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1 UVOD

Reklama je denné komunikované téma. Kazdy den se s ni stykame v raznych podobach.
L, Utodi“ na nas ucelnd a kolikrat si to ani nemusime uvédomovat &i si to nechceme
ptipustit. Tyto divody mé vedly k volbé tématu , Reklama jako soucast propagacniho

mixu“ a jeho néasledného bliz§iho zkoumani

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem pozadala o pomoc spole¢nost MADETA, a. s.
(dale jen ,MADETA®), ktera se spolupraci souhlasila a vstficné mi poméhala se

ziskavanim informaci.

V Dbakalarské praci budu analyzovat reklamu syrovatkového napoje Fitness
od MADETY. Jedna se o jedine¢nou ¢eskou novinku na ¢eském trhu, ktera na ném i
zustala. Osobné mi je tento napoj blizky, protoze se snazim zit aktivné a zkoumani
reklamy u tohoto produktu mize byt pro mé jednodussi, jelikoz i ja jsem spotiebitel a
mam urCitd pradni a potieby, které v bakalafské praci mohu vyjadfit a popiipade

doporucit feSeni a tim apelovat na cilovou skupinu tohoto vyrobku.

Cilem bakalarské prace je analyza reklamy jako efektniho zpiisobu, jak zakaznika

informovat o produktu a jak ho podnécovat k jeho nakupu.

Nejprve se budu zabyvat odbornou literaturou, ktera mi osvétli nejen odborné vyrazy,
ale 1 rizna déleni a vSe ostatni spojené s reklamou samotnou. Nasledné si dovolim
predstavit spolecnost MADETA, a. s., se kterou budu po celou dobu spolupracovat
a jeji syrovatkovy napoj Fitness, ktery se stava zdsadnim pro mou praci. Abych méla
moznost zhodnotit jiz pouzivanou reklamu tohoto vyrobku, sestavim si dotaznik za
pomoci vedeni MADETY a porovnam vysledky s urCenymi hypotézami. Na zavér se

navrhnu feseni, které¢ by mohlo pomoct syrovatkovému napoji v souvislosti s reklamou.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

V knize Marketing od J. Bouc¢kové (2003) je marketing definovan jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produkta a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi

uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

S podobnym nazorem se setkdvame u Kotlera, kde uvadi, ze dneSni marketing je tieba
chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,,pfesvédcit a prodat™ — ale

V novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. (Moderni marketing, 2000)

Rusell-Jones (2005) ve své malé knize Marketing uvadi hned nékolik definic
marketingu. Jedna z definic je nazor obecné piijimany vefejnosti, ktery zni nasledovné:

,Kombinace prodej, reklamy a vztahti k vefejnosti.®.

V knize Marketing (Kalka, Mifen 2003) tvrdi, ze marketing se zabyvéa tim, jak
probihaji sménné procesy mezi podniky, popfipadé mezi podniky a konenymi

zakazniky, a z toho odvozuje postupy, jak tyto vztahy formovat.

Potieba je vyjadienim objektivniho stavu a lze ji chéapat jako pocitovany stav
nedostatku. Potfeby mohou byt klasifikovany jako vrozené ¢i naucené, materidlni a
nematerialni, ekonomické a neekonomické, kone¢né a vyrobni. (J. Bouc¢kova a kolektiv

— Marketing 2003)

Dle Kotlera a kolektivu lidska piani pedstavuji lidské potieby utvafené vnéjsi kulturou
a osobnosti jedince. Pfani jsou utvafena spolecnosti a popisovdna pomoci piedméti,
které potieby uspokoji. Jak se spolenost vyviji, rozriistaji se 1 pfani jejich ¢lenti. Lidé
jsou vystavovani stale vétSimu poctu predméti, které vzbuzuji jejich z4jem a touhu, a
vyrobci se jim snazi poskytovat stdle vice vyrobkll a sluzeb uspokojujicich jejich

potieby. (Moderni marketing 2003)



Bouckova popisuje poZadavek jako vyjadifeni subjektivniho stavu a lze jej chapat jako
pocitovanou potiebu formovanou napiiklad uréitou osobni zkuSenosti, kulturou ci

osobnostnimi rysy jedince. (Marketing 2003)

Poptavka je casti potfeb, ktera se realizuje prostiednictvim smény na trhu. Poptavka
odpovidd mnozstvi pozadovanych konkrétnich produktii a jeji rozsah je dan kupni silou

a ochotou nakoupit. (J. Bouc¢kova a kolektiv — Marketing 2003)

Nabidka predstavuje cast dodavatelskych zdroji urCenych k uspokojeni poptavky
prostiednictvim smény na trhu. (J. Bouckova a kolektiv — Marketing 2003)

Spolec¢nosti se snazi vyplnit potieby tak, Ze nabidnou hodnotovou propozici, tedy
soubor vSech uzitnych vlastnosti, které zakaznikim slibuji splnit jejich potieby.
Hodnotové propozice je naplnéna pomoci marketingové nabidky — urcité kombinace
produktl, sluzeb, informaci nebo prozitkl, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo
prani. Marketingové nabidky se neomezuji pouze na fyzické produkty. Kromé
hmotnych produktii nabizi marketing sluzby, aktivity nebo vyhody, které jsou ve své
podstaté nehmotné a nevedou K vlastnictvi ¢ehokoliv. (P. Kotler a kolektiv — Moderni

Marketing 2007)

Hodnota pro zakaznika je zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu

uspokojit jeho potieby. (P. Kotler a kolektiv — Moderni marketing 2007)

Uspokojeni zakaznika zavisi na tom, jak dalece je naplnéno jeho ocekavani ohledné
produktu. Pokud produkt oc¢ekdvani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud ofekavani
spolni, je kupujici spokojen. Pokud produkt ofekavani dokonce piedci, je kupujici
nadSen. Skvelé marketingové spolecnosti jsou ochotné udélat pro spokojenost svych
zakaznikl vSe. Védi, ze spokojeni zakaznici u nich nakoupi znovu a feknou o svych
dobrych zkuSenostech s produktem ostatnim. Klicem je piizptsobit vykon spolecnosti
ocekavani zdkaznika. Chytré spolecnosti se snazi zakaznika nadchnout tim, ze slibuji
jen to, co skute¢né mohou splnit, a potom splni vic, nez slibily. (P. Kotler a kolektiv —

Moderni marketing 2007)



2.2 Marketingovy mix

Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou vyuzivanim
nastrojii marketingu — S tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor ndastroji, jimiz firma
miize plsobit na své okoli a jejichz pomoci uskute¢iiuje své zaméry. Ctyfi zakladni
soucasti marketingového mixu — vyrobek, cena, komunikace a distribuce — oznaované
nékdy jako c¢tyfi P marketingu (dle pocatecnich pismen jejich anglickych nazva —
Product, Price, Promotion, Place), mohou byt pii aplikaci marketingu v rtiznych
oblastech rozSifovany o dal$i proménné, napi. procesy, lidé (Process, People). (J.

Bouckova a kolektiv — Marketing 2003)

Komunikace (Promotion) ptedstavuje aktivity, které sd€luji pfednosti produktu a snazi
se presvédcCit cilové zakazniky, aby jej koupili. (P. Kotler a kolektiv — Moderni
marketing 2007)

Komunika¢ni proces

Chce-li marketér efektivné komunikovat, musi porozumét tomu, jak komunikace
vlastn¢ funguje. Komunikace zahrnuje devét prvk zachycenych na obrazku ¢. 1. Dva
Z nich jsou hlavnimi Gc¢astniky komunikace — odesilatel a piijemce. Dalsi jsou hlavnimi
komunikac¢nimi nastroji — sd€leni a média. Dalsi Ctyfi jsou potom primarni komunika¢ni
funkce — kodovani, dekdédovani, odezva a zpétna vazby. Poslednim prvkem je Sum

v systému. (P. Kotler a kolektiv — Moderni marketing 2007)

Obriazek 1: Komunikace

Zdroj: Moderni marketing (P. Kotler a kol.)



2.3 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd kinformovéani, pfesvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,
prostiednikl i1 urCitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu piijatelna. Pro
marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedevS$im komunikovat, néco sdé€lovat, jejim ukolem je stimulovat a
podpofit prodej vyrobkli a pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového
mixu. Cilem marketingového komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti
spotiebiteld o nabidce, ale jeji ukol je podstatné §irS§i. Ma totiz moznost zvyraznit
nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zdkazniky k piijeti vyrobku,
sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vetejnosti. (J. Bouc¢kova a

kolektiv — Marketing)

Masova (neosobni) komunikace umoziuje predat sdéleni velké skupiné potencialnich
1 soucasnych zakazniki ptiblizné ve stejny okamzik, ¢imz sniZuje vynaloZené néklady v
prepo¢tu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe miize byt velmi
vysokd. Ma vliv 1 na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji
flexibilné ménit v souladu se zménami trhu a prostiedi. Mezi jeji nevyhody patii
predevsim jiz zminéné vysoké naklady, které je nutno na ni vynalozit, chybéjici fyzicky
kontakt komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je
sdé€leni pfijemcem opravdu vnimano a zda se vibec citi byt nucen na né reagovat. Mezi
nedostatky patii také relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné zjiStovani po
ur¢itém Casovém odstupu, béhem néhoZz mohou na piijemce pisobit jiz dalsi vlivy a
impulzy. Dal§im problémem je nemozZnost pfizplsobit dané sdé€leni individualnimu
zékaznikovi, coz jist¢ vyrazné snizuje jeho ucinnost. (J. Bouckova a kolektiv —

Marketing)

Osobni komunikace se uskuteciiuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika méalo osobami a
jeji hlavni prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery miize vést k vétsi
davére, veétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, prijemce se citi byt ptimo osloven, do

jisté miry je tedy nucen bezprostfedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu muize



druha strana okamzité vyhodnotit a ptfizptsobit probihajici komunikaci ta, aby se zvysil
jeji efekt. Soucasti zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, mize byt i neverbalni
komunikace (mimika obliceje, pohyby téla aj.), odhalujici nckteré skryté reakce
piijemce na pfijaté sdé€leni. Na druhé strané je osobni komunikace velice ndkladna,
vynalozené naklady v pfepo¢tu na jednu oslovenou osobu ve srovnani s masovou
komunikaci jsou vyrazné vys$$i, nebot pocet kontaktovanych zdkaznikli jednim
prodejcem je nepomérn€ nizsi a navic casoveé velice narocny. (J. Bouckova a kolektiv —

Marketing)

2.3.1 Slozky marketingové komunikace

V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, PR a pfimy marketing. Kazdd z téchto slozek marketingové
komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se dopliuji. Jejich rizné kombinace se

zpravidla oznacuji jako komunika¢ni mix. (J. Bouckova a kolektiv — Marketing)

Reklamu je mozno povazovat za mimofadné dilezitou slozku marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spottebitel se s ni setkava nej€astéji, denné je ji vyslovené
atakovan a ovlivilovan (a¢ si to mnohdy nepfipousti), a tak se Casto u Siroké vefejnosti
vytvaii nazor, ze marketing je vlastné jenom reklama. Reklama je definovdna jako
urcitd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim riiznych médii.
Je to zdmérna Cinnost, kterd potencidlnimu zakaznikovi pfinasi relevantni informace o
vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalit¢ apod., raciondlnimu nebo
emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze spotiebitele
pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ale reklama musi plsobit i na dne$ni zdkazniky a
podobnymi argumenty je piesvédcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby jej

nakupovali ve vét§im mnozstvi. (J. Bouckova a kolektiv — Marketing 2003)

Dle Miroslava Foreta mé reklama mnoho forem a zplsobl pouziti, propaguje urcity
konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokaze oslovit Siroky
okruh vetejnosti, zaroven vsSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze
jednosmérnou formou komunikace a muze byt velice nédkladni. (Marketingova

komunikace 1997)



Philip Kotler uvadi, ze nejicinngjsim nastrojem budovani povédomi o existenci
podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky je pravé reklama. Jsou-li navic inzeraty
tvofivé pojaté, mize reklamni kampan vybudovat image a do jisté miry dokonce i

preference nebo alespon piijatelnost znacky. (Marketing podle Kotlera 2002)

,»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim
zbozi vyrobiti, ale uméni je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu.
Ona byla po vSechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne.” (Zlaté Casy reklamy
Vosahalikova 1999)

Vysekalova a kol. ve své knize Psychologie reklamy (2007) uvadi, ze reklama je
Vv soucasné dobé definovéana jako kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora. Jednd se o

definici Americké marketingové asociace (AMA).

Reklama dle Tellise (2000) se shoduje s ptedchéazejicimi definicemi, popisuje ji
vystizné a to tak, ze se jednad o sdéleni firemni nabidky zdkazniklim prostfednictvim

placenych médii.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnétd a pozornosti
zamé&fenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zdkaznika
(v podobé poskytovanych vzorkli, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni
organizace (kdy obchody pfipravuji spole¢né reklamni kampané, soutéze dealerd) a
kone¢n¢ na samotny obchodni persondl (zde se v praxi nejCastéji uplatituji bonusy,
setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). (Miroslav Foret, Marketingova

komunikace 2003)

Vysekalova a kol. (2007) ve své knize Psychologie reklamy tvrdi, Ze podpora prodeje
zahrnuje Sirokou paletu nastroju, které ptitahuji pozornost spotiebitele, posyktuji mu

informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku.

Osobni prodej je velice efektivnim nastroje komunikace, pfedev§im v situaci, kdy
chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelii. Diky svému

bezprostfednimu osobnimu plisobeni je schopen mnohem ucinnégji nez bézna reklama a



jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvédCit ho o prednostech nové

nabidky. (Miroslav Foret, Marketingova komunikace 2003)

Tellis (2000) vystizné definuje osobni prodej jako sdélovani firemni nabidky

zékazniktim prodejnim personalem.

Public relations je dle Kotlera budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami
ziskavanim piiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ci
vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do nepfiznivého svétla.
Mezi hlavni néstroje PR patii tiskova prohlaSeni, publicita produktd, firemni sdélent,

lobovani a poradenstvi. (P. Kotler a kolektiv — Moderni marketing 2007)

Piimy marketing piedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zdkazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zdkazniky. Diky pfimému marketingu komunikuji manazefi piimo se zdkazniky, ¢asto
pii individudlnich a interaktivnich jednanich. Pomoci podrobnych databazi upravuji své
marketingové nabidky podle potieb izce definovaného segmentu nebo dokonce podle
individudlnich kupujicich. Kromé budovani znacky a image obvykle hledaji pfimé,
okamzité a méfitelné reakce zakaznika. (P. Kotler a kolektiv — Moderni marketing

2007)

2.4 Reklama

V Ceské republice se reklama iidi zakonem &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento
zékon ftiké, Ze reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské C¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky.

Dle Vysekalové a MikeSe (Reklama 2003) existuje definic reklamy mnoho, ale to, co
maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny

produkt ¢i sluzba urcena, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem.
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2.4.1 Druhy reklamy
Bouckova a kol. (Marketing 2003) ve své knize dé€li reklamu na vyrobkovou a

institucionalni.

Vyrobkova reklama zduraziiuje vSechny piednosti a vyhody vyrobku, které jsou

pfinaseny pravé zakaznikovi.

Institucionalni reklama zdlraznuje kladné stranky firmy. Jako ptiklad je mozné uvést
obchodni aktivitu, ktera zahrnuje dodrzovani smluvnich podminek a lhit, spolehlivy

servis ¢i kvalitu vyrabéné produkce.

2.4.2 Reklamni kampan

V knize Marketing (2003) od Bouckové a kol. je reklamni kampan popisovana jako
systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni, ktera maji byt predana
spotiebiteli prostiednictvim vybranych médii. V kazdém piipadé by mél plan obsahovat

nasledujici etapy:

specifikace cilii reklamni kampané,
stanoveni jejiho rozpoctu,

vybér médii,

YV V VYV V

hodnoceni reklamni kampang.

Vysekalova a Mike§ (Reklama 2010) uvadi sedm bodi, ktery by mél mit plan reklamni

kampané:

» stanoveni cili reklamy,

potvrzeni rozpoctu,

stanoveni cilové skupiny,

stanoveni pozadavkl na kampan,
formulace komunikovaného poselstvi,

vybér médii, jejichz prostfednictvim chceme cilovou skupinu oslovit,

vV V. V V V VY

kontrola vysledkl u¢innosti dané kampané.
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V knize Marketing (Kalka, MédBen 2003) uvadi pouze pét bodli pro pldn reklamni
kampang, a to stanoveni reklamnich cilti, volba cilovych skupin, vypracovani rozpoctu

na reklamu, plan realizace reklamy a kontrolu reklamy.

2.4.3 Reklamni cile

Bouckova a kol. (Marketing 2003) uvadi, ze reklamni kampan se zahajuje stanovenim
cil, které vychazeji ze situacni analyzy zamétené predevsim na hodnoceni spottebitell
a hodnoceni konkurence. Na tomto se shodne i Foret (Marketingova komunikace 1995)

a Kotler (Moderni marketing 2007). Cile reklamy d¢li nasledovné:

» informativni reklama: informuje vefejnost o novém produktu, o jeho

vlastnostech, ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku

» presvédcéovaci reklama: tuto reklamu pouzijeme az ve chvili, kdy je vyrobek
jiz na trhu a zaujal spottebitele, v tuto dobu je dilezité presvédcit spotiebitele,

aby preferoval a kupoval pfedevsim tento konkrétni vyrobek

» pripominaci reklama: za kol ma udrzet v povédomi zdkaznikdi produkt i

znacku, napiiklad pfed nadchézejici sezonou

Tellis (2000) opét uvadi stru¢nou definici reklamniho cile a to jako urcitou specifikaci
vysledku, kterou firma po reklamé& pozaduje. Déle pak uvadi, ze cile by mély byt
jednozna¢né, presné, odvazné, dosazitelné a mély by byt stanoveny vSemi

zainteresovanymi stranami.
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2.4.4 Stanoveni rozpoctu

Po urceni cili reklamy stanovi obchodni spolecnost reklamni rozpocet, jak uvadi

Kotler ve své knize Moderni marketing. Déle jmenuje nékteré specifické faktory, které

je tieba brat v uvahu pfi stanoveni reklamniho rozpoctu:

>

faze zivotniho cyklu: reklamni rozpocet znacky casto zavisi na fazi jejiho
zivotniho cyklu, nové produkty obvykle potiebuji velky reklamni rozpocet, aby

se dostaly do povédomi vetejnosti,

podil na trhu: trzni podil ma vliv na sumu, kterou je tieba vynalozit na

reklamu,

konkurence a zahlcenost: na trzich s velkou konkurenci, které jsou do znacné
miry zahlceny reklamou, je tfeba investovat do reklamy na urcitou znacku vice

prostiedkil

¢etnost reklamy: pokud je potfeba k prezentovani sdéleni znacky velkého poctu

opakovani, je tfeba 1 vyss§i rozpocet na reklamu,

diferenciace produktu: nediferencované znacky, které jsou hodné podobné
ostatni znackam dané tfidy produkti, mohou vyzadovat intenzivnéjsi reklamu,

aby se navzajem odlisily.

S témito faktory se ztotoznuje Foret (Marketingova komunikace 1997).

Vysekalova a Mikes§ ve své knize Reklama (2010) popisuji 4 zakladni metody stanoveni

rozpoctu:

>

metoda zistatkového rozpoctu: tento zptisob se nedoporucuje, jelikoz se jedna
o finance, které zbyvaji po zaplaceni vSech ostatnich nakladd, coz mize

znamenat, zZe penize na reklamu nebudou Zadné,
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> metoda procentualniho podilu z obratu: jednoduché stanoveni rozpoctu na
komeréni komunikace, pfidéleni formou procenta z realizovaného objemu

prodejti v minulém obdobi,

> metoda konkurenéni parity: Castym pfistupem také je stanoveni rozpoctu ve
vysi stejné ¢i podobné jako u konkurence, zdklad tvoii prumérnéd vyse naklada

Vv daném odvétvi,

» metoda orientovana na cile: tento pristup vyzaduje stanoveni cilii, kterych

chceme dosahnout a tkold, které musime splnit.

Tyto metody zminuje i Bouckova a kol. (Marketing 2003) a také Kalka a Mé&fen
(Marketing 2003).

2.4.5 Volba médii

Pokud ptipravujeme kampan, pak je dilezité vybrat odpovidajici média, ktera tvoii tzv.
medidlni mix. Média samoziejm¢ vybirame tak, aby co nejvyhodnéji oslovila nase
cilové skupiny, aby jednak prenésela informace, nedokazala také vyvolat emoce. Mimo
toto je nutné zaméteni média na urcité trzni segmenty, jeho schopnost pohotove Sifit
sdéleni a umisténi média v prostiedi, které odpovida nasi cilové skupin€. Nasledujici

dva kroky ndm pomohou pfti rozhodovani, jaké médium vyuZijeme:

» stanovime typy médii v medidlnim mixu,

» stanovime optimalni kombinaci médii.

S timto pfistupem pro volbu médii se setkdme také u Vysekalové a Mikese (2003).
Kalka a Miépen (Marketing 2003) zvolily pro vhodny vyb&r médii sedm
nasledujicch otazek, které by mély byt zodpovézeny dle reklamniho cile, cilové

skupiny a produktu:

» Které moznosti ztvarnéni jsou vhodné?
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YV V.V V V V

Kolik smi reklama stat?

Kdy by mélo byt reklamni poselstvi vedeno?
Jak velky by mél byt dosah?

Na kter¢ cilové skupiny se ma zametit?
Kolikrat mé byt reklama uvedena?

Jaka ma byt dosazitelnost (Casova, mistni)?

Dle krométizské marketingové agentury Marketing for you jsou vyhody a nevyhody

jednotlivych médii uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody komunikaénich médii

Medialni prostredky

Vyhody

Nevyhody

- Siroka sledovanost

- oslovujete i toho, koho nechcete

- vyjadieni pohybu a déje - vysoké naklady na vyrobu
. - vysoky vliv na znacku - docasnost sdéleni

Televize
- vysoka prestiz - pomijivost sdéleni
- celoplosné pokryti
- pusobeni na smysly
- vysoka poslechovost - podvédomé vnimani
- vnimani sdéleni i pfi jiné Cinnosti | - nemoznost zobrazit produkt
- emocionalni ptisobeni - nevhodny pro pfenos vice
- mobilnost informaci

Rozhlas .
- operativnost - pomijivost sdéleni
- nizké naklady - nekomplexnost
- moznost selekce posluchact
- moznost segmentace
- jista spolecenska prestiz - nizka kvalita produkce
- delsi pozornost Ctenare - omezend schopnost emotivniho
- vysoka ¢tenost pusobeni

Noviny - uchovatelnost informaci - nizk4 adresnost

- davéryhodnost

- pokryti mistniho trhu

- relativné vysoké naklady z
hlediska reklamy

- velka konkurence
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Casopisy

- adresnost reklamy z hlediska
cilovych skupin

- kvalitni reprodukce

- dlouha Zivotnost

- zvlastni sluzby nékterych Casopisti
- prestiz nékterych Casopisii

-mozZnost segmentace

- nedostatecna pruznost
- nepozornost pii ¢teni

- musi se dat brzo do tisku

Letakové akce

- vysoka ucinnost

- nizké naklady

- komplexnost nabidky

- geografické zacileni

- spotiebitelé si zvyknou na

pravidelnost

- kvalita postovnich sluzeb

Reklama na sportovistich

- intenzivni zasah populace

- regionalni zameéfitelnost

- nizka vypovidaci schopnost
- vysoka cena

- omezeni tvaru reklamy

Bannerova reklama

- snadna méfitelnost

- vysoké naklady na konverzi
- platba za zobrazeni

- bannerova slepota

Internetové prezentace

a informacni portaly

- kompletni nabidka

- relativné snadna métitelnost
- nizké naklady na provoz

- reklama 24 hodin denné

- globalnost

- interaktivnost

- vysoka investice

Zdroj: http://www.m4you.cz/cinnost/vyhody-a-nevyhody-jednotlivych-typu-medii-55

2.5 Z.aKkon o regulaci reklamy

Jak jiz bylo vySe uvedeno, v Ceské republice upravuje tuto problematiku zikon

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Hned v paragrafu ¢. 1, odstavce 1 nalezneme

nasledujici popis toho, ¢im se tento zadkon zabyva, dovolte mi prosim citovat,

nebot’ pravnické véci se neslusi vykladat vlastnimi slovy:
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»lento zdkon zapracovava pfislusné predpisy Evropskych spolecenstvi upravujici
regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na
tabdkové vyrobky, na humanni 1é¢ivé piipravky, na veterinarni 1é¢ivé piipravky, na
potraviny a na pocatecni a pokraCovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné
pozadavky na reklamu a jeji Sifeni v€etné postihil za poruSeni povinnosti podle tohoto
zakona a stanoveni organt dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické
napoje, na piipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v

pohiebnictvi.*

Samotné reklamé je pak v€novan odstavec druhy téhoZ paragrafu: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazka,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno

jinak.“ (http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl1.aspx)

Dal$im dtlezitym pravnim piedpisem je zdkon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
Tento zédkonik obsahuje ve druhém dilu nekalou soutéz. Definice nekalé soutéze dle
obchodniho zdkoniku je nasledujici: ,,Nekalou soutéZzi je jednani v hospodarské soutézi
nebo v hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zplsobilé
pfivodit ijmu jinym soutéZitelim, spotiebitelim nebo dalsim zakaznikiim. Nekald

sout¢z se zakazuje.*
Nekalou soutézi dle predchozi definice zejména:

klamava reklama.

klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb,
vyvolavani nebezpec¢i zdmény,
podplaceni,

zlehCovani,

srovnavaci reklama,

poruSovani obchodniho tajemstvi,

vV V.V V V V VYV V

ohrozovani zdravi spotfebitell a Zivotniho prostiedi.
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Klamava reklama je formulovana v obchodnim zakoniku nasledovné: ,,Klamavou
reklamou je Sifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech,
které¢ je zpisobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu
podniku v hospodaiské soutézi nebo v hospodaiském styku prospéch na ukor jinych

soutézitell, spotiebitelii nebo dalsich zdkaznika.*

»Srovnavaci reklamou je jakdkoliv reklama, kterd vyslovné nebo i nepifimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem.
Srovnavaci reklama je pfipustna jen v pfipadech uvedenych v obchodnim zakoniku.

(http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/castl.aspx)

2.6 Etika a reklama

U takové problematiky jako je reklama, je nutno dodrzovat urcitou etiku. Timto
se zabyva samoregula¢ni organ reklamniho trhu Rada pro reklamu (dale jen ,,RPR®).
RPR uvadi podstatu samoregulace reklamy tak, ze stat ¢i jiné statni organy reklamu
nereguluji. Reklama je tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni primysl.
Rada pro reklamu se zabyva posuzovani stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich
plochach, v audiovizualni produkei, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na
internetu. RPR vydava Kodex reklamy, prostfednictvim arbitrazni komise prosazuje
dodrZzovani Kodexu, vykonavad osvétovou a vzdélavaci ¢innost, vydavd odborna

stanoviska pro Krajské zivnostenské urady. (www.rpr.cz)
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3 METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Metodika

Postup pfi zpracovani bakaldiské prace bude nasledujici. Nejprve bude studovana
odborna literatura, které se vztahuje k tématu. Nasledovné budu komunikovat se
spoleénosti MADETA, kde budou ziskany potiebné informace o spole¢nosti
i o jejich syrovatkovém napoji Fitness. Tyto informace budou nasledné zpracovany
a bude vypracovan dotaznik ve spolupraci s MADETOU pro dotaznikové Setfeni.
Tellis (2000) uvadi, ze dotaznik je seznam otdzek, polozenych ur¢itému respondentovi.
Jedna se o nejjednodussi a nejstarsi prostiedek sbéru informaci od respondenti. Proto je
tento zvolen tento zpusob pro zjistovani primarnich informaci. Dotaznik bude ukazan
v Ptiloze 1 az 3. Dotaznik bude tvofen 14 otdzkami. Vyhodnoceni odpovédi bude

srovnano se stanovenymi hypotézami.

Cilem bakalaiské prace je analyza reklamy jako efektniho zplsobu, jak zdkaznika

informovat o produktu a jak ho podnécovat k jeho koupi.

3.2 Hypotézy

1. Syrovatkovy napoj Fitness je zndm alespon polovinou dotazovanych respondentt.

2. U vétsiny respondentt je ndkupni chovani ovlivnéno reklamnimi letéky.
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4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Obrazek 2: Logo spole¢nosti

‘(E\ADE]E'

Nazev subjektu: MADETA, a.s. Zdroj: www.madeta.cz

Spisova znacka: B 698 vedena u Krajského soudu v Ceskych Budé&jovicich

Sidlo: Ceské Budgjovice, Rudolfovska 246/83, PSC 370 50
1CO: 632 75 635

Den zapisu: 01.08.1995

Doba trvani: na dobu neurcitou

Pravni forma: akciova spolecnost

Predmét podnikani dle zéapisu v obchodnim rejstiiku, vedeném u Krajského soudu

v Ceskych Budgjovicich, oddil B, vlozka 698:

hostinska ¢innost

vyroba kosmetickych piipravki

silni¢ni motorova doprava nakladni

mlékarenstvi

revize vyhrazenych elektrickych zatizeni
projektova ¢innost ve vystavbeé

revize a zkousky vyhrazenych tlakovych zatizeni
pronajem nemovitosti

provozovani Cerpacich stanic s palivy a mazivy

vV V V V V V V V V VY

vyroby a rozvod tepla
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» zamecnictvi, nastrojarstvi

Y

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

» vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pristroja, elektronickych a
telekomunikac¢nich zatizeni

» opravy silni¢nich vozidel

» klempifstvi a oprava karoserii

Mezi hlavni ¢innost spole¢nosti MADETA patii mlékarenstvi. Dle Kklasifikace
ekonomickych ¢innosti (CZ-Nace) spada s mlékarenstvim MADETA do odvétvi 10.5
Vyroba mlécnych vyrobki, kterd zahrnuje jeste¢ detailnéjsi slozku s ¢islem 10.51

Zpracovani mléka, vyroba mléénych vyrobki a syrt.

4.1 Historie

Jiz v roce 1902 bylo zalozeno v Tabote Mlékarenské druZstvo Téaborské. O Ctyfi roky
pozdéji, tedy v roce 1906, vznikla pravé z pocatenich pismen tohoto nazvu znacka
MADETA. Rok 1913 byl pro MADETU velice Gspésny, jelikoZ se stala nejvétSim
zpracovatelem mléka v Cechach. Bohuzel v roce 1948, diky povéleéné situaci na nasem
uzemi, byla MADETA znarodnéna. Nicméné v roce 1992 dochazi k restrukturalizaci a
koncentrovani vyroby. Oficidlni nazev MADETA, a. s. se zafind pouZzivat od roku

2002.

4.2 Soucasnost

MADETA vlastni 6 samostatnych zavodu, které jsou si velmi blizké. Netyka se to
pouze znacky, firemni kultury, kvality vyrobkt, ryze Ceského kapitdlu, ale také svou
blizkosti, co se tyce sidel. VSechny zavody nalezneme prakticky v jednom regionu. Za
pouhy jeden rok ,,vtece* do provozi pil miliardy litri, které se pretvaii na 239 druht
vyrobkd, jejichz celkovy ro¢ni objem je 396 900 000 ks. Spolecnost MADETA, a. s. je
totiz stale nejvét§im zpracovatelem mléka v Ceské republice. Nicmén& pro mé
zajimav¢j$Sim faktem je, Ze Ctvrtina vyroby putuje do zahrani¢i (Libanon, Spojené

arabské emiraty, staty Evropské unie, Rusko, Asie, Afrika, Amerika).
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Kde najdeme jednotlivé zavody? Jak jsem jiz zminovala, jedna se o 6 samostatnych
zavodd, které jsou umistény v Ripci, Plané nad LuZnici, Jindfichové Hradci,
Pelhiimové, Prachaticich a v Ceské Krumlové. Pro lepsi pfedstavu se miiZete podivat na

nasledujici obrazek, ktery ukazuje rozmisténi zminovanych zavodu:

Obrazek 3: RozloZeni zavodi spole¢nosti MADETA

o
L
Peihf
Pland nad Lulnici o

Pv:h.u >
Ripec

T
Jind¥ichi Headec

0
Prachatico

©
Cesky Krumioy

Zdroj: www.madeta.cz
MADETA Ripec

Vznik této mlékarny se datuje na rok 1938, jednalo se o pobocny zdvod Mlékaiského
druzstva v Tabofe. Specializaci Ripce od roku 1952 jsou tavené syry. V soucasnosti se

zde vyrabi znacky jako napt. Madetka, Labuznik, Zervé Lipanek, aj.
MADETA Plana nad LuZnici

Mlékarna v Plané na Luznici je Vv provozu uz od roku 1968. Jiz vroce 1995 byla
dokoncena rozsahld modernizace a tak se stala MADETA Plana nejvétSim vyrobcem
tvrdych piirodnich a polotvrdych syrti v Ceské republice. Z tohoto zavodu se také dostal
na trh novy syr holandského typu Madeland. Tento syr si ziskal rychle oblibu u
spotiebiteld. Mimo Madelandu se zde vyrabi i1 JihoCesky Eidam, Moravsky bochnik,

Gouda ¢i Jihoceské maslo a JihoCeské pomazankové maslo.
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MADETA Jindrichiav Hradec

Historie mlékarny v Jindfichové Hradci se datuje do roku 1973, kdy byl zahajen provoz
susarny mléka o kapacité 180 tisic litrii mléka za den. Pozdé&ji, v roce 1977, byla do
provozu uvedena i mlékarna. Specializace MADETY Jindfichtiv Hradec je pfedevsim
na vyrobu mlécnych dezertli Lipanek nebo Lahtdka. Vyrabi se zde také JihocCeské
tvarohy, jogurty, zakysané smetany, Jihoceské zakysy a Jihoceské tvarohy s jogurtem a
tvarohy s jogurtem Fitness. Dalsi specialitou tohoto zavodu je zrajici syr Romadur.
V tomto zdvod¢ se také vyrabi syrovatkovy napoj Fitness, se kterym budu v této

bakalaiské praci dale zabyvat.
MADETA Pelhiimov

V Pelhiimové byvala soukroma mlékarna Josefa Pejcla, ktera byla postavena v roce
1942. V 80. letech tu byla vSak provedena rozsahla rekonstrukce zavodu. V soucasnosti
MADETA Pelhiimov disponuje jednou z nejmodernéjSich technologii na zpracovani
trvanlivého mléka. Vyrabi se zde trvanlivé mléko, trvanlivd smetana a ochucend
trvanliva mléka Lipanek. V roce 2010 se sem z Ceskych Budg&jovic piesunula vyroba

JihoCeského lahodného mléka, smetany a podmasli.
MADETA Prachatice

Historie zavodu v Prachaticich se zacala psat v prvni poloving 40. let, kdy byla oteviena
pobocka Mlékaiského druzstva ve Vltavei. V' 70. letech byla ukonena vyroba
konzumnich mlék, jogurti a smetany. Dnes se po rozsahlé modernizact MADETA
Prachatice specializuje na vyrobu piirodnich syrti jako Jadel, Akawi, Mozzarella,

cerstvych syra Jihocesky Cottage aj.
MADETA Cesky Krumlov

Historie tohoto zavodu se zacala psat v druhé poloviné 40. let, kdy vzniklo Mlékatské
druzstvo v Ceském Krumlové. Tento je s ro¢ni kapacitou 2000 tun nejvétsim

producentem plisiového syra Niva v Ceské republice. Kromé klasické Jihoeské Nivy

wevr

plisfiové syry Niva Premium, Caesar Bleu aj.
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Produkty a sluzby

vvvvvv

zdravi, a proto vyrobky této spole¢nosti neobsahuji jakékoli konzervaéni latky,
neptidavaji se do vyrobkli zddné emulgatory a barviva ¢i aroma jsou pouze piirodni.
MADETA si trva na tom, ze ,,nahrazky* do mléénych vyrobkii nepatii. Obcas se tedy
mohou vyskytnout problémy s konkurenci, nicméné na to si spolecnost ani zakaznici

nestézuji.
Produkty spolecnosti MADETA se ¢leni nasledovné:

JihocCeska mléka

Jihoceské smetany
JihoCeské zakysané napoje
JihoCeské jogurty
JihocCeska masla

Jihoceské tvarohy a dezerty
Jihoceské syry

V V.V V V VYV V V

Gastro
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4.3 Organizacni struktura spole¢nosti

Obrazek 4: Organizacni struktura spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni tvorba

Z hlediska marketingové filosofie je tfeba podotknout, Ze nelze respektovat marketing

na stejné urovni jak obchod.
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Obrizek 5: Detailni p¥iblizeni marketingu v MADETE
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Jak je mozné vidét z ¢asti organizacni struktury, pod Marketing spada Marketingovy
servis a Komunikace (dale jen ,MS & K*) a Produktovy management (dale jen
»PM®).

PM v MADETE sleduje vyvoj piidélenych produktovych fad a odpovidajiciho trzniho
segmentu (napf. konkurence, technologie, novinky). Dale ma za ukol fizeni a vedeni
agendy inovac¢niho procesu. Neméné dllezitou ulohou PM je spoluprace pii organizaci
a fizeni marketingové komunikace. Dalsi spoluprace PM je pii zadani a vyhodnoceni

marketingovych pruzkumd.

MS & K zajistuje outdoorové aktivity a eventy, jako jsou vystavy a veletrhy v Ceské
republice ¢i v zahrani¢i. Toto oddéleni dale navrhuje a realizuje koncepce podnikovych
prodejen a obcerstveni MADETA a. s. DalSim ukolem je sprava webovych stran
spolecnosti MADETA, fizeni promo teaml a administrativni ¢innost (napf. fakturace,
dochazka). Spolu s PM zajistuje a organizuje ATL (nadlinkovou) a BTL (podlinkovou)

komunikaci.
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4.4 Charakteristika syrovatkového napoje Fitness

Syrovatkovy napoj Fitness je pfirodni produkt, ktery vznika jako vedlejsi produkt pii
vyrobé tvarohu a syru. Diky snadno stravitelnym bilkovindm, které obsahuje, dokaze
Clovéka nasytit a potlaci tak pocit hladu na dlouhou dobu. Pfiznivy vliv ma také
obsazeny vapnik a lakt6za. DalSimi vyznamnymi latkami jsou vitaminy (A, C a skupinu
B) a mineralni latky, které mize télo ze syrovatky vyuzit ku prospéchu. Syrovatkovy
napoj obsahuje také draslik, lecitin, L-karnitin, kyselinu pantotenovou, biotin, hoi¢ik a
fosfor. Syrovatkovy napoj Fitness je balen do kartonku Elopak o gramazi 450g.
V Prtiloze 5 jsou vloZeny skute¢né podoby syrovatkového népoje Fitness ve vSech tfech

pfichutich.

Nasledujici pasaz o rozsahu 17 rddki obsahuje utahované skutechosti a je obsazena

pouze v archivovaném origindle bakalarské prace ulozeném na Ekonomickeé fakulte JU.



Nazev Fitness
Jako ndzev syrovatkového napoje byl na zaklad¢ Setfeni vybran vyraz Fitness.
Logo

Logo spolecnosti je ukazdno na Obrazku 6. Sklad4d se zndzvu akciové spolecnosti
MADETA a z nazvu samotného syrovatkového népoje, tedy Fitness. Nazev spolecnosti

je zde potlacen a naopak je zde vyzdvizen ndzev napoje.

Obrazek 6: Logo syrovatkového napoje Fitness

Zdroj: MADETA, a. s.
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4.4.1 Reklama a syrovatkovy napoj Fitness

Detailni néklady na reklamu odmitla MADETA sdé¢lit. Jedina informace, kterd byla
odtajnéna, se tykala celkové ¢astky vyhrazené na reklamu tohoto vyrobku. Tato ¢astka

¢inila 12 mil. K¢, které se mély rozlozit do 3 let.
Internet

Na webovych strdnkach MADETY je tento vyrobek prezentovan souvislym textem
zhruba na pul strany formatu A4 (Pfiloha 4). Spotiebitelé se zde dozvédi, ze syrovatka
je plna vitamind, mineral®, bilkovin a dalSich prospéSnych latek. Uvadi zde 1 diivody,

pro¢ zrovna tento vyrobek je vychvalovan sportovci a 1€kati.
Billboardy

MADETA investovala do billboardit o rozmérech 5,1 X 2,4 m. Na billboardu je
vyobrazen syrovatkovy ndpoj ve vSech 3 ptichutich. Barvy tu jsou veselé a dokazou

zachytit pozornost spotiebitele.
BrozZury

Brozury, které popisuji a vyobrazuji syrovatkovy napoj opét ve vSech tech piichutich,
obsahuji mj. 1 3 recepty na osvézeni. Je tu uvedené heslo: ,,Vyvazeny osveézujici napoj

pro aktivni Zivotni styl.*
Sponzor poradu

Syrovatkovy ndpoj Fitness bylo také mozné vidét jako sponzor jednoho nejmenovaného

televizniho potadu, ktery se tykal vafeni.
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Polepy na osobnim automobilu

MADETA investovala do polepli na osobni automobil VW Transporter, ktery je vidén
na cyklistickych zavodech, kde se G¢astni zavodnici MADETA Fitness Cycling Teamu.

Foto automobilu je piiloZzeno v Ptiloze 6.
MADETA Fitness Cycling Team

Syrovatkovy napoj Fitness je spojen s aktivnim Zivotem, proto se MADETA rozhodla
podpofit cyklisty. Zalozila cyklisticky team s nazvem MADETA Fitness Cycling Team
a rozhodla se podporovat pravé toto sportovni odvétvi. Dresy zévodnich cyklistl
s logem MADETA Fitness jsou pfiloZzeny v Pfiloze 7. Tento cyklisticky team ma svoji
skupinu na socialni siti Facebook, kde jsou vklddany fotografie ze zavodi a

zvetejiiovany aktualni informace o pfipravovanych akcich.

30



5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na dotaznikovém Setifeni se celkem podilelo 102 respondenti. Dotaznik byl vlozen
na webovych strankach www.vyplInto.cz. Zde odpovédélo celkem 89 respondentd.
Zbylych 13 respondentli jsem oslovila osobné. Dotaznik je v Ptiloze 1 - 3. Dotaznik
obsahoval 14 otazek. Z toho 5 otazek bylo identifika¢nich. Pfed uvedenim dotazniku na
vetejnost byla provedena pilotaz, kterou byly ukazany nedostatky. Tyto nedostatky jsem
odstranila a dotaznik byl zvetejnén. Cilem dotaznikového Setieni je zjistit jaké reklamni

prostiedky jsou dle respondentli nejucinnéjsi a povédomi syrovatkového napoje Fitness.

Otazka ¢. 1 znéla: ,,.Zakoupili jste si v poslednich 3 mésicich néjakou novinku mezi
potravinami®. Touto otazkou mélo byt zjisténo, zda se respondenti zajimaji 0 novinky
mezi potravinami a zda jsou v§imavi. Nejcastéj$i odpovédi na tuto otazku bylo ,,ano*
(Graf 1). Ztohoto mize byt usuzovano, Ze respondenti nejsou konzervativni a maji

zajem o novinky a maji chut’ zkouset néco nového.

Graf 1: Zakoupeni novinky mezi potravinami za posledni 3 mésice

16%
M ano
M ne

i nevim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 2: ,,Domnivate se, zZe Vas ke koupi potravin muzZe priméet néktery z
nasledujicich komunikacnich prostiedkii?*. U této otdzky bylo mozné oznacit 1 vice
moznosti. Touto otdzkou mélo byt zjisté€no, jaky komunikacni prostfedek respondenty

podniti k ndkupu potravin. Nejvice respondentli zvolilo nasledujici odpovédi:
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»doporuceni® (73 %), ,,reklamni letaky* (61 %). V tomto piipad¢ tedy nejvice plsobi na

nakupni chovéni respondentli verbalni reklama.

Graf 2: Vliv komunikaénich prostiedkii na respondenty [pocer respondentii]

80 74

70 62

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 3 znéla: ,,Co je dle Vaseho nazoru nejucinnéjsi z nasledujicich reklamnich
médii?“. Touto otazkou mélo byt zjisténo, jaké reklamni médium je dle respondentl
nejucinnéjsi. Nejcastejsi odpovedi byla ,televize* a hned za touto odpovédi se umistil

internet®.

Graf 3: Nejucinnéjsi reklamni médium dle respondenti

1%

M televize

M internet

i promoakce
M tisk

i rozhlas

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 4 znéla: ,.Zndte spolecnost MADETA, a. s.?“. Touto otazkou mél byt
potvrzen fakt, Ze jedna znejvétSich tuzemskych mlékarenskych firem mé silnou a
znamou znacku. Vysledky u této otazky se daly pfedpokladat, nicméné 9 respondenti

ze 102 odpovédélo, Ze spolecnost MADETA neznaji.

Graf 4: Znalost spole¢nosti MADETA, a. s.

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové sSetreni

Otazka ¢. 5 znéla: ,,Slyseli jste o syrovatkovém napoji Fitness od této spolecnosti?*.
Touto otazkou mélo byt zjisténo, zda respondenti syrovatkovy napoj znaji. Ukazalo se,
ze syrovatkovy napoj neni mezi respondenty z vétSiny znam. Pouhych 39 respondentii o

tomto napoji slySelo, tedy 38 % vSech respondentii (Graf 5).

Graf 5: Povédomi o syrovatkovém napoji Fitness

M ano

H ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 6 znéla: ,,Koupili jste si tento syrovatkovy napoj?* a byla pokladana pouze
respondentim, kteti odpovédéli v predeslé otazce ,,ano“, tedy, ze slySeli o
syrovatkovém napoji Fitness. Touto otdzkou mélo byt zjisténo, kolik respondentil, kteti
napoj znali, si tento napoj zakoupilo. Zde byl vysledek optimisti¢téjsi. VéEtSina
respondentli, kterd slySela o tomto vyrobku, si ho zakoupila. Celkem tedy 21
respondenttl, coz ¢ini 54 %. Zbylych 46 %, tedy 18 respondentli nebylo ovlivnéno ke

koupi tohoto napoje (Graf 6).

Graf 6: Rozhodnuti o koupi syrovatkového napoje Fitness

M ano

H ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 7 znéla: ,,Odkud jste se dozvédéli o tomto vyrobku?*“ Touto otazkou mél byt
zjistén komunikacni prostfedek, ze kterého se respondenti o syrovatkovém népoji
dozvédéli. Jak je ziejmé z Grafu 7, nejvice respondentil se o tomto napoji dozveédelo
prave z reklamnich letakii. Jedna se tedy o 12 respondentt z 39, tedy o 31 %. Néasleduje
doporudeni, které mélo v otazce ¢. 2 nejvyssi zastoupeni (Graf 2), a spoleéné s nim

respondenti oznacovali odpovéd’, ze se s nim setkali pfimo az v obchodé¢.
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Graf 7: Komunika¢ni prosti‘edek, ktery oslovil respondenty s Fitness napojem

12
10

oON B O

Zdroj: Vlastni dotaznikove setieni

Otazka ¢. 8 znéla: ,,Z jakeho média pochazel vyse urceny komunikacni prostiedek?*.
Touto otazkou mél byt zjistén ptvod komunikacniho prostiedku. V ndvaznosti na

predeslou otazku se ndm potvrdil tisk. Tedy reklamni letdky zasdhly vice jak tietinu

Graf 8: Pivod komunikaéniho prostiedku

M tisk
M televize
i internet

H promoakce

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Nasledujicich 5 otazek bylo identifikacnich. Témito otazkami se mély zjistit nasledujici

faktory: pohlavi, vék, rodinny stav, dosazené vzdélani a bydlisté respondenta.
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Otazka €. 9 se tykala pohlavi respondentt. Jak je z Grafu 9 vidét, ze 75 % odpovidaly
zeny, tedy rovnych 76 zen a zbylych 25 % zastupovali muzi, tedy 26 muzi. Vice jak
tfetina Zen, tedy pfesné 32 Zen o syrovatkovém napoji slySelo a 18 z nich si i1 tento napoj
koupilo. U muzi byly vysledky nepfiznivé. Z 26 muzi se o tomto napoji doslechlo

pouhych 7, tedy 27 %. Ale ke koupi byl ovlivnén pouze 1.

Graf 9: Skladba respondentu dle pohlavi

M Zeny

B muzi

Zdroj: Vlastni dotaznikove Setieni

Otazka ¢. 10 se tykala v€kové skladby respondenti. Nejpocetnéjsi skupinou byli
respondenti ve véku od 19 do 25 let. Bylo jich celkem 80. Tato vé€kovéa skupina je jedna
Z nejzéadangjsich, co se tyce syrovatkového népoje Fitness. Neni tomu jinak ani u druhé

veékove skupiny ve veku od 26 do 30 let, kde odpovédelo 8 respondenti.

Graf 10: Vékova skladba respondenti
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B do 18-ti let
B 19- 25 let
426-30let
H31-40let
i 41-50let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 11 se zjistoval rodinny stav respondentl. Ukéazalo se, Ze neni podstatné, zda
je respondent svobodny, zadany ¢i jestli ma rodinu s ditétem/détmi. Vzhledem k tomu,
ze predesla otazka se tykala vékové skladby, dalo se oc¢ekavat, ze nejvyssi zastoupeni tu

budou mit svobodni respondenti.

Graf 11: Rodinny stav respondenti

M svobodny
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i rodina's
ditém/détmi

Zdroj: Vlastni dotaznikové sSetieni

Otéazka ¢. 12 méla za tkol zjistit ekonomickou aktivitu/neaktivitu respondentii. Nejvice
ochotni pii vypliovani dotazniku byli Zaci ¢i studenti, ktefi se podileli na dotaznicich

témer ze ¥4, tedy 72 %, dale pak ekonomicky aktivni obyvatelé a to zaméstnanci.

Graf 12: Ekonomicka aktivita/neaktivita respondenti
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4%_\

M 73k/student

H zaméstnany

M Zivnostnik/podnikatel
H nezaméstnany

M dlichodce

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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Otazka ¢. 13 méla za kol zjistit dosazené vzdélani respondenta. Nejpocetnéjsi skupinou

se stali respondenti se sttednim odbornym vzdélanim s maturitou.

Graf 13: DosaZené vzdélani respondenti

M stfedni odborné s
maturitou

M vysoké

i stfedni odborné

H zakladni

i vyssi odborné

Zdroj: Vlastni dotaznikové setieni

Diky dotazniku zvefejnénému na internetu byli respondenti z 10 réiznych kraji v Ceské

republice. Nejvyssi zastoupeni bylo z Pardubického a Jihoceského kraje.

Graf 14: Skladba respondenti dle jejich bydlisté
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I Stfedocesky

i Ustecky

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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5.1 Souhrnné vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Setreni

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze 45 % vSech respondentli vnima novinky
a akce na potraviny. Vice jak polovina respondentd, ktefi takové akce sleduji, byly
zeny. Stale nejvétsim vlivem na ndkupni chovani respondenta mélo doporuceni, tedy
verbalni reklama. Tuto mozZnost oznacilo 74 respondentt. Dalsi odpovédi byly reklamni
letaky, ke kterym se hlasilo 62 respondentll, zde jest¢ podotknu, ze vice jak polovina
respondentli, které sleduji reklamni letdky, byly Zeny. Jako nejucinnéjSi reklamni
médium oznacili respondenti televizi (59 %), internet byl az na druhém misté. Potvrdilo
se, ze MADETA je znama tuzemska znacka. Respondenti méli povédomi o této znacce
z 92 %. Bohuzel pouze 38 % z respondentii znalo syrovatkovy napoj Fitness. Z téchto
respondentli, kteti méli povédomi o tomto napoji, Si jich ale vice jak polovina
syrovatkovy ndpoj zakoupila. Respondenti uvadéli, Ze se 0 ndpoji dozvedéli
z reklamnich letakd a z doporuceni, tedy verbalni reklamy. Odpovédi respondenti na
identifikacni otdzky z dotazniku neprokdzaly, ze maji vliv na nékupni chovani

respondenta.

5.2 Porovnani hypotéz a dotaznikového Setreni

Hypotéza ¢. 1 znéla: Syrovatkovy napoj Fitness je znam alespoii polovinou

dotazovanych respondentii.

Celkovy pocet respondenti u dotaznikového Setfeni byl 102. Pouhych
39 respondenttl, tedy 38 % slyselo o syrovatkovém napoji Fitness. Tedy tuto hypotézu
vyvracim a tvrdim, Ze reklama u tohoto syrovatkového napoje neni zcela spravna.
Spole¢nost MADETA, a. s. je znama u vice jak 90 % respondentl. Jedna se o vysoké
¢islo a dovolim si konstatovat, Ze tato spole¢nost je zndma. Divodem pro¢ neni zndm
jejich syrovatkovy ndpoj, by mohlo byt i jimi potlaCend znacka samotné znacky

MADETA v logu vyrobku.
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Hypotéza €. 2 znéla: Reklamni letaky maji velky vliv na ndkupni chovani

respondentii

Ano, tuto hypotézu mohu potvrdit. Vice jak polovina, tedy 62 respondentt (61 %) ze

102 odpovédela, ze sleduje reklamni letaky.

5.3 Navrhy na zlepSeni

Pro zlepseni reklamy syrovatkového napoje Fitness navrhuji MADETE se jesté vice
zviditeliovat v reklamnich letacich. Celkem 61 % respondentli se shodlo, Ze reklamni
letak je nejvice ovlivni k nakupnimu chovani (Graf 2). Navrhuji tedy zadat zakazku
prazské spolec¢nosti iNET Solutions, s. 1. 0., ktera vyhotovi 50 000 ks reklamnich letakd
ve formatu A5 (jednostranné) za 17 760 K¢ v¢. DPH pro MADETU. Na reklamnich

letacich bude vyobrazen syrovatkovy napoj Fitness ve 3 piichutich.

Jako dalsi navrh doporucuji zajistit televizni reklamu. Dle respondentti (59 %) je to stale
neu¢inngjsi reklamni médium (Graf 3). Jsem si védoma vysokych nakladu s reklamou
spojenych, proto jako levné&jsi alternativu bych doporucila investici do internetovych
bannerd. Internet byl vniman jako druhym nejaéinnéjsim médiem (23 %). Bannery by
mohly byt umistény na internetovych strankach zabyvajici se riznymi sporty. Také jako
vhodné umisténi bannert by bylo na webovych strankach vytvofenych pro zdravy

zivotni styl.
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Bakalafska prace byla zaméfena na téma: ,,Reklama, jako soucast propagac¢niho mixu*.
Cilem bakalarské prace byla analyza reklamy jako efektniho zplsobu, jak zdkaznika

informovat o produktu a jak ho podnécovat k jeho nakupu. Soucasti bakalarské prace

byly také navrhy na zlepSeni.

Pro zkoumani reklamy byl zvolen syrovatkovy napoj Fitness spolecnosti MADETA, a.s.
za pouziti dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval 14 otazek a zodpovédélo ho
celkem 102 respondentti. Dotaznik byl vlozen na webové stranky www.vyplnto.cz, kde
odpovédélo 89 respondentil. Dalsich 13 respondentti bylo osloveno osobn¢. Dotaznikem
bylo zjisténo, jaké reklamni prostfedky respondenti upfednostiiuji. Ukazalo se, Ze
respondenti prikladaji nejvétsi vahu k doporucenim, tedy verbalni reklamé (73 %).
Dale bylo zjisténo povédomi respondentli o syrovatkovém népoji Fitness. Pouze 38 %
respondentli napoj znalo. Témto respondentim byly dale pokladany dalsi otazky
tykajici se napoje a jeho reklamy.

Pro zlepSeni reklamy syrovatkového napoje Fitness jsem spole¢nosti MADETA, a.s.
navrhla tisk ve vétsim rozsahu reklamnich letakd, které by byly vytistény pouze pro
syrovatkovy népoj. Dale dle vysledkli dotazniku jsem doporucila televizni reklamu,
jelikoz 59 % respondentii oznacilo televizi, jako nejucinngjsi médium a syrovatkovy
napoj televizni reklamu doposud nemd. Poslednim doporucenim byly bannery na
internetu. Internet byl oznacen jako druhé nejucinnéj$i médium (23 % z celkového
poctu respondentll). Mezi vhodné umisténi bannert jsem navrhla strdnky zabyvajici se

sportem, sportovnimi aktivitami a zdravym Zivotnim stylem.

Na zéavér Ize konstatovat, ze byla provedena analyza reklamy u syrovatkového napoje
Fitness. Byly zjiStény jeji nedostatky, které by byly mozné napravit doporucenimi, které
bakalafska prace zahrnuje a tim by doslo k lepSimu informovéni a podniceni zdkaznika

ke koupi syrovatkového napoje Fitness. Cil této bakalarské prace byl splnén.
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8. SUMMARY

The Bachelor Thesis is focused on a topic: ,,Promotion, as a part of communication
mix“. The aim of the Bachelor Thesis was analysis of a promotion as an effective way
how to inform a costumer about product and how to influence him to buy it. There is

also a part of Bachelor Thesis with suggestions of improvement.

There was chosen a whey drink Fitness made by company MADETA, a. s for
investigating the promotion. The survey was used for investigation. The survey
contained 14 questions. The amount of respondents was 102. The survey was inserted
on web pages www.vypinto.cz., where 89 respondents answered. The rest of the
respondents | personally addressed. It was found out, what advertising means the
respondents prefer. The survey showed that was a verbal promotion (73 %). The other
thing that was found out was that less than a half of all respondents did know the whey
drink (38 %). These respondents answered other questions which were connected with
whey drink and its promotion. The respondents knew the whey drink from advertising
leaflet (31 %).

To improve the promotion of whey drink Fitness | suggested printing a bigger amount
of leaflet. These leaflets should by only for whey drink. Another suggestion was a TV
commercial because 59 % of respondent told that TV is the most effective medium. The
whey drink has not been on TV yet. Internet banners were my last recommendation.
The internet was the second most effective medium (23 %). These internet banners

should be located on web pages dealing with sports, sports activities or healthy lifestyle.

At the end it is possible to say, that it was done an analysis of promotion of a whey
drink Fitness. The rests was found out, which is possible to remove by
recommendations, which also belong to the Bachelor Thesis. Using the
recommendation may lead to better informing the customer and influence him to buy a

product. The aim of the Bachelor Thesis was completed.
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P¥ilohy
Piiloha 1

Obrazek 7: Prvni éast vlastniho dotazniku
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Priloha 2

Obrazek 8: Druha ¢ast vlastniho dotazniku
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Priloha 3

Obrazek 9: Tret
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Priloha 4

Obrazek 10: Syrovatkovy napoj Fitness na webovych strankach
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Piiloha 5

Obrazek 11: Syrovatkovy napoj Fitness brusinka, citrusy, mango
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Priloha 6

Obrazek 12: Polepeny automobil Fitness
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Priloha 7

Obrazek13: Cyklistické dresy Fitness

Zdroj:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=409486192414726 &set=a.40948613
2414732.111310.264567236906623 &type=3&theater



