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1 UvVOD

Reklama je povaZzovana za nediyou silu, kterajsobi na mysSleni, chovani a jednani
lidi. Je samazjmou sodasti naSeho zivota. S reklamou se setkavame vSiyd@me
jivradiu nebo v televizi, vidime ji vtisku, obatiech, na ulicich. Dle zj&ych
vysledii vyzkumu reklama {sobi na lidi, aniz by si to @domovali a ovliviuje

tak jejich ndkupni chovani.

Reklama je forma komunikace, ktera je poZivana epwtivnéni koug produktu
nebo sluzby.Casto je oznamovéna jako zprava, kterda zahrnuje vngmeduktu

nebo sluzby a zarosie to, jaky prospch zakaznik ziska touto koupi.

Mezi hlavi prostedky reklamy pdt inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové gpot

venkovni reklamy, reklamy v kinech, audiovizuélnirsky a dalSi.

V mé diplomové praci popisuji jednotlivé druhy raid reklamni spoltaosti Regie
radio Music spol. s.r.o., ktera zaji§e reklamy proif nejvétsi radia WCeské republice,
a to Radio Impuls, Evropu 2 a Frekvenci 1. V daldéti jsem vytvéla reklamni
rozpaiet pro kad#nictvi a dle benchmarkingovych metod jsem vybralgkém radiu
by se mdla reklama vysilat, aby tomuto kadetvi prinesla co nej#sSi prosgch.

Poslednitast je ¥novana vyhodnoceni dotazfik

Cilem této diplomové prace je zhodnocenicssnych nabidek reklam a charakteristika
sytému sestavovani rozid v konkrétni organizaci. Na zakkaajisttnych informaci

se pokusim navrhnout openi, které by vedly k&tSi efektivnosti prace s reklamou.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

Marketing miZzeme definovat jako proces, ¥mz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a seny produki a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznaniigolvidani, stimulovani a v kotree fazi uspokojeni pieb
zékaznika tak, aby byly s&asré dosaZeny i cile organizace. (BOKIOVA

a kol., 2003). S touto definici se ztotoge nagiklad i Philip Kotler.

Moderni a uznavanou definici marketingu je defirptigtd Americkou marketingovou
spol&nosti (AMA) vroce 1985:Marketing je procesem planovani a naplani
koncepce, ogmvani, propagace a distribuce myslenek, vyfoblsluzeb, ktery sénuje

k uskuténeni vzajemné vyeny, uspokojujici paeby jeding a organizaci.

V knize Zaklady marketingu od McCarthyo a Perrea(tt995) je marketing roztkn
na mikro-marketing a makro-marketing. Mikro-marketijsou aktivity, které hledaji
dosazeni cil organizace tim, Zefpdvidaji pateby klienta nebo zakaznika,i@i tok
vyrobki od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutnéopuspokojovani poeb
z&kaznik. Makro-marketing je socialni proces, ktetydi tok zbozi a sluzeb
v ekonomice od vyrolick zakaznikovi, tak aby byla nabidka a poptavkazégemném

souladu, a aby bylo dosahovanaidpol&nosti.

Marketing fredstavuje integrovany kompl&nnosti zamiienych na spoebitele a trh.
Neni to pouze nesourody, fragmentovany a fifé@hy soubor jednotlivit
a riznorodych aktivit, ale ucelena a systematicka snahspolupraci a koordinaci
¢innosti velkého p&tu na sob nezavislych a samostétfednajicich subjekt (FORET,
2001)



2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nésirokteré firma pouziva k tomu,
aby usilovala o dosazeni svych marketingovyci rél cilovéem trhu. P&Etmezi klcové
pojmy marketingu. Za autora pojmu marketingovy n@xpovazovan Neil H. Borden.
Ten vychazel z analogie s kd&m v prasku (cake mix) a tvrdil, Ze vychozi prasek
je vhodnym zakladem pro ugEni dobrého kolk&e. Je mozné ho do jisté miry upravovat
(sladit, ochucovat...), ale neni dobré taelnat (nap presladit). Vytvdeni

a pojmenovani ¢tyi  vyslednych slozek marketingového mixu zkratkou *,4P
(podle p@ateinich pismen jejich anglickych ndagv— Product (produkt), Price (cena),
Place (distribtni cesty) a Promotion (marketingova komunikace) pfgisovano
E. Jerome Mc Carthymu z Minesota State Univerditgry na teorii Niela Bordena
navazal. (KOLEKTIV AUTORJ VSE, 2008)

Dle Prochazky (1993) jeprodukt dualezitou sloZzkou marketingového mixu.
Lze ho definovat jako cokoli, co slouzi k uspokdjemcité poteby, naplgni touhy

nebo splani uritého @Fani.

Produktemrozumime hmotny i nehmotny statek, jenZ jedmétem zajmu ufité
skupiny osok¢i organizaci. Produkt m&itvrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek,
ktery se prodava. Ve skuteosti je to unikatni prodejni prvek, specificka jpezdaného
vyrobku ve ¥domi zakaznika. Zr&a je casto shrnutim, vizualizaci kbvého uZzitku

a vSeho, co je s tim spojeno. Uzitek se misvgst v #co uchopitelného, hmotného.
Vlastnosti produktu, urovejeho kvality, jeho varianty, design a baleni jsiilezitymi
nastroji, které uélaji produkt hmotnym. Roz&ny produkt pidava jadru na hodnit

a zajimavosti pro zadkaznika. Raesiy produkt se da definovat jako povrchova servisni
vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, pjodesluzby a postupy praéeSeni
stiznosti a reklamaci. (PELSMACKER a kol., 2003)

Distribu éni systém zprostedkovava cestu produktu od vyrobce ke sgmteli.

Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou kadbchod a maloobchod. Néakup
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nebo prodej zboZzi sjednavaji brokegenti, obchodni reprezentanteZBymi funkcemi
distribwiniho systému jsou n#glad peprava zbozi, skladovani, prodej,
komplementace zakoupeného zboZzi, servis a poskyitaw&ru. Distribweni systém
poskytuje spdtbiteli zejména dv vyhody, a to vyhodu prostorovou &sovou,
neba’ umoziuje Zzadany produkt zakoupit v mistech a vidpio zadkaznikaifphodnych.
(HORAKOVA, 1992)

Cenavyrobku nebo sluzby se pohybuje na rozhrani dvmmgp, které se v ni propojuji.
Na jedné strahje to subjekt nabidky, ktery usiluje o to, aby @ermradila jeho vyrobni
naklady a aby doséahl zisku. Na druhé strpak stoji zakaznik, ktery cenu reflektuje
a na zaklad prislusnych informaci rozhoduje o tom, zda vyrokgksluzbou koupi
nebo ne. (MARUANI, 1995)

Dle Pelsmackera (2003) je cena jedinym marketingowastrojem, ktery nic nestoji,
naopak je zdrojem prastdki pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana&e
je oficialni cenou produktu, i kdyZz se pro zvySatraktivnosti pouzivajitizné formy

slev a vyhod.

Dale uvéadi, Ze podpora neboiarketingova komunikaceje ¢tvrtym a nejviditel®&jSim
nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny ojagstiejich prostednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpa vyrobky nebo image firmy

jako takové.

Propagace je definovana jako kazda forma komunjkktsrou pouZiva organizace
k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani dnesnich nebo budoucich zakainik
(HESKOVA, 2003)

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou¢jekitle ¢lenit, a protoze jejich

obsah tvéi homogenni systém, jsaiasto ozn&ovany jako produktovy, kontraktai,

distribwni a komunikani mix.
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Obr. 1 Marketingovy mix

MARKETINGOVY

s
Produktovy mix

“A
Distrib@ni mix

rozmanitost distribuce
jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
znéka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
zaruky  Kontraktani mix Komunikani mix
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/podniku)
srazky reklama
terminy placeni public relations
Gweérové podminky komunikai kanaly

prodejni personal
pimy marketing

Zdroj: Metodicky portal — metodsizeni

Jedni model sice kritizuji jako i{#iS zjednoduSeny, jini jako zastaraly,
piesto vSak poskytuje &itou zakladni kostru. Jehétyii slozky se daji itzné michat
dohromady, tért nekonénym pdaitem zpisohi. Nektefi tvrdi, Ze v modelu ,4P*
chybi nejdilezit¢jSi P — lidé (People), tedy zakaznici nebo persd&MITH, 2000)

Marketing journal.cz na svych strankach uvadi, asketingovi experti fidavaji jes¢
dalsi ti ,P“ k dobru, a to pro kategorii sluzeb. JednaosePeople (lidée), Processes
(procesy, které jsou spojeny se sluzbou nebo ptedula jeho podporou), Physical
evidence (poskytnuté reference nebo dalsi ukazidpy). (PAVLECKA, 2008)
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2.1.2 Marketingova komunikace

Mezi zakladni nastroje komunikaiho mixu paii:
= reklama,
= podpora prodeje (sales promotion),
= osobni prodej,

= public relations (prace s kegnosti).

N¢které publikace rozaiji tyto zkladni nastroje o dalSi. Mezi pati nagiklad: griimy
marketing (direct marketing), sponzoring a interaktmarketing.

Slovnik cizich slov definuje reklamu jako owulwvani spatebitele s cilem vyvolat

jeho zajem o koupi.

Reklama je forma komunikace, ktera je pouzivana pro owininkoug produktu
nebo sluzby.Casto je oznamovéana jako zprava, ktera zahrnuje vngmeduktu

nebo sluzby a zaroxie to, jaky prospch zakaznik ziska touto koupi. (COOK, 2001)

Z marketingového pohledu jako jednoho z komu#ikeh nastraj umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé fa¥ms vyuzitim vSech prik pasobicich na smysly
¢loveéka. Vinzeratu to riwe byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rexddvé
atelevizni reklar zvukovy a hudebni doprovod apod. Predhictvim reklamy
muzeme oslovit Siroké publikum potenciélnich zakainie jeji nevyhodou na druhé
straré je ukita neosobnost a jednosma komunikace. (VYSEKALOVA, 2002)

Mezi hlavni prosedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televigpbty, rozhlasové
spoty, venkovni reklamy, reklamy v kinech, audiosini snimky a dalsi.

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastrijeré gitahuji

pozornost spégbitele, poskytuji mu informace a mohou hovést ke koupi vyrobku.
Tellis (2000) charakterizuje podporu prodeje tal@tarakterizujeme-li cestu podpory
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prodeje, hovtime o tom, jde-li o podporu prodeje ¢anou zprosedkovateli,
maloobchodnikovi nebo spebiteli. Podpora prodeje zpréstikovateli je nabizena
vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo owbchodnikovi Podpora prodeje
v maloobchod je nabizena maloobchodnikem gpbiteli. Podpora prodeje spebitel

je nabizena vyrobcentimo spotebiteli.

Pati sem nafiklad kupdny, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, cehayhodna baleni,

spotebitelské sowte, gedvedeni vyrobku a ochutnavky, darky a dalsi.

Osobni prodej nebo také osobni nabidka ipak nejefektivréjSim prostedkim
komunika&niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatkyerbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. Ma celotadu podob, od obchodniho jednani
pies zji¥ovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej oatehodni siti. Osobni
kontakt umo#uje Iépe poznat ptgby druhé strany a podle toho z#inh prodejni
argumentaci. ® osobnim prodeji ziskdvame informace o prodejnfobznostech
¢i o0 konkurenci, které umagiji optimalizovat vlastni prodeje. tl®zitou roli hraje
piimy kontakt se zakazniky a moZnostégéo & i po nakupu (nap poskytovani
dodaténych sluzeb, nové nabidky, Nzovani gFipadnych reklamaci apod.).
(VYSEKALOVA, 2002)

Edward Louis Bernays a Ivy Lee nacatku roku 1990 definovalpublic relations
jako manaZzerské funkce, které shrnujiepeé nazory, definuji politikiginnost a zajmy
organizace. (HEATH, 2004)

Prostednictvim public relations mohou firmy spolu s akbu lépe dosahnout
vyrazného efektu. Firmyasto public relations podieji anebo o vztazich s keggnosti
piemysleji jen jako o nadsta¥bkomekni komunikace. Dale promyslend kampa
v této oblasti propojena s ostatnimi prvky komutikbo mixu vSak mize byt velmi
acinna a hospodarna. (KOTLER, 2004)
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Kotler (2001) a Vysekalovéa (2002) uvadi ve svycihkoh gt zakladnich modelovych

vztahl mezi public relations a marketingem.

Obr. 2 Vztahy mezi public relations a marketingem

bli lati Oddklené, ale rovnocenné
Public relations -
Public relations Oddklené, ale pekryvajici
se funkce

Marketing Marketing je dominantni
Public relation funkci

Public relations
Marketing

Public relations je
dominantni funkci

Marketing a Public relations

Marketing = Public relations jsou v jedna

Zdroj: VYSEKALOVA, 2002

Piimy marketing (direkt marketing) je interaktivni marketingovy s$§m,
ktery vyuziva jednohoci vice reklamnich médii k vyvolavani étitelné reakce
a/nebo transakce v libovolném mdiiSCHULTZ, 1995)

Direct marketing umatuje planovat, kontrolovat &dit kampag. Nabizi propagace
ve smyslu Uspory finamich prostedki. Oproti jinym reklamnim néstr@m
ma tu vyhodu, Ze je orientovantimo na zakaznika. Misto nekonkrétni masy lidi
pied firmou nahle stoji jednotlivi lidé se svymi teuhi a potebami. Podnikatel

tak miZze sngiovat iizné produkty ke specifickym zakazig.
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Mezi distribieni cesty pimého marketingu p#t direct mail, telemarketing,
teleshopping, katalogovy prodej, zéasilkovy prodiglevizni, rozhlasovad a tiskovéa

reklama s fimou odezvou, e-shopping.

Podminkou usfsného direct marketingu jsou ale informace, respekkvalitni
databéze potenciélnich kliént MnoZstvi informaci umaiuje podnikateli fizpusobit
vyrobek zakaznikovi a zaktivizovat maxima&lpeho pozornost. Mnohdy samotny
produkt ustupuje do pozadi a snahou je spiSe ,z#ltoa zakaznikovy prozitky
a emoce. Pouzitifpmého marketingu je mozné tak pro vSechny typy firem, jedinym
limitem je dobr4d databaze. (<http://www.podnika®lprovoz/marketing/direct-

marketing/>)

Nekteri autdi zarazuji mezi marketingovou komunikaci je&ponzoring a interaktivni

marketing.

2.2 Reklama

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklaniika, Ze reklamou se rozumi oznameni,
pievedeni¢i jina prezentace &né zejména komunikaimi médii, majici za cil
podporu podnikatelsk&innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, pmaebo vyuZiti prav nebo zavazk

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné kpgnokud neni stanoveno jinak.

Reklama je naprosto vSe. VSe, co firmalad vSe cdika o znéce zakaznikm

a potencialnim zékaznikn. To vSe ovliviuje zpisob, jimZ se lidé na firmu a produkty
divaji a zarovie to ma vliv na to, zdadgkdo bude kupovat to, co firma nabizi (ZEMAN,
2006).
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2.2.1 Druhy reklamy

V knize od Kincla (2004) Marketing podle trhje reklama rozélena podle Zivotniho
cyklu vyrobku (reklama zavédi, preswdcovaci a pipominkova) a podle objektu
reklamy (reklama vyrobkova a institucionalni). Mieoha (2006) zmiuje ve své knize
shodné druhy reklam s Kinclem, navic ji rdafe o reklamu obrannou a reklamu

srovnavaci.

Informaéni reklama ma za uUkol vzbudit zdjem o dany vyrobek, sluzbsobuwl,
organizaci, misto, myslenku nebo situaci. Jedné pevotni podporu vstupu vyrobku
natrh, nebt jejim cilem je obvykle oznamit, Zze novy vyrobek aligjevil na trhu.

Tento typ reklamy byva pouzivamgalevsim fi zavadni nového vyrobku na trh.

Ukolem pireswdéovaci reklamy je rozvinout poptavku po produktu, ktery se jiztria
nachazi, proto secasto pouziva ve fazi ustu nebo zralosti produktu.
M¢la by v potencialnich zékaznicich rozvinout touhw \gastréni produktu, vyuZziti

sluzby nebo &asti na gjaké udalosti.

Podminkova reklama voln¢ navazuje na fedchozi typy funkci a napomaha
k zachovani pozice vyrobku, sluzby, organizace, tanismyslenky ¢i situace

v podwdomi veejnosti. Nefastji je vyuzivana ve fazi zralosti a ve fazi utlumu.

Obranna reklama je jedna z forem reklamy@swdcovaci. Jedna se o placené&ejpé
sckleni  prostednictvim  médii, pnaSejici informace nebo  stanovisko,
které miZze byt v rozporu s mémim veejnosti nebo viejnost doposud nezaujala
k problému spravné stanovisko, ale hrozi negatikedkce ze strany zakazihik
(nagiklad prechod ke konkurenci).

Reklama srovnavacije takova reklama, ktera &uptimo nebo nefimo jmenuje

konkurertniho vyrobce, jeho vyrobky nebo sluzby. Tato reldamyva nejasti

bud’ upravena fislusnym zakonem, nebo Uplnakazana.
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Kobera (1991) &i reklamu na vSeobecnou, gthavou a institdni. Jiné druhy reklamy
uvadi ve své knize Bgkova a kol. (2003). Ta rozbije reklamu na vyrobkovou

a institucionalni.

Cilem vSeobecné reklamyje zvysit celkovou poptavku po vyrobcich bez cullé@ni
jednotlivych typi znaek.

Zamerem mackové reklamy je zaujmout jakymkoliv zi;sobem zakaznika vyraznou

reklamou, ktera propaguje afkai daného produktu.

Institu éni reklama ma za kol vytvéit goodwill a poZzadovanou image firmy.

Obcas se pouzivaipnapraw poskozeného vyrobkoveé image.

Vyrobkova reklama se snazi adaziovat pgednosti a vyhody, které ripasi

zakaznikovi pouzivani pravech vyrobki, které jsou objektem reklamy.

Institucionalni reklamu pouzivaji gkteré organizace, firmy, korporace, ale i nadace,
humanitarni spolaosti. Instituciondlni reklama se snaziimdiovat kladné stranky,
nap@. vramci obchodnich aktivit firmy, mezi¢h pati udrZzovani vysoké kvality
vyrakené produkce, iisné dodrzovani smluvnich podminek &tlhspolehlivy servis
apod.. Tim se snazi vzbudit mezi zakaznikyédu v dany podnik a tim néjno

i k produktim, jim dodava.

2.2.2 Cile reklamy

Reklamni kamp& se zahajuje stanovenim (gilkteré vychazeji ze sittai analyzy
zantiené edevsim na hodnoceni spadiiteli a hodnoceni konkurence. Cile reklamy
mohou byt klasifikovany i podle toho, zda jejichysiem je informovat, feswdcovat
nebo pipominat. (Bodkova a kol., 2003) Toto samé ra&hkehi cili reklamy uvadi
Kotler (2004) a Hordkova (1992).
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Informativni reklama ma gedevSim seznamovat spmliitele s novym produktem
natrhu. Je charakteristicka pro prvni fazi Zzivotnicyklu, kdy je vyrobek
pro spotebitele dosud neznamougoi. Spotebitel ma o Bdm malo nebo Zadné
informace. Je zpravidla smovana na Wité teritorium nebo segment trhu,

coz umoduje pozdji stanovit jeji &innost.

Preswdcéovaci reklamase pouziva v dah kdy vyrobek jiz zaujal wité misto na trhu,
a nyni je dlezité, aby své postaveni upevnil, popiskal ¥tSi trzni podil. Jejim cilem
je tedy peswdcit spotebitele, aby preferovali a kupovaliggevsim tento konkrétni
vyrobek. Mizeme se setkat i s pojmem srovnavaci reklama, ktexauje silné stranky
a prednosti vlastniho vyrobku ve vztahu k srovnavanylastmostem konkureénich
produkii.

Pripominaci reklama se pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostateznamy,
ale gesto je nutné ipominat jeho existenci, udrZzovat jej stale v patbhmi
spotebitele a pedchazet tak nénivym vlivaim, nag. poklesu prodeje.
Zarover miZe tato reklama posilovat jehoregwdceni, Ze jeho kupni rozhodnuti

bylo spravné, Ze koupil vyrobek, ktery mtingese nej¥tsi uzitek.

DalSi rozéleni cili je podle Tellise (2000). Tyto cile |zefadit do ti kategorii.
1. taktické,
2. strategické,
3. kone&né.

Taktické cile vyjadruji okamzity nebo kratkodoby vyhled. ideme je daletlenit

na kognitivni, afektivni a konativni.
V piipact strategickych cili se jedna spiSe o dlouhodobé cile zaloZzené na hiubsi

poznani dynamiky trhu. Dale mohou &e&nény v zavislosti na tom, zda se tykaji typu

nebo intenzity fijimani spotebitelského rozhodnuti nebo postavenickgana trhu.
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Kone¢né cile predstavuji souhrn individualni volby spelbiteli na darovni firmy,
které jsou vykazovany pomocicetnich ukazatél vykonnosti firmy: prodeje, trzby
a zisky. Manazeé casto planuji reklamu tak, aby dosahli dgacilt v oblasti prodeje
nebo zisk nez fiznych strategickych di] protoZe prodeje a zisky se sngdmrcuji

a sleduji. Teoreticky je prcetdinu organizaci zakladnim cilem dlouhodoba zisktvo

Shultz (1995) ve své knize Moderni reklama —¢nimzaujmout uvadi tytofrit typy
reklamnich cik:

1. trzby,

2. vlivy chovani,

3. komunika&ni efekty.

Trzby — tento typ reklamnich @ilsi b3Zzrné stanovuji obchodnici, kteprodavaji pimo
spotebiteli, gripadré jsou na spdebitelskych reakcichipmo zavisli. Stanoveni trzeb
jako jednoho z reklamnich gilje jednou z nejfistupréjSich cest pro ®ieni vlivu

reklamy.

Vlivy chovani — mizeme vzit gkteré druhy spaebitelského chovani jako dtitko
acinku reklamnich poselstvi. Reklamni pracovnik seaZzsngimét respondenty,
aby se dastnili krom® nakupovani i iznych akci, jako je samostatné ziskavani
dodaténych informaci, vraceni zpdw@ dopisnice, navdta dealera a prohlidka
maloobchodni jednotky. Tento fiptup je WZny u mnoha forem propagace
pramyslového zboZzi. Reklamni pracovnikiie hodnotit mnoho druh¢innosti a akci
navrzenych v ramci propagace. To mu da moznost, kdo na reklamu reaguje

a jakych vysledi bylo dosazeno.

Komunikaéni efekty — v pripadt vétSiny spotebitelského baleni zboZi nebo #padk,
kdy se zboZi nakupuje pravidélrti prostednictvim fiznych obchodnich kanal
musi byt reklamni cile skromy$i nez pi méteni spotebitelského chovani.
Jinymi slovy jde o néreni efekti reklamy v oblastech jako je pogtlomi, znalosti,

preference nebo o jiné psychické projevy sguitel.
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Volba cile reklamy by rla byt zaloZzena na pkvé analyze sotasné marketingové
situace. Pokud jefida produkt ve stadiu zralosti, firma zaujima vedouci postaven
na trhu a pouzivani ztlay je nizké, potom by odpovidajicim cilenglenbyt stimulace
castjSiho pouzivani zriky. Pokud je vSakifda produki nova, firma nezaujima
vedouci postaveni nalgswdcovani trhu o lepSich kvalitdch této zkg. (KOTLER,
2004)

2.2.3 Reklama a média propagace

Reklama je $ena progstdnictvim vSech dostupnych médii propagace, zejrtedeaizi,
rozhlasem, dennim tiskentasopisy, plakatovymi plochami, osobnimi poStovnimi
zésilkami atd. Kazdy druh vySe uvedenych médiippgace méa sveéi@dnosti

a nedostatky. (HORAKOVA, 1992)

VSechny média maji své technické parametry, ktegodléhaji vlim komunikatora
ani rijemce, ale ovlisuji proces hromadného &dvani v obou srirech. Komunikator
i recipient se mohou rozhodnout, které médium gouZikterému budou &novat

pozornost. Zadavatel reklamni agentura mohou vyied optimalni strukturu vyuziti
meédii v ramci komunikéniho mixu na zakla#l znalosti cilovych skupin. ififemce

se mize sam rozhodnout, zda bude sledovat reklamy vitgle v rozhlase
nebo si bude prohlizet denni tigksasopisy. (VYSEKALOVA, 2002)

Pracovnik planujici vydy meédii musi znat charakteristiky hlavnich drumédii

z hlediska dosahu, frekvence &@nku.
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Tab. 1 Charakteristiky hlavnich driamédii

Médium

Noviny

Televize

Vyhody Nevyhody

Pruznost, &asnost, dobré pokryti mistnihaKratka zivotnost, Spatnd jakost tisku, nizkéa
trhu, Siroké sobeni, vysoka ¢etnost jednoho vytisku
divéryhodnost

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluj¢ysoké absolutni naklady, ieplrenost,
na smysly, velka pozornostipsledovani, prelétava pozornost, mensi selektivit§gmai
velky dosah

Adresné Volitelnost gijemai, pruznost, zadnaPongrné vysoké naklady, passt

zasilky konkurence stejného média, osobmevyzadaného reklamniho materialu
osloveni

Rozhlas Masové pouziti, vysoka geografickBouze zvukova prezentace, nizSi pozornost|nez
a demograficka selektivita, nizké nakladytelevize, nestandardizované vyhodnocovani

sledovanosti, felétava pozornost

Casopisy Vysokd geografickd a demografickBlouha ¢ekaci doba # nakupu inzertni
selektivita, divéra a prestiz, vysoka jakostplochy, ¢ast neprodanych vytifk zadna
tisku, dlouha Zzivotnost, vysok#&etnost zaruka umisni
jednoho vytisku

Venkovni Pruznost, velky p&et opakovanych Nemozna volitelnost ifjemai, omezeni

reklama  pusobeni, nizké naklady, mala konkurenceytvarnéhoieSeni

Zluté Vyborné pokryti, vysoka iéra, velky Vysokd konkurence, velk&asova prodleva

stranky ~ dosah, nizké naklady mezi zakoupenim a Ugobenim, omezern)i

tvaréiho pristupu

Bulletiny Velmi vysoka selektivita, Uplna kontrolaNaklady se mohou vymknout kontrole
rozesilani, moznost interaktivniho
pusobeni, relativéinizké naklady

Brozury  Pruznost, Uplnd kontrola rozesilanNadmérnad  produkce vede  k vysokym
moznost dramatizace &dni nakladim

Telefon Velké mnozstvi uzivatel moznost Pomerné vysoké naklady i # wvyuziti
osobniho rozhovoru dobrovolniki

Internet Vysoka selektivita, interaktivnostPon®rné nové médium s malym ptem
relativré nizké naklady uzivateli v nekterych zemich

Zdroj: KOTLER, 2004
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Osoby planujici pouziti médii si museji vybrat tténabidky podle tznych
charakteristik, z nichZ nejtezitejSi jsou:

= zvyky cilovych pFijemcia ve vztahu k médiim — nagiklad rozhlas

a televize jsou nejlepSimi médii pro ziskani pomstinmladeze,

» produkt — rizné druhy médii majiteny potencial co do fpdvedeni,

vizualizace, vysstleni, divéryhodnosti a barvy,

= sdéleni — oznameni, Ze zitra daa velky vyprodej, je nejlepsi prezentovat
v rozhlase nebo v novinach. &ehi obsahujici velké mnoZstvi technickych
Gdaji vyZaduje zviejréni ve specializovanérfasopise nebo zaslani popisu
poStou. (KOTLER, 2004)

Dle Horakové (1992) je také dobré sledovit yybéru vhodného média propagace
jejich vlastnosti. Mezi z&kladni vlastnosti médibpagace Ize zahrnout:

» naléhavost — rektera média propagace davaji zakaznikodtSiy jiné mensi
moznosti ,uniknout* jeho fisobeni. Winnost reklamy se zvy3uje tim vice,

¢im je uplatgné médium propagace ,neodbsfsi",

= demonstrativnost — demonstrativhosti se rozumi nazornost, se ktendae
byt danym médiem propagace vyden zpisob uzivani propagovaného
produktu,

» identifikace baleni — jednotliva média propagace se liSi mozZnosti
jednozné&ného zobrazeni obalu, ve kterém je inzerované zbstiibuovano

k zadkaznikim,

» rychlost odezvy— jednotliva média propagace se liSi tlakem, jimazgijemce

propagéniho sdleni pisobi, a tedy i rychlosti vyvolané zakaznické odezvy
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LiSi se také mozZnosti aktualizovagkshi, coZ je dano technickymi okolnostmi

i naklady na vytveéeni nové verze reklamy,

» naklady — naklady na zakoupeniasu nebo prostoru proiéhi reklamy

jsou porovnavany v relativni formtedy vztazené na 1 000 dosazenych diyak

posluch&t nebocétend,

= vyrobni naklady — zda vyrobnimi naklady rozumime naklady na‘izen

reklamniho Sotu v podélprijatelné danym stdovacim prostedkem,

Ve

» penetrace hlavnich trhi — vhodnost uiitého média propagace je raznzavisla

na moznosti fiIsobit na nejutsSi mestské oblasti, v nichz byva velké&tsine

piipadi koncentrovana spiabitelskéd poptavka.

~ 77

Tab. 2 Porovnani médii propagace (préesii reklamy)

TV Rozhlas Casopisy Noviny Plakaty
Naléhavost velmi vysoka  vysoka nizka nizka velmi nizka
N&zornost velmi vysokd  nizka gedni stedni velmi nizk&
Identifikace dobra nizka velmi vysoka  dobra dobra
baleni
Rychlost odezvy  vysoka velmi vysoka  #&dni velmi vysokd  sedni
Néaklady nizké velmi nizké sedni nizké sedi
Vyrobni naklady vysoké velmi nizké gedni stedni vysoké
Penetrace velmi vysokda  velmivysoka  idni velmi vysoka  vysoka

hlavnich trha

1

Zdroj: HORAKOVA, 1992

Kotler (2004) uvadi dalsi druhy reklamnich médigzammez pati elektronické&asopisy,

interaktivni televize, fax na vyZadani.
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BuneSova (2007) &i média na rozhlas, tisk, televizi, plakatovacoghly, internet,

dopravni prosedky a dalsi.

2.2.4 Trendy vyuzivani reklamnich médii

Podle vyzkumu spotmosti Mather Communications WCeské republice z reakci
responderit vyplyva, Ze nejvyuzivaijSimi reklamnimi nosi jsou stale tisk (21 %),
dale televize (13 %) a internet (13 %). Na podp®rych produki a sluzeb vyuziva
dle odpo¥di responderit15 % spolénosti také promoaktivity.

Z vyzkumu plyne, z&eSti market# jsou opatrni na experimentovani s novymi medii,
kterd& nemaji prokazateln mefitelnou efektivitu zasahu (do této skupiny
seradi vSe ostatni mimo TV, rozhlas, tisk, webové kamipa direct marketing) -

tietina firem do nich investujdiplizné 6 — 10 % svého tmiho rozpdétu.

Urcitou opatrnost lze sledovat také &e&avani zmin ve vyuzZivani jednotlivych
nastrop medialniho mixu v horizontu nasledujicich 3 lebuPe 16 % respondent
se domniva, zZe nadlinkova komunikace ustoupi a Imatheazena komunikaciimou,
kontaktni a interaktivni. Oproti tomu 19 % respamdeneaekava ténsi Zadnou zrénu

a \Wri, Ze hlavnim prosedkem komunikace budou nadale klasicka nelinkovdiané
(TV, rozhlas, tisk...). ¥tSina 65 % respondentpredpoklddd dominanci nelinkové
komunikace a pouze postupnéegouvanicasti komunikace do novych medialnich
formati. Vice nez 71 % respondéntpoklada za dlezité hledani, vymysleni
a ,objevovani“ novych médii, ovSem jen 13 % se tomenzivré vénuje (& uz interrg

v ramci firemniho marketingového o#ldni nebo s komunikai agenturou).

| ptes jiz zmiovany konzervativni postoj responderzodpowdnych ve firmach
za marketingové aktivity, povazuje 71 % z nich malgiatné hledani novych napad
Nicmérg, jak pitizkum ukazuje déle, pouze 13 % z nich si n&@g aby se intenzi¢n
vénovali inovaci. Bitom 18 % respondeinitby rado uskut&nilo virtualni kamp#
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a 17 % z nich chce v budoucnu uskuiéreklamu zasilanou formou SMS nebo MMS.
Prekvapi tieti misto v novych trendech obsadily internetové&esy, které umoiuji
umiseni kratkych videi, jako je ndjklad YouTube — o této moznosti uvazuje celych
14 % respondenit

Z tohoto pfizkumu je patrné, kde se nabizi moznosti pro konainikagentury — neni
to jen samotna realizace projgékia kampani, ale ipdevSim jejich planovani.
Jsou to komunikai agentury, které by &y na trh @inasSet netradni formy
komunikace, které budou Sit¢iimo na miru klientovi a budou maximalizovat zasah
cilové skupiny. (MARKETINGOVE NOVINY, 2007)

2.2.5 Reklamni kampa

Reklamni kampé& je charakterizovana jako systematicky planovitgces prezentace
reklamnich sdeni, kterd maji byt fedana spaéébiteli prostednictvim vybranych
meédii. Jeji struktura pakime obsahovatizny paet etap podle toh@&emu pracovnici
agentur  davaji iednost —  detaiSimu  ¢leréni  celého  procesu,
nebo spide komplexnimu pohledu. (BOKDVA a kol., 2003)

Dle BuneSové (2007) se jedna o vyuzititsSiho pdétu reklamnich (propagaich)

prostedki, které jsou na selimsow a obsaho¥vazany.

Reklamni kampaby mela vzdy obsahovat:
» specifikaci cili reklamni kampa¥
» stanoveni jejiho roz@tu,
= vypracovani obsahu &eéni,
= vybér médii,

» hodnoceni reklamni kampan

Odbornici odpowdni za propagaci a reklamni kamipausi reklamni kamgacasow
rozvrhnout, a to jak z hlediska dlouhodobého, tiatdtkodobého.
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Dlouhodoby ¢asovy harmonogram reklamni kampase v dlouhodobém é&ritku,
kterym se obvykle rozumi plan na obdobi jednohcehkddniho roku, nize fidit
nekterymi keZnymi vzory, jimiz jsou:

* rovnonerné rozlozeni reklamminnosti na celé planovaci obdobi,

= zvySeni inzami ¢innosti v obdobi hlavni sezény spetty produktu,

= periodicky se opakujici inzerce,

» nepravidelné posileni inzerce,

» pocateni reklamni napor ip zavedeni nového produktu nebo na&giku nove

spotebni sezonyi na paéatku reklamni kampan

Casovy rozvrh reklamni kampare zobrazen v nasledujicim obrazku. Tento obrazek
uvadi i Kotler ve své publikaci. Jednotlivddky znazatuji miru koncentrovanosti
reklamnich Sat v kratkém ¢asovém obdobi: reklamni Soty mohou byt seashy

do ukitého useku danéhtasového obdobi, nebo mohou byt rozptyleny a pokryek
mesicni obdobi, a to souvisle nebo iggtavkami. Sloupce vyjadii informaci o trendu
Siteni reklamnich Séat Reklamy mohou byt roz&%vany se stalou frekvenci.
Nebo se mize c¢etnost odvysilanych nebo otiffch snimk v pribéhu mesice
stupiovat. Anebo naopak po @d@tenim naporu mZze frekvence zvolna klesat.
Koneiné cetnost, se kterou je reklama v daném obdobi opalvdiiZze vykazovat
kolisavy charakter. (HORAKOVA, 1992)
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Obr. 3 Rozvrzeni reklamni kam@ankratkémrasovém obdobi

Stala Rostouci Klesajici Pulzujici
Koncentrovana
Pravidelna
Obcasna Poset zprav
lll_l l I II I L

<«—Mésic —

Zdroj: HORAKOVA, 1992
2.2.6 Stanoveni rozpétu

Kotler (2004) ve své knize Marketing uvadi, Ze Bea® pouzivajictyii pristupy:
1. rozpaiet podle mnozstvi firmy,
2. rozpaiet jako procento z trzeb,
3. metoda konkuremi rovnosti,
4

. metoda ukal a cil.

Podstatou metody stanoveni reklamniho rozpétu podle mnoZstvi firmy
je, Zze rozpoet je stanoven v takové vysi, kterou si firmézm dle nazoru managementu
dovolit. Tato praxe je obvykld v malych firmachii Pdeteni ndklad od trzeb
dostanou rozdil, kterytéli na reklamu. Tentoifstup naprosto ignorujetiinnost vlivu
reklamy na obrat a stfuj k tomu, Ze reklamni naklady jsouraaeny mezi zbytné

vydaje, a to i v situacich, kdy je reklama kritickyfaktorem firemniho Usghu.
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Tato metoda rive znamenat vySSi reklamni vydaje, nezigdbd, ale v praxi je tomu

vétSinou naopak.

Jiné firmy pouzivajimetodu stanoveni reklamniho rozpétu procentem trzebh,

ar’ jiz stavajicich nebo planovanychkij z jednotkové prodejni ceny. Tato metoda
ma ukité vyhody. Je jednoducha a management \Jithgu vazbu mezi komunikai
podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotkuies gyto vyhody ma metoda vice
zapofi nez klad. Obrat se jevi managementu jakodvdd podpory,
ne jako jeji vysledek. Vysledky spiSe reprezenfajt, Ze vySe reklamnich vydaj
je zavisla na velikosti obratu. Do zfek s vySSim obratem se obvykle i vice investuje.
V rfack pripadi tak procentni metoda vychazi z dostupnych #draj ne z trzebnich
prilezitosti. Stava se, Ze tento postup neumoznistiorev piipadech, kdy obrat klesa
a zng&ku je teba podpiit. Rozpa@et neni stabilni a #mi se podle réniho obratu,
coz neumotuje dlouhodobé planovani. Metoda také neposkytugelny zéaklad

k vybéru uritého procenta z trzeb krampredchozi firemni praxe nebo kopirovani

konkurence.

Nekteré firmy pouzivajimetodu konkurenéni rovnosti, zaloZzenou na stanoveni
reklamniho rozpé&tu podle rozpéta konkurenti. Monitoruji konkuretni reklamu
nebo sleduji publikované odhady reklamnich vigdajurtitém odwtvi a stanovuji
suvij rozpatet na zakladl téchto pamérnych reklamnich vydéj Vidime zde dva
argumenty howviici pro tuto metodu. Prvni podporuje nazor, Ze awkli rozpoéty
konkurence reprezentuji ,kolektivni moudrost* v 6tii, a druhy, Ze obdobna Urave
vydaja brani reklamnim valkam. Ve skdtesti to neni pravda. Nenalezneme jediny
duvod, pr@ by jina firma nemohla mit lepSi reklamni napadiy gpejnych nakladech,

a je Zejmeé, Ze kazda firma ma zcela specifické reklanatiiepy. Dale existuje jediny

dukaz, Ze vyrovnané rozpty mohou zamezit reklamnim valkam.
Metoda ukoli a cili je nejlogétéjSim pristupem, kdy firma stanovuje gvreklamni

rozpatet podle toho,¢eho chce dosahnout. Metoda vyZaduje: definiatityoh
reklamnich cil, urceni dkoti, nezbytnych Kk jejich dosaZzeni a odhadnuti nutnych
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nakladi. Celkovy sodet naklad je zakladem reklamniho roz{ta. Tato metoda nuti
management vyj&d piesré odhad vztahu mezi reklamnimi vydaji @&ekavanymi
vysledky. Je ale s@asré nejnar@néjSi metodou, protoZe neni snadné odhadnout,
jaké konkrétni Ukoly jeieba stanovit, abyimesly konkrétni vysledky. (KOTLER,
2004) To samé stanoveni rozfo je uvedeno v knize Horakové (1992) i Bkové

a kol. (2003)

Kniha Moderni marketing — wmi zaujmout od Schultze uvadi dvanact metod

rozpaitovani, které uiil S. Broadbent.

Dvanact metod stanoveni reklamniho razpgodle S. Broadbenta:
poner reklamy k prodeji (procento z prodeje),

poner reklamy k ziskovému rozi,

piidél na kus,

pasivita,

multiplikator inflace médii,

konkurerEni srovnani,

ukoly nebo cile a ukoly,

metoda zbytku,

© 0 N o g b~ W DhPRE

piehled historie znzek,
10.modelovani,
11.experimenty,

12.fixni ¢astka.

2.3 Pravo a etika v reklang

2.3.1 Pravni Gprava

Vzhledem ke svému vyraznému vlivu na zanedbatelrirulo spotebiteli,
ktery v sodasné dob reklama beze sporu ma, je ji nutno &ierych citlivych
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oblastech regulovat. Tykd se tdedevsSim reklamy na tabakové vyrobky, alkohol,
|éCiva a reklamy utené pro ¢ti. Podobr jako v jinych oblastech se opira jeji regulace

o tii zakladni pilfe — o véejné pravo, soukromé pravo a o samoregulaci.

V Ceské republice p#tdo oblasti véejného prava, které se dotyka regulace reklamy,
predevsim trestni zdkon, zakon o rozhlasovém a miéwi vysilani, pestupkovy zékon
aj., hlavnim vSak stava zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Do oblasti
soukromého prava séadi gedevSim obchodni zakonik (nekala sautklamava
reklama, klamavé oztani zbozi a sluzeb atd.), @&msky zakonik (ochrana osobnosti),
autorsky zakon, zakon o ochrannych znamkéach a. ¢BBRUCKOVA a kol., 2003)

Nekalou soutZi je jednani v hospodské souiZi, které je v rozporu s dobrymi mravy
soutze a je zpsobilé givodit Ujmu jinym sowzitelim nebo spdebitelim. Nekala
soutZ se zakazuje. Nekalou sé¥it je:

= klamava reklama,

= klamavé oznéovani zbozi a sluzeb,

= vyvolavani nebezpmaé zangny,

= parazitovani na p@eti podniku, vyrobi ¢i sluzeb nebo jiného sattitele,

= podplaceni,

» zlehtovani,

» srovnavaci reklama,

» poruSovani obchodniho tajemstvi,

= ohroZovani zdravi spigbiteli a Zivotniho prosedi.

Klamavou reklamou je Siteni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech, které je Zisobilé vyvolat klamnou fiedstavu a zjednat tim vlastnimu
nebo cizimu podniku v hospad&é soutZi prosgch na ukor jinych sotkiteld

¢i spotebiteli. Za Sfeni Gdaj se povazuje stkni mluvenym nebo psanym slovem,
tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, telévizjinym sdélovacim prostdkem.
(HATAK, HANAKOVA, 2008)
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Srovnavaci reklamaje jakakoliv reklama, ktera vyslo¥mebo i nefimo identifikuje

jiného sowzitele anebo zboZzi nebo sluzby nabizené jinymezaatem.

Skrytou reklamou se rozumi reklama, u niZ se neda jednéadairit, Ze se jedna

o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama &

Srovnavaci reklamaje ,jakakoliv reklama, ktera vyslo¥mebo i nefimo identifikuje
jiného sowtzitele anebo zbozZi nebo sluzby nabizené jinym ¢&daetem”. (Zakon
¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik)

Tato reklama je néastji pouzivana firmami, které si postaveni na trhpr¢e buduiji,
chtgji ukazat své silné stranky a@ealnosti, kterymi je néastji nizka cenova relace.
(MACHKOVA, 2006)

2.3.2 Etika v reklamg

Ackoliv ma pravni systém mnoho nastrojimiz miZze vynucovat dodrZzovani ditych
principi a zasad, nenitlgjmé mozno prava regulovat etiku, moralku nebo dobry vkus.
Pak miZze nastoupit princip samoregulace, ktery fungujebéai dobrovolné dohody
dodrzovani ufitych principi respektovanych titou profesni skupinou, Vifpad
samoregulace reklamy je ji sam reklamninpysl. Tak vznik4 v roce 1994 &dnské
sdruzeni Rada pro reklamu, které vytklo za cislddré petovat o etiku v reklamh
Rada pro reklamu se opira ve swénosti o ustanoveni Kodexu etické reklamni praxe
a jeho hlavniinnosti je rozhodovani o stiznostech na reklama,Pz mu gipravuje
podklady Arbitrazni komise. Podty na neetinost reklamy mohou podéavat fyzické
i prdvnické osoby, impuls ize dat i sama Rada. Jeji nalezy a rozhodnuti ngjsourt
vynutitelna, ale musi byt respektovangegevsimc¢leny sdruzeni, nelbose zavazali
sami negit ani neparticipovat na i&ni reklamy, kterou Arbitrazni komise ozia
za neetickou, coz vytvauréitou atmosféru a vymezuje etické hranice, ktereeseelké
mite i n&lenové Rady obavajitpkrasit. (BOUCKOVA a kol., 2003)
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3 METODIKA

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni¢ssaych nabidek reklam a charakteristika
systému sestavovani rozj v konkrétni organizaci. Na zakkaajistenych informaci

pak navrhnout opggni, které by vedly katSi efektivnosti prace s reklamou.

Objektem zkoumani jsou reklamy na jednotlivych i@udi spokojenost firem s praci

reklamni agentury a nasledjejich reklamou a pohled sgebiteli na reklamu.

Pfi zpracovani teoretickéhotghledu jsem vychézela ze sekundérnich informaci

informace jsem ziskavalargrlevSim z odborné literatury, ktera se tykala ntarge

a reklamy. Tyto poznatky byly vyuzity takéigpracovani praktické€asti diplomové
prace a vSechny pouzité zdroje, ze kterych jserpala, jsem uvedla ¥ghledu pouzité
literatury.

Pro skir dat jsem vyuZila metody: rozhovor, dotaznikovéiedd ¢i vlastniho

pozorovani.

Rozhovor je pomocna psychologicko diagnosticka rapeuticka metoda, zalozena
na dotazovani. V rozhovoru standardizovaném jsodzkyt @gedem doslové
formulovany a kladou se ve stanovenéntapld. Ri volném rozhovoru je éden cil,

koneina formulace otazek a jejich ffaali se pizptisobuje momentalni situaci.

Pti vypracovani praktickéasti bylo teba zajistit pdebné informace o zvolené figm
Tyto informace jsem ziskala od obchodniho zastaprénternetovych stranek reklamni
spoleé&nosti. Nejprve jsem analyzovala jednotlivé druhilaen v radiich Radio Impuls,
Evropa 2 a Frekvence 1, poté jsem vyiteorozpaet reklamni kampanpro kadénictvi

a pomoci vicekriterialnich metod jsem vybrala radteré odpovidalo pozadawuk
kadenictvi.
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Pro stanoveni rozgtu reklamy a vybr radia jsem zvolila kadgictvi,
jelikoz si myslim, Ze v sa@sné dob jich na trhu pibyva ¢im dal vice a je velmi
obtizné se prosadit. Z tohotaiwbdu nestéi byt pouze odbornik, ale také na sebe

urcitym zpisobem upozornit nejen dobrou praci, ale také retlam

Pro skr primarnich dat bylo pouzito dotaznikové iéef. Byly vytvdeny dva
dotazniky. Prvni dotaznik byl sestaven pro firmigr& maji reklamu v radiu, a druhy

dotaznik byl pro spéebitele.

Dotaznik pro spdéebitele (Riloha ¢. 2) byl sestaven z 11 otazek. Prviii dtazky
se tykaly charakteristiky respondénfpohlavi, ¥k a nejvysSi stupe dosazeného
vzklani). Zbylych osm otazek je s uzemym koncem. U ¢chto otazek vybira
respondent z omezeného ¢po variant moznych odpédi. Byly pouZity
jak dichotomické otazky (umdgji pouze vyBr ze dvou moznych odpésli),
polytomické otazky (ty, umdiliji respondentovi vy z vice variant). Dotaznik
pro firmy (Friloha¢. 1) obsahuje celkem dé&votazek. Prvni dv otazky byly obecné.
Ty se tykaly velikosti firmy — p&tu zangstnand a obor ve kterém firma podnika.

Zbylé otazky se tykalyiedevsim reklamy a jejich spokojenosti s reklamou.

Dotazniky byly rozdany wejnosti a firmam, které vyuzivaji reklamu v radLelkem
bylo rozdano 130 dotaznikspotebitelim a 10 dotaznik firmam. Vysledky vyzkumu
byly zpracovany na zéaklad komplet# vyplnénych dotaznik. Ziskanad data
byla zpracovana v tabulkovém procesu Microsoft affiExcel 2007. Vysledky
vyhodnoceni jsemipnesla do grafické podoby tak, aby bybhglledné. Rozbor otazek

a naslednou grafickou podobu naleznete na nastéclhugtrankach prace.

Pri vybéru nejvhodijSiho radia pro reklamu kattectvi byly pouzity tyto rozhodovaci
metody:

* metoda prostého padi,

* metoda bodovaci,

* metoda normované pra&mneé,
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* metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu.

V posledni ¢asti své prace jsem zhodnotila stavajici situaceestavila navrhy

na zlepseni.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANE OGRANIZACE

Nazev organizace: REGIE RADIO MUSIC spoal. s.r.o.
Sidlo: Wenzigova 4/1872, 120 00 Praha 2
Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym
Predmet ¢innosti: Reklamnéinnost

4.1 ZaloZeni spolénosti

Obchodni spolanost REGIE RADIO MUSIC spol. s r.o. (dale jen RRBH sidlem
Praha 2, Wenzigova 4/1872, 320 00, €O 452 44 138, byla zaloZzena a za psano
do obchodniho rejku dne 30. ledna 1992.

RRM je dcéinou spolénosti LAGARDERE ACTIVE RADIO INTERNATIONAL
SA., kterd ma 100 % podil na zakladnim kapitalu.

RRM byla \ibec prvnim subjektem svého druhu nanasem mediéltrim
arozhodujicim zjsobem pspela  kvyvoji rozhlasové reklamy u nas,

nag. spolufinancovala prvni oficialni vyzkum sledovationédii.

Tato spolénost ma vyhradni zastoupeni soukromych rozhlasovyathnic,
piicemz se jedna o dweloplosna radia, unikatni hudebrti Evropy 2 ait regionalni

radia. V roce 2008 se spoiost dale zagftila na prodej internetovych produikt

V souwlasné dob ma RRM 36,4 % podil na trhu obchodnich zastoupecilové
skupirg: soioekonomické, coz je patrné z grafl2. Dikazem vysokeé efektivity a jejich
sily stanic RRM je i fakt, Ze vice jak polovinavé@stic do radiové reklamy siiuje

praw do této spolénosti.
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Obr. 4 Podil na trhu obchodnich zastoupeni v éilskupid: socioekonomické

Podil na trhu obchodnich zastoupeni
v cilové skuping: socioekanomické

4,2

B ARBOMEDIA
® RRM

= MMS

| Ostatni

36,4

Pramen: SKMO, Radio Projekt, Median + STEM/MARK

4.2 Hedmét podnikani

Predmétem cinnosti spolénosti je poskytovani servisu v oblasti rozhlasogklamy.
Mezi tyto ¢innosti pati:
» optimalizace reklamnich kampani,
e razné formy prezentace
- klasickeé reklamni spotové kamgan
- specialni operace: sponzoringy, PR rozhovory,é&eut,
* marketingovy servis,
» produkce reklamnich spot
e poreklamni servis,

* internetova reklama.

Statutarnim organem jsou jednatelé sgrodsti Michel Fleischmann a Miroslav Hrnko,
pficemz jsou oprawmi spol&nost samostatrzastupovat.
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Pasobnost spotmosti je na celém Gzentieské republiky s tim, Ze hlavnim sidlem
je Praha a regionélni zastoupeni v pdtdch: Brno, Ceské Budjovice, Hradec
Kralové, Pardubice, Liberec, Usti nad Labem, Rl#earlovy Vary, Ostrava, Olomouc
a Zlin. Organizeéni struktura spolaosti Regie Radio Music spol. sr.0. je uvedena
v priloze. (Rilohac. 3)
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5 ANALYZA A ZHODNOCENI SOU CASNEHO
STAVU

V prakticke casti své diplomové prace se budu zabyvat analyedooglivych druld
reklam tech nej¢tSich radii spoknosti RRM, metodami sestavovani roZgio
Na zéklad téchto informaci se pokusim zhodnotit 8asné nabidky reklam &ipadré
navrhnout zriny, které by fispely ke zlepSeni prodeje vyrobkei sluzeb a rozvoje

podniku.

5.1 Tydenni poslechovost rozhlasovych stanic v fiich Cechach

RRM si nechavéa pravidedrprovadt vyzkumy poslechovosti od spoéteosti Median +
STEM/MARK. Pro zajimavost jsem vybrala tydenni gaslovost rozhlasovych stanic

v jiznich Cechach.

Mezi ftfi nejposloucha#jdi radia vjiznich Cechach pat Radio Impuls
(184 000 posluchd), Hitradio Faktor (167 000 posluctig, Evropa 2
(140 000 posluchdl), coz je patrné z grafie. 1. Nactvrtém mist se umistila
Frekvence 1 (128 000 posluciia
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Obr. 5: Tydenni poslechovost rozhlasovych staigjiinich Cechach

Tydenni poslechovost rozhlasovych stanic v jiznich Cechach
(v tis., po-ne)
Réadio Beat [ 21
Hitradio Vysocina | 21
Cro 2 Praha L 38
Rock Radio Jih (Prachei + Gold) I 54
Cro 1 Radiozumal | 70
Kiss Jizni Cechy 84
Cro Ceské Budgjovice 98
Réadio Blanik [ 1120
Frekvence 1 | ] 128
Ewvropa 2 | ] 140
Hitradio Faktor | ] 167
Rédio Impuls | 184

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Pramen: SKMO, Radio Projekt, Median + STEM/MARK

5.2 Nabidka reklam

RRM rozliSuje fi druhy reklamy:
1) standardni reklama,
2) nestandardni reklama,

3) internetova reklama.
Za standardni reklamu povazuji radienmé sponzoringy, sotite, rozhovory a rady.
Standardni reklamu lze vysilat celorepublikomebo regionakh Zalezi pouze

na podminkéach klienta.

Nestandardni reklama je prowéé prostednictvim fiznych rozhovai, tématu dne

a celorepublikovych akci.
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1. 8. 2009 z&ala spolénost RRM poskytovat internetovou reklamu. Interméto
reklama nfize byt v podob bannei, nabidky iSpot TOTAL nebo satiti na webovych

strankach radii.

Kromé nabizenych nize uvedenych diuheklam nabizi RRM i oligjné reklamy
v regionalnim vysilani, u kterych se cena odvii @silacihatasu, délky spotu a radia,

ve kterém je reklama vysilana.

5.3 Radio Impuls

Radio Impuls hrajeigvazr ceskou hudbu, posloucha ho cilova skupina lidi&kens0
— 60 let. Podil na trhu tohoto radia je 16,2 %. iiguoslechovost se pohybuje kolem
99 000 lidi. Dle tydenni poslechovosti (184 000 i)lidpat¥i Radio Impuls

k nejposloucha$imu radiu v jiznichCechach. Radio vysila na stanicich 102,9 FM

s s s s

Program Radia Impuls:
e Halo, tady Impulsovi — ranni show a stejnojmennitén
* Doprava 007,
* Impulsy Vaclava Moravce,
+ Ceska diskotéka,
* Navstva Vlasty Korce,
« Cesky vylet,

» Zutivy reportér AleS Rzicka.

Radio Impuls je také medialnim partnerem Kkulturniah spoléenskych akci,

mezi réz pati nag. R.E.M., Lenny Kravitz, Mis§€R, Febio fest, Gambrinus liga, ELH.
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5.3.1 Standardni reklama

Ve skupirg standardni reklama je na Radiu Impulgazana reklama: Zivy reportér
Ale$S Rizicka. Zuivy reportér navstivi kazdy den jedno zajimavé mistmu, ¢clovéka
a p[inasi do vysilani informace v Zivych reportaznicktupech. Délka vstupu
je maximalg 2 minuty. Reklama je vysilana od p@étiddo patku a to ¥asech 6:40,
7:40, 8:40. Cena této reklanini K¢ 96.000,- bez DPH za 1 den.

DalSi moZnou reklamou je Doprava — sponzoring. WRbsti Radia Impuls
jsou informovani o situaci na problémovych Usedaléic a silnic 1.1idy a o situaci
na hraninich gechodech, fiemZz obsah je dan jak informacemi ziskanymi
od @islusnych instituci, tak aktivnim zapojenim samotnidict. Znéni sponzorskeho

vzkazu je nasledujici: ,Dopravu Vamiimpasi spolénost...”. Délka sponzorského
vzkazu je maximakh 10 sekund a je vysilan na konci dopravniho zprajsbd.
Sponzorsky vzkaz vyrabi Radio Impuls na zaklpddklad: klienta. Vzkaz je nat@n

do ticha a je odvysilan do vlastniho zvukového padik radia.Casy prezentace se lisi
podle toho, zda se jedna o vSedni demwikend. Ve vSednim dni je sponzorsky vzkaz
vysilan 10x dent a o vikendu pouze 8x. Celkovy e sponzorskych vzkézje 66
za tyden. Cenaini K¢ 421.800,- bez DPH. K této cese dale fipoc¢itava K& 2.000,-
bez DPH za vyrobu jednoho sponzorského vzkazu d.K00,- bez DPH za vyrobu

1 zvukového podkresu.

5.3.2 Nestandardni reklama

Rozhovor s klientem v gadu Nav&tva Viasty Korce je rubrika trvajici zhruba
1,5 minuty, ve které Vlasta Korec Zivelefonuje s klientem na spotnsky atraktivni
téma, podléhajici schvaleni Radia Impuls. V rameihovoru se probira také aktualni
Téma dne vysilané Radiem Impuls v dany den. Rozhmveysilan wase cca 10:15
hod. Pget a obsah rozhovbormusi klient vzdy pedem konzultovat s Radiem Impuls.

Obsah rozhovoru je t¥en na zaklagl podklad: klienta, které musi dodat nejp@id
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6 pracovnich dniied dnem realizace rubriky. Cena reklamy j& 88.000,- bez DPH

za 1 den.

5.4 Evropa 2

Evropa 2 je nejposlouchgsi radio pro mladé, co se ¢gtydenni poslechovosti,
tak se umistila nadtim mis¢ se 140 000 lidmi. Denni poslechovost se pohybajerk
64 000 lidi. Cilova skupina poslugtigje ve ¥ku 12 -39 a podil na trhu dosahla 8,2 %.
Evropu 2 si mMiZzeme naladit na frekvencich 90,5 FM, 102,5 FM &8 89yl. Heslem
Evropy 2 je MaXXimum muziky.

Denni program radia:
* Ranni show s LeoSem MareSem, Patrikem Hezuckym
» Afterparty s Liborem Botkem,
o MaXXimum muziky s Pavlem Cejnarem,
* Vyber si na MaXXimum,
* T-Music Chart s Liborem Batkem,

o MaXXimum muziky.

5.4.1 Standardni reklama

Evropa 2 nabizi velké mnoZstvi standardnich reklaegzi ty nejznarjsi pati Soutz

v ranni show s promem a &si — sponzoring.

Soutz v ranni show trva zhruba 2 minuty. Je vysilanadigavSedni den mezi 6:00 —
9:00 hod. Telefonicka satit probiha v Ranni show, kterou moderuje LeoS Mares
a Patrik Hezucky. Moderator v rAmci jednoho vstwghlasi soutZ + predstavi vyhru

a prvnimu volajicimu zad&gomostni sow¥ni otazkuCtyii dny pred startem sotike

+ ¢ty dny v pribéhu souéZzniho dne, je sodk ve vysilani 5x dernanoncovana
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piedtaienymi cca 30 sec. promo spoty. Vyroba promo spateti® textu) zajisuje
Evropa 2. Dale bude na webu radia (www.evropa2wezekci ,Souwze" umistna
specialni odkaz obsahujici informace o 8butgrafické logo klienta, odkaz na webove
stranky klienta a fotografie vyhry. Cena nize uved® rozpisu vysilani
je K¢ 620.000,- bez DPH+ 5x vyhra.

Tab. 3 Rozpis vysilani — Evropa 2

Rozpis vysilani
CT |PA|SO|NE |PO|UT |ST|CT|PA| Celkem
Promospot 5 | 5x | 5x | 5x | 5x | 5x | 5x| 5x| 5x 40x

Soutézni vstup Ix | Ix | Ix| 1x| 1x| 5x

Zdroj: firemni materialy

DalSi moznou standardni reklamou j&&si — sponzoring. Jedna se o pravidelnou relaci
0 paiasi v pfibéhu ranni show. Posluctiajsou informovani o aktualnim stavu

a nejblizSim vyvoji poasi. Sponzorsky vzkaz zni: igtlpowd potasi Vam pinasi
spol&nost...“. Sponzorsky vzkaz klienta je vysilan natétku relace o piasi,

je vysilan 10x denhnv ¢asech: po-pa 6:00, 6:20, 6:50, 7:00, 7:18, 7:41),8:18, 8:40,
9:00 hod. Cena této reklamy za tyden j£230.000,- bez DPH.

5.4.2 Nestandardni reklama

Evropa 2 nabizi kliedm vlastnici diskotékdi club vystoupeni Ranni show live spolu

s reklamou v radiu. Nabidka Ize r@itido trech¢ésti — reklama ve vysilani Evropy 2,
outdoor a reklama v misakce. V gipact reklamy ve vysilani Evropy 2 si klientibe
vybrat ze dvou moznosti a to — spétycitace. Pokud si klient vybere spoty, tak si dale
muze zvolit, zda chce, aby vysilani bylo regionaleba nacionalni. Vifpad citace

ma pouze jednu moznost — nacionalni promotion. \Spahrnuji promotion na akci —
uvedeni jména klienta jako partnera akce ve vSpokesh. Reklama se &aa vysilat

pét dni pred konanim kazdé akcegase mezi 9:00 — 22:00 a délka spotu je 30 sekund.
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Pokud si klient vybere citace, tak reklamarm Ezet @t dni ped konanim akce,
moderatéi budou informovat o akci 5x a to dase mezi 6:00 — 22:00. Outdoor
zahrnuje uvedeni jména klubu na plakatech na akota-300 ks Al na oficialnich
vylepovych plochach v miskonani a SirSim okoli. Reklama v ndisikce pak zahrnuje
umiseéni banneru partnera v prostoru mista konani akoeisttni letaki partnera

v mist konani akce, verbalni prezentaci klienta jakonmae akce &hem programu.
Akce mize byt jednoradzova nebo saife opakovat sedmkrat. Pokud si klient vybere
sedm akci, tak celkova cetiai K¢ 3.580.000,- bez DPH.

5.5 Frekvence 1

Frekvence 1 je jedno z dlouhodohejznandjSich radii vCeské republice. Podil tohoto
radia na trhu je 11,8 %. Denni poslechovost se Ipgleykolem 61 000 lidi a tydenni
poslechovost je 128 000 lidi. Radio sizeme poslechnout na stanicich 94,1 FM. Heslo

radia je Frekvence 1 vice pro vSechny.

Program radia Frekvence 1:
* Ranni show s Danem Kostkou,
e Den z&ina v osm s MiloSem Pokornym a Romanem Otidrdn,
* Sexy zivot s Jitkou Asterovou,
* Babyboom s TomaSem Kugjem,
» Styl s Dianou Kobzanovou a Pavlemdeuou,
» Sportbar s AleSem Valentou,
e Sestih To nejlepsi z rana,
» Vikendovy veer Pressklub,

+ (Ceska romantika s Mirou Michalkem.
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5.5.1 Standardni reklama

Frekvence 1 nabizi st&jrnako Evropa 2 sodk. Na Frekvenci 1 bude od pattid
do patku realizovana 1x dehiw ¢ase mezi 12:00 — 14:00 nebo 14:00 — 17:00 hod.
soutz klienta. Moderator vyhlasi s@dta zada sogEni otazku. Vyhru ziskéa poslucha
ktery se dovola do radia jako prvni a zamovepravé zodpovi soutzni otazku
(nebo posluchg ktery posle jako prvni SMS se spravnou odpidv V ramci jednoho
soutzniho vstupu moderatorrgustavi klienta jako poskytovatele vyhryiegstavi

vyhru a gredstavi produkty v ramci otazek nelio gkonteni soutze.

Tab. 4 Rozpis vysilani — Radio Impuls

Rozpis vysilani

i

vys.¢as | PO|UT | ST |CT | PA| SO | NE | Celkem
12-14
soutézni vstup nebo Ix | Ix | Ix| 1x| 1x 5x
14 - 17

Zdroj: firemni material

Cena se lisi podle vysilacihtasu. Vcase mezi 12:00 — 14:00 hod je vysilan
BABYBOOM s Tomasem Krgjirem a cena reklamy stoji¢k90.600,- bez DPH + 5x
denni vyhra. \€ase mezi 14:00 — 17:00 je vysilan Styl s Dianou Z&mlovou. Cena

reklamy v tomtatasecini K¢ 88.200,- bez DPH + 5x denni vyhra.

DalSim typem sponzoringu je reklama wgadu Co vy na to, pane Kraus?. Jan Kraus
nezneénitelnym zmisobem glosuje nejvyznargj8i udalosti tydne pod taktovkou
blondaté moderatorky. Sponzorsky vzkaz je vysilan Lxtbghu vysilaného p@adu,
trva zhruba 10 sekund a je vysilAan v patek mezB@8 19:00 hodinou. Cena

sponzoringu za cely &sic (4x patekgini K¢ 14.900,- bez DPH.
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5.5.2 Nestandardni reklama

.Den s...“ na Frekvenci 1 je speciélupravena nabidka, ktera unikatnimigpbem
integruje zna&ku ¢i produkt do vysilani radia Frekvence 1 a diky tomslouzi
jako jedin€ny nastroj marketingové komunikaceai Bbmto zpisobu reklamy si klient
zvoli téma a Ehem dne se bude o tomto tématu mluvit. ,Den s...‘abbge: 2x anketu
na téma souvisejici s produktem klienta, 1x expkdmentujici toto téma
(nag. odbornik, osloveny klientem, s¢hem pdadu vyjadi k ttmatu — po telefonu),
upoutavky moderatora a vyzvy k posluciim ,zapojte se“ (vyzvani posluctha
aby zasilali SMS¢i telefonovali na dané téma), 1x promovstup k damématu
(predtaieny moderéatorsky vstup k danému tématu), 1x komelatda Krause k tématu
(vtipné). Reklama lze spojit se sponzorskymi vzkazy khemtsoutzi o jeho vyrobky.
.Den s..." mize byt vysilan v programech: Rano Frekvence 1y Sesot, Babyboom,

Styl, Sportbar. Cena specialni operace se odwjiyéru paad.

5.6 Internetova reklama

Internetova reklama @ize byt v podob banneti, nabidky iSpot TOTAL nebo sat#i

na webovych strankach radii.

5.6.1 Internetové bannery

RRM nabizi tyto druhy bannerLeader board, Skyscraper, Square a Bottom banner.

Leader board je néphlédnutelny a umi&ty na prvni strance. Format flash nebo gif
umoziuji animaci a kreativitu. Standardizovanou velikd4bx100 Ize vyuZit i v rdmci
jinych kampani. Skyscraper je reklama po pravémajokstranky. Je vsSude,
kde se uzivatel #p prochazeni acteni stranky pohybuje. Standardizovana velikost

je 120x600. Square je reklam#&mo v textu, integrovana do obsahu. Standardizovana
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velikost je 250x250 na Evrép2 a 150x150 na ostatnich radiich. Bottom banner
se nachéazi ve spodeasti www strdnky. Standardizovand velikost je 748X 1

Tab. 5 Ceny internetovych bantier

Format Cenaltyden
F1 Leader board 40.000 CZK
F1 Skyscraper 25.000 CzK
F1 Square 250 8.000 CzK
F1 Bottom banner 8.000 CZK
E2 Leader board 50.000 CzK
E2 Skyscraper 30.000 CzK
E2 Square 250 15.000 CzK
E2 Square 150 10.000 CZK
E2 Bottom banner 15.000 CZK
Impuls Leader board 60.000 CzZK
Impuls Skyscraper 55.000 CzK
Impuls Square 250 40.000 CzK
Impuls Square 150 30.000 CzK
Impuls Bottom banner 40.000 CzK

Zdroj: firemni materialy

5.6.2 iSpot TOTAL

iSpot TOTAL je maximalda 15 sekundovy zvukovy spot na ¢asku vysilani
(pti zapnuti internetového radia). V playeru iSpotywnomsrné rotuji na (max)
3 pozicich. Jeden uzivatel uslysi jednu z reklammpiazic min. jednou za hodinu a min.
sedmkrat denhv pripact, Ze si zapne za dana@asovou periodu vice internetovych
radii RRM. Vysilani spotu v patek mezi 7:00 az 7Hddinou niiZze byt na #kolik
minut omezeno a vyuZito procély testovani provozu. Maximalni velikost iSpotu

je 1,2 MB. Prvni den kampaniSpoty startuji od 11:00 hod. Termin dodani iSpotu
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je minimalre 6 dni gedem. Cena za den je¢Kr.900,- bez DPH a cena za tyden
¢ini K¢ 44.240,-.

RRM nabizi kombinaci nabidky iSpot TOTAL a Radioban V tomto pipac
pak cena produkttini K¢ 15.800,- za den a&B8.840,- za tyden.

5.6.3 Soukze na webovych strankach radii

SoutZe na webech radii jsou nejsilsim spojenim mezi éterem a internetem. &but
nebo hra je vzdy usita klientovi na miru. Dochai# k aktivnimu zapojeni posluctia
pii poznavani znky a produkd Klienta. Radio vytvii spole&né s klientem souwt
na os¥dceném principu (foto so&t, video soutz, kviz, flash hra...) a samo radio
ji promuje v éteru progtdnictvim moderatdra promo spdt Klient ma moznost siou
emailovych adres héd pro své marketingové aktivity. Cena za realizacivigdy
individualni, standardn se pohybuje od & 50.000,- do K 100.000,- msicné

v zavislosti na délce trvani, n&rmsti realizace a satinich cenach.

5.7 Pracovni naph obchodniho zastupce

Obchodni zéstupce spof®sti RRM ma za ukol vyhledavat potencialni zakiagni

a sjednavat s nimi podminky, za kterych bude pasidria reklama.

Pii vyhledavani zakaznik vyuziva internet, tzné katalogy firem. Na internetovém
serveru ARES si najde tdaje o fifra ICO. Poté si o¥#i, zda firmu jiZ nema v databazi
n¢ktery ze spolupracovnik Pokud ne, nasleduje telefonat s majitelem firmy
nebo vedoucim pracovnikem. ¢liem telefonatu iedstavi obchodni zastupce
spole&nost, pro kterou pracuje &quistavi radia, ve kterychte klient inzerovat svou
reklamu. V pgipact klientova zajmu si s nim obchodni zastupce sjedoédni schzku.
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Béhem sclizky se obchodni zastupce klienta ptdm se jeho firma zabyva,
zda uz gkdy vyuZila nabidky reklamy, pokud ano, tak kolikantnich prostedki
investovala a zda to pro firmuiipeslo rEjakd pozitiva. Naslednna to obchodni
zastupce fedstavi jednotliva radia a nabidky reklam. Pokudnilprojevi o reklamu
zdjem, tak spolmé sestavi plan —jaké dny a v jakérase reklamu vysilat, kolik
finan¢nich prostedki je majitel firmy ochoten vynaloZzit na reklamu.

DalSi faze probiha v kancéla kde obchodni zastupcetipravi nabidku v Excelu.

V této tabulce jsou uvedeny zakladni informacermdj dny v n€sici, vysilaci¢asy,
celkovy pa@et spot, druh reklamy, fipadné slevy, cena bez DPH, DPH a cena celkem.
S vypracovanou nabidkou se znovu sejde s majitéleny a vyswtli mu tento plan.

Posledni fazi je uz#éeni kontraktu.

5.8 Sestaveni rozptiu v konkrétni organizaci

V této kapitole sestavim rozget pro konkrétni organizaci — Kaaéctvi Doménica.
Kadeanictvi si chce nechat vytvit od spol€énosti RRM 25 sekundovou reklamu
v radiu, proto si necha sestavitedk®zny rozpd@et na vSechnyiit radia. ZjiSéné
vysledky pak budou tut zaklad i vybéru nejvhodgjSiho kandidata. i konzultaci

s obchodnim zastupcem si zvolilo tyto vysil&asy: 6:00 — 9:00, 9:00 — 12:00, 12:00 —
15:00, 15:00 — 19:00. V kazdém vysilactase by mila reklama zaznit dvakrat, pouze
v patek mezi 15:00 a 19:00 jednou.

Organizace: Kadaictvi Doménica
Typ kampas: spotova kampa
Délka spotu: 25 sekund
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Tab. 6 Reklamni plan

Y L . Y . Celkem spofi
Cas vysilani PO| UT | ST| CT | PA| SO | NE
(za tyden)
6:00 — 9:00 2 2| 2| 2 2 - 10
9:00 - 12:00 2 2l 20 2 2 10
12:00 — 15:00 2 2l 2 2 2 10
15:00 — 19:00 2 2l 2 2 1 9

Zdroj: vlastni navrh

Ceny reklamnich spbtjsou vyp@itany na zakla#l regionalniho ceniku reklamniho
vysilani (viz. gilohac¢. 1). Cena jednoho spotu se vyfia jako nasobek koeficientu a
ceny za 30 sekundovy spot (ktera je zakladem) prmkcasovy interval. V fipads

Kadenictvi Doménica, které si zvolilo 25 sekundovy spotcena pro kazdgasovy

interval nasobena koeficientem 0,9. K celkovéscamreklamni spoty se nasléduficte

cena za vyrobu spotu, ktera se pohybuje vrozmezi5K00,- az K 7.000,-.

Kadenictvi Doménica zaplati za vyrobu spota &€000,-.

Obecré mizeme napsat vztah nasleddvn

Cena reklamniho spotu = koeficient x cena za 8Qrs#ovy spot

Cena za reklamu = cena reklamniho spotu + cengrpw spotu

5.8.1 Rozpdet reklamy v Radiu Impuls

Cena 1 spotu v jednotlivych vysilaci¢asech:

6:00 —9:00
0,9 x 1.550 = 1.395 (1 spot
9:00 —12:00

0,9 x 1.550 = 1.395 1 spot
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12:00 — 15:00
0,9 x 1.250 = 1.125 1 spot
15:00 — 19:00
0,9 x 1.250 = 1.125 ¥1 spot

Cena spdit za tyden:
10 x 1.395 = 13.950 #10 spoti
10 x 1.395 = 13.950 #10 spot
10 x 1.125 = 11.250 10 spot
9x1.125 =10.125 #9 spofti
49.275 K
+ 6.000 K (cena vyroby spotu)
+11.055&(20 % DPH z 66.330 §

66.330K

Pokud by si Kadiictvi Doménica vybralo Radio Impuls, tak by cee&lamy za 39
spofi byla K¢ 66.330,-.

5.8.2 Evropa 2

Cena 1 spotu v jednotlivych vysilaci¢asech:
6:00 — 9:00

0,9 x 600 =540 K/1 spot

9:00 —12:00

0,9 x 600 =540 K/1 spot

12:00 — 15:00

0,9 x 550 = 495 K/1 spot
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15:00 — 19:00
0,9 x 550 = 495 K/1 spot

Cena spdit za tyden:

10 x 540 = 5.400 K10 spot:

10 x 540 = 5.400 K10 spot:

10 x 495 = 4.950 K10 spot

9 x 495 = 4.455 K/9 spot

20.205 K
+ 6.000 K (cena vyroby spotu)
+5.241 (20 % DPH z 66.330 &

31.446 K

V piipact reklamy na Evrop2 by muselo Kadaictvi Doménica vynalozit K31.446,-

na tydenni reklamu.

5.8.3 Frekvence 1

Cena 1 spotu v jednotlivych vysilaci¢hsech:
6:00 — 9:00

0,9 x 1.100 =990 1 spot

9:00 —12:00

0,9 x 1.050 = 945 ¥ 1 spot

12:00 — 15:00

0,9 x 850 = 765 K/1 spot

15:00 — 19:00

0,9 x 850 = 765 K/1 spot
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Cena spdit za tyden:

10 x 990 = 9.900 K/10 spot

10 x 945 = 9.450 K/10 spot

10 x 765 = 7.650 K/10 spot

9 x 765 = 6.885 K9 spofi

33.885 K
+ 6.000 K (cena vyroby spotu)
+7.977 (20 % DPH z 66.330 §

47.862K

Na radiu Frekvence 1 by reklama na tyden vyZiaR 862,-.

5.9 Vicekriterialni rozhodovani
Pt vybéru radia pro reklamu neni pro Kadetvi Doménica cena jedinym kritériem.
DalSi kritériem je poslechovost a proto vyuziji o@y benchmarkingu,

které porovnavajiifpady s vice kritérii

Tab. 7 zZakladni tabulka pro vyget jednotlivych metod

Ukazatel ] o Poslechovost cilove Tydenni
o Tydenni naklady _

Réadio skupiny (20 — 40 let) poslechovost

Frekvence 1 47 862,- 35,9 % 61 000

Radio Impuls 66 330,- 47,5 % 99 000

Evropa 2 31 446,- 52,9 % 64 000

Zdroj: vlastni vypoty
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Tydenni naklady se budeme snazit minimalizovaiyeai poslechovost cilové skupiny

a tydenni poslechovost se budeme snazit maximalizov

5.9.1 Metoda prostého peadi

Pro kazdé jednotlivé kritérium jsou varianty hodewg podle toho, jak ,dobré"
jsou vtomto kritériu — nejhorsi ziskavarpdi 1, druha padi 2. Timto zfisobem

jsou varianty oznamkovany v celé Skale kritérii az#ém zvla® Nakonec

se jejich poadi sétou a varianta s nejvy$Si hodnotou amp&rmého paadi

je vyhodnocena za nejlepsi. (SCHOLLEOVA, 2009)

Tab. 8 Metoda prostého padi

Ukazatel Tydenni | Poslechovost Tydenni Suma Paadi
aadi

Radio naklady | cilové skupiny| poslechovost bod

Zadouci je minimum maximum maximum - -

Frekvence 1 2 1 1 4 3.

Radio Impuls 1 2 3 6 2.

Evropa 2 3 3 2 8 1.

Zdroj: vlastni prace
NejvysSi ptmérné pdadi v celkovém hodnoceni ziskalo radio Evropa 2,

dale pak Radio Impuls a nakonec Frekvence 1.

5.9.2 Metoda bodovaci

Zakladni bodovaci metodaige¢luje procentni body ukazateh o hodnat h podle toho,
jak se piblizuji nejlepsi hodnat daného kritéria. Nejlepsi hodnota daného kritéria
nulu. Je fdeba rozlisSit

ziskava 100 procentnich higd nejhorsi vypoet

pro maximalizani a minimaliz&ni kritéria.
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Pro minimaliz&ni kritéria je pdet procentnich badby,, piitazeny variart s hodnotou
kritéria h:

kde hmax @ hmin jsou maximalni a minimalni hodnoty daného kritérsouboru.

Pro maximalizani kritéria je pdet procentnich badbmax piifazeny variaré s hodnotou
kritéria h:
Ne —h

i hmax - hmin
kde hmax @ hmin jsou ot maximalni a minimalni hodnoty daného kritériaoulsoru.

Timto zpisobem je fifazeno hodnét kazdého kritéria procento, které vyiape,

do jaké miry splnila syj cil v rdmci moznosti souboru. Celkové hodnoceak mizeme

provést vaZzenym soétem vSech normovanych hodnot vjedné vadiant
(SCHOLLEOVA, 2009)

Tab. 9 Metoda bodovaci

Ukazatel Tydenni | Poslechovost Tydenni Prosty Patadi
Radio naklady | cilové skupiny| poslechovost | pramer

Zadouci je minimum maximum maximum - -
Frekvence 1 52,94 % 0% 0% 17,65 % 3.
Radio Impuls 0% 68,24 % 100 % 56,08 ¢ 2.
Evropa 2 100 % 100 % 7,89 % 69,30 % 1.
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U tydennich néklatlje:
e minimalni cena v souboru hodnocenych variapt; h 31 446,-

* maximalni cena v souboru hodnocenych variapix h 66 330,-.

U poslechovosti dle tydenni skupiny je:
* minimalni poslechovost v souboru hodnocenych vartag, = 35,9 %

* maximalni poslechovost v souboru hodnocenych varma, = 52,9 %.
U tydenni poslechovosti je:
* minimalni poslechovost v souboru hodnocenych vértag, = 61 000

* maximalni poslechovost v souboru hodnocenych varan, = 99 000.

Dale pak poitame pro Frekvenci 1:

_ 66330-47862_
™ 6633(—3144¢

To znamen4, Ze mezi ostatnimi se pohybuje na U&RO¥ % GsEsSnosti.

5294%

_,_529-359

max = 0%
529-359

Vysledek vySel 0 %, protoZze Frekvence 1 ma miniinaloZnou poslechovost cilové

skupiny v souboru.

e 9900(-6100(
Vysledek opt vySel 0 %, protoZze ma minimalni moZnou tydennisigchovost

_1- 99000-61000_

v souboru.
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Pro Radio Impuls jsou pak vyghy nasledujici:

_ 66330-66330 _
"M 6633(— 4786

Vysledek vysel 0 %, protoZze Radio Impuls ma maximmaloznou cenu v souboru.

o :1_M e 6&24%
529-359

Tento vysledek znamena, Ze Radio Impuls se pohytaujgovni 68,24 %.

U tydenni poslechovosti je 100 %, jelikoz ma &&vpaet posluch&i v souboru.

Vypocty pro radio Evropa 2:

Evropa 2 ziska 100 % u tydennich naklagrotoze ma minimalni cenu v souboru

sledovanych kritérii.

Ve sloupci poslechovost cilové skupiny je 100 %k@Z ma nej¢tSi procentualni peet

posluchéu.

- =1- 99000-64000_ 78%
9900(-6100(

Evropa 2 se mezi ostatnimi radii pohybuje na urgya9 %.

V bodovaci metoél je pak pdadi nasledujici. Na prvnim mésse umistila Evropa 2,

na druhém migtRadio Impuls a naetim mist Frekvence 1.
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5.9.3 Metoda normované prorinné

Bodovaci metoda jiz respektuje vzajemny odstupgdiych hodnot, kterych kritéria
nabyvaiji, ale na intervalu mezi nejmensi a &sjvhodnotou odaije procentnimi body
stejré, & jsou hodnoty relativh rozestoupeny ho@nnebo malo, coz lze odstranit

pouzitim metody normované prémé.

Pfi pouziti normované proémné je feba transformovatgvodni hodnoty ukazatel

na tzv. normovany tvar, ktery ma tuto podobu:

e pro maximaliz&ni kritéria:

|
=5

u =

max

m ‘

e pro minimaliz&ni kritéria:

5

-h

min ’

m ‘

kde
h = hodnota, kterou ma kritérium pro variantu,

h = stedni hodnota v&ech hodnot, kterych nabyva kritépouonhodnocené
varianty

Y e

varianty.
Pro kazdou variantu pak &eme normované pramné. Stedni hodnota sumarniho

hodnoticiho kritéria je nula, nejlepSi hodnota ja ® nej¥tsSim sodtem.
(SCHOLLEOVA, 2009)
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Tab. 10 Metoda normované pranmé

Ukazatel Tydenni | Poslechovost Tydenni Prosty Patadi
aadi
Radio naklady | cilové skupiny| poslechovost pramer
Zadouci je minimum maximum maximum - -
Frekvence 1 0,05 -1,35 -0,79 -2,09 3.
Radio Impuls|  -1,25 0,29 1,41 0,45 2.
Evropa 2 1,20 1,05 -0,62 1,63 1.
Stt. hodnota 48 546 45,45 74 666
Smer. odch. 14 249,54 7,09 17 249,8
Zdroj: vlastni prace
Pro Frekvenci 1 jsou vygty:
u = 48546-47862 _ 005
1424954
359 - 4545
=— " " =-135
e 709 =
u_ = 61000- 7466667 _ _ 079
172498

Pro Radio Impuls jsou vygby:

_ 48546-66330_

u_ -125
mn 1424954 12
. 475- 4545 - 029

709
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U = 99000- 7466667 _
e 172498

141

Pro radio Evropa 2 jsou vypiy nasleduijici:

_ 48546-31446 _

u._ 0
mn 1424954 12
- 529 — 4545 = 105
709
u_ = 64000- 7466667 - _062
172498

Metoda normovana prainna nam ufuje pdadi stejné jakoiiedchozi d¢ metody.

5.9.4 Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu

Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu je filozky velmi blizka pedchozi metao#l
Opet pracujeme s normovanymi tvary hodnot jednotlivy&lazated, ale do vyBrového
souboru firem zavedeme i tzv. fiktivni firmu. Fiti firmu nalezneme tak,
Ze u kazdého ukazatele najdeme t firmu, kteraélam nejlepsi hodnotu

toho kterého ukazatele, a tuto hodnotu budeme peahza fiktivni.

Dale vypaitame aritmetické @mery a snérodatné odchylky za jednotlivé ukazatele
a prevedeme vSechny ukazatele na normovany tvar. Etégrkazatel potom sestavime

jako ptimérnou euklidovskou vzdalenost nasi firmy od fiktivinmy, dle vzorce:

D :\/[Z(uij —Up;)* ¥ pjj:(z P;)
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NejlepSi je pak ta firma,

(SCHOLLEOVA, 2009)

jejiz vzdéalenost

Tab. 11 Metoda vzdalenosti od fiktivniho objektu

od fikii firmy je nejmensi.

Ukazatel Tydenni | Poslechovost Tydenni Praimérna Paadi
Radio naklady | cilové skupiny| poslechovost| euklid.vzdalenost

Zadouci je minimum maximum maximum - -
Frekvence 1 0,05 -1,35 -0,79 3,45 3.
Radio Impuls| -1,25 0,29 1,41 2,56 2.
Evropa 2 1,20 1,05 -0,62 2,03 1.
Stt. hodnota 48 546 45,45 74 666

Smer. odch. 14 249,54 7,09 17 249,8

Vypocet pro Frekvenci 1:

Zdroj: vlastni prace

D =/ (0048-12)2 + (- 1347~ 1050)2 + (- 0792~ 14112 = 345

Vypocet pro Radio Impuls:

D = /(- 1248-12)% + (0289- 10502 + (1411- 141)? = 256

Vypocet pro Evropu 2:

D =./L2-12)% + (105- 10507 + (- 0618- 141])? = 203

Dle této metody je padi ogt — prvni misto obsadila Evropa 2, druhé misto Radi

Impuls a teti misto Frekvence 1.

Na zavr tedy mohuiici, Ze Kadénictvi Doménica by rlo zvolit pro svou reklamu

radio Evropa 2, které se umistilo ve vSech metodachrvnim mist
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5.10 Zhodnoceni vyzkumu
DalSic¢asti mé diplomové prace bylo provedeni marketingow&/zkumu u spéébiteli
a firem vyuZivajici reklamu v radiu. Timto vyzkumefgem se snaZila zjistit,

jak reklama v radiu jsobi na spaéebitele a jeho nasledny nakup vyréakebo sluzeb.

Cely vyzkum byl provagh v Jih@eském kraji u ndhoanvybranych osob a firem.

5.10.1 Dotaznik pro spatebitele — analyza dat

1. Pohlavi

Z celkového pétu dotazanych respondénfObr. 6) bylo 68 Zen (52,31 %) a 62 muz
(47,69 %).

Obr. 6 Pohlavi spaebitel:

53,00% -
52,00% -
51,00% -
50,00% -
49,00% -
48,00% -
47,00% -
46,00%
45,00% -

muiz Zena

Zdroj: vlastni Seeni

2. MWk

Nize uvedeny obrazek 7 znazafiuje wk dotazovanych respondéntDo 15 let byli
dotazovani 2 (1,54 %) respondenti. Mezi 15 — 1§ lgylo dotazovano 13 (10 %)
responderit. V rozmezi 19 — 35 let bylo dotazovano celkem &@D%4 %) respondeint
v rozmezi 36 — 45 let bylo celkem 18 (13,85 %) ocesfenti, v rozmezi 46 — 55 lety 12
responderit (9,23 %) a nad 55 let bylo dotazovano celkem 853p) respondefit
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Obr. 7 \ek spotebitel:

70,00% 1 61,54%

60,00% A

50,00% -

40,00% -

30,00% A

20,00% - 13,85%
10,00% 9.23¢

10,00% - 1,54% 3,85%

0,00% T T r T r
do15let 15-18let 19-35let 36-45let 46-55 let nad55let

Zdroj: vlastni Seeni

3. NejvySSi stupt dosazeného vzélani

Z obrazkuwé. 8 je patrné, Ze nejtdi paet dotazovanych sp@tbiteli mel vysokoskolské
vzaklani - 73 (56,15 %) spigbiteli. 31 spatebiteli (23,85 %) bylo sedosSkolak,
18 (13,85 %) spoebiteli meélo sttedni odborné dilisté¢ s maturitou, 5 sptebitel
(3,85%) vystudovalo vy38i odbornou Skolu, 2 Bgutelé (1,54 %)
stéle jest navSévuji zakladni Skolu a jeden spebitel (0,77 %) vystudoval igdni

odborné ilisté bez maturity.

Obr. 8 Nejvyssi stupedosazeného veldni spotebitek:

56,15%
60,00%
50,00% -
40,00%
30.00% - 23,85%
20,00% - 13,85%
10,00% 1~ 1,54% 0,77% 3,85%
r 4
0,00% T T T T T 1
zakladni  stiedni stiedni stiedni vySEi vysoka
skola odborné odborné skolas odbornd skola
ucilisté  ucilistés maturitou  Skola
bez maturitou
maturity

Zdroj: vlastni Seeni
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4. Citite se byt ovlivién/a reklamou?

Z kongného pdtu 130 vyplrnych dotaznik odpowdélo na tuto otazku 93,85 %
dotazovanych kladha 6,15 % dotazovanych zapériek je patrné obrazku 9.

Obr. 9 Ovliveni spotebitek: reklamou

6,15%

W ano

Zdroj: vlastni Seeni

5. Méte reklamy rad/a?

Na tuto otazku odpadélo 74,62 % spdebiteli (Obr. 10), Ze reklamu radi nemaji a
25, 38 % spdtebitelr, Ze reklamu radi maji.

Obr. 10 Obliba reklam u spegbitek:

W ano

Zdroj: vlastni Seeni
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6. Povazujete v dnesSni dabreklamu za nezbytnou?

75 dotazovanych spa@biteli povaZzuje reklamu v dneSni dobza nezbytnou

a 55 spatkbitelr si mysli, Ze reklama nezbytna neni (Obr. 11).

Obr. 11 Nezbytnost reklamy v dneSnidob

W ano

o ne

Zdroj: vlastni Seeni

7. Ridi se spokebitel reklamou p¥i nakupu?

Na otazku, zda se spebitel fidi reklamou fi nakupu, odpovidali dotazovani nejvice,
Ze se reklamou snaziidit, ale moc se jim to netia(60,77 %), 33, 08 % spebitelr
se reklamouidi a nevadi jim to a nejmenSidaed hlas (6,15 %) obdrzela odp&y,

Ze se spdkbitelé snazi rrédit reklamou a docela se jim toidéObr. 12).

Obr. 12 Reklama a jeji vliv na nakup sfedtitel:

60,77%

70,00% -

60,00% -
50,00% -

33,08%

40,00% -

30,00% -
20,00% 6,15%
10,00% -
0,00%

ridim se reklamou snazim se ji neridit snazim se ji
anevadi mito adocela se mi to neridit, ale nedari
dafi se mito

Zdroj: vlastni Seeni
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8. Kdyz bézi reklama v radiu, poslouchate ji?

Z obrazku 13 je dade vickt, Ze 68,46 % jfepina na jinou stanici v ddbreklamy,
zatimco 31,54 % dotazovanych sgbiteli negepina na jinou stanici, pokudi

v radiu reklama.

Obr. 13 Fepnuti radia v dobreklamy

M ano, neprepinam na jinou
stanici

W ne, pifepindm na jinou
stanici

Zdroj: vlastni Seeni

9. Ktera slozka reklamy v radiu na Vas nejvice fisobi?

Na prvnim mist ve slozkach, kterétugobi na reklamu (Obr. 14), se umistil miuv
s 63,85 %, druhé misto pahudkE s 20,00 % a nejménpisobi na spdebitele text
reklamy (16,15 %).

Obr. 14 Slozky reklamyipobici na spdebitele

m hudba
m mluvéi

W text

Zdroj: vlastni Seeni
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10. Pamatujete si #jakou reklamu na radiu?

Obrazek 15 znaztuje, zda si spoebitelé pamatuji §jakou reklamu v radidi nikoliv.
66,92 % dotazovanych spebiteli utkwla v hlaw reklama zradia. Jednalo
se ffedevSim o reklamy na spo@nské akce (ndp akce na diskotékach), reklamy
na solarni studia, kosmetiku a kaaletvi. Na otdzku préjim reklama v hlay utkwla,
odpovidali fizr¢ — nag. diky verSovanému textti znameého hlasu mlgiho reklamy.

33,08 % spdtbitel si Zadnou reklamu z radia nepamatuje.

Obr. 15 Reklama na radiu

W ano

M ne

Zdroj: vlastni Seeni

11. Mate réjakou oblibenou reklamu na radiu?

Pouze 3,08 % dotazovanych gditeli ma oblibenou reklamu na radiuét8inou
se jednalo o reklamu na mobilnt 8odafone, ktera zwitila diky jeji vtipnosti. Tér¥
vSichni dotazovani respondenti (96,92 %) nemajinédadoblibenou reklamu v radiu
(Obr. 16).
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Obr. 16 Oblibena reklama na radiu

3,08%

M ano

M ne

Zdroj: vlastni Seeni

5.10.3 Dotaznik pro firmy — analyza dat

1. Velikost firmy — poet zaméstnanai

Z celkového p&tu 10 firem, kterym byl rozdan dotaznikgin4 firmy (40 %) 26 a vice
zamgstnand, na druhém mist se umistily 3 firmy (30 %), které maji 11 — 15
pracovniki, dale pak 2 firmy (20 %) s 16 — 25 pracovniky &rtha (10 %) s5 — 10
pracovniky (Obr. 17).

Obr. 17 Pdet zandstnana ve firnmg

3,5

4
3
3 -
2,5 _
2
2 -4
1,5 1 5
i
. '
0,5 - a
o
A
5-10

.11-15 16-25 26 a vice

mené jak 5

Zdroj: vlastni Seni
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2. Obory podnikani

Obory podnikani firem, které vyplnily tento dotalzni
» stavebnictvi,
» vlasova kosmetika,
» telekomunikace,
» pohostinstvi,

» cestovni kanceféa dalsi.

3. Jaky zpisob reklamy vyuzivate?

V této otazce mohly firmy zaSkrtnout vice odpdv VSech 10 firem uvedlo,
Ze vyuzivaji reklamu v radiu (Obr. 18), 7 firem @ ¥yuziva noviny, 6 firem z 10
vyuziva internet, 3 firmy z 10 vyuzivaji televizi & firmy z 10 vyuzivaji

ke své propagaci letaky.

Obr. 18 Reklama a média

W noviny
W letdky
m televize
W radio

W internet

W jiné

Zdroj: vlastni §eni
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4. Libi se Vam VasSe reklama v radiu?

8 firem (80 %) je se svou reklamou v radiu abs@gpokojeno (Obr. 19 a 2 firmy

zaSkrtly odpoed’, Ze jsou se svou reklamou v radiu spiSe spokojené.

Obr. 19 Spokojenost s reklamou

Q
=

W spise ano

M ano

W spise ne

N

o ne

O

o
&
> 4
T T

QO B N W B U O N ®
T TR N RN N S |

spise ano ano spise ne ne

Zdroj: vlastni Seeni

5. Kolikrat denné mate reklamu na radiu?

Sedm firem (70 %) ma reklamu na radiu vickrat,r@hyi (20 %) maji reklamu na radiu

tiikrat denrt a 1 firma (10 %) mé& reklamu na radiu dvakrat éenn

Obr. 20 Frekventovanost reklamy na radiu za den

i 1
[ =D
> 4

jedenkrat dvakratdenné tfikrat denné vickratdenné
denné

Q B N W b 0 o0 N
1
N

Zdroj: vlastni Seeni

71



6. Vyhovuje Vame¢as, ve kterém radio Vasi reklamu vysila?

VSech deset firem uvedlo, Ze jsou spokojeni s agéihicasem své reklamy (Obr. 21).

Obr. 21 Spokojenost firem s vysilaciasem své reklamy

10

-

ORNWBHAOUON®O®OO

Zdroj: vlastni Seeni

7. Odpovida cena Vasi reklarg?

7 firem (70 %) si mysli, Ze cena odpovida jejicklaeg, 3 firmy (30 %) zaSkrtly
odpowd’ spiSe ano (Obr. 22).

Obr. 22 Spokojenost firem s cenou reklamy

20-00%
7000

70,00%

60,00% -

50,00% -

40,00% - 9

30,00% -

20,00% -

10,00% - 0,00% 0,00%

0,00% — T — f
spise ano ano spise ne ne

Zdroj: vlastni Seeni
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8. Co Vas ovliviuje pri vybéru média jako prostiredku pro skleni reklamy?

Pri vybéru média jako progedku pro sélovani reklamy se firmy igvazié rozhoduji
dle vyuZzitelnosti média sp@tbiteli, proto se rozhodli pro radio. Uvadi, Ze ioad
posloucha #tSina obyvatel \Ceské republice. Potencialni zakaznici poslouctgagior

Vv praci, i fizeni v aut nebo i doma ve volnégase.

9. Jste spokojeni s komunikaci obchodniho odbtbni radia?

VSech deset firem (100 %) je zcela spokojeno s kokagi obchodniho odteni radia
(Obr. 23).

Obr. 23 Spokojenost s komunikaci obchodnih@leddradia

=
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4

Zdroj: vlastni Seeni
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6 DISKUSE (NAVRHY NA ZLEPSENI)

Pfi zpracovani této diplomové prace jsenglanmoznost seznamit se s podnikovymi
dokumenty a informacemi, které nejsotzie pristupné veejnosti. Na zaklaglSeteni,
které bylo ve spolsosti a mezi spéebiteli provedeno, doslo k zj&ti jak pozitivnich,

tak negativnich skuteosti.

Podstatou dotaznikového &ati bylo zjiSéni spokojenosti klierit se sluzbami reklamni
spole&nosti Regie Radio Music spol. s r.o0. a dale pakzed@otencialnich spiabiteli,
ktefi jsou reklamou obklopeni dnes a dénmNejprve bych se zabyvala vysledky,

které vyplynuly z dotaznikového $eti u spaebitel.

Ukazalo se, Zze kazdy z nas jinymugpbem vnima reklamu v radiu. Bylo&eno,
Ze reklama ma v soasné dob velky vyznam, jelikoz #tSina z nas (93,85 %),
je reklamou ovlivina. Ri nakupu zboZzEi sluzeb se &Sina spatebiteli snazi n&dit
reklamou, ale moc se jim to nétlala osob& si myslim, Ze v satasné dob je reklama
nezbytna, jelikoz existuje mnoho diukonkuregniho zbozi a poskytovanych sluzeb.
Pokud chce firma na trhu ugp tak by nemila Setit pii investovani finatnich

prostedki do reklamy.

Velmi meé prekvapila odpovd’ na otazku: ,Ktera slozka reklamy v radiu na Véyice
pusobi?“ Redpokladala jsem, Ze nejvice na $ebitele misobi text, ktery reklama
obsahuje. Z dotaznikového &eti se ale ukazalo, Ze nejvice na igiutele misobi
mluvei reklamy (63,85 %), na dalSim misse umistila hudba (20 %) a nejmién
frekventovanou odpadi byl text (16,15 %).

Za negativni vysledek lze povaZzovat to, Z&Swma posluch&ai (68,46 %) si reklamu

neposlechne aigpina najinou stanici. Osobnsem gedpokladala, Zze odpadi
na otazku: ,Kdyz Bzi reklama vradiu poslouchate ji?* budou spiSedhda
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Myslela jsem si, Ze posluctian reklamy v radiu az tak nevadi. Tento vysledek
vyzkumu ne tedy grekvapil.

Nyni bych se zabyvala vysledky, které vySly z dotkavého Seéeni u firem

zadavajicich si u spalrosti Regie Radio Music spol. s r.o. reklamu.

Z tohoto Seteni vyplynulo, Ze nejvice vyuzivanym pri@stkem pro reklamu je radio.
Firmy vyuZivaji dale noviny, internet, televizi atédky. Dle mého nazoru je radio
nejvice vyuzivano ztohouslodu, Ze firmy pedpokladaji, Ze &tSina spdiebiteli
posloucha radiotauz v praci, doma nebo si jim zkracuje cestu aut&la.druhé strah
si nemyslim, Ze by zrovna reklama v radiuif@tmezi nejlevijSi, coz je patrné

z planovaného rozgtu reklamy pro Kadaictvi Doménica.

Nijak m¢ negekvapila odpovd’ na otazku, zda jsou firmy spokojeny s vysila¢amem
své reklamy, jelikoZz si sami votiasy, ve kterych chyfi, aby jejich reklama zazfa.
Témto casim také odpovida cena, kterou degu znaji. Z tohotoivodu ne zarazilo,
Ze otadzka: ,Odpovida cena Vasi rekt&hziskala nejvice odpedi spiSe ano. Myslim
si, ze zde by ®la prevladat ¥tSina zcela kladnych odpédi. Pokud firmy nejsou
spokojeny, tak by #y piipadné nedostatky konzultovat s obchodnim étmatdm
spole&nosti. Na zakla& toho by ngli najit spol&né reSeni, které by zcela vyhovovalo

pozadavkm klienta.

Oblasti, které je dle mého ndzoruiebia ¥novat ¥tSi pozornost, je zji®vani zgtné
spokojenosti Klienit s reklamou. Spotmost Regie Radio Music spol. s r.o.. neprovadi
zadny vyzkum, ktery by se tykal zjgvani spokojenosti svych zakaziik

s vytva‘enou reklamou. Zde bych dopéila, aby byly pouZzity dotazniky pro firmy,
které jsem navrhla. Tyto dotazniky by spolest rozesilala svym klieinh a tak ziskala
zpstnou odezvu na vytwenou reklamu. Na zakladzjisttnych vysledk by pak ngla

spole&nost navrhnoutifjpadna zlepSeni svych sluzeb.

75



Dale jsem dle vicekriteridlniho rozhodovani zkowmgbké radio je nejvhodjsi
pro umiséni reklamy. Zinformaci, které mi byly spoéteosti poskytnuty
a z provedenych analyz vyplyva, Ze rigghdopadlo radio Frekvence 1, jelikoz pgm
cen versus poslechovost dopadly Spata vSech vyuzitych metodach. V tomtidgads

bych doportila Frekvenci 1 provést prkum konkurence a poté snizit cenu reklamy.

DalSim velkym nedostatkem se mi zda poskytovanv sle reklamu, které tiZze
poskytovat obchodni zastupce. Tyto slevy se poliybupzmezi 0 — 25 % a zalezi
na obchodnim zastupci, jak velkou slevu firnktera mé z4jem o reklamu poskytne.
Zde bych navrhla, aby reklamni spoiest sestavilafesné pravidla pro poskytovani
slev.
Tento navrh by mohl vypadat nédad takto:
- pokud klient uzake reklamni kampana cely rok, bude mu poskytnuta
sleva ve vySi 20 %, zbylych 5 % je v kompetencitmimniho zastupce,
- pokud klient uzake reklamni kampg kterd bude kazdy prvni tyden
v mgsici po dobu 6 gsial, bude mu poskytnuta sleva ve vysi 15 %,
- pokud klient uzake reklamni kampg kterd& se bude skladat

z 10 reklamnich spbtza den, dostane slevu ve vySi 8 % fibrpku atd..

Dale bych do pravidel o poskytovani slev uvedla,sivy se nesmi kombinovat.
Pokud bude klient, ktery spini vice slev, bude naskytnuta pouze jedna sleva,
a to ta nejvyhod¥jsi. Reklamni spolmost by néla k vyznamnym kliertm volit ¢isté

individualni gistup.
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7 ZAVER

Reklamni agentura Regie Radio Music spol. s r.ekytoije reklamu veieéch nejétSich

radiich vCeské republice a to: Radiu Impuls, Evropa 2, Frakeel.

Nabidka reklam je velmi rozsdhla. Regie Radio Muspol. s r.0. &i reklamu
na standardni, nestandardni a internetovou reklaviezi standardni reklamyadi
reklamy, jako jsou sponzoring nebaizné soutZze. Za nestandardni reklamu
jsou povazovany rozhovory nebo propagace radiaulech ¢i  diskotékach
nebo ped obchodnimi centry.

Reklamni agentura nabizi krémstandardnich, nestandardnich a internetovych mekla
i reklamy, které jsou vysilany mezi jednotlivymi ogramy. Tyto reklamy
jsou nazyvany spotové. Regie Radio Music spol. & ma vytvdeny cenik
pro 30 sekundové spotové reklamy. Npadt kratSi ¢i delSi doby reklamy se cena
za 30 sekundovou spotovou reklamu nasdfslysnym koeficientem, ktery je uveden

v ceniku. (Rilohag. 3).

V diplomové praci je popsana prace obchodniho péstuwod vyhledavani klieft
az po uskut&néni obchodu a navrzeni reklamni kampabale jsem sestavila roz{et

pro kadeénictvi, které si zvolilo 25 sekundovou reklamu. fenozp@et byl sestaven
pro vSechny it radia. Tydenni naklady, poslechovost cilové skhyp{20 — 40 let)
atydenni poslechovost pak byly uvedeny v tabulcenaa zaklad téchto Udaj

jsem vypditala jednotlivé vicekriterialni metody, aby bylgiS&no, v jakém radiu
méa byt vysilana reklama, tak aby odpovidala poZaitav kadénictvi. Ve vSech

zvolenych metodach vysla nejlépe Evropa 2.

Na zaer bych chéla fici, Ze reklamni agentura Regie Radio Music spok.os

prosperuje a reklamy na jednotlivych radiich jsguaivany v hojném pitu.
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8 SUMMARY

Keywords: marketing, advertisement, marketing communicatiadsertising

campaign, advertising budgeateyrproduct, place, promotion

Advertising Agency Regie Radio Music Limited Liabtyl Company provides
advertisements in the three largest radio in thec@ZRepublic: Radio Impuls, Evropa

Il. and Frekvence 1.

Offer of advertisements is very large. Regie Radigsic Limited Liability Company
divided advertisements to standard, special andrnigt. Sponzoring or various
competition are considered standard advertisenm@etviews or promotion of the radio

in clubs or the shopping centers are consideregtigpadvertisement.

The advertising agency also offers advertisementsctw are broadcast between
programs. These advertisements are called spottesiivgs. Price of this advertisement

is derived from the price list for 30-second adgernent.

The thesis describes the work of the agent fromctiemt to search after the business
and design advertising campaigns. Further | hatabkshed a budget for hairdressers
who have chosen 25-second advertisement. The budgetlesigned for all three radio.
Based on the budget, | calculated various methodsrder to determine what radio
is the best for advertisement of the hairdressersall the methods chosen winner

Evropa 2.

In conclusion | would like to say that the adventgsagency prospers and advertising

on the individual radio are used in large numbers.
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12 PRILOHY

Priloha 1

DOTAZNIK

Prosim Vas o vypkni tohoto dotazniku. Dotaznik bude pouzit jako gdiat pro mou
diplomovou praci na téma Reklama jako néastroj kakagmiho mixu. Dotaznik

obsahuje celkem 9 otazekekji za Vascas.

1. Velikost firmy — p@&et zan¢stnand:
I mére jak 5
15-10
111-15
116 -25

[] 26 a vice

2. Obor, ve kterém VaSe firma podnika?

3. Jaky zmisob reklamy vyuZzivate?
1 noviny
1 letaky
1 televize
1 rédio
1 internet

N 1 L PP



. Libi se Vam VasSe reklama v radiu?

1 spiSe ano
7 ano
1 spiSe ne

Ll ne

. Kolikrat denrg mate reklamu na radiu?

] jedenkrat denh
1 dvakrat dené
11 trikréat denrd

(] vickrat denB, KOIIKIat? ......ooovvie e,

. Vyhovuje Vamcas, ve kterém radio Vasi reklamu vysila?
1 ano 1 ne

. Odpovida cena Vasi rekl&mh
1 spiSe ano

1 ano

1 spiSe ne

(1 ne

. Co Vas ovliviuje pri vybéru média jako progdku pro sdeni reklamy?

. Jste spokojeni s komunikaci obchodnihodeldi radia?

[l ano Ll ne



Ptiloha 2

DOTAZNIK

Prosim Vas o vypkni tohoto dotazniku. Dotaznik bude pouzit jako gdiat pro mou
diplomovou praci na téma Reklama jako néastroj kakagmiho mixu. Dotaznik
obsahuje celkem 11 otazek, z toho jsou 3 obecrigylgch 9 se tykd Vaseho vztahu

k reklan®. Dékuji za Vascas.

1. Pohlavi

1 muz 1 Zzena
2. Ve¢k

"1 do 15 let

115-18 let

119 - 35 let

136 —45 let

146 — 55 let

"1 nad 55 let

3. Nejvyssi stupe dosazeného v&tni:
1 zakladni Skola
1 sttedni odborné dilisté bez maturity
1 sttedni odborné dilisté s maturitou
1 stredni Skola s maturitou
1 vySSi odborna Skola

1 vysoka Skola

4. Citite se byt ovlivan/a reklamou?

(] ano (1 ne



5. Mate reklamy rad/a?
[ ano 1 ne

6. Povazujete v dnesni ddbeklamu za nezbytnou?

[l ano Ll ne

7. P¥i nakupech:
1 fidim se reklamou a nevadi mi to
1 snazim se ji riedit a docela se mi to da
1 snazim se ji ié@dit, ale ned# se mi to

8. Kdyz kezi reklama v radiu, poslouchate ji?
1 ano, nepepinam na jinou stanici

1 ne, gepindm na jinou stanici

9. Ktera slozka reklamy v radiu na Vas nejvitspbi?
1 hudba O mluwei 1 text

10.Pamatujete sidakou reklamu na radiu?

(] ano (1 ne

11.Mate rgjakou oblibenou reklamu na radiu?
1 ano 1 ne

Pokud ano:
- JAaKOU?

S PIOC? e



Ptiloha 3



