, kterym se snazi vyjit vstfic — napfiklad sniZenim podilu cukru,
odstranovanim alergenii nebo palmového tuku (ten je nahrazen fepkovym olejem od
Seskych dodavateld — Emco je zatim jedinym vyrobcem v CR, ktery tuto techniku
pouziva). Nové vyrobky jsou na trh uvadény piiblizné¢ kazdé dva az tfi mésice.

Kromé ceského trhu firma piisobi také na zahrani¢nich trzich. V soucasné dob¢ je to
pres 40 zemi svéta — nejvice se dafi v Polsku, Rusku, Spojenych stitech a Dansku.
Zahrani¢ni distributory ziskdva Emco pfedev§im na veletrzich, kde prezentuje své
produkty potencionalnim zajemcim.

Emco vlastni tfi vyrobni zavody — v Praze, Hrdlech, kde se vyrabi pfedev§im bio
vyrobky a Vtescich, kde funguje ovesny mlyn. Zaméstnava pres 200 zaméstnancd, z nichz
asi 60 pracuje na firemni centrale, 120 ve vyrobé a 30 na mlyné ve Viescich (Pramysl

Dnes, © 2015).

6.2 Soucasné komunikacni aktivity

Kdyz na zacatku devadesatych let zacal Zden€k Jahoda dovazet a pozdé€ji vyrabét
ceredlie, byla to pro ¢esky trh novinka, segment cerealii nebyl dosud vytvofen. Proto bylo
velice dulezité vybudovat si postupné vlastni misto. Zakladem bylo informovat prodejce
a zakazniky o produktech, jejich vyhodéach. Svou roli proto sehrali predevSim obchodni
zastupci, kteti produkty nabizeli potravinarskym fetézctiim.

V soucasné dobé ma Emco dominantni postaveni na trhu s cerealiemi a neustale se
rozviji. Jedna se o rodinnou firmu, takZe i komunikace je pfirozend, pozitivni, nendsilna
a zamétena piredevsim na rodiny s détmi. Cilovou skupinou Emca jsou v podstaté vSichni,
ale nejvic znacka cili na Zeny ve véku 20 az 45 let, které se zajimaji o zdravy Zivotni styl
a chtéji pro svou rodinu jen to nejlepsi. Emco si pii komunikaci udrzuje osobni pfistup
a konzistentnost. Zakaznici tak védi, Ze se na znacku mohou spolehnout a véfit ji

(Bilikova, 2014, s. 57).

Emco vyuziva k podpoie prodeje svych produkti a ke komunikaci se zékazniky
nejriznéjsi nastroje marketingového komunikacniho mixu. Nejcastéji to je televizni
reklama, prvky podpory prodeje, soutéze, vérnostni klub nebo komunikace na socialnich

sitich.
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6.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii na trhu s potravinami mezi velice oblibeny a Casto vyuzivany
nastroj. Pfi nakupu vétSiny potravin, tedy i cerealii, se zakaznici rozhoduji predevsim
impulzivné, tedy az na misté prodeje a bez vétSiho rozmysleni. Prvky podpory prodeje
v misté prodeje, tedy POS (point of sale) a POP (point of purchase), nenasilnou formou
pfipomenou zakaznikovi znacku, kterou znd z reklamy nebo komunikace na socialnich
sitich a usnadni mu tak rozhodovani. Emco vyuziva na maloobchodnich prodejnach prvky
POP — stojany na své vyrobKy, ve firemnich barvach a s logy.

Mezi stéZejni nastroje podpory prodeje, které¢ Emco vyuziva, je vérnostni klub. Emco
klub vznikl jiz v roce 1998, tedy osm let po zaloZeni spole¢nosti. Clenové klubu sbiraji
body z obali vyrobkii Emca, za které si potom mohou vybrat darky z riznych kategorii
(volny cas, zabava, sport, pro déti, domécnost, novinky). Klub ma své vlastni webové
stranky (www.klub.emco.cz), na kterych jsou uvedena obecna pravidla ¢lenstvi v Klubu
a nabidka darkt. Funguje také facebookova stranka klubu (EMCO KLUB), ktera slouzi
jako hlavni komunika¢ni a informaéni kanal klubu. Clentim klubu jsou také pravideln&
rozesilany newslettery nebo Emco zpravodaj (s novinkami, rozhovory, recepty

a soutézemi).

Dalsi aktivitou podpory prodeje jsou soutéze, které vétSinou podporuji veEtsi,
komplexngjsi kampan Emca. Letos jiz druhym rokem bézela kampan s nazvem ,,Mysli na
pohyb*, kterd byla podpotfena soutézi o snidani Emco na cely rok. Tvaii kampané je
Vaviinec Hradilek, cesky kajakaf. SoutéZ probihala v online prostiedi (internet
a Facebookova aplikace) a spocivala ve sdileni videa/ vzkazu s pohybem dne, ktery
predvadél pravé Hradilek (napt. potapéni, step, minigolf apod.). SoutéZ probihala po dobu
jednoho mésice, od 1. listopadu 2015 do 1. prosince 2015, a patnact vyherct bylo vybrano
na zakladé slosovani. Pro ucely soutéze byla vytvofena microsite (www.myslinapohyb.cz)
s galerii pohybl a pravidly soutéze. Kampan, kterd jiz bézela loni na podzim, mé za cil
podpofit spravnou Zivotospravu spojenou se zdravou stravou a pohybem (Mysli na pohyb,
© 2015).

6.2.2 Primy marketing

Jak je uvedeno vyse, pfimy marketing umoziuje l1épe zacilit na zakazniky a nabidku
pro n¢ prizptisobit. Emco pfi své komunikaci vyuziva direct email — vSem ¢lenim svého

Klubu pravideln¢ zasila newsletter o novinkach, déni ve firm¢ apod. Nékolikrat roén¢ také
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vychazi Emco zpravodaj, ktery kromé informaci o firmé obsahuje rozhovory, kiizovku,

recepty nebo bonusové body.

6.2.3 Public relations

PR hraje pii budovani vztahu se zakaznikem a vefejnosti klicovou roli. Spole¢nost
Emco vydava pravidelné tiskové zpravy a publikuje PR clanky, které se objevuji jak
v tisténych, tak online médiich. Piikladem mohou byt naptiklad recepty S vyuzitim
cerealnich produkti Emco, nebo tipy na zdravou snidani.

Do oblasti PR spadaji také aktivity spojené se spole¢enskou odpovédnosti. Ta je pro
spole¢nost Emco velice dilezitd. Vzhledem k tomu, Ze zdrava strava a pohyb patii k sob¢,
podporuje Emco predevSim sportovni akce zaméfené na rodiny s détmi, sportovni
organizace, ale i jednotlivé sportovce.

Jednou z podporovanych organizaci je Vincentinum, zafizeni patiici mezi nejvétsi
poskytovatele socialnich sluzeb v Olomouckém kraji. Zajistuje komplexni péci détem,
stiedni generaci a seniorim — pomaha jim zapojit se do spolec¢enského Zivota.

, Spolecenska odpovédnost, pomoc znevyhodnénym, péce o Zivotni prostredi
a dlouhodoba udrzitelnost Zivota jsou priority, které by mély byt soucasti politiky vsech
vyspélych firem, a jsou to i hodnoty, ke kterym se hldsim ja a celd spolecnost Emco a timto
smeérem se chceme rozvijet i v budoucich letech,” tikd majitel spolecnosti Zden€k Jahoda

(Emco, © 2015).

6.2.4 Sponzoring

Jak je uvedeno vySe, spolecnost Emco podporuje ptredevsim sportovni udalosti
a organizace. Dlouhodobé naptiklad sponzoruje hokejovy klub HC LEV Praha a dva
florbalové tymy - ELITE PRAHA a EMCO CHOLERICS. V roce 2014 se Emco stalo
generalnim partnerem 7. ro¢niku tanecni soutéze Tanecni skupina roku tour. V témzZe roce
podpofilo nespocet dalSich akei, jako je napt. E.ON Junior Cup, Letni fotbalovy kemp
Sparta, OUT OF HOME — zazitkovy festival pro déti z détskych domovi, Helpiktv pohar -
zdravotné-vychovné soutéze pro zaky 5. tfid zédkladnich Skol nebo DIACEL — letni détsky
tabor po diabetiky (Emco, © 2015).

Je ziejmé, Ze spolecnost Emco investuje do sponzoringu velké mnozstvi financi. Tato

investice se ovSem vyplaci — firma tak nejen spliiuje pozadavky na spoleenskou
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odpovédnost, zvySuje svou diveéryhodnost a prestiz, zaroven také zvysuje povédomi o své

znacéce a produktech.

6.2.5 Nova média

Vyuziti novych médii je v dneSni dob¢ pro vétSinu vétSich znacek nevyhnutelné,
zvlasté v sektoru s potravinami. Zakaznici chtéji znat piesné slozeni vyrobkd, zadaji nové
ptichuté, chtéji kritizovat nebo naopak chvalit, sdilet své nadSeni apod. Pravé k tomu se da
skvéle vyuzit internet — webové stranky, socidlni sité nebo jina online komunikace. Emco
ma dvé webové stranky (www.emco.cz a www.klub.emco.cz), dva Facebookové profily
(Emco cerealie a EMCO KLUB), béhem kampani nebo soutézi je v§e rozsifeno o microsite
a Vv neposledni fadé komunikuje spolecnost pies email.

Oficialni webové stranky (Www.emco.cz) obsahuji informace o firmé, o jeji historii,
aktivitach, novinkach. Dale je zde k dispozici cela nabidka vyrobkli Emco. Zajimava je
sekce ,,Zdrava snidan¢“, ve kterych se ctenati mohou dozveédét néco o dulezitosti snidané
(a to nejen u déti), o ovesné vlakniné, a také se mohou nechat inspirovat recepty, ve
kterych jsou vyuzity ovesné vlocky nebo ceredlni produkty Emco. Pro zabavu si mohou
zdjemci na strankdch zahrat dvé hry nebo si pustit TV spoty. Pro obchodni partnery je
vytvofena specialni sekce, ktera je dostupna po piihlaseni.

Na Facebookovém profilu Emco cerealie, ktery byl zalozen v roce 2010, spole¢nost
informuje o svych aktualitach, novych produktech, soutézich nebo sponzorovanych akcich.
Zaroven je profil vyuzivan jako prostiedek pro piimou, oboustrannou komunikaci se
zakazniky. Umoziuje sledovat komentéie a poznamky spotiebitelll a ihned na né€ reagovat,
dale se zde nabizi moznost vyzyvat ¢tenafe ke sdileni prispeévkii mezi prateli a rozSifovat

tak povédomi o znacce, jejich produktech a aktivitach.

Informace o strankach spojenych s Emco klubem jsou uvedeny vyse. Pro doplnéni jen
pocet sledujicich na Facebookovych profilech k 29. prosinci 2015: Emco cerealie (13 232),
EMCO KLUB (6 681) (Facebook, © 2015).

Dalsi socialni siti, na které spole¢nost Emco ptisobi, je YouTube. Na profilu EmcoCZ
zajemce najde starsi 1 nové televizni spoty, videa z podporovanych akci apod. Tento profil
vznikl v roce 2011, ma 20 odbérateld a k 30. prosinci 2015 120 141 zhlédnuti (Youtube,
©2015).
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6.2.6 Reklama

Reklamni kampané jsou jednou znejvice vyuzivanych komunikacnich aktivit
spole¢nosti Emco. Vzhledem k tomu, Ze prodej cereélii a ovesnych vloc¢ek se nevaze na
zadné urcité obdobi, ale jejich prodej probihda kontinudlng, je mozné situovat reklamni
kampan do jakékoliv casti roku. Emco pfichdzi s novymi kampanémi vzdy na jafe a na
podzim. Jako stézejni prvek je vétSinou vyuzivana televizni reklama doplnéna o dalsi

aktivity.

Prvni TV spot byl vydan v roce 2001, jedenact let po vzniku spole¢nosti. Jednalo se
0 spot s tématem ,,Zpétny chod®, ktery byl s drobnymi upravami pouzivan az do roku
2006. V roce 2009 byla zavedena nova znacka Emco Mysli na zdravi — tato novinka byla
v roce 2010 podpotfena TV spotem, ve kterém byly poprvé propagované Emco EXxpres
Ovesné kase (Emco, © 2015).

Od roku 2011 je tématem spott ,,Ovesna snidané“. Cilem této reklamni strategie je
oslovit zékazniky, kteti vahaji se zdravou snidani, a pievlada u nich ndzor, ze co je zdraveé,
neni dobré. Tuto kampan v roce 2011 doprovézelo zavedeni novych obalii ovesnych kasi.
Jejich prodej byl podpoten na TV NOVA formou sponzorskych odkazli pied porady
Comeback, Ulice a Dva a pul chlapa. VSe doprovazela tisténa kampan v lifestyle

casopisech (Emco, © 2015).

Dalsim efektivnim prostfedkem propagace je product placement (PP), pfi kterém je
dany produkt pouzit nebo zobrazen ve filmu nebo v serialu. Emco tuto moznost vyuzilo
napf. ve filmech Vratné lahve nebo Gympl — tedy rodinné, pozitivné ladéné potady. Pravé
celkova atmosféra potadu je dllezita, protoZe s ni si divak propagovany produkt spoji.

Reklamu v tisku vyuziva Emco pfedevs§im pii uvadéni novinky na trh a cili pfevazné
na lifestyle magaziny a ¢asopisy pro zeny (Bilikova, s. 60, 2014).

V roce 2013 prislo Emco s reklamou v kin€ na ovesné tyCinky. Tato reklama zaujala

svym zpracovanim a zvukovym doprovodem (Emco, ©2015).

Rozhlasovou reklamu ani venkovni reklamu Emco nevyuziva, a to vzhledem k tomu,
ze informace komunikované firmou nejsou pro tato média vhodna a navic by se jednalo

o nakladnou aktivitu.
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7 ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU

Nize je uvedena analyza Ctyf televiznich spoti spole¢nosti Emco, které byly pouzity
béhem kvalitativniho vyzkumu. Na zakladé této analyzy bylo mozné porovnat vnimani
spotll mezi divaky. V analyze bylo vyuzito tabulky 42 nejpouzivanéjSich reklamnich apeli

dle Pollaye (viz Ptiloha 1).

7.1 Spot¢. 1 - Emco Mysli

g ¥
@) Délame ceredlie s chuti

Obrdazek 2, Emco Mysli (Youtube, 2011) Obrdazek 1, Emco Mysli, produkt (Youtube, 2011)

rok: 2009

¢as: 34 sekund

propagované produkty: Emco Miisli

hlavni postavy: par - Zena a muZ ve stitednim véku

obsah: Spot za¢ina zabérem na Zenu, ktera vstoupi do kuchyné, kde hraje rozladéné radio.
Hodi ofech a trefi se do antény, kterd spadne a radio piestane Sumét. Za¢ne hrat energicka,
pfijemna hudba. Zena jde pfipravit snidani. Cvrnknutim vyhodi ze sk¥ifiky misku, kterou
nasledné chyti za zady, dale vynda Emco Miisli. Aniz by se otocila ke stolu, na kterém jiz
lezi dv€ misky, sype do nich shora miisli a ¢te si pfitom obal mléka. V zabéru se ptfitom
ukazuje miska s ovocem, ktera je symbolem zdravi a zdravého Zivotniho stylu. Kdyz Zena
dosype miisli, obloukem nalije do misek mléko. To uz vchazi do kuchyné¢ muz, Zena mu po
stole posila plnou misku a sama useda ke své. Muz se po ni ohlédne, vezme do rukou dvé
1zicky a hodi je do misek — Izicky se zapichnou do miisli. Poté se muz usadi ke své Zen¢,
spole¢né snidaji a sméji se. SlySime muzsky hlas: ,,Emco Miisli. Budete se divit, co

dokazou nase ovesné viocky. “ Nésleduje packshot, kde je zobrazeno nékolik baleni Emco
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Miisli, miska a 1zi¢ka. Jedno baleni ceredlii spadne na 1zi¢ku, ktera se odrazi a dopadne

“«

ptimo do misky. Claim: ,,Emco. Délame ceredlie s chuti.
apely:

moudrost a jistota — Zena zkuSen¢ piipravuje snidani
potéseni — potéSeni ze snidané a jeji pfipravy

napéti a dobrodruzstvi — ptiprava snidan¢ vypada spis jako akrobatické predstaveni
rodina — pohoda, domov

humor — vzajemné pohledy paru, celkové vyznéni spotu

hudba — energicka, vtipné doprovazi déni ve spotu

barvy:

bézova — nabytek, obleceni - neutralnost

svétle modra — stény kuchyné — vnitini klid a mir

¢ervena — obal miisli, jahody - energie, aktivita, potéSeni z ¢innosti, laska

bila — misky — ¢istota, nevinnost

Reklama ma za cil ukazat divakovi, jak je pfiprava snidané s Emco Miisli jednoducha
a chutna. Divéaka ptekvapi, co vS§echno Emco Miisli dokézou — s nimi se nikdy nepfestane

bavit.

7.2 Spot €. 2 —Emco Ovesna snidané

e
N

v

a_ [Ovesnay,
. snidané

Obrazek 4, Emco Ovesna snidané (Youtube, 2011) Obrazek 3, Emco Ovesnd snidané, produkt
(Youtube, 2011)
rok: 2010
¢as: 30 sekund

propagované produkty: Emco Mysli na zdravi, Emco Ovesna kaSe Expres
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hlavni postavy: mlady par — muz a Zena

obsah: Vse se odehrava v jednom byté, prevazné v kuchyni. Je slune¢né rano, muz vstoupi
do kuchyné a miii k lednici pro snidani. Zena ho v8ak piekvapi, zavdze mu o&i, posadi ho
ke stolu a ddva mu ochutnavat rizné druhy Emco Mysli v kombinaci s jogurtem, jahodami
nebo medem. Muz je o€ividné s chuti spokojeny a poté, co si sunda Satek z oci, zjisti,
ze jedl Emco Mysli. Mezitim slySime: ,,Kdyz zkousite néco nového, udélejte si to hned
napoprve tak, aby vam to zachutnalo. Naporad. “

Nasleduje packshot a claim: ,,Ovesnd snidané Emco. Probudte své chute.” Reklamu
odleh¢uje vtipné zakonCeni — zena s miskou ovesnych vlofek nastavuje muzi tvar
k polibku, ten ji vS§ak misto toho vezme misku a zacne jist. Oba se usmivaji.

apely:

ptiroda — pfirodni suroviny (ovoce, ofechy, med)

zdravi - Cistota surovin

potéseni — potéSeni z jidla, chut’

dobrodruzstvi — muz zkous$i néco nového, ma zavézané oci, nevi, o co jde

moudrost — Zena vi, co je dobré (nejen chutove, ale i ve smyslu zdravi)

rodina — pohoda, domov

humor — zavér

hudba — pohodova, nevtirava, podbarvuje spot

barvy:

béZova — pozadi - neutralnost, teplé tony hnédé

¢ervena — jahody — energie, aktivita, potéSeni z Cinnosti, laska

zlata — med — zivot, luxus

hnédé — ofechy — tradice, télesné prozitky, bezpeci

Reklama ma za cil oslovit zakazniky, ktefi vahaji se zdravou snidani. Ma zménit jejich
predsudky o tom, Ze co je zdravé, neni dobré. Hlavni roli zde hraje chut’ (Emco, © 2015).
Celkovym sdélenim tedy vyzyva divaka, aby si zkusil dat na snidani Emco Mysli

a zjistil, ze cerealie jsou nejen zdravé, ale také dobré.
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7.3 Spot €. 3—Emco TV spot 2013

Obrazek 5, Emco TV spot 2013 (Youtube, 2013) Obrazek 6, Emco TV spot 2013, produkt (Youtube,
2013)

rok: 2013

¢as: 32 sekund

propagované produkty: Emco Mysli, Emco Ovesna kase Expres s ¢okoladou

hlavni postavy: hladova topmodelka, zaryty bagrista, rozena stihacka — vidime ale jen
ruce

obsah: Spot za¢ina zabérem na still seshora, na stole je fialovo-bily ubrus, talit s ovocem
(meruiiky, datle, hroznové vino), bily jogurt ve sklenicce, liskové ofechy, oranzové baleni
Emco Mysli sypané s kousky ovoce a uprostied bila miska S naaranzovanymi cerealiemi,
jogurtem a hroznovym vinem. Ruka chytne 1zicku lezici vedle misky, nabere trochu jidla a
misku odstréi. Mezitim slySime Zensky hlas: ,, A¢ uz jste hladova topmodelka...” V zabéru
se objevi pohled na jiny stlil seshora, na stole je svétle zeleny ubrus, hrnek s ¢ajem, zelena
jablka, kousky ¢okolady a baleni Emco Ovesna kase Expres. Uprostied je miska s velkou
porci ovesné kase. Ruka drzici 1zicku se zabofi do kase a ¢lovék mimo zabér to doprovazi
zvuky bagru. Pokracuje zensky hlas: ,,...zaryty bagrista. * Dal§i zab&r na stil, tentokrat se
svétle modrym ubrusem s bilymi oblacky. Na stole stoji baleni Emco Mysli borivky
a maliny, sklenice mléka, dvé sklenéné misky s borivkami a malinami a uprostied zluta
miska s cerealiemi a jogurtem. Opét bliz§i zabér na misku, ruka se 1zickou nabira jidlo a
slySime: ,,..nebo rozena stihacka.” Nyni nasleduje blizky zabér na talifek
S naaranzovanym jogurtem, ceredliemi, ovocem a ofechy, to je shora polévano medem na
1zi¢ce. Do toho opét zensky hlas: ,,...ovesna snidané Emco vam bude chutnat vidycky.
Spot uzavira packshot: vidime tii baleni produktii Emco pouzita béhem spotu, ktera stoji na

stole se zelenym ubrusem, v pozadi je vidét hnédy nabytek a okno. Na stole kromé baleni
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ceredlii a kaSe lezi jeSté zelena jablka, jahody, hroznové vino, liskové ofechy, borivky a
maliny, sklenice medu, sklenicka s bilym jogurtem, 1zicka a uprostied miska s ceredliemi.
Claim: ,, Emco, rano podle vasi chuti. “

Cely spot doprovazi pohodova, veseld hudba a zvuky, které napodobuji pfirovnani pouzita
be&hem spotu (modelka, bagr, stihacka).

apely:

dekorativnost — naaranzované cerealie podle jejich pfichuti a spotiebitelovy povahy
ptiroda — ovoce, ofechy, Cerstvost

potéseni — Z jidla, ze snidané

zdravi — sila, aktivita

humor — ptirovnani vtipné doplnéné o zvuky a zpusob, jakym lzicka jidlo nabira

hudba — vhodné dokresluje déni ve spotu

barvy:

fialova — ubrus — osobité, naro¢na

oranzova — baleni Emco Mysli, ovoce — radost, teplo, uroda

svétle zelena — ubrus, jablka — pfirozenost

bila — jogurt, misky — ¢istota, nevinnost

tmaveé modra — baleni Emco Mysli, bortivky- klidna, barva dalek

¢ervena — jahody — vzrusujici, energicka

svétle modra — ubrus — pfivétiva, obloha, vzduch, touha

zluta — miska — povzbuzuje, pisobi vesele, otevieng, pfinasi pocit uvolnéni, harmonie

hnéda — ¢okolada, nabytek, ofechy — ptedstava tradice, domova, jistoty a pofadku

Reklama ma za cil ukédzat, Ze Emco nabizi nejriiznéj§i druhy ceredlii a cerealnich

vyrobk, které budou chutnat opravdu kazdému.
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7.4 Spot ¢. 4 — Mysli na zdravi — Plavec

Obrdzek 6, Emco Plavec (Youtube, 2014) Obrazek 5, Emco Plavec, produkt (Youtube, 2014)

rok: 2014

¢as: 30 sekund

propagované produkty: Emco Mysli ofechy, Emco Mysli jahody a mandle, Emco
Ovesna kase Expres s jablky a se skofici

hlavni postavy: par — muz a Zena ve stfednim véku

obsah: D¢gj se odehrava v loznici, v prvnim zabéru vidime muze, ktery si svléka zupan,
stoupa si na truhlu pfed posteli, nasazuje plavecké bryle a zapina sportovni hodinky.
Mezitim vchazi do pokoje Zena, také v zupanu, s mokrymi vlasy, které si vysousi ru¢nikem
a usmiva se. Nasleduje zabér zpét na muze, ktery se odrazi, ska¢e do modre povlecené
postele a plave kraul. Do toho slySime: ,, Abyste se citili ve formé, spojte pohyb, ktery vas
bude bavit a zdravou snidani, ktera vam bude chutnat.” Objevuje se zabér na Cistou
plochu, shora padaji do misky ceredlie, mandle a jahody - vSe je potom zalito mlékem.
Miska stoji vedle krabicky Emco Mysli. Ozyva se: ,, Ovesnd snidané Emco.“ Vracime se
zpét do pokoje — muz a Zena jsou v zZupanech, sedi v posteli a ptfed nimi je podnos. Na
ném je Cervend miska s ovesnou kasi, prihlednd miska s ceredliemi a jogurtem, misa
ovoce, pomerancovy dzus, med a ofechy. Kazdy si vezme jednu misku a Zena se pta: ,, Tak
jaka byla voda?“ Muz jen uznale pokyva hlavou, oba se usm¢ji a daji se do jidla.
Nasleduje packshot — vidime dvé baleni Emco Mysli a Emco Ovesnou kasi Expres,
cervenou misku s ceredliemi, ofechy, skofici, jahody a hroznové vino. Claim: ,, Emco,

‘

mysli na zdravi kazdy den. *

apely:

oblibenost — kazdodenni, pravidelna snidan¢
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pfiroda — vyzivné, pfirodni suroviny
potéSeni — ze snidané, z pohybu
relaxace — uvolnénost pii snidani, pohoda
zdravi — spojeni pohybu se zdravou snidani
humor — nadsazka, ,,plavani v posteli
hudba — pisobi jako podkresleni
barvy:
bila — vybaveni pokoje, stény — nevinnost, ¢istota
modré — povleceni — klidn4, barva délek a hloubky
hnéda — zaftizeni, kaSe, ofechy - spojeni s predstavou tradice, domova, jistoty a poradku
¢ervena — rucnik, miska, jahody — vzrusujici, energicka
bézova — pozadi v packshotu - neutralni
Reklama poukazuje na zdravy zivotni styl — je potieba spojit pohyb, ktery nas bude
bavit se zdravou snidani, kterd nam bude chutnat — a to jsou pravé cerealni vyrobky Emco.

Vyzyvéa divaka, aby myslel na své zdravi.
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8 ANALYZA DAT

Analyza dat probihala nasledujicim zptisobem. Po provedeni rozhovort a shromazdéni
vSech dat byly nastinény zakladni kody s pomoci otevieného kddovani. Tento proces vedl
ke zjisténi, ze kazdy hodnoceny reklamni spot plisobi jako samostatny ptipad, jev, na ktery
meéli respondenti rozdilné nazory. Diky tomuto zjisténi pokracovala analyza metodou
tematického kodovani. Kazdy spot byl hodnocen zvlast. Na zaklad¢ vypovédi respondent
byly kédim pfitfazeny urcité kategorie, vypovidajici o tom, jak je spot vniman, a zaroven
s nimi vznikala mentalni mapa. Nasledné byl vybran jeden ptipad, jeho kategorie a men-
talni mapa, které slouzily jako ¢astecné voditko. Mezi zanalyzovanymi pfipady byly hle-
dany podobnosti a souvislosti, ¢imz zacala vznikat struktura vysledka vyzkumu. Vzhledem
k zachovani anonymity vyzkumu jsou v zavorkach za pfimou citaci odpovédi respondenti
uvedeny kody, kdy velkymi pismeny jsou oznaceni respondenti (Z - Zena, M - muz, A-D —
pro odliSeni osob) a Cisla oznacuji ¢islo fadka v deskripci rozhovoru jednotlivych

ucastniki.
8.1 Zahajeni rozhovoru

Uvod rozhovoru slouzil k poznani respondentova vztahu ke znacce a vyrobkiim Emco,
K cerealiim, ke zdravému zivotnimu stylu a k poznani jeho nakupniho chovani.

Prvni otazka zahrnovala pojmy Emco, zdravy Zivotni styl, zdravé potravina, ceredlie.
Respondenti méli sdélit své asociace k témto pojmim. Pti vysloveni pojmu Emco si
vétSina vybavila cerealie nebo podobné vyrobky, objevily se také asociace spojené
S pismeny abecedy. Co se tyCe zdravého Zivotniho stylu, odpovédi zahrnovaly bud’
sportovni aktivitu, nebo zdravé potraviny. Zdrava potravina vyvolala v myslich
respondentl riizné druhy zeleniny nebo ovoce, také bio organické potraviny. Pfi dotazu na
cerealie vétSinou respondenti mluvili o vlo¢kéch nebo ovoci.

Co se tyka znalosti znacky Emco, tuto znacku znaji vSichni Ucastnici vyzkumu. Pii
dotazu na oblibenost znacky se vytvoftily tii skupiny: oblibena znacka (nejvétsi skupina),
neoblibena znacka a posledni, ktera nerozliSuje znacky na oblibené a neoblibené. I piesto
vetSina vyrobky Emco alespont ob¢as kupuje, nékteti kupuji 1 dalsi ceredlni produkty od
jinych znacek (Bebe, Bonavita). Prekvapivé odpovédi pfinesla posledni otazka, ktera se
tykala zjisStovani informaci o produktu. VétSina respondentd se pii nakupu vyrobku
spoléha na informace z reklamy, od znamych nebo z jinych zdroji a minimum z nich

uvedlo, ze ¢tou sloZzeni uvedené na obalu.
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8.2 Spoté.1

Tato TV reklama nebyla mezi ucastniky vyzkumu moc znama, vétSina ji vidéla
poprvé. Po zjisténi, zda spot znaji, jsme se bavili o tom, jak na né reklama pusobi. Vznikly
dvé kategorie, které ovlivnily celkovy dojem z reklamy. Pro vétSinu dotazovanych se
jednalo o pfijemny start do nového dne, pohodovou a chutnou snidani, ktera doda

potiebnou energii. OvSem také vznikla silna piedstava neporadku a cely spot byl nasledné

vniman velice negativné.

ptijemny start do nového dne

s neporadek

,,Jo, prijemneé, takova vesela, Zivd, povzbuzujici.* (ZD32)

,, Plisobila na mé dojmem, ze je vSechno bez problémii, ze Emco mé nastartuje do

nového dne, ze si ho mam dat k snidani... * (MC39-40)

., Ze ta Zenskd je neporddnd, protoze sype pres rameno Emco a pak tam leje mléko,

tam musi byt hrozny neporddek, musi to cdkat.* (MD29-30)

Déle vyvstal problém neredlnosti reklamy, a to hned ve dvou oblastech. Nékomu vadily

,superschopnosti® hlavni aktérky, zenam pievazné vadilo spojeni muze a ceredlii,

hodnotily ho jako neduvéryhodné.

superschopnosti

., Nevim, jestli je uplne vhodna, aby byla u mysli nebo u ceredlii, prosté mi to prislo

takovy...nevim superschopnosti u cereadlii? To je divny. (ZB39-40)
. (...) Ze tomu uplné nevérim, Ze to tak funguje v béznéem svete, ty superhrdinské
dovednosti té pani, tak to byla jako zabavna cast, ale to Ze to dala tomu panovi, tak

nevim, jestli by ji to ten pan takhle jedl, kdyby mu to pripravovala normalnée kazdy

den. " (ZC35-37)

<

muz + cerealie
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KdyZ jsme se zaméfili na otazku, zda jsou produkty Emco povazovany po zhlédnuti

reklamy za zdravé, objevilo se pouze par kladnych odpovédi.

zdravé > nezdravé

,»No, myslim si, Ze bych, podle ty reklamy...bych po koupi mysli cerealii mohl zit
zdraveji, ano. “ (MC51-52)
., To si nemyslim...vim, Ze jako cdstecné to tomu miize napomoct, ale Ze zalezi na

tom, co budu jist béhem dne i dalsi jidla (...)“ (ZC54-55)

Tato reklama nevyvolala moc velkou chut’ koupit produkt.

chut koupit N nechce koupit

,Asi jo...(...)..ale tohle mi prislo, Ze takova jako v pohodé snidané, no mozna bych

to jako dala (...) " (ZC47,50-51)

,No ja se moc neridim reklamou, jako obecné....nee, jako ten duvod tam neni. "

(ZD44)

Shrnuti

Tento spot byl sice hodnocen pievazné kladné, ale nijak velkou chut koupit si
produkty Emco nevyvolal. Zadny z respondenti si nev§iml misky s ¢erstvym ovocem,
ktera se v pozadi v zabérech vyskytovala, ani nemé&li pocit, Ze je snidan¢ Emco az tak

zdrava.

8.3 Spot¢.2

Ani tento spot nebyl mezi Uc€astniky vyzkumu moc znamy, vétSina ho vidéla poprvé.

Pisobil piijemné, zajimavé, byl ale také hodnocen jako nevhodny a komicky.

pfijemna, zajimava snidané < nevhodné, komické

., O hodné lepsi nez ta prvni, pozitivnéjsi, lépe zpracovand, do detailu, vis, co tam jis,
Jje to zajimavé. “ (MD49-50)
., Komicky.”“ (Co je nejkomictejsi?) ,, ...mné prijde nejkomictéjsi asi zase to spojeni

mysli a muz, to neni uplné typicky spojeni (...) " (ZC68-69)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

»Jako zZe je plna dvojsmyshi...zZe to neni...nevim, moc se mi nelibila teda...jakoby,

prirovnala bych to mozna k padesati odstinum Sedi (...) " (ZB71-72)

Zobrazeni Cerstvych surovin naldkalo vétSinu dotazovanych ochutnat produkt podobné
jako v reklamé&, ovSem u nékterych se objevil dojem, Ze je tieba produkt dochutit, aby byl

vibec dobry.

produkt chutny sim o sobé | potieba produkt dochutit

,Hm...vypada to lakavé...kromé ty kase... (...)...maji riizny produkty, a Ze si je
muizu viastné dochutit podle sebe, Ze jsou dobry i samotny a Ze vSem to bude

chutnat. “ (ZA66)

,Hm...na jednu stranu to na mé piisobi, ze aby ten jejich produkt byl dobre, tak si

ho jesté musim nécim dochutit (...) " (ZB77-78)

Skupina, kterd na zaklad¢ této reklamy hodnotila Emco cerealie jako zdravé, poukazovala

na to, Ze to tak hodnoti predevsim kvili zobrazenému ovoci.

zdravé — nezdravé

,,Jo, jako Ze kdybych si to koupil a snidal to, tak mi to prijde zdravy, ale je to spis
dany tim, Ze tam je to ovoce kolem.* (MAT1-72)

., U tyhlety ho mam asi mensi nez u ty predtim...nevim, prijde mi, Ze ten med a ty
orisky jsou jako..jako emergeticky jinaci nez to, co tam pridavali predtim (...)"

(ZC100-101)

Chut koupit produkt byla u této reklamy siln€jsi. VéEtSina uvedla, ze by ho alespoii chtéla

ochutnat s podobnymi surovinami jako v reklamé.

chut’ koupit — nechce koupit

. (...) z tohohle uz bych i uvazovala o tom, Ze to koupim...protoze bych chtéla
ochutnat, jak tam dali na tu IZicku jahodu, to se mi libilo, to bylo hezky na oko. "
(2B89-90)

., Jako vylozené chut, zZe bych si to musel koupit, to ne. (MAG9)
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Shrnuti

Tento spot byl hodnocen lépe nez ptedchozi, vyvoladval chut koupit si produkt,
ochutnat ho. I kdyZ 1 tady existuji vyjimky — zéalezi na osobnich chutich a preferencich,
nekolik respondentt uvedlo, zZe na to nema chut, protoZze nemaji radi zobrazené kombinace
potravin nebo konzistenci. Opét se tu jednalo o spojeni muze a cerealii, tento fakt ale vadil
méné nez u predchoziho spotu, coz mohlo byt spojeno s tim, ze tady se muz ceredlie ,,ucil*

Jist.
8.4 Spoté.3

Tteti TV reklama byla Gcastnikim vyzkumu nejméné znama. Ve vétsin€ vyvolal spot
dojem, Ze se jedna o pfijemnou, Cerstvou snidani, s hezkym nazdobenim talitkd a okoli.
Vytvorily se opét dvé kategorie v souvislosti s potravinami, pro vétsinu bylo nabirani jidla

a jeho kombinace lakavé, u né¢kterych to vyvolalo spiSe nechut’.

lakavé <= odpudivé

. Ze na né mam chut, protoze tam byla spousta ovoce, bylo to jednoduchy, nebyli
tam ani videt viastné ty lidi a 5lo jenom o to ovoce, ten produkt Emca, takze se mi to
moc libilo. “ (ZB105-107)

., (...) a potom jesté mé prekvapila konzistence té kase pri bagristovi, to mi prisio

spise odpudivé (...)* (ZC117-118)

. (-..) kdyz jsou ceredlie namdceny, tak ja to nesndsim, takze timto padem mi tato

reklama definitivné zhnusila Emco. “ (MC96-97)

Dalsi otazka smeétovala k prirovnanim, ktera se Vreklamé objevila. VétSinou nebyla

hodnocena jako vtipna, spise se jevila jako nevhodnd, nékdy az urdzliva.

vtipnd pfirovndni | <<=> | nevhodna pfirovnani

., Prijde mi svym zpiisobem vtipna, jak tam mluvi o té hladové topmodelce nebo jak
Je tam ten bagrista, prijde mi zatim nejlepsi z tech, co jsem doted videl.” (MA82-
83)

,Jo, to je takovy docela divny....s tim bagristou, to je jak pro maly déti, nebo
stihacka..jak kdyz je krmis....trapny, stupidni (...)" (ZA102-103)
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. (-..) ta topmodelka, to bylo spis tak jako ze clovek zacne premyslet nad tim, ze
hladova topmodelka, paneboze, na co to bude reklama, jako Ze na nejakou anorexii

(...)" (ZC121-123)

V souvislosti s pfirovnanimi, na kterych reklama stavi, vyvstala dalsi otazka — co je
hlavnim sdé€lenim spotu. Téméf vétsSina respondenttt odpovidala, Zze Emco je pro kazdého,
ze se nabizi velikd variace chuti a z nabidky si vybere kdokoli. Zbytek uvedl, ze takovy

pocit z reklamy nema.

produkty pro kazdého, = Emco neni pro kazdého

variace chuti

Ze asi at jsem kdokoli, Ze si miizu dat snidani Emco, Ze je vhodnad uplné pro
kazdyho...ze se to zalibi uplné kazdymu.** (ZB109-110)

., Ze se to prosté miize kombinovat, tieba ty mysli se mizzou kombinovat i s mlikem
I S jogurtem, a Ze mds prosté spoustu moznosti (...)“ (ZA110-111)

, (-..) takovej pocit nemdam z ty reklamy, asi to tak je, Ze maji produkty pro

kazdyho, ale nepripada mi to tak z ty reklamy.“ (MB81-83)

Tato reklama vyvolala pocit, Ze jsou Emco produkty zdraveé, nejvice ze vSech pusténych
reklam. Respondenti zdiraznovali, ze je to pfedev§sim zpusobeno tim, Ze je okolo hodné

cerstvého ovoce a pouZzité barvy jsou pfijemné, veselé.

zdravé < nezdravé

., Ze budu snidat zdravé, kdyz tam vidim to ovoce (...)* (MA85)
,No tak jako vypadd to docela zdravé tim, jak je tam ten jogurt a to ovoce
Cerstvy...takze jo." (ZA117-118)

,,Ne, mozna jen z tech malin, ale ze samotného vyrobku ne. “ (MD80)

I pfesto, ze mnozZstvi Cerstvého ovoce zapusobilo velmi dobie, chut’ koupit produkty Emco

po zhlédnuti této reklamy, nebyla moc vysoka.

chut’ koupit < nechce koupit

, Hmm...svym zpusobem jo, kdyz je tam zobrazené to mysli, co mam rad — 10

S lesnim ovocem, to si kupuju rad. “ (MA93-94)
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., Ne, mam chut’ si koupit maliny. “ (MD78)

Shrnuti

Tento spot vyvolal rozporuplné reakce, predevsim co se tyCe pouzitych piirovnani.
Velice kladn¢ byla hodnocena dekorace a pouziti Cerstvého ovoce, ovSem nékomu opét
vadily urc¢ité kombinace potravin nebo konzistence. I ptesto, ze né€kteti upozoriovali na
absenci postav v reklamé, byl tento zptisob natoceni reklamy pievazné hodnocen kladng,

protoze se divak soustfedil jen na jidlo a nic ho nerusilo.

8.5 Spoté¢. 4

I tento reklamni spot vidéla vétSina tcastniki vyzkumu poprvé. Hlavni téma spotu,
plavec v posteli, vyvolalo rozporuplné reakce. Néktefi dlouho hledali spojeni s cerealiemi,
vetSin€ to pripadalo nesmyslné a vibec ne vtipné. I presto vznikla skupina, kterd spot

hodnotila jako vtipny.

nesmyslné P— vtipné

., Kdybych nevedéla, ze jde o Emco reklamu, tak bych ze zacdtku viitbec nevédela,
o co jde...myslela bych si, Ze je to mozna na néjaky zdravotni pojisténi, ze pan
upadne z postele, a nebo, zZe skoci rovnou do bazénu, a Ze to bude na néjaky plavecky
Sortky nebo tak néco, ale rozhodné ne na zdravou snidani (...) " (ZB124-125)

., Asi az ted’ jsem to pochopila, ja jsem tu reklamu viibec nemohla pochopit, kdyz jsem
Jji videla v ty televizi, proto si ji pamatuju, jsem nechdpala, pro¢ tam skace do ty

postele (...)“ (ZD110-111)

I ptesto, ze se reklama snazi klast diiraz na zdravy zivotni styl — tedy spojeni sportu
a zdravé snidané, ne vSichni respondenti si tento dojem ze sdéleni odnesli. Pro nékteré to

byla jen snidan¢, kterd doda energii, nevzniklo zadné spojeni se sportem.

zdravé jidlo + pohyb < béZzna snidané

., Ze viastné defakto lidi co sportujou, tak porebujou mit dostatek energie, a tady je
vydatna snidane, coz by teda mélo obsahovat ty produkty Emca a to ovoce, dostatek

energie po ranu.* (MA110-111)
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Ze kdyz ses sportovec, tak miizes jist mysli, a Ze ti to ten Zaludek zaplni, a Ze
nebudes mit hlad, a tim Ze sportujes, tak jis i zdravé a tak. “ (ZA134-135)
., (...) asi jako je snidané pro kazdyho, Ze i kdyz sportuju nebo nesportuju, Ze si to

miiZu rano ddt (...)" (ZC179-180)

Za zdravé byly produkty Emco po zhlédnuti této reklamy povazovany predevsim diky

cerstvému ovoci a spojeni se sportem.

zdravé S nezdravé

,Jelikoz jsou tam hubeny lidi a je tam jestée pomerancovy dzus a néjaky ovoce, tak
bych asi z toho méla ten pocit, ze kdyz to budu jist, tak budu vypadat jako oni
a budu stastnd jako oni (...)" (ZB143-145)

., To si nemyslim, je to reklama jako kazda jind, rozhodné si na zdkladeé reklamy

nemyslim, zZe je to zdravy, mize to byt i nemusi. “ (MB112-113)

Tento reklamni spot opét nevyvolal moc velkou chut' koupit produkty Emco, vadila

predevsim nesmyslnost reklamy.

chut’ koupit <= nechce koupit

., (-..) libilo se mi, jak tam bylo ukdazany, z ceho se to mysli sklada, ze to 5lo pomalu
do té misky (...) mam chut si to koupit, nebo asporn ochutnat.*“ (ZB134,141)
,,Po tejhle reklameé ne, protoze jsem ji doted nepochopila, takze bych si to ani

nekoupila (...) " (ZD122-123)

Shrnuti

Plavec v tomto spotu opét vyvolal rozporuplné reakce, spot se zdal nesrozumitelny
a nesmyslny. Objevil se navrh, ze by bylo zajimavéjsi, kdyby muz skocil do postele, ktera
by se zménila v bazén, dal$i navrhl pouziti slavného sportovce, aby reklama vice zaujala.
Chut koupit byla nizS§i, mozna kvili menSimu mnozstvi ovoce a zaméfeni hlavni

pozornosti na plavce.

8.6 Nejzajimavéjsi spot

Zaver rozhovoru byl vénovan reklamé, kterd respondenta zaujala nejvice. Odpoveédi
byly rizné, nejvyssi zastoupeni mél vSak spot tfeti. Kladné bylo hodnoceno aranzma

potravin a produkti, barevnost, nendsilnost a absence rusivych prvki.
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., Nejvic mé zaujala ta treti, kde to bylo bez téch lidi, Ze mé tam nerusil Zadnej
clovek, na kteryho bych se méla koukat, nebo kterej by mi byl nécim neprijemnej,

ale proste jsem se soustiedila jen na ten vyrobek (...)“ (ZB156-158)

., (...) po zhlédnuti ten pocit byl dobrej, nic tam jakoby nenutili, nerikali, Ze je to
zdravy, byl tam zdbér na to ovoce, coz se mi spojilo s tim, Ze je to ok, a Ze se mi to

libilo vizudlné. © (MB120-122)
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Nize uvedené navrhy a doporuceni vychéazi z analyzy soucasnych komunikac¢nich

aktivit spolecnosti Emco a déle z provedeného vyzkumu.

I presto, ze soucasné komunikacéni aktivity spolecnosti se zdaji byt celkem efektivni,
dneSni doba nabizi vétsi mnozstvi komunikacnich kanalt, které by bylo mozno pro
komunikaci produktu a zdravého zivotniho stylu vyuzit — spoluprace s bloggery,
publikovani videi na Youtube, zalozeni Instagram uctu, pofadani akci spojenych se
sportem apod.

Co se tyka podpory prodeje, bylo by vhodné uspotadat ¢as od ¢asu ochutnavky ve
vétSich supermarketech, nebo ptidat mini baleni vyrobkl jako ptilohu k casopisu. Tato
aktivita mize fungovat napiiklad pfi uvadéni nového produktu na trh, nebo jen jako
pfipominka. Potencionalni zdkaznici oceni moznost ochutnéni pfedtim, nez koupi vétsi
baleni.

Emco klub funguje dobfe, nabidka déark je Sirokd, je moznost vybrat z véts§iho mnoz-
stvi kategorii. V ramci komunikace zdravého Zivotniho stylu a zdravé stravy by mohli byt
¢lenové klubu vice zapojeni do sportovnich nebo podobnych aktivit, napt. by mohli byt
vyzvani Vramci soutéze dokumentovat své sportovni aktivity (videa, fotografie, pocet
ub&hnutych/uslych kilometrii apod.). Newsletter by mohl byt zasilan Cast&ji a mohl by
obsahovat doporuceni ohledné sportu, vyZivy, odkazy na sportovni udalosti, akce.

Ohledné tiskovych zprav, bylo by vhodné aktualizovat webové stranky s archivem
zprav, protoze momentalné se daji najit jen tiskové zpravy z roku 2014. Kromé& podpory
sportovnich akei a sportoveti by mohlo byt zajimavé uspotadat akci pro zdkazniky Emca
(nebo pouze pro cleny klubu) — spolecny charitativni béh, zdbavné odpoledne pro déti
a rodi¢e apod.

Webové stranky spolecnosti i Emco klubu ptisobi pon¢kud zastarale, 1 kdyz obsahuji
potiebné informace. Obc¢as mohou byt nepiehledné, proto by mohly byt provedeny
v modernéj$im a jednodussim designu.

Socialni sit¢ maji celkem velky potencial pfi komunikaci zdravého Zzivotniho stylu
a zdravych potravin. Emco provozuje dvé facebookové stranky, jednu pro Emco klub
a jednu pro samotnou spolecnost, ale stéméf shodnym obsahem, coz se jevi jako
neefektivni. Navrhem by mohlo byt zruSeni facebookové stranky Emco klubu
a publikovani informaci pouze na jedné strance. Ohledn¢é obsahu ptispevki by bylo vhodné

zamg¢fit se na vyssi pravidelnost, ¢etnost a zajimavost piispévkil — kromé informaci o déni
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ve spolecnosti, o akcich a soutézich sdilet také zajimava videa, ¢lanky souvisejici se
sportem, zdravou stravou, celkové zdravym zivotnim stylem, recepty.

Druhou socialni siti, kterou Emco vyuziva, je Youtube. Donedavna tam byly
k nalezeni staré TV reklamy a nékolik videi se sportovci. Tohoto kanalu by se dalo vyuzit
k publikovani videi s recepty, videi zachycujicich prubéh vyroby Emco produktt, videi
Z potadanych akci apod.

Dalsim doporuéenim je navazani spoluprace s bloggery nebo youtubery, ktefi se
vénuji sportu, fitness, zdravé vyzivé. Ti jsou mezi mladou generaci Casto brani jako
kamaradi“, takze jejich pfipadné doporuceni produktu miize piimét potencionalni
zakazniky ke koupi. Protoze jak vyplynulo z vyzkumu, vétSina spotiebitelti neCte slozeni
produktu na zadni stran¢ obalu a dé spiSe na reklamu nebo doporuceni znamych.

Poslednim doporucenim k socialnim sitim je zaloZeni uc¢tu na Instagramu. Vzhledem
K tomu, ze tato socidlni sit’ je zalozena na sdileni fotografii, je vhodna pro propagaci
potravinatskych vyrobkd. Nabizi se mnoho moznosti, jak aranzovat produkty Emco tak,
aby fotografie vyvolaly zajem a chut' koupit. Navic prostiednictvim Instagramu muze
spole¢nost komunikovat také své dalsi aktivity.

Na zéklad¢ vyzkumu byly soucasné reklamy na Emco produkty hodnoceny vesmés
pozitivné, 1 kdyz vétSinou nebyly tolik zndmé. Z vypovédi Gcastnika vyzkumu vyplynulo
nékolik navrhi, které by mohly byt pouzity pii tvorbé dalsich reklamnich sd€leni. Nejvic
pozitivné pisobily reklamy, které obsahovaly hodné ovoce, barev a pozitivni hudbu jako
podbarveni — evokovalo to pocit zdravi, energie, radosti. Tyto reklamy také vyvolaly
nejvetsi chut’ koupit produkt. Co se tyka obsazeni herct v reklamé, mohou nékdy pusobit
ponckud ruSivé. Pokud muz snidal cereédlie, vétSinou to nebylo hodnocené jako
pravdépodobné, proto by bylo vhodné zobrazit napf. spokojenou snidajici rodinu —
objevily by se tedy i snidajici déti a apelovalo by se vice na dilezitost zdravé snidan¢.
Navic, jak je uvedeno vyse, hlavni cilovou skupinou, na kterou se Emco snazi orientovat,
jsou zeny ve véku 20 az 45 let, které se zajimaji o zdravy Zivotni styl a cht&ji pro svou

rodinu jen to nejlepsi. Timto konceptem reklamy by tedy bylo cileno pfevazné na né.
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ZAVER

Cilem prace bylo zmapovat vnimani komunikace znacky Emco z pohledu prezentace
jejich produktii se zaméfenim na televizni reklamu a jeji nasledné vnimani spotiebiteli.
Prace obsahuje také analyzu souCasnych komunika¢nich aktivit spolecnosti. Vyzkumu
pfedchazela analyza Ctyf vybranych spotl, které byly nasledné soucésti kvalitativniho
vyzkumu. Ten mél odpoveédét na otazku, jak jsou vnimény cerealni vyrobky znacky Emco
na zéaklad¢ televizni reklamy a do jaké miry tato reklama ovlivituje nakupni rozhodovani
spotiebitele.

Z vyzkumu vyplynulo, ze televizni reklama na Emco produkty sice neni tak zndma,
ale je hodnocena celkem pozitivné. V prubéhu rozhovora s respondenty byly ovsem
zachyceny velké rozdily ve vnimani reklamy. ZaleZelo hodné¢ na osobnich chutich
a preferencich, na vzitych ptedstavach a predsudcich, osobnich asociacich, zkusenostech —
at’ uz se to tykalo ovoce, ofechil, konzistence, kombinaci nebo postav v reklam¢. Na
zakladé¢ toho potom byla reklama hodnocena jako lakava, vtipnd, energickd, nebo naopak
uplné odmitand. Nejvétsi ispéch mély reklamy barevné, takové, které zobrazovaly Cerstvé
ovoce a cerealie, byly urcitym zpisobem naaranzovany. To se také odrazi pti rozhodovani
o nakupu - velkou roli hraje barevnost reklamy i obalu, pouziti ¢erstvého ovoce, barev
a pekné aranzma bez zbyte¢nych rusivych prvki. Vétsina zékaznikl necte sloZeni produktu
na zadni stran¢ obalu a také da na doporuceni znamych.

Pro ptesnéjsi vysledky by bylo vhodné provést vyzkum na vétSsim vzorku respondent
s vétsi vékovou diverzi. Vyzkum by tak vice vypovidal o aktudlni situaci. Ov§em rozsah
prace neumoznuje zahrnout tak rozsahlé Setfeni.

Ziskané informace z analyzy soucasnych komunikacnich aktivit a analyzy vyzkumu
slouzily jako podklad pro navrhy a doporuc¢eni k moznému vylepSeni komunikace
spolecnosti. Ty se tykaly pfedevSim efektivnéjSiho vyuziti socialnich siti a moznych
reklamnich konceptt.

Komunikovat zdravy Zivotni styl, zdravou stravu a pohyb je velice dulezité. V dnesni
dobé se mluvi o trendu zdravé stravy, ovSem mnozZstvi lidi, ktefi se témito doporuenimi
nefidi, stale pfevazuje nad t€mi, kteti ziji zdravéji. Pravé proto je vhodné vyuzit veSkeré
mozné komunikacni prostfedky a pii propagaci produktu se zaméfovat i na problematiku
zdravé stravy a pohybu. Emco ceredlie maji v tomto ohledu velky potencial a tato prace by

méla pomoct ho jesté 1épe vyuzit.
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PRILOHA 1: TABULKA REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

Apel

Vykon
Trvanlivost
Vhodnost
Dekorativnost
Lace
Drahost
Zvlastnost
Popularita
Tradice
Modernost
Priroda
Technologie
Moudrost
Magic¢nost
Produktivita
Relaxace
PotéSeni
Zralost
Miladi
Bezpeci
Poslusnost

Moralka

Popis apelu

vhodny, proveditelny, uzitecny, funkéni, pohodlny, silny
dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty
uzitecny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

bohaty, cenny, elegantni, luxusni

vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru¢né zpracovany
znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
klasicky, historicky, nostalgicky, legenddrni

soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

organicky, nutricni, mineralni, ekologicky

zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny

zazraény, kouzelny, zdhadny, myticky, Zasny
ambiciozni, Uspésny, zdatny, kvalifikovany

pohodlny, klidny, prdzdninovy

Stastny, pobaveny, vesely, party

dospély, starsi, zraly

détsky, dospivajici, junior, teenager

jisty, stabilni, zaruCeny, moznost vymény a vraceni
povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény, odpovédny

lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, duSevni



Skromnost

Pokora

Jednoduchost

Krehkost

Dobrodruzstvi

Nezkrotnost
Svoboda
Nedbalost
Pycha
Sexualita
Nezavislost
Jistota
Status
Afilace
Starostlivost
Rodina
Spolecenstvi
Zdravi

Cistota

Pomoc v nouzi

nevinny, ¢isty, stydlivy, plachy

trpelivy, mirny, pokorny

prosty, bezelstny

delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
smély, stateCny, odvazny

nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

spontanni, bezstarostny, vasnivy
neudrzovany, pfilezitostny, nepravidelny
pfitazlivy, moédni, atraktivni

eroticky, romanticky, zadostivy

autonomni, samostatny, nekonformni
diveétujici, zabezpeceny, sebevédomy
zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni
socialni, ptatelsky, druzny, taktni
charitativni, pecujici, starostlivy, utéSujici
ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
narodni, patriotismus

energicky, silny, kondice, elan

potadek, jasny, vonavy, beze skvrn

laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

zdroj: Vysekalova, 2014, s. 82-83



PRILOHA 2: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, rada bych vas pfivitala na tomto sezeni. Chtéla bych vam podékovat za vas

¢as a ochotu zucastnit se mého vyzkumu, velmi mi to pomiize. Vyzkum je anonymni, bude

pouzit do mé bakalaiské prace. Rada bych vas pozadala o svoleni s nahravanim naSeho

rozhovoru — nahravka bude slouzit pouze pro ucely vyzkumu a nebude nikde prezentova-

na. Pokud budete mit v pribéhu rozhovoru jakékoli otdzky nebo piipominky, nevahejte je

vyslovit.

Piejdeme tedy k samotnému rozhovoru. Rozhovor sestavd ze dvou casti. Prvni Cast

bude trochu obecnéjsi, polozim vam nékolik otazek. V nasledujici ¢asti vam postupné pus-

tim Ctyfi televizni reklamy, o kazdé z nich se kratce pobavime.

1.

Bez dlouhého rozmysleni mi prosim feknéte, co vas jako prvni napadne, kdyz fek-
nu tato slova: Emco, zdravy zivotni styl, zdrava potravina, cerealie?

Znate znacku Emco? Patfi mezi vaSe oblibené? — Pokud ne, feknéte mi prosim,
jestli kupujete cerealie, popiipadé jaké?

Kupujete produkty Emco? Jak ¢asto? (denné, obcas, nékdy, pravidelné)

Kupujete n&jaké jiné ceredlie?

Sledujete pii ndkupu cerealii sloZzeni produktu, nebo se spoléhate na informace

z reklamy nebo od znamych?

Nyni miiZeme piejit ke druhé ¢asti rozhovoru.

o

7.
8.
9.

Setkal(a) jste se nekdy s touto reklamou? Setkaval(a) jste se s ni ¢asto?
Jak na vas tato reklama ptisobi?
ZKuste popsat, co ve vas vyvolavaji potraviny pouzité v této reklame.

Co podle vas vyplyva ze sdéleni této reklamy?

10. Vyvolava ve vas tato reklama chut’ koupit si inzerovany produkt?

11. Mate pocit, Ze pokud si koupite tento produkt, budete jist zdraveé?

12. Napada vas jesté néco k této reklame? Néco, na co jsem se neptala, a co vam piijde

dilezité?

13. Ktera ze Ctyi reklam, které jsem vam pustila, vas zaujala nejvice?

De¢kuji za rozhovor.



