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Vicekriterialni optimalizace reklamy

Multiple-criteria Optimization in advertising

Souhrn

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé osnovni ¢asti. Cast teoretickou, ve které
jsou zpracovana témata marketing, zejména marketingovy mix a marketingova
komunikace, reklama, zejména druhy a cile reklamy a vicekriteridlni rozhodovani,

modely vicekriterialni analyzy variant a modely vicekriterialni optimalizace.

V praktické ¢asti jsou poznatky z teoretické €asti vyuzity k vybéru nejvhodné;jsiho
druhu reklamy pro vybrany podnik pomoci metod vicekriteridlniho rozhodovani,
konkrétné se jedna o vybér z variant reklama v oblastnim Casopise, internetova reklama
a reklama formou letdkd. Z modelu vicekriteridlniho rozhodovani metodou vazené¢ho
souctu vychazi jako nejvhodnéj$i reklama v oblastnim casopise. Vysledky budou

poskytnuty tomuto podniku k vyuziti v praxi.

Summary

This bachelor thesis is dividend into two structures. In the theoretical part there are
elaborated topics as marketing, particularly marketing mix and marketing
communication, advertising, particularly types and objectives of advertising and

multicriteria analysis of variants and models of multicriteria optimization.



In the practical part the fading soft he theoretical part are applied to choose the most
suitable type of advertising for the selected company using methods of multicriteria
decision making. Specifically there is a choice from the following variants: advertising
in a regional magazine, internet advertising and advertising in the form of leaflets.
Using the model of multicriteria decision making by the method of weighted sum, the
advertising in a regional magazine seems to be the most suitable form of advertising.

The findings will be given to that company for use in practice.

Kli¢ova slova: komunikace, marketing, média, metoda vazeného souctu,
optimalizace, propagace, reklama, rozpocet, teorie rozhodovani, vicekriterialni analyza

variant.

Keywords: advertising, budget, communication, decision theory, marketing,
medium, method of weighted sum, multiple-criteria analysis of options, optimization,

promotion.
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1 Uvod

Reklama je forma komunikace mezi proddvajicim a potencidlnim zdkaznikem. Cilem
je ptimét zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby, kterou nabizi prodavajici. Casto je
oznamovana jako zprava, ktera obsahuje nazev produktu nebo sluzby a informaci, jaky

prospé&ch tato koupé€ zakaznikovi pfinese.

Reklama je velkd sila, kterd plsobi na mySleni, chovdni a rozhodovani lidi.
Setkavame se s ni kazdy den v radiu, televizi, tisku, dokonce je kazdym dnem
modernéjsi prevlékat do reklamnich kostymi 1 lidi, které potkavame na ulici. Mnoho
vyzkumt jiZ prokazalo, ze reklama plsobi na lidi, aniZ by si to uvédomovali a ovliviiuje

tak jejich ndkupni chovani.

Vybrat si spravnou reklamu je tedy velmi dalezité pro kazdou malou i velkou firmu.
Spatna reklama totiz miize bud’ odradit potencialni zdkazniky, nebo dokonce upozornit
na nejvét§iho konkurenta. Pravé toto se napiiklad v roce 2006 stalo spolecnosti
Centrum.cz, kterd nestastné zvolila za maskota své televizni reklamy psa. BohuZel jeji
nejvetsi konkurent, spole¢nost Seznam.cz, pouziva jako logo prave toto zvife, coz vedlo
k domnénkdm vétsSiny lidi, Ze tuto reklamu vysila pravé ona. Takze na toto je nutné dat

si pozor.

Kromé tohoto pohledu na sprdvnou reklamu je také dilezité, aby reklama podnik
neuvedla do financ¢nich potizi. Je tedy potieba sestavit reklamni rozpocet, ktery pro
podnik bude financné¢ tnosny, dale vybrat spravny druh reklamy, ktery oslovi cilovou
skupinu zakaznikli a v neposledni fad¢ ji vytvofit kreativné, poutavé, s cilem zviditelnit

dobré stranky produktu nebo sluzby konkrétniho podniku.



2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je sestaveni reklamniho rozpoctu ve vybrané spole¢nosti
Svatovéclavsky Club Squashe a zhodnoceni soucasnych nabidek reklam v méstské ¢asti

Praha 1, kde tato spolecnost pusobi.

Pro sbér pottebnych dat byly vyuzity metody: dotaznikové Setfeni, rozhovor a vlastni
pozorovani. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ve spolupraci s dotaznikovou sluzbou

www.vyplnto.cz. Dotaznik je k praci pfiloZzen. Byla vyuZita fizend, vyzkumna forma

rozhovoru - dialog a pfimé, zaméfené a dlouhodobé pozorovani v ptirozenych situacich.

Vhodna reklama pro podnik byla vybrana ze tii variant podle tii kritérii pomoci

modelu vicekriterialni analyzy variant, metodou vaZeného souctu.



3 Teoreticka vychodiska

3.1. Marketing

Marketing je definovan jako proces, ve kterém skupiny a jednotlivci ziskavaji
prosttednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v zavérecné fazi uspokojeni potieb
a pozadavkll zdkaznika takovym zplUsobem, aby byly splnény i1 potteby a cile

organizace (Bouckova a kol., 2003).

Marketing ptedstavuje jakysi integrovany komplex Cinnosti, které jsou zaméiené
na spotiebitele a trh. Nejedna se o nesourody a roztiistény soubor jednotlivcl a riznych
aktivit, ale o ucelenou a systematickou snahu o spolupraci a koordinaci ¢innosti velkého

mnozstvi na sobé nezdvislych a samostatnych subjektti (Foret, 2001).

Podle moderni definice je marketing procesem planovani a napliiovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce mySlenek, vyrobkli a sluzeb, ktery uspokojuje
potieby jedinci 1 organizaci. Tato definice byla pfijata Americkou marketingovou

spolecnosti v roce 1985.

Marketing muizeme také rozdélit na mikromarketing a makromarketing.
Makromarketing se podobné jako makroekonomie zabyva obecnymi aspekty fungovani
trzniho mechanismu, globalnimi vztahy mezi nabidkou a poptavkou, agregovanymi
toky produktl v narodnim 1 mezinarodnim métitku a studuje vSechny vedlejsi efekty,
které z fungovani marketingového systému vyplyvaji. Oproti tomu mikromarketing se
zabyva marketingovymi aktivitami konkrétnich podnikatelskych, ale také
spotiebitelskych subjektli a studuje zplsoby, jak fesi své specifické problémy. Téz se
zabyva studiem marketingového chovanim jak zdkaznikd, tak i organizaci (McCarthy

a Perreault, 1995).



Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi klicov€é pojmy marketingu, je to soubor vSech
marketingovych ndstroji, které firma pouzivd k tomu, aby dosihla svych
marketingovych cili na trhu. Otcem mysSlenky marketingového mixu je Neil H. Borden,
ktery vychazel z analogie s kola€em v prasku a tvrdil, Ze vychozi prasek je vhodnym
zékladem k upeceni dobrého kolace. Je dobré ho do jisté miry ochucovat a vylepSovat,
ale neni radno to pifehnat, také by pak mohl byt pieslazeny. Na tuto teorii navazal
E. Jerome McCarthym z Minesota State University, ktery vytvofil a pojmenoval Ctyii
vysledné slozky marketingového mixu - Product, Price, Place a Promotion, taktéz

znamymi jako ,4P”. (Kolektiv autori VSE, 2008)

Pojmem Product rozumime vse, co je prodavano, jakykoliv statek. Nejedna se pouze
o samotny vyrobek nebo sluzbu, ale o vSe, co je zdkaznikovi proddvano, to znamena, ze
sem patii také zadrucni doba, servisni sluzby, rozvoz a samoziejmé také ptijatelna cena.
Proto produkt rozdélujeme na pét urovni. Zakladni Groven maé napliovat hlavni
pozadavky zdkaznika na kupovany statek, naptiklad ubytovani zakaznika v hotelu,
kupuje si tim vlastné odpocinek. Druhd uroven se zaméfuje na uspokojeni potieby
zakaznika, naptiklad ze v hotelovém pokoji bude postel a socialni zatizeni. Tteti uroven
se nazyva idealizovany ocekdvany produkt, zédkaznik ptfedpoklada, ze v hotelovém
pokoji bude ¢&isto a uklizeno. Ctvrta Girovei je jakysi piidavek k produktu, v hotelovém
pokoji bude naptiklad televizor. Pata trovenl se nazyva potencialni produkt a zahrnuje
veSkeré roz§iteni nebo ptfidavky v budoucnosti - maji nadchnout a ptekvapit, naptiklad

vérnostni vyhody a ptijemny personal (Kotler, 2001).

Kotler (2001) také definoval takzvany totalni vyrobek. Sklada se z jadra vyrobku
(vyrobek samotny), prvni slupky (obal, kvalita) a druhé slupky (rychlost dodani,
instalace, servis, zaruka). Existuji jest¢ dal$i moznosti déleni, tato prace jimi ale nebude

podrobnéji zabyvat.



Obrazek 1 Totalni vyrobek podle Philipa Kotlera

Poradenstvi

Znacka

Kwvalita

Zdroj: http://st.vse.cz/~XHAVK12/Produkt.htm
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to citlivy nastroj, kterym vyrobce nebo prodejce realizuje zisk a zaroven sdéluje vyrobci
nebo prodejci a také zdkaznikovi né¢jakou informaci. Cena vyrobku nebo sluzby se tedy
pohybuje na rozhrani dvou pojmt. Na jedné stran¢ se jednéd o subjekt nabidky, ktery se
snazi o to, aby cena pokryla jeho vyrobni naklady a aby dosahl néjakého zisku. Na
strané druhé je zdkaznik, ktery se na zdklad¢ informaci ziskanych z ceny rozhoduje, zda

dany vyrobek nebo sluzbu koupi ¢i nikoliv (Maruani, 1995).

Distribucni cesty - Placement zprostfedkovavaji cestu vyrobku od vyrobce az
ke konecnému spotiebiteli. Zakladnimi institucemi v tomto systému jsou velkoobchod
a maloobchod. Nakup nebo prodej zbozi sjedndvaji broketfi, agenti a obchodni
reprezentanti. Soucasti distribuniho systému jsou napiiklad pieprava zboZzi,
a poskytovani uvéru. Tento systém poskytuje spotiebiteli hlavné dvé vyhody a to
prostorovou a asovou, nebot mu umozni produkt zakoupit v misté a Case, které

preferuje (Hordkova, 1992).



Pelsmacker (2003) uvadi, Zze marketingova komunikace tedy Promotion je
nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Jeji soucasti jsou vSechny nastroje,
jejichz prostfednictvim podnik komunikuje se svymi cilovymi zakazniky, podporuje

vyrobky a image podniku jako takového.

Propagace je definovéana jako kazda forma komunikace, kterou pouZiva organizace
k informovani, pfesvéd€ovani nebo ovliviiovani soucasnych nebo budoucich zdkaznikl

(Heskova, 2003).

Nektefi tento typ marketingového mixu chvali a podporuji, avSak najdou se 1 taci,

vvvvvv

slozka a to People - lidé.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejdalezitéjSich nastroji marketingového
mixu. Podle Heskové (2001) je to ,.komunikace, kterou pouZziva podnik k informovani,
pfesvédcovani nebo ovliviilovani dnesSnich nebo budoucich potencidlnich zdkaznikd.
Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postoji, ocekdvani a zplsoby

chovani spottebiteli v souladu se specifickymi cily podniku.*.

Mezi zékladni nastroje komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej a public relations. Reklamou se zabyva nasledujici kapitola, proto toto téma

nebude v podkapitole Marketingova komunikace rozebirdno.

Podpora prodeje je soubor nastroji, které podnik pouzivd k tomu, aby piimél
zékaznika ke koupi jeho produktu. Tellis (2000) definuje podporu prodeje takto:
»Charakterizujeme-li cestu podpory prodeje, hovorime o tom, jde-li o podporu prodeje
urcenou zprostredkovateli, maloobchodnikovi nebo spotrebiteli. Podpora prodeje
zprostredkovateli je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo
maloobchodnikovi Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem

spotrebiteli. Podpora prodeje spotrebiteli je nabizena vyrobcem primo spotrebiteli. “.



Osobni prodej (osobni nabidka) je jeden z nejefektivnéjSich prostiedki
komunika¢niho mixu, vyuziva psychologické poznatky z verbdlni 1 neverbalni
komunikace. Madm mnoho podob, od obchodniho jednani pfes zjiStovani prodeje
obchodnimi zéstupci az po prodej v maloobchodech. Osobni kontakt je dobry v tom, ze
umoziuje 1épe vystihnout potieby a pozadavky druhé strany a pfizpisobit jim prodejni

argumentaci (Vysekalova, 2002).

Pojem public relations je definovan jako manazerské funkce, které vystihuji vetrejné
nazory, politiku a image daného podniku. Prostfednictvim ného podnik komunikuje
s vnéjSim prostiedim a spolu s reklamou dosahnou vyraznéjSiho efektu. Bohuzel public
relations byva podcenovany, avSak dobrd kampan v této oblasti propojend s ostatnimi

¢astmi komunika¢niho mixu miZe byt velmi Gi¢inna a hospodarna (Kotler, 2001).

3.2. Reklama

Slovnik cizich slov reklamu popisuje jako ovliviiovani spotiebitele s cilem vyvolat
jeho zajem o koupi. Zékon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy tika, Zze reklamou
se rozumi oznameni, prevedeni €i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zévazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni

stanoveno jinak.

Reklama je naprosto vSe, co podnik déla, jak nabizi své produkty, jak komunikuje
se zdkazniky. Toto vSechno ma vliv na to, jak se lidé na firmu a jeji produkty divaji, co

si 0 ni mysli a zda n€kdo bude kupovat to, co firma nabizi (Zeman, 1994).

Druhy reklamy

Reklama se rozdéluje dle Zivotniho cyklu produktu a dle objektu reklamy,
na reklamu obrannou a reklamu srovnavaci. Podle zivotniho cyklu vyrobku je reklama
délena na zavadéci, presvédCovaci a pripominkovou, podle objektu na reklamu

vyrobkovou a institucionalni (Machkova, 2006).



Informacni neboli zavadéci reklama ma za ukol vzbudit pozornost o novy vyrobek,
sluzbu, osobu, situaci, misto, mySlenku nebo organizaci na trhu. Jednd se o prvotni

podporu vyrobku pii vstupu na trh.

Presvédcovaci reklama ma za ukol, jak jiz ndzev napovida, presvéd¢it zakaznika ke
koupi produktu. Pouziva se tehdy, kdyz uz ma produkt na trhu své misto a cilem je

rozvinout poptavku po tomto produktu.

Podminkova (pripominkova) reklama napomaha k udrzeni pozice produktu na trhu
a voln¢ tak navazuje na predchozi typy reklam. Nejcastéji je vyuzivana ve fazi zralosti

nebo uatlumu.

U obranné reklamy se jedna o vefejné placené¢ sdéleni prostfednictvim médii
s cilem pfesveédCit zdkaznika o stanovisku, které by mél podle daného podniku k jejich
produktu zaujmout. Je zde ale nebezpeci, negativni reakce ze strany spotiebitell

a prechod ke konkurenci.

Reklama, ktera pfimo nebo nepfimo porovndva svij produkt s produktem
konkurence, se nazyva srovnavaci reklamou. Tento typ je ale upraven zadkonem nebo

uplné zakazan.

Vyrobkova reklama se zamétfuje na uzitek, ktery zakaznikovi pifinese koupé
a pouzivani proddvaného vyrobku. Naproti tomu institucionalni reklama se zaméiuje
na vyzdvihnuti kladnych strdnek podniku, jeho zaméteni na kvalitu vyrabéného zboZzi,
dodrzovani smluvnich podminek a lhit. Cilem je vzbudit v zakaznikovi divéru

k danému podniku a tim 1 k prodavanému vyrobku.

Kobera (2011) dé€li reklamu jesté na vSeobecnou, kde je cilem zvySit poptavku
po konkrétnim produktu bez odliSovani jednotlivych znacek, dale na znac¢kovou, kde se
reklama naopak zaméiuje na konkrétni znacku, a instituc¢ni, ktera ma za ukol zlepsit

goodwill a image firmy.



Cile reklamy

Zakladnim tkolem ptfed zahdjenim reklamni kampané je stanoveni cill, které ma
podniku pfinést. Stanoveni cili vétSinou vychazi ze situacni analyzy, ktera je zamé&fena
hlavné na hodnoceni spotiebiteli a konkurence. Cile reklamy ale mtizeme délit 1 podle
toho, zda maji za kol informovat, pfesvédCovat nebo piipominat, coz je popsano

v ptedchozi kapitole (Bouckova a kol., 2003).

Podle Tellise (2000) Ize reklamni cile klasifikovat jako taktické, vyjadiujici
okamzity nebo kratkodoby vyhled, strategické, kde se naopak jednd o dlouhodobé cile
zalozené na hlub$im poznani dynamiky trhu, a kone¢né cile, které jsou vykazovany
pomoci ucetnich ukazatelll vykonnosti firmy, a to podle prodeje, trzeb a ziskti. Manazeti
velmi Casto planuji reklamu tak, aby radéji dosahli vétsi ziskovosti nebo vysSich trzeb
nez dlouhodobych strategickych cili, jelikoz zisk a trzby se snadnéji ur€uji a sleduji. D4

se fici, Ze dlouhodobym cilem kazd¢ reklamy je zvysit ziskovost podniku.

Schultz (1995) uvadi tifi zpisoby meéifeni efektivnosti reklamy, a to trzby, vlivy
chovani a komunikacni efekty. PoZadavek na zvySeni trzeb jako reklamni cil si davaji
vétSinou mensi firmy, které prodavaji produkt piimo spotiebiteli, je to jedna
z nejpiistupnéjSich cest k méfeni vlivu reklamy. Soucéasti reklamy mlze byt
1 podnécovani zakazniki k tomu, aby se kromé& nakupovani zucastnili raznych akci,
prohlidek podniku a podobng. Podle zplsobu a hojnosti reakci zakaznikd na tyto
podnéty pak podnik mize urcit, kdo na reklamu reaguje a jakych vysledkil bylo
dosazeno. Tento zpisob méfeni sleduje vlivy na chovani zédkaznikii. O méteni efekti
reklamy v oblastech podvédomi, znalosti, preferenci nebo jinych psychickych projevi

spotiebiteld jde v méfenich s ndzvem komunikaéni efekty.

Reklama a propagacni média

,Reklama je Sifena prostfednictvim vSech dostupnych médii propagace, zejména
televizi, rozhlasem, dennim tiskem, casopisy, plakatovymi plochami, osobnimi
postovnimi zdsilkami atd. Kazdy druh vySe uvedenych médii propagace ma své

pfednosti a nedostatky.“ (Horakova, 1992).



Vsechny typy médii maji své technické parametry, které sice nepodl€éhaji vliviim
komunikétora, ale ovliviiuji proces hromadného sdélovani v obou smérech. Zadavatel
reklamy ¢i reklamni agentura by méli vytvaret optimalni strukturu vyuZziti médii v ramci
komunika¢niho marketingového mixu hlavné na zaklad¢é znalosti cilovych skupin. Ten,
na koho reklama puasobi, se mize svobodné rozhodnout, kterému typu reklamy da
prednost, zda televiznim, rozhlasovym nebo si bude ¢ist denni tisk ¢i Casopisy

(Vysekalova, 2002).

Pro pracovnika, ktery vybira druh média, musi mit znalosti ohledné jejich
charakteristik z hlediska dosahu, frekvence a tcinku. Podle Kotlera (2001) si musi

vybrat z nasledujici nabidky podle riznych charakteristik:

Zvyky cilovych prijemcii ve vztahu k médiim - denni tisk ¢te vétSinou populace

star§iho veku, televizi a rozhlasovym médiim dava zase prednost mladez,

Produkt - kazdy druh média ma rizny potencidl k efektivnosti reklamy v zavislosti

na konkrétnim vyrobku,

Sdéleni - kazdy druh sd€leni je vhodné prezentovat jinym zpusobem. Pokud
naptiklad prezentace vyrobku vyzaduje velké mnozstvi technickych udaja, je lepsi

vyuzit tisk nez rozhlas ¢i televizi.

Dle Horakové (1992) je také ptihodné pii vybéru vhodného média zabyvat se jejich

vlastnostmi. Ty déli na:

Naléhavost — s nékterymi médii pfijdeme do styku, 1 kdyZz je nevyhledavame,
s jinymi je to spiSe naopak. Reklama je tim vice G¢innéj$i, ¢im je uplatnéné médium
propagace neodbytné;jsi,

Demonstrativnost - do jaké miry je dané médium schopné vysvétlit zpisob uzivani

propagovan¢ho vyrobku,

Identifikace baleni - jednotlivda média se 1i8i tim, jak jsou schopné zobrazit obal,

ve kterém je propagované zboZzi prodavano,
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Rychlost odezvy - navazuje na naléhavost, ¢im vice média vyviji tlak na pfijemce,

tim rychlejsi je odezva od zakaznik.

Média se mezi sebou také odliSuji tim, jak rychle je mozné a jestli viibec aktualizovat
sdéleni. Sledovanymi aspekty jsou technické okolnosti a nédklady na vytvofeni nové

reklamy.

Naklady - naklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru pro Sifeni reklamy jsou

relativni, vztahuji se na tisic dosazenych piijemct,

Vyrobni naklady - ndklady na pofizeni reklamniho Sotu, ktery vybrané¢ médium

bude §ifit,

Penetrace hlavnich trhi - je dilezité vybrat takové médium, které bude reklamu
sitit hlavné v oblastech, kde je nejvétsi spottebitelskd poptavka po inzerovaném

produktu.

11



Tabulka 1Charakteristiky hlavnich druhii médii podle Kotlera

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Flexibilita, v€asnost, dobré
pokryti mistniho trhu, Siroké
pUsobeni, vysoka duvéryhodnost

Spatna jakost tisku, nizka
cetnost jednoho vytisku

Televize

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb,
apeluje na smysly, velka
pozornost pii sledovani, velky
dosah

Vysoké absolutni naklady,
pteplnénost, ptelétava
pozornost, mensi selektivita
piijemchi

Adresné
zasilky

Volitelnost piijemct, pruznost,
z4dna konkurence stejného média,
osobni osloveni

Pomérné vysoké naklady,
povést nevyzadané¢ho
reklamniho materialu

Rozhlas

Masové pouziti, vysoka
geografickd a demograficka
selektivita, nizké naklady

Pouze zvukova prezentace,
niz8i pozornost nez televize,
nestandardizované
vyhodnocovani sledovanosti,
pielétava pozornost

Casopisy

Vysoka geograficka a
demograficka selektivita, divéra a
prestiz, vysoka jakost tisku,
dlouha Zivotnost, vysoka Cetnost
jednoho vytisku

Dlouhé ¢ekaci doba pti ndkupu
inzertni plochy, ¢ast
neprodanych vytiski, Zadna
zaruka umisténi

Venkovni
reklama

Pruznost, velky pocet
opakovanych pusobeni, nizké
naklady, mal4 konkurence

Nemozna volitelnost pifjemcil,
omezeni vytvarného feseni

Zluté
stranky

Vyborné pokryti, vysoka diveéra,
velky dosah, nizké naklady

Vysoka konkurence, velka
casova prodleva mezi
zakoupenim a piisobenim,
omezeni tvlr¢iho pfistupu

Bulletiny

Velmi vysoka selektivita, iplna
kontrola rozesilani, moznost
interaktivniho pusobeni, relativné

nizké néklady

Naklady se mohou vymknout
kontrole

Brozury/

Pruznost, Gplné kontrola
rozesilani, moznost dramatizace

letaky

sdéleni

Nadmérna produkce vede
k vysokym nékladim
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Velké mnozstvi uzivateld, Pomérné vysoké ndklady i

Telefon N , - o o
moznost osobniho rozhovoru pi1 vyuziti dobrovolniki
, o . Pomérné nové médium s malym
Vysoka selektivita, interaktivnost, ) " o y , Y
Internet poctem uzivatelii v nékterych

relativné nizké naklady zemich

Zdroj: Kotler, 2001

Trendy vyuzivani reklamnich médii

Podle reakci respondentti (podle vyzkumu spolecnosti Mather Communications) jsou
v Ceské republice nejvyuzivanéj§imi médii tisk, televize a internet. Z toho plyne, Ze
Cesi jsou opatrni na experimentovani s novymi médii, kterda nemaji prokazatelnd
meétitelnou efektivitu (vSe kromé TV, tisku, webové kampané a direct marketingu),

tfetina firem do nich investuje asi 6 — 10% ro¢niho rozpoctu.

I pfes tento konzervativni pfistup, 71% respondentli zodpovédnych ve firmach
za marketingové aktivity povazuje za podstatné hledani novych napadd, ale jen 13 %
z nich si najde ¢as na inovaci. Pfitom 18% z nich by chtélo uskutecnit virtualni kampan,
17% z nich chce v budoucnu uskutecnit reklamu formou SMS a MMS
a 14% respondentii chce umistovat reklamni videa na webové stranky naptiklad

Youtube (Marketingové noviny, 2007).

Reklamni rozpocet

Podle Kotlera (2001) se pouzivaji ¢tyfi obecné piistupy ke stanovni rozpoctu:

Metoda stanoveni rozpocétu podle mnoZstvi firmy, kde je rozpocet stanoven
v takové vysi, kterou si firma miize dle ndzoru manazerti dovolit. Po odecteni naklada
od trzeb dostanou rozdil, ktery pfidéli na reklamu. Tento piistup se absolutné nezabyva

ucinnosti reklamy na obrat, reklamni naklady jsou zatfazeny mezi zbytné vydaje, 1 kdyz
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je reklama kritickym faktorem uspéchu. Tato metoda se vyuziva spiSe v malych

firmach.

Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb (planovanych nebo
stavajicich) je jednoduchd metoda, management vidi pfimou vazbu mezi komunikacéni
podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotku. I pfesto ale ma tato metoda vice zaport
nez kladl, obrat se jevi manazerim jako divod podpory, ne jako jeji vysledek.
Vysledky spiSe vypovidaji o faktu, ze vySe reklamnich nakladl je zavisla na velikosti
obratu. To znamend, Ze do znaCek s vySSim obratem se 1 vice investuje, v mnoha
piipadech tak procentni metoda vychazi z dostupnych zdroji namisto z trzebnich
prilezitosti. Stava se, ze tento postup neumozni investici v piipadech, kdy je potieba
znacku podpofit. Rozpocet neni stabilni (méni se podle ro¢niho obratu), coz

znemoznuje dlouhodobé planovani.

Metoda konkurenéni rovnosti je zalozena na stanoveni reklamniho rozpoctu
v porovnani s rozpoctem konkurentli. Firmy tedy monitoruji konkuren¢ni reklamu nebo
sleduji publikované odhady reklamnich vydaji v jejich odvétvi a podle toho stanovuji
vlastni rozpocet. Tato metoda ma dva argumenty, které pro ni hovoii a to,
ze konkurence reprezentuje kolektivni moudrost v konkrétnim odvétvi, a Ze podobna
urovenl nakladi zamezuje reklamnim valkdm. Ve skutecnosti to ale neni pravda. Neni
divod, pro¢ by jind firma nemohla mit lepsi reklamni napad pfti stejnych ndkladech,
nehled€ na to, ze konkrétni firma ma své specifické reklamni potteby. Navic neexistuje

jediny dikaz, ze vyrovnané rozpocty zamezi reklamnim valkam.

Metoda tkoli a cilii nabizi nejlogictéjsi pristup, firma stanovuje reklamni rozpocet
podle toho, ¢eho chce dosahnout. Metoda vyzaduje definici urcitych reklamnich cild,
urceni ukold, nezbytnych k jejich dosazeni a odhad nutnych néakladi. Celkovy soucet
nakladl je zakladem reklamniho rozpoctu. Je to ale nejnaro¢néj$i metoda, neni totiz
snadné¢ odhadnout, jaké konkrétni Ukoly je tfeba stanovit, aby pfinesly konkrétni

vysledky.
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Za zminku jesté stoji dvanact metod rozpoctovani, které ve své knize uvadi Schultz

(1995) :
e pomér reklamy k prodeji (procento z prodeje),
e pomér reklamy k ziskovému rozpéti,
e pfidél na kus,
e pasivita,
e multiplikator inflace médi,
e konkurencni srovnani,
e ukoly nebo cile a ukoly,
e metoda zbytku,
e prehled historie znacek,
e modelovani,
e experimenty,

e fixni ¢astka.
3.3. Modely vicekriterialniho rozhodovani

,Modely vicekriterialniho rozhodovani zobrazuji rozhodovaci problémy, v nichZ se
dasledky rozhodnuti posuzuji podle vice kritérii. Vicekriterialnost charakterizuje témer
kazdou rozhodovaci situaci. Zohlednéni vice kritérii pfi hodnoceni vnaSi do feSeni
problémt obtize, konflikty, které vyplivaji z obecné kontroverznosti kritérii. Kdyby
totiz vSechna kritéria ukazovala na stejné feSeni, stacilo by pro volbu nejvhodné¢js$iho

rozhodnuti jediné z nich. Ugelem modeldi v téchto situacich je bud’ nalezeni ,nejlepsi«
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varianty podle vSech uvazovanych hledisek, vylouceni neefektivnich variant, nebo

uspofadani mnoziny variant.* (Subrt a kol.,2011)

Vicekriteridlni rozhodovani lze rozdélit na dva modely a to modely vicekriterialni

analyzy variant a modely vicekriteridlni optimalizace.

Modely vicekriterialni analyzy variant

Tato teorie a model se zabyva problémy, jak vybrat jednu nebo vice variant z vyctu
moznych variant a doporucit je k realizaci. Rozhodovatel by mél byt pfi vybéru variant
maximalné objektivni, je mozno odd¢lit osobu zadavatele ulohy od jejiho feSitele. Toto
ma své vyhody i1 nevyhody. Vyhodou miize byt, ze feSitel je malokdy zainteresovan
na vysledku rozhodnuti a proto postupuje maximalné objektivné. Nevyhodou ale muze
byt to, ze teSitel neznd vSechny detaily ulohy. Vysledkem tak sice bude nejlepsSi
varianta, ale nejefektivnéjSi by mohla byt varianta, ktera se umistila na druhém misté,

zv1asté pti malych rozdilech mezi nimi (Subrt a kol.,2011).

Model vicekriteridlni analyzy variant pracuje s kone€nou mnoZinou m variant, které
jsou hodnoceny podle n kritérii. Cilem je tedy vybrat nejlep$i nebo kompromisni
variantu, popiipad¢ setadit varianty od nejlep$i po nejhorsi nebo vyloucit neefektivni

varianty (Subrt a kol., 2011).

Podle Subrta prvky modelu vicekriterialni analyzy variant jsou varianty
(realizovatelné, logicke), kritéria (kvalitativni, kvantitativni), kriteridlni matice (jeji
prvky tvofi hodnoceni i-té varianty podle j-tého kritéria). Kritéria délime podle raznych

hledisek.
Podle povahy:

e kritéria maximalizacni, pfi hodnoceni vychazime z toho, ze nejleps$i varianty

maji nejvyssi hodnoty,

e kritéria minimaliza¢ni, pii hodnoceni vychazime z toho, Ze nejlepsi varianty

v v
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Podle kvantifikovatelnosti:
e kritéria kvantitativni (objektivni) tj. objektivné métitelné tidaje,

e kritéria kvalitativni (subjektivni) tj. nelze je objektivné zméftit, hodnoty
vét§inou subjektivné odhadnuté, pouzivaji se bodovaci stupnice nebo relativni

hodnoceni variant.

Diilezité jsou také preference jednotlivych kritérii pred ostatnimi. Preference kritérii

mize byt vyjadiena nékolika zplsoby:
e aspiracni uroven kritéria,
e portadi kritérii,
e vahy jednotlivych kritérii,
e zplsob kompenzace kriteridlnich hodnot,
e anebo nemusi byt znama viibec.
Metody stanoveni vah Kritérii

Nejpouzivanéj§i metody stanoveni vah kritérii mezi kritérii sefazenych podle

informace, jakou tyto metody pozaduji u vstupu, jsou:

Stanoveni vah Kritérii podle ordinalni informace o preferencich Kritérii, kde

tfesitel je schopen vyjadrit dilezitost jednotlivych kritérii tak, ze pfifadi vSem kritériim

jejich potadi, nebo je parové porovna. Je piipustné oznacit dvé kritéria jako rovnocenna.

metoda poradi - kritéria hodnoti nékolik expertl, ktefi kritéria sefadi podle
dileZitosti. Nejdulezitéjsi kritérium bude hodnoceno n body (n = pocet experti),
nejméné dilezité bude mit jeden bod. V ptipad¢ stejné dilezitosti dostanou tato kritéria
body podle primérného poradi. Nasledné se sectou body jednotlivych kritérii (které
dostaly od vSech expertil) a vydéli se celkovym poctem boda, které jsou rozd€leny mezi

vSechna kritéria, takto se zjisti vahy. Suma vSech vah kritérii je rovna 1.
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metoda Fullerova trojihelniku - pokud ordinalni informace pouze popisuje vztah
mezi dvéma kritérii (parové srovnani). Tyto vztahy je potieba zapsat do Fullerova

trojihelniku a u kazdé dvojice prvkll zakrouzkovat ten, ktery je povazovan

vvvvv

n,
. _ . _
vzoree: v, =——;j =12,.n.

Stanoveni vah Kkritérii podle kardinalni informace preferenci Kritérii, kde fesitel

je schopen vyjadiit nejen potadi dilezitosti kritérii, ale také pomér dulezitosti mezi

vSemi dvojicemi kritérii.

bodovaci metoda - dilezitost variant vyjadiime urcitym poctem bodi v ramci
urcené bodovaci stupnice. Vice kritériim je mozno urcit stejnou bodovou hodnotu. Také
zde se podobné jako u metody potadi vyuziva ndzorl vice expert. Kazdy z nich ptiradi
jednotlivym kritériim urcity pocet bodl podle diilezitosti (¢im je kritérium dulezitéjsi,
tim vice bodi dostane). Vypocet vah se provadi podle vzorce: v, = n—‘f;l,2,...n .
Db,
J

J-1

Saatyho metoda - hodnoti pouze jeden expert. Jde o metodu kvantitativniho
parového srovnavani. K ohodnoceni parovych porovnani kritérii se pouziva stupnice

o deviti bodech, kde:
1 - rovnocenna kritéria i a j,
3 - slabé preferované kritérium i pted j,
5 - silng preferované kritérium i pted j,
7 - velmi siln€ preferované kritérium 7 pred j,
9 - absolutné preferované kritérium i pred ;.

Lze pouzit 1 mezibody 2, 4, 6, 8. Porovna se kazdd dvojice kritérii a velikost
preferenci i-tého kritéria vzhledem k j-tému a zapiSe se do Saatyho matice. Dale se

udéla normalizovany geometricky pramér fadka této matice (Subrt a kol.,2011).
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Modely vicekriterialni optimalizace

Tato kapitola se zabyvd metodami vicekriteridlnich optimaliza¢nich modeld,
predpoklada se, Ze vsechny modely jsou linearni. Podle Subrta je ,obecny
vicekriterialni optimalizacni model kaZdy optimalizacni model, ktery ma mnozZinu
variant vymezenou soustavou omezujicich podminek a mnoZinu kritérii vyjadrenou
nekolika kriterialnimi funkcemi.” Cilem nalezeni takového fteSeni, které dosdhne

pozadovaného extrému jednotlivych kritérii.

Pro teSeni téchto uloh byly vyvinuty metody zalozené na zpracovani dilCich
optimalnich feSeni, na agregaci kriteridlnich funkci, na zdméné kriteridlni funkce a
omezujicich podminek a na cilovém programovani. Z jiného hlediska miizeme metodu

feSeni volit dle pozadavki na vysledek, kde feSenim mtize byt bud”:
e jedind kompromisni varianta,
e portadi variant podle jejich vyhodnosti,
e rozdé&leni variant na efektivni a neefektivni (Subrt a kol.,2011).

Mezi prvky modelu linearniho vicekriteridlniho programovani patii vektor
proménnych, omezujici podminky a vektor ucelovych nebo kriteridlnich funkci. Mezi
zakladni pojmy patii kritérium, vaha kritéria, varianta, mnoZina pfipustnych variant,

dominované a nedominové fesSeni a kompromisni feSeni.

kritérium - slouzi k volb&é optimalniho feSeni, vyjadieno kriterialni funkci, jejiz

hodnota zavisi na vybraném feSeni problému,

vybér FeSeni, které¢ volime s ohledem na maximaliza¢ni nebo minimalizacni povahu

ulohy nebo na dosazZeni cilové hodnoty kritéria,

vaha Kkritéria vyjadfuje dulezitost, preferenci jednoho kritéria vic¢i ostatnim

(vétsinou ¢Cislo 0 do 1, suma vah se rovna jedné),
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pFipustné FeSeni - kazdy vektor x z vektorového prostoru R", ktery respektuje
omezujici podminky modelu, vSechna pfipustna feSeni tvofi mnozinu ptipustnych feseni

X,

idealni a bazalni hodnota, idedlni hodnota je hodnota, kterd je z hlediska vSech
kritérii souc¢asné nejlepsi, bazalni hodnota je hodnota, ktera je z hlediska vSech kritérii

soucasné¢ nejhorsi,

kompromisni FeSeni - feSeni, které ma podle vhodné metriky nejmensi vzdalenost

od idealniho feSeni a nejdelsi vzdalenost od bazalniho feSeni.

V metodach vicekriteridlni optimalizace muzeme pracovat také s tzv. dil¢im
optimalnim feSenim. Je to feSeni, které spliiuje vSechny omezujici podminky
a optimalizuje jedno z kritérii modelu. Dil¢i optimalni fteSeni je tedy feSeni
jednokriterialni optimalizaéni ulohy, kterd obsahuje plvodni omezujici podminky

a jedinou tuéelovou funkci pavodniho modelu. (Subrt a kol.,2011).
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4 Vlastni prace

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit soucasné nabidky reklam, charakteristika
sestavovani rozpoctu vybraného podniku a na zadklad¢ zjiSténych informaci bude

pomoci vicekriteridlniho rozhodovani navrZzeno opatieni, které povede k vé&tsi

efektivnosti reklamy.

Objektem zkoumani jsou reklamni letaky, internetova reklama a reklama v oblastnim
casopise z hlediska tydennich ndkladl, mnoZstvi oslovenych zékaznikl a procentudlni
uspéSnosti dané¢ho druhu reklamy. Prizkum je zaméfen na reklamy, které se tykaji
meéstské ¢asti Praha 1, kde vybrana firma ASB squashové centrum sidli a pro sbér dat

byly vyuZity metody: dotaznikové Setfeni, rozhovor a vlastni pozorovani.

4.1. Charakteristika vybraného podniku

Nézev spole¢nosti: Svatovaclavsky Club Squashe o / “F"I&l
l.Ei ‘1:0-
S oo
Sidlo: Vaclavské nam. 835/15, 110 00 Praha i..-—:- 5
N E
o . v d e
Pravni forma: Sdruzeni ) \,;:

tiIASB

Pfedmét Cinnosti: sportovni Cinnosti

Firma ASB squashové centrum sidli na Vaclavském namésti 13 -15, Praha 1 a nabizi
mnoho sportovnich a relaxaCnich aktivit: squash, masaze, solarium, saunu a lezeckou
sténu. Bohuzel z ulice Vaclavské namésti neni vidét (vstup neni nijak oznacen a nachézi
se pod zemi) a spousta kolemjdoucich viibec nevi, ze zde tato firma je. Je tedy namisté

doporudit podniku reklamu, ktera by ho zviditelnila a dostala se tak do podvédomi

potencialnich klienti.
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4.2. Sbér dat

Pro sbér dat byly vyuzity metody: dotaznikové Setfeni, rozhovor a vlastni

pozorovani.

Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ve spolupraci s dotaznikovou sluzbou

www.vyplnto.cz. Dotaznik je k praci ptiloZen.

Rozhovor
Byla vyuZzita tizenda, vyzkumna forma rozhovoru, dialog.

Vlastni pozorovani

Bylo vyuzito pfimé, zaméfené, dlouhodobé pozorovani v ptirozenych situacich.
Kladem pozorovani je lep$i moznost zachyceni a zpracovani jednotlivych dat, zaporem
je moznd neochota pozorovanych vystavit se tomuto typu zaznamu. V této praci byl
zminovany zapor odstranén dlouhodobou pfirozenou spolupraci s touto firmou

v diiveéjsim obdobi (RymesSova, Chamoutova,2004).
4.3. Systém sestavovani rozpoctu

JelikoZ je vybrany podnik maly, stanovuje reklamni rozpocet na zakladé metody
stanoveni rozpoctu podle velikosti firmy. Zjisti se tak, ze se od primérnych ro¢nich
trzeb odectou primérné rocni ndklady. Vysledkem jsou finanéni prostredky, které

mohou byt investovany do reklamy.

U zkoumaného podniku Svatovaclavsky Club Squashe se rozdil priimérnych ro¢nich
trzeb a primérnych ro¢nich nakladi pohybuje okolo nuly, velmi dileZitym kritériem pii

rozhodovéani jsou tedy néklady, které je potfeba co nejvice minimalizovat.
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4.4. Vicekriterialni rozhodovani v reklameé

Pomoci vicekriterialniho rozhodovani bude z vybranych variant dle danych kritérii

vybran nejeefektivnéjsi druh reklamy a doporucen spole¢nosti k realizaci.
Varianty:

Reklamni letaky

Leték je jednim z nejcastéjSich tiskovych produkth, letaky a hlavné ak¢ni a slevové
letdky jsou prosté vSude. OvSem stejné jako jina reklamni sdéleni trpi nevyhodou velké
konkurence a kratkou expozici. Ve spojeni s vybranym podnikem, ktery neni z ulice
vidét, a tudiz neni v podvédomi lidi (malokdo vi, Ze podnik viibec existuje), by letak
mohl byt dobrou volbou. V tomto pfipad€¢ jsou ndklady vyhotoveni letakii a mzda

hosteskdm, které by letaky rozdavaly.

Podle prizkumi jedna hosteska za osm hodin primérné rozda 500 letakli, vybrana
firma bude mit jednu hostesku. Hosteska bude pracovat od pondé€li do patku, tedy
40 hodin tydn€. Primérnd mzda na hodinu hostesky je podle portdlu Jobs.cz 90 K¢.
Nejlevnéjsi tisk letakd nabizi firma Inet Solutions s.r.o., za 2 500 ks letakt si Gctuje

2 620 K¢ bez DPH.
Naklady na hostesky (tyden): 90*40 = 3 600 K¢
Naklady na letaky (tyden) : 2 620 K¢
Celkové naklady: 3 600 + 2 620 = 6 220 K¢/tyden

Internetova reklama

Stale vice a vice uzivateli pouziva internet kazdy den a sila internetové reklamy
roste. Prvky této reklamy jsou: vlastni firemni stranky, odkaz na firemni stranky

ve vyhledavadich (SEO), reklama na internetovych strankdch www.prahal.cz.

Néavstévnost firemniho webu je 4 000 navstévnikl za mésic, pokud by podnik umistil

23



odkaz na internetové stranky Prahy 1, pfedpokladejme tietinovy nartst, tedy ptiblizné

na 5 333 navstévnikli/mésic, tydné to odpovida 1 333 navstévniklim.

Vybranému podniku posta¢i webové stranky, kde bude prezentace firmy bez
slozZitéjSich aplikaci, s vlastni spravou obsahu. JelikoZ internetové stranky jiz existuji,
nemusi uZ podnik za jejich tvorbu nic platit. Podnik ale musi pravidelné platit

za webhosting a doménu, coz se pohybuje okolo 1 500 K¢ ro¢né¢, tedy 30 K&/tyden.

Vydaje za SEO (odkaz na firemni stranky ve vyhleddvacich) se podle His Work s.t.0.
pohybuji okolo 36 000 za rok, tedy 750 K&/tyden.

Vydaje za reklamu na internetovych strankach www.prahal.cz se pohybuji okolo

1 000 K¢/mésic, tedy 250 Ké/tyden.
Naklady na webhosting a doménu: 30 K¢/tyden
Naklady na SEO: 750 K¢/tyden

Naklady na reklamu na internetovych stradnkdch www.prahal.cz : 250 K¢&/tyden

Celkové naklady: 1 030 K¢/tyden

Reklama v oblastnim ¢asopise

Kazdy mésic vychazi Casopis Praha 1, ktery se zabyva vSemi tématy, které se
bezprostiedné tykaji méstské Casti Praha 1. Podle ceniku inzerce pro rok 2013 si za
reklamu, kterd bude velikostné odpovidat 1/6 stranky A4, coz pro nase ucely postaci,
uctyjyi 8 000 Ké&/mésic, tedy 2 000 Kc&/tyden. Tistény ndklad tohoto mési¢niku je
19 000 ks/mésic, primérné se tedy dostane do ruky 4 750 lidem za tyden.

Celkové naklady: 2 000 K¢/tyden

Mnozstvi oslovenvch zakazniku

Tento udaj ndm tika, kolik lidi za tyden ptijde s konkrétni reklamou do styku.

Reklamni letaky: 2 500 lidi/tyden
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Internetova reklama: 1 333 lidi/tyden
Reklama v oblastnim Casopise: 4 750 lidi/tyden

Procentualni uspéSnost daného druhu reklamy

Tento udaj ndm fika, kolik oslovenych lidi se reklamou zabyva. Ke ziskani
potiebnych dat bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Celkem 441 respondentli rtiznych

veékovych kategorii odpovidalo na tyto uzaviené otazky:

Jdete po ulici a hosteska vam nabidne reklamni letdk. Vezmete si ho?

Kladné odpovédeélo 286 respondentl z celkového poctu 441, procentuelné 64,9 %.

Pokud ano, prectete si jeho obsah?

Kladné odpovédélo 232 respondentt z celkového poctu 286, procentuelné 81%.

Pokud vas nabizeny vyrobek nebo sluzba na letaku zaujme, vyhledate si 0 ném vice

informaci?
Kladné odpovédélo 186 respondentl z celkového poctu 232, procentuelné 90%.
Zhodnoceni prvni ¢asti dotazniku

Zjisténé udaje ndm fikaji, Ze vice informaci o nabizeném vyrobku nebo sluzbg, si
zjisti 186 respondentti z celkového poctu 441, tedy 42%. Tento vysledek bude

ve vypoctech pouzit jako procentudlni ispéSnost reklamy pomoci reklamnich letakd.

Kdyz si prohlizite konkrétni webové stranky, vSimate si reklamnich odkazu, které na

nich jsou?

Kladn¢ odpovédélo 312 respondentt z celkového poctu 441, procentuelné 70,8 %.
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Pokud vas tyto reklamni odkazy zaujmou, kliknete na né?

Kladné odpovédélo 121 respondentt z celkového poctu 312, procentuelné 38,8%.
Zhodnoceni druhé ¢asti dotazniku

Zjisténé udaje nam fikaji, Ze na reklamni odkaz na webovych strankach klikne
121 respondentti z celkového poctu 441, tedy 27,4%. Tento vysledek bude ve vypoctech

pouzit jako procentualni ispéSnost internetové reklamy.

VSimate si v tisku (Casopisech, novinach....) reklam?

Kladné odpovédélo 253 respondentli z celkového poctu 441, procentuelné 57%.

Pokud vas tato reklama zaujme, zjistite si o propagovaném vyrobku ¢i sluzbé vice

informaci?
Kladné odpovédélo 179 respondentti z celkového poctu 253, procentuelné 70,8%.
Zhodnoceni tieti ¢asti dotazniku

Zjisténé udaje nam fikaji, Ze vice informaci o nabizeném vyrobku nebo sluzbé si
zjisti 179 respondentll z celkového poctu 441, tedy 40,6%. Tento vysledek bude ve

vypoctech pouzit jako procentudlni uspésnost reklamy v oblastnim ¢asopise.

Shrnuti idaja potiebnvch pro vicekriterialni rozhodovani

Reklamni letaky

Tydenni ndklady: 6 220 K¢
Mnozstvi oslovenych zakazniki: 2 500 lidi
Procentudlni ispéSnost tohoto druhu reklamy: 42%
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Internetova reklama

Tydenni ndklady: 1 030 K¢

Mnozstvi oslovenych zakaznika: 1 333 lidi

Procentudlni ispéSnost tohoto druhu reklamy: 27,4%

Reklama v oblastnim ¢asopise

Tydenni ndklady: 2 000 K¢

Mnozstvi oslovenych zakazniki: 4 750 lidi

Procentudlni GispéSnost tohoto druhu reklamy: 40,6%

Vicekriterialni rozhodovani

Kritérium tydenni ndklady mé& minimalizacni povahu.

Kritérium mnozstvi oslovenych zakaznik a kritérium procentudlni tispéSnost dané¢ho

druhu reklamy maji maximalizacni povahu.

Pro vypocet vah byla zvolena metoda potadi. Ve spolupréci s firmou ASB squashové

centrum bylo urceno pofadi kritérii podle dileZitosti takto:

tydenni naklady - 3 body,

procentudlni uspéSnost dané¢ho druhu reklamy - 2 body,

mnozstvi oslovenych zakazniki - 1 bod.

Celkovy pocet bodll (3+2+1) je 6. Vaha se vypocte jako podil bodl piifazenych

konkrétnimu kritériu na celkovém poctu piifazenych boda, tedy:

Tydenni néklady - 3/6 = 0,5
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Procentualni GspéSnost daného druhu reklamy - 2/6 = 0,333

Mnozstvi oslovenych zdkaznikt - 0,166

Pro vypocet matice vytvofené pro vicekriteridlni rozhodovani bude pouZzita metoda
vazen¢ho souctu. Jako prvni krok lze prevést kritérium s minimalizacni povahou
na maximaliza¢ni. Da se pocitat 1 s kritérii s riznou povahou, v tomto piipad¢ ale
pievod bude proveden, a to tak, ze od nejvétSiho prvku ve sloupci kritéria
s minimaliza¢ni povahou budou odecteny vSechny ostatni. Vznikne tak transformovana

matice.

Dale bude uréena idealni a bazalni varianta.
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Tabulka 2 Vychozi tabulka- vicekriterialni rozhodovani

Mnozstvi Procentualni
Tydenni ndklady oslovenych uspésnost daného
zakazniki druhu reklamy
Reklamni letdky 0 2500 42
Internetova reklama 5190 1333 274
Reklar?a v qblastnlm 4220 4750 40,6
Casopise
Povaha MAX MAX MAX
Vahy 0,5 0,166 0,333
Idealni varianta H 5190 4750 42
Bazalni varianta D 0 1333 274

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dal$im krokem je vytvofeni normalizované kriterialni matice R, jejiz prvky jsou

ziskany pomoci vzorce: r; ;= (v-D))/ (H-Dj).

Tabulka 3 Normalizovana Kriterialni matice

Mnozstvi oslovenych

Procentualni

Tydenni ndklady sakazniki uspésnost daného
druhu reklamy
Reklamni letdky 0 0,342 1
Internetova reklama 1 0 0
Reklar?a v qblastnlm 0.813 1 0,904
Casopise
Povaha MAX MAX MAX
Vahy 0,5 0,166 0,333
Idealni varianta H 5190 4750 42
Bazalni varianta D 0 1333 274

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsim krokem je vypocteni agregované¢ funkce uzitku podle vztahu
K
u (ai) = Z vj rij

j=1

Ze ziskanych vysledkli vybereme ten nejvétsi, tedy variantu, kterd pfinese nejvetsi

uzitek.

Tabulka 4 Agregovana funkce uzZitku

“ o Procentualni
Tydenni Mnozst,w uspésnost "y
niklady | OSOVeNYCh | 4. ého druhu | 4 (A) | Pofadi
zakazniku
reklamy
Reklamn 0 0,342 | 0,390 3.
letaky
Internetova 1 0 0 0.5 >
reklama
Reklama
v oblastnim 0,813 1 0,904 0,871 1.
casopise
Vahy 0,5 0,166 0,333 - -

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zaveér

Ze zjisténych vysledkt vyplyva, ze spole¢nost Svatovaclavsky Club Squashe by se
meéla zaméfit na reklamu v oblastnim ¢asopise Praha 1. Podle vstupnich udaja by se
tydenni ndklady pohybovaly okolo 2 000 K¢, za tyden by tato reklama oslovila
4750 lidi a procentudlni uspéSnost tohoto druhu reklamy se podle dotaznikového
Setfeni pohybuje okolo 40,6%. S ohledem na velmi omezeny rozpocet zkoumaného

podniku je tato varianta piijatelna.

Vzhledem k tomu, ze vstupni udaje kromé procentudlni uspésnosti daného druhu
reklamy jsou propocteny ze sekundarnich zdroji, firma ASB squashové centrum by
méla zjisSténé vysledky nejprve provétit v praxi, popiipadé jednotlivé druhy reklam

kombinovat pro co nejoptimalné;jsi vysledek.

Je nutné vzit v potaz také vyuzivani sportovnich sluzeb, coz se odviji od hospodaiské
situace ekonomiky, poptadvka po téchto sluzbach je elasticka. Vlastnim pozorovani bylo
také zjiSténo, ze nabizenych sportovnich aktivit lidé vyuzivaji zejména v zimnich

meésicich, je tedy moZzné pozorovat jistou sezonnost.

reklamy, marketingu a vicekriterialniho rozhodovani a tyto poznatky byly vyuzity
v Casti vlastni prace s cilem pomoci vybranému podniku zvolit vhodny druh reklamy

a zvysit klientelu.
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