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1. Uvod

Reklama, kterd je piiblizn¢ stejné stard jako samotna podnikatelska ¢innost, na svém
zaCatku pochopitelné neméla podobu mocného moderniho nastroje marketingu, jako
jej ma dnes. Stejné jako vSe, co nas v dneSnim svété obklopuje, prosla i reklama

znaénym historickym vyvojem.

Reklama a podpora prodeje existovaly jesté diive, nez byly zalozeny Spojené staty
americké. Jiz v psanych zminkach o prvnich civilizacich se objevuji prvni reklamy
na otroky a zbozi pro domacnost. Forma reklamy, jak ji zname dnes, se vyvijela poboku

kapitalistického pojeti trhu ve Spojenych statech.

Poté co Spojené staty ziskaly nezavislost na Anglii, objevila se nahle touha a elan
po sobéstacnosti. Lidé déavali prednost zbozi vyrobenému v Americe, nez zbozi
dovazenému. Nejvice reklam v té dobé bylo zaméfeno na tii zakladni polozky, které
byly vyhledavany nejcastéji. Jednalo se o padu, uprchlé otroky a prepravu. Ostatni
reklamy sdé€lovaly obyvatelim, kde mohou dostat nejzakladnéjsi sortiment zbozi, jako

naptiklad kavu, siil, Saty nebo 1¢ky.

V obdobi od Obcanské valky do prvni svétové valky prosly trhy, tudiz i reklama,
nejvét§imi zménami v obdobi historie. Mezi tehdejsi nastroje reklamy patfily pfedevSim
plakaty, nejcastéji vystavené na prucelich domu a v blizkosti vetejnych prostor, pozdé&ji
letaky a novinové inzeraty. Tato etapa historie je i obdobim, kdy vznikla inzerce

Vv Casopisech, katalogy a inzertni zprostfedkovatelé, tedy dnesni reklamni agentury.

Po druhé svétové valce zaznamenala reklama nejvétSi zdsah ve formé regulaci.
Dtivodem byly ptedevSim praktiky vyrobct 1écivych piipravki, které byly prvnim
predmétem prodeje, u kterého se zacal vyuzivat masovy marketing. Vzhledem k absenci
kontrolovanych a kvalitné provéfenych 1€k, se prodavaly 1éky jako prostfedek na 1écbu
nejriznéjSich nemoci, také proti starnuti. Ty vSak nebyly nijak certifikované a mély

pouze placebo efekt, dokonce nékteré z nich byly zdravi skodlivé. (Tellis, 2000)

Reklama si po dobu své existence a historického vyvoje ziskala fadu svych zastanci,
ale i odptirci. Jako priklad ndm mize poslouzit anglicky historik Arnold Toynbee, ktery
tvrdil, Ze nenalezl situaci, ve které by reklama nebyla zlem. Profesor z Harvardskeé

univerzity John Galbraithovy mél na véc podobny nazor, jednoho dne fekl, ze reklama



ovlivityje lidi, aby utraceli penize za nepotiebné statky, misto toho aby je vynakladali

na vetejné prace.

Na druhé stran¢ americky prezident Franklin Roosevelt byl pon€kud opacného nézoru.
Jednou se nechal slyset, ze kdyby m¢l jesté jeden Zivot, dal by pfednost, pted jakoukoliv
jinou zivotni cestou, praci v reklam¢. Mezi zastance reklamy pati i Winston Churchill,
ktery pravil, Ze reklama povzbuzuje clovéka, aby spotiebovaval, stavi pred jednotlivce
nové cile a to vV podobé lepSich domu, byti, odévu, aut a kvalitnéjsi stravy, nejen
pro ného samotného, ale i pro jeho rodinu. Reklama tedy zjednodusené vede jednotlivce

k lepsi vykonnosti a vyssi produkci.

Cilem této bakalaiské prace je hodnoceni vybraného reklamni spotu, prezentujici
tradiéni nealkoholicky bylinny ndpoj Kofola. Na zdklad¢ vysledkii dotaznikového
Setfeni budou potvrzeny nebo zamitnuty stanovené hypotézy a pfipraveny névrhy

pro dalsi reklamni kampané spolecnosti Kofola a.s..



2. Prehled resené problematiky

Tato Cast prace je zaméfena na studium teoretického zakladu feSené problematiky

a vysvétleni zakladnich pojmia marketingu souvisejicich s fesenou problematikou.

2.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nepfedstavuje jen nejvice diskutovany a nejvice viditelny
nastroj marketingového mixu, ktery ma rostouci dopad na spolecnost i podnikatelskou
sféru, ale zaroven je i1 nastrojem fascinujicim. Kazdy, at’ uz se jedna o individualniho
zakaznika, podnikatele ¢i manaZera, je vystaven pusobeni reklamy. Jsou vyuzivany
nejriznéjsi formy podpory prodeje, lidé jsou oslovovani dealery, navstévuji vystavy
a veletrhy, vyhledavaji a nakupuji zbozi nejznaméjSich i méné znamych znacek.
ZjednoduSené je mozné fici, ze lidé jsou cilem aktivit oslovujici vefejnost a navstévuji
obchody, kde je vSe sméfovdno na ovlivnéni chovdni nakupujicich.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Vétsinou marketingova komunikace odpovida modelu komunika¢niho procesu.
Ve své podstaté se jednd o modifikovanou, vice nez 50 let starou, Laswellovu
charakteristiku, spocivajici v tom kdo fika, co fika, jakymi prostiedky informace
sdéluje, komu informace sdé¢luje, a jaky G¢inek ma jeho sdéleni. V dnesnich upravenych
modelech pochopitelné zistavaji stejné hlavni strany, a to odesilatel a piijemce,
komunikaéni nastroje jsou tvofeny zpravou a médiem, zakodovani pfenaseného sdéleni,
vyjadieni a zpétné dekodovani, tedy vlastni vyklad zpravy pifijemcem, pfedstavuji dalsi
dalezité prvky komunikacniho procesu. Nejcastéjsi problémy komunikace nastavaji
pravé ve fazi kodovani a dekddovani, kdy piijjemce si mize zpravu od odesilatele
vylozit vlastnim zplsobem. V tuto chvili dochézi k transformaci informaci a ptivodni
smysl sdéleni se ztraci. Piijemce tedy nevnima zpravu tak, jak ji odesilatel zamyslel.
Odbornici tikaji, Ze pro efektivni komunikaci je dilezitd jasnéd interpretace pfenasené
zpravy. Pti pfenosu informaci totiz velice ¢asto dochazi k nejrizné€j§im komunikacnim
Sumum, jako je napiiklad, odbihani od televize, konverzace ptitomnych lidi

a neporozumeéni presnému vyznamu sdéleni. (Vysekalova, Komarkova, 2002)

Strategie marketingové komunikace vychazi z cili podnikové marketingové strategie,
které¢ byvaji urCeny V souladu se strategickymi cily podniku. Po stanoveni cila
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marketingové komunikace navazuje etapa, ve které¢ se vypracovavaji dil¢i planovaci
koncepce. Jednu z nezastupitelnych roli pii planovani ptedstavuje marketingovy
vyzkum. Pii tvorbé strategie marketingové komunikace je nutné provést fadu zasadnich
rozhodnuti. Podle Heskové, l1ze metodicky postupovat na zadkladé¢ nize uvedeného

vécného harmonogramu, ktery je rozdélen do sedmi ¢asti. (Heskova a kol., 2003)
1) Urceni prijemce zpravy — identifikace cilové skupiny
2) Stanovni cilti komunikace a ur¢eni o¢ekavané reakce
3) Sestaveni zpravy — vybér sdéleni
4) Vybér komunikaéni cesty — vybér zdroje zpravy
5) Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu
6) Zpracovani rozpo¢tu pro marketingovou komunikaéni strategii

7) zabezpecleni zpétné vazby a systémy méteni G¢innosti

2.2. Komunikacni mix

Jedna se o marketingovou komunikaci, nejéastéji komer¢niho charakteru, ktera
ma za ukol ovliviiovat pozndvaci, motivaéni a rozhodovaci procesy vsech, na které chce
podnik pusobit, a to v souladu s danymi zaméry a na zaklad¢ pfedanych informaci.
V Sir$im pojeti mizeme zaradit k nastrojim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu
vSechny formy komunikace prispivajici k dosazeni cilt.

(Vysekalova, Komarkova, 2002)

Podle Kotlera je marketingovy komunika¢ni mix také nékdy nazyvan propagacnim
mixem, ktery firma vyuziva pro piesvéd¢ivou komunikaci se zdkaznikem. Sklada
se ze specifické smési reklam, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
anastroji pfimého marketingu, které jsou vyuzivany firmou k dosazeni reklamnich

a marketingovych cilt. (Kotler, Armstrong, 2004)

Kazdy nastroj komunikaéniho mixu ma své jedinecné vlastnosti a néaklady
s nim spojené¢ se liSi. Jejich znalost je proto podminkou pro spravné rozhodovani
0 komunika¢nim mixu firmy. Koncepce integrované marketingové komunikace ftika,
ze firma by m¢la peclivé kombinovat komunika¢ni néstroje a tim vytvofit koordinovany

efektivni komunikaéni mix. Otazkou ziistava, ktery mix je nejvhodnéjsi, kdyz dokonce
6



firmy plsobici ve stejném odvétvi se v pfistupech ke komunika¢nimu mixu lisi.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Foret pojem komunika¢ni mix pouziva pro oznaceni uceleného souboru nastrojt, které
umoziuji fizeni trznich procestt s maximalni efektivitou, ucelnou komunikaci
s obchodnimi partnery, ale také cilevédomé ovliviiovani nakupniho chovani

a spotiebniho chovani zakaznik. (Foret, 2006)

2.2.1. Reklama

Podle Kotlera je reklama schopna ovlivnit velky pocet zakazniku, ktefi jsou geograficky
rozptyleni. RovnéZz umoziuje prodejci dle potfeby opakovat jeho sdéleni. Reklamou
jsou také vysilany i pozitivni informace o velikosti, popularité¢ nebo spéSnosti firmy.
Vzhledem k vefejné povaze reklamy, zakaznici maji tendence zaméfovat se vice
na produkty podporované reklamou. Ackoli je reklama nékladnéd dovoluje firmé svij
produkt popularizovat uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky ¢i barvami. Da se ji vyuZzit

nejen k budovani dlouhodobého image produktu, ale mtiZe i rychle podpofit prode;.

Samoziejmé, ze reklama ma 1 fadu nedostatktli. Pfestoze rychle zasdhne vysoky pocet
zakaznikl je neosobni a pouze jednosmérna, nedokaze vSechny piinutit k pozornosti
areakci. Navic je reklama vysoce financné naro¢na, i kdyz nékteré jeji formy jako jsou
napiiklad novinova a rozhlasovd reklama si vystaci se skromnéjSim finanénim
rozpoctem, oproti televiznim spotim nebo reklamnim plocham s nadmérnymi rozmeéry.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama je, z psychologického hlediska, uréitou formou komunikace. Parlament Ceské
republiky ji vroce 1995 definoval jako ,,Prresvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.*.

(Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 17)

2.2.2. Osobni prodej

V urcitych stadiich nakupniho procesu je osobni prodej nej¢innéjSim nastrojem,
obzvlasté kdyz se jedna o budovani preferenci, vytvaieni presvédceni nebo o vlastni
nakup. Jde o osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, kdy kazdy z nich miize sledovat

vlastnosti a potteby toho druhého, a zaroven tak korigovat dal§i kroky v jednani.
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Osobnim prodejem je mozné vytvaret fadu vztahli, po¢inaje ndhodnymi obchodnimi
kontakty az po skute¢na letita ptatelstvi. Kotler tikd, ze vykonny prodejce dokaze
vzbudit a udrzet zadkaznikliv zdjem a nasledné ho pretvofit ve skuteCny vztah.
V pribéhu osobniho prodeje, kupujici citi vétsi potiebu naslouchat a reagovat, ackoli
nakonec produkt odmitne. Prodejci zabyvajici se osobnim prodejem musi mit s firmou
dlouholeté vztahy, protoze unikatni vlastnosti tohoto zplisobu prodeje nejsou levnou
zalezitosti. Zatimco reklamu lze okamzité zastavit, zredukovat pocet prodejcti neni
az tak jednoduché a rychlé. Osobni prodej je tedy jednim z nejdrazSich komunikacnich

nastroju. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podle Vysekalové je tento zplusob prodeje fazen mezi ty nejefektivnéjsi prostiedky
komunika¢niho  mixu, vyuZivajici  psychologické  poznatky, jak verbalni,
tak i neverbalni interpersonalni komunikace. Osobni prodej ma hned nékolik podob,
pocinaje obchodnim jednanim, pies zajistovani prodeje, az po prodej v maloobchodnich
sitich. Ke snadngjsimu zjisténi potteb druhé strany, tedy zakaznika, je zde vyuzivano
osobniho kontaktu, coz ziroven umoziuje snadn¢ji reagovat a volit prodejni
argumentaci. Rovnéz jsou ziskavany informace o konkurenci a prodejnich moznostech
slouzici k optimalizaci vlastniho prodeje. Pfimy kontakt se zakazniky hraje dilezitou
roli, také moznost o né€ pecovat ipo nakupu (dodate¢né sluzby, nové nabidky,

reklamace). (Vysekalova, Komarkova, 2002)

2.2.3. Podpora prodeje

Tento néstroj komunikaéniho mixu zahrnuje Siroky sortiment dil¢ich nastrojl
a moznosti, jako jsou naptiklad kupony, soutéZe, slevy, slevové poukazky a prémie,
které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Hlavnim tkolem téchto cinnosti
je ziskat si pozornost zakaznikd. Siln¢ zakaznika podnécuji ke koupi a mohou
dramaticky zménit upadajici prodej. Podpora prodeje vybizi a odménuje rychlou reakci
zakaznika, zatimco reklama fika, aby zakaznik nas produkt koupil, podpora prodeje
ho vybizi, aby jej koupil ihned. Tento zptisob marketingové komunikace ma obecné
kratky zivot a neni tak G¢inny v budovani dlouhodobé preference znacky, jako reklama

nebo osobni prodej. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podpora prodeje neni zaméfena jen na zdkazniky, ale také na obchodni organizace, které
mohou naptiklad pfipravovat spolecné reklamni kampané nebo soutéze dealert.

8



Podpora prodeje se zaméfuje i na samotny obchodni persondl. V praxi se nejvice
vyuziva bonusi nebo hromadného setkani prodejct v atraktivnich letoviscich. Cilem
podpory prodeje neni jen kratkodobé zvyseni objemu prodeje, ptipadné rozsitfeni podilu
na trhu, ale povzbuzeni spotiebitele, aby novy vyrobek vyzkousSel, aby byl odlakan
od konkuren¢ni nabidky, nebo naopak odménéni za jeho vérnost danému produktu
¢i znacce. U obchodniho persondlu mé podpora prodeje za cil jejich zainteresovani

na zvyseni prodeje produktu.

Podporu prodeje u zakaznikli Ize povzbuzovat piimou a nepifimou formou. Pfimou
formou podpory prodeje jsou oznaCovany takové zpusoby, kdy bezprostiedné
po splnéni pozadovaného cile, obdrzi zékaznik slibenou prémii. Napftiklad
pii zakoupeni Sesti kociCich konzerv obdrzi zakaznik misku na krmeni zdarma.
U nepiimé formy podpory prodeje je to naopak, zakaznik nejprve sbira urcité doklady
0 koupi, které mohou mit podobu znamek, razitek, etiket nebo ¢asti oball, a teprve
po predlozeni ur¢eného mnozstvi téchto dokladli vznika zakaznikovi narok na odménu.

(Foret, 2006)

2.2.4. PR (public relations)

Cinnost PR, mnohdy doslova piekladéna jako styk s vefejnosti, ma za tikol vytvofeni
ptiznivého klima, ziskani co nejvice sympatii obyvatel a podporu vefejnosti. Jedna
se o cilevédomé, dlouhodobé snazeni, které ma vytvaret a podporovat oboustranné
pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Ackoli se nejedna o pfimou prodejni
komunikaci, tento ndstroj ovliviluje 1 kupni jedndni, a je to dllezity ndstroj

integrovaného komunika¢niho mixu. (Vysekalova, Komarkova, 2002)

PR se zacaly, piedevsim v tisku, vyuzivat koncem 19. stoleti. Pozdé&ji se zacaly vyuzivat
i v krizovych situacich, velkého rozmachu se PR dockaly zejména po prvni svétové

vélce. (Heskova, Starchoti, 2009)

Kotler uvadi, Ze nastroje pro vytvareni vztahii s vefejnosti jsou piisobivé. Nové piibehy,
zajimavé clanky a udélosti se zdaji Ctendifim mnohem vérohodné€j$i a skutecné,
nez smySlené reklamy. Vrdmci PR dokaZze firma oslovit mnoho perspektivnich
zakaznikl, na které reklamy nebo prodejné¢ zamétend komunikace neptsobi. Nékteri
rad¢ji pfijmou zpravu ¢i novinku, nez piimou nabidku s podnétem ke koupi.

Skloubenim PR a reklamy mohou firmy dosahovat mnohem lep$ich a efektivnéjsich
9



vysledkt. Chybou je, Ze firmy v dneSnim svété Casto PR podcenuji, nebo je berou

jen jako ptidanou hodnotu komer¢ni komunikace. (Kotler, Armstrong, 2004)
Funkce PR

e informac¢ni funkce - piedstavuje zprostfedkovani zpravodajstvi o firmé

(jak smérem Kk firmé, tak smérem od ni, k jejimu okoli)

e funkce kontaktni - vytvafeni a udrzeni vztahti se vSemi dulezitymi oblastmi

zivota spolecnosti
e funkce image - budovani, zména a péstovani predstavy o firm¢, jejich
produktech a ptednich osobach

e stabilizacni funkce - reprezentace postaveni firmy na trhu a utvrzeni o jeji pozici

e funkce harmonizaéni (koordina¢ni) - harmonizace vztahi mezi zdjmy

podnikohospodatskymi a zajmy celé spole¢nosti

e lobby (funkce zastupovdni zajmi) - podpora nebo odmitini navrhti zakoni

pii jednanich se zastupci vladni vetejnosti

(Heskov4, Starchoti, 2009)

2.2.5. Primy marketing

Ptedevsim z dlivodu siliciho konkurencni boje, procesu globalizace trhii a nardstajiciho
vlivu spotiebitelii je nahrazovan masovy marketing novym pfistupem, a tim je pfimy
marketing. Jednd se o individualizace vztahu mezi firmou a zakaznikem.

(Heskova, Starchoii, 2009)

Pfimy marketing pfedstavuje kontaktovani stavajicich a potencionalnich zakazniku,
s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou reakci. Slovo ptimy zde symbolizuje vyuZiti
médii umoznujici pfimy kontakt, jako napftiklad posta, zasilani katalogt, brozur nebo
telefonni kontakty. K zjisténi reakce zakaznika se pouzivaji odpovédni listky,
telefonovani nebo osobni navstévy. Je nezbytné vytvareni, rozvijeni a obnova databaze

zakaznikd, predevs§im pro lepsi komunikaci s nimi.

Kobs vypichl dtlezitost databdze, jako zdkladni nastroj piimého marketingu
atekl: ,, PFimy marketing prenasi reklamni sdéleni primo k existujicimu nebo

3

budoucimu spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamZitou reakci.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 388)
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Podle Kotlera je pfimy marketing nevefejny, bezprostitedni a ptizpisobeny. Sdéleni
je adresovano pouze vybranym osobam, muize byt velmi rychlo pfipraveno a nasledné
dle reakci upraveno, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Piimy marketing je také
interaktivni, nebot’ umoznuje dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikem. Pfimy
marketing je vhodny pro presné cilené aktivity, a k budovani individualnich vztahi

se zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.3. Reklama

Lidé jsou v dnesni dobé pronasledovani reklamou na kazdém kroku. Vyhnout
se ji, je celkem nemozné. Je povazovana za neosobni komunikaéni nastroj, pomoci
kterého je mozné oslovit velkou masu lidi. Jeji zakladni funkci je zvySovani povédomi
0 znacce, ale také ovliviiovani postoju vefejnosti k ni. Schopnost zvysit atraktivitu
produktu ¢i znacky a celkové ovlivnit minéni vefejnosti patii mezi jeji predni vyhody.
Jako nevyhoda reklamy je nejcastéji uvadéna jeji piehlcenost Vv dnesni dobg,

a s tim spojend zhorSena schopnost zaujeti zakazniki.

Reklama patii k nejstar§im a nejrozsifenéjSim nastrojim, které ovliviiuji kupni chovani
spotiebiteld. Pojem reklama je vykladan jako presvédCovaci proces, pomoci kterého
jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek, za pomoci komunikacnich médii.
Cile reklamy jsou nejen v oblasti vytvafeni dlouhodobé image produktu nebo znacky,
ale také ve snaze vyvolat okamzity nakup, napiiklad pii doprodeji starych modeli, nebo
sezonnich kolekci. Vyznam reklamy je nezbytné posuzovat také z pohledu objemu
vydaji na reklamu a jejich vztahu k celkovym hospodaiskym ukazatelim.

(Heskova, Starchon, 2009)

Clemente uvadi jako jeji zdkladni definici, ze ,,Reklama je jedna z hlavnich soucasti
marketingového komunikacniho mixu, ktera zahrnuje pouziti placenych médii ke sdeéleni
informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence, s cilem presvedcit. “, dale
o reklamé tika: ,, Reklama ma tii hlavni cile. Ma predevsim informovat spotiebitele
0 novych vyrobcich, jejich pouziti, o dostupnych sluzbach nebo dalsich skutecnostech.
Muize také chtit presvedcit publikum ke koupi vyrobku, ke zméne preferenci ohledné
znacek ¢ Kodlisnému vnimani produktu. Dale miize reklama spotrebitelim
pripomenout potrebu produktu nebo upozornit na mista, kde jej lze zakoupit.*

(Clemente, 2004, s. 233-244)
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Tellis ve své knize definoval reklamu jako ,, Sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim

prostiednictvim placenych médii. . (Tellis, 2000, s. 24)

Podle Kotlera je reklama , Jakoukoli placenou formou neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych — médii, jako jsou noviny, Ccasopisy, televize ¢i  rddio.".

(Kotler a kol., 2007, s. 855)

2.3.1. Historie reklamy

Urcité prvky a formy reklamy existovaly jesté¢ diive, neZ vznikl sménny proces.
Nejstarsi forma reklamy byla ustni, méla podobu tehdejsSich vyvolavaci, ktefi prodavali
otroky, dobytek nebo oznamovali dilezité sdé€leni ¢&i zpivali reklamni slogany.
Nasledovali nejriiznéjsi vyvésni tabule, které zakazniktim ptedstavovaly druh podnikani
jejiho majitele. Jiz ve starém Rimé& ohlasovaly pomoci plakatu umisténych na naroZich
zmény nebo platnost novych zakont. Na egyptskych stavbach se pro zménu dochovaly

rytiny, které upozoriiovaly na prodej chleba, ovoce apod.

Zasadni zlom ve vyvoji reklamy nastal objevenim Ameriky a vynalezem knihtisku.
Tiskem se rozsifily vyrazové prostiedky reklamy, zacaly se tak objevovat inzeraty
a plakaty. V souvislosti s objevenim Ameriky rostl komoditni obchod, vzrostl vyznam
bankovniho kapitalu a bankovnich domt. Obchody se zacaly specializovat na urcity

sortiment napf. maso, ryby, kava, kofeni. Tim se i rozsitila moznost ptisobeni reklamy.

Pocatkem 19. stoleti se reklama zacala odpoutavat od obchodu a vznikaly prvni
reklamni agentury. Reklamé se zacinali vénovat prvni specialisté. Rozsifilo se uplatnéni
modernich vykladnich skiini a svételnych reklam. K rozvoji reklamy pfispély
piredevsim védeckotechnické objevy, bez kterych by reklama neméla podobu, jakou
dnes ma. Mezi ty zasadni rozhodné patii prvni telegraf, fotoaparat na bazi negativniho
kinofilmu, psaci stroj, mikrofon, filmovd kamera, telefon ¢i gramofon. S dalSimi
pokroky védy se rozSifovaly i1 reklamni moZnosti, roku 1925 byl zkonstruovan prvni

televizor.

V CSR je rok 1927 meznikem ve vyvoji reklamy. Tohoto roku byl zalozeny Reklamni

kKlub se sidlem v Praze. Klub vydaval vlastni odbornou literaturu zaméfenou
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na reklamu. Pocatecni reklamni tvorba byla zna¢né€ ovlivnéna americkou reklamou.

(Heskova, Starchoti, 2009)

Vznik inzerce v ¢asopisech

Casopisy prodavané na konci ob&anské valky byly zaméfeny piedev§im na literaturu,
anebylo mozné do nich zadavat reklamu. Zamozny majitel firmy, plnici 1é¢iva
do lahvicek, F. G. Kinsman, si uvédomil velky potencial reklamy v ¢asopisech a zacal
vydavat vlastni periodika, které byly urCeny jako nositele reklam, spojeny

s nabozenskou tématikou, ¢imz se snadno dostaly mezi Sirokou vefejnost.

Vznik katalogu

Montgomery Ward do reklamy pfinesl spojeni textu a obrazu, rovnéz i barevné prvky
a odliseni. Tento obchodni cestujici, pfiSel na to, Ze kdyz da zakaznikim do rukou
rovnou katalog s obrazky vyrobkii, budou si je objednavat sami postou, tudiz nebude
tieba jeho funkce, ani pfebytecnych meziskladl. Na konci devatendctého stoleti
tak doslo ke zméné jednotvarného stylu textovych oznameni K presvédcivéjsi smésici

textu a obrazu, jak ji zname dnes.

Prvni inzertni zprostiredkovatelé

V poloving devatenactého stoleti, kdy se rozvijel trh produktd i reklamy, bylo v zajmu
vétSiny vydavateld Casopisti a novin, prodat prostor v tiskovinach vétSimu okruhu
inzerentll. Coz vedlo ke vzniku inzertnich zprostfedkovatell, ktefi si rezervovali prostor
pro reklamu, aby jej prodali inzerentim za ceny vydavatele, z ¢ehoz pak dostavali
provizi. Jenze pozadavky inzerentl zacaly ptibyvat na slozitosti a komplikovanosti,
zprostiedkovatelé tak méli vice prace, z niz sice ziskdvali zkuSenosti, ale byli placeni
vydavatelem provizi z celkové utrzené castky, nikoli dle odvedené prace. Zacaly
se tak vyvijet agentury suplnymi sluzbami, které pracuji spiSe pro inzerenta,
aby maximalizovaly ucinnosti reklamy a vySe vydélku se odvozovala od castky

za vynalozeny ¢as nebo prostor v médiich. (Tellis, 2000)
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2.3.2. Druhy reklamy

Podle Kotlera se reklama rozd€luje na tii zakladni typy reklam, informativni,

presvédcovaci a ptipominaci reklama.

Informativni reklama ma za cil informovat trh o novych produktech, o moznostech
nového vyuziti produktu a o zménach cen. Dil¢im cilem informativni reklamy je také
vysvétlit jak vyrobek funguje, poskytnout informace o nabizenych sluzbach ¢i napravit
mylné predstavy vefejnosti o nabizeném produktu. Rovnéz by informativni reklama

méla rozptylit obavy spotiebitele z koupé produktu a budovat firemni image.

PresvédCovaci reklama mé podle Kotlera zvysit preference dané znacky, podpofit
rozhodnuti spotiebitelll o0 zmén€ znacky, zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti
daného produktu. Spotiebitel by mél byt presvédcovaci reklamou ptfimén k okamzitému
nakupu produktu a presvédcen, aby byl pristupny vici telefonickému kontaktu ze strany

firmy.

Cilem pfipominaci reklamy je pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl produkt v brzké
dobé opét potitebovat, kde je mozné produkt koupit nebo objednat, udrzovat mezi
spotiebiteli znamost produktu a povédomi o ném 1 mimo sezonu, v pfipade€, Ze se jedna

o sezonni produkt. (Kotler, Armstrong, 2004)
Pelsmacker c¢leni reklamy na nasledujici typy.

e kolektivni reklama - jejim zadavatelem je vlada

e kooperativni reklama - je pfipravena dvéma subjekty (vyrobcem a obchodnikem)

e pramyslovd reklama - je zaméfena na jinou firmu, jejim ucelem ja nakup

produktl za Gi€elem dalSiho zpracovani

e obchodni reklama - i¢elem je zvySeni obratu

e instituciondlni reklama - pouZzivana pro vladni reklamni kampané

e selektivni reklama - zamé&fena na podporu konkrétni znacky

e druhové reklama - zaméfena na podporu urcité kategorie produkti

e tématickd reklama - formuje dobré jméno znacky a produktu

e ak¢ni reklama - stimuluje zakaznika k okamzité koupi

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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2.4. Priprava reklamni kampané

Ptiprava reklamni kampan¢ je podstatnou néplni prace marketingového oddéleni firmy
a Casto samotna piiprava zabere vice ¢asu, nez vlastni doba trvani reklamni kampang.
Ptiprava zahrnuje stanoveni cilli, tedy definovani ¢eho chceme kampani dosidhnout,
stanoveni rozpoctu, ktery mizeme vynalozit na reklamni kampan, definovéani cilové
skupiny, na kterou chceme plsobit a vybér reklamniho média, které bude pro planovou

reklamni kampan vyuzito.
2.4.1. Stanoveni cild

Pti ptipravé reklamni kampané by na prvnim misté nemélo chybét stanoveni cili, tedy
toho ¢eho chceme prostrednictvim kampané dosahnout. Podle Kotlera je cilem reklamy
wpecificka komunikacni uloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym publikem
béhem specifického obdobi. “ (Kotler a kol., 2007, s. 856)

Cile reklamni kampan¢ mitizeme rozliSovat podle prvoradého ucelu, tedy podle toho

zda je reklama uréena, aby informovala, pfesvédCovala nebo pfipominala.

Kotlerovo ¢lenéni reklam, podle jejich cile bylo popsano v kapitole 2.3.2. druhy

reklamy. Zde budou pfipomenuty zékladni mySlenky.

Informativni reklama je vyuzita Vv pfipadé, ze na trh zavadime novy produkt,
informujeme o novych moznostech vyuziti produktu ¢i o zménach cen, napiiklad
z divodu vyprodeje nebo slevové akce. Vyrobei tedy nejdiive musi na trhu vytvofit
prvotni poptavku, a to tak, Ze zdkazniklim piedstavi jaké uzasné vyhody jejich produkt

ma a co jeho koupi ziskaji.

V okamziku kdy na trhu jiz existuje poptavka po reklamovaném produktu a konkurence
v odvétvi sili, je cilem kampané vytvofit selektivni poptavku pomoci ptresvédcovaci
reklamy. V mnoha ptipadech je piesvédcovaci reklama ptetvorena do formy reklamy
komparativni, ve které firma pfimo ¢i nepfimo srovnava svij produkt s produktem
konkurenénim, ktery je strategicky nazyvan jako produkt béZny.

Ptipominaci reklama je dilezitd pro produkty ve fazi zralosti, vyrobci tak nedovoli
spotiebitelim, aby na produkt zapomnéli, mnohdy je i ujist'uji, Ze koupé produktu byla
spravna volba, nebo jim pouze znacku ptfipominaji a podnécuji je, aby sluzeb vyuzili

opakované a znacka se tak udrzela v podvédomi. (Kotler, Armstrong, 2004)
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2.4.2. Vypracovani rozpoctu

Y Vv

marketingovych rozhodnuti firmy. RlUzna odvéti a rizné firmy maji pochopitelné
znacn¢ jiné vydaje na reklamu. Pro predstavu, vydaje na reklamu kosmetické firmy
mohou ¢init az 30 % z trzeb, kdeZto v primyslovém strojirenstvi tfeba jen 2 - 3 %.
V urcitych odvétvich tak nachazime firmy, které utrdci enormni Castky za reklamu,

nebo naopak, které na reklame neumérné Setii.

Nejcastéji se ke stanoveni rozpoc¢tu vydaji na reklamu pouzivaji ¢tyii zdkladni metody,
metoda dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkuren¢ni parity, metoda cilt

a ukold.

Metoda dostupnosti

Spociva ve stanoveni takovych vydaji, které si skutecné firma mife dovolit za reklamu
vynalozit. Od celkovych pfijmi odecteme provozni naklady a kapitalové vydaje,

ze zbyvajici ¢astky pak pomérnou ¢ast vyclenime na reklamu.

Metoda procenta z trzeb

Marketér stanovi rozpocet vydaji na komunikaci pomoci urcit¢ho procenta
ze stavajicich nebo predpokladanych trzeb. Také muze jit o procento z jednotkové
prodejni ceny. Napiiklad automobilové zavody urcuji pevné procento z pfedpokladané

ceny vozu.

Metoda konkurend¢ni parity

Reklamni rozpocet odpovida vydajim na reklamu konkurence. Firma v urcitém obdobi
sleduje reklamni aktivitu konkurence, nebo si necha vypracovat znalecky posudek

na konkurenc¢ni reklamni kampan, a na zaklad¢ toho vycleni vydaje na vlastni reklamu.

Metoda cilu a ukolu

vvvvvv

pomoci reklamy dosdhnout. Metoda zahrnuje definovani konkrétnich cild, uréeni ukolt
nutnych pro dosaZzeni cili a odhad ndklad na realizaci. Navrhovany rozpocet

je pfedstavovan sumou vysSe jmenovanych nakladu. (Kotler a kol., 2007)
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2.4.3. Uréeni cilové skupiny

Spravné a jasné urcena cilova skupina je pro reklamni kampan velice dilezita, musime
predpokladat reakce urcitych skupin spotiebitelli, které jsou od sebe odlisSné praveé svym

spotfebnim chovanim.

Segmentace trhu je proces, pomoci kterého se zdkaznici rozd€luji do nékolika
homogennich skupin, podle stejnych potfeb, piani a srovnatelnych reakci
na marketingové aktivity. Pro segmentaci se pouzivaji rizné proménné kritéria, ktera
se rozd¢€luji na vseobecné a specifické, dale pak na objektivni a psychografické. Mezi
vSeobecna, objektivni kritéria patii geografické a demografické kritérium, napiiklad
pfijem, pohlavi, v€k, vzdeélani. Mezi psychografické patii spolecenské tiida, osobnost
nebo zivotni styl. K specifickym objektivnim kritériim jsou fazeny pfilezitosti, status
loajality a uzivatelsky status, k psychografickym se pak fadi pfinos a pfipravenost

kupujicich.

Piedtim nez za¢neme lidi do skupin rozfazovat, musime Si sestavit konstrukci,
kde si vymezime pojmy, podle kterych budeme hodnotit, tzn., ze kritérium zivotni styl,

si nejdiive popiseme v konstrukei, nez podle néj zaéneme posuzovat.

Objektivni segmentacni proménné - mizeme podle nich objektivné a piimo méfit

Vseobecné segmentacni proménné - jsou soucasti chovani za vSech okolnosti

Specifické segmentacni proménné - rozdéluji do odliSnych segmentl v hlubsim pojeti,

Vv zavislosti na tfidé produktu a kupni situaci

Psychografické segmentaéni proménné - segmentace na zakladé Zivotniho stylu nebo

osobnostnich kritérii

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

2.4.4. Tvorba reklamniho sdéleni

Reklama mulzZe byt uspéSna pouze tehdy, kdyz inzerat upoutd pozornost a ma dobie
komunikujici sdéleni. Neni pravidlem, ze ¢im vysSi rozpocet, tim je reklama
efektivngj$i. Dobré reklamni sd€leni je dilezité predevSim v soucasném prostiedi

nakladné a velmi intenzivni medialni komunikace.
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Prvni krok pii tvorbé reklamniho sdé€leni pfedstavuje rozhodnuti, jakym zptisobem bude
zédkaznikam predavano. Ugelem je pfimét zédkazniky piemyslet o produktu nebo firmé,
¢1 na né urcitym zpusobem reagovat. Pfiprava ucinného reklamniho sdéleni zacina
vymezenim uzitku pro zakaznika, ten je pak pouzivam jako reklamni apel. Strategie
sd¢leni by méla byt jasna a srozumitelnd, méla by sméefovat k uzitkiim a ke konkrétnim

bodim positioningu, které chce zadavatel reklamy zvyraznit.

Dalsim krokem pfi tvorbé reklamniho sd€leni je pfiprava presvédCivé a kreativni
koncepce, ktera sdéleni ozivi a povznese v originalni a snadno zapamatovatelné.

Mnohdy jednoduché napady vedou k velkym a uspé€Snym reklamnim kampanim.

Reklamni apel by mél spliiovat tfi zdsadni charakteristiky. M€l by byt smysluplny,
ve smyslu, aby zdiraziioval uzitek, kterym je produkt pro zdkaznika zajimavy nebo
pfitazlivy. Mél by byt vérohodny, ve smyslu, Ze zdkaznici musi uvéfit, ze produkt
¢isluzba pfinesou slibovany wuzitek, a zaroven by mél byt odliSujici, tedy
mél by zduraznovat, ¢im je produkt lepsi, nez konkuren¢ni  znacky.

(Kotler, Armstrong, 2004)

2.4.5. Vybér reklamniho média

Vyraz medialni mix, zna¢i kombinaci vybranych médii, které pouZzijeme pro reklamni
kampani firmy. Casto tento krok byvd tim prvnim pii planovani reklamy.
Pti rozhodovani hraji hlavni roli tyto Ctyfi charakteristiky: jejich informativni versus

emotivni sila, zaméfeni, rychlost a umisténi.

Informativni versus emotivni sila

Sila média je dana jeho schopnosti pfenosu informaci a emoci. Neschopnéjsi z hlediska
prenosu informaci je tisk. Nejen proto, ze Ctenaii pak material zustava, ale také proto,
7ze kazdy muze ¢ist rychlosti jeho oblibenou a Vv jakoukoli dobu. Naopak
pod tzv. casovym tlakem lidé vnimaji reklamu v televizi nebo rozhlasu, a také venkovni
reklamu. PfedevSim proto, ze sdéleni v televizi nebo rozhlasu je omezeno urcitym
Casovym intervalem. U venkovni reklamy dobou, po kterou prochazime nebo
projizdime, ne vzdy milzeme zastavit, abychom si sdéleni ptecetli opakované. Tato
tfi média sméfuji k pasivnimu vnimani reklamy. Na druhé strané televize je idealnim

médiem pro pfenos emoci, praveé proto, ze prenasi obraz a zvuk spolecné.
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Zaméreni

Jedna se o schopnost vybrat si za cil pfesny trzni segment. Spravné pochopeni toho,
jak jsou jednotliva média zaméfena je dulezitym krokem pii jeho vybéru. NejSiie
zam¢efenym médiem jsou televizni kanaly, dostavaji se k ohromnému poctu lidi, nékteré
z nich dokonce puisobi po celém svété. K rozsiteni televizniho publika vedlo v posledni
dobé rozsifeni sortimentu televiznich kanala. Ackoli, diky uzce zaméfenym televiznim
programim, jsou divaci jiz segmentovani, je televizni vysilani stdle chapano jako

hromadny sdé€lovaci prostiedek s relativné Sirokym, nerozélenénym publikem.

Rychlost

Vv

Rychlosti se u médii rozumi, schopnost jak rychle je dané médium schopné rozsifit
pozadované sdé¢leni publiku. Rozhlas a televize mohou pozadované sdé€leni rozsifovat
témet okamzité, na rozdil od tiskovin, které az k datu vydani. ProtoZe Zivotnost tiskovin
trva az do dalSiho vydani, a n¢kdy 1 déle, byvaji ¢teny pomaleji, ve volnych chvilich,
coz nese 1 pomalejsi Sifeni informaci a poselstvi zachycené v reklamach. Oproti
Casopistim vétSina novin vychdzi denné, diky tomu mohou znaéné rychleji rozsifovat
sdéleni, i kdyZ ne tak rychle a pohotové, jako rozhlasové nebo televizni stanice.
Rychlost Siteni poselstvi u venkovni reklamy, je zavisla na fluktuaci obyvatel a hustoté
provozu. V neposledni tadég, je také dulezité myslet na Cas pripravy, nez bude sdéleni
ptipraveno k publikovani. Nevyhodou je dlouhda doba piiprav u audiovizualnich

zaznamu.
Umisténi

Umisténi vybraného média je spojeno s mistem, kde lidé nejCastéji prostiedniCtvim
tohoto média dostavaji informace. Televize je standardné sledovdna v domdacnostech,
rozhlasové stanice jsou casto poslouchany v auté, tiskova média jsou zasilana
do domacnosti, nebo jsou Cteny v prodejnach, ¢ekarnach ¢i v prostiedcich hromadné
dopravy. Obecné je reklama nejucinnéjsi dostane-li se ke spotiebiteli v dobg,

kdy uvazuje o koupi produktu, nebo v misté, kde koupi mtze uskutecnit. (Tellis, 2000)
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2.5. Hodnoceni reklamni kampané

Me¢fteni komunikacéni G€innosti reklamy fikd, zda sdéleni komunikuje se zdkazniky
spravné. Testovani se muze provadét bud’ pred vytisténim inzeratu ¢i odvysilanim
reklamy nebo po ném. Pfed realizaci reklamni kampané ji mtize zadavatel predvést
zékaznikiim a zjistit, jak se jim libi, zméfit zapamatovani, nebo zménu postoje
zakaznika k znacce ¢i produktu. Po realizaci reklamni kampané se méfi ovlivnéni
stupné  zapamatovani, nebo zména povédomi, zndmosti nebo preferenci.

(Kotler, Armstrong, 2004)

2.5.1. Sledované efekty reklamy

Sledovanymi efekty pfi vyhodnocovani reklamy se zabyval Foret, ktery je rozdélil

do dvou skupin. Na efekty komunikac¢ni a efekty prodejni.

Efekty komunikaéni

Témi se rozumi, jak reklama ovliviiuje nazory a postoje spotiebiteli.

Prodejni efekty

Zda doslo, ptipadné jak ke zvySeni z4jmu spotiebitell o produkt, a k samotnému
zvyseni prodeje. Kdy pravé dosazeni prodejnich efekti je hlavnim cilem a funkci

realizace reklamnich kampani.

Estetické efekty uvadi Foret jako tfeti skupinu sledovanych efektt, pticemz tyto efekty
by nemély byt témi hlavnimi, kterych pomoci realizace reklamni kampané chceme
dosahnout. Nybrz proto, Ze nasim cilem neni vytvofit jen reklamu, ktera se bude libit,
ale predevsim reklamu, ktera zvysi zajem spotiebitelli a objem prodeje, tedy by méla
dosahovat pfedevsim efektu prodejniho. Estetickym efektem je pravé to, jak se reklama
libi ¢tenartim, posluchaciim, divakiim nebo kritikim, ktefi reklamy hodnoti v ramci

raznych projektt. (Foret, 2006)
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2.5.2. Zpusoby zjisténi ucinnosti

Meéieni ucinnosti reklamnich kampani byvaji ¢asto rozdéleny na predbézné a nésledné.
Predbézné jsou pochopitelné takovd méfeni, pomoci kterych se zjistuji ocekavané
reakce pfed uvefejnénim reklamy vefejnosti. Nasledné jsou pak ty, které si firma
zpracovava po uplynuti nebo v prubéhu reklamni kampané, aby zjistila jaka byla

skute¢na reakce vefejnosti, a zda se plni cile, které kampan méla piinést.

Zpusoby zjisténi ucinnosti se také mohou tridit podle toho, jakym zplisobem vyzkumnik
sbira data. D¢lime je na pozorovani a vlastni zpravu. Vlastni zprava a faktor
nasledného testu, pfinasi tii zpusoby zjisténi Gcinnosti, a sice poznani, zapamatovani

a dotazy.
Poznani

Jedinec uz byl dfive vystaven piisobeni urcité reklamy. Rozpoznani je mirou pozornosti
k dané reklamé, Clovék by si nevzpomnél na reklamu, ktera ho neupoutala, nebo
nepfitahla jeho pozornost. Pfi testovani je pichrana ¢ast z urcité reklamy a respondent
je dotazan, zda uz ji n€kdy vidél. Toto Setfeni se spoléhd na vlastni zpravu
atim je zkreslené. Subjekt muze tvrdit, Ze danou reklamu jiz zna, aby vypadal,
ze je dobfe informovany, nebo proto, ze tusi Ze vyzkumnik oc¢ekava kladnou odpoved,
achce se mu zavdécit, ¢i si ji dokonce spletl s néjakou podobnou reklamou, ¢emuz
se fika selhani paméti.

Zapamatovani

Jde o schopnost jednotlivet vzpomenout si na nékteré prvky diive sledované reklamy.
Oblibenym zplGsobem méteni G€innosti je tzv. vzpominka den poté. MéEfi se podil
urcitého vzorku respondenttil, ktefi si dokdzou presné vzpomenout na reklamu jeden
den od jejiho shlédnuti. Pfi testech upamatovani jsou subjekty nejdiive dotazovani,
zda si mohou vzpomenout na néjakou reklamu z urcité kategorie vyrobku. Pokud
ne, je jim sdéleno pomocné voditko, obrazek nebo znacka. Subjekty, které
si vzpomenou, jsou dale zadany, aby si vybavily dalsi podrobnosti nebo osoby, které
vyrobek doporucovaly. Hodnoti se procento dokazaného upamatovani, coz je Cast
vzorku, ktera si vzpomnéla na ur¢ité informace, a také procento pomérného
upamatovani, coz udava jak velka ¢ast publika si vzpomnéla na reklamu, ale nebyli

schopni ji dale specifikovat.
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Dotazy

Spotiebitelé po shlédnuti reklamy kontaktuji zadavatele reklamy, aby dostali informace
0 propagované znacce, casto také proto, aby vyjadiili miru potéSeni nebo rozhoiceni
reklamou. K dotaziim dochazi spontanné v souvislosti s ur¢itym obsahem reklamy, nebo
si je zadavatel doslova vyzada tim, ze uvede bezplatnou telefonni linku, webovou
adresu nebo poStovni adresu. Pocet dotazli tedy neznamena pozitivni nebo negativni
reakci spotfebitelt. Zakladnim smyslem je vyuziti dotazli jako urCité miry pozornosti,
kterou reklamni kampan ziskala. Dotazy se také pouzivaji pro predikci prodeje
reklamovaného produktu. Nekteré firmy, aby vyvolaly zpétnou reakci spotiebiteli

na reklamu, vyuzivaji slev, kuponovych knizek nebo soutézi. (Tellis, 2000)

2.5.3. Metody sbéru informaci

Informace pouzivané k hodnoceni reklamni kampané se podle Bouckové daji Clenit

na interni a externi, primarni a sekundarni, vyCerpavajici a vybérové.

Vyhodou internich podkladi je, Ze maji téméf nulové, nebo alespont minimalni néklady
spojené s jejich ziskdvanim. Primarni a sekundarni materialy se li§i divodem svého
vzniku. Sekundarni materialy jsou takove, které byly ziskany, eventuelné zpracovany,
zajinym ucelem. Vyhodou je jejich existence, ve vétSin€ piipadi jejich ziskani
je levngjsi nez vlastni primarni sbér dat. Nevyhodou je, Ze jsou poplatné pivodnimu cili
a zaméru, obvykle nemusi presné odpovidat tcelu, ke kterému budou pouzity. Priméarni
podklady se shromazd’uji a zpracovavaji k danému cili a ukolu, na jejich zakladé
Ize nalézt odpovédi na stanovené otazky. Nevyhodou je cena jejich pofizeni. Vybérové
podklady jsou takové, které byly ziskdny vyb&rovym Setfenim. Dobie zvoleny a spravné
provedeny vybér umoziuje proniknout do hloubky jevu a zaméfit se na ty aspekty, které
jsou vyznamné a jejichz analyza je Zadouci. Pfednosti vyCerpavajicich udaji tedy tdaji
ziskanych napf. ze vSech jednotek je fakt, ze nedochdzi k odhadim,
ale jev je podchycen ve svém celku. Nevyhodou vycerpavajicich tdaji je také

to, ze globalni tidaje ¢asto neumoznuji pohled do hloubky jevu.

Metod sbéru informaci je v dneSnim rozsahlém svété marketingu nespocet.
V nésledujici kapitole je popsana metoda dotazovani, kterd je vyuzita v praktické ¢asti

této bakalarské prace.
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3.Cil a metodika

V této kapitole je popsan hlavni cil prace a metodicky postup k jeho dosazeni. V zavéru

kapitoly jsou stanoveny hypotézy.

3.1. Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé hodnoceni reklamy vybraného podniku
navrhnout zmény a doporuceni pro dal$i reklamni kampan¢ tohoto podniku. Pro tuto
bakalaiskou praci byl zvolen reklamni spot ,,Kdyz slova nestaci, pomuze laska“, ktery

prezentuje bylinny nealkoholicky napoj Kofola.

3.2. Metodika

Studium teoretického zakladu z dostupnych literarnich zdroji, které jsou zaméfeny
na zkoumanou problematiku marketingové komunikace. Zdrojem informaci byly

odborné publikace dostupné v tisténé i online podobé.

Predstaveni spolecnosti Kofola a.s., jejiz nealkoholicky napoj je piedstavovan
ve zkoumaném reklamnim spotu. Potfebné informace a charakteristika spole¢nosti byly

cerpany z oficialnich webovych stranek spolecnosti.

Charakteristika a konkretizace zkoumaného reklamniho spotu. Zaklad byl tvofen

informacemi uvedenymi ve vyrocnich a tiskovych zpravach spole¢nosti.

Vlastni hodnoceni vybran¢ho reklamniho spotu za pomoci dat ziskanych od vetejnosti.
Informace byly ziskané dotaznikovym Setfenim. Respondenti byli nahodile vybirani
pomoci socidlnich siti, pozadovany vzorek respondenti byl stanoven na 200
respondentli. Zvolena cilova skupina zahrnuje muze a Zeny, ktefi znaji jakoukoliv

reklamu na nealkoholicky bylinny napoj Kofola.

V prvni ¢asti dotazniku jsou respondenti filtrovani otazkou, zda znaji n&jakou reklamu
na nealkoholicky napoj kofola. Ti, ktefi odpovi, Ze neznaji, budou piesmérovani
k identifikaénim otazkam, jelikoz k dalsimu dotazovani jiz nebudou vhodnymi
respondenty. Respondenti, ktefi na filtraéni otdzku odpovi ano, budou postupovat

dotaznikem dal, kde je bude ¢ekat dalSich 16 otazek.
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Otazky v dotazniku jsou uzaviené a polo uzaviené. Na vybranou skupinu otazek bude
odpovidano formou sémantického diferencialu, ktery umoznuje vyjadieni patficné miry

souhlasu s jednim ¢i druhym vyrokem.

Dotaznik bude publikovan elektronicky prostfednictvim internetového portalu

Vypliito.cz.

V zavéru prace budou zhodnoceny stanovené hypotézy a vytvoreny navrhy moznych

zmén a doporuceni pro dalsi reklamni kampané spolecnosti Kofola a.s..

3.2.1. Zvolené metody

Metody, kterych bude vyuzito pro zpracovani této bakalaiské prace.

Literarni reserse

Studium teoretického zakladu zkoumané problematiky marketingové komunikace.
Prozkoumani dostupnych informacéni zdroju, databézi, literarnich dél a internetovych

zdroji. Na zéklad€ poznatki, vytvoteni ptehledného soupisu zkoumané problematiky.

Dotaznikové Setieni

Dotazovani je jednou znejdéle a pravdépodobné stile nejvice pouzivanych metod
vyzkumu trhu. Provadi se riznymi technikami a jsou dotazovany rizné¢ segmenty.

Odpovédi jsou také rliznymi zplisoby zaznamendvany a analyzovany.

Mezi zakladni techniky dotazovéani patfi: Ustni, pisemné, telefonické, on-line

a kombinované techniky dotazovani.

e Ustni technika dotazovani

Vyzaduje tazatele, respektive sit’ tazatel, ktefi predCitaji otazky a zaznamendvaji
si odpovédi. Odpovédi mohou byt zaznamenavany do tist€éného dotazniku,
do notebooku nebo audio zaznamem. Vyhodou ustniho dotazovani je vysoka navratnost
vyplnénych dotaznikli a moznost predkladani vzorkli. Nevyhodou jsou ndklady

na vybudovani sité tazateli.
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e Pisemna technika dotazovani

Dotaznik miize byt zaslan poStou nebo dorucen osobn¢. Vyhodou je relativné levné
Sifeni dotaznik®, nevyhodou je ziskdni databaze respondnetd a nizka ndvratnost

vyplnénych dotaznikt, ztrata validity.

e Telefonickd technika dotazovani

Jedna se o specidlni centralné¢ provadénou telefonickou techniku dotazovani,
jde 0 kombinaci telefonu a pocitace se specialnim programem. Vyhodou je jeji rychlost,
dobra dostupnost i problémovych jedinc a moznost prubézné kontroly. Mezi nevyhody

patii vysoké vstupni investice.

e Technika dotazovani on-line

Vyzkum je provadén pomoci Internetu. Hlavnimi vyhodami jsou rychlost a variabilita,

nevyhodou je omezeni specifického segmentu.

e Kombinované techniky dotazovani

Jde o kombinaci nékterych pifedchozich technik dotazovani. Kombinaci technik

se neguji n€které nevyhody.
Telefonické + pisemné = zasle se vzorek, k némuz se dotazuje.
Ustni + pisemné = Ustni a nasledné pisemné zaznamenani pti pouZiti vzorku doma.

Druhy otazek v dotazniku

e Oteviené otazky

Neni nabidnuta Zadna varianta odpovédi, respondent odpovidd volné, nékdy jsou
kladeny naroky na pamétové schopnosti dotazovaného, a jeho verbalni schopnosti.

Oteviené otazky se obtiznéji zpracovavaji, zejména pii velkych souborech.

e Uzaviené otazky

V dotazniku jsou nabidnuty varianty odpovédi, respondent vybira urcitou z nich.
Ptiprava odpovédi je naro¢nd, mély by pokryt celou skdlu moznosti. Vzdy by méla

byt nabidnuta alternativni moznost nevim — néco jiné¢ho apod.
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e Piimy dotaz
Otazka se ptd pfimo na podstatu véci bez skrytého vyznamu. Je vhodna tam,

kde se dotaz nedotyka prestize znacky nebo produktu a kde neni pfili§ velkym tlakem

na pamét’. Pfimy dotaz je typicky pro kvantitativni vyzkumy.

e Nepfimy dotaz
Otazka svou formulaci zastira vlastni smysl dotazu, pta se jakoby na néco jiného.
Pouziva se v ptipad¢, kdy piimy dotaz by mohl narazit na bariéry, nebo se dotknout
prestize, Ci pretizit pamét. Napiiklad neni vhodné ptat se ditéte: ,,Koho mas radéji,

maminku, nebo tatinka?“ zatimco vhodné&j$i je formulace: ,Kdyz té€ néco trapi,

za kym jdes?*“. (Bouckova a kol., 2003)

Analvza a syntéza vysledku

Rozklad zkoumané problematiky na dil¢i ¢asti, které se nasledné stavaji objekty dalSiho
zkoumani. Odhalovani vlastnosti zkoumanych jevi, které nebyly zprvu ziejmé. Spojeni
poznatk ziskanych analytickym rozkladem. ShromaZzd’'ovani ziskanych poznatki, které
vedou kziskani poznatkli novych, vedouci k objasnéni novych nebo jiz dfive

nedefinovanych vztahi a souvislosti. (Lorenc, n. d.)

3.3. Hypotézy

Po vyhodnoceni respondenty zodpovézenych dotaznikli budou potvrzeny nebo

vyvraceny nasledujici hypotézy.

Hypotéza €. 1.

Jakoukoliv reklamu na nealkoholicky bylinny napoj Kofola zna vice jak 95 %

respondentu.

Hypotéza €. 2.

Zkoumany reklamni spot vidélo alespont 70 % respondentd.

Hypotéza ¢. 3.

Nejvice respondenttl zna zkoumany reklamni spot z televize.
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Hypotéza €. 4.

Originalni zpracovani zkoumaného reklamniho spotu je nejlépe hodnocenym kritériem.

Hypotéza ¢. 5.

Zeny hodnoti zkoumany reklamni spot jako vice profesionalni oproti muzam.

Hypotéza ¢. 6.

Ptib¢h, na kterém je postaven zkoumany reklamni spot, zaujal nadpoloviéni vétSinu

respondentul.
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4. Reseni a vysledky

Kapitola feSeni a vysledky se zabyva profilem spolecnosti Kofola a.s., jejim
predstavenim, sezndmenim se zkoumanym reklamnim spotem, pfedstavenim vlastniho
vyzkumu a jeho naslednym vyhodnocenim, potvrzenim ¢i vyvracenim stanovenych

hypotéz.

4.1. Predstaveni spole€nosti Kofola a.s.

Spole¢nost Kofola je ¢lenem skupiny Kofola, ktera je jednim z nejvyznamnéjSich
vyrobcl nealkoholickych ndpojii. M4 sedm vyrobnich zavoda na Etyfech trzich stiedni
a vychodni Evropy. Celkové spoleénost v Ceské republice nyni zaméstnava vice jak 700

lidi a jeji historie se vyviji uz od roku 1993.

Do portfolia produktti spole¢nosti Kofola a.s. patii nejen tradi¢ni nealkoholicky bylinny
kolovy népoj s originalni recepturou Kofola, ale také hiejivé napoje Natelo, ¢im dal vice
znamé, Cerstvé ovocné a zeleninové stavy UGO, ¢i fada ovocnych napojt a sirupti Jupi.
Dale pak naptiklad pramenita voda Rajec, Kojeneckd voda Rajec, hroznovy
napoj Vinea, a mnoho dal§iho. Nové v roce 2011 piibyl do portfolia Kofoly také

energeticky napoj Semtex a Erektus. (Kofola, n. d.)

4.2. Mise a vize spole¢nosti Kofola a.s.

Spole¢nost jasné definovala svou misi a v soucasné dob¢ ji prezentuje takto: ,, My jsme
Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v Zivoté opravdu dulezité: milovat, Zit zdrave

a stale hledat nové cesty. “ (Kofola, n. d.)

Cilem spole¢nosti je jeji vize, tedy do roku 2017 se chce spolecnost stat
¢eskoslovenskou jedni¢kou v gastronomii, chce si udrzet své postaveni v retailu
a nabizet své napoje ve zdravéjsi podobé, k cemuz jist¢ dopomuze, ze své produkty

budou vyrabét s co nejveétsi laskou a péci, jako tomu bylo doposud. (Kofola, n. d.)
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4.3. Charakteristika reklamni kampané ,Kdyz slova

nestacéi, pomuze laska“'

Vybrana reklamni kampai spole¢nosti Kofola a.s. s nazvem ,Kdyz slova nestaci,
pomuze laska®“ méla svou premiéru 8. Cervna roku 2013. Nasledné byla v letnich
mésicich (Cervenec - srpen 2013) vysilana televiznimi stanicemi Nova, Nova Cinema,
Prima, Prima Cool, Prima Love a O¢ko. Dale pak byla publikovana na internetovych

strankéch a placenych reklamnich serverech.

Reklamni spot zpracovala spole¢nost Saatchi&Saatchi Praha. Tviirce spotu ho popisuje
jako ,, Letni minifilm o lasce, zradé, odhodlani, odpusténi a taky o cedniku, cerveném

klobouku a hovezim srdci. . (Saatchi & Saatchi, n. d.)

Soucasné s vysilanym spotem na televiznich stanicich, probihala podpora prodeje
Vv gastronomickych provozovnach, kdy bylo motivem bezplatné ziskani sady tetovani

»Sramy lasky*, po zakoupeni dvou tocenych napoji Kofola.

Cilem reklamni kampan€ bylo zviditelnéni znacky, rozSifeni povédomi
0 nealkoholickém bylinném napoji Kofola a zvySeni objemu trzeb z prodeje tohoto
produktu, v obdobi horkého Iéta, letnich festivalti a koncertd, kdy se nealkoholické

napoje potkéavaji s obrovskou sezénni konkurenci.

4.4. Vlastni vyzkum

V mésicich tnor a bfezen roku 2014 bylo provadéno dotaznikové Setfeni s nazvem
,Hodnoceni reklamni kampané spole¢nosti Kofola a.s.”“. Cilovou skupinou byli muzi

a zeny, ktefi znaji jakoukoliv reklamu spole¢nosti Kofola a.s..

Vybér respondentli probihal na zakladé pohodlnostniho vzorkovani. Celkem bylo zpét
obdrzeno 425 kompletné¢ a fadné zodpovézenych dotaznikil, s néavratnosti 70,5 %
(dle statistik serveru). Sbér odpovédi od respondentti byl provadén elektronicky, formou
online dotazniku. Dotaznik celkem obsahoval 17 otazek a byl publikovan
prostfednictvim internetového portalu Vyplito.cz. Dotaznik, ktery byl predkladan

respondentlim, je umistén na konci této prace v ptiloze ¢. 1 - Dotaznik.

! Nasledujici informace byly Eerpany z tiskovych prohlaseni a webovych stranek spole¢nosti Kofola a.s.
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4.5. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Tato podkapitola je zaméfena na vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku,

interpretaci vysledkt a grafické znazornéni vysledk.

Otazka ¢&. 1 - Znate n&jakou reklamu na nealkoholicky népoj Kofola?

Graf 1 - Znamost nealkoholického napoje Kofola

M Nel,18%

M Ano98,82%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku €. 1 odpovidalo celkem 425 respondenti, z toho 420 respondenti (98,82 %)
odpovédélo, ze zna né¢jakou reklamu na nealkoholicky napoj Kofola, a 5 respondentt

(1,18 %) odpovedelo, ze zadnou nezna.

Dle vysledkl je ziejmé, ze vetfejnost ma velice dobré povédomi o nealkoholickém

napoji Kofola.
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Otazka €. 2 - Vidél/a jste reklamni spot spoleénosti Kofola a.s. ,, Kdyz slova nestaci,

pomuze laska‘?

Graf 2 - Povédomi o reklamnim spotu

M Ne
4,29%

M Ano
81,67%

M Nevzpomindm
Si
14,05%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢. 2 odpovidalo celkem 420 respondentd, z toho 343 respondentd (81,67 %)
odpovédélo, ze zna zkoumany reklamni spot, 18 respondentt (4,29 %) odpovédélo,

ze dotazovany spot nezna a 59 respondentt (14,05 %) si nemohlo vzpomenout.

Po zkoumani odpovédi na tuto otazku, lze predpokladat, ze reklamni spot spole¢nosti

Kofola a.s. je velice dobie zapamatovatelny.
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Otazka ¢. 3 - Poznavate ukazku z reklamniho spotu spole¢nosti Kofola a.s. , Kdyz

slova nestaci, pomiize laska“? (n=77)

Graf 3 - Rozpoznani ukazky

0,
M Ne 49% B Ano51%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zhlédnuti fotografie, ktera byla napovédou, si 39 respondentti (50,65 %) vzpomnélo,
ze reklamni spot zna. Zbyvajicich 38 respondenti (49,35 %), ktefi na tuto otazku
odpovidali, si ani po zhlédnuti napovédy nevzpomnéli, ze by reklamni spot nékdy
vidéli, a tak byli pfesmérovani ptimo k identifikaénim otdzkam, zacinajici otdzkou
¢. 14, jelikoz jiz nebyli vhodnymi respondenty pro dotaznikové Setieni.

Pouze o jednoho respondenta vice, si po zhlédnuti napovédy reklamni spot respondenti
vybavili, zbyvajici témét polovina respondentli, si ale vzpomenout nedokézala.

Tim se nevylucuje, ze reklamni spot v minulosti vid€li, jen je neupoutal, a tudiz

na n¢j zapomngli.
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Otazka ¢. 4 - Kde jste tento spot vidél/a?

Graf 4 - Médium sdéleni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveéd, ze reklamni spot respondent vidél v televizi, zvolilo 350 respondentt
(83,3 %), na internetu ho vidélo 117 respondentd (27,85 %) a 4 respondenti (0,95 %)
uvedli jinou moznost, kterou mohli sami definovat. Dvakrat byla jako jind moznost
uvedena odpoved’ kino, jedenkrat byla odpoveézena Skola a jeden respondent odpovédel,
ze spot vidé€l, az v souvislosti s dotaznikem. Pti odpovidani na tuto otazku bylo mozné

vybirat vice moznosti, celkem bylo zaznamenano 471 odpovédi.

U dotazovanych respondentli méla televizni reklama, dle vysledki z vyzkumu, nejvétsi

zastoupeni.
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Otazka €. 5 - Specifikujte, kde na internetu jste tento spot vidél/a.

Graf 5 - Sledovani spotu na internetu
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Youtube.com  Socidlnisité Video Vyskakouau Web vyrobce Postranni
reklama banner

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidalo celkem 117 respondentl, tedy pouze ti respondenti, ktefi
Vv pfedchozi otazce volili moznost internet. Respondenti dale upiesnili, Ze Si reklamniho
spotu nejvice vSimali pfed jinymi videi na serveru youtube.com (42 respondenti -
35,9 %), poté na socialnich sitich (31 respondentd - 26,5 %), dale jako samostatného
videa (22 respondentd - 18,8 %) nebo vyskakovaciho reklamniho okna
(13 respondentti - 11,11 %). Na poslednich pozicich se pak umistily stranky vyrobce
nealkoholického napoje (6 respondentd - 5,13 %) a postranni reklamni bannery
na webech (3 respondenti - 2,6 %).

Je velice ptekvapujici, ze $ifeni reklamniho spotu na socialnich sitich, které probihalo

na zaklad¢ sdileni odkazu uzivateli, bylo tak rozséhlé.
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Otazka €. 6 - Jakym atributim davate v reklamé piednost?

Graf 6 - Upfednostiiované atributy v reklamé

Originalita reklamy =

Kvalitni produkt

Srozumitelnost obsahu

Znamy produkt

Zpracovanireklamy

Casté opakovénireklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty byla v reklamé nejpreferovanéjSim atributem jeji originalita. Stejné
preference ziskal pozadavek, aby inzerovany produkt byl kvalitni a obsah reklamy
srozumitelny. Znamost inzerovaného produktu byla pro respondenty az na Ctvrtém
misté. Méné dulezité bylo pro respondenty samotné zpracovani reklamy, naptiklad
obsazeni znamych osobnosti. Casté opakovani reklamy bylo respondenty nejéastéji

umistovano az na posledni pozici v zebficku atributd.

Z vysledkt vyplyva, ze originalita reklamy, patfina srozumitelnost sdéleni reklamy
a kvalitni inzerovany produkt jsou nejvice Zzaddanymi atributy reklamnich kampani

Z pohledu respondentt.

Pti vyhodnocovani této otdzky byla pouzita statistickd hodnota median misto priiméru,

jelikoz se jedna o poradi, tedy ordinalni proménnou.
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Otazka ¢. 7 - Co Vas nejvice v reklamnim spotu ,, Kdyz slova nestaci, pomuze laska

zaujalo?

Graf 7 - Poutavost reklamniho spotu

i Produkt5,95%

M Prostredni
13,81%

M Pribéh 50,48%

E Hlavnipostav
29,76%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentti odpovédéla, Ze je nejvice zaujal samotny piibeh reklamniho spotu
(212 respondenti - 50,48 %). Pro 125 respondentti (29,76 %) byly nejzajimavejsi hlavni
postavy reklamniho spotu, 58 respondenti (13,81 %) zvolilo, ze je nejvice zaujalo
prostiedi, kde se spot odehraval. Samotny produkt v reklamnim spotu zaujal pouze
25 respondentu (5,95 %).

Z pruzkumu vyplyva, Ze zpracovani piibéhu reklamniho spotu ,,KdyZz slova nestaci,
pomuze laska® bylo velice zdatilé, jelikoz nadpoloviéni vétSina respondentt, ktefi

odpovidali na tuto otazku, jej zvolili jako nejvice zajimavy faktor reklamniho spotu.

36



Otazka €. 8 - V kazdém fadku prosim vyberte vzdy jedno ¢islo.

Odpovedi na tuto otazku byly koncipovany do sémantického diferencialu.

V celkovém hodnoceni odpovédi od muzii a zen dohromady byla stanovena hodnota
2,103 pii rozhodovani mezi vyrokem srozumitelny a nesrozumitelny. Priimérnd hodnota
1,863 byla stanovena pro vyroky poutavy a nezajimavy. Pti rozhodovani mezi vyrokem
vhodny a nevhodny byla stanovena primérnd hodnota 2,142. Hodnota pro rozhodovani

mezi vyroky originalni a nenapadity ¢ini 1,713.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od zen byly zjistény hodnoty: 2,123 pro vyroky
srozumitelny a nesrozumitelny, 1,844 pro vyroky zajimavy a nezajimavy, 2,120
pro vyroky vhodny a nevhodny, 1,689 pro vyroky napadity a nenapadity.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od muzi byly zjiStény hodnoty: 1,957 pro vyroky
srozumitelny a nesrozumitelny, 2,001 pro vyroky zajimavy a nezajimavy, 2,304
pro vyroky vhodny a nevhodny, 1,891 pro vyroky napadity a nenapadity.

Primér byl hodnocen jako zastupujici stfedni hodnotu na zaklad¢ sledovani velikosti

rozptyll. Grafické vyhodnoceni této otazky a otdzek cislo 9.a10., muzete vidét

v Grafu 8 - Hodnoceni atributi reklamniho spotu, ktery je umistén na strané ¢. 38.

Otazka ¢. 9 - Pfedmét této reklamy pro mé byl ...

Odpovédi na tuto otazku byly koncipovany do sémantického diferencialu.

V celkovém hodnoceni odpovédi od muzl a Zen dohromady nélezi primérnd hodnota
2 pro vyroky znamy a zcela novy. Pfi rozhodovani mezi vyroky ziejmy od prvni chvile
a nejasny, byla zjisténa primérna hodnota 3,355.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od Zen byly zjistény hodnoty: 1,955 pro vyroky zndmy
a zcela novy, 3,293 pro vyroky zfejmy od prvni chvile a nejasny.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od muzi byly zjiStény hodnoty: 2,326 pro vyroky znamy
a zcela novy, 3,804 pro vyroky ziejmy od prvni chvile a nejasny.

Primér byl hodnocen jako zastupujici stfedni hodnotu na zakladé sledovani velikosti

rozptyll. Grafické vyhodnoceni této otdzky a otdzek cislo 8.a10., muzete vidét

v Grafu 8 - Hodnoceni atributti reklamniho spotu, ktery je umistén na strané ¢. 38.
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Otazka €. 10 - Zpracovani tohoto reklamniho spotu je dle mého nazoru ...

Odpovedi na tuto otazku byly koncipovany do sémantického diferencialu.

V celkovém hodnoceni odpovédi od muzi a zen dohromady, pii vybéru mezi vyrokem

profesionalni a amatérsky byla vyhodnocenim zjisténa primérnéd hodnota 2,108.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od zen byla zjisténa hodnota 2,129 pro vyroky

profesionalni a amatérsky.

V dil¢im hodnoceni odpovédi od muzii byla zjiSténa hodnota 1.957 pro vyroky

profesiondlni a amatérsky.

Primér byl hodnocen jako zastupujici stfedni hodnotu na zaklad¢ sledovani velikosti
rozptyli. Grafické vyhodnoceni této otdzky a otazek cislo 8.a9., mizete vidét

V nasledujicim Grafu 8 - Hodnoceni atributi reklamniho spotu.

Graf 8 - Hodnoceni atributii reklamniho spotu
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Napaditost zpracovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 11 - Vzbudila ve Vas reklama potiebu vyhledat ji na internetu a zhlédnout ji

opakované?

Graf 9 - Opakované zhlédnuti reklamniho spotu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Témer 71 % (297 respondentil) na tuto otazku odpovédélo, ze reklamu z vlastni
iniciativy opakované¢ nevyhledavali, necelych 21 % (85 respondenti) ji chtélo
opakovang vidéet, ale sami ji nehledali. Zbyvajicich 9 % (38 respondentti) odpovédélo,
ze je reklama zaujala natolik, Ze si ji opakované vyhledali a piehrali minimaln¢ jeste

jednou.

PrestoZze reklamu znala naprostd vétSina respondentl, a vétSinou byla reklama
hodnocena velmi pozitivné, jen zanedbatelnou ¢ast respondentd zaujala
natolik, ze si ji vyhledali a pfehrali opakované. Tato skutenost neni nijak smérodatna,

jelikoz cil reklamni kampané nebyl, aby si ji lidé vyhledavali a poustéli opakované.
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Otazka €. 12 - Pro vv$e zminovany reklamni spot .. Kdyz slova nestaéi, pomuze laska

ohodnot’te prosim tato kritéria. (n=420)

Graf 10 - Hodnoceni reklamniho spotu dle kritérii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejlépe hodnocenym kritériem se v pruzkumu, dle odpovédi respondenti stala
originalita reklamy se znamkou 1,616. Schopnost, reklamu si zapamatovat
a pfi napovedée si ji vybavit, ziskala zndmku 1,766. Stejné ohodnoceni ziskala kvalita
a srozumitelnost obsahu zkoumaného reklamniho spotu, spolecné se zpracovanim
reklamniho spotu, které byly ohodnoceny znamkou 1,968. Mirn€¢ podpramérné
hodnoceni tj. znamka 2,789, ziskalo Casté opakovani reklamy v médiich. Hodnoty
pro odpovédi byly stanoveny primérem.

Z vysledku je mozné vidét, ze zpracovani reklamniho spotu, pfedevsim jeho originalita,
bylo velmi dobfe hodnoceno. Casté opakovani reklamy nam nepodava presny tdaj,

zdareklama nebyla pfili§ Casto ke zhlédnuti, nebo zda reklama byla publikovana

az piili§ ¢asto. Respondenty toto kritérium bylo hodnoceno nejhife.
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Otazka ¢. 13 - Ktera média si myslite, Zze by v budoucnhu mél vyrobce Kofoly vice

vyuzivat? (n=420)

Graf 11 - Navrhované vyuZiti médii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku bylo mozné vybrat vice odpovédi jednim respondentem. Z vysledki
dotaznikového Setieni vyplyva, ze nejvice respondenttu (246 — 57,57 %) si mysli,
ze pro dalsi marketingovou komunikaci nealkoholického napoje Kofola, by mél vyrobce
vyuzivat pfedev§im médium televize. Témet polovina respondentt (195 — 46,42 %) také
volila moZnost propagace v prostiedcich vefejné hromadné dopravy. Velmi podobného
vysledku doséahla varianty videoreklamy na internetu, kterou volilo 167 respondenti
(39,76 %). Moznost bannerti na webovych strankach volilo 115 respondentt (27,38 %),
reklamu v tisku by uvitalo 96 respondentt (22,86 %), vyuziti inzertnich a plakatovacich
ploch doporucuje 88 respondenti (20,95 %) a podporu nealkoholického napoje

v rozhlasu volilo 51 respondentt (12,14 %).

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setfeni lze spolecnosti Kofola a.s. doporucit
pro dalsi marketingovou komunikaci vyuzivani stavajicich televiznich médii, a rozsiteni

svych reklamnich kampani do prostifedkt hromadné dopravy.
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Otazka €. 14 - Zatad'te se prosim do pfislusné vékové skupiny. (n=425)

Graf 12 - VE&kova struktura respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vékové struktufe respondentti maji nejvetsi zastoupeni lidé v rozmezi 19 — 26 let,
kteti tvoti 79,06 % vybraného vzorku respondentii. Dotazovani respondenti ve véku 27
— 35 let predstavuji 11,06 % vSech respondentli. Zanedbatelnymi skupinami jsou
pak respondenti ve véku 0 — 18 let, 36 — 45 let, 46 - 60 let, 61 a vice let, jelikoZ
ani jedna z téchto vékovych skupin nepiesahuje hranici 5 %.

Vzhledem K cilové skupiné, na kterou byl vyzkum zaméfen, se povazuje toto sloZeni

vékové struktury respondentt za adekvatni.

Otazka ¢. 15 - Jaké je VaSe pohlavi? (n=425)

Zeny odpovidaly na online dotaznik daleko &astdji nez muzi. Zenské pohlavi
predstavuje 85 % (360) ze vSech 425 respondenti, muzi piedstavuji zbyvajicich
15 % (65).
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Otazka €. 16 - Vyberte prosim svij rodinny stav. (n=425)

Graf 13 - Struktura respondentd dle jejich rodinného stavu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vybrané¢ho vzorku respondenti pro hodnoceni reklamni kampané bylo nejvice
dotazovanych z fad svobodnych muZii a zen 89,41 %. Zenati muzZi a vdané Zeny, kteii
na dotaznik odpovidali, zastupuji pouze 8,24 % vSech respondentl. Mezi ostatnimi
respondenty byli zaznamenani 1 rozvedené Zeny a rozvedeni muzi, dile pak vdovy
avdovci (viz. vyse umistény Graf 14 — ,Struktura respondent dle jejich rodinného

stavu®).
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Otazka €. 17 - V soucasné dobé jste ... (n=425)

Graf 14 - "Struktura socioekonomickych statust respondent”
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni odpovidalo nejvice studentli, a to v poctu 310 (72,94 %),

v poctu 82 (19,29 %) odpovidali zaméstnanci. Vyrazné mensi zastoupeni pak bylo

ve skupindch podnikateld, osob na rodi¢ovské dovolené, nezaméstnanych, invalidnich

dichodct a diichodcii. Pfesné procenta zastoupeni jednotlivych skupin respondenti jsou

k vidéni ve vySe umisténém Grafu 15 - ,Struktura socioekonomickych statusi

respondentt®.
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4.6. Hodnoceni hypotéz

Nasledujici kapitola je vénovana hodnoceni hypotéz, které byly stanoveny v kapitole

3. Cil a metodika.

Hypotéza ¢. 1.

Jakoukoliv reklamu na nealkoholicky bylinny napoj Kofola zna vice jak 95 %

respondentt.
Z vysledkl otazky €. 1. mlze byt tato hypotéza potvrzena.

Otazka rozdélovala respondenty na ty, kteti znaji n&jakou reklamni kampan spole¢nosti
Kofola a.s., a na ty, ktefi Zddnou neznaji. Vysledek byl ptekvapivé véEtsi, nez bylo
oc¢ekavano. Reklamni kampané spolecnosti Kofola a.s. znd 98,82 % respondentt.

Povédomi o této znacce nealkoholickych napojt je velmi rozsahlé.

Hypotéza ¢. 2.

Zkoumany reklamni spot vid¢€lo alesponi 70 % respondentd.
Tato hypotéza mize byt na zakladé vysledki otazky €. 2. dotaznikové Seteni potvrzena.

Zkoumany reklamni spot na nealkoholicky bylinny népoj Kofola s ndzvem ,,Kdyz slova
nestaci, pomiZze laska®, vidélo vice jak 80 % dotazovanych respondentl. Z téch, ktefi
Vv otazce €. 2. odpovédeli, Ze zkoumany reklamni spot neznaji, pak v dalsi otdzce 51 %
z nich na zaklad¢ predloZené fotografie odpovédélo, ze si ukazku z reklamniho spotu

vybavuji.

Hvypotéza ¢. 3.

Nejvice respondentl zna zkoumany reklamni spot z televize.

Na zaklad¢ vyhodnoceni otdzky €. 4. z dotaznikového Setfeni je mozné tuto hypotézu

potvrdit.

Nejvice respondentl v dotazniku vybralo pravé televizi jako médium, kde zkoumany
reklamni spot vidéli. Reklamni spot v televizi vidé€lo ptesné 350 respondentl

z celkového poctu 420, kteti odpovidali na tuto otdzku.
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Hypotéza ¢. 4.

Originalni zpracovani zkoumaného reklamniho spotu je nejlépe hodnocenym kritériem.

Tuto hypotézu lze potvrdit na zdklad¢ vyhodnoceni vysledkii otdzky €. 12. dotaznikové

Setfeni, kde respondenti hodnotili zndmkami jednotlivé kritéria reklamniho spotu.

Hodnoceni probihalo stejnym zpiisobem, jako probiha obvyklé hodnoceni studentl

ve Skolach. Primérem téchto zndmek byla zjiSténa znamka 1,6 pro kriterium originalita,

v

Hypotéza ¢. 5.

Zeny hodnoti zkoumany reklamni spot jako vice profesionalni oproti muzim.
Na zékladé vyhodnoceni otazky €. 10. je nutné tuto hypotézu zamitnout.

V dil¢im hodnoceni odpovédi, rozdélenych podle muzi a Zen, byla profesionalita
zkoumané reklamniho spotu hodnocena muZzi znamkou 1,957. Zatimco Zeny toto

kritérium hodnotily zndmkou 2,129, tedy znateln¢ hlife nez muzi.

Hypotéza ¢. 6.

Piib&h, na kterém je postaven zkoumany reklamni spot, zaujal nadpolovi¢ni vétSinu

respondentu.
Hypotézu je mozné na zaklad¢é vyhodnoceni otazky ¢. 7. potvrdit.

Celkem 212 respondentti (50,48 %) z celkového poc¢tu 420 odpovédelo, Ze pii sledovani
zkoumaného reklamni spotu je nejvice zaujal praveé piibéh, na kterém je cely reklamni
spot postaven. Na druhém misté oblibenosti se u respondentli umistily hlavni postavy

reklamni spotu, které volilo 125 respondentt (29,76 %).
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4.7. Navrhy

Na zaklad¢ vysledka ziskanych vyhodnocenim vlastniho dotaznikového Setfeni, které
bylo provedeno, jsou spolecnosti Kofola a.s. doporuceny nasledujici navrhy pro jejich

dalsi reklamni kampané, zamétené na nealkoholické napoje.

Reklama v prostiedcich verejné dopravy’

Z vyhodnoceni otdzky ¢. 13. je ziejmé, Ze pro dalsi reklamni kampané by dle nazora
respondentil mély byt vyuzivany prostiedky hromadné dopravy, které se umistily
na druhém misté v zebtficku médii, které by spole¢nost méla v budoucnu vyuzit. Tuto

moznost odpovédi volilo 46,42 % respondentti z celkového poctu 420.

Pro ptedstavu je zde uvedena orienta¢ni kalkulace Dopravniho podniku mésta Ceské

Budé¢jovice a.s..

e Drzadla pro cestujici

Jednd se o prithlednad plastova drzadla, umisténd v Grovni o¢i dospélého cloveka,
kam lze umistit oboustranné reklamni letaky o velikosti 70 x 126 mm. Minimalni doba
provozovani reklamy je 2 tydny. Minimalni pocet drzadel k pronajmu neni stanoven,

maximalni pocet drzadel k pronajmu ¢ini cca 3 000 ks.
Cena za prondjem drzadla 6,-Kc/ks/den
Cena montdze (v¢. demontadze) 6,-Kc/ks

o [etaky velikosti A4

Letaky jsou instalovany pod specialni prihlednou plastovou folii, ktera je v urovnich
oc¢i dospélého Cloveka, umisténa nad sedadly, témét po celé délce vozu. Pod f6lii 1ze
umistit pouze letaky velikosti A4 na vysku, nebo letaky velikosti A3 na $itku. V obou
pfipadech je nutné dodrZet dolni okraj 20 mm. Letdky musi byt doddny miniméln¢ 5 dni
pfed zahajenim kampang. V cené€ je zahrnuto umisténi i odstranéni letakti. Minimdalni
pocet instalovanych letdku je 65ks od kazdého formatu. Minimalni doba reklamy

je 2 tydny.

2 Nasledujici informace o cenach byly ¢erpany z webovych stranek DPMCB
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Cena za vystaveni lks letaku A4  40,-K¢/2 tydny  45,-K¢/3 tydny  50,-Ké/4 tydny

Cena za vystaveni ks letaku A3  80,-K¢/2 tydny  90,-K¢/3 tydny  100,-Kc/4 tydny

e Celoplo$na vnéjsi reklama (polep autobusu)

Jedna se 0 moderni, velmi atraktivni a zddanou reklamu na venkovni ploSe autobusu

¢i trolejbusu. Oslovuje nejen cestujici, ale i vSechny obyvatele a nav§tévniky mésta.

Cena za prondjem plochy na vozidle od 7 100,-K¢/mésic - od 85 200,-K¢/rok

(autobus Karosa — vsechny modely)

Cena za zhotoveni grafického navrhu a realizace polepu od 29 000,-K¢

Vsechny uvedené ceny jsou bez 21 % DPH.

Reklama na rozhlasové stanici’

Ackoli byly rozhlasové stanice po vyhodnoceni otazky €. 13. az na poslednim miste,
a jako moZnost pro dal$i reklamni kampané nealkoholického napoje Kofola jej vybralo
pouze 51 respondentil z celkového poctu 420, je povaZzovano za vhodné jeho doporuceni

spolecnosti Kofola a.s. k vyuziti pro budouci marketingovou komunikaci.

Rozhlas vétSinou dobfe zasahuje pozadovanou cilovou skupinu, protoze pievazné
vétsina rozhlasovych stanic je zaméfena na segmenty lidi, které jsou nécim spojeni.
Spojeni muizou byt naptiklad veékem, rozhlasy jsou Casto zaméteny na urcité vékové
skupiny, nebo mizou byt spojeni naptiklad izemim kde bydli, toho vyuzivaji regionalni
rozhlasové stanice. Rozhlasové médium vétSinou samo o sobé plné€ nestaci pro
marketingovou komunikaci, ale pravé je vybornym doplikem pro dal$i reklamni
kampané, kdy posluchaci je pfipominano néco, co uz diive nékde vid¢l, cetl, nebo

slysel.

Pro pfedstavu jsou nize uvedeny dvé vzorové kalkulace mluveného reklamniho spotu

na celoplosné rozhlasové stanici Evropa 2.

* Informace o cenach byly Cerpany z oficidlnich webovych stranek Regie Radio Music
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Varianta 1

Délka spotu:

Typ akce:
Vysilani:

Vysilaci cas:

Cena:

Varianta 2

Délka spotu:

Typ akce:
Vysilani:

Vysilaci cas:

Cena:

10 vtetin

Ranni show

1 tyden / Po - P4 (3 x denng¢)
6:00/7:00/8:00

110 000,- K¢

10 vtetin

Casomira

1 tyden / Po - P4 (10 x denné)

9:00 / 10:00 / 11:00 / 12:00 / 13:00 / 14:00 / 15:00 / 16:00 / 17:00 /
18:00 (Pozn. ve ¢tvrtek jen do 17:00)

196 000,- K¢

Vsechny uvedené ceny jsou bez 21% DPH.
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5.Zaver

Bakalai'ska prace byla zaméfena na problematiku marketingové komunikace, konkrétné
na hodnoceni reklamni kampané. K hodnoceni byl vybran reklamni spot spole¢nosti
Kofola a.s. snazvem ,,Kdyz slova nestaci, pomtze laska“, ktery prezentuje tradi¢ni

nealkoholicky bylinny kolovy napoj Kofola.

V teoretické cCasti této bakaldiské prace byla pfiblizena problematika marketingové
komunikace v obecné roving, vysvétleny zakladni marketingové pojmy, které uzce

souvisi s danou tématikou, a predstaveny zakladni definice této problematiky.

V metodické ¢asti prace byl definovan hlavni cil této bakalaiské prace, popsan
metodicky postup, jak bylo cile dosazeno, pfiblizeny V praci vyuzité metodické postupy,
pomoci kterych bylo cile dosazeno a stanoveny hypotézy, které byly nasledné

po vyhodnoceni dotaznikové Setfeni potvrzeny ¢i zamitnuty.

V praktické Casti této bakalarské prace byla kratce predstavena spolecnost Kofola a.s.,
ktera vyrabi nealkoholicky napoj Kofola. Tento nealkoholicky napoj byl prezentovan
ve zvoleném reklamnim spotu, ktery byl vybran pro hodnoceni. Nasledovala
charakteristika zkoumaného spotu, byl sestaven dotaznik, jenZ se zprvu testoval
na skupin¢ 20 pratel, pro jeho uplnou srozumitelnost. Nasledné bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na hodnoceni uspé&Snosti zkoumaného
reklamniho spotu. Dotaznik byl mezi respondenty velice kladné pfijiman, kone¢ny
pocet navracenych a kompletné zodpovézenych dotaznikti (420) byl vice
jak dvojnasobny, oproti zprvu pozadovanému vzorku, ktery ¢inil 200 dotazniku.
Po skonc¢eni dotaznikové Setfeni byly odpovédi vyhodnoceny a vysledky interpretovany
prehlednymi grafy, které jsou soucdsti 4. kapitoly této bakalaiské prace.

Pti vyhodnocovani stanovenych hypotéz jich bylo 5 potvrzeno a 1 odmitnuta.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukézaly, ze spoleCnost Kofola a.s. ma velice dobré
povédomi mezi respondenty. Zkoumany reklamni spot byl vyhodnocen jako velice
dobfe znamy, jeho nejlépe hodnocenym kritériem je originalita zpracovani. Piibéh
celého spotu zaujal pii sledovani nejvice respondentli a respondenty bylo navrzeno,
aby spole¢nosti i nadale své reklamni kampané smétfovala piredev§im do televiznich

médii.
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V souladu s vysledky ziskanymi vyhodnocenim dotaznikového Setfeni byly sestaveny
navrhy pro dalsi reklamni kampané spolec¢nosti Kofola a.s., které jim budou predany.
Navrhy pro budouci reklamni kampané zahrnuji rovnéz i jejich vzorové kalkulace, které
jsou urceny k lepsi piedstavivosti a odhadnuti nakladt doporuéenych reklamnich
kampani. PredevS§im se jednalo o moznosti reklamnich kampani v prostfedcich
hromadné dopravy Dopravniho podniku mésta Ceské Bud&jovice, dale pak 0 mluveny

reklamni spot vysilany na celoplosné rozhlasové stanici Evropa 2.
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|. Summary and keywords

The thesis is focused on the issues of marketing communication, specifically
on the evalvation of an advertising campaign. For the evaluation there a commercial
spot of the Kofola a.s. company, which was named “When words are not enough love
will help” was chosen. The commercial presents a traditional nonalcoholic herbal cola-
like drink Kofola.

In the theoretical part of this thesis there were described the issues of marketing
communication in general, explained fundamental marketing concepts, which

are closely related to the subject, and introduced basic definitions.

The aim of the methodical part was to define the main goal of the thesis, description
of the methodical approach how the goal was achieved, explained in the thesis used
methodical techniques by means of which the goal was achieved and there were
set of hypotheses that were confirmed or rejected accordingly to the evaluation

of the questionnaire survey.

In the practical part of the thesis the Kofola a.s. company, the producer
of the nonalcoholic drink Kofola, was briefly introduced. This nonalcoholic drink
was presented in a chosen commercial spot, which was selected for the evaluation
in this thesis. This was followed by the characterization of the inspected commercial.
A questionnaire was drawn up that was initially tested on the group of 20 friends
to ensure a complete intelligibility. After that a questionnaire survey was carried
out which was focused on evaluating of the success rate of the commercial inquired.
The questionnaire was among the respondents accepted very positively. The final score
of the returned and completely filled-in questionnaires (420) was more than twice
asbigas the initially required sample, which 200 questionnaires were.
The questionnaires were evaluated and the responses interpreted by use of transparent
graphs which are part of chapter 4 of the thesis.

The results of the questionnaire survey showed that the respondents had a very good
awareness of the Kofola a.s. company. The commercial spot inquired was evaluated
as very well known, its best evaluated criterion is the originality of its interpretation.
The fundamental story attracted attention of the most respondents which proposed that

the company headed its commercials towards the television medias.
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On the basis of the results gained by the evaluation of the questionnaire survey there
were set of propositions for the upcoming advertising campaigns of the Kofola a. s.
company which will be handed over to the company. The propositions for the future
advertising campaigns comprise also their sample calculations for better imagination
and estimation of their costs. Above all the propositions were about the possibility
of an advertising campaign in the means of public transport of the Dopravni podnik
mésta Ceské Bud&jovice (Public transportation company of the city Ceské Bud&jovice),

and about a narrated commercial spot in a radio station Evropa 2.

Keywords

Marketing communication, advertising, research, advertising assessment, questionnaire

survey, Kofola
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IV. PFilohy

Piiloha ¢. 1 - Dotaznik

Hodnoceni reklamni kampané spole¢nosti Kofola a.s.

Hezky den,

pokud pravée Ctete tento odstavec, s nejvétsi pravdépodobnosti se chystate zodpovédét

otazky mého dotazniku.

Dovolte mi, abych se na uvod ptfedstavil. Mé jméno je David Babka, jsem studentem
Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. V rAmci mé
bakalaiské prace bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka hodnoceni

reklamni kampané spolec¢nosti Kofola a.s.

Konkrétné se jedna o hodnoceni reklamniho spotu S ndzvem "Kdyz slova nestadi,

pomiiZe laska", ktery prezentuje nealkoholicky ndpoj Kofola.

Prosim o uvadéni pravdivych informaci.
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1) Znate néjakou reklamu na nealkoholicky napoj kofola?
Ano Ne

Pokud Ne - automaticky se dotaznik pfesméruje na otazku ¢. 14

2) Vidél/a jste reklamni spot spolecnosti Kofola a.s. ,,KdyZ slova nestaci, pomiiZe

laska*“?
Ano Ne  Nevzpominam si

Pokud Ne / Nevzpominam si - automaticky se dotaznik pfesméruje na otazku ¢. 3

3) Poznavate ukazku z reklamniho spotu spole¢nosti Kofola a.s. ,Kdy? slova

nestaci, pomiuize laska*“?

Napovéda: hlavni déj se odehraval na vlakovém nadrazi.

Pokud Ne - automaticky se dotaznik pfesméruje na otazku ¢. 14

4) Kde jste tento spot vidél/a?

Pozn: Miizete zvolit vice moznosti. Zvolte alespon 1 moznost, maximalné 2.
- televize

- internet

- jinde (uved’te prosim kde)
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Na otazku ¢. 5 odpovidejte jen v ptipadé€, ze v ptredchozi otazce jste vybral moznost

"Internet".
5) Specifikujte, kde na internetu jste tento spot vidél/a.

Pozn: Mizete zvolit vice moznosti. Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 6

MozZnosti.

- webové stranky vyrobce

- socidlni sité

- placend reklama pied jinym videem na serveru www.youtube.com
- samostatny spot na serverech sdilejici videa

- vyskakovaci reklamni okno

- postranni bannery

6) Jakym atributiim davate v reklamé prednost?

vvvvvv

vvvvvv

- srozumitelnost obsahu 1 2 3 4 5 6
- kvalitni produktu 1 2 3 4 5 6
- znamy produktu 1 2 3 4 5 6
- originalita reklamy 1 2 3 4 5 6

- zpracovani reklamy (obsazeni zndmych osobnosti)
1 2 3 4 5 6

-Casté opakovani reklamy 1 2 3 4 5 6
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7) Co Vas nejvice v reklamnim spotu ,, KdyZ slova nestaci, pomiiZe laska“ zaujalo?
- ptibéh (mladistvé, nerozvazné avsak originalni a zamilované chovani mladika)

- produkt (nealkoholicky napoj Kofola)

- prostiedi (zbésila cesta na vlakové nadrazi a prostiedi na nastupisti)

- hlavni postavy (mladik spéchajici za svou sleCnou Terezou, sle¢na Tereza,

spolucestujici nahluchla stafenka)

8) V kazdém fFadku prosim vyberte vZdy jedno ¢islo.
Pozn.: Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokii se vice klonite

Tento reklamni spot od spole¢nosti Kofola a.s. se mi zda ...

srozumitelny 1 2 3 4 5 6 7 nesrozumitelny
poutavy 1 2 3 4 5 6 7 nezajimavy
vhodny 1 2 3 4 5 6 7 nevhodny

originalni 1 2 3 4 5 6 7 nenapadity

9) Predmét této reklamy pro mé byl ...
Pozn.: Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokii se vice klonite
znamy 1 2 3 4 5 6 7 zcela novy

zfejmy od prvni chvile 1 2 3 4 5 6 7 nejasny

10) Zpracovani tohoto reklamniho spotu je dle mého nazoru ...

Pozn.: Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyrokii se vice klonite

profesionalni 1 2 3 4 5 6 7 amatérské
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11) Vzbudila ve Vas reklama potfebu vyhledat ji na internetu a zhlédnout ji

opakované?
- Ano, ale nehledal jsem ji
- Ano, reklamu jsem si pustil opakované

- Ne, reklamu jsem vice nevyhledaval

12) Pro vySe zminovany reklamni spot ,,Kdy? slova nestaci, pomiZe laska*

ohodnot’te prosim tyto Kritéria.

Pozn.: Jednotliva kritéria hodnotte jako ve skole.

- srozumitelnost obsahu 1 2 3 4 5
- zapamatovatelnost 1 2 3 4 5
- originalita 1 2 3 4 5

- zpracovani reklamy (obsazeni znamych osobnosti)
1 2 3 4 5

- Casté opakovani reklamy 1 2 3 4 5

13) Ktera média si myslite, Ze by v budoucnu mél vyrobce Kofoly vice vyuZzivat?
Pozn.: Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 7 mozZnosti.

- televize

- rozhlas

- bannery na webovych strankach

- videoreklamy na internetu

- tisk (noviny, ¢asopisy, ...)

- reklama v prostiedcich vefejné dopravy

- inzertni a plakatovaci plochy
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14) Zarad’te se prosim do prislusné vékové skupiny.
-0az 18 let

- 19 az 26 let

-27 az 35 let

-36 az 45 let

- 46 az 60 let

- 61 avice let

15) Jaké je VaSe pohlavi?

Zena Muz

16) Vyberte prosim sviij rodinny stav.
- svobodna/y

- vdané/Zenaty

- rozvedend/y

- vdova/vdovec

17) V soucasné dobé jste ...

- student

- zaméstnanec

- nezaméstnana/y

- osoba na rodi¢ovské dovolené
- podnikatel

- duchodce
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Dékuji Vam, ze jste vénoval/a svilj ¢as mému dotazniku.
Véfim, ze Vase informace mi budou piinosem.

Pteji krasny zbytek dne a mnoho tspéchti v osobnim i pracovnim Zivote.
S pozdravem
David Babka

Ceské Budgjovice

Pozn.: Pokud byste mé potreboval/a kontaktovat miizete tak ucinit prostrednictvim

emailu na adresu david-babka@seznam.cz.
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