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Neni dilezité jen vyrobit ¢i nabidnout na trh kvalitni produkt, ale nejvétsi umeéni
spociva ve schopnosti onen produkt prodat, dat ho lidem do povédomi, vyvolat v nich
potfebu produkt si zakoupit €i vyzkouSet. | kdyby tento produkt byl sebevic dobry,
inovativni, a lidé o ném z médii nevédéli, neméli by zfejmé ani potfebu o dany produkt
se zajimat, krom osob zvanych jako ,inovatofi“, a timto produktem by mohla
spole¢nost vyrazng tratit. Na trhu zajisté existuje spousta kvalitnich produktd, ale chybi-
li jim dobra reklamni kampari, propagace, tak je mohou ,,horsi“ vyrobky, ale s lepsi
reklamni kampani s prodejnosti predstihnout. Bezesporu je tedy nutné na sveé

potencialni zakazniky cilené plsobit.

Vprvé tadé je ddlezité urdit, vjakych médiich bude nase reklamni sdéleni
prezentovano, a védét jaka média nejvice oslovuji jakou vékovou kategorii. Budeme-li
napf. nabizet produkt ureny pro seniory, bylo by bldhové zvolit jako médium internet.
A celkové kazdé médium se tedy lisi v typologii svého ,,pFijemce®, v poétu ,,prijemct“
a tedy i v ucinnosti a dosahu. Proto probihaji vyzkumy podobné tomu mému, avSak
mnohonasobné rozsahlejsi (s vétsim podtem respondentlim, s vys$imi vynaloZenymi
néklady), aby jednotlivé spolecnosti Ci reklamni agentury mohli sprdvné a efektivné
urcit jakym zplsobem zprostfedkovat reklamni sdéleni, reklamni nabidku cilovému
publiku. TaktéZ je i bezesporu ddlezité zvolit spravny reklamni prostfedek. Nékteré
z nich v dne$ni dobé spousta respondentd jiz z principu odmita, jedna se napf. o tolik
diskutovanou nevyZadanou postu — jednak spamy, jednak nevyZadané letaky do
domovnich schrinek. VétSina lidi dnes uvadi, Ze jim reklama znepfijemfuje Zivot.
Kazdy vime, Ze za deStivého poCasi mame vypit lahvicku Actimelu, Ze pro lepSi
zaZivani je zde Activie, Ze Redbull ndm dava kfidla a Ze koCky by kupovali Whiskas.
Ale zkusme se vrétit o par desitek let zpét a predstavme si charismatického péana
s fajfkou v koZeném kiesle, jak vymysli text k jedné z prvnich reklamnich inzerci na
mydlo Dove, ano, je to David Ogilvy. Nebo kovbojskou reklamni kampar Lea Burnetta
na cigarety Marlboro, kterd z této spolecnosti udélala pojem po celém svété a cigarety

se staly jedny z nejprodavanéjSich. Pro mne ma reklama urcité kouzlo, které mi dnesni,
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ezme. Dobréa reklama je uméni, pfese vSe i dnes najdeme

gitym ,,duchem*“ a poselstvim, k mym Vanocim

neodmyslitelné patfi vanocni kamion Coca Coly.

Cilem bakalafské préce je zjistit uCinek a dosah reklamniho prostfedku a média.
V bakalérské préaci jsem si jako objekt zkoumani vybrala tisk, jez mi je ze vSech médii
nejblizsi, a reklamni inzerce v Casopisech a v novinach, které by mély ihned po

televiznich spotech zaujimat v ZebFicku ucinnosti druhé misto. Podivejme se tedy, zda-li

toto tvrzeni Ize usuzovat i na mQj vyzkum.
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ESERSE

2.1 PROPAGACE

Heskova (2000) uvadi, Ze propagace je velmi dllezitym nastrojem marketingu, ktery
zprostredkovava informacni tok zplisobem vyhodnym pro obé z(¢astnéné strany — pro
vyrobce a pro spottebitele. Podle Vysekalové (2007) se jedna v podstaté o marketingové
komunikace vétSinou komer¢niho charakteru (commercial communications), jejichZ
cilem je na zékladé predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni
a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plsobit ve shodé s naSimi zaméry.
K néstrojiim vyuzivanych v ramci komunika¢niho mixu mizeme v $irsim pojeti zaradit
vsechny formy komunikace, které pfispivaji k dosazeni podnikovych cil(i. Dale autorka

vymezuje formy propagace takto:
- reklama (advertising)

Reklamou rozumime podle Tellise (2000) sdéleni firemni nabidky zékaznik(m
prostfednictvim placenych médii. BliZze se ji budeme zabyvat v druhé kapitole této

prace.

- osobni prodej (personal selling)

v v

Nebo-li také osobni nabidka patfi k nejefektivnéjsim prostfedkdim komunikacniho mixu,
ktery vyuZiva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni
komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pres zajiStovani prodeje
obchodnimi zastupci aZz po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umozZiuje lépe
poznat potfeby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim
prodeji ziskdvame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoznuji
optimalizovat vlastni prodeje. DUleZitou roli hraje pfimy kontakt se zékazniky

a mozZnost péce o né i po nakupu.
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Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroju, které pfitahuji pozornost spotiebitele,
poskytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi vyrobku. Prostfedky podpory
prodeje jsou zaméfeny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto prostfedky
uplatiiujeme pFedevsim v situacich, kdy chceme doséhnout rychlé a intenzivni reakce.
Vysledky jsou v tomto pfipadé vétSinou jen kratkodobé, nevytvareji trvalé preference
k danému vyrobku Ci znaCce. | v pfipadé sales promotion je moZnéa pfima komunikace,
jako je napfiklad predvadéni vyrobkd na misté prodeje, ochutnavky zboZi apod. Pati

sem také rlizné soutéze, hry, vystavky, zabavni akce, vzorky, rabaty atd.
- préce s verejnosti (public relations)

Cilem préce s verejnosti je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamér(. Jde
o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snaZi vytvadfet a podporovat vzajemné
pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Dllezitym znakem prace s vefejnosti je jeji
ddvéryhodnost, mnohdy ovliviujici i tu Cast vefejnosti, kterd neni pfistupna reklamé.
| kdyZ nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje perspektivné i kupni jednani a je

jednim z dlezitych néastrojd integrovaného komunikaéniho mixu.
- direct marketing

Vyhodou pfimého marketingu je moZnost velmi pfesneho zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu mlzeme povazovat mensi dosah
k Siroké verfejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na pfesné vymezenou skupinu. Se
zmeénou komunikacni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct marketingu.
Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patfi prospekty, katalogy, telefonni

seznamy, tisténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod.

10
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Sponzorovéni je v posledni dobé stale Castéji vyuZivan jako néstroj marketingové
a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. M(zeme fici, Ze
tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor davé
k dispozici finanCni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostavéa protisluzbu, ktera mu
pomUze k dosazeni marketingovych cilll. Trendy sméfuji k vécnym darlim, jako jsou
napfiklad rlizna technicka zafizeni nebo vlastni ,,produkty”. Nejcastéji se setkavame se
sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje vétSinou nejvétsi publicitu i prezentaci loga

pfi rliznych sportovnich prilezZitostech.

2.2 REKLAMA

>

Dle Zakona €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy se reklamou rozumi oznameni,
pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,

podporu poskytovani sluZeb a propagaci ochranné zndmky.

vy

Heskova (2001) uvadi, Ze reklama patfi k nejstarSim a nejrozsifengj$im nastrojim
ovliviiujicich nakupni rozhodovani. Ottliv slovnik nau¢ni (1888) definuje reklamu:
»Reklama je verejné vychvalovani predmétli obchodnich, uméleckych a podobng, jez se
déje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosiCi navesti atd., zvIasté pak
Casopisy“. Reklama je nejviditelngjSi a zaroven nejdiskutovanéjsim nastrojem masové

komunikace.

Advertising can be classified on the basis of the medium used to transmit the message.
An advertising medium is any paid means used to present an advertisement to its target
audience. The principal media (plural of medium) used in advertising are newspapers,
magazines, radio, television, direkt mail, and out-of-home media such as outdoor signs

and billboards and transit ads (on buses or trucks).*

11
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ovana v zakladé jako prostiedek uZzivany k predani zpravy. Reklamni prostfedek je

produktu jeho cilovému publiku. Hlavni prostfedky, které vyuziva reklama, jsou

noviny, ¢asopisy, radio, televize, reklamni zésilka, a venkovni prostfedky jako venkovni napisy, billboardy a transitni reklamy

(na autobusech nebo vlacich).

2.2.1 HISTORIE REKLAMY

Déle Heskova (2001) uvédi, Ze nejstarSi formy reklamy byly Gstni. Napf. vyvolavaci
prodavali i kupovali otroky, dobytek, oznamovali ddlezita sdéleni, zpivali reklamni
popévky. Dalsi formou byly rlizné vyvésni tabule, které seznamovaly zakazniky
s druhem podnikani majitele. Jsou dochovany rytiny na egyptskych stavbach oznamujici
prodej chleba, ovoce apod. Ve starém Rimé ohlaSovaly plakaty na narozich nové
z&kony statni spravy, hry a pfedstaveni v arénach. Kardinalni zlom ve vyvoji reklamy
pfinesl vynalez knihtisku (Gutenberg) v roce 1450. Tisk rozsifil vyrazové prostfedky
reklamy. ZaCaly se objevovat inzeraty, plakaty. Se specializaci obchodl, podle
jednotlivych sortiment(i (prodej kavy, ryb apod.) se dale rozsifuje moznost plisobeni
reklamy. ZaCatkem 19. stoleti se reklama zaCin& oddélovat od obchodu. Vznikaji prvni
reklamni agentury (VB v roce 1800, v USA 1840, v CSR 1927). Reklamé se za&inaji
vénovat specialisté. Zacinaji se uplatiovat moderni vykladni skfing, svételna reklama
(s objevem elektrické energie a neonové trubice, zacina se vyuZivat rozhlas, film,
znamky atd.) Prvni plakéaty, pfipominajici dnesni techniku barevné litografie se zacaly
pouzivat v PafiZi v roce 1866 (Jules Chéres). V CSR je meznikem vyvoje reklamy rok
1927, kdy byl zaloZeny Reklamni klub se sidlem v Praze. Vydaval i vlastni odbornou
literaturu - publikace o reklamé. Na pocétecni reklamni tvorbu méla velky vliv americké
reklama. Velké podniky napf. Bata mély vlastni velmi dobfe vybavené reklamni
oddéleni. Vyvoj reklamy po roce 1945 byl poznamenan neexistenci trzniho prostredi.
Toto obdobi je pro reklamu oznatovano jako doba temna reklamy. Reklama se

pfeménila na propagaci s omezenymi funkcemi.
2.2.2 DRUHY REKLAMY

Nagyova (1994) uvadi, Ze reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich smér(,

a to podle orientace na vyrobek nebo na instituci. A vymezuje druhy reklamy takto:

12
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i forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby. Je to ten

druh reklamy, ktery obvykle napadne spotfebitele, kdyZz o reklamé jako takové
premysli.

Institucionalni _reklama podporuje koncepci, mySlenku, filosofii €i dobrou povést

odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista €i organu statni spravy. Je to Sirsi
pojem neZ firemni reklama, které se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem,

v v s

kterd ma napomoci dosahovani vyssich zisk.

Firemni reklama je funkcné blizk&4 podnikovym Public Relations. Reklamu lze téZ

rozdélit do kategorii podle prvotniho cile sdéleni: informativni/informacni,

pFesvédCovaci a pfipominkovou/pFipominaci.

Informativni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbg,

organizaci, osobé, misté, mySlence nebo situaci. Jednoduse ji Ize charakterizovat jako
podporu nového vstupu na trh, protoZe cilem obvykle byva ozndmit, Ze novy vyrobek
atd. je na trhu zakaznik(m k dispozici. Tento druh reklamy se pouZiva v zavadécim

stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

PresvédCovaci reklama miva za Ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je to konkurenéni forma podpory Casto

pouzivana ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

PFipominkové reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovéani

pozice znaCky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky Ci situace ve védomi
vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu

vyrobku.
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rem presvédCovaci reklamy, kter4 v poslednich letech

vzniké jako reakce na pfedchazejici formy. Lze ji definovat jako placené verejné sdéleni
urcitého subjektu prostfednictvim médii, pfindSejici informace nebo stanovisko, které je
v rozporu s minénim vefejnosti nebo vefejnost dosud nezaujala k problému spravné
stanovisko. Tato komunikace je pfipravovéna tak, aby pozitivné ovlivnila vefejné

minéni a Casto napomonhla i ke zméné legislativy.

2.2.3 MEDIA A HLAVNI PROSTREDKY REKLAMY

>

Dle Zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy komunikacnimi médii, kterymi je
reklama Sifena, se rozumi prostfedky umoZzfiujici prfenaseni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni
medialni sluzby na vyZzadani, audiovizudlni produkce, pocitaové sité, nosice

audiovizualnich dél, plakaty a letéky.

Déle Nagyova (1994) uvadi, Ze jednim z nejdllezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie
je, jakd média firma pouZije pro pFenos reklamnich sdéleni. Vybrané reklamni
prostfedky musi byt schopny dosahnout komunikacnich cild, tj. obvykle informovat,
presvédcit ¢i pfipomenout potencialnim zakazniklm vyrobek, sluzbu osobu a myslenku.

Uvodni vyzkumna studie by méla urgit cilovy trh co do jeho velikosti a charakteristik
a pak by mélo dojit k efektivnimu spojeni komunikacnich cild a cilové skupiny
prostfednictvim médii. Jednoznatnym cilem je dosahnout maximalniho pokryti
potencidlniho trhu. Limitem pak budou dostupné financni zdroje, které ovlivni
optimalni strukturu pouZitych medii.

V8echny reklamni prostfedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu
na reklamnich vydajich v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych
stranek.

Reklamni praxe déli tyto prostfedky na vysilaci/transmisni (rozhlas a televize) a tisténa

(noviny, Casopisy, venkovni reklama, direkt mail atd.) média.

Néasleduje zakladni charakteristika jednotlivych reklamnich prostiedk dle autorky
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hod, které je nutni si uvédomit pfed rozhodovanim

ategie.

Televize

Televizni reklamu Ize rozdélit do nasledujicich kategorii: mezinarodni sit, narodni TV,
lokélni, kabelova. V jednotlivych zemich, které budou pfedmétem zkoumani, lze nékde
najit vSechny druhy, jinde jejich kombinace Ci pouze jednu podobu. V3e zavisi
na vyspélosti ekonomiky a Casto také na velikosti teritoria. Malé vyspélé zemé Casto
davaji prednost zapojeni do mezinarodnich siti vCetné satelitnich pfed budovanim
dalSich vlastnich stanic (Nizozemi, Dansko apod.). Ve lidnatych vyspélych zemich jako
napf. USA je velmi oblibend a rozsifend kabelova televize, kterd kromé béZnych
zabavnych

a jinych programd pfinasi mozZnosti dvojstranné komunikace (objednavky zboZi,

vstupenek apod.)

Typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divak(, vysilaci ¢asy
a ndklady na minutu vysilaciho ¢asu jsou rozhodujicimi momenty, podle kterych se
budeme rozhodovat kdy a v jakém rozsahu budeme TV jako reklamni médium pouZivat

nebo jestli vibec ji pouzijeme.

v v

Béarta, Patik a Postler (2009) uvadéji, Ze televize patfi mezi médium s nejsilnéjSim
komunikaénim a reklamnim zasahem. Z hlediska pdlsobeni na emoce ¢lovéka patfi

jednozna€né mezi média horka, z pohledu dosahu pak mezi masova.

Rozhlas

Nagyové (1994) uvadi, Ze vysilaci systém rozhlasu je podobny televiznimu, tj. narodni
stanice, lokalni a rozhlas po draté. MoZnosti mezinarodni sité jsou omezené jazykove.
O mezindrodnim prvku lIze vétSinou hovofit v pfihraninich oblastech pfipadné
motoristického vysilani v Evropé, které pouZivd v jednotlivych zemich stejnou
frekvenci, ale programy jsou v jazyce pfislusné zemé. Podobné se chovaji i stanice

vysilajici  hudebné zdbavné programy. V zemich jazykové stejnorodych Ize
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at. Znalosti tohoto druhu jsou nezbytné pfi (vahéch

urné, hlavné jazykové odliSnych zemich.

Noviny
Noviny maji vétSinou narodni, regiondlni Ci pfimo lok&lni charakter. Prvofadou

vyhodou je flexibilita a velmi Casto spoleCenska nebo odborna prestiz. V nékterych
pfipadech lze mluvit o mezindrodnim charakteru svysokou odbornou prestizi
(The Financial Times, The Wall Street Journal apod.). Velkou vyhodou pouZziti
novinovych inzeratd je rychlost, jakou lIze sdéleni predat étenafim a moznost zapojeni
novin do velkych reklamnich kampani jako misto prvniho kontaktu, tj. upoutani

pozornosti.

Casopisy
MUzeme je rozdélit do tFi zakladnich kategorii: spotfebitelské, zabavné, odborné, ale

velmi Casto v zajmu Vvetsi pfitaZlivosti Ize najit uvedené charakteristiky v jednom titulu.
Primarni vyhodou pouZiti ¢asopisl pro reklamni Gcely je schopnost zaséhnout presné
zvolenou cilovou skupinu potencialnich zakaznikd. Ctenafi Gasopisti byvaji pomérng
stabilni skupiny lidi podle charakteru napIné a celkové orientace Casopisl. VétSinou
také maji vydavatelé dost pfesny prehled o demografickém profilu svych ¢tenard. Je
tomu tak diky pfedplatnému a vétSinou i intenzivnéjSim dopisovatelskym kontaktem

@ X

¢tenafldl se ,,svym* ¢asopisem.

Jednoznacnou nevyhodou &asopistl pro inzerci je pomérné dlouhy odstup momentu
zadani inzeratu a vyjiti Casopisu. Obvykle ¢im je deli periodicita Casopisu (tydenik,
¢trnactidenik, mésicnik), tim byva i delsi nezbytnd doba pro odevzdani podkladd.
PFed rozhodnutim o zadani inzerce je vZdy potieby peclivé prozkoumat, zda je nabizeni
zboZi nebo sluzba vsouladu scharakterem ¢&tendfll a zda doba, ve které inzerat
v Casopise vyjde, je spravna z hlediska pozice, kterou tato inzerce v Casovem

harmonogramu reklamni kampané mé mit.

Direct Mail
PFima posta, pisemny kontakt, mGze mit velmi pestrou podobu, jako napf. nabidkové

dopisy, pohlednice, letdky, skladacky, brozury, katalogy, specialogy. Tato riiznost
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photo druhu reklamy. Kazdy zadavatel mlze nechat své

a miru svych potencialnich zakaznikd. | v zemich, kde je
tato forma reklamy tradi¢ni a zakaznik ji asto vnima jako omezovéni osobni svobody
a zasahovani do svého soukromi , Ize pfipravit originalni prostfedek, ktery spotfebitel

nezahodi do koSe rovnou z dopisni schranky (tzv. junk mail).

Venkovni reklama

Reklamni tabule (mezinirodné nazyvané billboards), plakaty, vyvésni Stity, reklama
na i v dopravnich prostfedcich, reklamni skfifiky, neonove, animované a jiné znaky,
laserové projekce, teplovzdusné balény atd. tvori skupinu prostfedkl venkovni reklamy.
Obecné slouZi k pohotove komunikaci jednoduchych myslenek (logo, slogan, nové
informace o témér Cemkoliv), opakovani a pfipominani. Mensi forméaty jsou velmi
vyhodné pouZzitelné v lok&lnim vyznamu (nové prodejny, sluzby atd.). Billboardy
dosahuji vysoké ucinnosti v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka
hustota pohybu obyvatelstva i turistll, dale také na vyznamnych dopravnich uzlech
apod. Tato forma komunikace je ale velmi kriticky hodnocena pfijemci sdéleni, protozZe
posuzuji z estetického hlediska nejen jejich umisténi, ale hlavné fakt, nakolik hyzdi Ci
naopak zlep3uji okoli.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

Prostredky Vyhody Nevyhody
Transmisni
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoké naklady
Televize Opakovatelnost Nutnost rychlé zmény celych Sotl
Flexibilita )
_ Nedostatecna selektivnost
Vysoké prestiz
Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizké ndklady Docasnost sdéleni
Rozhlas _ :
Moznost selekce posluchacu Horsi dostupnost informaci pro
Mobilita vyzkum
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Noviny

FIEXTUTId

Kratka Zivotnost

Jista spoleCenska prestiz

Nepozornost pfi cteni

Intensivni pokryti

Ctenaf ovlivni délku pozornost

Moznost koordinace v narodni

kampani

Pomérné Spatna redukce inzerat

Direct Mail

Selektivnost

Vysoké naklady na kontakt

Intensivni pokryti

Zavislost na kvalité provedeni

Rychlost

Kvalita postovni sluzby

Flexibilita tvard zasilané
nabidky

Kompletni informace

Dojem osobniho kontaktu

Pocit naruSeni osobni svobody

zékaznika

Casopisy

Selektivnost

Kvalitni reprodukce

Dlouha zivotnost

PrestiZ nékterych Casopisl

Zvlastni sluzby nékterych

Casopisti

Nedostate¢na pruznost

Venkovni

reklama

Rychla komunikace

jednoduchych sdéleni

Strucnost

Opakovani

Schopnost lokélni podpory

Verejnost posuzuje estetickou

stranku provedeni i umisténi

Internet

Pramen: Nagyova, J., 1994

Déale bych sem rozhodné zafadila internet, ktery autorka do vyctu reklamnich

prostredkd nezaradila.
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fka a Dvoracka (2000) neméng dulezitym reklamnim

bychom mohli definovat podle autorll jako vsechny
placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankdch daného serveru ne

e-mailu.

Plessis (2007) uvadi, Ze se pfedpovédi o budoucnosti online reklam rlizni. Nékdo tvrdi,
Ze vbudoucnu pljde o nejpopularngj$i médium, jini ho zase povazuji za naprosté
plytvani Casem. Tisténa reklama mé pro spotfebitele tu vyhodu, Ze mohou jejim Ctenim
stravit libovolné mnoZstvi Casu, dokonce si ji mohou schovat a pozdgji precist znovu.
Samozrejmé to mlze znamenat i to, Ze reklamé nevénuji ani chvilku. Televizni reklama
ma pro spotfebitele tu vyhodu, Ze jim pfindSi pohyb a zvuk, ale divaci nemohou
rozhodnout, jak Casto ji uvidi, nemohou si je uloZit ani znovu projit. Internetova

reklama spojuje vyhody tisténé i televizni reklamy.

Barta, Patik a Postler (2009) uvadéji, Zze v pribéhu vyvoje internetové reklamy se
rozvinulo pomérné velké mnozstvi druhl a podob této reklamy, in internetovou reklamu

mizeme rozdélit do Ctyr skupin:

E-mailova reklama (reklamou je cely e-mail, reklamou je pouze Cast e-mailu)
Grafické reklama (reklamni bannery, ostatni formaty, pop-up okna)

Textova reklama (,,obyCejna“ textova reklama, kontextova textova reklama, firemni
systémy textové reklamy)

Ostatni formy (viraIni marketing, partnerské programy, nepfima reklama,

sponzorovani obsahu, microsites apod.)

Frey (2008) uvadi, Ze rozvoj novych médii ma znacny vliv na medialni scénu, ktera se
postupné meéni. PFijmy provozovatelll internetovych serverd zaGinaji ukrajovat
z celkového kolace vydajd na reklamu. Klasickd média podle autora ztraceji iginnost
a jsou kombinovana sambientnimi médii a stzv. one to one komunikaci. Kvalitni
komunikace v médiich bude proto sofistikovanéjsi. Bez tohoto pfistupu nebude mozné
pIné vyuZit médii pro odpovidajici ovlivnéni poptavky.
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Zbofil (1998) uvadi, Ze pfi vyzkumu propagace se uskuteCriuje jednak vyzkum
propagacnich médii a jednak vyzkum ucinnosti reklamy.

2.3.1 VYZKUM PROPAGACNICH MEDII

Déle autor uvadi, Ze pfi rozhodovani o propagaci je nezbytné FeSit otdzku, ktera
propagacni média jsou nejvhodnéjsi pro propagaci urcitého produktu, tj. kterd média by
pfi danych finanCnich prostfedcich co nejvice a co nejucinngji ovlivnila potencialni
zékazniky. K FeSeni této otazky je nutné mit informace o vyznamu jednotlivych médii

pro propagaci daného produktu. Informace ziskavané vyzkumem se tykaji zejména

- poctu a struktury osob, které sleduji jednotliva média, a etnost jejich kontakt(l
s témito médii,

- miry, vniz tyto osoby patfi mezi potencidlni spotfebitele propagovanych
vyrobk( nebo sluzeb,

- zaméfeni jednotlivych médii a jeho vztahu k obsahu propagacniho sdéleni,

- image, které maji jednotliva média, protoZe to ovlivni i image propagacniho
sdéleni v nich prezentovaného,

- nékladnosti propagace vV jednotlivych médiich v relaci k jejich dosahu,

tj. k absolutnimu poctu nebo procentu osob, které tato média sleduiji.

Predmétem vyzkumu propagacnich médii je v prvé fadé analyza publika (Ctenard,
posluchacli, divakd) jednotlivych médii z hlediska potfeb propagace. Zajem se
soustfeduje predevsim na cilové publikum, které pfedstavuje okruh osob, na které ma
byt urcita propagacni akce zaméfena. Cilovym publikem mohou byt napf. urcité vékove
skupiny, muzi nebo Zeny, potencialni nebo aktualni spotfebitelé urc¢itého produktu aj.

PFi vyzkumu propagaCnich médii je predevSim zjistovan dosah jednotlivych

propagacnich médii, ktery je obvykle vyjadfovan poctem obyvatelstva nebo procentem
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isty dosah souboru médii. Mezi publikem jednotlivych
médii dochazi Casto k prekryvani, coZ hruby dosah nebere v Uvahu, a proto je pokladan
pouze za hrubou miru potencialniho publika. Dosah patfi k nejdGlezitéjsim ukazatellm
hodnoceni médii, protoZe predstavuje odhad celkového poctu osob, které mohou byt
propagacnim sdélenim kontaktovany. (Inzerenti se €asto snaZzi maximalizovat dosah
a vyloucit prekryvani médii, aby propagacnim sdélenim kontaktovali co nejvétsi mozny
pocet rozdilnych cilovych osob, a proto umistovat inzerci do vice odli$nych typl

meédit.)

Dosah hromadnych komunikacnich prostfedkd je dle autora zjistovan dvéma moznymi

pristupy:

- intervalovou metodou, pfi jejiZ aplikaci se zjiStuje sledovanost média v obdobi,
které predchazelo dni dotazovani. Respondenti jsou dotazovani, kdy naposledy
Cetli urcité deniky nebo Casopisy anebo poslouchali rozhlas €i televizi apod. Ti
respondenti, jejichZ kladné odpovéd' zapadne do intervalu vydavani média, popfF.
odpovida periodicité jeho plsobeni (u denikd, rozhlasu a televize — den,
u tydenikl - tyden, u mésicnikli — mésic atp.), jsou pokladani za Ctenére,
posluchace nebo divaky pfislusného média, coz je predpoklad, ktery nemusi byt
vzdy spravny. Vyzkum se uskuteciiuje nékolikrat v pribéhu roku, aby byly
ziskany prdmérné hodnoty a aby byl odstranén vliv sezdnnosti;

- frekvencni metodou, pfi jejiz aplikaci se zjistuje frekvence kontaktl respondenta
s urCitym mediem béhem urcitého Casového obdobi. Respondenti jsou napf.
dotazovéni, kolik ze Sesti Cisel néjakého deniku, které vyjdou béhem tydne,
obvykle preCtou atp. Vysledky 3Setfeni se pak prevaddi pomoci poctu
pravdépodobnosti na Gdaje o primérném podtu ¢tenard, posluchacti nebo divaki

daného média.

vevs

Cilem vyzkumu propagacnich médii je vybrat nejvhodnéjsi média pro propagaci

vy s

urcitého produktu. Vybrana média pak mohou byt podrobena detailnéjSimu zkoumani,
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vantitativni, ale i na kvalitativni otazky, napf. na vztah

PFi takto monotematicky zaméfenych vyzkumech se Setfeni Gtenafli novin a Gasopisti
uskuteCfuje zpravidla osobnim nebo pisemnym dotazovanim. PFi sledovani
poslechovosti rozhlasu a televize se pak pouZivaji metody, které zjiStuji kontakt

S propagaci

- béhem vysilani (telefonickymi dotazy, audiometry, popf. pfi sledovani televize
jejich zdokonalenou verzi peoplemetry, umoZfiujicimi registrovat i osoby, které
televizi sleduji)

- po skonCeni vysilani (osobnim nebo pisemnym dotazovanim, popf. denikovou
formou, kdy panel doméacnosti zaznamenava priibézné porady, sledované

jednotlivymi ¢leny domécnosti).

PFi monotematickych vyzkumech byvaji pouzivany i kvalitativni metody sbéru

informaci (napf. skupinové rozhovory, projektivni techniky aj.)

Specifické postupy ziskavani potfebnych dat se pak pouZivaji pfi vyzkumech

zamgéfenych na propagac¢ni plisobeni plakatovacich ploch nebo vykladnich skFini.
2.3.2 VYZKUM UCINNOSTI PROPAGACE

Foret a Stavkova (2003) uvadi, Ze acinnosti propagace se rozumi vyjadreni toho,
do jaké miry propagace spinila planované cile. Uginek propagace je mozno posuzovat
jednak z pohledu komunikacniho, jednak z pohledu prodejniho. Prakticky vetsi
dllezitost se pfiklada prodejnimu G¢inku. Zkoumani Gcinku se obvykle vyuZziva

u reklamy.

Komunikaénim Gc¢inkem se rozumi potencialni Gc¢inek na informovanost zakaznik,
na jejich znalosti, postoje, preference, zamér nakoupit. Méfeni UCinku na prodej je

obtiznéjsi nez méfeni ucinku komunikacniho nebot” kromé propagace ovliviuje prodej

fada dal$ich faktor(, jako je cena, dostupnost, konkurence atd.
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Vysekalova (2007) uvadi, Ze kazdy kdo investuje do reklamy, chce védét, jaky efekt mu
to prinasi, jakym zplsobem se tyto investice vraceji. Méreni G€innosti a navratnosti
investic vloZzenych do reklamy je zalezitosti presnych postupli ekonomické analyzy.
Existuji rlizna kritéria, ktera k posuzovani Gcinnosti reklamy mohou slouzit. Vyjdeme-li
z vys$e uvedenych fazi pribéhu plsobeni reklamniho sdéleni, mizeme formulovat

nasledujici teze:

Reklama je uginng, kdyz je pfijemce vystaven jejimu plsobenti.

Reklama je uc€inng, kdyZ zanecha stopu v paméti pfijemce.

Reklama je uginng, kdyz zplsobi zménu postoje v poZadovaném sméru.

Reklama je uc¢inng, kdyZ vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.
Reklama je uc€inng, kdyZ vyvoladva zménu v chovani cilové skupiny v poZzadovaném
Smeru.

Reklama pfinasi informace, které jsou ddlezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.

Plessis (2007) uvadi, Ze aby byla reklama vibec G¢inna, musi mit dopad na pamét. Je
celkem jasné, Ze by mélo byt mozné zwysit silu reklamy vzhledem
k zapamatovatelnosti. MGzZe byt delsi, vétsi, hlasitéj$i nebo cokoli jiného. A toto se
pfesné jiz déje. NejCastéji méfeny aspekt reklamy je vztah mezi fyzickymi aspekty
reklamy a jeji zapamatovatelnosti. Jsou napfiklad studie, které sleduji, zda jsou delSi
reklamy zapamatovatelnéjsi neZ krat$i reklamy. Jednim z dlvodl je, Ze je to asi
nejsnadnéji méfitelny aspekt reklamy. Kazdy dokaze zméf¥it délku reklamy, a nésledné
néjak vysledovat jeji zapamatovatelnost. Dalsim divodem je, Ze majitelé médii jsou
radéji, kdyz inzerenti kupuji spoty pro delSi reklamy spiSe nez pro kratsi. Reklamni
agentury také radgji délaji delsi reklamy. (Mnohem vétsi Cast rozpoCtu utraceného
za vyrobu reklamy tvofi profit, a nikoliv rozpocet za média. To plati predevsim tehdy,
kdyZ jedna spolecnost vytvori reklamu a jind profituje ze zamluveni medii.) Neni tedy

prekvapenim, Ze mnoho majitelll médii po celém svété investuje penize do zkoumani
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eji zapamatovatelnosti a zaroven do propagace vysledkd,

poruji.

Déle se autor zmifiuje o databdzi Adtrack, ktera je jedineCni a naprosto nejvétsi
reklamni databaze na svété. Vysledky této databaze jsem pouZila jako sekundarni data

pro porovnani s vysledky mého vyzkumu.

2.3.2.2 Vyzkum komunikacniho ucinku propagace

Déle Zbofil (1998) uvadi, Ze v ramci vyzkumu komunika¢niho Gc¢inku propagace se
uskuteCnuje

- predvyzkum, ktery se provadi pfed nasazenim propagace a jehoz cilem je vybrat
nejvhodnéjsi propagaCni prostfedky a nejucinnéjSi propagacni apely; v ramci
pfedvyzkumu se uskute€ruji

a) podkladové testy, které prinaSeji inspiracni material pro tvorbu propagacnim
prostredkd,

b) hodnotici testy, které zkoumaji jiZz vytvofené propagacni prostiedky a slouZi
k vybéru mezi ndvrhy jejich variant;

- néasledny vyzkum, jimZ se ovéfuji vysledky propagace.

PFedvyzkum se uskuteCiiuje metodami, které byly v pfevaZzné vétSiné zminény jiz vyse.
Propagacni prostfedky jsou zpravidla prekladany Kk testovani vybéru cilovych

zakaznikd.

PFi posuzovani vsech druhl propagacnich prostfedkl lIze vétSinou pouZit hodnotici
8kaly, uzivané pfi méfeni postojl. ZvIast vhodna je aplikace sémantického diferenciélu,
kdy jsou pfi hodnoceni jednotlivych propagacnich prostiedk(i pouZivana antonyma:
hezky - oSklivy, pfitazlivy - nepfitaZlivy, zajimavy - nezajimavy,
prfesvédCivy — nepfesvédCivy, poctivy — nepoctivy, origindlni - banalni,
Zivy — neZivotny, moderni — nemoderni, pfehledny — neprehledny, ndpadity — obyCejny,

popf. i jina.
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- pfitaZlivost propagacniho sdéleni,
- srozumitelnost, pfijatelnost a vyznamnost propagacniho sdéleni, a
- vitalitu, svéZest a napaditost propagacniho sdéleni.

PFi pfedvyzkumu se nékdy pouZivaji také testy parové komparace, kdy respondenti
porovnavaji vzdy dvojici testovanych propagacnich prostredkd a urcuji, ktery je z jejich
hlediska lepsi, vystiZznéjsi apod.

Ze souboru kvalitativnich metod se pouZivaji nékteré projektivni metody, zejména test

slovni asociace, tes dopliiovani vét a test interpretace obrazku.

Z narativnich postupl se pfi predvyzkumu pouzivaji tachyskopické zkousky, které
umozniuji posoudit kvalitu zpracovani propagacniho prostfedku a jeho GcCinnost
z hlediska vnimani, umoZzfiuji ur€it, které grafické prvky jsou dominantni, jak
spotfebitelé rozliSuji jednotlivé prvky propagacniho prostfedku a jaké emoce

pozorovatel( propagacni prostfedek vyvolava.

Predmétem tachyskopického testovani byvaji pFedevSim grafické propagacni
prostfedky, jako plakaty, inzeraty, prospekty, obaly, znaCky, reklamni darkové
predmeéty aj.

Tachyskopicka projekce se vétSinou kombinuje s pouzitim rliznych druhl postojovych
Skal, s jejichZz pomoci respondenti posuzuji testované propagacni prostfedky.

Nasledny vyzkum se nékdy zaméfuje na zkoumani pouze jednoho aspektu ucinku
propagace, napf. na méfeni stupné obeznamenosti znacky, vyrobku nebo firmy mezi

spotrebiteli, nebo na zapamatovéani propagacniho sdéleni.

Zpravidla se vSak ke zkouméni ucinnosti propagace aplikuje komplexni pfistup,
spocivajici v pisemném nebo osobnim Setfeni reprezentativnino vybéru obyvatelstva,

které se zaméfuje na hodnoceni, jaké ma propagace
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se zjiStuje, zda spottebitelé znaji propagovany vyrobek

\aji vyrobce, propagacni apely, pouZivanou znaCku nebo
jiné vizualni symboly apod.

Pristupy ke zjistovani znalosti dotazovanim mohou byt rlzné, pficemZ povaha

kladenych otézek zavisi na pfedmétu vyzkumu.

- cinky na postoje, kdy se zjiStuje postoj spotiebitelli k pfedmétu propagace,

formovany propagacnim sdélenim.

Ke zjistovani postojl se pouZivaji jednoduché otazky i rlizné druhy postojovych $kal.
Velmi podrobné daje pfinasi sémanticky diferencidl.

- Ucinky na zamér nakoupit, kdy se zjiStuje, do jaké miry komunikované sdéleni

ovliviiuje z&mér nakoupit.

Nakupni zaméry se vétSinou zkoumaji v kontextu s pfedméty dlouhodobé spotfeby, a to

pomoci Skal.

- Ucinky na chovani, kdy se zjiStuje, do jaké miry spotfebitelé jednaji v souladu se
zamérem propagacniho sdéleni (zda vyrobky nakupuji, zda méni spotfebni
navyky atp.)

PFi ziskavani Udaji o chovani se otazky tykaji vSech aspektli chovani, které se
propagace snaZila ovlivnit, napf. ulohy, kterou spotfebitel hraje pfi ndkupu vyrobku,
jaké mnoZzstvi vyrobku spotfebovava, vlastnictvi uréitych pfedmétd apod.

Z&kladni pohled na komunikacni ucinek propagace pfindsi srovnani dvou opakovanych
prizkumd. To umoziuje posoudit, k jakym zménam doslo ve sledovaném obdobi,
pokud jde o znalosti, postoje, zaméry a chovani spotfebitelli. Udaje o Ginku propagace
se tfidi podle komunikacnich médii, podle cilovych skupin zakaznikl, popf. podle
jinych hledisek. Pro celkové zhodnoceni UspéSnosti provadéné propagace je nutné

sledovat téZ vzajemné vztahy mezi jednotlivymi udaji ucinku.

Vysledky ziskané komplexnim pFistupem umoZzriuji rovnéz urcit, které cilové skupiny

spotiebiteld byly ovlivnény nedostate¢ng, popf. umoZziuji vytipovat faktory, které
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pké pozitivni znalosti a postoje spotebiteld nedochazi

nebo spotfebnimu chovani.

2.3.2.3 Vyzkum uCinku propagace na prodej

v s

Déle autor uvadi, Ze méfeni GCinku propagace na prodej je obtiZngjSi, nez méfeni
komunikacniho Gcinku. Hledisko zmén v objemu prodeje, brano jako kritérium
pro hodnoceni ucinnosti propagace, ma urcité nedostatky, které je tfeba mit na zfeteli.
V (Gvahu je nutno bréat zejména tyto skute¢nosti:

- Zmény v objemu prodeje nelze vyvozovat bezprostfedné pouze jako dlsledek
plsobeni propagace. V pribéhu propagaéniho plsobeni ovliviuji prodej
v kladném i zaporném smyslu i jiné faktory, jako napf. zmény cen, zmény
vyrobkUl, popf. sortimentu, zmény v distribu¢nich cestdch a forméach prodeje,
zmény prijmG a kupni sily, zmény mddy, sezénni a konjunkturni vykyvy
Vv poptavce aj. objem prodeje ovlivriuji také jiné propagacni akce, konkurenéni
vyrobky apod. MoZnost izolovat z tohoto komplexu pdsobicich faktorl vliv
konkrétni propagace je prakticky nemozné.

- Uplné zachyceni G&ink( propagace na prodej by predpokladalo uréit zatatek
a konec GCinkl propagace, tj. odhadnout ¢i vymezit dobu, po kterou propagace
pUsobi.

Propagace mdze mit na prodej Gcginky kratkodobé nebo dlouhodobé. S méfenim
kratkodobych aginkd je mozné se spokojit pouze za predpokladu, Ze dlouhodobé Gcinky
nelze oGekavat, napf. pfi uplatnéni rdznych forem podpory prodeje. Vétsinou vsak
propagace pUsobi dlouhodobé. MEéFi-li se tedy UCinnost propagace rlistem prodeje
v urCitém uzavieném Casovem obdobi, pak je vtomto Casovém intervalu celkovy

realizovany prodej oproti dosazenému G€inku propagace nutné podhodnocen.

K Casovému zpozdéni prodeje vyrobk( oproti obdobi plsobeni propagace dochazi
zejména vyrobkl, jejichz nakup vyZaduje vetsi financni prostfedky. Vysledky
propagacni akce se vSak mohou odrazit v ovlivnéni kupujicich dlouho po jejim skonceni

i v jinych pfipadech.
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znikaji potiZze s méfenim UcCinku propagace na prodej

: vlibec nemusi bezprostiedné projevit v prodeji podniku,
ale tfeba ve sniZeni zasob ve velkoobchodé. Vyrobni podniky by proto mély
méFit acinnost propagace na Urovni spotfebitele, popf. maloobchodu.

- Propagace urcitého vyrobku podniku mlZe soucasné ovlivnit i prodej jeho
ostatnich vyrobkd, zvIasté jde-li o vyrobky komplementarni nebo substitucni,
tzn. Ze mize ovlivnit celkovy prodej podniku.

Existuji-li mezi vyrobky podniku komplementarni vztahy, pak kaZzdad zména prodeje,
vyvoland propagaci jednoho vyrobku, vede i ke zméné prodeje vyrobku
komplementarniho. Propagace urcitého vyrobku podniku mdze zlepsit podminky
prodeje jinych vyrobk( i v pfipadé, kdy nejde o komplementarni vyrobky, a to ma-li
pozitivni GcCinek na image podniku a tim i na image celého vyrabéného sortimentu.
Jsou-li vyrobky podniku vzajemné substitucni, potom propagacni podpora jedné znacce
vede Casto ktomu, Ze dosazeny pfrirlistek prodeje této znacky je viceméné na Ukor
prodeje ostatnich substitucnich znaCek. Z uvedenych Gvah je zfejmé, Ze méFeni GcCinku

propagace na zmeény prodeje je velmi problematické.

Vliv propagace na prodej je mozné snadnéji méfit u zésilkového prodeje v pripadech,
kdy podnik pouZiva vyhradné reklamni nabidky, zasilané poStou (direkt mail). Zde je
pomérné snadné stanovit Gcinnost jednotlivych propagacnich prostfedkl (naborovych
dopistl, prospekttl, katalogl apod.) pomoci tzv. objednavkovych testl. PFi jejich aplikaci
se uskute¢ni nahodny vybér skupin potencialnich zakaznikd, a kazdé skupiné se zasle
jiny propagacni prostfedek. Rozdily v objednavkach pak lIze pokladat za rozdily
zplisobené kvalitou propagacniho prostfedku.

v v

PFi zkouméni zasadnéjSich zmén v koncepci propagace lze aplikovat trZni testy,

s jejichZ pomoci je mozni zjiStovat,

- jakého prodeje lze dosahnout pfi nasazeni propagace ve srovnani se situaci
bez propagace, nebo
- jakého prodeje lze dosédhnout pomoci nové strategie propagace ve srovnani

s dosud pouZivanou propagacni strategii, popf.
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inesou rozdilné koncipované propagacni akce.

2.3.3 VYBRANE METODY VYZKUMU

e Dotazovani

Pisemné dotazovani patfi Kkrelativné Casto pouZivané technice dotazovani.
PFi pisemném dotazovani je ddlezité zabezpecit vysokou miru navratnosti dotaznikd.
Teoreticky by méla byt navratnost dotaznikdl 90%, aby nebyl ohrozen vybérovy zamér.
Za priznivych okolnosti Ize této hranice dosahnout. V praxi byva navratnost dotaznikd
obvykle niZ8i, a to zvIasté v pfipadech, kdy je pisemné dotazovani Spatné pripraveno
a predmét vyzkumu neni pFili§ zajimavy.

Osobni dotazovani je rovnéZz pomérné znacné rozSifena technika Setfeni. Osobni
dotazovani se mdze uskute¢riovat v domacnostech, na verejnych mistech (napf. na ulici
nebo jinych mistech, kde se pohybuje mnoho lidi) nebo v obchodnich stfediscich Ci
prodejnéch. Jistou variantou osobniho dotazovani je pfistup, pfi kterém tazatel preda
respondentovi dotaznik, a ten jej na misté vyplni a vrati. V tomto pfipadé musi byt ve

standardizovaném dotazniku pouze uzaviené otazky.

e Experiment

Mozga a Vitek (2001) uvadi, Ze experiment je proces, pfi kterem se védomeé a imyslIné
manipuluje s jednou nebo vice promé&nnymi tak, aby se mohl zjistit a vyhodnotit vliv
na jiné proménné. Nezavisld proménna je proménn, se kterou se manipuluje. Jsou to
napfiklad ceny, obaly, zplsoby distribuce apod. Zavisla proménna je ta, u niz se
oCekava Ze bude ovlivnéna zménami nezavisle proménné. Jako napfiklad droven
prodeje, preference znacky, podil na trhu, povédomost o produktu apod. Vnéjsi
proménné jsou proménné, které jsou mimo dosah ovladatelnosti experimentatora
a mohou tak vyznamné ovlivnit cely experiment. ZkuSebni jednotku tvofi jednotlivci

nebo skupiny, u nichZ se méfi odezva na zmény.
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Terénni a laboratorni experiment predstavuji dva protiklady uspofadani experimentu.
V laboratornim prostfedi se zkuSebni jednotky ocitnou v umélém prostfedi, ¢imz se
kontroluji neZadouci vlivy vnéjSich proménnych. Proto laboratorni pokusy maji
zpravidla dobrou vnitfni platnost. Ale protoZ laboratorni prostfedi je umélé, maji
laboratorni experimenty malou vnéjsi platnost. U terénnich experiment( je tomu pfesné
naopak. Terénni experimenty se obyCejné odehravaji ve skuteCnych Zivotnich situacich
a slouzi dvéma Gceldim — testovani reakce na novy produkt a testovani zmén slozek

marketingového mixu.
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HYPOTEZY

V pfedchozi casti jsem se zabyvala teoretickym pfiblizenim tématu oblasti propagace.
Bakalarska praci je predevSim zaméfena na jedno médium, a tim je tisk (presnéji noviny
a Casopisy). Dlvody jsou jednak osobniho charakteru, jelikoZ tisk je mé osobé nejblizsi, ale také
se jedna o médium, kam podle vyzkumd plyne okolo padeséti procent celkovych vydajd na
reklamu. Média jako takového se tyka prvni z hypotéz. Zkoumanymi reklamnimi prostfedky
budou reklamni inzeraty v ¢asopisech a v novinach. Pro svij vyzkum jsem zvolila pravé o tisku
a reklamnich inzercich v ném dalSi Ctyfi hypotézy, které se budu snazit na dalSich strankéch

bakalarské prace potvrdit €i vyvratit.

Hypotézy

Vv

1. Neja€innéjSim médiem je televize, nasledné tisk.

2. Vyssiho Gcinku dosahuje barevna reklama pred reklamou ¢ernobilou.

3. Cim vétsi reklama (co do plochy), tim vétsi efekt G&innosti.

4. Medialné znama osobnost (podle sympatii Ctenafe k ni) ovliviiuje pozitivné ¢i naopak
negativné nazor Ctenare na dany propagovany produkt ¢i spolecnost.

5. Nejvétsi Uspéch sklizi reklamy s emocionalnim nabojem, tj. jsou s nimi vyobrazeny

malé déti, zvirata apod.

Metody ziskavani primarnich informaci byly zvoleny dvé. V prvni Casti se bude jednat

o0 experiment (pokus) v laboratornich podminkach a v té druhé o standardni dotazovani.
Experiment (pokus) v laboratornich podminkach

Byla vybrana jedna z reklamnich inzerci, konkrétné spolecnosti VVodafone, ktera je pfiloZena
v PFiloze &. 1, a byly z ni odstranény viechny inicialy spole¢nosti. Uastnici experimentu byli
dale dotazovani, zda reklamu jiz nékdy spatfili a zda-li si ji dokdzou dokonce spojit se spravnou
spole€nosti. Cilem experimentu bylo zjistit, zda ma respondent o vybrané reklamé povédomi
a pokud ano, z jakého média reklamu zna. Z experimentu tedy mizeme i zjistit, jakda média

respondenti nejvice sleduji a upfednostriuji, kterd jsou nejvice G¢inna. Reklama je totiz G¢inna

31


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

PDE

y__2 e
T -Complete

Click Here to upgi rac

Unlimited Pages ai

Your complimentary
use period has ended.

Vi v paméti. Cilem kazdého reklamniho sdéleni je, aby si

b1

...... _8 oworrowd, PO té CO ,,NAS

vyrobek spatfi, vybavil pravé onen dojem
a emoce, kterych chceme u néj reklamou docilit.

Experiment se tykal tficeti Gcastnik(. Byl proveden tfikrat, kdy byla pokazdé pozvana skupina
deseti osob. Zamérné bylo pozddano o Gdast patnact muzll a patnact Zen.
U kazdého z nich byl zaznamenan vék a nejvy3si dosazené vzdélani. Skaly byly pouZity shodné
s nasledujicim dotaznikovym Setfenim. Kazdé osobé zvlast' byla zapdjéena upravena reklamni

inzerce a kazdy G€astnik zvlast odpovidal na tyto tfi otazky:

1. Je VVam tato reklama povédoma, uz jste ji nékdy v minulosti spatfil/a?
2. Pokud ano, dokazete urcit, o jakou spolecnost se jedna?

3. Zjakého média je Vam reklama znama?

Ugastnik dostal na vybér z téchto moZnosti, kdy pouze u tisku byl pfimo vyZadovan reklamni

prostfedek, zda se jednalo o inzerci v ¢asopisu €i v novinach.

o televize

o tisk (reklamni inzerce v Casopise, reklamni inzerce v novinach)

e internet

e ,out of home* - venkovni reklama (pro upfesnéni bylo tdastniklim uvedeno, Ze se
jedna napf. o plakatovaci plochy)

e jiné (napf. reklama v kinech a jiné alternativy)
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V druhé ¢&asti vyzkumu bylo pouzito 125 odpovédi respondentl a byl zjistovan Gcinek
vybraného reklamniho prostfedku a to tedy reklamni inzerce v novinadch a v Casopisech.
Dotaznik{ bylo rozdano 160, aviak zpét do mych rukou se dostalo pouhych 125. Dotaznikové
Setfeni v ramci bakalafské prace probihalo v obdobi Gnor aZ bfezen 2011 na Gzemi celé Ceské
republiky. Téméf ¥ odpovédi byly ziskdny elektronicky, pomoci google.docs, kdy byl
respondentlim dotaznik zaslan na jejich e-mailovou adresu. Zbylé respondenty jsem oslovovala
osobné. Dotaznik byl zvolen kratky, coz se také osvédCilo, jelikoz jsem se setkala s mnohem
VEtsi ochotou respondentd, nez tomu bylo napfiklad u mych kolegli z oboru. Dotaznik
obsahoval 8 specifickych otazek, feSicich dany problém, a nasledné 4 identifikacni otazky
tykajici se: pohlavi, véku, velikosti obce, ve které respondent bydli a nejvyssiho dosazeného
vzdélani a nalezneme jej v Pfiloze €. 2. Pohlavi je velice ddlezité pro odhaleni odlisného
pristupu muze a Zeny, vék k rozpoznani generacnich rozdild. Velikost obce, ve které dana osoba
bydli, ovliviiuje jeji mySleni a nazory. A taktéZz dosazené vzdélani, jinak budou plsobit externi

vlivy na ¢lovéka se zakladnim vzdélanim a jinak na €lovéka s vysokoSkolskym vzdélanim.

Voleny byly otazky uzaviené, jelikoZz sama tento typ dotaznik{ upfednostriuji, jedna se totiZ pro
respondenta o snaz$i formu dotazovani. Sama se pro nedostatek ¢asu dotaznik(im s otevienymi
otdzkami vyhybam. V jednom prfipadé byl pouZit i tzv. filtr, kde otazka se tykala respondenta

jen v pfipadé kladné odpovédi na pfedchozi otazku.

Pred zahajenim dotaznikového Setfeni jsem predbézné vyzkouSela dotazovat se péti osob, abych

si ovéfila, zda jsou mé otazky srozumitelné a jasné formulovany.
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UCINKU A DOSAHU

REKLAMNIHO PROSTREDKU A MEDIA

Vyzkum ucinku reklamniho prostfedku a média

e experiment

Aby reklama byla Gginn4, nestadi s ni pouze upoutat pozornost, ale dllezZité je i vryt se néjakym
zplsobem respondentovi do paméti. Na této tezi je postaven cely experiment, ktery ma zjistit
tuto schopnost u jednotlivych médii a tudiz i jejich ucinek. AvSak je nutné podotknout, Ze
vypovidaci hodnota experimentu neni nikterak vysoka, chtéli bychom-li se zcela pfibliZit realité,
bylo by nutné dohledat informace o frekvenci reklamniho sdéleni v televizi, v novinach,
v Casopisech, o tom kolik plakatovacich ploch a v jakych méstech bylo pouzito a mnoho dalSich
informaci. BohuZzel jsem se setkala s odezvou od spole€nosti, Ze neni v jejich silach viechny
tyto informace v jednotné formé pro mé Gcely shromazdit. Rozhodla jsem se tedy alespon

0 ,,nastin“ tohoto zpdisobu zkoumani G&innosti média.

Na internetovych strankach (uvedenych jako zdroj €. 1) je uvedeno, Ze zvolena reklamni
kampaii spolecnosti Vodafone s motivem, ktery mliZzeme vidét v Pfiloze €. 1, probéhla
v téchto médiich: televize, internet, tisk (napf. MF Dnes, Casopisy Ona Dnes
a Cili Chili) a v médiich zvanych OOH (out-of-home), dale jako rozhovor zaznéla tato

reklama i v réadiich.

Televiznich spotd bylo natofeno celkem patnact. VSechny byly zaloZeny
na predvanocnim dialogu dvou rozdilnych stromkd — dfevéného a plastového. Reklamni
kampaii vznikla v dilné agentury Team Red a o hlasy stromeck( se zaslouzil JiFi

Machéacek a Pavel LiSka. Reklamni kampan zacala 1. listopadu 2010.

Reklama ma propagovat pfedevsim internetovy portadl Vodafone Park. Zakaznik(m

vSech mobilnich operatord v Ceské republice nabidl Vodafone 500 textovych
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zdarma. Posilat je mohli pravé ze zminéného serveru

v oudlullc rdairi.
e dotazovani

Touto formou byl FeSen vyzkum reklamniho prostfedku — inzerce v novinach
a v Casopise. Po vysledcich experimentu, neni dale v dotaznikovém Setfeni rozliSovano
mezi reklamni inzerci v ¢asopise a inzerci v novinéch, jelikoZ G€astnici nebyli schopni

urcit, zda inzerci Cetli pravé v Casopise i v novinach.
Vyzkum dosahu reklamniho prostfedku a média

Pro tento vyzkum mam prFipraven experiment v pfirozenych podminkach. Zkoumanym
reklamnim prostfedkem bude reklamni letdk. V letacich, které si necham natisknout, bude
odkazovano na nenaro€nou vystavu napf. pohlednic a kazdému Ucastnikovi pfislibeno zdarma
obCerstveni s datem, mistem a hodinou konani. Ve zvoleném mésté budou umistény tyto letaky,
napf. na zastadvky MHD, kde budou volné k odbéru. Vystava bude realizovana formou stanku
v daném mésté. A jediné co mé bude od navstévnik( zajimat je, odkud pfijeli. Experiment je
inspirovan filmem Cesky sen, kde si skupina manaZer(i vymysli fiktivni hypermarket. Vytvori
pro tento hypermarket velkou reklamni kampaf, kdy reklamy umisti na internet, vytvori
billboardy, letaky a lakaji navstévniky na velice nizké ceny v den otevieni hypermarketu. Misto
hypermarketu je vSak Cekd jen pouhd maketa, ale poCet navstévnikd, Cekajicich
na otevieni hypermarketu je obrovsky. Cela tato reklamni kampan byla velice nakladna, ale
jednalo se o skvély zplsob, jak zjistit dosah média a reklamniho prostfedku, pomineme-li

ovSem, Ze se jedna o zcela neetickou a protipravni reklamu.

Vv

Ale jelikoZ i v mém pripadé se jednd o nakladnéjSi, Casové narocngéjSi a celkové obsahlejsi
formu vyzkumu, sahajici za ramec bakalafské prace, rozhodla jsem se ji zrealizovat

Vv navazujicim studiu a své zavéry bych shrnula v diplomové préci.
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Zpracovani informaci ziskanych z experimentu

Shledavam véanocni kampari spoleénosti Vodafone za velice dobrou. Z tficeti Gcastnik(
experimentu nebyla ani jedna osoba, kterd by reklamu jeSté nikdy nespatfila. Ale jiz jen
pouhych 24 respondentd ji spravné spojili se spolecnosti Vodafone. Pét Gcastnikli nevédélo,
0 jakou spolecnost se vibec jedna a jeden z GCastnikl oznaCil nespravnou spolecnost
a nepamatoval si, v jakém médiu ji spatfil. Z téchto péti ucastnik( jeden ziejmé vidél reklamu
v televizi, tfi GCastnici uvedli, Ze v tisku, ale nebyli si védomi, zda v novinach €i v Casopise
a posledni osoba uvedla, Ze se jednalo o venkovni reklamu (o billboard). Ze 24 osob, které
spravné dokazali urcit, o jakou spoleCnost se jedna, uvedlo 12, Ze tuto reklamu znaji
prostfednictvim televize, Ctyfi osoby uvedly, Ze znaji reklamu z televize i z tisku (jedna osoba
specifikovala, Ze konkrétné z Casopisu, zfejmé se jednalo o TV magazin), jedna osoba uvedla,
Ze zna reklamu z televize a z internetu a dvé osoby uvedly, Ze znaji reklamu prostfednictvim
televize a billboardu. Dvé osoby uvedly, Ze znaji reklamu jen prostfednictvim venkovni reklamy
(billboardu). TFi osoby uvedly, Ze prostfednictvim tisku, dvé osoby nespecifikovaly, zda se
jednalo o noviny €& ¢asopis a jedna osoba uvedla, Ze se zfejmé jednalo o Casopis. Zadny
z respondentd neuvedl, Ze by znal reklamu jen prostfednictvim internetu. Zadny z tficeti

respondentl neuvedl jiné reklamni médium, nez mu bylo dano vyétem.

Graf 1 a Graf 2 na nasledujici strané znazorriuji vék a nejvyssi dosazené vzdélani Gcastnika.
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Graf 2: Nejvyssi dosaZené vzdélani tcastnikd
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Zdroj: Vlastni

V Grafu 3 jsou pro prehled uvedeny odpovédi Gcastnikl, ktefi spravné neuvedli, Ze se jedna
0 spolecnost Vodafone. Zamérné jsou uvedeny tyto odpovédi zvlast' do grafu, jelikoz
vypovidaci hodnota ohledné média, neni tak ur€ita jako u druhé skupiny G¢astniku.
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Zdroj: Vlastni

V Grafu 4 jsou znazornény odpovédi Gcastnikl, ktefi dokazali spravné spojit reklamu se
spole€nosti VVodafone.

Graf 4: Spravné odpovédi ohledné spole¢nosti Vodafone

V

21%

W televize
televize a tisk

m televize a venkovnireklama
televize a internet

m tisk

venkovnireklama

Zdroj: Vlastni
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aje prim v médiich. Tisk figuroval v 34 % odpovédi. Velice

—televize a tisku. Pfedzvésti o nastupu internetu jako jednoho
z masovych médif, mdj vyzkum tedy nepotvrzuje. Za povsimnuti stoji venkovni reklama, ktera
se objevila v 16 % odpovédi. Ze sedmi lidi, ktefi uvedli tisk, Sest z nich nevédélo, zda se jednalo
o Casopis €i noviny, jen v jednom pfipadé pani uvedla, Ze se jednalo o Casopis, zfejmé o TV
magazin. Po téchto reakcich jsem se rozhodla zkoumat reklamni inzerci v Casopisech

a v novinach spolecné.

Zpracovani informaci z dotaznikového Setreni

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsem, jak ukazuje Graf 5 a dale i Tabulka 2, zjistila, Ze
ochotnéjSi k poskytnuti informaci k vyplnéni dotazniku jsou jednoznatné Zeny. Ze 125
vracenych dotaznik( jich 42 vyplnili muzi, tj. 34 % a 83 Zeny, tj. 66 %.

Graf 5: Pohlavirespondentt

® zena

M muz

Zdroj: Vlastni
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respondent
Pohlavi Pocet respondenti Podil v %
Muz 42 34
Zena 83 66
Celkem 125 100
Zdroj: Vlastni

od 21 do 30 let, ktera Cinila 58 % ze viech respondent( (viz Graf 6 a Tabulka 3).

Graf 6: Vékova kategorie respondent(l

do 15 let|

0d16-20let.

aaor-soie [

od 41 - 50 let+

od 51 - 60 let+

61 let a vice
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Vék Pocet respondentt Podil v%
do 15 let 0 0
od 16-20let 4 3
od21-30let 73 58
od31-40let 17 14
od41-50let 16 13
od51-60let 11 9
61 let avice 4 3
Celkem 125 100

Zdroj: Vlastni

Z celkového poctu dotazanych, jak dale ukazuje i Graf 7 a Tabulka 4, dosahla vice nez polovina
stfedoSkolského vzdglani s maturitou. V celé Ceské republice dosahuje jiZ vétina, hovori se
0 80 %, obyvatelstva stfedoSkolského vzdélani, tudiz se tento aspekt pravdépodobné projevil
i v dotaznikovém Setfeni. V nemalém poctu byli zastoupeni i respondenti, ktefi se vyucili

v oboru. Naopak s postgradualnim vzdélanim se mi nepodarilo oslovit Zzadného respondenta.

Graf 7: Nejvyssi dosazené vzdélani respondent(

zakladni

vyugen v oboru
stfedoskolskeé s m...
vy5Ei odborne
vysokoskolske

postgradualni

0 15 30 45 60 75

Zdroj: Vlastni
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délani respondent(

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet respondenti Podil v %
Zakladni 4 3
Vyucen v oboru 33 26
Stfedoskolské s maturitou 75 60
vyssi odborné 5 4
vysokoskolské 8 6
postgradualni 0 0
Celkem 125 100
Zdroj: Vlastni

Posledni identifikacni otazkou byla velikost obce, v niz respondent bydli. Nejvétsi podil (54 %)

zaujimaly obce do 5. 000 obyvatel, jedna se o vesnice, méstyse a malomésta (viz Graf 8
a Tabulka 5).

Graf 8: Velikost obce, ve které respondent bydli

do 10.000 obyvatel -

do 100.000 obyvatel

nad 100.000 obyvatel -
lIi‘l 1.4

42

28 42

T0

Zdroj: Vlastni
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Pocet obyvatel vobci | Pocet respondenti Podil v%
do 5. 000 68 54
do 10. 000 17 14
do 20. 000 12 10
do 50. 000 12 10
do 100. 000 4 3
nad 100. 000 12 10
Celkem 125 100

Zdroj: Vlastni

1. Sledujete reklamu v tisku - v novinach, v asopisech?

Prvni otdzka dotazniku méla za cil zjistit, zda se lidé reklamni inzerci v tisku zaobiraji
a do jaké miry. Z vysledkl mlizeme usuzovat, Ze 92 % respondentd neni reklamni inzerce

v novinach a v ¢asopisech Ihostejna.

Avsak ze 70 % se ji respondenti zabyvaji vyjimecng, tudiz ji zcela pravidelné v daném tisku
nevyhledavaji, nebo Ize i usuzovat, Ze jen v pripadé zajmu o konkrétni oblast. Opakované,
intenzivnéji se tedy reklamou zabyva 22 % respondent(, dle $etfeni se takto o reklamu v tisku
zajima o polovinu vice muzd nez Zen. Dle celkovych vysledk( mzeme pFekvapivé usuzovat, Ze
reklama v tisku jako takova je o néco malo blizsi muzim. Odpovédi respondent( jsou shrnuty

v Grafu 9 a nasledné v Tabulce 6.
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vubec ne

Zdroj: Vlastni

Tabulka 6: Sledovanost reklamy v tisku
. . .. | Pocetrespondentl Podil v %
Varianta odpovédi = = Celkem = = Celkemv %
muz iena muz iena

ano, pravidelné 14 13 27 33,33 15,66 22
ano, vyjimecné 26 62 88 61,91 74,70 70
vlibecne 2 8 10 4,76 9,64 8
Celkem 42 83 125 100,00 100,00 100

Zdroj: Vlastni

2. Uz jste si nékdy zakoupil/a vyrobek, na ktery jste byl/a upozornéna prostrednictvim
tisku?

Cilem této otazky, bylo zjistit vliv reklamni inzerce v tisku na nakupni chovani respondentti.
88 % respondentd po zhlédnuti reklamni inzerce v tisku se rozhodlo dany produkt si zakoupit,
reklamni inzerce byla impulsem pro nékup. Z toho 42 % dokonce nékolikrét si takto vyrobek
zakoupili a 46 % uvedlo, Ze jednou Ci dvakrat. Rozdil mezi pohlavim zde neni markantni. Pro
prehlednost jsou opét odpovédi respondentl shrnuty v Grafu 10 a dale v Tabulce 7.
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ne, nikdy
Zdroj: Vlastni
Tabulka 7: Efekt reklamy na prodej
. L Pocet respondenti Podil v%
Varianta odpovédi — — Celkem — — Celkemv %
muz Zena muz Zena
ano, nékolikrat 17 35 52 38,64 43,21 42
ano - ato jednou ¢i dvakrat 23 35 58 52,27 43,21 46
ne, nikdy 4 11 15 9,09 13,58 12
Celkem 44 81 125 100,00 | 100,00 100

Zdroj: Vlastni

3. Uz jste nékdy pfimo - na z&kladé reklamni nabidky vyplnil/a objednavku v ¢asopise

nebo v novinach a dany vyrobek jste si objednal/a?

Podle odpovédi na treti otdzku dotazniku, 66 % respondentd si nikdy nezakoupili tento vyrobek

ihned, tedy vyplnénim objedndvky po zhlédnuti reklamni inzerce jak zn&zorfiuje nasledné i Graf

11 a Tabulka 8. TudiZ lze usuzovat, Ze tato forma reklamy nevede aZ do takové miry

k impulsivnimu rozhodnuti. JelikozZ z pfedchozi otazky vime, Ze 88 % dotazovanych reklamnim
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oho celych 66 % si dany vyrobek zakoupili az po uplynuti

——r yem a Zenou je zde nepatrny.

Graf 11: Objednavky primo pres tisk

4%

B ano, nekolikrat

B ano - a to jednou ¢i dvakrat

ne, nikdy
66%
Zdroj: Vlastni
Tabulka 8: Objednavky pFimo pres tisk
Pocet respondenti Podil v %
Varianta odpovédi - P - Celkem - - > Celkemv %
muz Zena muz Zena

ano, nékolikrat 0 5 5 0,00 6,02 4
ano - a to jednou ¢i dvakrat 14 23 37 33,33 | 27,71 30
ne, nikdy 28 55 83 66,67 66,27 66
Celkem 42 83 125 100,00 | 100,00 100

Zdroj: Vlastni
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U této otazky nebyl zamérné zvolen lichy pocet odpovédi, nebyla zafazena zadna neutralni
moZnost odpovédi, respondent tudiz musel urcit svou bud pozitivni, nebo negativni zkuSenost
s touto sluzbou (musel vyjadrit tzv. polaritu). Co se tyce celku, 79 % respondentd uvedlo, Ze
maji s touto sluzbou kladnou zkuSenost. Ale jen 19 % z nich bylo plnou mérou spokojeno,
zbylych 60 % meélo jisté, drobné vyhrady. AvSak kazdy tfeti muz byl se sluzbou nespokojen,
u Zen se negativni odezva tykala pouhych 14 %. Pro prehlednost odpovédi uvedeny v Grafu 12

av Tabulce 9.

Graf 12: Spokojenost respondent(

zeela spokojenda

spise spokojen/a|

spise nespokojen/a

zeela nespokojen/a
0 5 10 15 20 25

Zdroj: Vlastni

Tabulka 9: Spokojenost respondentd

. . .. | Pocetrespondenti Podil v %
Varianta odpovédi - = Celkem = - Celkemv%
muz Zena muz Zena
zcela spokojen/a 2 6 8 14,29 21,43 19
spiSe spokojen/a 7 18 25 50,00 64,29 60
spiSe nespokojen/a 3 2 5 21,42 7,14 12
zcela nespokojen/a 2 2 4 14,29 7,14 9
Celkem 14 28 42 100,00 | 100,00 100

Zdroj: Vlastni
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na Vv tisku pritazlivéjSi oproti té Cernobilé?

Z Grafu 13 a Tabulky 10 vidime, Ze 67 % dotazovanych upfednostiuje barevnou reklamu. 30 %

pripousti, Ze Cernobild reklama mize mit v nékterych pripadech vétsi kouzlo. Pouhd 3 %

dotazovanych rozdil mezi reklamou barevnou a €ernobilou nepocituji. Pohled ¢i ndzor na tento

problém je u muZe a Zeny téméF totozny.

3%

® ano, rozhodné

Graf 13: Pritazlivost barevné reklamy oproti reklamé cernobilé

B pripad od pripadu

ne

Tabulka 10: PritaZlivost barevné reklamy oproti reklamé ¢ernobilé

Zdroj: Vlastni

. . .. | Pocet respondenta Podil v %
Varianta odpovédi — — Celkem — — Celkemv %
muz Zena muz Zena
ano, rozhodné 27 56 83 64,29 67,47 67
pfipad od pfipadu 13 25 38 30,95 30,12 30
ne 2 2 4 4,76 2,41 3
Celkem 42 83 125 100,00 100,00 100
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yrobek Vam sympatickou ¢i VVami oblibenou osobnosti, jevite

VEtSi zdjem?

Cilem Sesté otazky bylo zjistit jaky vliv ma zndma osobnost, propagujici dany produkt, na
respondenta. 40 % respondentl uvedlo, Ze je to spise neovlivni, tzn. Ze je to ovlivni minimalng,
jak také znarodnuje Graf 14 a Tabulka 11 na néasledujici strané. Ale jedn se o ryze individualni
zélezitost, jelikoz o néco méné, tj. 33 % uvadi, Ze je to spiSe ovlivni. Vyvadila bych z toho
zaveér takovy, pokud vSak na tomto malém, co do poCtu dotazovanych osob, souboru lze
uvaZovat, Ze Z&dny extrémni efekt zndmé osobnosti do reklamy nepfindsi. To, Ze stoprocentné
respondenta tato osobnost ovlivni v nakupnim chovani, uvedlo pouhych 5 % a vzdy se jednalo
jen o Zeny. Zatimco 22 % uvedlo, Ze je tento aspekt neovlivni viibec, tento nazor naopak
pfevladal u muzského pohlavi.

Graf 14: Vliv oblibené osobnosti na kupni chovani respondenta

W ano, rozhodné

m spise ano

m spise ne, ovlivhimé to
minimalné

ne, neovlivnimé to

Zdroj: Vlastni
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. .. Pocet respondenti Podil v%
Varianta odpovédi = = Celkem — = Celkemv %
muz Zena muz Zena
ano, rozhodné 0 6 6 0,00 7,32 5
spiSe ano 17 25 42 39,53 30,49 33
spiSe ne ... 14 36 50 32,56 43,90 40
ne, neovlivni mé to 12 15 27 27,91 18,29 22
Celkem 43 82 125 100,00 | 100,00 100

Zdroj: Vlastni

7. Jaké reklama Vés v novinach &i v €asopise nejvice oslovi, upoutd VVasSi pozornost?

V této otdzce bylo dano respondentim na vybér ze tfi typd reklam, kterymi se dnes snazi
spolegnosti zaujmout &tenafe nemala Casopisl a novin. Vysledky tohoto dotazu dopadly velice
prekvapivé. 62 % dotazovanych uvadi, Ze je zaujme reklama z&bavnd, vtipn, legracni, jeZ
znézoriuje i Graf 15 a néasledné Tabulka 12. Objevil se zde patrny rozdil mezi jednotlivymi
pohlavimi. Ani jeden ze 42 muz( dotaznikového Setfeni neuvedl, Ze by ho zaujala reklamni
inzerce s emocionalnim nabojem, u Zen se jednalo o 20,48 %. Za to reklama s atraktivnim

protéjSkem zaujme téméF polovinu muzd, u Zen se jednd o pouhych 13,26 %.

Graf 15: StéZejni typ reklamy

m zabavna, vtipna, legracni

m s emociondlnim nabojem (déti,
zviratka..)

s atraktivnim protéjskem

Zdroj: Vlastni
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i L. Pocet respondent Podil v%
Varianta odpovédi - - Celkem - - Celkemv %
muz Zena muz Zena
zdbavna, vtipna, legracni 23 55 78 54,76 66,26 62
s emocionalnim ndbojem 0 17 17 0,00 20,48 14
s atraktivnim protéjskem 19 11 30 45,24 13,26 24
Celkem 42 83 125 100,00 | 100,00 100

Zdroj: Vlastni

8. Upouta Vasi pozornost maly reklamni inzerét stejnou mérou jako velky reklamni

inzerat (tj. celostrankovy)?

Cilem posledni vyzkumné otazky bylo zjistit, jak ovliviiuje velikost plochy reklamniho inzeratu
pozornost respondenta. 70 % osob uvedlo, Ze je ovlivnéno ,,velkou®, celostrankovou reklamni
inzerci vice. 15 % uvadi, Ze v kazdém ohledu je maly inzerat neupouta jako inzerat
celostrankovy. Zbylych 55 % se shodlo na tom, Ze je to spiSe neovlivni, tudiz bude-li maly
reklamni inzerat né¢im zajimavy a tfeba i netradic¢ni, mize respondentovu pozornost upoutat
stejné tak. 15 % nepocituje zadny rozdil mezi malym a celostrankovym inzeratem jak mlzZete

vidét i nasledné v Grafu 16 a v Tabulce 13.
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ama versus celostrankova inzerce

® ano
W spise ano
H spise ne
ne
Zdroj: Vlastni
Tabulka 13: Malé inzertni reklama versus celostrankova inzerce
i . .. | Pocet respondentti Podil v%
Varianta odpovédi " = Celkem = = Celkemv %
muz Zena muz Zena
ano 4 5 2,38 4,82 4
spiSe ano 26 32 14,29 31,32 26
spise ne 24 45 69 57,14 54,22 55
ne 11 8 19 26,19 9,64 15
Celkem q2 83 125 100,00 100,00 100
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7ISKANYCH INFORMACI

Po hledani sekundarnich dat zjinych vyzkum(, musim konstatovat, Ze oblast porovnani
acinnosti jednotlivych médii neni zcela zmapovana. Dala jsem si za cil zjistit, ,,jak si na tom
stoji“ tisk oproti ostatnim médiim. Vyslo najevo, Ze nejucinngjSim médiem je televize, po ni
tisk, s €imz se ztotoznuji i jiné vyzkumy (napf. agentury Millward Brown), ostatni média
s U€innosti silné zaostavaji za témito dvéma médii. Tomuto odpovidaji i vy3Se investic do téchto
médii. Podle spole¢nosti Admosphere, s. r. 0, v objemu reklamnich investic v CR v roce 2010
tradicné dominovala televize. Internet se mezi investicemi do nelinkovych (ATL) médii umistil
az na tretim misté. Tisk ho v tomto ohledu pfedhonil pétindsobné. Tento monitoring provedla
spolenost Admosphere na zakladé cenikovych cen. Zadavatelé reklamy na ¢eském trhu stale
nejvice véri v kupni silu televizniho publika. V lofiském roce utratili za prostor v televiznim
vysilani vice nez 25, 5 miliardy korun. Navzdory progn6zam, Ze investice do reklamy na
internetu v brzké dobé predhoni inzerci v tisku, se tak jeSté zdaleka nestalo. Tiskoviny jsou
i nadale velmi Zadanym prostfedkem propagace. O tom sveédci i celkové vydaje do reklamy
v tisku ve vysi 21, 5 miliardy korun.®* Graf znazorfiujici investice do mediatyp@l v roce 2010

nalezneme v Pfiloze €. 3.

Vv

Avsak presnad vyjadreni o tom, o kolik je G€innéjSi to ¢i ono médium, neni mozné nalézt,
pfedevsim ne v ramci Ceské republiky. Vétsina vyzkum(i, které jsem méla $anci zhlédnout, se

Vv

nachazi na hrané spekulaci. Ani jeden z vyzkuml nepotira viak skutecnost, Ze nejicinnéjsim
médiem je televize a po ni nasledné tisk, dalSi pofadi v pomysiném Zebficku G€innosti médii je

velice spekulativni.

Ve Velké Britanii tento vyzkum realizovala spolecnost Deloittes a online vyzkumna
agentura YouGov v roce 2009. Vysledky této studie ukazuji, Ze z pomysiného kolace
acinnosti médii, televize zaujima 64%, nésleduje ji denni tisk se 30 %, po té se jedna
0 magaziny, rozhlasovou reklamu a o outdoor. Dotaznikové Setfeni se tykalo 2. 123

osob.*

V druhé €asti vyzkumu, tykajici se ucinku reklamnich inzerci v novinach a v asopisech, bych

se v prvé fadé zaobirala velikosti plochy této reklamni inzerce a barevnosti.
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Jiz citovany Plessis (2009) ve své knize uvadi, ze ¢im je reklama vétsi a barevnéjsi, tim veétsi
pfitdhne pozornost a povede k lepSi zapamatovatelnosti. Na tom se shodly podle néj vSechny
studie. Typické vysledky prfinasi Giep Franzen na zakladé informaci Starch INRA Hooper.

Jedna se o vysledky zapamatovatelnosti reklamy v obchodnich ¢asopisech (viz tabulka 14).

Tabulka 14: Vliv velikosti a barvy na procento zapamatovatelnosti reklamy v obchodnich

Casopisech
Zapamatovatelnost Zapamatovatelnost
cernobilé reklamy (%) plnobarevné reklamy (%)
1/3 stranky 21 25
Y stranky 22 32
Cel& stranka 29 42
dvojstrana 34 52

Pramen: Plessis, E., 2007

Vysledky mého dotaznikové Setfeni poukazuji ve prospéch Plessisovych tezi. Kdy je

v vrs

potvrzena vyssi ucinnost barevné reklamy a zarovern i velké reklamy (co do plochy).

Ve vyzkumu, kde zadavatelem byla Unie vydavatelll (jediné sdruzeni vydavatell
periodického tisku v CR) z roku 2003 taktéZ vyslo najevo, Ze faktorem, ktery ma vliv
na viditelnost komunikované znatky, je velikost zvoleného formétu inzeratu.
Vyzkumna studie potvrdila, Ze vétsi formaty generuji v prliméru vyssi povédomi
0 komunikaci znacky nez formaty mensi. Co se tyCe televizni reklamy versus reklama
tiSténa v tomto vyzkumu vyplynulo, Ze samostatna televizni kampari sice zvysi znalost
znaCky rychleji neZ samostatnd kampan v tisku, ale pouze kratkodobé. Pro dlouhodobé
plsobeni reklamniho sdéleni je tiskovad kampai nenahraditelnd. Sbér dat probihal

individu&lnimi rozhovory podle standardizovaného dotazniku. Dotazovano bylo 3960
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byla agentura Millward Brown. O ucinnosti tiskové

htnich a dlvéryhodnych informaci - tento informacni
deficit 0 tiskové reklamé pocituji  silnéji zastupci zadavatele.
Agentury ani zadavatelé nezpochybfiuji sloZitost méfeni Gcinnosti tiskové reklamy
a vitaji jakékoliv informace, které jim pomohou lépe posoudit vyznam tisku v rdmci

medialniho mixu.®

O dalsi studii, ktera potvrzuje vysledky mého dotaznikového Setfeni, se zaslouZila
spoleCnost Ace Metrix, kterd ukazala, Ze slavni lidé objevujici se v reklaméch nemaji
tak velky vliv na spotfebitele, jak si marketéfi mysli. Byl to alespon pfipad minulého
roku. Studie analyzovala reklamy s celebritami, které se na trhu objevili v roce 2010
a porovnavala je skampanémi, ve kterych Zadna zndma osobnost neucinkovala.
Vysledky analyzy ukézaly, Ze reklamy s celebritami byly stejné efektivni, a nékdy

dokonce méng, nez kampané bez znamych osobnosti.®
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A VYUZITI VYSLEDKU

VYZKUMU

Nejvétsi vyznam budou vysledky vyzkumu mit pro spole€nosti, stojici pfed problémem volby
média a reklamniho prostfedku pro svou reklamni kampan, kdy je kli¢em Uspéchu zvolit

spravny reklamni prostfedek a médium.

Podle mych vysledkd bych doporudila jako médium zvolit televizi v kombinaci s tiskem
(s novinami a Casopisy). Televize umocni emoce, ale tisk naproti tomu plsobi seri6zng,
vérohodnéji. AvSak reklamni spoty jsou velice nakladnou zaleZitosti. S pfevahou malych
a stfednich podnikd, mdZe se jednat pro mnohé spolecnosti o tabu, co se tyce oblasti financi. P¥i
volbé reklamni kampané, ktera bude mit podobu jen reklamnich inzeratli v Gasopisech
a v novinach, mize spolenost poditat s tim, Ze 92% Ctenarll reklamu v téchto periodikéach
sleduji, at’ jiz pravidelné ¢i vyjime&né a 88% &tenarl si po zhlédnuti reklamni inzerce v tisku si
dany produkt zakoupili. VétSina respondentli nema zku$enosti s objednavkou zboZi pfimo
prostfednictvim daného tisku, tj. s vyplnénim objednavky v novinach ¢i v asopise. Tudiz lze

usuzovat, Ze tato forma reklamy nevede az do takové miry k impulsivnimu rozhodnuti.

Aby reklama byla efektivni a tedy maximalné Gc¢inna, doporucila bych zvolit rozhodné reklamni
inzerat barevny a minimalné celostrankovy. Aby zaujal co nejvice respondentt, volila bych
namét zabavny, vtipny a legraini. Zeny jsou také velmi &asto osloveny reklamou
s emocionalnim nabojem, avSak na muze tato reklama ma nulovy UcCinek. Dale bych
neuvazovala o obsazeni znamé osobnosti do reklamni kampang, je to zcela neefektivni co se

tyCe poméru cena ku vysledny Gcinek na ¢tenare.
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Reklama patfi k nejstar§im a nejrozsifengjsim nastrojim ovliviiujicich nakupni
rozhodovani. Ottllv slovnik naucny (1888) definuje reklamu: ,,Reklama je vefejné
vychvalovani pfedmétl obchodnich, uméleckych a podobng, jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosiCi navésti atd., zvIasté pak Casopisy”. Dnes
bychom uvedli, jez se déje prostfednictvim televize a televiznich spotd, novin, ¢asopisl
a reklamnich inzerci, internetu, formy zvané direkt mail a letakd, rozhlasu, médiich
zvanych OOH (out-of-home) a dalSich. Reklama je nejviditelngjsi a zéaroven
nejdiskutovangjSim nastrojem masové komunikace. Nejviditelnéjsi, jelikoZ se o formu
propagace, se kterou se stfetavdme denné, aniz bychom chtéli, a tim padem

nejdiskutovangjsi.

Prvni hypotéza, Ze televize je nejucinngjSim médiem a tisk zaujima na pomysiném
ZebFicku ucinnosti druhé misto, byla zcela mym experimentem potvrzena. Ostatni
média se ani zdaleka nepfibliZzuji témto dvéma nejsilngjSim. Pfedzvésti o tom, Ze
internet se stane jednim z nejucinngjSich médii, se vmém vyzkumu nepotvrdily.
Hypotéza, Ze barevna reklama dosahuje vy$Siho UCinku oproti reklamé Cernobilé, se
ukazala v dotaznikovém Setfeni spravna. 70% respondentli oznacilo barevnou reklamu
za zajimavéjsi, schopnou vice upoutat pozornost. Déle bylo vyzkumem potvrzeno, Ze
Cim vétsi reklama, tim je Ctendf nachylngjSi k jejimu preCteni a néslednému
zapamatovani si. Hypotézu, Ze medialné znama osobnost (podle sympatii respondenta
k ni) ovliviiuje pozitivné Ci naopak negativné nédzor Ctendfe na dany propagovany
produkt Ci spoleCnost, nelze stoprocentné potvrdit ¢i naopak vyvratit. Co se tyce
vysledkd, respondenti zlstavaji spise neovlivnéni. Medialné zndma osobnost nikterak
zavratné ¢tenare neovlivni. Podle mého nazoru je to zplsobeno tim, Ze lidé vidi u téchto
osobnosti jen Sanci vydélku. 1/3 respondentd uvedla, Ze je spise ovlivnéna, tuto skupinu
tvofily pfevazné Zeny. Déle nejvétsi Uspéch nesklizi reklamy s emociondlnim nabojem,

tj. jsou s nimi vyobrazeny malé déti, zvifata apod. - tato hypotéza byla jednoznacné
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ylouCena, jelikoZ lidé se v tisku nejvice pozastavi nad

egracni.

V bakalarské praci jsem se snaZila nastinit mozZnosti reklamy, jeji historii a krom vlastniho
vyzkumu i soucasnd a aktuélni data, jako vydaje do reklamy a vysledky jinych rozséhlejsich

vyzkum( na toto téma. V&fim, Ze bude ma prace pro mnohé prinosem.

58


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

CI)'ck Here to upg

Unlimited Pages

: Your complimentary

— use period has ended.
Thank you for using

t CO m p I ete PDF Complete.

First of all, I deal with the promotion and definition of individual forms of promotion in my
thesis. The forms are: personal selling, sales promotion, public relations, direct marketing and
sponsoring. Then | deal with the cardinal form of promotion, i.e. advertising. Each author
defines advertising differently, so I mention several of them. Regarding its history, the invention
of the book printing by Gutenberg in 1450 is deemed a turning point in its development. In the
19" century, first advertising agencies were founded and experts in this field appeared. The
forms of advertising include e.g. informative, persuasive and reminding advertising. A message
is distributed by means of media and advertising means. In the bachelor’s thesis, | characterise
the following media: television, radio, newspaper, magazines, direct mail and also exterior
advertisements. There are also advantages and disadvantages of individual media. 1 have
decided to add also the Internet to the aforesaid list of media, though it is not mentioned by the
author of the aforesaid classification. Regarding the theoretical aspect, | also deal with the
survey of promotional media and efficiency of advertising. | specify two selected forms of data
collection in more detail — i.e. inquiry and experiment, which | applied to collect data for my
survey of the effect of advertising means and media. Throughout my bachelor’s thesis, | focused
on the press and advertisements in magazines and newspapers, as this form of advertising is
closest to me. The experiment was carried out in a laboratory and involved thirty participants. |
had chosen an advertisement of the VVodafone company, removed all initials of the company
from the advertisement, and asked the participants whether they knew the advertisement,
whether they knew the company, and what medium they knew the advertisement from. The
advertisement appeared in the following media: television, Internet, press and external
advertisement. The results showed that the combination of television and press is most efficient
and thus most suitable for an advertising campaign. The survey in the form of questionnaires
answered by 125 people showed that the press and advertisements in magazines and newspapers
appear to be highly efficient. A colourful advertisement, at least full-page, has proved to be the
most efficient form of advertising; readers were caught by entertaining, witty and funny
advertisements most. A famous person has no significant effect on readers. | hope my thesis will

be of benefit to many people.
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DOTAZNIK

Toto dotaznikové Setfeni se uskutec¢iuje v ramci mé bakalarské prace na téma Vyzkum dosahu a
ucinku reklamniho prostfedku a média na JU v Ceskych Budgjovicich. Pfedem Vam dékuji za

odpovédi.

*Povinné pole

1. Sledujete reklamu v tisku - v novinach, v €asopisech? *
e ano, pravidelné
> ano, vyjimecné

e vibec ne

2. Uz jste si nékdy zakoupil/a vyrobek, na ktery jste byl/a upozornéna prostfednictvim tisku?
(novin Ci Casopisu)*
e ano, nékolikrat

C ano - a to jednou ¢i dvakrat

e ne, nikdy

3. UZ jste nékdy pfimo - na zakladé reklamni nabidky vyplnil/a objednavku v Casopisu nebo v
novinach a dany vyrobek jste si objednal/a? *

e

ano, nékolikrat

C ano - a to jednou ¢i dvakrat
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4. Do jaké miry jste byl/a s touto sluzbou spokojen/a? (Neodpovidejte v pripade zaporné
odpovédi na predchozi otazku)

I zcela spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a

zcela nespokojen/a

5. Pfijde Vam barevn reklama v tisku pfitaZlivéjSi oproti té Cernobilé? *

e

ano, rozhodné

> pfipad od pfipadu

e

ne

6. Je-li v tisku propagovan vyrobek Vam sympatickou ¢i Vami oblibenou osobnosti, jevite o
dany vyrobek €i sluzbu vétsi zajem? *

e

ano, rozhodné

e

spiSe ano

e

spiSe ne, ovlivni mé to minimalné

e

ne, neovlivni mé to

7. Jakd reklama Vés v novinach €i v Casopise nejvice oslovi, upouta Vasi pozornost? *
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s emocionalnim nabojem (déti, zvifatka...)

e

s atraktivnim protéjSkem

8. Upouta Vasi pozornost maly reklamni inzerat stejnou mérou jako velky reklamni inzerat (tj.
celostrankowvy)? *

e

ano

e

spiSe ano

e

spisSe ne

e

ne

9. Velikost obce, ve které Zijete: *
C do 5.000 obyvatel
> do 10.000 obyvatel
> do 20.000 obyvatel
C do 50.000 obyvatel
> do 100.000 obyvatel

C nad 100.000 obyvatel

10. Vase nejvyssi dosazené vzdélani *
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e

vyucen v oboru

e

stfedoSkolské s maturitou

e

vysSi odborné

C vysokoSkolské

e

postgradualni

11. ek *
L do 15 let
L od 16 - 20 let
C od 21 - 30 let
C od 31 - 40 let
C od 41 - 50 let
C od 51 - 60 let

61 let a vice

12. Pohlavi *
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Investice do reklamy dle jednotlivych médii v roce 2010

Investice do reklamy dle mediatypti v roce

2010
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* bez vlastni inzerce

Zdroj: Admosphere, s. r. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR- MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, 2.5.)
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