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1. Uvod

V minulosti bylo pouzivani propagacnich prostiedk, snad s vyjimkou
zahrani¢niho obchodu, opovrhovanou a nepfili§ dulezitou cinnosti, ktera z pohledu
firem jen zvySovala naklady. Na domacim trhu k ni totiz také nebyl zadny realny divod.
V ekonomice, kde ptevazuje poptavka nad nabidkou a vétSina vyrobkl je nabizena
pouze od jednoho vyrobce, k takovym vydajim skute¢né nebyl divod, neexistovala
totiz konkurence, hospodafstvi bylo fizeno a koordinovano. VétSina firem se tedy
soustfedila pouze na vybaveni svych vyrobkili navodem k pouziti a ucastnila se
nékterych vystav. Vyrobcll a zaroven vyvozcil na zahrani¢ni trhy, kde je jejich pouziti
nezbytné, bylo u néas velmi malo. Z téchto divodii nema u nds propagace a tvorba
propagacnich prostfedku ptiliSnou tradici.

V dnesni dobé, kdy pfevazuje nabidka nad poptavkou a mnoho firem vyrabi
mnohdy velice podobné produkty, musi mit firma kvalitni vyrobek, ktery ma oproti
jinym na trhu néjaké prednosti aby mohl obstat. Musi zaujmout napt. vétSim vykonem,
lepSim designem, musi déle vydrzet, byt vétSi, nebo mensi, podle toho co je od
konkrétniho druhu vyrobku pozadovano. Nebo musi byt ve vSech parametrech stejné
kvalitni, ale mit niz$i cenu.

Ale ani to mnohdy nestaci. Velice dillezité je, aby se lidé o tomto vyrobku a jeho
prednostech dozvédéli a ktomu slouzi propagace, kterd k osloveni lidi pouziva
propagacni prostiedky.

Néklady na propagaci jsou nezanedbatelné a u menSich podnikli predstavuji
mnohdy velkou c¢ast celkovych vydajii. Proto je velice dilezité propagaci peclivé
naplanovat, aby byla G¢inna a tyto prostiedky nebyly vynalozeny zbyte¢né.

Na uspésnosti propagacni kampané, napi.k prilezitosti uvedeni nového produktu,
na tom, kolik lidi si jej koupi z&visi mnohdy osud celé firmy.

Cilem této prace je zjisténi efektivnosti propagacnich prosttedki, které pouzila
spolecnost Madeta a.s. ve své propagacni kampani tykajici se JihoCeského lahodného

mléka, kterd se uskute¢nila v listopadu a prosinci loniského roku, tedy roku 2005.



Dalsim cilem je vyhodnoceni Cctenosti nejznaméjSich ceskych cCasopist,
sledovanosti Ceskych televizi a radii. To nam pozd&ji umozni vybrat Casopis, radio ¢i
televizi, které Cte, ¢i sleduje nejvetsi (nebo dostateéné mnozstvi) lidi.

Zaroven nas bude také zajimat, které propagacni prostredky vSeobecné nejvice
ovlivituji chovani lidi a jejich vybér pii ndkupu zbozi.

Vysledkem této prace by mélo byt doporuceni piipadnych zlepSeni pro piisti
kampané, které dalsi propagacni prostiedky by méla spolecnost pouzit, nebo které
naopak jiz nadale nepouZzivat.

V nasledujicich kapitolach se tedy budu vénovat rozdéleni propagacnich
prostiedkil, charakteristice propagacnich prostiedkli, vymezeni pojmu a teorii tykajici se
jejich pouziti. Dale se pak budu zabyvat rozborem vysledki dotaznikli a rozborem

soucasn¢ situace ve sledovanosti jednotlivych médii.



2. Literarni prehled

2.1 Definice propagacniho prostiedku

Nez se zatneme zabyvat propagacnimi prostfedky, je nutné¢ se zminit o
propagaci. Tento pojem pochazi z latiny a v ¢estin¢ znamena §ifit, rozsifovat.

Krizek (1984) propagaci charakterizuje jako cilevédomou a koncepéni
¢innost komunikaéni povahy, kterd zprostiedkovavéa specifické podnéty mezi
subjektem této Cinnosti a zvolenou cilovou skupinou, pro niz jsou typické urcité
sociodemografické ¢i zajmové charakteristiky. Smyslem této Cinnosti je dosazeni
zmén ve znalostech pfedmétu propagace, v postojich k pfedmétu propagace a
v umyslech chovat se doporuc¢enym zplisobem. Konecnym cilem propagacniho
sdéleni je dosazeni spolecensky Zzadoucich forem uvédomélého chovani cilové
skupiny v souladu se spole¢enskymi normami.

Nositeli propagacniho sdéleni jsou pak propagacni prostiedky, které tvori
¢lanky propagacniho plisobeni. Jejich obsah, rozsah i intenzita jsou ovSem rozdilné
podle toho, jaké maji poslani a k jaké cilové skupiné se obraceji.

Krizek (1984) dale uvadi, ze kazda propagacni ¢innost ma sviij ucel, své
zakonitosti, pravidla a principy. Ale to vSe nesta¢i. Abychom mohli mluvit o
komunika¢nim pilisobeni subjektu na cilovou skupinu, aby se propagac¢ni sdéleni
dostalo ke svému adresatovi, k tomu je potieba jeSté dalSiho faktoru. Tim je
propagacni prostiedek.

Autor déle uvadi, ze v kazdé profesi pouZivaji lidé svého specifického
slovniku, ktery jim umozZnuje rychlou a pfedevsim jednoznacnou orientaci
v problematice. V tomto sméru neni vyjimkou ani propagace. Abychom se mohli
piesné orientovat v problematice nasledujiciho vykladu, je nezbytné uvést
vysvétleni alespon zakladnich terminti, kterych budeme pouzivat, jsou to: subjekt
propagace, predmét propagace, realizator propagace, propagacni sdélent,

propagacni prostfedek, médium propagace, objekt propagace a zpétna vazba.



- subjekt propagace je zpravidla vyrobni nebo obchodni podnik, od
kterého vychazi vlastni propagacni podnét.

- predmétem propagace vV ekonomické oblasti mize byt vyrobek, sluzba
apod., v mimoekonomické oblasti napf. mySlenka, c¢innost atd. V nékterych
piipadech ma subjekt zdjem na tom, aby propagoval sam sebe, tj. hodla budovat
svij goodwill, propagovat své jméno, svou ochrannou zndmku apod. Tehdy se
subjekt vlastné stava sam predmétem propagace. Obecné je piedmétem propagace
vS§echno to, o ¢em vypovida propagacni sdéleni a na co se soustied'uje pozornost
adresata tohoto sdéleni.

- realizator propagace je jednotlivec, skupina lidi, nebo organizace, ktera
realizuje plivodni propagacni zameér, tj. podnét subjektu propagace, a to na zéklade
ukolli a zdméru tohoto subjektu a v duchu predmétu propagace. Realizdtorem
propagace muze byt vlastni propagaéni oddéleni subjektu propagace, nebo
specializovana propagacni agentura.

- propagacni sdéleni je specificky podnét komunikovany v duchu
pfedmétu propagace. Jde o ucelené ztvarnéni propagacni myslenky tak, aby zaujala
pozornost adresata, aby ho presvédcila o své spravnosti a aby ho aktivizovala
zéddoucim zplisobem. Materidlnim vyjadienim propagacniho sdé€leni je propagacni
prostiedek.

- propagacni prostiedek je logickym celkem urcitych propagacénich
prvkl — slova, obrazu, grafického symbolu, zvuku, pohybu, svétla, viin€ a chuti - a
tento celek je dan vzdy jednotici mysSlenkou propagacniho sdéleni. Bez ucasti
propagacniho prostftedku by nebyla moZznd komunikace mezi subjektem a
vnimatelem propagace, propagacni sdéleni by se nemohlo realizovat. Propagacéni
prostfedek je tedy souhrnné oznacCeni pro vSechny prostfedky, které ptinaseji
propagacni sdéleni od subjektu k vnimateli propagace. Pfitom ma propagacni
prosttedek vyrazny podil na tom, aby propagacni sdéleni upoutalo, presvédcilo a
pfimélo Kk zadoucimu jednani. Propagacni prostfedky jsou napt. letak, plakat,

inzerat, propagacni film apod.
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- médium propagace, n¢kdy je uzivano rovnéz terminu nositel propagace.
Médium propagace umoziiuje masové rozSifeni propagacniho prostiedku.
tisk, rozhlas a televize, umoznujici masové rozSifovani inzerce, rozhlasovych
propagacnich relaci, televiznich propagacnich potfadii a dalSich propagacnich
prostfedkl. Za médium propagace miizeme dale povazovat napt. plakatové plochy,
vykladni sktiné atd.

- objekt propagace je souhrnné oznaceni adresata propagacniho sdélent,
tedy toho, komu je propagacni sdéleni ur¢eno a ke komu smeétuje celé propagacéni
snazeni subjektu ve smyslu predmétu propagace. Objektem propagace je vzdy uzsi,
¢i 8ir8i skupina osob, takze mizeme rovnéz hovofit o cilové skupiné. Nékdy se pro
oznaceni jednotlivce, vnimajiciho propagacni sdéleni, uzivéa téz terminu recipient,
¢i vnimatel. U objektu propagace (resp. cilové skupiny) konc¢i jedna c¢ast celého
propaga¢niho procesu. Jedna cast proto, ze v optimalnim ptipadé dochazi ke
zpétnému plisobeni objektu na subjekt propagace a vznika tzv. zpétna vazba.

- zpé€tna vazba je sledovani a vyhodnocovani zpétné vazby je dllezitou
soucasti celého propagacniho procesu, nebot’ pfinadsi subjektu propagace informace
o mife UspéSnosti celého propagacniho snaZeni (a tedy 1 o efektivnosti
vynakladanych prostfedki — materidlovych, finan¢nich, casovych aj.), pfinasi
pouceni o uspéSnych pocinech, a naopak o pfipadnych chybach, a tim vSim

pomaha korigovat planovani a realizaci propagacni ¢innosti do budoucnosti.

2.2 Vznik a vyvoj propagacnich prostredki

Propagacni prostfedky vznikaly v podstaté jiz v davnych dobach, vlastné

S prvnimi pocatky smény. Nebyly to propagacni prostiedky jak je zname dnes, byly

primitivni, odpovidaly moZnostem doby. Vyvijely se postupné, podle moznosti,

potieb a narokt, které na n¢ byly kladeny.
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2.2.1 Pric¢iny vzniku propagacénich prostredki

Kiizek (1984) uvadi, ze na to, kdy vlastné propagace vznikla, neexistuje
jednoznacna odpovéd. Je tieba zkoumat pii¢iny vzniku, nebot je ziejmé, Ze
propagace (a tedy i propagacni prostfedky) vznikla tehdy, kdyz se objevil urcity
objekt propagace, ¢ili nékdo, kdo pocitil potfebu propagovat, a soucasné nékdo,
komu mélo byt propagacni sdéleni urCeno, tedy adresat propagace. Historicky
vyvoj probihal bezesporu jiz v rdmci prvobytné pospolné spolecnosti. V jisté dobé
(vyrazné jiz v mezolitu a zejména v neolitu) se jednotlivi pfislusnici kment,
vesnic, rodin zacinaji specializovat na urcitou ¢innost, dochazi ke spolecenské
délbé prace, coz mélo vyznamné disledky v oblasti vyroby. Jestlize se lidé
specializuji na vyrobu pouze jednoho druhu vyrobku, brzy vyrobi vice, nez staci
sami spotfebovat — a zadruhé strané pocituji nedostatek jinych druhii vyrobk,
které sami nevyrab¢ji, ale jez vyrabéji jini. Vznika potieba smény.

Pfi primitivnim zplsobu vyroby nebyl pfebytek vyrobkl zna¢ny. Produkce
jednoho vyrobce se ziejmé stacila spotiebovat v jeho nejbliz§im okoli. nicméné uz
Vv této dob¢ zacinad vznikat 1 obchod dalkovy. Obchodovalo se se Sperky, zbranémi,
jantarem, dobytkem, soli, médi, bronzem, pozdé€ji Zelezem a na prechodu
k dalsimu spoleCensko-ekonomickému systému se obchodovalo i s otroky.
Postupem ¢€asu vznikla urcitd image téchto vyrobkd — nékdo vyrabél 1épe, jiny
hife, nékdo dovazel leps§i vyrobky, jiny horSi. Kazdy vSak chtél své vyrobky
smeénit. Bylo tedy potieba je propagovat.

Je samoziejmé, ze v této dob¢ byly propagacni projevy jen velice

primitivni.

2.2.2 Vyvoj propagacnich prostredki
Stejn¢ jako vSechny oblasti tvorby se i propagacni prostiedky od svého

zrodu vyvijely postupné, spolu s technickymi moznostmi a zaroven s pozadavky,

které na n¢ byly kladeny.
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Vyvojem propagacnich prostfedki se zabyval Hickl, B. (1978), ktery jej
rozdélil do ne€kolika etap, kterymi jsou:
- vyvoj propagacnich prostiedkl v otrokaiské spole¢nosti,
- vyvoj propagacnich prostiedkl za feudalismu
- dalsi vyvoj a soucasny stav v oblasti propagacnich prosttedkil
V nékterych z téchto etap jej doplnil, nebo s nim zcela nesouhlasil K¥izek

(1984), ktery tuto problematiku popisuje také.

e Vyvoj propagacnich prostredkii v otrokarské spolecnosti

Krizek (1984) uvadi, ze zpocatku se propagac¢ni projevy omezovaly na
oznamovani ptilezitosti ke sméné vyrobkl a sluzeb. Pro oznamovéni na misté byli
piipraveni vyvolavaci, pro pisobeni do dalky se pouzivalo ohni, objevovaly se téz
ruzné reklamni nebo vyvésni stity (Athény, Pompeje atd.)

Dale piSe, Ze se brzy zacaly objevovat i dalsi propagacni prostiedky. Jsou
to napiiklad pecetidla a otisky peceti, které nam vypovidaji o tom, Ze jiz
Vv otrokaiské spolecnosti bychom mohli najit pfedchiidce dneSnich vyrobnich a
obchodnich znamek a znacek.

Je zcela pfirozené, Ze propagace 1 pouZzité propagacni prostifedky slouzily
pfedevSim potiebam hospodarskym. i kdyZ jsou znadmy piiklady jejich sluzby
charakteru mimoekonomického, jako vyvolavani zadkont, oslav, politickych
nafizeni apod., plnily stile vice funkci ekonomickou. Pfitom postupné piestava
sména vyrobku za vyrobek a jejich hodnota je vyjadfovdna penézi. Vznika trh, kde
se prodava a kupuje a kde se z vyrobkl stdvd zbozi. propagace dostava své
opravnéni a z hlediska ekonomického své jednoznacné posldni — napomédhat
realizaci hodnoty zbozi.

Déle uvadi, ze miZzeme vznik propagace, a sni 1 prvnich propagacnich
prosttedkl, spojovat se vznikem zbozni vyroby a trhu. jejich primitivnost byla

samoziejma a odpovidala tehdejSimu zplisobu Zzivota. Materidly, pouzivané pii
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zhotovovani propagaénich prostiedkli a zpisoby jejich zpracovani odpovidaly
dobé.
Podle Krizka (1984) to byly vétSinou reliéfy, provedené v kameni nebo

palené hlin¢€, a mozaiky. z barev pifedevsim Cervena, cerna a zluta.

e Vyvoj propagacnich prostredkii za feudalismu

Toto obdobi piindsi s sebou krom¢é mnohych technickych vyndlezi, pro
rozvoj propagace mén¢ dulezitych, i1 jeden zcela zasadniho vyznamu: v obdobi let
1439-1444 wvynalezl Johanes Gensfleichs (Gutenberg) knihtisk s pohyblivymi
literami, které davaly moznost sazby textu.

Podle Krizka, Z. (1984) uz pied vynalezem Gutenbergova knihtisku
vznikaly diky dfevofezu rtizné propagacni letdky a ozndmeni ekonomického a
mimoekonomického charakteru (propagovaly se naptiklad vyrobky pro domacnost,
slosovani loterie, predstaveni cirkusovych spole¢nosti apod.). AvSak teprve
vynélez knihtisku s pohyblivymi literami umoZznil skuteény rozvoj tiSténych
propagacnich prostfedkii a to diky tomu Ze na rozdil od piedchazejiciho tzv.
deskotisku (tj. tisk z celistvych desek fezanych do dieva) pouzival Gutenberg
svého vynalezu pismoviny, zniZz odléval jednotlivé jednotlivd pismena a
sestavoval je do tiskové formy. Byla tak odstranéna casové ndaro¢na prace
s dfevénymi Spalicky a deskami, které se museli ke kazdému tisku vzdy znovu
piipravovat. Litery bylo moZno po tisku snadno a rychle rozebrat a znovu pouZit.

Knihtisk rovn€z umoznil vznik a rozvoj novin a Casopisid. S tim pak
souvisi nastup a rozSiteni tiskovych propagacnich prostiedki, zejména inzeratu.
Inzerat je jednim z nejvyznamnéjSich propagacnich prostfedkli vibec a jeho

vyznam neklesa ani v soucasné dobg.
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e DalSi vyvoj a sou¢asny stav v oblasti propagacnich prostiredki

Podle Kiizka (1984) piineslo soucasné obdobi proti piedchazejici epose
obrovsky rozvoj vyrobnich sil. V duisledku toho vzrostl i vyznam propagace.
Propagace puisobi nejen uvnitf statu, ale vzhledem k ristu vyvoznich snah a zajmi
pronikd i do zahrani¢i. Vznika tak propagace zameéiend specielné k podpoie
exportu, na kterou jsou opravnéné kladeny zvysSené pozadavky.

Podstatnym znakem soucasné vyroby a obchodu, znakem, ktery ma
vyznamny dopad i na propagaci, je skutecnost, Ze nejde jiz o prodej zbozi, ale také
ve zvySené mife, nez tomu bylo v pfedchézejicim obdobi, o zdolani konkurence.

Krizek (1984) konstatuje, Ze propagacni prostiedky pouzivané subjekty
propagace byvaji vynalézavé, casto velmi ndro¢né co do technického provedent,
jsou efektni, mnohdy az vystiedni, jejich obsah ne vzdy odpovida skutecné potiebé
zédkaznika. Tim se dostdvame 1 ke stinné strance propagace: nutnost uplatnit se
Vv nepfehledném mnoZstvi propagacnich apelli a sdéleni a byt vyrazngj$i nez
prostfedky konkurence vede k tomu, Ze propagacni prostiedky jsou vytvareny tak,
aby se prosadily za kazdou cenu. Reklama na ¢lovéka utoc¢i ze vSech stran. Lidem
jsou ¢asto vnucovany vyrobky, které ve skute¢nosti ani nepotifebuji.

S timto nazorem zcela nesouhlasim, nebot’ si myslim, Ze méloktery ¢lovek
si koupi vyrobek, ktery nepotiebuje a vibec jej nevyuzije jen proto, ze mu jej
n€kdo nabizi v reklamé.

Krizek (1984) dale uvadi, ze v souvislosti s ovzdu$im tzv. konzumni
spolec¢nosti je budovan nazor, ze spotieba je smyslem Zzivota, a ¢lovek je pak ve
spole¢nosti posuzovan podle toho, co si miize koupit a co vlastni. Ackoliv jsou
Vv n¢kterych zemich budovany kodexy etickych norem pro propagaci a praci
s vefejnosti, je ve skutecnosti reklamé¢ dovoleno velmi mnoho, véetné¢ manipulace
védomim lidi, nemorélniho plsobeni na psychiku a vytvafeni celého ovzdusi,
v némz lidé mnohdy bezmyslenkovité pfijimaji ndzory a postoje, které jsou jim

pfedkladany, a podle nich také jednaji. Racionalni presvédCovani, které pisobi
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cestou logiky a diikazi, je mnohdy zcela vytlaéeno emociondlnim ovliviiovanim,
implantovanim psychickych stavt, citéni, tuzeb, které nevyzaduji zadnych
racionalnich dikazi.

Avsak podle Hikla, B. (1978) velmi mnoho ziskala naopak ve svych
technickych moznostech. Z technického pokroku, projevujiciho se ve vSech
oborech, bylo transplantovano do propagacnich prosttedkil vse, co jej mohlo ucinit
atraktivn&j§imi. Casto bez ohledu na nakladnost a leckdy i na pomérné kratkou
zivotnost. V mnohém vSak technika dala propagacnim prostfedkiim opravdu trvalé
hodnoty, bez nichz bychom si jiz nedovedli moderni propagaci predstavit.

Vypocitavat vSechny védecké objevy a technické vyndlezy, které jsou,
nebo byly aplikovany v reklamé, by bylo téméf nemozné, pfipomeinime vSak ty

Podle Hiakla, B (1978) to byla pifedevsim fotografie, ktera umoznila
tisténym a tiskovym propagacnim prostiedkim zvysit vérohodnost, ndzornost a
piesvédcivost propagacniho sdéleni. DalSimi kvalitativnimi stupni na této cesté
jsou film, pozdéji zvukovy film, rozhlas, televize a dalsi technické prostiedky,
které se mohou stat nositeli propagacniho sdéleni. Vyuzit v propagaci 1ze novych
umélych hmot, napt. v aranzérské praci, pti tvorbé oballl apod. Nesmime také
zapominat na rozvoj tiskovych technik a polygrafického primyslu, ktery znamenal
pro tiSténé a tiskové propagacni prostfedky nebyvalé rozsiteni moznosti.

A samoziejmé 1 veskery rozvoj v oblasti veletrhll a vystav, z nichz zvlasté
svétove se stavaji métitky vyspelosti a pokroku lidstva.

To uznava i Krizek (1984), ktery piSe: ,,Nelze vsak nevidét, ze soucasna
produkce je zpravidla brilantni po strance technického zpracovani, Ze je
neobycejné napaditd, vynalézava, ze plné respektuje zakonitosti psychologického
ptisobeni atd.*

Nejmodernéjsi zpusob, jak propagovat své vyrobky piiSel s rozvojem
internetu, ktery prostfednictvim pocitacovych obrazovek navstévuji miliony lidi po
celém svété. Tomas Bat’a, prikopnik reklamy v Cechach, ve svém rozhovoru pro

vvvvvv

reklam ve styku s vefejnosti internetové stranky. Dobie ud€lané stranky davaji
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prilezitost zakaznikim seznamit se s filozofii firmy a probouzeji v nich zajem o

vyrobky ¢i sluzby* (¢islo 2/2006, strana 33)

2.3 Charakteristické znaky propagacnich prostiedku

Krizek (1984) piSe, Ze pokud hovotime o znacich propagacnich
prostfedkd, je tieba upozornit na skute¢nost, Ze jde soucasné€ i o pozadavky, které
jsou kladeny na jejich tvorbu.

Znaky, které maji podstatny vliv na celkovou ucinnost propagacniho
sdéleni:

- ptivodnost

- pusobivost

- presvédcivost

Je zfeymé, ze vSechny tii znaky spolu tzce souviseji. Je-li totiz
propagaéni prostiedek ptivodni (originalni), ma dobré ptedpoklady k tomu, aby byl
pusobivy. Ukolem pisobivosti je pak piedeviim zaujmout a piesvédéit.

Jednotlivymi znaky se zabyval Héckl, B. (1978) a urcil, co se jimi rozumi.

a) puvodnost (originalita)

Tato znamend pro propagacni prostifedek mnoho — vyzdvihuje jej z Grovné
primérnosti a vytvari mu prvni ptedpoklady uspechu. Je hybnou pakou propagacni
¢innosti. I kdyZz pivodni a origindlni propagaéni prostfedek plsobi vzdy jako
celek, podil na jeho piivodnosti mize byt dil¢i. Kromé celkové originalni koncepce
to muze byt dale originalita obsahu, originalita tvirciho vyjadieni (textem,
grafikou, vyobrazenim), originalita v jeho provedeni (nevSednim forméatem,
materidlem), originalita ve zplsobu rozsevu (rozesilanim, vypousténim pomoci

baldnkt, rozhazovani z jedoucich vozil apod.).
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b) pilsobivost

I tento znak se tyka jak obsahu, tak formy. Pisobivy tviréi ptistup
vyprovokuje napted pozornost a pisobivy obsah vyvola pak zajem seznamit se s
celym propagacnim sdélenim. Jsou vSak i sd€leni, u nichz nds zaujme uz sam
obsah - zaptsobi na nas silou myS$lenek, prukaznosti a nevyvratitelnosti fakti,
novosti, zajimavosti, ale 1 pfekvapivosti. Zde jsou nékteré prostiedky, které
plisobivosti napomahaji:

- vécnost, ktera je zadana jak od obsahu, tak i od jeho vyjadieni textem a
obrazem

- lapidarnost, neboli vystiznost pii unosné strucnosti bez zbytecného
rozvadéni a fedéni myslenek

- nazornost, napomahajici spravnému pochopeni obsahu i vytvarného
projevu

- pfizpusobivost mentalité a podminkdm, ve kterych se bude propagacni
prostfedek uplatiovat, to znamend, ze je tifeba zvazovat hledisko teritoridlni a

casové a zejména hledisko cilove skupiny

c¢) presvédcivost

M4 zna¢ny vyznam a méla by byt kritériem pfi tvorbé a uZiti propagacniho
prostfedku. Napomaha ji predevSim prikaznost. Tam, kde Ize vhodné& a bez ujmy
na propagacnim zpracovani pouzit dokladl, fotografii, ¢isel, ukdzek a predevsim
vhodné argumentace, tam je pozadavek presvédCivosti naplnén. Napt. pii
propagaci vysavact pouzité mikroskopické fotografie prachu s mikroby, které
dokumentuji jeho Skodlivost, nepromokavost latky dokumentovana tak, ze z
prohnutého kusu je vytvoteno jakési akvarium. Leckdy to miize vést az ke zvlastni
discipliné propagacni €innosti, jiz je pfedvadéni. To ma svlj vyznam zvlasté u
technického, resp. pramyslového zbozi, naptf. uvedeni ptikladu, predvedeni
vyrobku apod. Kone¢nym cilem takovéhoto propagacniho sdé€leni je recipienta

(objekt propagace, cilova skupina) presvédcit o spravnosti sd€leni (tj. o uzitnych
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vlastnostech vyrobku, vyhodnosti sluzby, spravnosti myslenky apod.), vést ho k

rozhodnuti a pfimét k zadouci ¢innosti.

2.4 Tridéni propagacnich prostiedki

Hovotili jsme o zakladnich (obecnych) znacich propagacnich prostiedkii.
Kazdy propagacni prostiedek ma ovsem také fadu dalSich specifickych vlastnosti,
kterymi se odliSuje od jinych. Ve svém komplexu rozhoduji tyto vlastnosti o
moznosti pouziti ur¢itého propagacniho prosttedku v konkrétnim ptipad¢ a rovnéz
o zpusobu jeho pouziti.

Na tom, aby se propagacni usili setkalo s uspéchem umérnym
vynalozenym nékladiim, mé svlj vyznamny podil i spravny vybér propagacnich
prostfedki. Abychom mohli vybér uskutecnit, je tieba znat jaké propagacni
prosttedky mame vlastné k dispozici. Propagaéni prostfedky lze podle zvolenych
znakl rozdélit do raznych skupin. Charakteristika a slozeni jednotlivych skupin
pak zalezi na tom, jaké kritérium bylo pouzito. K¥izek, Z. (1984) uvedl ctyfi

zékladni hlediska rozdéleni a popsal co se jimi rozumi:

a) tfidéni propagacnich prostredki podle jejich pisobeni na smysly

¢lovéka

Clovék vnima své okoli pfedeviim zrakem a sluchem, ostatni smysly se na
vnimani podileji jen malym procentem. Z toho vyplyva, Ze z daleka nejvéetsi
mnoZstvi propagacnich prostfedkil piisobi na zrak a sluch ¢loveka. Pokud dochézi

k aktivaci dalSich smysli, jde vzdy o pisobeni kombinované.
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Z tohoto hlediska mizeme tedy propagacni prostiedky délit ndsledujicim
zpusobem:

- propagacdni prostiredky piusobici pouze na zrak

Sem patfi vSechny tiSténé propagacni prostiedky (plakaty, vyvésky,
transparenty, letaky, prospekty, katalogy, vesSkeré propagacni prostiedky
uveiejnéné v novinach, poutace, neony, propagacni dopisy apod.), pokud ovsem
nejsou upraveny tak, aby pusobily svou strukturou materidlu napf. na hmat. Do
této skupiny patii také veskera svételna reklama a inzerce.

- propagacni prostiedky pusobici pouze na sluch

Jde predevsim o vysilani v radiu, na vystavach a veletrzich, v obchodnich
domech, z jedoucich vozi apod.

- propagacni prostiedky piisobici kombinované na zrak a sluch

Do této skupiny patii predevsim propagacni film uréeny pro kina, televizni
propaga¢ni Sot, dale ozvucené vykladni skiiné¢ apod. Pravé proto, ze tyto
propagac¢ni prostfedky plsobi na dva nejvyznamnéj$i smysly ¢loveka, mivaji
znaénou ucinnost.

- propagacni prostiedky pitisobici sou¢asné na zrak a cich, zrak a
hmat, zrak a chut’

Jde o skupinu méné obvyklych propagaénich prostredkil, uzivanych
pomérn¢ ziidka a majicich spiSe doplitkovou funkci.

Ptiklady téchto prostiedkt podle Héackla, B. (1978):

zrak a Cich: propagacni tisky s pfimichdnim viné, propagacni darkové
predméty, vzorky.

zrak a chut’: degustace a propagace s ni spojena, ,,mini vzorky*“ apod.

zrak a hmat: prostiedky provedené na zvlastnich materialech jako latce,

velurovém papiru apod.
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b) tfidéni propagacnich prostiedki podle jejich technické piibuznosti

Podle tohoto kritéria l1ze propagac¢ni prostiedky délit takto:

- propagacni prostiedky tiSténé

Do této skupiny patii napiiklad plakaty, vyvésky, letdky, prospekty,
katalogy, vétSina obali, nalepky, etikety apod.

- propagacni prostiedky tiskové

Tuto skupinu tvoifi vSechny prostfedky, které jsou publikovany a
roz§ifovany pomoci novin, c¢asopisi a jinych publikaci. Nejcastéji uzivanym
propagac¢nim prostiedkem této skupiny je inzerat, dale reklamni ¢lanek, noticka
apod.

- propagacni prostiedky zvukové

Prosttedky této skupiny jsou v podstaté shodné s prosttedky které jsme si
popsali jako pusobici na sluch clovéka. Patii sem tedy predevSim rozhlasova
propagace, zvukova propagace v obchodnich domech, na veletrzich apod.

- propagacni prostiedky svételné

Do této skupiny patii vSechny prostfedky, které na recipienta plsobi
pomoci svétla. Jde o svételné napisy, nedny, zafivky, diapozitivy, prosvétlené
panely apod.

- propagacni prostiedky audiovizualni

Do této skupiny patii propagacni film a televizni Sot, dale diapozitivy,

pocitace aj.

c) tiidéni propagacnich prostiedki podle mista a doby jejich pusobeni

Toto kritérium je vyhodné pouZzit v etapé propagacni prace, pii které
zvaZzujeme slozeni cilové skupiny a podminek, za kterych chceme na tuto skupinu
pusobit. Jde o déleni ponékud volné, protoze fadu prostiredkit mizeme zaradit 1 do

nékolika skupin soucasné.
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- propagacni prostiedky pusobici na veFejném prostranstvi

Sem patii pfedevsim plakaty, svételné propagace (neony, vykladni skiinég,
propagacni vozy, napisy na domech, letdky apod.)

- propagacni prostiedky pusobici ve vefejnych mistnostech

Prosttedky této skupiny mohou pusobit v kinech (propagacni film),
¢ekarnach (vyveéska, letdky), v klubech a citarnach (inzerce v novinach a
Casopisech, televizni, rozhlasovd propagace, letdky), v restauracich (tacky,
uctenky, ubrousky apod.) a v dopravnich prosttedcich (transparent, plakat).

- propagacni prostiredky piuisobici v prodejnach

Sem patii pfedevSim prostfedky podpory prodeje, obaly vyrobkt, zvukova
propagace v prodejné, prospekty, katalogy, letaky aj.

- propagacni prostiedky pusobici doma

Jsou to prostiedky, které jsou z propagacniho hlediska vyznamné tim, ze
svého adresata zastihuji v jeho domacim prostfedi — v jeho soukromi, v dobé&, kdy
ma relativné vice ¢asu k tomu, aby sledoval obsah propagaé¢niho sdéleni a zvaZzoval
jeho vyznam. Jsou to piredevSim televizni propagacni Soty, rozhlasové propagacni
relace, vSechny tiskové propagalni prostifedky, prospekty, katalogy, propagacni

dopisy.

d) tiidéni propagacnich prostiedku z hlediska rozsahu jejich ptisobeni

Optimalni odhad S§ife a intenzity pusobeni jednotlivych propagaénich
prostfedkt je dulezity z hlediska jeho plisobnosti na cilovou skupinu.

- propagacni prostiredky zamérené na jednotlivce

Jde o prostfedky, které byvaji oznaCovany jako prosttedky pifimé
propagace. Jejich zédkladnim charakteristickym rysem je pfesnd adresnost. Jsou to
jediné propagacni prostiedky, u nichZz zname konkrétniho recipienta. Typickym

predstavitelem této skupiny je propagacni dopis, déale osobni ¢i telefonicky
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rozhovor s propagacnim zamérem. Propagaéni dopis je vzdy uréen jednomu
adresatovi. Podobny charakter maji rovnéz pozvanky, event. novorocenky.

Na konkrétni adresy lze rovnéz zasilat nckteré tiSténé propagacni
prostiedky, jako jsou letaky, prospekty, katalogy, piip. propagaéni Gasopisy. Sife
pusobeni téchto prostiedki je velmi mald, intenzita je vSak maximalni.

- propagacni prostiedky zamérené na uzsi nebo Sirsi okruh verejnosti

Propagacéni prostfedky této skupiny oznacujeme jako nepiimé. Limitem
Sife plisobnosti je v tomto pfipadé napt. pocet vytiskil, pocet navstévnikl v king,
zpusob rozsevu apod. Z propagacnich prostfedkil patii do této skupiny vsSechny
prostiedky, kromé téch, které jsme si uvedli ve skupiné pifimych prostiedki.
Obecné plati, Ze ¢im je $ir$i okruh plisobeni, tim mensi je intenzita.

Toto tiidéni dale rozsitil Hickl, B.(1978) o tfidéni podle intenzity

plisobeni propagacénich prostiedki:

e) tfidéni propagacnich prostiedki podle jejich intenzity plisobeni

- jednotlivy propagacni prostiedek (bez navaznosti na ostatni)

Tento pusobi jen kratkodobé a s malou intenzitou. Pouziti je vhodné bud’
pro pottebu okamzitého sdéleni nebo jako pfipominka.

- opakované nasazeni téhoZ propagacniho prostiredku

Jeho piisobeni se tim sice prodlouzi a zintenzivni, ale opakovanim téhoz
ztraci na zajimavosti. Hodi se pro pfipominku a k podpoife paméti tam, kde je

- pouziti riznych propagacnich prostiredku

Pouzivaji se v obsahové 1 tvlr¢i souvislosti v rdamci ucelené propagacni
akce a maji pak intenzitu plisobeni velmi silnou a dlouhotrvajici. Je na misté vSude
tam, kde jde o propagacni sd¢leni, na néZz je kladen zvlastni diraz, které ma
vstoupit v trvalou znamost, kde jde o zavadéci akci nebo o vytvaieni novych

navyku a postoju apod.
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2.5 Metodika prace s propagaénimi prostiedky

Vytvaieni propagacnich prostiedkll je ¢innosti velmi ndrocnou a zaroven
odpovédnou. Je tomu tak proto, Ze na ni zalezi, jak bude propagacni zamér
vyjadien a jak bude pfesvédcivy pro veiejnost. Z toho vyplyva nutnost predem si
ujasnit a uptesnit ukol a cile. Nebot’ jako vSe, i tvorba propagacnich prostfedka

musi mit svij ad.

2.5.1 Obecny metodicky postup prace s propagacnimi
prostiedky

Za velice dulezitou zasadu propagace povazuje K¥izek (1984) planovitost.
Plan propagace vyjadiuje konkrétni zajmy subjektu propagace.

Krizek (1984) povazuje za soucast plani propagace , spolu s planem
hlavnich ukold, harmonogramem akci, finanénim planem, event. dal§imi plany, i
plan propagacnich prostiedkil a zplsobu jejich uplatnéni, ktery obsahuje seznam
propagacnich prosttedki a pracovni postup pii jejich zajiSténi.

Z hlediska metodiky prace dle K¥izka (1984) navazuje plan propagacnich
prostiedkli na plan hlavnich ukold. Pro nazornost mizeme metodicky postup prace
S propagac¢nimi prostfedky rozdélit zhruba do péti etap, z nichz prvni tfi
pfedstavuji faze ptipravnych praci, ¢tvrtd préaci tvir¢i a realizaéni a posledni fazi

kontrolni a vyhodnocovaci. Jde o tyto etapy:

a) ujasnéni a upiesnéni cile propagace

Tato Givodni etapa prace je rozhodujici pro celou dalsi ¢innost. Urcuje se
obsah a cil propaga¢niho ptlisobeni, jeho intenzita a smér. Vychazi se pfitom

z hlavniho zaméru subjektu, zvazuje se hledisko pfedmétu propagace, urCuje se

cilova skupina a tukoly, kterych mé& byt v pisobeni na ni dosazeno. Soucdsti
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ujasnéni a upfesnéni cile propagace je 1 urCeni zakladnich termint pro jednotlivé
etapy prace a zejména konecného terminu, kdy mé byt cile dosazeno.

b) kritické zvazeni situace a urc¢eni nejvhodnéjsiho postupu

Krizek (1984) uvadi, ze prace v této etapé spociva v kritickém prizkumu
situace z hlediska dané tematiky. Jde o zvazeni rozsahu a doby plisobeni propagace
na zvolenou cilovou skupinu. K tomu je tfeba zjistit potfebné udaje o této cilové
skupin€ a o teritoriu, na kterém chceme propagovat (coz je zvlast dulezité pii
propagaci do zahranic¢i). Zjistuji se ekonomickd hlediska, socialni poméry,
kulturni vyspélost, zivotni zvyky, moznosti dovozu, ale i takové skute¢nosti jako
jsou nabozenska hlediska, ptedsudky, tradice i informace o tom, co je dovoleno
propagovat a prodavat.

Vyzkum cilové skupiny by mél byt dle K¥izka (1984) provadén také
Z hlediska pfedmétu propagace. Zde je tieba urcit, zda pijde o zavadéci, nebo
pfipominkovou (udrzovaci) propagaci, zda cilovd skupina uz byla né&akym
zpusobem sezndmena s predmétem propagace.

Veskeré ziskané informace by pak mély slouzit k vypracovani celkového

pojeti propagacni ¢innosti a vypracovani zékladniho pracovniho rozvrhu.

c) stanoveni konkrétnich ukoli a jejich ¢asové rozvrzeni

V této etapé, jak dale uvadi Krizek (1984), jsou zvazovany cCasové,
technické, finan¢ni a dal§i moZnosti zajisténi propagacéni ¢innosti. Hlavni kol je
rozpracovan do dil¢ich smérii postupu préce. Jsou rozdéleny konkrétni ukoly,
ur¢ena odpoveédnost a terminy splnéni, zajiSténa koordinace mezi jednotlivymi
slozkami. Jednim z konkrétnich tkolt je i1 vybér, rozpldnovani a realizace
propagacnich prostifedki, které budou nositeli propagaéniho sdéleni. Obecnou
pfedstavu o wuziti propagacnich prostiedki mé subjekt zpravidla uz ve fazi
yjasiovani cile, avSak jejich konkrétni vybér je mozny az po rozpracovani a

¢asovém rozvrzeni jednotlivych tkoli.
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d) vybér propagacnich prostiredkii, jejich tvorba a realizace

Dle Krizka (1984) jde o etapu, ktera nas bude zajimat nejvice. Spravny
vybér propagacnich prosttedkii na zdkladé konkretizace a rozpracovani
propaga¢niho zaméru ovliviiuje velmi podstatné uspésnost celého propagaéniho
snazeni. Dilezité v této etap¢ je pocitat i s dostatecnym piedstihem zadani tvorby a

vyroby propagacnich prostiedkl pfed jejich nasazenim.

e) sledovani prubéhu propagace, pruzkum ucinnosti propagacnich
prostiedki a vyhodnoceni vysledki

Tato etapa je podle KFizka (1984) zavrsenim celé propagacni ¢innosti. jeji

vyznam spociva nejen ve zjiSténi toho, zda bylo dosazeno pldnované¢ho ucelu,

ptipadné v jaké mife bylo tohoto ucelu dosazeno, nybrz také v tom, Ze ziskané

poznatky pfinasSeji cenné zkuSenosti, které mohou (a mély by) slouzit jako soucast
vychodisek pti planovani budouci propagace.

Vysledky se zvazuji zejména z hlediska celkového propagacniho zaméru,

dale z hlediska vynalozeni konkrétnich materidlovych, finan¢nich a jinych

nakladu.

2.5.2 Volba propagacnich prostiedki
Ktizek, Z. (1984) uvadi, ze dalsim dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje

ucinnost propagacniho sdéleni, je spravna volba propagac¢niho prostfedku.Kazdy

prosttedek ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji k uréitému ukolu. Jestlize
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jsou propagacéni prostfedky voleny nespravné, nebo jestlize této volb& neni
vénovana nalezitd pozornost, projevi se to zpravidla negativné na vysledku celého
propagacniho snazeni.

Na co je tedy tfeba brat zietel, aby vybrané propagacni prostifedky
spliiovaly nase predstavy?

Podle Krizka (1984) musime predev§im vychazet z planovaného cile
propagace, ktery by mél byt ve fazi vybéru propagaCnich prostiedkt jiz
jednoznaéné urcen. Zde je tifeba zvazit, zda chceme realizovat zavadéci propagaci,
¢i propagaci pfipominkovou (udrzovaci).

Déle tento autor uvadi, ze zdmérem muze byt rovnéz vytvoifeni Siroce
pojatych spotiebitelskych nebo spolecenskych zvyklosti, které vyzaduje zapojeni
celé¢ skaly propagacnich prostfedki, jindy mize jit pouze o jednordzovou
ptilezitostnou propagaci, ke které staci nasadit propagacéni prostiedky jednotlive.
Site, diilezitost a charakteristika propagaé¢niho cile je rozhodujicim kritériem pro
vybér propagacnich prostredki.

Dalsim faktorem ovliviiujicim volbu je dle K¥izka (1984) $ife a charakter
cilové skupiny. podle zvolené¢ cilové skupiny je tifeba utvafet obsah i1 formu
propagacniho sdéleni. Kvalita propaga¢niho sdéleni opét vyzaduje uzZiti
adekvatniho prostfedku.

S posouzenim cilové skupiny souvisi uréeni rozsahu plisobeni propagace.
tim, zda m& propagace plsobit pouze mistng, v krajském, nebo dokonce
celostatnim méftitku, je rovnéZz vyznamné urcena volba vhodnych propagacnich
prostiedka.

K dalS§im aspektiim, jak je uvadi Krizek (1984), které je tfeba respektovat
pifi vybéru propagacnich prostfedkil, patfi hledisko finan¢ni, hledisko vyrobnich a
C¢asovych moZnosti a hledisko zamySleného zptsobu rozsevu, které castecné

souvisi s uz zminénymi vahami o cilové skupiné.
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2.5.3 Zpisob uziti propagacnich prostredki

Kiizek, Z.(1984) uvadi, Ze existuje jeSté dalsi dualezity faktor, ktery
vyznamné ovliviluje ucinnost propagacniho prostiedku, je zptisob jeho uziti
(nasazeni). Nejde o postizeni nejruznéjSich moznosti rozsevu, nybrz o uvedeni

zpusobl pisobeni v nejobecnéj$im smyslu.

Vsechny propagacni prostiedky je mozno pouZit:

- samostatné

- kumulované

- jako €lanek v seridlu

- V ramci ucelenych propagacnich akei.

Samostatné pouZiti propagacnich prostiedkiu je nejbéznéjsi, nejméné
ndkladné z finan¢niho, casového a materidlového hlediska, nejjednodussi na
pfipravu a tvorbu. Je ovSem také nejméné efektivni a piisobi pouze v omezené S§ifi.
Samostatné se propagacni prostiedky pouzivaji v pfipominkové propagaci, nebo
v pfipadé jednoduchého propagacniho zaméru s omezenou ¢asovou pusobnosti.

Kumulované pouziti propagacniho prostifedku nastava v ptipadé¢, kdy
se jednotlivy propagacni prostfedek pouziva nckolikrat po sob& (asové), ptipadné
soucasné (napf. uvefejnéni jednoho inzeratu soucasné v nékolika rlznych
tiskovinach, pfipadné na riznych mistech v jednom Ccisle novin, ¢i ¢asopisu. Je
samoziejmé, ze ucinnost takto pouzitého prostfedku je vyssi nez v ptipadé, kdy je
propagaéni prostiedek pouzit pouze jednou. Umérné tomu se sice zvysuji naklady
na vyrobu a rozsev tohoto prostiedku, nikoliv v§ak ndklady na tvorbu.

Obdobou kumulovaného ptsobeni je seridal. V tomto piipadé jde o
opakované pouziti jednoho druhu propaga¢niho prostiedku, ktery ma pokazdé
trochu jinou podobu, ale shodny obsah i zdkladni formalni prvky. Propagacni
zamér je rozdélen do celého fetézu vzajemné na sebe navazujicich propagacénich
prostiedki, coz opét zvySuje ti€innost pisobeni.

Propagacni akci rozumime pouziti vice druhii propagacnich prostredkd,

které jsou svazany jednotici propaga¢ni mySlenkou a jsou pouzity v jednom
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dasovém planu. Uéginnost takto pouzitych prostfedki je ze vSech uvedenych

prikladd nejvyssi.

2.6 Efektivnost propagace

Podle Barty, V., a Bartové, H. (1993) sc¢ jedna o:
- porovnani cile propagacni akce s vysledkem
- porovnani stavu pred propagacéni akci a po propagacni akci

- zhodnoceni dil¢ich komunikacnich efektd propagacni akce

Nagyova, J.(1998) piSe, Ze nejen mezi odborniky se fika, ze Ccast
komunikac¢nich aktivit firem je neGcinna. John Wanamaker, uspéSny americky
maloobchodnik, tfekl: ,,Vim, Ze polovinu penéz utracim za reklamu zbyteéné, ale
nikdy nevim, ktera z nich to je.*

Mg¢ieni efektivnosti komunikace se tak podle Nagyové, J. (1998) stava
mimotadné dilezitou vyzkumnou ¢innosti, obzvlasté mezi pracovniky ¢i
pfekazkou, nelze totiz pfesné oddélit, co je vysledkem pravé urcité komunikace,
kterda probéhla v ur¢itém obdobi a co je vysledkem komunikace ptedchozi, ¢i
paralelné uskute¢fiované pro jiny vyrobek nebo sluzbu.

Vétsina obchodnikl proto praktikuje test primych prodejnich vysledki.
Takovy pfistup znamena métfeni ptfirtstku obratu ku komunika¢nim nakladim.
Tento ptistup je sice prakticky mozny, ale protoZe nelze oddélit vlivy dalSich
proménnych, které na trhu piisobi, je jeho vypovidaci schopnost nizka. Kdyz se ve
sledovaném obdobi nasledujicim po kampani, které stala 1,5 mil. K¢, zvysi obrat o
20 mil. K¢, vysledek mohl byt ovlivnén ristem cen konkurence, snizenim
komunika¢ni aktivity konkurence nebo mnoha dal$imi vlivy, pfi€emz samotny
dopad kampané mohl byt zanedbatelny nebo zadny.

Nagyova, J. (1998) pise, ze prave kvili problémim s oddélenim duasledkt

komunikace a vlivlli vn¢jSiho podnikového okoli, fada obchodnikl prosté ptestala
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efektivnost méfit. jini se soustfed’uji na nepfimé hodnoceni. Vyzkum se pak
pievazné zaméiuje na odezvu/recall, coz znamena udaj o tom, kolik si dotazovany
zapamatoval o zvlastnich vlastnostech vyrobku nebo inzeratu.

Barta, V., a Bartova, H. (1993) toto popisuji jako vyzkum zapamatovani
— vzpomenuti — do jaké miry je recipient schopen reprodukovat pfijato informaci,
muze byt bez pomoci a s pomoci (napovédou popt. druhu zbozi).

Dalsim zptisobem nepiimého hodnoceni podle Nagyové, J. (1998) je
sledovanost/readership, coz je pocet a slozeni divakd, posluchaéi, Ctenaid.
Zakladnim problémem je zjisténi skutecné vazby na prodej, napt.: Vede velky
pocet Ctenara tohoto inzerdtu ke zvyseni po¢tu prodanych vyrobkt?

Velmi ¢asto metody odhadu efektivnosti obsahuji dotazniky o prodeji a
vyzkumné studie smétujici k ureni zmén postoji zakaznikli vi¢i vyrobkiim nebo
zmény v povédomi o znalosti znacky. Napft. firma General Foods vyvinula unikatni
pristup k méfeni prodejii téstovin Ronzoni. Nabizi ¢lenstvi ve vytvofeném Sono
Buoni Klubu. Clentim klubu slibila kupény, informaéni tiskovinu, recepty a jiné
odmény. Pfinosem pro General Foods je velkd databaze zdkazniki, kterd firmé
ukazuje, kdo jsou spotiebitelé a soucasné ji umoziiuje podporovat vérnost znacce a
udrZovat blizky kontakt se svymi zakazniky.

Nagyova, J. (1998) uvadi, Ze ve starSich vyzkumnych studiich, které jsou
dosud nazyvany ,elektronovym mikroskopem marketingu®, byli zdkaznici
rozdéleni do skupin podle reakce na komunikaci a jejim vlivem na spotiebitelské
chovani. Podle nakupnich zvyklosti, které vzniknou po uskutecnéné komunikaci,
1ze zdkazniky rozdé€lit do néasledujicich skupin:

- na komunikaci nereaguji

- kupuji pouze urcité znacky

- loajalni k uréitym znackam a zakladnim vyrobkim

- kupujici i znacky, které by normalné nekupovali

Tato klasifikace tika, Ze pouze posledné¢ jmenovana skupina zakazniki
reaguje na béznou komunikaci. Prvni skupinu obvykle nema smysl oslovovat. U
zbyvajicich dvou skupin je téeba nejdiive pfekonat vérnost k jinym znac¢kam a pak

pfimét ke zméné chovani.
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2.6.1 Hodnoceni efektivnosti propagace

Touto problematikou se zabyvala Nagyova, J.(1998) a uvadi, Zze
propagace ptedstavuje pro mnoho firem nejvétsi vydaje, proto je nezbytné urcit,
zda pripravend kampan dosahla komunikac¢nich cili. Inzerenti védi, ze zakaznici
jsou vystaveni mnozstvi reklamnich sdéleni a jejich selektivni vnimani nepoutava
sdéleni automaticky vylouci. Proto se objevuji vlozené Soty na nahranych
videokazetach s filmy, Soty se promitaji v kinech, pferuSuji se nejzajimavéjsi
televizni programy jen proto, aby se zvySila pravdépodobnost, Ze si divdk
reklamniho Sotu vS§imne. TentyZz cil méla i Coca-cola v roce 1988, kdy v USA
distribuovala 250 tisic trojdimensialnich (3-D) bryli, aby jejich majitelé mohli
Vv televizi sledovat prvni 3-D reklamni Sot. Vyrobce Absolut vodky vkladal
dokonce do svého dvojstrankového inzeratu hrajici mikroCipy, které hudbou
upoutavaly pozornost, kdyz ¢tenat v Casopise listoval.

Cilem vSech téchto postupll je zvétSeni pravdépodobnosti, Ze reklamni
aktivit pravé ur€eni, zda reklamni sdéleni dosdhlo stanoveného cile. Hodnoceni
ucinnosti se sestdva ze dvou =zdkladnich prvki: predbéZného testu a
porealiza¢niho testu (pretesting, posttesting)

Predbézné testovani je podle Nagyové, J. (1998) odhad Gc¢innosti inzerce
pied jeji realizaci. Zahrnuje fadu technik, které vétSinou pouzivaji velké reklamni
agentury. Napf. firma Batten, Barton, Durstine a Sborn testuji inzeraty pro
Casopisy tak, Ze v bézném cisle vystiithnou inzerat a na jeho misto umisti svij
zamySleny. Urcita skupina ¢tenaiti obdrzi tento vytisk a firma posléze testuje, jak
inzerat na tyto Ctenare zapusobil.

Jina agentura, McCann-Erickson, pouziva test nakupniho pfesvédceni.
tazatelé predlozi pravidelnym ¢tenafum varianty inzeratd a ptaji se, ktery z nich by

presveédcil respondenta o nakupu.
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Déle tato autorka uvadi, ze pfipravované televizni a rozhlasové Soty jsou
testovany ve studiu, kde respondenti reaguji pozitivné a negativné na pribéh Soth
tak, ze mackaji tlaCitka pozitivni a negativni reakce. Vysledkem je zaznamenana
ktivka, kterd ukazuje, kde jsou pravdépodobné slaba mista Sotu. podle kiivky se
prub¢h déje, ptipadné herci nebo hudba dé jesté upravit.

Nekdy se vytiskne inzerat na pohlednici ¢i karticku, kterd soucasné nabizi
vyzvednuti vyrobku zdarma, pocet reagujicich respondenti dava obraz o
pravdépodobné ucinnosti.

Porealiza¢ni test je podle této autorky zhodnoceni inzeratu po jeho
otiSténi nebo odvysilani. Pfedbézné testovani je mnohem uzite¢néjsi nez testovani
porealizacni, protoze Uspory muze pfinést pouze dobie piipravend kampai.
Testovani po realizaci bude ale jisté velmi uzite¢né pro budouci planovani a také
pro pribézné hodnoceni prubehu.

Reklamni agentury vétSinou maji své metody, které se vice, ¢i méné lisi a
maji 1 riznou miru spolehlivosti. pro ilustraci si uvedeme né&kolik zdkladnich
piistupi, které se prakticky vyuZivaji.

Sledovana skupina respondentd podle Nagyové, J. (1998) dostane stejny
Casopis a po jeho pieCteni jsou dotazovani na sledovany inzerat, cCetnost
pozitivnich odpovédi znamend proti priméru Uspéch ¢i netspéch inzeratu. Dale u
celostrankovych ¢i dvoustrankovych inzeratd se tdZze na rizné Casti inzeratu. Napf.
STARCH test pouziva Ctyfi znaky.

1)  inzerat jako celek — znamena, kolik % Ctenaii zaznamenalo inzerat,
kolik % si jej spojilo s n&jakou firmou nebo vyrobkem, dale kolik % si piecetlo
vice nez polovicku inzeratu.

2) % precteného titulku — ukazuje poutavost titulku,

3) % popisu ukazuje, kolik étenait zaregistrovalo logo nebo jméno
inzerenta,

4)  obrazek —tj. kolik % ctenait si prohlédlo obrazek ¢i ilustraci,

5) podrobné cteni ukazuje % cEtenart, ktefi poctivé piecetli cely text

inzeratu.
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Na zakladé vysledki takovych testi je mozné odhadovat pravdépodobnost
pozitivni reakce zdkaznikl na inzerci z hlediska “Ctivosti® inzeratu a schopnosti
Ctenafe rozpoznat inzerat mezi jinymi. Podle dobrych vysledkl testu lze usuzovat
na vétsi pravdépodobnost nakupu.

Jinou testovaci metodou je odezva/recall. Respondenti si v tomto piipadé
vzpomenou, nebo ne, ale nemaji k dispozici ¢asopis nebo reklamni vysilani. tento
test se Casto délava v kratkém cCase, tj. testuje se schopnost kratkodobého uloZeni
vpaméti a po delsi dobé, kdy se testuje dlouhodobost uloZeni, kterd ma
samoziejmé pro pozitivni nakupni chovani vétsi vyznam.

Dalsi formou porealizacnich testl je nabidka darku v textu inzeratu tém,
kteti se ozvou. VétSinou to byva vyrobek, nebo vzorek. Pocet téch, ktefi se ozvou
je signalem o kvalité inzeratu.

v

Sledovani ucinkt paralelni inzerce, ve které se soufasné pouzivaji dva
rizné inzeraty na tentyz vyrobek, pfinasi informace o uspé$néejSim.

S ohledem na nutnost piedbéZnych a porealizacnich testl, musi kazdy
zadavatel pocitat s tim, Ze toto testovani je velmi drahé a tuto ¢astku také do

reklamniho rozpoctu zahrnout.

2.6.2 Dotazovani

Ve vlastnim zpracovani této prace se budu vénovat vyzkumu pomoci
dotazovani. Podivejme se tedy blize na teorii tykajici se tohoto zplisobu vyzkumu,
jeho formy, zadkonitosti tvorby a zplUsob zpracovani dat takto ziskanych. Velice
dalezité je pfedem stanovit formu dotazovani, znat zaklady tvorby otazek a

zaklady tvorby dotazniku. Touto problematikou se zabyval Hanzl, V. (1984).
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e Formy dotazovani

Existuji rizné moznosti realizace dotazovani a fizeni pribéhu vyzkumného
rozhovoru. Ke klasifikaci forem dotazovani lze pouzit naptiklad vymezeni
prostoru, ktery ponecha tazatel dotazovanému pfti rozhovoru.

Na zaklad¢ tohoto kritéria rozliSujeme standardizovany ¢ili strukturovany
interview a nestandardizovany nebo téz nestrukturovany interview. Mezi témito
krajnimi formami lezi pfechodné typy rozhovort, které se oznacuji nazvy

polostrukturovany, centrovany ¢i fizeny interview.

e Zaklady tvorby otazek

Hanzl, V. (1984)  Snad nejdulezitéjsi zasadou je, ze otazka by méla byt
formulovana co nejjednoduseji. Tak jednoduse, jak to dovoluje cil vyzkumu.
Otazka musi byt bez obtizi srozumitelnd vSem osobam, jichz se pfisluSny prizkum
tyka. Otazka ma byt kratka, ma mit jednoduchou gramatickou konstrukci, ma se
blizit hovorovému jazyku. k jednoduchosti patii i1 to, Ze se nepouzivaji nezndme
pojmy. NeZadouci je rovnéZ stfidavé pouzivani synonym. Kazda otdzka musi byt
jednoznacné a pfesn¢ formulovana, mnohovyznamna slova jsou nevhodna. Otazka
by se neméla ¢lenit na nékolik podotazek.

Autor vSak upozornuje, Ze dotazovani by neméli byt pfetéZovani dotazy na
budouci chovani, hypotetickymi otdzkami nebo dotazy, jez kladou vysoké naroky
na pamet. Tvlrce dotazniku nesmi pfedpokladat pfili§ mnoho znalosti. dotazovany
se nesmi dostat do role odbornika, ani by neméla vzniknout situace, v niz se
respondent citi jako u zkousky.

Otazky tykajici se problém, které nejsou dotazovanym divérné znadmé, je
tfeba uvadét vysvétlenim nebo piikladem. Pfi formulaci otazky uvadime bud
vSechny alternativy, na néz by mél dotazovany myslet a nebo neuvedeme viibec
zadné moznosti. Pfednostné¢ pouzivame dotazy, které navazuji na konkrétni

zkuSenosti dotazované¢ho a vyhybame se v§eobecnym otazkam.
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e Vystavba dotazniku

Hanzl, V. (1984) piSe, Ze piesné uvahy o ucinku vyZaduje nejenom
tvorba jednotlivych otazek, navzijem je nutno sladit i celkovy sled dotazt. Pfi
konstrukci dotazniku se musi brat ohled jak na logickd, tak i na psychologicka
hlediska.

Otazky ke stejnému tematickému okruhu by mély nasledovat za sebou,
abychom dotazovaného nenutili ke stdlym myslenkovym skokim. Ptitom je
nejlépe, nasleduje-li zvlastni po obecném, neznamé po zndmém, komplikované po

jednoduchém.

2.6.3 Zpracovani a analyza ziskanych ddaji

Dle Hanzla, V. (1984) se v této fazi provadi kontrola ziskanych udaja, aby
se vyloucily chyby. Pro potieby dalSiho zpracovani se tyto informace koduji popf.
pfevadéji na vhodné formuldfe umoziujici vyhodnoceni dat na pocitaci. Ve fazi
zpracovani a vyhodnoceni Gidaji nam slouzi matematika a statistika jako pomocné
nastroje analyzy. Na zaklad¢ vysledki ziskanych z pocita¢e provadi vyzkumny
pracovnik interpretaci zjisténych vysledki ve vztahu k hypotézam a cilim
vyzkumu. Vysledkem této prace je pfedloZeni zavérecné zpravy o vyzkumu, ktera
kromé interpretace ziskanych Udaji a jejich ¢iselné dokumentace obsahuje i
informace o metodice vyzkumu a jeho prib&hu. Soucasti zavérecné zpravy jsou 1
navrhy na fteSeni probléml spojenych s pfedmétem vyzkumu popt. progndza

vyvoje zkoumanych jevu.
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3. Metodika

3.1. Objekt zkoumani

Objektem zkoumani je spolecnost MADETA, kterd je nejvétSim
zpracovatelem mléka v zemi. Zabyva se vykupem mléka z prvovyroby a jeho
naslednym zpracovanim a prodejem mléénych vyrobkl. Sidlo této spolecnosti je

v jiznich Cechach.

3.2. Hlavni cil prace

Cilem diplomové prace je vyhodnoceni a posouzeni efektivity
vyuzivanych propaga¢nich prosttedkit dané firmy vztahujici se k urcitému

vyrobku.

3.3. Dil¢i cile

- provést analyzu pouzitych propagacnich prostfedkt

- zjistit jejich uspésnost co se tyce poctu oslovenych lidi, zjistit, které
Z nich nejvice oslovuji zdkaznika

- zhodnotit moZnosti zdokonaleni reklamy ve spolecnosti Madeta —
doporucit nékteré dalsi (dosud nepouzivané) propagacni prostiedky, nebo nékteré
z pouzivanych pro pfisté vyloudit.

- zhodnotit uspeéSnost propagacni kampané¢ vzhledem k vytycenému cili
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3.4. Hypotézy

Propagacni prostfedky pouzivané firmou Madeta K propagaci Jiho¢eského
lahodného mléka byly vybirany velice peclivé a myslim si proto Ze byly ac¢inné.

Zaroven vsak muselo byt pfihlédnuto také k cené, z tohoto divodu nebyla
pouzita reklama V televizi, o které si myslim, ze v dne$Sni dobé oslovuje a
predevSim ovliviiuje chovadni mnoha lidi. I v pfipadé inzerce V Casopise byla
pravdépodobné diillezitym faktorem cena, nebot se domnivadm Ze zvolené Casopisy,
Apetit a Jackie, nepatfi k nejznam¢jSim a tedy ani k nejctenéjSim, ale pfesto
piedpokladam velky dopad této inzercee na respondenty.

Za vhodnou povazuji ochutndvku Vv prodejnach Terno. Myslim Ze tato
forma propagace je velice u¢inna a dokaze oslovit mnoho lidi.

V dnesni dobé, kdy vétsina lidi vyuziva ptistupu k internetu, bych volil

také inzercici na internetu.

3.5. Pouzité metody

- srovnavani objemu prodeje pted a po pouziti propagacnich prostiedk

- dotaznikova metoda (standardizovany interview)

3.6.Zdroje informaci

Internet (www.madeta.cz)

podnikova dokumentace
vnitropodnikovy zpravodaj

odborna literatura
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4. Charakteristika  jednotlivych  propagacnich

prostiredki

Pro zpracovani diplomové prace jsem zvolil propagacni prostiedky
vztahujici se k produktu jihoCeské spolecnosti Madeta a. s., Jiho¢eské lahodné

mléko.
4.1 O spolecnosti Madeta

Akciova spolecnost Madeta, jejiz zékladni jméni piedstavuje 755 milioni
korun, je nejvétsim zpracovatelem mléka v zemi. Ro¢né vykoupi zhruba pil
miliardy litra této suroviny, coZ je pétina z celkového objemu produkce Ceské
republiky. Ro¢ni obrat firmy se pohybuje kolem 6 miliard korun.

Zaméstnava 1700 pracovnikd v osmi specializovanych zavodech -
v Ceskych Budgjovicich, Ripci, Plané nad LuZnici, Jindfichové Hradci,
Pelhfimové, Strakonicich, Prachaticich a Ceském Krumlové.

Ptiblizné ¢tvrtinu objemu zboZi v hodnoté€ jedné a ptl miliardy korun firma

exportuje.
4.1.1 Struktura spole¢nosti

Madetu a.s. tvoii 8 vyrobnich zavodi, které se vzdy specializuji na urcity

sortiment mlécnych vyrobku:

Madeta Ceské Budé&jovice

Mlékarna v Ceskych Bud&jovicich zahéjila provoz v roce 1952. Vyrabi se
zde Lahodné jihoCeské mléko, méslo a ostatni zakysané vyrobky - JihocCesky
zakys, JihoCeska lahtidka, JihoCesky jogurt, jogurty Diavita a jogurtové krémy
Ferda.

Objekt tohoto zavodu je zaroven sidlem akciové spolecnosti Madeta.
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Madeta Ripec

Mlékarna Ripec byla vybudovdna v roce 1938 jako poboény zavod
Mlékaiského druzstva v Tébote. Od roku 1952 se Ripec specializuje na vyrobu
tavenych syra - v soucasné dob¢ se zde vyrabi znacky Lipno, Madetka, Labuznik,
Primator a nové i tavené syry pro déti Ferda. Vyrabi se zde také ptirodni syry
Kamadet a Blatacké zlato a specialita Syrovy dort a Mozaika. S ro¢ni kapacitou 5
700 tun je Madeta Ripec jednim z nejvétsich vyrobct tavenych syra v Ceské

republice.

Madeta Plana nad LuZnici

Mlékarna Platnd nad LuZnici zahdjila provoz v roce 1968. V roce 1995 byla
dokoncena rozsdhlda modernizace a Madeta Plané se tak stala nejvétsim vyrobcem
tvrdych piirodnich syrii v Ceské republice. Madeta Plana uvedla na trh také novy
syr ze skupiny holandskych ementalti - Madeland, ktery si rychle dokézal ziskat
oblibu mnoha spotiebiteld. Krom¢ Madelandu se zde vyrabi pfirodni syry

Primator, Petr Vok, Goudaland a Eidam.

Madeta Jind¥ichiv Hradec

Moderni historie mlékarny v Jindfichové Hradci se zacala psat v roce 1973,
kdy byl zahdjen provoz suSarny mléka o kapacité 180 tisic litri mléka za den.
Pozdéji, v roce 1977, byla do provozu uvedena i mlékarna. Madeta Jindfichiv
Hradec se specializuje pfedevs§im na vyrobu tvarohu a tvarohovych dezerti m. j.
znacky Diavita, Lipanek a Smetdnek. Zabyva se vyrobou speciality - zrajiciho syra

Romadur. Vyrabi se zde také zakysana smetana a mlééné krmné smési.

Madeta Pelhfimov

Soukromd mlékarna Josefa Pejcla byla v Pelhifimové postavena v roce 1942.
V 80. letech byla provedena rozséhla rekonstrukce zavodu. V soucasnosti Madeta
Pelhfimov disponuje jednou z nejmodernéjSich technologii na zpracovani
trvanlivého mléka. Vyrabi se zde trvanlivé mléko, trvanlivd smetana a mlécné

napoje Milkaktiv a Ledova kava. Sortiment dopliiuje i Eidamska cihla.
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Madeta Strakonice

V roce 1953 byla zahédjena vyroba mléka ve strakonickém zavodu, ktery se
stal specializovanym vyrobcem détské kojenecké vyzivy Sunar. Zavod se
postupem cCasu specializoval na vyrobu suseného mléka pro export. Koncem
osmdesatych let byl Milkos Strakonice jedinym vyrobcem plnotu¢ného instantniho
mléka TATRA ve vychodni Evrop¢.

V soucasné dobé se zde vyrdbi popularni AB maslo a AB podmasli s
podilem rostlinného tuku, pomazinkova madsla rGznych pftichuti, pfirodni syry

Cottage a Blanice a su§ené¢ mlécné vyrobky.

Madeta Prachatice

Historie zpracovny mléka v Prachaticich se zacala psat v prvni poloving 40.
let, kdy byla oteviena pobocka Mlékatrského druzstva ve Vltavci. V 70. letech byla
ukoncena vyroba konzumnich mlék, jogurti a smetany. Dnes se po rozsahlé
modernizaci Madeta Prachatice specializuje na vyrobu pfirodnich syru Jadel,

Akawi (export) a Mozarella.

Madeta Cesky Krumlov

Historie této provozovny se zacala datovat v druhé poloviné 40. let, kdy
vzniklo Mlékaiské druzstvo v Ceském Krumové. Madeta Cesky Krumlov je s roéni
kapacitou 2000 tun nejvétsim producentem plisiiového syra Niva v Ceské
Niva". Syry z Madety Cesky Krumov zraji ve vapencové §tole vyhloubené do

skaly, ¢imz se Madeta tfadi k evropskému unikatu.

4.1.2 Historie spole¢nosti Madeta

Madeta ma jiz vice nez stoletou tradici. Pokud byste se vSak chtéli dopatrat

uplnych pocatklti mlékarenstvi v jiho¢eském kraji, na jejichz tradici navazuje, dosli
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byste az do roku 1838. Pravé tehdy byla na schwarzenberském dvote pobliz
Ceskych Budgjovic zalozena prvni syrarna.

Prava Madeta se ale zrodila az kolem roku 1902 v Tabote. Tehdy jesté jako
MLEKARENSKE DRUZSTVO TABORSKE. A byla to pravé po¢ateéni pismena
tohoto nazvu, z nichz vznikla znacka Madeta.

Uspé&sné prosla nespoétem déjinnych, a tedy i majetkovych peripetii, které
20. stoleti stfedni Evrop¢ nadé€lilo. M¢énila se podle toho, jak se ménil svét kolem
ni. Nastésti pfevazovaly spiSe zmény k lepSimu..

At uz totiz nalistujete kteroukoli stranku historie spole¢nosti, témét vzdy to
budou dé&jiny uspéchi, rozsifovani vyroby, vyvoje novych vyrobkl a zavadéni na

svou dobu revolu¢nich technologii.

Zasadni udaloesti v historii Madety do roku 2002

1902 Zalozeno MLEKARENSKE DRUZSTVO TABORSKE.
1906 Vznik znacky MADETA.
1913 Nejvétsi zpracovatel mléka v Cechach.
1948 Znarodnéni MADETY.
1960 Vznik podniku Jiho¢eské mlékarny, pod n&jz spadd it MADETA.
1992 Restrukturalizace a koncentrovani vyroby.
2002 Zména nazvu spolecnosti na MADETA, a. s.

Madeta je 8 v 1. Osm samostatnych zavodu, které jsou si v§ak velmi blizke.
A to nejen znackou, firemni kulturou, kvalitou vyrobkl a faktem, Ze se rozvijeji z
ryze Ceského kapitdlu pod kiidly akciové spolecnosti Madeta. Jsou si blizké
doslova. Sidli nedaleko od sebe, prakticky v jednom regionu. Nejvice je vSak
spojuje mléko. Za rok ho ,,vtece* do provozu pres pul miliardy litrd, coz je pétina
celkové produkce Ceské republiky. Brany zavodi opousti v podobé 239 druhi
vyrobkd, jez tvofi celkovy ro¢ni objem 396 900 000 000 ks. Madeta je nejvetsim
zpracovatelem mléka v republice. Ptiblizné ¢tvrtina produkce putuje do zahranici.

Do Libanonu, Spojenych arabskych emirata, stath Evropské unie, Ruska, Asie,
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Afriky a Ameriky. I kdyz by se mohlo zdat, ze pfi takovém objemu vyroby a
obdobnych technologiich ztraceji jednotlivé zdvody svou identitu, neni tomu tak.
Kazdy ma své ,,speciality” — produkty, které se mohou vyrabét pravé a jen tam, a
ne jinde. ProtoZze je pravé tam — a ne jinde — uméji nejlépe. Dikazem je chut a

zéjem spotiebitell.

Soucasnost spole¢nosti Madeta

1,5 milionu litrd mléka denné, pul miliardy litrG ro¢né, tj. pétina celkové
produkce Ceské republiky.

Produkce Madety je vice nez 239 vyrobkl — rGzné piichuté, rizné typy a
velikosti baleni.

Spole¢nost Madeta exportuje do 15 zemi svéta.

Vyrobni linky jsou chloubou Madety. A pravdépodobné také divodem, pro¢
je postaveni Madety mezi evropskymi mlékarenskymi spole¢nostmi tak silné. Jako
jedini ve stfedni Evropé& napfiiklad staci JihoCeské lahodné mléko na lince Tetra
Top do obald Tetra Pak s plastovym Sroubovacim uzavérem.

Madeta disponuje certifikatem evropskych norem jakosti CSN EN ISO
9001, 2001. Zavody maji pfidélené CZ znamky zajistujici moznost vyvozu do
vSech zemi EU. I ty nejpfisnéjsi normy spliuji s velkymi rezervami. Neni divu — v
mnoha provozech probiha vyroba takika bez doteku lidské ruky. V jinych naopak
na rucéni praci stavéji, protoze bez ni by chut vyrobkl nebyla takova, jakou si
zékaznici zZadaji. V technologiich najdete prosté vSe: hlavu, ruce i srdce. Nezbytné

ingredience perfektni kvality. Kde nejsou, tam nechutna.
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4.1.3 Produkty

Chut je dualezita, kvalita rovnéz... Jak ale vSichni vime, nejdulezitéjsi je
zdravi. A pravé toho jsou vyrobky Madety plné. Jako jedny z maéla na trhu
neobsahuji jakékoli konzervacni latky. Neptidavaji do nich jakékoli emulgatory,

cey

pouziji-li barvivo ¢i aroma, tak pouze ptirodni.

Spole¢nost Madeta doddva na tuzemsky i zahrani¢ni trh ptfes 200 druht
vyrobkil a svlj sortiment neustale inovuje. V této diplomové praci se vSak budu
vénovat pouze produktu JihoCeské lahodné mléko a propagacnim prostfedkim

vztahujicim se k tomuto vyrobku.

Jihoceské lahodné mléko:

Lahodné, oblibené pro svou vyte¢nou chut i vlini. V praktickém obalu se

Sroubovacim uzavérem.

Ocenéni produktu

Vyrobkum Madety bylo propujc¢eno oznaceni KLASA. Tuto znacku kvality
udéluje Statni zemédélsky intervenéni fond jen nejprovérenéjSim ceskym
vyrobkiim, které jsou bez nadsdzky tim nejlepSim, co z nas$i zemé vzeslo. Jednim
Z téchto vyrobkil je 1 Jihoceské lahodné mléko, jehoZz propagace se tyka mij
vyzkum. (Klasa, 2003 Jiho¢eské lahodné mléko 1,5 %, 1 1)

4.2. Cile spole¢nosti Madeta spojené s propagaci produktu Jihoceské

lahodné mléko
Potieba:

- zahdjeni komunikace =z divodu silnych komunikaénich aktivit

konkurenénich znacek.
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Ocekavany piinos:
- navySeni povédomi o znaéce souvisejici s predpokladanym rostoucim
zajmem o koupi vyrobku — zvySeni prodeje o 10 %

- podpora emociondlni vazby spotiebitele ke znacce a produktu ,,mléko*

4.3 Propagacni prostredky vyuZzZivané spolefnosti Madeta

k propagaci Jihoceského lahodného mléka

Spole¢nost Madeta zvolila propagacni prostfedky tisténé, tiskové a
propagaéni prostiedky podpory prodeje ptisobici v misté prodeje.

Tyto propagacni prostiedky byly zvoleny z divodu dlouhodob¢jsiho
setrvani vzhledem k pfiznivé cené téchto medii v porovnani s televizi a vzhledem
Kk jejich mensi finanéni naro¢nosti.

Charakteristickym znakem vSech propagac¢nich prosttedkii bylo pouziti
pfevazné bilé barvy a modrého pisma. Ve vSech ptipadech bylo pouzito heslo ,, Tak
chutnd mléko*. Dale bylo zdlUraznovano pouziti obalu, ktery nepropousti svétlo a
Sroubovaci uzavér uchovavajici chut’ a vini.

V nasledujicim textu je piehled pouzitych propagacnich prostiedkt, jejich

charakteristika a udaje o finan¢ni naro¢nosti.

4.3.1 Propagacni prostredky tiSténé

Jedna se o reklamu na dopravnich prostiedcich, tzv. maloplo$nou reklamu.
Spole€nost Madeta zvolila prostiedky méstské hromadné dopravy, které byly
vybaveny potiskem s tématikou JihoCeského lahodného mléka. Byly to tii
tramvajové soupravy T3 (3 vozy) - Praha, Brno. Doba pronajmu byla stanovena na

1 rok.
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Tabulka ¢. 1. : Charakteristika a cena tisténych propagacnich prostiedki

Nosi¢ Typ reklamni | Pocet | Cena provozu Vyroba, instalace | Celkova cena
plochy za 1 rok (v K&) (v K¢) (v K¢)
Tramvaj T3 | Celoplosna 3 1 350 000 1260 00 2 610 000

Zdroj: vlastni zpracovani.

K celkové cené je tteba pripocitat cenu za grafické navrhy 105 000 korun.

Fotografie téchto tramvaji jsou soucdsti ptilohy, jedna se o pfilohy ¢. 5-8.

Zaroven byly pronajaty 2 plakatovaci plochy o rozmérech 510/240cm a to

na délnici D1 ve sméru Praha — VySkov a také v opaéném sméru, tedy VysSkov —

Praha a to na dobu 2 mé&sicli. Cena prondjmu ¢inila 9 000 K& za mésic. Celkové

naklady na plakatovaci plochy byly tedy 36 000 korun.

Dal$im z z pouzitych tiskovych propagacnich prostiedkt je obal, ktery ma

zejména piildkat pozornost v prodejné a zaujmout zdkaznika svym vytvarnym

provedenim. Na obalu jsou znazornény chaloupky, které maji navodit atmosféru

domaciho prostfedi. Obal vyrobku je znazornén v ptiloze €. 1.

4.3.2

Propagacni prostiedky tiskové

K inzerci v tisku byl zvolen Casopis piedev§im pro Zeny a Casopis o jidle a

zdravém zivotnim stylu. Tyto ¢asopisy byly:

- Apetit (vydava Hachette Filipacchi)

- Jackie (vydava Stratosféra)

Ukazka reklamy v Casopisech je soucasti ptilohy, jedna se o ptilohu €. 1.
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Tabulka ¢. 2. : Charakteristika a cena tiskovych propagacnich prostiedki

Druh ¢asopisu Typ inzerce Pocet Celkova cena
Apetit Strana A4 2 135 000 K¢
Jackie Strana A4 4 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

K celkové cené je tfeba pripocitat cenu za grafické navrhy 105 000 korun.

4.3.3 Propagacni prostiedky podpory prodeje ptisobici v misté
prodeje

Témito prostfedky byly ochutnavky ve vybranych supermarketech Terno,
kde byly pouzity stanky se vzorky Jihoceského lahodného mléka jako ochutnavka
pro zadkazniky. Madeta disponuje dvéma vlastnimi ochutndvkovymi tymy (4
hostesky), které zabezpe¢uji ochutnavky v celé CR a to postupné po celou dobu
trvani kampané. Mléko bylo zdkazniklim nabizeno rozlévané v kaliSkach.

V prodejnach byl umistén stanek, ktery byl vyveden v duchu celé reklamni
kampané.

Néklady na tyto ochutnavky byly 95 000 K¢&.
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5. Vlastni zpracovani

5.1. Usp&nost propaga¢ni kampané vzhledem k vyty&enému cili

Cilem propaga¢ni kampané¢, ktera se uskutecnila v listopadu a prosinci
lonského roku, v niz byla pouzita maloplo$na reklama na dopravnich prosttedcich
méstské hromadné dopravy, plakatovaci plochy, reklama v Casopisech Apetit a
Jackie a ochutnavky v supermarketech Terno, bylo navyseni prodeje Jihoc¢eského
lahodného mléka o 10 %. Primérny mési¢ni prodej pfed touto kampani Cinil
2 356 450 litra tohoto produktu. Po prob&hnuti této kampané byl prodej (konkrétné
v mésici lednu tohoto roku) 2 501 842 litrdi, tedy o 6,17 % vyssi.

Efektivnost této kampané byla tedy 61,7 %. Tento Gdaj ndm vSak netika nic
o ucinnosti jednotlivych propagacnich prostfedkd, jen o ucinnosti celé propagacéni
kampané. Navic je moZné, Ze tento narGst nebyl jen diky vlivu propagacni
kampang, ale mohlo zde pisobit mnoho jinych faktord, jako naptf. rlst cen
substitutll, zvySena spotieba tohoto produktu souvisejici s roénim obdobim apod.

Celkové naklady na tuto kampan ¢inily 3 186 000 K¢.

5.2. Zpusob zjistovani ucinnosti jednotlivych propagacnich prostredki

a vyzkumu nositelii propagace

Ke zjisténi u€innosti jednotlivych pouzitych propagac¢nich prostiedkil jsem
zvolil dotazovani formou standardizovaného rozhovoru. Tento vychazel
z dotazniku, ktery piesné¢ urCuje formulaci otadzek, sled otdzek a moznosti

odpovédi. Tento dotaznik je soucasti ptiloh, jedna se o pfilohy ¢. 2 — 4.
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Bylo rozdéno 205 dotaznikli, dotazovani byli ur¢eni ndhodnym vybérem
v Ceskych Bud&jovicich a mezi studenty Jihodeské univerzity, dotaznik byl
anonymni, eliminovalo se tak riziko nepravdivych odpovédi. Dotazovani probéhlo
ve dnech 10. — 20. bfezna 2006

Vysledky ziskané touto metodikou nevypovidaji pouze o minulosti, ale
zarovenn nam dovoluji urcit, které cilové skupiny byly nedostate¢né ovlivnény,
popi. vytipovat faktory, které plisobi na to, ze pies vysoké pozitivni znalosti a
postoje nedochézi k ptislusnému ndkupnimu, ¢i spotiebnimu chovani. To ma pro
nas smysl pro dalsi orientaci propagace.

V prvni ¢asti dotazniku jsem nejdiive zjistil, zda dotazovany pije mléko,
zda znd pfedmét propagace (Jihoceské lahodné mléko), zda jej kupuje, zda se
setkal sjeho propagaci, piipadné prostiednictvim kterého propagacniho
prosttedku. Dale se ptam, zda obecné sleduje reklamu a ktery propagacni
prostiedek jej dokaze presvédcit o koupi vyrobku.

Ve druhé casti jsem se zaméfil na vyzkum nositeld propagace, tedy na
zhodnoceni schopnosti médii zasdhnout jednotlivé skupiny lidi. Tento vyzkum
probéhl formou srovnavani jednotlivych nositeli propagace.

Dotazovani byli tdzani jak Casto Ctou, nebo prohliZeji nejznadméjsi tydeniky,
ktery televizni program nejcastéji sleduji a kterou stanici v radiu nejcastéji
poslouchaji.

Smyslem tohoto vyzkumu bylo na zdklad¢ jednotné metodiky porovnat
dosah rtiznych nositelt propagace.

V posledni ¢asti dotazniku jsem vymezil osobu dotazovaného a to pomoci

otazek tykajicich se pohlavi, véku a velikosti mista bydlisté dotazovaného.

5.3. Zpisob postupu p¥i vyhodnocovani ziskanych udaju
Nejdiive jsem u vSech otdzek pfevedl znaky kategoridlni (kvalitativni) na

numerickou stupnici (kvantitativni) aby se daly odpovédi charakterizovat ¢iselné.

Napft. u pohlavi jsem odpovédi ,,muz* ptifadil ¢islo 1 a odpovédi ,,Zena* ¢islo 2.
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Déle jsem vycislil absolutni pocet raznych odpovédi na otazky. Protoze
jsem nashromdzdil velké mnozstvi hodnot, nashromazdéné hodnoty jsem
uspofadal, neboli roztfidil do nékolika skupin a to podle hodnot zvolenych

statistickych znakt (pohlavi, véku a velikosti mista bydlisté dotazovaného).

5.4. Vyhodnoceni ziskanych udaji

Postupné zde budou zobrazovana data a grafy tykajici se Cetnosti vyskytu
jednotlivych odpovédi na otazky at jiz samostatné (v absolutni cetnosti), ¢i

Vv zavislosti na vySe zminénych statistickych znacich.

Skladba respondentii

Z 205 dotazanych bylo 80 muz, 125 Zen.

22 respondentti bylo ve véku do 20 let, 75 ve véku od 21 do 30 let, 86 ve
v€ku od 31 do 40 let a 22 ve véku nad 40 let.

Dle posledniho hlediska, tedy podle velikosti mista bydlist¢ byli
respondenti rozdéleni takto: 24 s velikosti mista bydli§t€ do 10 tisic obyvatel, 38
od 11 do 50 tisic, 34 od 51 do 100 tisic, 43 z obci vétSich nez 100 tisic obyvatel,
37 dotazovanych pochézelo z Prahy a 29 dotazovanych bylo z Brna.

Pro ptehlednost jsou tyto tdaje shrnuty v tabulce €. 3.
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Tabulka €. 3. : Skladba respondentti

Pohlavi Pocet Veék Pocet Bydlisté Pocet
Muzi 80 < 20 let 22 < 10 tis. obyv. 24
21 — 30 let 75 11 — 50 tis. obyv. |38
51 — 100 tis. obyv. | 34
Zeny 125 31 — 40 let 86 > 100 tis. obyv. 43
> 41 let 22 Praha 37
Brno 29

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pocet lidi pijicich mléko

Z dotazovanych lidi jich 162 pije mléko, coz ptedstavuje 79 % z celkového
poctu. Z lidi, ktefi piji mléko, jich 132 zna JihoCeské lahodné mléko. Zajimavé je,
Z celkového poctu 205 lidi tedy zné toto mléko celkem 147 lidi. To je 71,7 %
dot4dzanych, ktefi znaji JihoCeské lahodné mléko.

Pro pfehlednost jsou tato data znazornéna v tabulce €. 3.

Tabulka €. 4.: Pocet lidi pijicich mléko

Pocet lidi, ktefi

piji mléko

162 (79 %)

Znaji JihocCeské 1. ml.

132 (64,4 %)

Neznaji Jihoceské 1. ml.

30 (14,6 %)

Pocet lidi, ktefi

nepiji mléko

43 (21 %)

Znaji Jiho€eské 1. ml.

15 (7,3 %)

Neznaji Jihoceské 1. ml.

28 (13,7 %)

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z poctu 162 lidi, ktefi piji mléko jich 56 kupuje jihoCeské lahodné mléko,
coz je podil 34 %. Z lidi, ktefi znaji Jihoceské lahodné mléko je to pak 42 %, coz

si myslim, ze je v tak velké konkurenci znacny uspéch. Nelze ovSem jednoznacné
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fict, zda tento pocet neni ovlivnén tim, Ze se dotazovani uskutecnilo v Jiznich
Cechéach, mezi lidmi, ktefi zde Ziji (i kdyz néktefi, zejména studenti, jsou piivodem
Z jiné casti republiky) tudiz mtze byt jejich volba ovlivnéna mensi dostupnosti
jinych znacek, ¢i tzv. patriotismem — kupuji vyrobek z oblasti kde ziji. Nemtizeme
S jistotou ftict, jak by tento vysledek vypadal kdybychom se dotazovali naptiklad

V Praze.

Lidé, ktefi se setkali s propagaci Jiho¢eského lahodného mléka

S nékterou z forem propagace Jihoceského lahodného mléka se setkalo 74
respondenttl, coz je 36,1 %.

Z celkového poctu muzi (80) se s propagaci setkalo 28 lidi, ispéSnost tedy
byla 35%. Z celkového poctu Zen (125) se jich s propagaci setkalo 46, usp&snost
tedy byla 36,8%. Z tohoto muzeme usoudit, Ze reklama méla pfiblizné stejny
dopad na obé& pohlavi.

KdyZz vezmeme v tivahu rozdé¢leni podle pohlavi a véku, pak se s propagaci
setkalo nejvice zen ve véku od 20 do 30 let a to v poctu 20, coz je 43 % Zen, které
se s propagaci setkaly.

Mezi muzi byl nejvyssi pocet ve v€ku mezi 30 a 40 lety a to 13, coZ je 46 %

z celkového poctu muzi, kteti se setkali s touto propagaci.

Rozdéleni podle druhu propagacnich prostiedkii
29 lidi se setkalo s inzercici v ¢asopise, 21 lidi s ochutnavkou v obchodg, 15

lidi s propagaci pomoci potisténé tramvaje a 9 lidi s propagaci pomoci plakatovaci

plochy.
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Graf ¢. 1.: Kde se lidé setkali s propagaci Jiho¢eského lahodného mléka

12% 40% O casopis

20% H ochutnavka
O tramvaj

O billboard

28%

Zdroj: vlastni zpracovani.

vvvvvv

jako dal$i nejvhodnéjsi propagacni prostiedek se jevi s 28 % ochutnavka.

Pokud bychom ovSem chtéli zjisti GspéSnost inzerce pomoci tramvaje,
museli bychom vzit v avahu pouze 20 lidi, ktefi udali jako misto bydli§té Prahu,
nebo Brno, kde se takto potiSténé tramvaje vyskytuji. Z téchto 20 lidi se pak 5 lidi
setkalo s inzerci v Casopise, 4 s ochutnavkou, 1 s plakatovaci plochou a 10

S tramvaji.
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Graf ¢. 2.: Kde se s propagaci Jihoceského lahodného mléka setkali lidé
z Prahy a Brna

5%

O tramvaj
@ casopis
B ochutnavka

O billboard

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je vidét z grafu, z lidi, kteti pfichazeji do kontaktu s tramvaji si jich
polovina v§imla této formy reklamy na Jihoceské lahodné mléko, coz je vice, nez u

jakéhokoliv jiného prosttedku.

Obecny vliv propagacnich prostiedki jak jej vidi dotazovani

Dotazovanych jsme se také ptali, zda sleduji informace o produktech a jaky
propagacni prostifedek je dokdze zaujmout a piesveédcit o koupi vyrobku. 174 lidi
z celkoveého poctu 205 je sleduje, 16 z nich se nechd nejvice presvédCit letaky,
které si mohou odnést a prostudovat, 24 znich nejvice sleduje inzerci
v Casopisech, 37 znich nejvice ovlivni ochutnavka, 19 z nich sleduje inzerci
pfevazné na internetu, 22 si v§imd reklamnich ploch na prostiedcich méstské
hromadné dopravy, 14 plakatovacich ploch, 30 sleduje reklamu v televizi a 12
reklamu v radiich.

Tyto vysledky znazornuje graf ¢islo 3.
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Graf ¢. 3.: Celkovy vliv propagacnich prosttedki.

7% 6% 15% O nesleduji

M Casopisy
179 |Otelevize

O ochutnavky
B MHD

O internet

M letaky

9%

12% 15% O billboardy

M radio

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je patrné z grafu, nejvice lidi, 17 % dokaze o koupi vyrobku piesvédcit
vlastni zkuSenost, tedy napf. ochutndvka v obchodé. Na druhém misté v Cetnosti
odpovédi bylo konstatovani Zze reklamu nesleduji, coz bylo 15 % vSech odpovédi.
Stejny pocet odpovédi jsem zaznamenal u reklamy v televizi. Jen o trochu hife se
umistila inzerce v ¢asopisech s 12 % kladnych odpovédi a prostiedky MHD s 11
%. Na poslednich mistech se umistil internet s celkovym poctem 9 % hlast, letdky

s 8 %, plakatovaci plochy se 7 % a radio s 6 %.

Pfi rozdéleni jednotlivych odpovédi podle pohlavi respondentti byly
vysledky takovéto:

14 (17,5 %) muzl reklamu nesleduje, 4 (5 %) letaky, 12 (15 %) Casopisy,
12 (15 %) ochutnavky v obchodech, 5 (6,25 %) internet, 17 (21,25 %) potisk
MHD, 5 (6,25 %) plakatovaci plochy, 6 (7,5 %) televize a 5 radio (6,25 %)

17 (13,6 %) Zen nesleduje, 12 (9,6 %) letaky, 12 (9,6 %) casopisy, 25 (20
%) ochutnavky, 14 (11,2 %) internet, 5 (4 %) potisk MHD, 9 (7,2 %) plakatovaci
plochy, 24 (19,2 %) televize a 7 (5,6 %) radio.
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Nejvice muzl tedy sleduje reklamu na MHD, nejvice zen pfesvédci reklamy
formou ochutnavky a na druhém misté se tésn¢ umistila reklama v televizi.

Pokud bychom ovsem chtéli zaujmout napt. hlavné Zeny ve véku do 20 let,
vysledky by byly jiné: Nejvice Zen v této kategorii (z téch, které sleduji reklamu)
dava prednost reklamé v televizi s 35 % odpovédi a 29 % inzerci v Casopisech.
V této kategorii se naopak vibec neobjevila varianta ochutndvky v obchodé. Je
tedy dulezité stanovit, ke které skupiné¢ obyvatel chceme sméfovat propagaci a

podle toho volit propagacni prostiedky.

Srovnani sledovanosti jednotlivych médii

Pti volbé propagacnich prostfedki je velice dulezity vybér médii, tedy
nositelll propagace. Aby se nestalo ze reklamu umistime v ¢asopise, ktery ¢te jen
omezeny pocet lidi, nebo v radiu které nikdo neposlouchd ¢i v televiznim
programu, ktery nikdo nesleduje apod. Velka chyba by totiz byla umistovat
propagacni prostiedky do médii, aniz bychom védéli, jak intenzivni je jejich vliv a aniz
bychom méli piedstavu o tom, zda médium zasahuje ty typy lidi, ktefi budou
zZ hlediska cila spole¢nosti zajimavi.

Tuto situaci 1ze odstranit pouze tim, Ze budeme klast dliraz na poznani cilovych
skupin a na zhodnoceni moznosti média tyto cilové skupiny zasdhnout.

K tomu abychom zjistili sledovanost téchto médii, nam slouzi srovnavaci
vyzkumy nositelt propagace. Ten spoc¢iva v tom, ze se dotazované¢ho zeptame jak
casto Cte dany Casopis, resp. kolikrat za mésic ¢te uvedeny Casopis.

Vysledky se pak zpracovavaji pfepocitanim na pravdépodobnost tak, Ze se
udéavana frekvence vydéli maximalné moznou frekvenci a tim se ziska informace o
tom, sjakou pravdépodobnosti dotazovany do skupiny publika tohoto média.
Abychom vzali v tvahu to, ze lidé maji tendenci pfecenovat frekvenci svého
chovani, odecitali jsme od ziskanych hodnot (kromé nejvyssi) 0,1. Takto
ziskanymi koeficienty se vynasobi relativni Cetnosti odpovédi. Soucet téchto

soucint pak ptfedstavuje odhad primérného procenta lidi sledujicich dané médium.
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Ukézku tohoto postupu si uvedeme na piikladu cetnosti Casopisu Vlasta,

ktery vychazi 1x tydné. Dil¢i vypocty a vysledek je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka €. 5.: Ptiklad vypoctu pramérného poctu ¢tenait casopisu Vlasta

Frekvence | % lidi, ktefi | Pravdépodobnost | Pfepocitaci Dil¢i
Cetby uvedli danou | se kterou Casopis | koeficienty souciny
frekvenci piectou
4xmésicné | 7,9 (16 lidi) 1 1 7,9
3xmésicné | 10,2 (21 lidi) | 0,75 0,65 6,63
2xmési¢n¢ | 10,7 (22 lidi) | 0,5 0,4 4,28
Ixmésiéné¢ | 10,2 (21 lidi) | 0,25 0,15 1,53
Vibec 61 (125 lidi) 0 0 0
Soucet 100 - - 20,34

Zdroj: vlastni zpracovani.
Z vypoctu vyplyva, ze Casopis Vlasta ¢te v priméru 20,34 % dotazovanych.

Podobné propocty se uskutecnily u vSech zkoumanych casopisii. Vysledky jsou

uvedeny v grafu ¢. 4.
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Graf ¢. 4.: Vysledky sledovanosti vybranych ¢asopisi

8,41% 2,41% O Tyden
25,39% B Katka
O Nedélni Blesk
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B Rytmus Zivota
O Jackie
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B Chvilka pro Tebe
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14,20%

20,34%

16,10%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Setazeno postupné od nejétenéjsiho casopisu vypadaji vysledky takto:
Casopis Tyden ¢te 25,39 % dotazovanych, Katku 21,76 %, Ned€lni Blesk 20,44 %,
Vlastu 20,34 %, Blesk pro zeny 16,1 %, Casopis Zena a zivot 14,2 %, Rytmus
zivota 13,44 %, Jackie 11,8 %, Kvéty 10,63 %, Chvilku pro Tebe 8,41 % a Apetit
2,41 %.

Lze ptedpokladat, ze velky podil maji Casopisy Tyden a Nedélni Blesk
pravé proto, Ze se jedna o Casopisy, které cte i muzska ¢ast populace, zatimco u
ostatnich Casopist se diky jejich zaméfeni zejména jednd zejména o zeny.

Velice dulezity je také piehled které cCasopisy ¢te konkrétni skupina
respondentdl.

Mezi muzi vSech vékovych kategorii prevladaji ¢asopisy Tyden s vice nez
40% v kazdé skupiné€, Ned¢€lni Blesk, kterd mé jen o mélo mensi podil. Neni tedy

pro nas dilezité na jakou kategorii chceme svou propagaci pusobit.
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U Zen to jiz tak jednoduché neni. V kategorii do 20 let je ze jmenovanych
casopist nejctenéjsi Blesk pro zeny, hned za nim se umistily ¢asopisy Tyden a
Jackie. V dalsi vékové kategorii, tedy od 20 do 30 let byl na prvnim misté Nedélni
Blesk, na druhém Katka a dale pak Rytmus zivota. V kategorii od 30 do 40 let se
nejvyse umistil ¢asopis Zena a Zivot, dale Kvéty a Vlasta. Ve vékové kategorii nad
jaky Casopis vybrat pokud chceme zapiisobit na co nejvétsi mnozstvi Zzen. pokud
chceme ptlisobit jen na nékteré kategorie (v zavislosti na charakteru vyrobku),

musime peclivé zvazovat, jaky casopis zvolime.

Dale jsem se vénoval rozboru sledovanosti Ceskych televizi a radii.

V ptfipadé televiznich programi vede jednoznacné televize Nova, kterou
nejcastéji sleduje 41 % dotazovanych. Na druhém misté se v tomto sméru umistila
$ 30,2 % televize Prima a jen o méalo mén¢ respondentti sleduje ze jmenovanych

programil nejvice CT 1 28,8 %.

Ve sledovanosti radii je na prvnim misté Radio Faktor, které nejradéji
posloucha 28,7 % respondentli, na druhém misté se umistilo radio Frekvence 1,
které nejcastéji posloucha 21,5 % respondentd, na tfetim misté radio Evropa 2,
S 21 %, na ctvrtém misté pak rddio Impuls s 15,6 % a konec¢né radio Kiss ziskalo

13,2 % hlast.

Z dtvodu vyssiho poctu radii si pro nazornost zobrazime jejich sledovanost

v grafu ¢islo 5.
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Graf €. 5.: Sledovanost ¢eskych radii
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Pokud si tedy shrneme celkové nejsledovanéjsi média propagace, vysledek

vvvvvv

kone¢né nejsledovanéjSim radiem se stalo Radio Faktor.
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6. Zaveér

Diky metod¢ zjisStovani uéinnosti propagacnich prosttedki pomoci nartstu
prodeje jsme zjistili ze propagacni kampan spole¢nosti Madeta a.s. urcena
k propagaci Jiho¢eského lahodného mléka jako celek byla tispésna z 61,7 %.

Dotazovanim jsme se pak pokouseli zjistit ispéSnost jednotlivych
propagacnich prostredkt, které byly v této kampani pouzity. Podle ptedpokladu
ochutnavka, dale pak se nejvice lidi setkalo s potisténymi tramvajemi.

Jako velice dilezité se ukazalo byt stanoveni cilové skupiny (na jakou
skupinu obyvatel chceme propagaci ptisobit), nebot’ se potvrdilo, Ze na kazdou
skupinu plsobi jiny prostiedek propagace a kazda skupina ¢te jiny Casopis,
nejcastéji sleduje jinou televizi, popfipadé Cte jiny casopis a podle toho musime
tyto prostiedky volit.

V dalsi casti jsme si stanovili obecnou ucinnost propagacnich prostiedki,
kde se nam jako nejuspésnéjsi jevi inzerce v ¢asopisech, v televizi, formou
ochutnavky, déale pak pomoci MHD a internetu.

Obecné lze fici, Ze by bylo dobré vyuZit poznatku, Ze nejvétsi vliv maji
pravdépodobné propagacni prostiedky, které si lidé prostuduji v klidu doma, ve
chvili relaxace, kdyZ se sami rozhodnou vénovat médiu pozornost (a mohou se
tedy nalezité soustiedit) jako naptiklad Casopisy, televize, internet, letdky apod. Na
druhé strané stoji naptiklad plakatovaci plochy, na néz se jen mala c¢ast lidi
soustfedi a to praveé proto, ze byvaji umistované v blizkosti silnic, kde se lidé
vénuji jiné ¢innosti (fizeni motorového vozidla), které jim nedovoli se vénovat
propagacnimu sdéleni. Stejn¢ tak se mi zdd zZe mize pusobit reklama Vv radiu, které
si 1lidé mnohdy lidé poustéji jen jako zvukovou kulisu pfi praci, pii jizdé autem
apod. (na rozdil od televize, kterou zapnou jen kdyZ maji ¢as a jsou pfipraveni ji
sledovat).

Dalsi z propagacnich prosttedki, které se setkavaji s velkou odezvou jsou
propagacni prostifedky ptimé podpory prodeje, v tomto ptfipadé tedy ochutnavky,

pravdépodobné proto, ze lidé kladou diraz na osobni zkuSenost, kdy sami zjisti
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zda jim vyrobek vyhovuje, potravina chutna apod., na rozdil od reklamy, kde jim

nékdo jiny fikéa ze vyrobek dobie funguje, nebo je dobry.

| ty maji vSak sva tskali. Vim ze své zkuSenosti, Ze naptiklad mnoho lidi se
muze stydét vyrobek ochutnavat na vetejnosti, pfed naptiklad zndmymi lidmi,
mohou se bat Ze se nebudou umét nélezité a vécné vyjadiit jak na né vyrobek
pusobi, pfip. Ze nebudou umét odpoveédét na dotazy osoby nabizejici ochutnavku,
nebo Ze budou muset vyrobek zakoupit.

V piipadé Madety myslim, ze byly propagacni prostiedky voleny s velkou
peclivosti a tomu také odpovidaji vysledky dotazovani, tedy ze Madeta pouzivala
ty, které se nam také ukézaly jako nejucinnéjsi.

Na zéklad¢ poznatkl vyplyvajicich z provedeného Setieni bych spolecnosti
Madeta doporucil, aby v ptisti reklamni kampani pouzila inzerci vV ¢asopisech,
které ¢te vice lidi, jako napiiklad Tyden, Katka, Nedé&lni Blesk, Vlasta, Blesk pro
Zeny a podobné, inzerce v ¢asopisech se totiz ukazala byt velice G¢inna a pokud by
byla umisténa v casopisech, které ¢te vice lidi, mohla by se jeji ic¢innost jesté
zvysit. [ kdyz je jisté, Ze nemusi jit vZdy o nejuspéSnéjsi Casopis, nebot’ je tieba
také piihlédnout k cené inzerce. MuzZe se totiz stat, ze napiiklad ¢asopis, ktery sice
neni na prvnim misté v zebticku oblibenosti, ale zaostava jen o nékolik malo %,
ndm nabidne o mnoho niZ8i cenu ¢i vyS$si pocet opakovani a pro nas se tak stane
atraktivnéj$i a vyhodné&j$i v poméru ceny a poctu oslovenych lidi.

Doporucil bych tedy oslovit vySe jmenované tydeniky a poté srovnat jejich
nabidky a z nich vybrat tu nejvyhodn¢jsi, jelikoz je u nich zhruba stejny pocet
ctenaru.

Dale bych doporucil pouziti véts§iho poctu prostitedkt méstské hromadné
dopravy vybavenych propaga¢nim tiskem a to i v dal$ich vétS§ich méstech, protoze
tam, kde byly pouzity mély vysokou uspésnost. Propagace touto formou se mi jevi
vyhodna i pfes svou relativné vysokou cenu (ktera je srovnatelna s cenou reklamy
Vv televizi), avSak ve srovnani s ni ma dlouhodob¢jsi dopad, diky tomu, Ze doba

prondjmu je jeden rok.
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Naopak reklamu v televizi bych nedoporucil, pokud bychom totiz chtéli,
aby se ve velkém mnozstvi reklam na ostatni nabizené produkty neztratila, musely
by byt vynalozeny velké naklady jednak na jeji tvorbu, ale i na velky pocet
opakovani.

Zaroven bych v piisti reklamni kampani jiz nadale nepouzival propagaci
pomoci plakatovacich ploch, pravé pro jejich malou schopnost oslovit
potencionalni zakazniky.

Spole¢nost by zaroven také neméla polevovat s nabizenim ochutnavek, mozna
dokonce naopak rozsitit pocet mist, kde je bude nabizet.

Dale bych doporucil zavést inzerci na internetu, nebot’ ten se stava velice
oblibenym médiem a troufam si tvrdit Ze jeho oblibenost a pocet uzivatel bude
V budoucnu jesté vzrustat.

Velmi dilezité je také nacasovani pouziti propagacnich prostiedkd, je totiz tteba
vzit v tvahu, ze naptiklad v 1ét€ méné lidi sleduje televizi, travi vice volného casu
venku, v piirodé, piipadné u vody. Je proto tieba zvazit se kterymi propaga¢nimi
prostiedky piijdou v daném obdobi do styku. Z tohoto divodu je v 1ét€ vhodna inzerce
Vv Casopisech, které si lidé vétSinou berou s sebou, €1 radio, které mohou poslouchat

takika neomezené at’ jiz pfi ceste, nebo i u vody, na chaté, chalupé apod.
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8. Prilohy

Ptiloha €. 1: Ukazka inzerce v Casopise

Tak chutna mléko

MADETA)

‘\/’\/

: LAHODNE

0 MLEKO ¥

polotucné

'Laliodnéﬂlu-ko provonéné sluncem
a kvéty jihoceskych luk pozna po prvnim
dousku kazdy. Jihoceské miéko si svou
vytecnou chut a vini zachové po celou
dobu trvanlivosti {2 tydny), nebot novy
obal s praktickym $roubovacim
Uzdvérem ho dokonale'ochréani
pred plsobenim svétla.

www.madeta.cz
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Piiloha €. 2: 1. strana dotazniku

Véazena pani, Vazeny pane

Studuji obor Obchodné podnikatelsky na Zemédélské fakulté Jihoceské Univerzity
v Ceskych Budgjovicich a v soutasné dobé zpracovavam diplomovou praci,

jejiz soucasti je 1 dotaznikové Setfeni.

Z4dam Vas laskavé o vyplnéni dotazniku. Ubezpeduji Vs, Ze vysledky Setieni jsou
zcela anonymni a budou vyuzity jen pro Gcely této prace. Pokud jste se rozhodl(a)
dotaznik vyplnit, prosim Vas o pravdivé uvedeni udaji.

Dé&kuyji za spolupréci.

L Pijete mléko? [] ano []ne
2. Znate JihoCeské lahodné mléko od Madety? (Hranaty obal s modrym
uzavérem) [] ano []ne >ot&. 6
3. Kupujete Jiho¢eské lahodné mléko od Madety?
[] Aano []ne
4, Setkali jste se s jeho propagaci?
ANO []nNE > ot¢. 6
5. Kde jste se s jeho propagaci setkali?
Casopis I:l ochutnavka v obchodé
I:l plakatovaci I:l potisk tramvaje
plocha
6. Sledujete reklamu? [] Ano []nE >ot¢. 8
7. Jaka reklama Véas obecné piesvéddCi o koupi vyrobku? (vyberte prosim
jednu moznost) I:I letaky Casopis

I:l ochutnavka v obchodé I:l internet

I:I potisk tramvaje, I:I plakatovaci
autobusu plocha
televize I:I radio

8. Pokuste se, prosim, odhadnout, jak ¢asto Ctete nebo prohlizite tyto tydenniky.

Pokud jej nectete vubec, nechte prosim kolonky prazdné.

Vlasta 1xmésicné 2X mésicné
3xmésicné 4xmésicné
Rytmus Zivota 1xmésicné 2x mésictné
3xmeésicné 4xmésicné
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Piiloha €. 3: 2. strana dotazniku

Zena a Zivot 1xmésiéné 2x mésiéné
3xmeésicné 4xmésicné
Chvilka pro Tebe 1xmésicné 2x mésicné
3xmeésicné 4xmésicné
Blesk pro Zeny 1xmésiéné 2x mésicné
3xmeésicné 4xmésicné
Kvéty 1xmésiéné 2x mésicné
3xmésicné 4xmésicné
Aptetit 1xmésiéné 2x mésicné
3xmésicné 4xmésicné
Jackie 1xmésicné 2x mésicné
3xmésicné 4xmésicné
Katka 1xmésicné 2x mésicné
3xmeésicné 4xmésicné
Nedélni Blesk 1xmésicné 2x mésicné
3xmeésicné 4xmésicné
Tyden 1xmésiéné 2x mésicné
3xmésicné 4xmésicné
9. Odhadnéte, prosim, ktery ze jmenovanych televiznich programu

nejCastéji sledujete.

[]crH
I:l Prima

- 606 -

I:l Nova



Piiloha €. 4: 3. strana dotazniku

10.

11.

12.

13.

Odhadnéte, prosim, kterou ze jmenovanych stanic v radiu

nejCastéji poslouchate.

Pohlavi

Vék

Velikost mista
Bydlisté

Kiss

L1 tmpus
[ 1] evropa2
[] muz
[ <o
[] 3140

I:l <10 tis. obyv.

I:l 51 - 100 tis. obyv.

I:l Praha
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I:l Faktor
I:l Frekvence 1

I:l 11 - 50 tis. obyv.
I:l >100 tis. obyv.
I:l Brno



Ptiloha ¢. 5: Ukéazka propagace na prosttedcich MHD v Praze

Ptiloha ¢. 6: Ukazka propagace na prostfedcich MHD v Praze
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Ptiloha €. 7: Ukéazka propagace na prostfedcich MHD v Praze




9. Summary

The subject of this thesis is Madeta a.s., which is the biggest milk
processor in the country. It deals with milk buyout, milk processing and milk
products sale. Firm domicile is located in South Bohemia.

The purpose of this thesis was means of advertising efficiency determination,
that were used by Madeta a.s. within its advertising campaign concerning the South
bohemian delicious milk, which took place in November and December previous year,
i.e. 2005.

Another purpose was to evaluate amount concerning numbers of people reading
the most notorious Czech magazines, watching Czech TVs and listening to broadcasting
stations. That will later allow us to pick a magazine, a radio or a TV, which is read, or
watched by the highest amount of people.

Herewith we were also interested in which advertising media generally most
influence people’s behaviour and their choice while buying goods.

In single chapters | attended to advertising media fragmentation and
determination of terms and theories relating their use. Next | dwelled on answer sheet
outcomes analysis and single media temporary ratings situation analysis.

The result of this thesis is prospective improvements for the campaign to come
recommendation; which means of advertising should be used or should not be used any
more.

According to presumption the most successful appeared magazine advertising
and tasting, further also advertising through printed trams. For the campaign to come |

would recommend internet advertising, because at present this medium is of big effect.
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