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1. UVOD

StéZzejnim tématem mé diplomové prace je reklama. Reklama je jednou
ze soucasti propagace podniku. Dal$imi nastroji propagace kromé reklamy jsou také
podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. A stejné jako podpora prodeje také
reklama v sobé integruje hlediska a poznatky z mnoha védeckych disciplin, zejména

marketingu, ekonomiky, psychologie atd.

Pokud chce podnik byt uspésny v silném konkurenénim prostredi, tak se
v soucasné¢ dobé neobejde bez dobie zvolené propagacni strategie. Obecné plati,
ze reklama je nejlepSim zplisobem, jak informovat Sirokou vetfejnost o podniku a jeho
produktech, a tim zaujmout a ziskat potencialni zakazniky. Reklama je v soucasnosti
nedilnou soucasti nasSeho Zivota. Vysledky prazkumi zjistily, ze reklama nas vSechny

ovliviiyje, a to at’ uz si to uvédomujeme ¢i nikoli.

Reklama ma mnoho podob a setkavame se s ni doslova na kazdém kroku; nejen
v klasickych sdélovacich prostiedcich jako jsou televize, rozhlas, noviny a Casopisy,
¢iinternet, ale stale Castéji jsou k reklamnim uceliim vyuzivany i vefejna prostranstvi

a soukromé ¢i hromadné dopravni prostredky.

Kromé rGznych billboardi a reklamnich poutaci jsou k reklamnim ucelim
vyuzivany predev§im venkovni lavicky, jejichz konstrukce byla v poslednich letech
Kk této propagacéni Cinnosti specialné upravena. S uveifejnénou reklamou se setkavame
I Vv méstské hromadné dopravé. VétSinou se jedna o reklamu umisténou v interiéru
dopravniho prostfedku, ale stale CastéjSim trendem se stdva umisténi reklamy piimo na
karosérii vozidla. K tomuto ucelu slouzi nejen prostfedky hromadné dopravy,
ale pfedevsim vozidla slouzici k podnikani, jenz jejich majitelé vyuzivaji k prezentaci

a zvetejnéni své firmy.



Vzhledem Kk tomu, ze reklama je dualezitym faktorem pro uspésSnost firmy,
rozhodla jsem se vmé diplomové praci zhodnotit reklamni ¢innost a jeji dopady
V konkrétnim podniku. Zvolila jsem si obchodni spolecnost Pekarny Vodicka s. r. 0.,
ktera sidli v Pfibrami a jejiZz hlavni Cinnosti je vyroba a prodej pekarenskych

a cukrarenskych vyrobkd.



2. CIL A METODIKA PRACE

Cilem diplomové prace je zpracovani uceleného materidlu, ktery se zabyva nejen
reklamou a jeji ucinnosti, ale také jejimi ucetnimi a danovymi souvislostmi. Soucasti
prace je také zhodnoceni stavajici reklamy a reklamnich prosttedkii ve vybrané
spolecnosti.

Teoreticka Cast je rozdélena do Ctyi ucelenych celkt. Prvni kapitoly se zabyvaji
zakladnimi informacemi o reklamé¢ - jeji historii, cili, jednotlivymi druhy médii a jejich
vyhodami a nevyhodami. Druhy celek je zaméten na legislativni Gipravu reklamy, které
se vénuje zejména zdkon o regulaci reklamy a obchodni zékonik, a etické chovani
v reklamé, které upravuje predevSim Kodex reklamy za dozoru Rady pro reklamu. Tteti
¢ast je vénovana efektivnosti reklamy a metoddm hodnoceni ucinnosti reklamy.
Posledni ¢ast sleduje promitnuti reklamy do Gcetnictvi a jeji vliv na dafiovou povinnost,

a to jak dan¢ z piijmu, tak 1 dané z ptidané hodnoty.

V praktické ¢asti jsem se vénovala spolecnosti Pekarny Vodicka s. r. 0. — jeji
obecné charakteristice, historii a produktim. Déle jsem analyzovala soucasné vyuzivani
reklamy a ve firmé a jeji piinos pro udrzeni stavajiciho podilu na trhu a pro pronikani na
nové trhy ¢i zavadéni novych vyrobkti. Dalsi cast byla zaméfena na zhodnoceni

efektivnosti vyuzitych reklamnich prosttedki a doplnéna o navrhy na dalsi zlepSeni.

Veskeré podklady pro svou praci jsem Cerpala pievazné z odborné literatury
a internetu. Nékteré informace o této problematice bylo nutné dohledat v raznych
odbornych Casopisech, které se tykaji oblasti marketingu a ucetnictvi. Pro vypracovani
praktické ¢asti jsem ziskala potfebné informace jednak z webovych stranek spolec¢nosti

a jednak z poskytnutych internich materialt.



3. LITERARNI RESERSE

3.1 REKLAMA

V literatute zabyvajici se reklamou 1ze najit hned né€kolik definic reklamy.

Naptiklad Americké marketingové asociace AMA ftiké, ze ,Reklama je kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelné¢ho sponzora.*

V Ceské republice reklamu upravuje zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Ten stanovuje pravni definici reklamy: ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni
Cijina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Obdobnou definici najdeme také v materialu Mezindrodni obchodni komory
(International Chambre of Commerce ICC), kde je reklama charakterizovana jako
»-.. komeréni  komunikace  konkrétniho  sponzora, ktery vyuzivd rlznych
komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu,

internetu apod., aby oslovil urc¢ité publikum, tj. zdkazniky." (Vysekalova, 2007)

Parlament Ceské republiky vroce 1995 schvélil definici reklamy, ktera fika,
ze ,,Reklamou se rozumi pfesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii.*

Nagyova (1998) uvadi, Ze ,,Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni

komunikaci prostfednictvim rtiznych médii zaddvanou podnikatelskymi subjekty,



neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichzZ cilem je piesveédcit ¢leny zvlastni skupiny piijemcti sdéleni / cilovou skupinu.
Reklamnimi nosici pak jsou masové sdélovaci prostiedky jako noviny, televize, rozhlas,

casopisy ¢i billboardy.*

Némec (1998) tika: ,,Reklamou upozoriiuje podnikatel na sviij podnik nebo na
své vyrobky ¢i sluzby. Neustdle musi peCovat 0 to, aby lidé o jeho podniku védéli

a jeho vyrobky znali a kupovali. K tomu pouziva nejriznéjsi prostiedky."

Vsechny tyto definice se shoduji na tom, Ze reklama je urcita forma komunikace
se zamérem informovat zdkaznika o produktu nebo sluzbé, kterd mize uspokojit

jeho potieby.

3.2 CILE REKLAMY

Hlavnim cilem reklamy byva naldkat a pfimét spotiebitele ke koupi prave

propagovaného vyrobku nebo sluzby.

Zakladni cile reklamy lze dle Kotlera (2004) klasifikovat podle primarniho ucelu:
e informovat — pouziva se zejména pii zavadéni vyrobku na trhu. Ma informovat
o existenci nového produktu nebo firmy, o moznostech nového
vyuziti produktu, o zméné cen, popi. vysvétlit jak vyrobek
funguje, ale také poskytnout informace o nabizenych
dopliikovych sluzbach;
e presvédcovat — je dilezitd v okamziku, kdy sili konkurence. M4 za kol zvysit
preference vybrané znacky, podpofit rozhodnuti spotiebitelil
0 zmén¢ znacky a pfimét spotiebitele k okamzitému nakupu.
U tohoto druhu reklamy se také muzeme setkat s reklamou

srovnavaci;



pripominat — reklama stimto cilem nepiinasi spotiebiteli zadné nové
informace, ale udrzuje neustale povédomi o produktu. Cilem
takovéto reklamy je pifipomenuti spotiebiteli, ze by mohl
vyrobek v brzké dobé potiebovat a kde je mozné jej zakoupit.
Neni tedy zaméfena na ziskdni novych zakazniki, ale

na udrzeni tém stavajicim.

Dalsimi cili reklamy jsou:

tvorba silné znacky

zvySeni poptavky po vyrobku ¢i sluzbé
posileni pozice na trhu

zlepSovani povésti firmy (pozitivni image)
motivace vlastnich pracovniki

roz§ifeni distribu¢ni sité

Oproti tomu Brannan (1996) neuvadi cile reklamy, ale jeji ulohy, témi jsou:

upozornit na podnik
informovat

vzdélavat a vychovavat
0znamovat

vytvaret image
presvédcovat
podnécovat k reakci

prodat zbozi

Tellis (2000) rozd€luje cile do tii kategorii:

takticke cile
strategické cile

konec¢né cile



Taktické cile
U téchto cilt je okamzity nebo kratkodoby vyhled a dale se ¢leni na kognitivni,
afektivni a konativni.

o Kognitivni cile maji za tukol pfitdhnout pozornost ke znacce, informovat
spotiebitele o existenci produktu a pfipominat jim ho. Tyto cile jsou vétSinou
spojeny s tim, jak spotiebitelé vyuzivaji dostupné informace.

e Afektivni cile ptisobi na city zakaznika. Ukolem téchto cilti je zvysit oblibu
znacky u zakaznikl a zlepsit jejich postoj k ni.

e Konativni cile maji presvédcit zékaznika o kvalitdch znacky, omezit rozporuplné
nazory na ni a tak mu postupné vstipit vérnost k dané znacce. Zakaznik by mél

byt presvédcen o kvalitach vyrobku jiz pted jeho zakoupenim.

Strategické cile

Tyto cile maji sttedné¢ az dlouhodoby charakter, zdkladem pro né je hlubsi
poznani dynamiky trhu. Dale mohou byt strategické cile clenény v zavislosti na tom,
zda se tykaji typu rozhodnuti, intenzity nakupu nebo postaveni znacky na trhu. Za cile
zamétené na typ rozhodnuti povazujeme: vyzkouSeni produktu, zajisténi opétovného
nakupu nebo vyvolani pfechodu k vlastni znacce. Cile jako zvySovani frekvence nakupu
spotieby a pfedzasobeni se fadi do kategorie cilli zaméfenych na intenzitu nékupu.
Do cilt zamétenych na postaveni znacky na trhu patii udrzeni podilu na trhu nebo jeho

zvyseni.

Konecéné cile

Kone¢né cile se tykaji ucetnich ukazatel vykonnosti firmy: prodeje, trzeb
a zisku. Prodej je soucet vSech nakupu znaCky spotiebiteli za urcité ¢asové obdobi.
Trzbami rozumime soucin prodeje v mnozstevnich jednotkach a ceny za jednotku. Zisk
predstavuje rozdil mezi trzbami a naklady na prodej. Vétsina manazert se pii planovani
reklamy zamétuje pravé na tyto cile, zejména na prodej a zisk, neZ na cile strategickeé.

Duivod je jednoduchy, tyto ukazatele se snadnéji urcuji a sleduyi.



3.3 HISTORIE REKLAMY

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare® - znovu kticeti, coz odpovidalo
dobové ,,obchodni komunikaci®. Prvopoc¢atky reklamy bychom nasli jiz v dob€ neolitu
(v mladsi dobé kamenné), kdy se vznikem potieby smény vyrobku zadala vyuZzivat
historicky nejstarsi reklamni prostfedek — interpersonalni komunikace. Jeji vznik je
bezprostiedné spojen s pocatkem produkce vice vyrobki a sluzeb, nez bylo nutné pro

pokryti vlastni potieby.

Nejstarsi formy byly tstni. Vyvolavaci prodavali i kupovali otroky a dobytek,
oznamovali dalezita sd€leni, zpivali reklamni popevky. Z nutnosti odliSit svou ¢innost
vznikaly rizné vyvésni tabule, které seznamovaly zdkazniky s druhem podnikéni
majitele. Napf. na egyptskych stavbach byly nalezeny rytiny v kameni, hlésajici,
7ze Vdom¢ prodavali chléb ¢i ovoce. V Herkulaneu, zni¢eném vybuchem Vesuvu
v 1. stol. n. L., objevili vykladni skiiii obchodu olejem a na zdech domu byly objeveny
napisy zivnostnikd. U této formy reklamy v ostatnim svété pievazoval symbolismus.

(Nagyova, 1998)

Prvni pisemné pamétky méame dochované¢ z obdobi starovéku. Za nejstarsi
inzerat je povazovan 3 000 let stary papyrus, jehoz obsahem je zadost o informace
0 uprchlém otrokovi s ptislibem odmény. Tento dokument je ulozen v Britském muzeu.
Dalsi pamatkou je hlinéna tabulka, nalezend v Egypté pfi vykopavkach ve starovékém
kralovském mést¢ Memfis, na niz stoji: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii

obdareny uménim vyloZit neomylné kazdy sen.” Je stara 2 500 let.

V obdobi stfedov€ku se také zacCinaji objevovat obrazové symboly, které

nahrazovaly pismo, jako duasledek toho, ze mnoho obyvatel neumélo ¢ist. Ziejmé

vvvvvv

Johannem Gutenbergem v roce 1445. Prvni velkou reklamni kampan zorganizoval

Martin Luther roku 1571, kdyz nechal vytisknout a vyvésit svych 95 tezi.

-10 -



Prvni pravidelné noviny zacaly vychazet na pocatku 17. stoleti ve Francii,

coz vedlo k velikému rozvoji pravidelné ti§téné inzerce.

Rozvoj moderni reklamy je spojen s priamyslovou revoluci. Napiiklad
koncem 18. stoleti, s objevem litografické techniky, se zacalo upoustét od ptivodné
ru¢né malovanych plakatl a plakaty se zacaly tisknout, nejprve cernobile, po objeveni

sitotisku 1 barevné.

Vznik reklamni agentury se datuje do poloviny 19. stoleti, kdyz v roce 1841

byla ve Spojenych statech zalozena prvni reklamni agentura.

Na pifelomu 19. a 20. stoleti vznikly dalsi dva reklamni nastroje: rozhlas
a kino. K prvnimu promitani hraného filmu doslo v roce 1895, kdy bratfi Lumiérové
vytvofili prvni hrany film. V roce 1905 vzniklo v Americe prvni kino a to v Pittsburgu.
Bezprostiednim piedchiidcem rozhlasu byl bezdratovy telegraf, respektive bezdratovy
pienos, ten prvni uskutecnil na pocatku 20 stoleti Ital Marconi. Prvni rozhlasova
stanice byla oteviena 2. listopadu 1920 v Pittsburgu v USA. V Evropé byl rozvoj

kinematografie zpozdén prvni svétovou valkou.

Vznik televize se datuje k 26. lednu 1926, kdy Angli¢an John Lagie Baird

poprvé vysilal televizni obraz.

Na tzemi Ceské republiky se s reklamou setkiavame prokazatelnd az na
pocatku 20. stoleti. Zejména reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho,

ze s rozmachem sdé€lovacich prostifedki, obzvlasté pak novin, rostl 1 objem reklamy.

18. kvétna 1923 zacalo pravidelné rozhlasové vysilani z letiSt¢ v Praze
ve Kbelich. Televizni vysilani se v Cesku objevuje az vdruhé poloving 40. let.
Dne 15. kvétna 1948 byla predvedena Ceskoslovenska televize na Mezinarodni vystaveé
rozhlasu v Praze a pravidelné vysilani bylo zahajeno 25. tnora 1954 ze Studia Praha

v Méstanské Besedé. Reklama v televizi se poprvé objevuje v roce 1957.
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3.4 REKLAMNI MEDIA

Vysekalova, Mike§ (2007) ftikaji, ze pfi pifiprave reklamni kampané je nutné
vybrat odpovidajici média, kterd tvoifi medialni mix. Média je nutné vybrat tak,
aby oslovila vybranou cilovou skupinu, pienasela informace, dokazala vyvolat emoce
a aby dobfe $ifila sdé€leni. Pfi rozhodovani, jaka média budou vyuzita, se vétSinou
postupuje ve dvou krocich:

1. stanoveni typl médii v medidlnim mixu,

2. stanoveni optimalni kombinace médii.

Hlavnimi druhy médii jsou:

e televize
e rozhlas
e noviny

e (asopisy
e on-line reklama
e venkovni reklama

e piimé zasilky

Absolutné nejsledovanéj$§im nosi¢em reklamy je televize — okolo 80 %.
Novinové a Casopisecké reklamy dosahuji 10 % sledovanosti, rozhlas okolo 5 %.
Velkoplosnd venkovni reklama a ostatni propagacni prosttedky vykazuji zbyvajicich
5 % sledovanosti, piicemz u billboardi je tfeba pifipomenout vysokou lokalni

sledovanost blizici se az 70% hranici. (Nash, 2003)

Dale je uvedena zakladni charakteristika jednotlivych reklamnich médii

a piehled jejich vyhod a nevyhod. Shrnuti vyhod a nevyhod je uvedeno v tabulce 1.
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3.4.1 Televize

Televizni reklamu lze rozdélit do nasledujicich kategorii: mezindrodni sit,
narodni, lokélni a kabelova TV. V jednotlivych zemich, 1ze nékde najit vSechny druhy,
jinde jejich kombinace ¢i pouze jednu podobu. VSe zéavisi na vyspélosti ekonomiky

a Casto také na velikosti teritoria. (Nagyova, 1998)

Pii rozhodovéani o rozsahu vysilani televizni reklamy, musime brat v tvahu
nejen naklady na minutu vysilaciho €asu, ale 1 charakter televizni stanice, typ vysilaci
struktury ¢i vysilaci Casy a strukturu divakil dle doby vysilani. Napt. pokud naSe
reklamu nabizi détské hracky, nebude ji umistovat do vecernich hodin nebo pfi

sportovnich utkanich, ale spiSe se rozhodneme pro vikendova rana a dopoledne.

Vyhodami reklamy v televizi jsou bezesporu ptlisobeni na vice smysla
(kombinace obrazu a zvuku), efektivnost pokryti masové vefejnosti, pii volbé
spravného charakteru programu moZznost osloveni vybrané cilové skupiny ¢i nizké
naklady na osloveni jednoho spotiebitele. K nevyhodam patii zejména vysoké celkové
naklady, omezenost vysilaciho ¢asu, nutnd stru¢nost reklamy (délka reklamniho spotu
byva do 30 sekund) a tzv. ,,zapping“, tedy bezmyslenkovité piepinani kanali zejména

pfi reklamnim bloku.

3.4.2 Rozhlas

Vysilaci systém rozhlasu je podobny televiznimu, tj. narodni stanice, lokalni
a rozhlas po draté. MoZnosti mezinarodni sité jsou omezené jazykové. O mezinarodnim
prvku lze vétSinou hovoftit v pfihrani¢nich oblastech piipadné motoristického vysilani
v Evropé, které pouziva v jednotlivych zemich stejnou frekvenci, ale programy jsou
V jazyce piislusné zemé. V zemich jazykové stejnorodych lze s mezinarodnim prvkem

pocitat. (Nagyova, 1998)
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Pokud je cilem oslovit potencidlni zdkazniky v urcité oblasti, mize byt
rozhlasovéd reklama (na rozdil od televizni) zamétfena regionalné. Dals§i vyhodou je
cenova dostupnost, protoze cena za vysilani v radiu byva nizsi nez u ostatnich médii.
Vyhodou je i1 tzv. podprahové vnimani. Nevyhodou tohoto druhu reklamy je cCasté
vyuzivani rozhlasu jako jakasi zvukové kulisy, kdy se lidé pii poslechu nesoustiedi na
rozhlasové vysilani a jim pfedavané informace, ale zabyvaji se jinou Ccinnosti.
U rozhlasu, stejné jako u televize, je moznost v ptipadé reklamniho bloku pteladit na

jinou stanici.

3.4.3 Tisk

Sreklamou se nejcastéji setkdvdme v novinach a cCasopisech. Je dobré si
uvédomit rozdil mezi témito inzertnimi nosi¢i: noviny se ctou nejvice dopoledne,
V praci, Casopisy doma, o vikendech; k novinovym clankim se zpravidla nevracime,
maji jednoduchy informativni rdz, v ¢asopisech listujeme, textovy material je hodnotici,
zabavny; zivotnost novin lze méfit nékolika hodinami, casopisy dny. Toto zadkladni
rozliSeni by mélo urCovat i charakter inzeratd. Noviny jsou vyhodnéjsi pro inzeraty
informativni, okamzité presvédcujici. Vyvolany dojem by m¢l Ctenaie piivést k aktivité
(telefon, navitéva obchodu, koupd). Casopisy jsou vyhodngjsi pro inzeraty vytvarejici

zakazniklv styl. (Zeman, 1994)

V tisténych periodikach je nejvétsi prostor pro inzerci. Je zde dostatek mista pro
predstaveni produktu a jeho vyhod. Rovnéz je u téchto médii moznost vybéru z rtiznych
velikosti inzerati. Dle vysledki vyzkumid v riznych zemich je inzerce v novinach

a casopisech povazovana velkou ¢asti obyvatelstva za davéryhodnou.
3.4.3.1 Noviny

Noviny maji vétSinou narodni, regionalni ¢i ptimo lokalni charakter. Prvotadou

vyhodou je flexibilita a velmi Casto spolecenskd nebo odborna prestiz. V nékterych
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ptipadech lze mluvit o mezindrodnim charakteru s vysokou odbornou a spolecenskou

prestizi (The Financial Times, The Wall Street Journal apod.). (Nagyova, 1998)

Vyhodou pouziti inzerati v novinach je rychlost, s jakou lze sd€leni predat
Ctenafim, dale také pravidelnost a moznost osloveni Siroké okruhu obyvatelstva;
nejvetsi nevyhodu je pouZziti méné kvalitni tisku nez u €asopisu, zejména u obrazové
¢asti inzeratl a preplnénost inzerce, kdy miize dojit k piehlédnuti inzeratu ¢i nemoznost

osloveni urcité cilové skupiny.

3.4.3.2 Casopisy

Dle Nagyové (1998) lze rozdélit casopisy do tii zadkladnich kategorii:
spottebitelské, zabavné a odborné, jez byvaji velmi Casto vzdjemné kombinovany.
Pti zadavani inzeratu do Casopisu je dulezité zvolit na trhu ten titul, ktery je ur¢en pro
pozadovanou cilovou skupinu (napt. reklamu na naradi pro kutily nebude umistovat do
¢asopisu o vafeni pro zeny). V Casopisech se pouziva zpravidla vyssi kvalita tisku, proto
je vyhodné vyuzit obrazové ¢asti. Hlavni nevyhodu je, pfedevS§im u mési¢niki, delsi
doba mezi zaddnim inzeratu a vytiSténim casopisu. Také na rozdil od novin zde neni

moznost regionalni zaméteni.

3.4.4 Internet (on-line reklama)

Internetova neboli on-line reklama zaziva béhem poslednich let obrovsky
rozmach. Se zvySujici se cenovou a plosnou dostupnosti internetu do domécnosti
a stoupajici navstévnosti ¢eského internetu se zvysuje i zajem Ceskych firem o vlastni
prezentaci na internetu. K tvorbé internetové reklamy je zpravidla nutna technicka
znalost programatorské prace a reklamni grafiky. Nejcastéji jde o zlepSeni image
znacky firmy nebo o vyvolani piimé odpovédi — piimé objedndvky ¢i zakoupeni

v maloobchodu.
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Vyhodami reklamy na internetu jsou predev§im neomezena kapacita sité, tzn. lze
na ni vyvéSovat libovolné mnozstvi materidlu, okamzité umisténi reklamniho textu,
obrazu, zvuku nebo kombinaci na internet a nizkd cena. Nevyhodami on-line reklamy
jsou zejména technické omezeni (predevsim rychlost pfipojeni a ochranné brany na
serverech), nevhodnost pro osloveni nékterych cilovych skupin napf. seniort

a predevsim vysokd konkurence a velké mnozstvi dostupnych informaci.

3.4.5 Venkovni reklama

Pod pojem venkovni reklama v dnesni dob¢ spadaji nejen nejcastéji pouzivané
billboardy, megaboardy, plakaty a vyvésni stity ale i potisky na lavickach, reklama na
I v MHD, neonové napisy, reklamni plachty na domech, reklama na sportovistich,
reklamni balony atd. Tvorba a konstrukce takovéto reklamy musi byt ptehledna,
jednoduchd a dobfe a rychle Citelna. Tento pozadavek vychazi z toho, Ze lidé jsou této

reklamé vystaveni po velmi kratkou dobu, protoze ji mijeji v pohybu.

Mensi formaty jsou velmi vyhodné pouzitelné v lokdlnim vyznamu
(nové prodejny, sluzby atd.). Billboardy dosahuji vysoké Uc¢innosti v centrech velkych
meést, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turistd, dale také
na vyznamnych dopravnich uzlech apod. Tato forma komunikace je ale velmi kriticky
hodnocena pfijemci sdéleni, protoZze posuzuji z estetického hlediska nejen jejich

umisténi, ale hlavné fakt, nakolik hyzdi ¢i naopak zlepSuji okoli. (Nagyova, 1998)

3.4.6 Direct mail (primé zasilky)

Piimé zasilky neboli Direct mail jsou jakykoliv pisemny kontakt zaslany
prodejcem piimo potencidlnimu zdkaznikovi, kterého chce zaujmout. Direct mail ma
mnoho riiznych forem napt. nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, ceniky, objednavkové
listy, brozury, katalogy ¢i specialogy. Je to nepochybné vyhodou, protoze kazdy

prodejce si tak miize nechat vyrobit reklamu piesné podle svych pozadavki a potieb.
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K dal$im vyhoddm patii pfedev§im moznost oslovit vybranou cilovou skupinu

a moznost navodit zddni osobniho kontaktu se zakaznikem. Nevyhodu jsou zejména

relativné vysoké naklady na kontakt.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

flexibilita, jista spole¢enska

prestiz, ¢tenai ovlivni délku

Médium Vyhody Nevyhody
Siroké pokryti trhu, nizké Nesoustiedénost divaki kvali
naklady na osloveni jednoho velkému mnozstvi vjem1,
spotiebitele, moznost plisobeni pomijivost sd¢leni, Omezena
na vice smyslt, opakovatelnost, | moznost zaméteni na cilovou
flexibilita, vysoka prestiz, rychla | skupinu, vysoké celkové
Televize reakce, médium se silnou naklady, nutnost rychlé zmény
podporou, rozsahly vybér koupé | celych Soti, nedostate¢na
riznych cast, dosahne do vSech | selektivnost, omezeny cas
domacnosti reklamy, neni k dispozici trvaly
odpovédni néstroj, obtizné
vzorkové testovani
Vysoka frekvence, mnoho Z4dny odpovédni nastroj,
profild 1ze eliminovat volbou omezeny Cas na reklamu,
poradu a ¢asu, médium se silnou | nekomplexnost, horsi dostupnost
Rozhlas podporou, rychlost pfipravy, informaci pro vyzkum, piisobi
nizké naklady, mobilita, moznost | pouze na sluch, pomijivost
oslovit cilovou skupinu, sdéleni, nizkéd pozornost
relativné nizké naklady posluchacti, nepravidelny
poslech
Rychlé reakce, riznorodé Nizka kvalita tisku, Spatna
Noviny formaty, levné testovani, selektivita, promeénliva reakce,

nékdy ovlivnéno mistnimi

podminkami, kratka doba
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pozornosti, moznost koordinace
V narodni kampani, pravidelny
kontakt, Siroké spektrum
¢tenait, vysoka divéryhodnost,

dobré pokryti mistniho trhu

zivotnosti, hepozornost pii Cteni
inzerce, omezena moznost

osloveni cilové skupiny

Casopisy

Kvalitni tisk, nizky néklad na
tisic zdkaznika, levné testovani,
nejkratsi rozjizdéni, selektivnost,
dlouha doba zivotnosti, prestiz
nékterych Casopisli, moznost
oslovit cilovou skupinu,
duvéryhodnost a prestiz, pozorné

Cteni

Méné¢ osobni, pomalejsi reakce,
nedostatecnd pruznost, Vysoké
naklady, mozné problémy se

zacilenim

Primé zasilky

Dosah do vSech domécnosti,
nejvhodnéjsi pro testovanti,
obsahuje veSkeré akéni prvky,
selektivnost, intensivni pokryt,

rychlost, kompletni informace,

Dlouhé spousténi, omezeny
potencial, vysoké naklady na
kontakt, zavislost na kvalité
provedeni, pocit naruseni osobni

svobody zakaznika, nizky image

(Direct mail)
moznost oslovit cilovou
skupinu, moznost vyvolani
dojmu osobniho kontaktu,
flexibilita
Rychlost komunikace Strucnost, vefejnost posuzuje
jednoduchych sdéleni, schopnost | estetickou stranku provedeni a
Venkovni lokalni podpory, flexibilita, umisténi, 0Omezena moznost
reklama nizka ptima konkurence, Kreativity, snizena moznost

Moznost Castého opakovani,

Moznost ptizpisobeni zacileni

oslovit cilové skupiny
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Trvala dostupnost, interaktivita, Casté zablokovani, obtizna
moznost oslovit cilovou manipulace, vyzaduje trpélivost,
Internet skupinu, nizké naklady, rychly nizky pocet oslovenych,
kontakt nemoznost sledovani reakce,

relativné maly vliv

Zdroj: vlastni tvorba

3.5 PRAVO A ETIKA V REKLAME

3.5.1 Zakon o regulaci reklamy a hospodaiska soutéz

V Ceské republice se reklamou zabyva jak pravo vefejné tak i soukromé.
Z vetejného prava jde zejména zakon ¢.40/1995 Sh., o regulaci reklamy v platném
znéni, dale zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani, trestni zakon atd.
Ze soukromého prava je nejdilezitéjsi zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, ktery

upravuje hospodarskou a nekalou soutéz.

3.5.1.1 Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Tento zékon zapracovava ptislusné predpisy Evropskych spolecenstvi upravujici
definici reklamy a podminky, které musi spliiovat, upravuje regulaci reklamy a dale
definuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcetné postihil za poruseni
povinnosti a stanoveni organi dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické
napoje, na piipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbrané a stfelivo a na cinnosti

V pohiebnictvi.
Tento zakon predevsim zakazuje:

a) reklamu na zbozi a sluzeb, jejichz prodej nebo poskytovani je v rozporu

S pravnimi predpisy (nelegélni).
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b) reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani — podprahovou reklamou se dle
obchodniho zakoniku rozumi ,, reklama, kterda by méla vliv na podvédomi fyzické
osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala. “

c) klamavou reklamu (klamavou reklamu blize definuje obchodni zakonik)

d) skrytou reklamu — je to takova reklama, u niz se neda jednozna¢né urcit, Ze se
jedna o reklamu, protoZe neni jako reklama oznacena.

e) Sifeni nevyzadané reklamy, pfedev§im pokud vede k vydajim adresata nebo jej
obtézuje — o reklamu, kterd obtézuje, se jednd az v pfipad€, Ze adresat dal

pfedem jasné a srozumitelné najevo, ze si nepieje piijimat takovouto reklamu.

Reklama dale nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, to znamend, Ze nesmi
obsahovat diskriminaci at’ uz z divoda rasy, pohlavi, narodnosti, nabozenstvi nebo
politického presvédceni. Také nesmi ohrozovat mravnost, sniZzovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo vyuzivat motiv strachu. Reklama nesmi
podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob, stejné tak

| jednani poSkozujici zajmy na ochranu zivotniho prostiedi.

Dukladnéji se tento zakon zabyva zejména regulaci v oblasti reklamy
tabdkovych vyrobki, alkoholickych népojli, humannich lé¢ivych piipravkil, potravin

a kojenecké vyzivy ¢i stielnych zbrani a stieliva.

Dozor nad dodrzovanim tohoto zdkona mé ptredev§im Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, a to v oblasti Sifeni reklamy v rozhlase a televizi. Dal§imi organy
dozoru jsou napt.:
e Statni Ustav pro kontrolu 1é¢iv (reklama na humanni 1é¢ivé piipravky),
e Ministerstvo zdravotnictvi (reklama na zdravotni péci),
e Statni rostlinolékatska sprava (reklama na ptipravky na ochranu rostlin)
e Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparati a 1é¢iv (reklama na

veterinarni 1é¢ivé piipravky)
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Tyto organy mohou v ptipadé reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, natidit
zadavateli, zpracovateli ¢i Sifiteli reklamy jeji odstranéni nebo ukonceni. Mohou také
ulozit pofadkovou pokutu do vyse 50 000 K¢ pii neposkytnuti potiebné soucinnosti a to
1 opakovang, pti¢emz souhrn téchto ulozenych pokut nesmi byt vyssi nez 200 000 K¢.
V ptipad¢ poruseni zdkona mohou byt ulozeny pokuty az ve vysi 2 000 000 K¢,
U podprahové reklamy a reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou az ve vysi

5 000 000 K¢. Tyto pokuty také mohou byt ulozeny opakovang.

3.5.1.2 Hospodarska soutéz

Hospodaiskou soutéz vymezuje zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik (dale
jen obchodni zakonik). Dle Némce (1998) hospodaiska soutéz plsobi proti zvySovani
cen, zvySuje efektivnost vyroby, nuti ke zvySovani kvality vyrobkt a nuti k inovaci.
Hospodaiskou soutéz neni povoleno omezovat monopolnim postavenim a je zakézano ji

zneuzivat nekalym soutéznim jednanim.

Nekald soutézi je vrozporu sdobrymi mravy a je schopnid poskodit jiné

soutézitele Ci spotiebitele. Je proto zakdzana. Nekalou soutézi je zejména:

a) klamava reklama

b) klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb

C) vyvolavani nebezpeci zamény

d) parazitovani na povésti

e) podplaceni

f) zlehCovani

g) srovnavaci reklama

h) porusovani obchodniho tajemstvi

i) ohrozovani zdravi spotiebitelt a zivotniho prostiedi

Klamava reklama
Klamavou reklamu definuje §45 jako , Sifeni udajii o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpiisobilé vyvolat klamnou predstavu

a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor
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jinych soutéziteli ¢i spotrebitelu. Za Siteni se povazuje sdéleni mluvenym nebo
psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym
sdélovacim prostfedkem. Dle tohoto zdkona je klamavy 1 sdm o sob¢ pravdivy udaj,

jestlize vzhledem k okolnostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

Klamavé oznadovani zboZi a sluzeb

§ 46 uvadi, Ze se jedna o kazdé oznaCeni zbozi a sluzeb, které je zplsobilé
vyvolat mylnou pfedstavu o misté pivodu, vyrobci, charakteristickych vlastnostech
¢i jakosti vyrobku. ,, Klamavym oznacenim neni uvedeni nazvu, ktery se V hospodarském

styku jiz vseobecné vZil jako udaj slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi. *

Vyvolavani nebezpeci zamény
Za vyvolani nebezpeci zdmeny se povazuje uziti firmy nebo nazvu osoby, uziti
zvlastnich oznaceni podniku nebo vyrobku a napodobeni cizich vyrobkil, pokud jsou

tato jednani zpisobild vyvolat nebezpeci zamény.

Parazitovani na povésti
Parazitovanim na povésti je vyuzivani povesti nebo jména podniku, vyrobku

nebo sluzeb jiného soutézitele ve sviij prospéch.

Podplaceni

Podplacenim se zabyva § 49, ktery tikd, Ze podplacenim je ,,jedndni, jimz
soutezitel osobe, ktera je clenem statutdrniho nebo jiného organu jiného soutézitele
nebo je v pracovnim ¢i jiném obdobném poméru k jinému soutéZiteli, primo nebo
neprimo nabidne, slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch za tim ucelem, aby jejim nekalym
postupem docilil na vkor jinych soutézitelii pro sebe nebo jiného soutéZitele prednost
nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutezi. “ Podplacenim je také situace, kdy soutézitel

sam piimo €1 nepiimo Zad4 ¢i piijme prospéch za stejnym tcelem.
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Zlehcovani

Zleh¢ovani definuje §50 jako ,,jedndni, jimz soutéZitel uvede nebo rozsiruje
0 pomeérech, vyrobcich nebo vykonech jiného soutéZitele nepravdivé udaje zpiisobilé
tomuto soutéziteli privodit ujmu. ““ O zlehCovani se jedna 1 v pfipadé, Ze tyto udaje jsou

pravdivé, ale jsou zpusobilé tomuto soutéziteli ptivodit Gjmu.

Srovnavaci reklama
,Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i neprimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem.
(§ 50 a)) Pokud spliiuje urcité podminky je srovndvaci reklama povolena, v ostatnich
ptipadech je zakazéna. Povolend srovnavaci reklama:
e neni klamava
e srovnavd jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené
ke stejnému tcelu
e objektivné srovnava dulezité, ovétitelné a charakteristické znaky dané¢ho zbozi
nebo sluzeb; jednim z nich mize byt i cena
e nevede k vyvolani nebezpec¢i zdmény na trhu
e nezlehCuje nepravdivymi udaji druhého soutézitele
e nevede k nepoctivému tézeni z dobré povéesti spjaté s ochrannou zndmkou
soutéZitele
e vyrobky chranéné oznacenim ptivodu srovndva jenom s vyrobky se stejnym
oznacenim pivodu
e nenabizi zbozi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi s ochrannou

znamkou nebo obchodnim jménem jiného soutézitele

OhroZovani zdravi spotiebitel a Zivotniho prostiredi

Ohrozovanim zdravi a Zivotniho prostiedi je dle § 52 ,,jednani, jimz soutéZitel
zkresluje podminky hospodarské soutéze tim, Ze provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrobky
nebo provadi vykony ohrozujici zajmy ochrany zdravi anebo Zivotniho prostiedi
chranené zakonem, aby tak ziskal pro sebe nebo pro jiného prospéch na ukor jinych

soutezitelit nebo spotrebitelii.
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3.5.2 Rada pro reklamu a Kodex reklamy

3.5.2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je nestatni, neziskové organizace, ktera byla v Ceské republice
zalozena vroce 1994 jako sdruzeni svlastni pravni subjektivitou dle zdkona
¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢anii. Jako takova vydava pouze rozhodnuti ve formé

doporuceni, ale nemuze udélovat zadné pokuty ¢i sankce.

Hlavnim ukolem Rady pro reklamu je dohled nad etikou a dopadem reklamy na
spole¢nost. Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim reklamy v tisku, na plakatovacich
plochach, vrozhlasovém a televiznim vysilani, u zasilkovych sluzeb a reklamou
v kinech. Naopak se nezabyva stiznostmi na reklamu volebni a reklamou politickych
stran ve vSech jejich forméach. Rovnéz se nezabyva stiznostmi, v nichz pievazuji pravni

aspekty nad etickymi.

3.5.2.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy vydava v Ceské republice Rada pro reklamu. Jedna se
0 vnitroodborovy piedpis (nikoli pravni ptedpis), ktery dopliiuje zdkon o regulaci
reklamy o etické zasady. Kodex reklamy slouzi predevsim k tomu, aby reklama byla
slusnd, pravdiva a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné

uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

VSeobecné zasady reklamy praxe:
1. Slus$nost — nesmi porusovat obecné piijimané normy sluSnosti a mravnosti,
zejména nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost
2. Cestnost — nesmi zneuzivat divéru spotiebitele &i vyuZzivat nedostatku jeho
zkuSenosti ¢i znalosti, nesmi byt podprahova ani skryta

3. Pravdivost — nesmi $ifit klamavé udaje (viz. klamava reklama)
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4.

Spolecenska odpovédnost — nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv
strachu, zneuZivat ptredsudk a povér, obsahovat cokoliv, co by mohlo vést
K nasilnym aktim nebo je podporovat ¢i cokoliv, co by mohlo urazZet

narodnostni, rasové ¢i naboZenskeé citéni spotiebitelil.

Zv1astni pozadavky na reklamu:

1.

Hodnota zboZi — spotiebitelé nesmi byt vedeni k tomu, aby zbozi ptiznavali
nepovérné vyssi uZitnou hodnotu nez je jeho hodnota skute¢na

Cenova srovndvdni — informace o cené (pokud je uvedena) nesmi vzbudit zdani,
Ze cena je niz$i, nez je cena skute¢na

Oceriiovani a zlehcéovani soutéZitelit a jejich producentii — nesmi uto€it na jiné
zbozi, inzerenty nebo reklamy ani se je nesmi snazit diskreditovat

Napodobeni reklam — nesmi byt podobna jinym reklamam tak, aby spotiebitel
byl uveden v omyl

Osobni doporuceni — nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplrna
tvrzeni, kterd nejsou pravdiva

Ochrana soukromi a zneuZiti jedince — nesmi zobrazovat zadné zijici osoby
¢i na n¢ odkazovat, pokud s tim pfedem tato osoba vyslovné nesouhlasila
Zdaruky — muze pouzit slova ,zadruka“ nebo ,zaruceny” pouze u piesné

konkretizovanych podminek

V dalsich kapitolach vénuje Kodex reklamy pozornost zejména reklamé:

na alkohol

na potraviny a nealkoholické ndpoje

na tabadkové vyrobky

na léky

zaméiené na déti nebo v niz déti vystupuji

na zasilkovy prode;j
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3.6 EFEKTIVNOST REKLAMY

Obecné se da fici, ze efektivnost se méfi pomérem mezi piinosem reklamni

kampan¢ (dle stanovenych cilli) a usilim vynaloZenym k jeji realizaci.

K posouzeni G¢innosti reklamy slouzi riznd kritéria. Ta definuji zmény, které
reklama pusobi v psychickém a fyzickém stavu nebo v ¢innostech piijemce reklamy.
Vysekalova a kol. (2007) uvadgji tato tvrzeni o €innosti reklamy:

e Reklama je ucinna, kdyz je ptijemce vystaven jejimu puisobeni.

e Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

e Reklama je u¢inna, kdyz zpisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.

e Reklama je ucinna, kdyz vytvoti v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je ucinna, kdyz vyvoldvda zménu v chovani cilové skupiny

V pozadovaném sméru.

e Reklama pfinasi informace, které jsou dllezité pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

Z casového hlediska se nejcastéji pro testovani reklamnich kampani pouzivaji:
e pre-testy (pfedbeézné testy) — jejich cilem je vybér optimalni varianty, ¢asto jsou
u téchto testt pouzivany skupinové diskuze
e priibézné testy — jsou provadény v pribé¢hu kampané pro ovéteni ptijeti cilovou
skupinou, umoziuji provést ptipadné tipravy
e post-testy (nasledné testy) — jejich cilem je ovéfeni splnéni danych cild,
pomahaji také stanovit dal$i postup reklamni kampané, fada ptistupt
se snazi propojit pre- a post-testy
e trackingové studie (dlouhodobé vyzkumy) — pouZivaji se pro sledovani
pripravy, prubéhu a dopadu reklamni kampané, zjistuji
vysledky reklamnich kampani na znalost znacek ¢i
produkt, na postoje a jejich zmény vlivem dané reklamni

kampané, vlivy na ndkupni a spotiebitelské chovani
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Dle Tellise (2000) mohou byt metody k vyhodnocovani uc¢innosti reklamy
vSeobecné rozdéleny do dvou skupin: laboratorni experimenty a Setfeni v terénu. Ani
0 jednom z téchto pfistupi se neda fici, ze je lepsi, protoze kazdy vychazi z jinych
védnich obort a slouzi jinym cilim. Kazdy z nich ma své vyhody a nevyhody. Spole¢né
pouziti nebo vytvoreni urcité metody, spojujici silné stranky obou pfistupt, je teoreticky

lepsi nez vyzkum zalozeny jen na jednom z nich.

Laboratorni experiment

Experiment je projekt, ktery manipuluje s jednou nebo vice nezavislymi
proménnymi, aby bylo mozno pozorovat jejich ucinek na zavislou proménnou, kterd nas
zajima. Nezavislou proménnou je pficina ur¢ité¢ho jevu, napt. typ reklamy. Zavislou
proménnou je mira tohoto jevu, napf. upamatovani se na reklamu, zvyseni prodeje atd.
Laboratorni experimenty se odehravaji v umé&lém prosttedi. Ukol, ktery G&astnici
experimentu dostavaji pfi najimani, je tfeba zamaskovat, aby nevénovali reklamé
mnohem vice pozornosti nez v redlné situaci a nepfizpusobily své reakce.

Nejdualezitéjsim ucelem experimentu je testovat, zda nezavislda proménna
ovlivituje nebo vyvolava zavislou proménnou. Laboratorni experiment se muze stat
silnym testem piicinné souvislosti, protoZze vyzkumnik miZze sledovat diference mezi

piedpoklady nebo skupinami subjekti.

Relevance se vztahuje k mife, ve které chovani subjektl pii experimentu odrazi
jejich chovani ve skute¢ném zivoté. Divodem toho, Ze vétSina experimentti neposkytuje
v tomto hledisku vyhovujici vysledky je ten, Ze Uc€astnici experimentu sleduji reklamy

v umélych pomérech a jsou tak vytrzeny ze svého prirozeného prostiedi.

Prace v terénu

Pii praci vterénu vyzkumnik analyzuje vztah mezi reklamou a prodejem.
Pouziva k tomu zadznamy o jejich vyskytu na skute¢nych trzich, aniz by ovliviioval
n¢jakou proménnou. Pro pfesnou analyzu vztahi se mize pouzit fada statistickych

metod. Jednou z jednoduchych metod je regresni analyza. Ta se pokousi urcit ucinky
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nezavislych proménnych na zavislou proménnou. Vicenasobnd regresni analyza mutze
pfi zahrnuti dalSich proménnych, které mohou ovliviiovat prodej, vyloucit nebo
kontrolovat ucinky téchto proménnych na prodej tak, aby stanovila samotny ucinek
reklamy. Pokud je vztah mezi reklamou a prodejem silny, vyzkumnik mutze pficist

zmény v prodeji reklamé.

Prace v terénu spoléhd na historické trzni udaje o prodeji, reklamé, ocefiovani
nebo na dal$i vyznamné proménné. Tyto zadznamy piedstavuji skutecné reakce
spotiebitelil na realné podnéty. Regresni analyza téchto zdznaml mé proto vysokou
externi relaci, soucasné ma vSak nizkou interni relaci, a to ze dvou duvodu.
Jde o multikolinearita (soucasny vyskyt dvou nebo vice nezavislych proménnych, které
se méni stejné, proto neni ziejmé, ktera znich ovliviiuje zavislou proménnou)

a obracenou pfi¢innou souvislost (zdvislda proménna mulze vytvofit nezdvisle

proménnou).

Experiment v terénu

Laboratorni experimenty jsou vyznamné pii urCovani pfi€in, ale nezastupuji
dobfe realné situace. Naproti tomu prace v terénu vystihuje vyborné redlné situace, ale
neni dostatujici pii uréovani pii¢inné souvislosti. Reenim je jejich spojeni pro

vytvoifeni hybridni metody — experiment v terénu.

Pii experimentu v terénu jsou ménény rtizné urovné nezavisle proménné Vv Case
na jednom nebo vice skutecnych trzich. U tohoto pfistupu je dulezité to, ze prodej
vyplyva zrozhodovéani ucastnikli experimentli na ptirozenych trzich. Vicendsobné
srovnani je umoznéno experimentim v terénu skutecnosti, Ze prodej muze byt
v prub&hu testovaného obdobi srovnavan s prodejem pted a po testech a s prodejem
Vv priabéhu podobného obdobi v piedchazejicich letech. Proto mize experiment v terénu
mit stejnou vypovidaci schopnost jako pfedchédzejici metody, aniz by pftili§ stradal

omezenimi téchto dvou ptistupu.
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Dle Synka (2007) se pro analyzu efektivnost vydaji reklamni kampané

nejcastéji pouziva analyza ¢asovych fad a prifezova analyza.

Analyza ¢asovych fad

Analyza ¢asovych tad v oblasti kontroly tspésnosti reklamy poskytuje znaéné
nespolehlivé vysledky, protoze vyvoj zjiStovanych zavislych proménnych ovliviluje
kromé nakladli na reklamu 1 dal$i vlivy, napt. aktivita konkurence. Dal§im divodem
nespolehlivosti této metody je tzv. carry-over efekt, kdy se vydaje na reklamu mohou na

zavisle proménnych projevit az s ¢asovym zpozdénim.

Priifezova analyza

Prifezova analyza poskytuje ptesnéjsi vysledky nez analyza casovych ftad.
Snazime se pii1 ni posoudit vliv dané propagacni akce na zavisle proménnou veli¢inu
porovnanim dvou trh. Tim prvnim je trh testovaci, na kterém se realizuje dana
propagacni akce, druhym je kontrolni trh, na némz se zadné aktivity neprovadéji.
Nejpresnéjsi vysledky poskytuje tzv. minitrzni testovani, kdy se pfi vyuziti uzavieného

televizniho okruhu méfi pomoci skenerovych pokladen zmény Vrozsahu néakupta

po odvysilani dané reklamy.

Kromé zjistovani efektivnost je zejména u reklamy mozné hodnotit také jeji
ucinnost, a to za pomoci ndkladii na osloveni tisice zdkaznikidi. Vychazi se pifi tom
z predpokladu, ze ¢im vétsi pocet potencionalnich zakaznikli reklama oslovi, tim vétsi
bude pravdépodobnost realizace ndkupu. Cena za kontaktovani tisice osob (CKTO)

se zjisti nasledujicim zpiisobem:

Cena za uvefejnéni reklamy v reklamnim nosiéi
CKTO = *1 000

Poéet osob, které se s reklamou v tomto nosiéi seznamily
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Piipad 1:

Celostrankovy inzerat v tydeniku Kvéty stal pocatkem roku 2000 190 000 K¢&. Ctenost
tydeniku ve 2. pololeti roku 1999 ¢inila 676 140 osob, prodany naklad v lednu 2000 byl
205 504 kust.

190 000
676 140

Pro srovnani lze uvést, Ze cena reklamniho prouzku umisténého ne webové strance se

CKTO = *1000=281Ke¢

pohybuje okolo 250 az 500 K¢ za tisic shlédnuti.
Zdroj: Synek M., 2007

3.7 UCETNICTVI A DANOVA PROBLEMATIKA
REKLAMY

Néklady na reklamu, stejné tak jako dalsi ndklady na propagaci, nejsou Zadnym
zakonnym predpisem striktné vymezeny. Zpravidla se jednd o urCitou formu sluzby,
aproto se kni zucetniho hlediska také jako ke kterékoliv jiné sluzbé pfistupuje.
Za naklady na reklamu a propagaci proto mizeme povazovat naklady, jejichz cilem je
zvysit prodejnost zbozi, zlepSit jméno firmy nebo sezndmit spotiebitele s novym
vyrobkem ¢i sluzbou apod. Mezi naklady na reklamu nesmi byt zafazeny ndklady na
obcerstveni, pohosténi a dary, které vymezuje zakon o danich z ptijmu, a to i v pfipad¢,

zZe jsou vynaloZeny za ucelem zvySeni prodejnosti zboZzi ¢i jinym obdobnym ucelem.

3.7.1 Uéetni aspekty

Potizeni reklamy muize probéhnout jak dodavatelskym zptisobem nebo interné.
Néklady na reklamu se nejCastéji zachycuji na uctu 518 — Ostatni sluzby. V ptipadé
dodavatelského zpisobu pofizeni reklamy uctujeme souvztazné s u€tem 321 - Zavazky
z obchodnich vztahdi, u interniho pofizeni souvztazné s uétem 622 - Aktivace

vnitropodnikovych sluzeb.
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1. zhotoveni propagacnich letak — dodavatelsky 518/321

— interné 518 /622
2. zhotoveni reklamniho spotu — dodavatelsky 518 /321
— interné 518 /622

V piipadé¢ svételné reklamy, reklamnich poutaci, billboardii a dalsich movitych
nosi¢l reklamy, mize byt reklama G¢tovana na tucet 022 — Samostatné movité véci, a to
za predpokladu, Ze pofizovaci cena byla vyssi, nez hranice stanovena vnitropodnikovou
smérnici pro zafazeni do dlouhodobého majetku. Zpravidla tato hrani¢ni ¢astka byva
shodné se zakonem o danich z pfijmu, tedy ve vysi 40 000 K¢. Pokud potfizovaci cena
nepiekroc¢i tuto ¢astku, zpravidla se zauctuje ihned pii pofizeni do nékladd, a to na tcet
501 — Spotieba materidlu. Pokud je reklamni nosi¢ zafazen do dlouhodobého majetku,

naklady na jeho potizeni se do ndkladl dostavaji pomoci odpisi.

Priklad 2:
Faktura na svételnou reklamu, fakturovanad c¢astka 50 000 K¢, zarazena do

dlouhodobého majetku, 2. odpisova skupina, daiiové rovnomérné odepisovani

1) Faktura — cena reklamy 50 000 K¢ 022 /321
2) Odpis svételné reklamy:
1. rok: 50 000 * 21 % = 10 500 K¢ 551 /082
2. rok: 50 000 * 19,75 % = 9 875 K¢& 551 /082
dalsi roky: 50 000 * 19,75 % = 9 875 K¢ 551 /082

Zdroj: vlastni tvorba

Na zacatku a na konci ucetniho obdobi je tfeba vénovat pozornost dodrzeni
akrualniho principu. Tato zdsada vyzaduje uctovani ucetnich piipadii do obdobi,
se kterym vécné a Casoveé souvisi. To vede k ¢asovému rozliSovani naklad a vynost.

V ptipadé potizeni reklamy miiZze byt ictovano na tyto ucty casového rozliseni:

e na ucet 381 - Ndklady pristich obdobi, Vv ptipad€, Ze v béZzném obdobi doslo

k vydaji penéznich prostiedk, jez se tykaji pristich obdobi,
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1. bézné ucetni obdobi — faktura za pronajem reklamni plochy 381 /321

2. nasledujici tcetni obdobi — rozpusténi nakladl (pronajem) 518/381

e na ucet 383 — Vydaje pristich obdobi, kdy vyuctujeme néaklady, které souviseji
Sbéznym obdobim, ale vydaj penéznich prostiedkli bude uskutecnén az

V pfistim obdobi.

1. béZné ucetni obdobi — prondjem reklamni plochy 518 /383

2. nasledujici ucetni obdobi — faktura za pronajem 383/321

e na ucet 389 — Dohadné ucty pasivni, pokud pii Gctovani vydaji ptistich obdobi
neni zndma presna fakturovana castka. V bézném tucetnim obdobi castku
odhadneme a Vv nasledujicim obdobi, po piijeti faktury, douctujeme piipadny

rozdil.

Priklad 3:
Prongjem reklamni plochy, prondjem potrva od 1. 10. 2009 do 31. 7. 2010, pfedbézna
cena stanovena na 110 000 K¢, faktura vystavena k 31. 7. 2010 na ¢astku 100 000 K¢

Rok 2009: ptislusna c¢ast vydaja ptistich obdobi 33000 K¢ 518/389
Rok 2010: 1) zbyla ¢ast vydaju ptistich obdobi 77 000 K¢ 518/389
2) faktura za pronajem reklamni plochy 100 000 K¢ 389/321
3) rozdil 10 000 K¢ 389/518

Zdroj: vlastni tvorba

Casové rozliSeni neni nutno pouzivat v ptipadech, kdy jde o nevyznamné castky
nebo pravidelné se opakujici vydaje, u kterych jejich ponechdni v ndkladech c¢i
vynosech bez Casového rozliSeni neni dotcen ucel Casového rozliSeni a ucetni jednotka

tim prokazateln¢ nesleduje zamérné upravovani vysledku hospodateni.
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3.7.2 Danové aspekty

Néklady na reklamu jsou podle zdkona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi
(dale jen zakon o danich z pfijmu) danove uznatelnym nakladem. To znamend, ze pii
transformaci vysledku hospodafeni na danovy zaklad tyto naklady jiZ neodecitame ani

nepficitame.

Dantovymi vydaji jsou, podle §24 odst. 1 zdkona o danich z pfijmu, vydaje
(néklady) na dosazeni, zajisténi a udrzeni pfijml. Za takovéto vydaje lze pro danové
ucely uznat reklamni nebo propaga¢ni ptredmét, ktery je opatien obchodni firmou nebo
ochrannou znamkou poskytovatele tohoto pfedmétu nebo nazvem propagovaného zbozi
nebo sluzby, jehoz hodnota bez dané z pridané hodnoty nepiesahuje 500 K¢, a ktery

neni s vyjimkou tichého vina predmétem spotiebni dané.

Od dan¢ z ptijmil jsou podle § 4 odst. 1, pism. f, zdkona o danich z pfijmi
osvobozeny ceny z vefejné soutéze, z reklamni soutéze nebo z reklamniho slosovani,
pokud se nejedna o spotiebitelskou loterii (spotiebitelskou loterii upravuje zakona
¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach) a dale cena za sportovni soutéze
V hodnoté neptevysujici 10 000 K¢ s vyjimkou ceny ze sportovni soutéze u poplatnik,

u nichZ je sportovni ¢innost podnikanim.

Pro urceni sazby dané z ptfidané hodnoty je dualezity zakon €. 235/2004 Sb.,
0 dani z pfidané hodnoty a zatazeni ¢innosti do kodi Standardni klasifikace produkce
(SKP). Dle tohoto ¢lenéni podléhaji reklamni sluzby, prodej reklamniho ¢asu v rozhlase

a televizi ¢i reklamni tiskoviny zékladni sazbé dané 20 %.

-33-



4. PRAKTICKA CAST

Veskeré potiebné informace ke zpracovani této ¢asti diplomové prace, kterd se
tyka vybrané spolecnosti Pekarny Vodicka s. r. o., byly ¢erpany z webovych stranek

spole¢nosti (www.pekarny-vodicka.cz) nebo byly poskytnuty z internich zdroja.

4.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Obchodni firma: Pekarny Vodicka s. r. o.

Sidlo: Marianska 85, Piibram VI - Bfezové hory
Pravni forma: Spole¢nost s ruenim omezenym

Datum vzniku spole¢nosti: 22. tnora 2008

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Piedmét podnikani:
e Pekafstvi
e Cukrafstvi
e Specializovany maloobchod

e Hostinska ¢innost

Obrazek 1: Logo spolecnosti

PEKARNY VODICKA
v
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Obchodni spole¢nost Pekarny Vodicka s. r. o. byla zalozena 14. dubna 2008
slou¢enim Bfezohorské pekarny v Piibrami a pekdrny Belcomp v Praze.
Prvni ze jmenovanych spolecnosti byla zaloZzena v Cervnu roku 1994 v Piibrami
na Brezovych horach — odtud také vzesel jeji ndzev ,,Biezohorska pekarna“. Naproti
tomu pekarna Belcomp =zahajila svlj provoz jiz v prosinci 1992 v Praze
na Vinohradech. Po slouc¢eni obou pekaren se hlavnim sidlem spolecnosti stalo praveé

nckdejsi sidlo piibramské pekarny.

Obrazek 2: Sidlo spolecnosti

Zdroj: www.pekarny-vodicka.cz

Zakladatelem firmy je spolecnost NORDIC VICTORY s. r. o. se sidlem Vv Praze.
Tato spolecnost byla zalozena v bfeznu 2004. Jednd se o zahrani¢ni subjekt, jehoz
vétSinovym vlastnikem je Nizozemska spole¢nost WPB HOLDING & FINANCE,

ktera vlastni 99,9% obchodni podil vySe zmifiované spolecnosti.
Jednatelem spolecnosti a zaroven také jejim vlastnikem je od 31. biezna 2008
Bc. Sarka Vodi¢kova, ktera firmu odkoupila od spole¢nosti NORDIC VICTORY.

Reditelem spole&nosti je Mgr. Milan Widla.

Pekarny Vodicka kromé& své hlavni ¢innosti, tedy vyroby a prodeje pekarenskych

a cukrarenskych vyrobkii, které jsou na trhu zndmé svoji chuti a kvalitou, také
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v fijnu 2008 oteviela na namésti T. G. Masaryka v Ptibrami bageterii, kde kromé¢ Siroké
nabidky baget, nalezneme také snidan€, menu na kazdy den, minutky a nékolik druht
zeleninovych salati. Pomérné velky vybér nabizi také népojovy listek, kde je kromé
piva a vina na vybér znékolika druh teplych napoji, kav, alkoholickych
I nealkoholickych napoju. Kromé pekaren v Piibrami a Praze je také od letosniho roku

vV provozu také pekarna v Celakovicich.

4.2 NABIDKA VYROBKU

Pekarna nabizi Siroky sortiment vyrobkii. Denné vyrabi n¢kolik druht chlebi
riznych receptur a hmotnosti, které jsou dle ptani zdkaznika balené, krajené, pilené

nebo vyrobené dle specialnich receptur s pozadavky spliiujici zdravou vyZzivu apod.

Nabizené druhy chlebii:
e chléb pSeni¢no-zitny
e chléb zitno-pSeni¢ny
e chléb slezsky svétly, tmavy
e chléb madarsky, starocesky, farmarsky
e chléb slune¢nicovy, celozrnny, kminovy, sezamovy, dyiovy, sojovy
e chléb special
e chléb toustovy svétly, tmavy

e chlebovy mic

Dale vyrabi rizné druhy tradi¢niho bézného peciva, jako jsou housky, rohliky,
bagety, toastovy chléb, a jiné. Nabizi také Siroky sortiment sladkého peciva - kolace,

zaviny, koblihy, vanocky, babovky, buchty, Satecky, kremrole, a mnoho dalsich.
Mimo riznych druht chlebd, peciva a sladkého peciva Pekarny Vodicka

prodavaji také strouhanku, drozdi a sedlcanskou mouku (hrubou, polohrubou

a hladnou).
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Nabidka tradi¢niho peciva:

houska, rohlik

houska rucni, cerealni

bageta celozrnna, makova, sezamova

rohlik sojovy, syrovy, celozrnny, multirohlik
italska bramborova placka

veka tukova

bavorska kostka, multikostka

ruéni uzlik

Nabidka sladkého peciva:

kobliha cukrafska, ¢okoladova, pudinkova,

vdolek

fontik

myslik

skotficova hvézda

copanek skoficovy, merufikovy, cokoladovy s kokosem
vicezrnna bulka, pletynka

tastiCka tvarohova, jablkova

satecek rtuzné prichute

satecek listovy riizné prichuté

buchta riizné pirichuté

loupak

makovka

zavin makovy, celozrnny zeleninovy, listovy jablkovy
vanocka

Dia vanocka

kola¢ rtizné ptichuté 80g, 140g

svatebni kolacky

croissant s pudinkem
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e hieben listovy makovy, ofechovy
e linecké kolacky
e kremrole

e babovka makova

Vyrobky Pekarny Vodicka lze zakoupit v prodejnach v Praze, Piibrami a okoli,
nebo prostfednictvim emailové ¢i telefonické objedndvky. K zakaznikiim jej dodévaji

také vlastnim vozovym parkem s moznosti zavozu Cerstvého peciva i dvakrat denné.

4.3 ANALYZA REKLAMY

Vzhledem k charakteru podnikani se spole¢nost Pekarny Vodicka s. r. o.
zamétuje na propagaci v regionech, kde piisobi; tedy v oblasti Prahy, Piibrami a okoli.

Tomu také odpovidaji zvolena reklamni média i prostiedky.

4.3.1 Vyuzivana reklamni média

Vybrana spole¢nost vyuziva tato reklamni média:
o tisk
o noviny
o casopisy
e rozhlas
e Venkovni reklamu

e internet

Kromé internetu, u kterého se nelze zaméfit jen na urcitou ¢ast izemi republiky,
jsou vSechna ostatni vyuzivand média zaméfena na vySe zminované oblasti. VétSinou se
jedna o regiondlni tisk nebo rozhlasové stanice na Pribramsku. U venkovni reklamy jsou

to nejcastéji polepy firemnich automobili nebo vyloh prodejen.
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4.3.2 Vyuzivané reklamni prostiredky

Spole¢nosti vyuziva predevsim tyto reklamni prostredky:
o katalogy
e inzeraty v tisku
o reklama v rozhlase
e reklama na dopravnich prostedcich

e reklama na budovach

Dalsimi vyuzivanymi prostiedky jsou napf-.:
e webové stranky

e reklamni svételné spoty

e plakaty
o vizitky
e logo

Celkové ndklady na reklamu a ndklady na jednotlivé reklamni prostiedky
v letech 2008 a 2009 jsou uvedeny v tabulce 2. Porovnani téchto nakladd mezi danymi

roky je znazornéno Vv grafu 1.

Veskeré reklamni prostiedky, které¢ firma v soucasnosti vyuziva nebo je ve své
minulosti vyuzila, jsou uctovany ptimo do nékladd. V nékterych piipadech je uvadéna
cena daného prostiedku vyssi nez zdkonem stanovend hranice pro dailové odepisovani,
ale tato cena je vzdy uvadéna jako souhrnna ro¢ni castka a cena jednoho kusu
neptekrocila hranice 40 000 K¢ u hmotného majetku (polep aut a vyloh), respektive

60 000 K¢ u nehmotného majetku (svételné reklamni spoty, reklama v rozhlase).
Inzerce v tisku, reklamy v rozhlase, plakaty, katalogy, reklamni svételné spoty

atd. byly potizeny dodavatelskym zpiisobem jako sluzby, a proto jsou také naklady na

tyto reklamni prostfedky uctovany na ucet 518 — Ostatni sluzby. Dodavatelskym
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zptisobem byly pofizeny také polepy na firemni automobily a vylohy prodejen. V tomto
ptipadé se vSak jednd o dlouhodoby drobny majetek, a proto byl tedy zauctovan

na ucet 501 — Spotieba materialu.

Tabulka 2: Ro¢ni naklady na jednotlivé reklamni prostiedky

Reklamni prostredky Vynalozen naklady

2008 2009
Inzerce v tisku 12500 K¢| 37400 K¢
Reklama v radiu 5000 K¢ | 100 000 Ke
Venkovni reklama 340 000 K¢| 131 000 K¢
- polep aut - 41 000 K¢
- polep vyloh — 80 000 K¢

- reklamni svételné spoty 340 000 K¢ -

Reklama pfi riznych akcich 2 000 K¢ 10 000 K¢
Ostatni propagacni materialy 13000 K&| 27000 K¢
- katalogy - 20 000 K¢
ostatni 13 000 K¢ 7 000 K¢
Celkem 372 500 K¢| 305 400 Ke

Zdroj: Gcetnictvi spolecnosti

Graf 1: Vyvoj vyse nakladi na jednotlivé druhy médii
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300000 K¢ -
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4.3.2.1 Logo

Logo (viz obrazek 1) je zadkladnim poznadvacim znakem spole€nosti.
Dominantou loga je zluty podklad, na némz je ve stiedu umistén koSik s pecivem
a velky napis PEKARSTVI. Toto logo diive pouzivala Bfezohorska pekarna. Po jejim
slouceni s pekarnou Belcomp se stalo také logem nové spolecnosti; zménil se pouze

nazev firmy pod napisem PEKARSTVI.

Z hlediska reklamy se jedné o nejlépe zapamatovatelny znak pekarny. Toto logo
je pouzito na polepu firemnich automobilli, vylohach prodejen s pecivem, katalozich,

webovych strankach, inzeratech v tisku, plakatech, vizitkach apod.

4.3.2.2 Katalog

Katalogy se vyuzivaji nejvice pii osobnim (pfimém) marketingu, kdy jsou
distribuovany obchodnikem piimo k zdkaznikovi. Katalogy maji velikost A4. Pfedni
stranu obalky katalogu tvofi vzdy obrdzek zobrazujici pecivo a logo a webové stranky
spolecnosti, ¢imz je jiz na prvni pohled ziejmé, o jakou spolecnost se jedna. Na zadni
stran¢ obalky najdeme opét logo a webové stranky spolecnost, adresu sidla a dalsi

kontaktni iidaje nezbytné pro objednavku.

Nabidkovy katalog pro rok 2009 (viz ptiloha 2) pochazi od piibramské
spoleCnosti Reklama 99. Ma& 6 wvnitfnich celobarevnych stran, na kterych jsou

predstaveny jednotlivé vyrobky. Souc¢asti katalogu je i dvoustrankovy cenik.

Nejnovéjsi katalog (pro rok 2010, viz ptiloha 1) si pekarny Vodic¢ka objednaly
u spole¢nosti DIRTECHO MEDIA. Zde se jednalo o kompletni stavbu nového
katalogu, kterd zahrnovala kromé¢ tisku i design katalogu, foceni atd. Vysledkem této
zakazky je 26 strankovy barevny nabidkovy katalog vyrobki. Celkové naklady na tento
katalog byly ve vysi 60 000 K¢.
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4.3.2.3 Reklama v tisku

Nejcastéji jde o inzerci v ruznych regionalnich novindch. Od svého vzniku
Vv roce 2008 vyuziva inzertni tydenniky Periskop a Brdsky spoj, dale reklamni a kulturni
mésicnik Piibramsky servis, ktery vydava vydavatelstvi LOPRESS.

Vroce 2009 ke dvéma poslednim zminovanym novindm piibyl také
celorepublikovy denik Metro. V témze roce rovnéz byla také vyuzita reklama
v odborném c¢asopise Pekar a cukraf. Tento mési¢nik vydava Podnikatelsky svaz pekaiti

a cukraru.

Vroce 2010 byla zatim reklama v tisku objedndna u inzertntho mési¢niku

Hubata ¢ernoska v cené cca 2 000 K¢.

4.3.2.4 Reklama v rozhlase

V letech 2008 a 2009 byly také za ucelem IlepSiho image a zvySeni
informovanosti o tom, ze tato firma existuje, vyuZzita i tato forma reklamy. Reklama
Vv rozhlase slouzila pfedevSim k naldkani a informovani zakaznikll o pfechodu z ndzvu

Biezohorské pekarna na nazev Pekarny Vodicka.

V roce 2008 byla reklama vysilana na radiu Blanik na frekvenci 95 FM, ktera je
vyhrazena pravé pro stiedni a jizni Cechy. V roce 2009 byla reklama v rozhlase
uveiejnéna opét na radiu Blanik a také na Rock Radiu Prachen na frekvenci 99,5 FM,

na niz toto radio posluchaci naladi pravé v Pfibrami.

4.3.2.5 Reklama na dopravnich prostiedcich a budovach

Firma vyuziva reklamu na dopravnich prostiedcich v podobé polepti firemnich
automobilll. Potisk téchto uzitkovych vozi byl v roce 2009 zajistén firmou Reklama 99.
Potisk zobrazuje na ptedni kapoté, obou boc¢nich stranach i na zadnich dvefich logo
spolecnosti, dale na obou piednich dvefich je uveden ndzev spoleCnosti, adresa
a telefonni kontakt (viz obrazek 3). Polep jednoho takového automobilu se pohybuje
kolem 10 000 K¢.
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Stejna firma také t€hoz roku zajistila i reklamu na budovach v podobé polepu

vyloh prodejen, ve kterych se prodavaji vyrobky Pekaren Vodicka.

Obrazek 3: Polep firemniho uzitkového automobilu

Zdroj: www.pekarny-vodicka.cz

V Cervnu tohoto roku byla také zadédna zakézka spolecnosti DIRTECHO
MEDIA na realizaci polepu dalSich firemnich vozidel (viz ptiloha 4). Naklady na tuto

zakazku zatim nebyly vycisleny.

4.3.2.6 Webové stranky

Firma vyuzivd doménu www.pekarny-vodicka.cz. Grafickou podobu téchto

stranek navrhl Tomas Madr (tomadr.com). V horni ¢asti firemnich webovych stranek je
5 zalozek: O firm¢, Vyrobky, Bageterie, Kontakty a Napiste ndm. Nad vSemi témito

sekcemi je opé€t zobrazeno pecivo a logo spolecnosti.
V prvni zaloZzce najdeme kratkou historii spole¢nosti spolu se zakladni

charakteristikou produkce. Druha ze jmenovanych zilozek (Vyrobky) je rozdélena

do tii ¢asti: Chléb, Pecivo a Sladké pecivo. V téchto dil¢ich odkazech jsou fotograficky
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zachyceny jednotlivé vyrobky pekarny. Déle také v této zalozce najdeme odkaz na
nabidkovy katalog vyrobki a cenik; oba tyto dokumenty Ize také samoziejmé stahnout.
V sekci Bageterie najdeme kromé zakladni charakteristiky, také umisténi provozovny
ajeji oteviraci doby. Navstévnici stranek si zde také mohou prohlédnout jidelni

a napojovy listek.

Obrazek 4: Nahled webovych stranek spolecnosti

SRR -~ SERYR

o

Sekce Kontakty a NapiSte nam, slouzi ke stejnému ucelu, a to ke komunikaci
zakaznikd s firmou. Kromé klasickych kontaktnich udaji jako jsou adresy sidla
spole¢nosti a pobocek v Praze a Celakovicich, jsou zde také telefonni kontakty pro
pfijem objednavek. Nalezneme zde také jména a e-mailové adresy nebo telefonni ¢isla
na nékteré dilezité ¢leny firmy, napf. jednatelku spoleénosti Sarku Vodickovou, feditele

Milana Widlu, vedouci pekaren v Praze i Celakovicich atd.
Na spodni 1isté stranek nalezneme opét odkazy na firmu, vyrobky a kontakty.

Dale je zde také uvedeno pocitadlo navstév, fotogalerie a zalozka s ndzvem Kariéra,

na niz spolec¢nosti zvetejituje nabidku volnych pracovnich mist.
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4.3.2.7 Ostatni reklamni prostiedky

V roce 2008 firma vyuzila vramci své propagace reklamni svételné spoty.
Jejich zajisténi provedla spolecnosti Business Lights. Spoty byly vysilany na
velkoplo$nych svételnych obrazovkach v Praze, Plzni a BeneSové. Castka 340 000 K&,
vyplacend za tuto formu reklamy, znamenala pro spole¢nost Pekarny Vodicka vice jak

90 % vSech nékladl na reklamu v daném roce (viz. graf 2).

Dalsim reklamnim prostfedkem, ktery firma vyuziva je reklama p¥i riznych
akcich. Tyto akce jsou potfadany sportovnimi nebo zdjmovymi kluby a sdruzenimi.
V roce 2008 se jednalo o spolupraci s Kynologickym klubem SedI¢any. V nasledujicim
roce byly tyto reklama provadény pii akcich oddilu boxu a kickboxu KBC Piibram.

V roce 2009 vyuzila firma dal$i dva propagacni nastroje. Prvnim z nich byly
kalendare od spolecnosti LOPRESS, druhym nastrojem byla potom venkovni reklama

ve forme reklamy na reklamnich a informac¢nich plakatech mésta Pribram.

Graf 2: Podil jednotlivych médii na nakladech za reklamu v roce 2008

OTisk

B Radio

O Venkovid reklama

91.28 %

B Reklama pi1 akcich

B Ostatni propagacni materialy

Zdroj: Gcetnictvi spolecnosti
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Graf 3: Podil jednotlivych médii na nakladech za reklamu v roce 2009
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BRaidio

O Venkovni reklama

B Reklama pii akcich

H Ostatni propaga¢ni materialy

Zdroj: Gcetnictvi spolecnosti

Graf 4: Srovnani vyse podilt jednotlivych médii na celkovych nakladech za reklamu
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4.4 ZHODNOCENI REKLAMY

vvvvvv

hodnoceni reklamy, je jeji ucel. Pokud je cilem reklamni kampané napft. zlepSeni image
firmy, nasledné hodnoceni, zda kampan byla spé$na ¢i nikoliv, bude probihat jinak,

nez pokud bude ucel zvyseni obratu.

Spole¢nost Pekarny Vodicka s. r. 0. se zaméfuje na reklamu celého podniku
nikoli jednotlivych vyrobki. Toto rozhodnuti je z ekonomického hlediska i vzhledem
k oboru podnikani firmy spravné. Propagace jednotlivych vyrobka pekarny by byla, jak

finanéné narocna, tak také neefektivni.

Za lonisky rok Pekarny Vodicka zvysili sviij obrat a tedy i produkei, ale vlivem
mnoha dalSich faktor byli mnohem nakladnéjsi na aktivaci téchto vyrobkl
(viz. graf 5). Prvnim z téchto faktori je samotny obor, kdy pekarenstvi zaznamenava
pomérné¢ vyrazné meésiéni vykyvy, a to bez ohledu na reklamni akce.

Dal8im zkreslujicim faktorem je samoziejmé také ekonomicka krize.

Graf 5: Vyvoj nakladi na prodej vyrobku a trzeb z jejich prodeje
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Zdroj: tietnictvi spolecnosti
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Katalog

Katalog je vyuZivan zejména pii osobnim marketingu piimo u zakaznika, kdy je
reklama pienesena do formy katalogu v kombinaci se vzorky Ccerstvého peciva.
Z hlediska nakladovosti a efektivity se jedna o nejvyhodnéjsi prostiedek, protoze
naklady na vzorky peciva, resp. vyrobni naklady jsou pomérné nizké. Také naklady na
vyvoj katalogu a jeho realizaci jsou oproti ostatnim prostfedkiim niz8i, pifipadné
na stejné urovni. Katalog se tedy zd4 byt jednozna¢né nejucinnéj$im zpisobem reklamy

pro danou firmu.

Rozhlas

Tento druh reklamy je vétSinou dobfe pfijiman a dostava se posluchaciim dobie
do podvédomi. Reklama v rozhlase je vhodna pouze pro urcité obory podnikani,
pro pekate to ale neni u¢innd reklama. Tato forma reklamy je dobré vyuZit pfi poradani
riznych akci, aby pfitdhla lidi podivat se. Pekarny Vodicka vyuzila reklama v radiu za
ucelem lepSiho image spoleCnosti a zvySeni informovanosti o existenci firmy. Podle
vedeni spole¢nosti, odvysilani téchto spotd, pro firmu z hlediska marketingu kromé jiz

zminéného ucelu mnoho nepftineslo.

Nejcastéji vyuzivany prostiedek, z n€hoz se zdkaznici o spolecnosti dozvidaji je
internet. Jde tedy také o velmi ucinny nastroj pro reklamu. Dal§im takovymto
prostiedkem je samoziejm¢ tisk, resp. inzerce v novinach a ¢asopisech. Tyto inzeraty
slouzi kudrzovani a zvySovani povédomi o spole¢nosti a tim i1 zvySeni zdjmu
0 nabizené vyrobky. Vyhodou oproti reklamé v rozhlase je moznost otisténi loga,
S nimZ je tato spole¢nost spojena. Oproti rozhlasu jsou také néklady na potizeni inzerce

V tisku niz$i.

4.5 NAVRHY NA ZLEPSENI

Ackoliv jsou webové stranky spolecnosti dobfe hodnoceny, navrhovala bych

tyto stranky aktualizovat. Pfedevsim jde stranku O firmé&, kde v aktualitach je nejnovéjsi
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zprava ze srpna 2009. Také v sekci Vyrobky by bylo vhodné vymeénit katalog pro rok
2009 za novégjsi. Také cenik, ktery plati od ¢ervence 2008, by vzhledem ke zmé&nam cen

vstupnich surovin a energii a tim také vyrobki bylo jist¢ vhodné aktualizovat.

Dalsim, i kdyz nékladnéj$im krokem v rdmci propagace, by méla byt vyména
reklamniho S§titu na sidle spolecnosti v Maridnské ulici v Piibrami (viz obrazek 2).
Stejné mi mélo byt také postupovano na prodejnach s pe€ivem, kde se také jesté nachazi

oznaceni Brfezohorskd pekdrna, a tim navazat na rok 2009.

V ramci zvySeni informovanosti o firmé by bylo dobré zvysit také reklamni
¢innost vramci riznych akci. A to nejen pii téch, které potfadaji riznd zajmova
sdruzeni, ale také pii akcich potaddanych méstem. Tato reklamni ¢innost byva dobie
piijiména a spotiebitelé si tak Iépe zapamatuji danou firmu, zejména pokud je dana
prezentace spojena napiiklad s ochutnavkou vyrobkii. Moznosti by také byla ucast

na farmatskych trzich, jejichZ oblibenost v soucasnosti stale stoupa.

Dale bych navrhovala pofizeni reklamnich samolepek s logem spolec¢nosti. Tyto
samolepky by byly vyuzity v prodejnach, kde se prodava pecivo od vice pekaren
a zdkaznik tedy neméd moznost rozliSit vyrobky jednotlivych producentd. Tyto
samolepky po dohod¢ s provozovateli prodejen mohly byt umistény napi. na regale
piimo nad pecCivem. Cena jedné takovéto samolepky se dle velikosti, materialu

a techniky zpracovani pohybuje okolo 10 az 20 K¢.

Dale bych také doporucila provedeni podrobnéjsSiho prizkumu reklamnich
prostiedkii spole¢nosti piimo u zdkaznikli. Nejlepsi formou takovéhoto pruzkumu by
byly kratké dotazniky, o jejichz vyplnéni by byl zdkaznik pozadan pii ndkupu vyrobki.
Informace ziskané pfimo od spotfebitell by mimo jiné mohly byt také vyuzity

ke zlepSeni stavajici reklamy.
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5. ZAVER

Diplomova prace byla vypracovana na téma ,,Reklama jako soucast propagace
podniku, jeji ekonomické vazby, vcetné souvislosti ucetnich a danovych®. Cilem této
prace bylo nejen zpracovani souhrnného materialu o reklamé, jeji efektivnosti,
aspektech uctovani nakladi s reklamou souvisejicich a piisobeni danového systému
Ceské republiky, ale pfedev§im analyza reklamy a reklamnich prostiedki ve firmé
Pekarny Vodic¢ka s. r. o., sjejich naslednym zhodnocenim a ndvrhem na zlepSeni

v oblasti reklamy.

Reklamu 1ze obecné definovat jako formu komunikace prostfednictvim raznych
médii se zdmérem informovat potencidlniho zdkaznika o samotné firmé, jejich
produktech nebo sluzbach, které mohou uspokojit jeho potfeby. Cilem je ale nejen
zakaznika informovat o tomto produktu ¢i sluzbé, ale také jej naldkat a presvédcit

ke koupi propagovaného produktu.

Dulezit¢ pro kazdou firmu, kterd se rozhodné pro svoji propagaci pomoci
reklamy, je vybrat ta spravnd média. Reklamni prostfedky je nutné vybrat tak, aby
oslovily vybranou cilovou skupinu, dobfe pfenasely informace a také aby dobfe $itila
sdéleni. Pfi vybéru vhodnych médii je tfeba brat v potaz nejen obor podnikani firmy,
ale také vytéené cile pro danou reklamu, protoze ne kazdé medium je jak vhodné pro
dané odvétvi Cinnosti €i pro pozadovany cil reklamni kampané. Pro uspéch stanovenych

cili je také podstatné zhodnoceni vyhod a nevyhod jednotlivych médii.

Z GCetniho hlediska jsou nédklady na poftizeni reklamy uritou formu sluzby,
atak je o nich také zpravidla ucétovano. V ptipadé nékterych reklamnich prostredk,
napf. svételné reklamy, billboardii nebo reklamnich poutacd, mlze byt reklamni
piedmét zauctovan jako samostatnd movitd véc do dlouhodobého majetku, a to za
piedpokladu, Ze pofizovaci cena byla vySs§i nez hranice stanovend vnitropodnikovou

smérnici (vétSinou byva shodna se zdkonem o danich z ptijmu, tedy 40 000 K¢). Pokud
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je reklamni nosi¢ zatazen do dlouhodobého majetku, néklady na jeho poftizeni se
do nakladu dostavaji pomoci odpist. V souvislosti snaklady na reklamu je tieba
vénovat pozornost dodrzeni aktudlniho principu. Jedna se predevSim o Casové rozliSeni

a dohadné polozky.

Spravné zalctovani reklamy je také dulezité¢ z danového hlediska, zejména
U dang z pfijmu a dané z pfidané hodnoty. Dle §24 odst. 1 zdkona o danich z piijml
jsou naklady na reklamu vydaji na dosazeni, zajiSténi a udrzeni pfijmu, a jsou tedy
danové uznatelnym nakladem. Mezi naklady na reklamu nesmi byt dle § 25 odst. 1

zatazeny naklady na obcerstveni, pohosténi a dary.

Pti hodnoceni reklamni ¢innosti spolecnosti Pekarny Vodicka s. r. 0. jsem
vychdzela jak z informaci dostupnych na internetu, tak z internich materialti spole¢nosti,
poskytnutych vedenim firmy. Firma se zaméfuje na reklamu celého podniku nikoli
jednotlivych vyrobki. Toto rozhodnuti je z ekonomického hlediska i vzhledem k oboru
podnikani firmy spravné. Propagace jednotlivych vyrobkl pekarny by byla jak finan¢né

naro¢na tak také neefektivni.

Celkové naklady firmy za rok 2008 byly ve vysi 15,6 mil. K¢, z toho 372 500 K¢
bylo vyddno za reklamu. Nejvétsi ¢ast z téchto ndkladi (pfes 90 %) byla vyuzita
na venkovni reklamu, v podobé reklamnich svételnych spotiu. V roce 2009 oproti
predchozimu roku pekéarna zvysila sviij obrat a tedy i produkci; jeji trzby za prodej
vyrobkl vzrostly ze 33,7 mil. K¢ na 39,5 mil. K¢ (nértst o 17 %). Vlivem mnoho
ruznych faktord vzrostla oproti roku 2008 také nakladovost téchto vyrobki a to o 93 %.
Presto, ze se zvysila celkovd nakladovost, vydaje za reklamy klesly na 305 400 K¢.
Také v tomto roce byla nejvétsi castka investovana do venkovni reklamy, zhruba 43 %
z celkovych nakladl na reklamu. Vyrazné se také zvySilo vyuziti reklamy v rozhlase

a v tisku.

Z hlediska efektivnosti je bezesporu nejlepSim pouzivanym prostiedkem katalog,

ktery je vyuzivan v kombinaci s osobnim marketingem piimo u zakaznika. Casto také
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byva doplnén o vzorky cerstvého peciva. DalSim hojné vyuzivanym prosttedkem je
venkovni reklama, kterd je realizovdna pomoci polepu firemnich automobilii a polept
vyloh prodejen. Nejméné ucinnym reklamnim prostiedkem této spolecnosti je reklama

Vv rozhlase, ktera kromé zvySeni informovanosti o existenci firmy mnoho nepfinesla.

Vyslednym navrhem na zlepSeni je v prvni fad€ aktualizace webovych stranek,
pfedevs§im v sekei vyrobki, kde se nachazi virtualni katalog vyrobkl a cenik. DalSim,
I kdyz nakladn&jsim krokem, by méla byt vyména reklamniho S§titu na sidle spole¢nosti,
kde tento Stit stale hlasa nazev piivodni pekarny. Stejné mi mélo byt také postupovano

u prodejen s pecivem, kde se také jesté nachazi oznaceni Bfezohorska pekarna.

V ramci reklamy v prodejnach, jsem také vedeni firmy navrhla pofizeni
samolepek s logem spolecnosti, které by byly umistény na regale ptimo nad pecivem.
V ramci nového ndzvu spolecnosti a zvySeni informovanosti potencidlnich zédkaznikt
o firm¢, by také bylo vhodné rozsifit ti€ast v rdmci reklamni ¢innost pii riznych akcich,

potadanych zdjmovymi sdruzenimi nebo méstem.

Problematika propagace a tim také reklamy je z hlediska ucetnictvi, dané
zpfijmi a dané zpfidané hodnoty v interakci pomérné sloZitou zalezitosti. Kvili
Castym zménam Ceské i mezinarodni legislativy bude i nadale nezbytné nutné sledovat

zakony, a to zvlasté sazby dan¢ z ptidané hodnoty.
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6. SUMMARY

The topic of my thesis is advertising. Advertising is one component in the
promotion of the company. Generally, advertising is the best way to make the company
and its products known to the general public and take in potential customers.
Advertising is now an integral part of our lives. Advertising can be defined as a form
of communication through various media in order to inform potential customers about
the company itself, its products or services that can satisfy their needs. But the aim
is not to inform the client about the product or service, but also to attract and convince
them to buy the advertised product.

Advertising takes many forms and we meet with them on virtually every turn in
the media (television, radio, newspapers, magazines or online). Advertising
is increasingly used in public spaces, private spaces or public transportation. In addition
to the various billboards and advertising banners for advertising purposes, benches and

other items related to public transportation are major parts of advertising.

When evaluating the company's advertising business Pekarny Vodicka s. r. o.,
| drew from both the information available on the Internet and from internal company
materials provided by company management. The company focuses on the advertising
business rather than individual products. This decision is in economic terms and relative
to the field of business of the company is correct. Promotion of bakery products would

be both costly and also ineffective.
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