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UvoD

Reklama je jednim z nejstarSich nastroji ovliviiujicich ndkupni chovéni. V soucasné
dob¢ patii ke klasickym nastrojim marketingové komunikace, avSak k nejvice
diskutovanym. Ze vSech nastrojti marketingové komunikace je prave reklama nejcastéji
pfedmétem negativnich ohlasl, nebot’ se sni vefejnost setkdvd denné. Pro nckteré
spole€nosti je tato skute¢nost impulsem k nahrazovani reklamy novymi formami, které
zdkaznici nevnimaji tak agresivnd. (Heskova & Starchon, 2009) I nadéile je vsak
reklama nezbytnou soucasti trzniho hospodafstvi a nejcastéji vyuzivanym nastrojem
marketingové komunikace. Jeji hlavni funkci je poskytovani informaci spottebiteli
o nabidce vyrobkl a sluzeb, osloveni novych i stavajicich zdkazniki a také snaha prodat

nabizeny vyrobek ¢i sluzbu. (Vysekalova & Mikes, 2003)

Prostiednictvim reklamy Ize zejména zvysit povédomi o znacce, ovliviiovat postoj
spotiebitelt a budovat si pozici na trhu. V obtiznych podminkach dne$ni konkurence je
tézké se prosadit a neustdle vymyslet nové a nové napady, reklamni techniky a nové
zpusoby presvédcovani k ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Reklama, ktera se pouzivala
pred par lety, je nyni jiz zastarald a vyvoj postupuje rychlym tempem. Firmy se
mezi sebou neustdle pfedhanéji a zkouSeji nové techniky, jak ziskat nové zdkazniky
audrzet ty soucasné. Pro mens$i podniky to miize byt jest¢ vétSi problém, obzvlast
pokud jsou v silné konkurenci. Nemaji tolik finan¢nich prostiedkii ani zaméstnanct
jako velké spolecnosti, ale i tyto podniky chtéji informovat a oslovovat stavajici i nové
zakazniky a odlisit se od své konkurence. Vyuzit mohou napiiklad venkovni reklamu,

ktera nabizi Sirokou $kdlu forem a moznosti vyuziti.

Venkovni reklama (out-of-home advertising/media) zaznamenava v poslednich letech
nartst, jak vyplyva z monitoringu reklamy spolecnosti Admosphere (2014), kde OOH
média v roce 2013 zaznamenala téméf 7% nartst oproti roku 2012. Lepsiho vysledku
doséahl pouze internet jako reklamni médium s nariistem témét 20%. Oproti tomu média
TV a tisk vroce 2013 zaznamenaly pokles oproti pfedeslému roku, v prvnim piipadé
o necelych 8% a v druhém o 1%. Z téchto vysledkii vyplyva, ze venkovni reklama

neboli OOH advertising zaznamenava stale vétsi oblibu.

Pro tuto bakaladfskou praci byl zvolen podnik Restaurace Bazén v Rakovniku.
Jedna se o mens$i podnik poskytujici pohostinské sluzby, mimo jiné potfada také akce

aoslavy kriznym pftilezitostem. Tento podnik funguje pod soucasnym majitelem
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priblizné rok a ptl a za dobu svého pisobeni si jiz nasel stalou klientelu, avSak jako
pro kazdy podnik je dobré ziskat si nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici. Ve mésté,
kde se restaurace nachazi, je pomérné silnd konkurence dalSich pohostinskych zatizeni.
K ptildkani zdkaznikdi potdda podnik rizné akce a koncerty. Na tyto akce vyuziva
venkovni reklamu, konkrétné plakaty formatu A4. Plakdty jsou vSak vyuzivany
jen prilezitostn¢ a v malém mnozstvi. Na zakladé vysledku této prace bude zjisténo, jak
by mél vypadat idedlni plakat a zda by mél podnik vyuzit specializovanou firmu na tisk
plakatii, anebo si plakaty nadale tisknout sam. Hlavnim cilem této bakalarské prace je
na zdkladé¢ hodnoceni venkovni reklamy zvoleného podniku navrhnout zmény
a doporuceni pro tento podnik, tykajici se tvorby a prezentace skrze venkovni reklamu.

Pro tuto bakalafskou praci jsou stanoveny tii hypotézy.

l. Venkovni reklamu registruje maximalné¢ 60% respondentli v daném mé&sté
(Rakovnik).

2. Navrzena kampan bude min. o 40% lépe zhodnocena z hlediska originality.

3. Navrzend kampan bude min. o 30% Iépe zapamatovatelnd nez ta stavajici.



1 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

V nésledujici kapitole bude charakterizovana marketingovd komunikace a budou
definovény jeji cile a nastroje. Vzhledem k tématu bakalafské prace bude nasledovat
charakteristika pouze jednoho znastroji, konkrétné reklamy. V této casti budou

uvedeny cile a formy reklamy, reklamni média a dale venkovni reklama.
1.1 Marketingova komunikace

Prvnim bodem ptehledu fesené problematiky je marketingova komunikace. Nejprve
bude charakterizovan pojem marketingova komunikace, nésledné budou vymezeny jeji

cile a definovany jeji nastroje.
1.1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Bouckovéa (2003) uvadi: ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma
Fizené  komunikace,  kterou  firma  pouziva  kinformovani,  presvédcovani
nebo ovliviiovani spotrebiteli, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je
pro cilovou skupinu prijatelna. “ S touto definici souhlasi i Heskova (2003) a dodava, ze

komunikace ovliviiuje soucasné a budouci zakazniky.

Podle Kotlera & Kellera (2007) se daji za marketingovou komunikaci oznacit vSechny
sloZzky komer¢ni 1 nekomeréni komunikace. Hlavnim cilem je podporovat marketingové
aspirace firmy. Jednd se o proces, ktery méd za ukol: , informovat, presvédcovat

a ovliviiovat ruzné cilové skupiny a vést s nimi dialog. *

Dle Zamazalové (2010) je marketingovd komunikace zaméfend na rtzné skupiny.
Je urcena pro skupiny pohybujici se mimo podnik i samotnym zaméstnanctim. Z tohoto
pohledu rozliSuje interni a externi marketingovou komunikaci. Interni marketingova
komunikace poskytuje informace zaméstnanctiim o firemnich hodnotach, zménach stylu
podniku, o vizi podniku a dalSich dtlezitych jevech spojenych s marketingem. Externi
marketingova komunikace slouzi pro osloveni aovlivnéni soucasnych

nebo potencialnich zakazniki.

Foret (2003) uvadi, ze marketingova komunikace je systematickym vyuzivanim
principti, postuptt a prvki marketingu pfi prohlubovani a upevilovani vztahd

mezi producenty, distributory a zakazniky. Pfi marketingové komunikaci se zdkaznikem
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je dulezité mit schopnost nalezit¢ predstavit sviij produkt. Podnik neustale komunikuje
se svym zakaznikem a je tedy nutné vytvofit uréité predpoklady pro marketingovou

komunikaci:
e podnik si musi nejprve vypracovat podnikovou identitu, kulturu a image,

e podnik by mél co nejpresnéji definovat svého zakaznika, musi znat jeho

pozadavky a potieby,
e podnik si stanovi strategii a své cile,

e podnik si uréi nabidku, kterd spliiuje nebo Iépe pickonavd pozadavky

a predstavy zakaznika,
e podnik si vymezi pozici a srovnani s konkurenci,
e podnik si stanovi akceptovatelnou cenu,

e podnik umozni zdkaznikovi seznamit se s jeho nabidkou a pfipravi podminky

pro piipadné zakoupeni.
1.1.2 Cile marketingové komunikace

Bacuv¢ik (2011) tvrdi, ze ,,vSeobecnym cilem marketingové komunikace je ovlivnit
nakupni chovani spotiebitele. Kazda firma chce zprostiedkovat takové informace, které
povzbudi zdkaznika kvybéru a ndkupu jejich produktii. Usili se zaméFuje na posileni
existujicich postojii, v zajmu formovani preferencniho chovani, jako i na zménu doposud

«

nerozhodnych postojii segmentu.

Podle Pelsmackera, Geuens & Van den Bergha (2003) se cile marketingové
komunikace déli do tfi skupin: pfedmétné cile, cile efektivnosti a cile procest.
., Predmetnym  cilem komunikace je obsazeni cilove skupiny nejefektivnéjsim
a nejucinnejsim zpusobem. Predpokladem je dobra segmentace, definice publika
nebot’ predmétné cile pouze spravné nasmeéruji akce a procesni cile zajisti zpracovani
sdéleni. Cile procesi jsou tedy podminky, které museji byt splnény, aby byla
komunikace efektivni.

vvvvvv

komunika¢ni kampané je spravné stanoveni komunikacnich cilt. Tyto cile ur¢i, ¢eho ma

byt marketingovou komunikaci dosazeno a kdy se tak ma stat, a sjednoti usili
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a predstavy téch, ktefi se na pripravované kampani podili. Predstavuji rovnéz

vvvvvv

prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality

ke znacce, stimulace chovani, které prodeji predchazi av neposledni radé vytvoreni

Ci rozSireni trhu.

«

Karlicek & Kral (2011) definuji tyto cile:

ZvySeni prodeje je typickym a Castym cilem. Muze se zdat, ze se jedna
o idedlni cil, ale nanestésti je vyuzitelnost prodeje jako cile vétSinou znacné
omezena. Nejvetsi problém predstavuje skutenost, Zze prodej ovliviiuje velké
mnozstvi faktort, které nemtize marketingovd komunikace usmérnit. Radi se
mezi n¢ kvalita produktu, urovei distribuce, cenova politika, vyvoj trhu, chovani

konkurence aj.

Povédomi o znacce (brand awareness) je jistym predpokladem, ze se znacka
bude prodavat, nezndmé znacky jsou povétSinou spotiebiteli ignorovany.
Rozlisuji se dva typy: vybaveni znac¢ky (brand recall) a rozpoznani znacky
(brand recognition). Prvni zminéna znamen4, Ze pokud cilova skupina uvazuje
o produktové kategorii, na znacku si vzpomene (napt. pokud se cilové skupiny
dotdzeme, jaké zna znacky energetickych napojlii, mohou se ji vybavit naptiklad
znacky Semtex nebo Redbull). Rozpoznani znacky znamena, ze cilova skupina
znacku identifikuje v misté jejiho prodeje a zaroveii si ji i s ptislusnou kategorii
spoji. Napriklad je mozné ocekavat, ze pokud v obchod¢ spotiebitelé spatii

napis ,,Redbull”, ihned si vybavi, ze se jedna o energeticky napoj.

Ovlivnéni postojii ke znacéce - s timto cilem souvisi fakt, ze i kdyz mize byt
povédomi o znacce vysoké, neznamend to, Ze spotiebitel vyrobek okamzité

zakoupi, nemusi totiz znacku preferovat (neni jeho oblibend).

Budovani trhu znamend vytvofeni nebo rozSifeni produktové kategorie.

Tento cil si osvojila vétSina svétovych firem.

Podle Zamazalové (2009) je obecnym cilem marketingové komunikace:

poskytovat informace o firmé&, produktech,...

zvyraznit existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od konkurenénich

produkti (firem),



e presvédcit zakazniky, aby produkt piijali,

e stabilizovat obrat,

e zvysit poptavku,

e upevnovat dlouhodobé vztahy s vetejnosti a zakazniky,
e zdlraznit hodnotu a uzitek vyrobku.

Tellis (2000) rozliSuje 3 kategorie cili marketingové komunikace: taktické, zakladni

a strategické cile. Viz schéma 1.

Schéma 1: Kategorie cilt

EATEGORIE CiLl TYP REAKCE CiL
TaRTICKE Kognitivni Fritdhnout pozomost
Informovat

Pripominat
Afektivni Zvysit oblibu
Zlepiit postoj
Konativni Presveddit
Omezit nesoulad
Vitipit vérnost

STRATEGICKE Vybér znalky Podnitit k vyzkoudeni
Zpusobit piechod

(k jiné znacce)

Zajistit opétovny nakup
[ntenzita nikupu Zvyiit predzisobovini
Zvyiit frekvenci nikupu
Zvyiit mnozstvi spotieby

Trh Zvetsit, udrzet a vytézit
podil na trhu
KONECNE Utetnictyi Zvyit prode;j
LyyEit cenn
| Lvysit zisk

Zdroj: Tellis (2000, str. 53)
1.1.3 Nastroje marketingové komunikace

Zamazalova (2010) uvadi, Ze néstroje marketingové komunikace firma vyuziva
k informovani cilové skupiny, pouziva jak specidln¢ urcené prostredky, tak nastroje

komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix je tvofen nastroji marketingové komunikace



a fadou dalSich prostiedkd, které jsou vhodné. Neni pouhym souhrnem komunikacnich
nastrojii, musi byt vhodné ,,namichan®, aby byl G¢inny. Zamazalova (2010) dale
zminuje: ,,Ne vzdy musi firma vyuzit vSech ndstroji, které se nabizeji.* Vysledna
podoba komunika¢niho mixu zavisi na cilech firmy, na marketingové a komunikaéni
strategii, na finan¢nich zdrojich a na vyhodach ¢inevyhodach jednotlivych néstroji
marketingové komunikace. Karlicek & Kral (2011) uvadéji, ze komunikacni mix je
soucasti komunikaéni strategie. Komunika¢ni mix se podle nich skladd z téchto

komunikac¢nich disciplin:
e Reklama
¢ Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Event marketing a sponzoring
e Osobni prodej
e On-line komunikace

Kazda z téchto disciplin obsahuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich nastrojii, mezi
nimiZ mohou firmy zvolit ty idedlni. Kotler & Keller (2007) jsou stejného nézoru

a ve schématu 2 uvadeéji, co si pod jednotlivymi disciplinami piedstavuji.

Schéma 2: Nastroje komunikaéniho mixu

Beklama Podpora prodeje Udidostin sigitky  Public Relations  Osobpi prodej Divecd marketing
gk o vysilang  soutdde, Ty, sptl Ialiky procdemi kaliabogy
rekluny sizky. folerie wihava P einaie PIEpehy zasibind podty

wiwspEd baleni rémie & diadky eV ) i :
o FTAT O ) fectivaly P EI'_';I:_JI:": telemarketing
whliland rek lema wzork EmiEie i .

il ! e ; gl elektromicks
[y welelrh Car : VEROETH 2Py ' THE takipding
! - UE‘CLJ{' piilaiabosti ! : vy programy P
larodiy it axkiens clarmtativial dary SRR teleshogping

1 RO sl pvonia ’ e ! . .
L PIOpBERGH, e e po toydimmdch publikace 1 Faxy
biskovamy akaky ohchodni L
plakity a Jetiky R muzca viizhy - e-miaily
1K1 il il - - - - -
e & karpony spoledfnosti = koo a walke v
nlreie P onk Kowmumita a webetrhy hlasovh pokis
slewy oslicmi whkinvity ohhing
1 kataloey g P Y I =
nizkogrodnve ilentiiy mechin
repinty reddum financovini :
Eare LnARCHvEnd ]
hil by e
T Zilava apoletnosn
poutds vikup
PS5 displege na protiice
aldiovieakn TSN
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S timto rozdélenim souhlasi Vysekalova (2007), ovSem navic mezi n¢€ fadi nova média
a v SirSim pojeti i obaly (packaging), veletrhy a vystavy. Tellis fadi mezi nastroje
marketingové komunikace, na rozdil od svych kolegli, pfedev§sim reklamu a podporu
prodeje, které definuje jako ,, Zivotni funkci podnikani, ktera dava formu firemni nabidce
a sdeluje ji zakaznikiim. *

Vyse uvedeni autofi se vétSinou shoduji ve vymezeni nastroji marketingové
komunikace, pfi¢emz mezi n¢ fadi ptfedev§im reklamu, podporu prodeje, direct
marketing, public relations, event marketing a osobni prodej. Marketingova komunikace
je dutlezitou soucasti marketingového mixu a kazdodenné ovliviiuje, informuje
a presvédCuje cilové skupiny. Za hlavni cile je vétSinou povazovano: ovlivnéni
nakupniho chovéni spotiebitele, obsazeni cilovych skupin, zvySeni prodeje a povédomi

o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, vytvoreni €i rozsiteni trhil a upeviiovani vztahi.
1.2 Reklama

Druhy bod piehledu feSené problematiky se bude =zabyvat jednim z nastrojil
marketingové komunikace, a to reklamou. S timto ndstrojem Uzce souvisi téma
bakaléiské prace, proto je nutné reklamu charakterizovat, vymezit jeji cile a formy
a definovat reklamni média. V neposledni fad¢ bude charakterizovana také venkovni

reklama.
1.2.1 Charakteristika reklamy

Podle Vysekalové (2007) ,,Slovo reklama vzniklo pravdépodobneé z latinského
reklamare - znovu kriceti, coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. I kdyz se
zplisob prezentace behem staleti zménil, pojem reklama zustal. ““ Déle uvadi, Ze se jedna
o urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem. Z marketingového hlediska jde
o jeden z komunika¢nich ndstrojl, ktery umoziuje prezentovat produkt v zajimavé
formé¢ a svyuzitim vSech prvkd, které plsobi na smysly cloveéka.
Také Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) definuji reklamu jako jeden
ni vynalozit mnoho prosttedkli a vyvolavd obrovské mnozstvi vefejnych diskusi
arozpori. Podle Kotlera (2000) je reklama ,, nejucinnéjsim nastrojem budovani
povéedomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Méreno naklady na tisic

«

oslovenych lidi je reklama prakticky neprekonatelna.
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Karlicek & Kral (2011) se shoduji, ze: ,,reklama je komunikacni disciplina, jejimz
prostrednictvim lze efektivné predavat marketingovda sdeleni masovym cilovym
segmentum. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni
ucinné pripominat. “ Podle jejich nazoru je hlavni funkci reklamy zvySovani povédomi
o znacce a ovlivnéni postoje k ni (brand building), pravé diky ¢emuz je reklama témeét
nezastupitelnd. Reklama také predstavuje zpilisob, jak mize firma (znacka) posilit svou
image. Lidé vétSinou vnimaji produkty, na které je vyuZzivana reklama. Jsou vétSinou
oblibengjsi nez ty, které reklamu nevyuZzivaji. Prostiednictvim reklamy lze informovat
o novych produktech, ukazat jejich pouziti a presvédcovat k zakoupeni. Reklama miize
také ptispet k pfimému zvySovani prodeje, u nékterych produkti je dokonce efekt
okamzity. OvSem 1 reklama ma své nedostatky, jednim z nich je obrovsk4 konkurence,
dal$im je zahlceni cilovych skupin, které na reklamu mohou reagovat podrazdén¢ a se

snizenou pozornosti.

Pti tvorbé reklamy se musi brat v potaz i zakonna legislativa, konkrétné zakon
¢. 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb.)
azakon ¢. 152/2001 Sb. (kterym se méni zakon ¢.13/1997 Sb. o pozemnich
komunikacich ve znéni pozd¢jsich predpist). Zakon ¢. 40/1995 Sb. (1995) uvadi,
ze reklama nesmi byt v rozporu s pravnimi predpisy, zaroven nesmi byt zalozena
na podprahovém vnimani, nesmi byt klamava nebo skrytd, nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy a obsahovat diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi ¢i narodnosti, dale
nesmi obsahovat prvky ndasili nebo ohrozovat bezpecnost osob a majetku.
Dalsim zékonem regulujicim reklamu - konkrétné reklamu venkovni - je zékon
¢. 152/2011 Sb. (2011), ktery ptfesné stanovuje podminky pro umisténi reklamnich
nosicl u silnic, dalnic a dalSich komunikaci. Co se ty¢e venkovni reklamy, nejvice
negativnich reakci vyvolava obrovsky pocet billboardl v blizkosti silnic a dalnic, které

mohou strhavat pozornost fidict a tim je ohrozit.

Vysekalova & Mikes (2003) se shoduji, ze dle zékona je to pfili§ slozité a praktici se
spokoji s definici, ze , reklama je presvédcovani® a piesvédCovat se dd s humorem,
pravdive i 1zive, slusné, Cestn€, zodpoveédné, ale 1 tvrd€. Ve vétSing pripada se reklama
nepouziva k tomu, aby piesvédcila spotiebitele k nakupu néceho, co zakoupit nechce,

ale aby poskytla informace o produktu nebo o sluzbe.
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Mezi hlavni ukoly reklamy dle Vysekalové & Mikese (2003) patii:
e informovat,
e prodavat,
e presvédcovat.
Zminéni autofi dale uvadéji, co dobrého dokaze reklama poskytnout spotiebitellim:
e Sifit informace o produktu ¢i sluzbé,
e zasdhnout velké mnozstvi piijemct a rychleji nez ,,astni podani®,
e umoznit zpétné ovéteni jejiho plisobeni,
e zhodnoceni zbozi a sluzeb a dodani specifickych znak,
e dat spotiebiteltim divéru ve zbozi, o kterém néco vedi,
e zvysit kvalitu zboZi a sortiment,
o rozsifit vybér médii.
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) uvadéji, ze: ,,reklama miize byt
definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci

a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri

chtéji informovat nebo presvedcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti,

¢

prostiednictvim ruznych médii.
1.2.2 Cile reklamy

Dle Zamazalové (2010) muze reklama sledovat dva druhy cild: ekonomické
a mimoekonomické. Do ekonomickych cili se fadi jednak zvySeni obratu, zisku, podilu
na trhu, poctu zékaznikli a jednak zavedeni nového nebo inovovaného produktu.
Do mimoekonomickych cili patfi ovlivnéni image znacky (produktu), zavedeni nové
znacky, upevnéni pozice a nakupnich Umyslli, zvySovani nebo udrzeni povédomi
o znaCce Ciproduktu. Pii pfipravé reklamni kampané je nutné nejdiive jasné
specifikovat reklamni cile, kterych se ma dosdhnout. Podle téchto cilli bude probihat
dalsi pfiprava a na jejich zékladé pak bude mozné reklamni kampan vyhodnotit.
Cile musi byt ptesné definovany, mély by byt méfitelné a naptiklad si stanovit, jaké
bude zvyseni obratu, k jakym zméndm dojde u povédomi znacky a v jakém cCasovém

horizontu k tomu dojde. Musi byt pfesné vymezen objekt reklamni kampané,
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aby nedochazelo k nejasnostem (napi. produkt, sluzba nebo znacka). Dale Zamazalova
(2010) uvadi, ze ,,cile musi byt aktudlni, jednoznacné, realizovatelné a nesmi byt

ve vzdjemném rozporu ani v rozporu s marketingovymi cili.
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) rozlisuji tyto cile reklamy:

e Kkognitivni, poznavaci: povédomi o znacce, znalost znacky, potifeby v dané

kategorii vyrobku

o afektivni, emociondlni a smyslové cile: pocity vyvolané reklamou, postoj
k reklamég, obliba znacky, preference znacky, ndzor na znacku, spokojenost se

znackou, postoj ke znacce

e konativni, behavioralni cile: nakupni zdméry, nakup, opakované nakupy,

loajalita ke znacce

Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) dale uvad¢ji, ze existuje jistd mezera
mezi obdobim, kdy jsou zdkaznici vystaveni reklamé akdy skuteéné nakupuyji.
Zalezi na konkrétnim vyrobku a casovém obdobi, z tohoto divodu se soucasné cile
firmy mohou meénit. Oproti tomu Ogilvy (2000) pokladad za dulezité pied tvorbou
jakékoliv reklamy nejdfive prostudovat vyrobek. Cim vice informaci o produktu méme,
tim spi§ se zrodi skvéla mySlenka, jak ho ,,prodat“. Pokud se zvoli cesta ,,Stastné
nahody*, ne vzdy se to podafi. Dale se musi stanovit pozice vyrobku. Podle autora to
znamena: ,, Co vrobek dela a komu je urcen. “ Vyrobky maji své osobité rysy, proto je
nutné stanovit dobrou image. Kazdé reklama by méla poukazovat na stejnou image.
To je obtizné, nebot’ vzdy existuje jisty tlak na zménu reklamy.

vvvvvv

e cile by mély byt jednoznacné,

e cile by mély byt pfesné: ptesny cil se zamétuje proménnou, kterd je métitelna

a definuje pozadovanou zménu proménné,
e cile by mély byt odvazné, ale dosazitelné,
e cile by mély byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami.

Dle Starchoné & Heskové (2009) jsou cile reklamy: ,, v oblasti vytvareni dlouhodobého
image produktu (ale i firmy), dale ve snaze vyvolat okamzity ndkup (napr.

pri doprodejich skladovych zasob). “
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Vyse uvedeni autofi cile rozlisuji bud’ jako ekonomické a mimoekonomické, nebo jako
kognitivni, afektivni a konativni. Oba druhy rozd€leni zahrnuji podobné cile, avSak
druhé rozdéleni je vice specifické Do ekonomickych cill se fadi vSe, co se tyka zisku,
obratu ¢ipodilu na trhu. Mimoekonomické cile zahrnuji pfevazné vnimani
a ovliviiovani znacky nebo produktu. Kognitivni cile zahrnuji povédomi o znacce,
znalost znacky a potfeby v dané kategorii vyrobku. Afektivni cile obsahuji pocity
vyvolané reklamou, postoj k reklamé, oblibu znacky, preference znacky znacce atd.
Mezi konativni cile patfi ndkupni zdméry, ndkup, opakované ndkupy a loajalita
ke znacce. Dtlezit¢ je promyslet cile reklamy v zavislosti na ¢asovém obdobi,

konkrétnim vyrobku a cilové skupiné.
1.2.3 Formy reklamy

Heskova (2003) rozd¢€luje reklamu do téchto forem:
e Formy urcené Zivotnim cyklem produktu:

o informativni reklama (zavadéci) poskytuje informace o novém
produktu uvadéném na trh,

o presvédéovaci reklama (ve fazi ristu) znamena, ze vyrobek si jiz ziskal
pozici na trhu, cilem reklamy je upevnit toto postaveni nebo jej zvysit,

o srovnavaci reklama je zaloZena na porovnavani produktu jedné firmy
s produktem firmy konkuren¢ni, dfive byla zakdzana, dnes je upravena
zvlastnimi podminkami,

o pripominaci reklama (ve fazi zralosti), vyrobek je jiz zavedeny a je

pfipominan v povédomi spotiebitele.
e Formy reklamy podle kritéria objektu:

o vyrobkova reklama je klasickou reklamou na vyrobky ¢i sluzby, jejim
hlavnim tkolem je zdiiraznéni pfednosti a vyhod spojenych s konkrétnim

produktem ¢i sluzbou a také informuje o uzitnych vlastnostech,

o institucionalni reklama podporuje myslenky, koncepce nebo dobrou

povést firmy, plsobi na zvySovani image,

o firemni reklama se omezuje pouze na reklamu firem, kterd se netyka

vyrobkul, ma blizko k public relations,
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o socidlni reklama, tato reklama pomaha fesit spolecenské problémy,
prezentuje veiejné prospéSné aktivity, postoje a zpusob chovani
spolecnosti

v

V novéjii literatufe pridavaji Heskova & Starchoii (2009) do forem reklamy uréenych
Zivotnim cyklem produktu navic dalsi typ reklamy:

o reklamu posilujici, kterd je zaméfend na soucasné zdkazniky a jejim
cilem je posileni védomi o spravné volbé pii ndkupu. Tato reklama se
uplatiiuje  predev§im u technologicky  vyspélejSich  produkti,
napft. automobily.

Oproti tomu Zamazalova (2010) se piiklani k rozdéleni podle kritéria objektu pouze
na vyrobkovou a institucionalni reklamu. Co se ty€e rozdéleni podle Zivotniho cyklu,
tak se zcela shoduje. Kotler & Armstrong (2010) také rozdéluji reklamu
na informativni, pfesvéd¢ujici a pfipominaci. Do informativni reklamy tfadi naptiklad
komunika¢ni hodnotu zdkaznika, budovani znaCky a image spole¢nosti, informovani
o vyrobku a jeho fungovéni. Pfesvédcovaci reklama zahrnuje zmény vnimani zékaznika
na hodnotu produktu, pfesvédcuje zdkazniky ke koupi a pfedava informace o produktu.
Pfipominaci reklama se zaméfuje na udrzeni vztahli se zakaznikem, pfipomina

spotiebitelim vyrobek a udrzuje znacku v mysli zakaznik.
1.2.4 Reklamni média

Pro ptenos reklamniho sdéleni se vyuzivaji reklamni média, pfi jejich vybéru je nutné
brat v tvahu charakteristiku a pocet pfijemct reklamy, intenzitu G¢innosti a naklady

s reklamou spojené. (Zamazalova, 2009)
Vysekalova (2007) zahrnuje mezi reklamni média:
e tiskova média,
e televizni spoty,
e rozhlasové spoty,
e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech,

e audiovizudlni snimky.
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V jiné literatute Vysekalova & Mikes (2003) uvadi navic jesté internetovou reklamu.
Dulezité je klast diraz na vybér odpovidajicich médii, kterd dohromady tvoii medialni
mix. Média se voli optimalnim zplGsobem tak, aby oslovila cilové skupiny, pfenasela

informace a dokdzala vyvolat emoce.

Jiny zptsob pouzivaji Heskova & Starchon (2009), ktefi rozdéluji reklamni média

dle n¢kolika typi Clenéni tak, jak se s nimi lze setkat v nabidkach reklamnich agentur.
Masova média:
e vysilaci (transmisivni) — televize a rozhlas,
e tiskova média - noviny, ¢asopisy, venkovni tisténa reklama,
a dale na specificka média:
e venkovni reklama, reklamni predméty, vykladni skiing.
Déle je mozné ¢lenit média podle ptisobeni na emoce ¢lovéka:
e horka média - obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo, intenzivné ptisobici na emoce,

e chladnd média - tyto média pasobi omezené na cloveka, jsou zpravidla

uchovatelna.
Posledni typ ¢lenéni souvisi s vyvojem elektronickych médii:
e clektronicka média - TV, rozhlas, internet, SMS, MMS, video, teletext,

e klasicka média - Casopisy, noviny, obaly a venkovni reklama.
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Vyhody a nevyhody vybranych médii dle Heskové & Starchon& (2009) jsou uvedeny

ve schématu 3.

Schéma 3: Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Druh média | Vyhoda | Nevjhoda S
Televize Siraky dosah Pomijivost sdéleni
Celoploiné pokryti Wysoke celkové naklady
Moznost opakovatelnosti MNutnost planovat s predstihem
Plsobeni na smysly
Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké naklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné vazhy
Noviny Nizké naklady na osloveni Spatnd kvalita reprodukee
Pokryti mistniho trhu Velka konkurence
Moznost segmentace Problém méreni zpétné vazby
= Vysoka vérohodnost Krdtka Zivotnost
Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostateéna pruZnost
Moinost segmentace Dostupnost — vyiSi cena
Venkovn/ reklama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace média
MoZnost se vracet ke sdéleni Problém bezpecnosti
| Relativni flexibilita {billboardy)

| Kreativita ztvarnéni Omezend seqmentace

Zdroj: Heskova & Starchoti (2009, str. 83)

Dle Zamazalové (2010) se pfi vybéru médii vychazi ze znalosti cilové skupiny a z jejich
medidlnich zvykl. ,, Diilezitou roli pritom hraje také rozhodnuti o dosahu, frekvenci
a medialnim dopadu jednotlivych druhit médii. Prihlizi se samoziejmé také k charakteru
produktu i samotného sdéleni, rovnéz k celkovym i jednotkovym ndakladim na osloveni

tisice zakaznikii.
Nasazovani reklamy v médiich mize byt:

e soustavné - obvykle se jednd o aktivitu zaméfenou na posileni ¢i budovani
image firmy nebo znacky produktu, intenzita reklamy je vétSinou celorocni
a mohou si ji dovolit jen velké firmy,

e pulzyjici - v prabéhu roku jsou riizné¢ pravidelné stiidany intervaly nasazovani
reklamy, obcas se i upln¢€ vynecha,

e ndrazové - reklama je pouze ojedinéld a jen na krat§i doby, ale je o to

intenzivng;jsi.
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1.2.5 Venkovni reklama
Dale bude vzhledem k tématu bakalarské prace definovana pouze venkovni reklama.
1.2.5.1 Charakteristika venkovni reklamy

Venkovni reklama (out-of-home advertising — reklama mimo domov) zahrnuje
dle Heskové & Starchon& (2009) billboardy réiznych rozméra (is digitalni grafikou,
zvukem nebo pohybem), podsvicené a trojrozmérné billboardy, city light vitriny,
plakaty, reklamni tabule, vyvésni S§tity, laserové projekce a horkovzdu$né balony.
Venkovni reklama je Siroce definovanou kategorii, jeZ nabizi velké mnozstvi forem,
a vyuzivajici kreativitu a neoCekavané umisténi. S tim souhlasi 1 Karlicek & Kral
(2011), kteti k venkovni reklam¢ fadi navic potisky, nastfiky, podlahovou grafiku
anejruznéj$i trojrozmérné makety a modely produkti. Déle uvadéji, Zze venkovni
reklama se také vyskytuje v hojném mnozstvi na zastavkach méstské dopravy, u silnic
a dalnic, v ulicich mést, uvnitt dopravnich prostiedkii méstské hromadné dopravy
inanich, na budovich ¢i novinovych stancich. Pravé v téchto pripadech byvaji
oznacovany jako outdoorova média. Média, kterd se objevuji uvnitf nadrazi, stanic
metra, restauraci, bard, letiSt, ndkupnich center a dalSich vefejnych zatfizeni se nazyvaji
indoorova média. Venkovni reklama zasahuje cilové skupiny poté, co opusti sviij
domov. Pokud je dobfe umisténd na frekventovanych zoénach, umoziuje zasdhnout
Siroky segment vetejnosti. Pravé v téchto piipadech se da fici, Ze plisobi 24 hodin.
S timto souhlasi 1 Foret (2003) a dopliiuje, Ze ve venkovni reklamé je mozZnost
znatelného rozvoje soubézné se soucasnym pokrokem elektrotechniky. Piedné mezi ni
fadi billboardy, v Ceské republice je rekordni podet téchto typti venkovni reklamy,
celkovy pocet €ita az dvacet tisic billboardii. NejbéznéjsSim formatem je 5,1m x 2,4m.

Mensich rozméra jsou plakaty a vétSich naopak bigboardy nebo megaboardy.

Karlicek & Kral (2011) dale uvadéji, ze venkovni reklama umozinuje dobfe regionalné
zacilit (vyskytuje se pouze na konkrétnim mist¢) a také umoziuje cileni dle konkrétnich
aktivit (napf. vyuziti plakdti na konkrétnim misté a tim oslovit cilovou skupinu).
Nevyhodou venkovni reklamy je stati¢nost a také jeji piesyceni. Spotiebitelé ji leckdy
povazuji za prili$ intenzivni. Proto je nutné neustale vymyslet nové originalni pfistupy,
které by zaujaly pozornost spotiebiteli. Velkou vyhodu venkovni reklamy zde
pfedstavuje jeji kreativita. V soucasné dobé se ji meze nekladou a je mozné vyuzivat

nejriiznéjsi technologické postupy, zvukova zatizeni, svételné efekty aj.
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Vysekalova & Mikes (2003) definuji vyhody a nevyhody venkovni reklamy

nasledovné:
Vyhody:

e novatorské tvurci prilezitosti - vznikaji stdle nové formy, které zvysuji vliv

venkovni reklamy,

e pestrost forem venkovni reklamy - vyvésné tabule, plakaty, reklamni balony,

billboardy, megaboardy, plochy na méstském mobiliéfi,

e vysokd uroven frekvence zédsahu a S§itka zasahu - plochy venkovni reklamy

oslovuji riizné cilové skupiny,
e geograficka flexibilita a velké mnozstvi mist, kam venkovni reklamu umistit,
e efektivita - v porovnani s ostatnimi médii je cena relativné nizsi.
Nevyhody:

e nizka nebo 74dnd selektivnost - zacileni je jen na Siroce definované cilové

skupiny,

e omezené mnozstvi informaci - informace jsou stru¢né a lidé jsou jim vystaveni

vétSinou jen na okamzik,

e pomérné dlouha doba realizace - obsahuje lhlty na pfipravu, planovéani a ndkup

nebo prondjem ploch,

e omezend dostupnost forem venkovni reklamy - je omezena vyhlaskami

a zakony.

Vysekalova & Mikes (2003) dale uvadéji, ze pii tvorbé jakékoliv venkovni reklamy
je dillezitd znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci. Je nezbytné vychazet z faktu,
ze lidé reklamu mijeji v pohybu. Doba, po kterou jsou lidé venkovni reklamé vystaveni,

je pomérné kratkd, tudiz je dulezita jeji piehlednost a Citelnost.
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V soucasné dobé je zaznamenan velky rozvoj tzv. ambientnich médii. Zminuje se o
nich Michal Finta (2009) ve svém ¢lanku Guerilla marketing neboli partyzanska

propagace na internetovych strankach www.freshmarketing.cz.

Ambientni média se objevila v roce 1999 ve Velké Britdnii. Lze je definovat jako
netradi¢ni nebo alternativni formy médii. Pomoci téchto médii ma byt cilova skupina

zasazena reklamou na neoc¢ekavanych mistech.
Autor ¢lanku uvadi jako ptiklad ambientnich médii napt.:
e nakupni voziky,
e nakupni tasky,
e dopravni prostiedky,
e drzadla v MHD,
e sochy, fontany,
e odpadkové kose, poulicni osvétleni.

Venkovni reklama mé v souc¢asné dob€ znaény potencidl a je stile oblibenéjsi, co se
tyCe vyuziti. Jedna se vétSinou o origindlni reklamu a tvofivosti se meze nekladou.
Vyuziva neo¢ekdvané umisténi a obsahuje Sirokou S$kalu forem, napt. billboardy,
megaboardy, plakdtovaci plochy, vyvésni §tity, reklamni tabule, reklamu na dopravnich
prostfedcich, na nadrazich, na zastavkach, horkovzdusné balony, city light vitriny aj.
Venkovni reklama jako takovd neni zddnou novinkou, napt. vyveésni $tit pouzivaji
majitelé obchodl jiz od samého vzniku, obzvlast k upoutani pozornosti zdkaznikl
a k identifikaci jejich obchodu. Vyvoj venkovni reklamy postupuje neustile rychlym
tempem, vyuziva se digitdlni grafika, zvukové efekty a nejriznéj$i moderni prvky.
Jen tézko lze ptredpokladat, jak bude vypadat venkovni reklama za nékolik let, nebot’

technologicky vyvoj postupuje neuvétitelné rychle dopiedu.
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2 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole je vysvétlen postup zpracovani bakalarské prace. Pro ptehlednost

a navaznost jsou v této kapitole také uvedeny cile prace.
2.1 Cile

Cilem této bakalatské prace je na zékladé hodnoceni venkovni reklamy zvolené¢ho
podniku navrhnout zmény a doporuceni pro tento podnik tykajici se tvorby a prezentace

skrze venkovni reklamu. Dal$imi cili této bakalatské prace jsou:
o zjistit, jak lidé registruji venkovni reklamu,

e vytvofeni ndvrhu vlastni reklamy,

vvvvvv

o zjistit, kterd z kampani je uspésné;jsi.
2.2 Metodika prace

Pro ptehled feSené problematiky je nutné studium odborné literatury. Tato literatura

a vlastni poznatky ze studia budou také vyuzity k vytvofeni vlastni prace.

Pro bakaléaiskou praci byl zvolen podnik Restaurace Bazén v Rakovniku. Jedna se
o restauracni zafizeni poskytujici pohostinské sluzby. K vytvoteni vlastni prace budou
poskytnuty interni dokumenty, nékteré informace budou ziskany na zékladé tizeného

rozhovoru s provoznim pracovnikem tohoto podniku.

Vlastni prace spociva ve vytvoreni dvou reklamnich kampani, které budou provedeny
pomoci marketingového vyzkumu. ,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje
spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouziviany
pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémiu, vytvaireni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozumeni marketingovému procesu’ (Kotler, 2007). Marketingovy vyzkum bude
proveden pomoci experimentu, ktery lze rozdélit na laboratorni, terénni a online.
V tomto piipadé¢ se bude jednat o laboratorni experiment, ackoliv bude experiment
provadén venku, budou pro n€j uméle vytvofeny podminky, konkrétné¢ predkladéni
plakéatu na urcity Cas pro urcité otazky. Tento experiment lze kontrolovat a Casto se
vyuziva pii hodnoceni, zapamatovani nebo znalosti reklamy (Kozel & Mynéiova

& Svobodova).
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Kazda z kampani se bude tykat venkovni reklamy. V obou pfipadech se bude jednat
o plakat velikosti A4 tykajici se konkrétni akce, ktera bude pofadana timto podnikem.
V ramci experimentu bude vyuZzito dotaznikové Setieni, konkrétné metoda osobniho
dotazovéani (face-to-face), kdy tazatel predCitd otdzky a zaznamenava siodpovédi
do tisténého dotazniku nebo notebooku. Mezi hlavni vyhody této metody patii vysoka
navratnost, moznost gradace dotazniku, moznost piedlozeni vzorkll (nezévisla
proménna). Nevyhodami jsou finanéni ndro€nost a potieba tazateli (Zamazalova,
2010). K dotazovani bude vyuzit dotaznik, ktery se da definovat jako formulaf, jenz je
urCeny k pokud mozno pfesnému aUplnému zaznamendvani zjiStovanych dat
(Heskova, 2003). Pti tvorbé dotazniku je dulezité dat si pozor na jeho spravné sestaveni.

Kvalitni dotaznik by m¢l vyhovovat dvéma pozadavkim:

e ucelové technickym - tj. sestaveni a formulovani otazek tak, aby dotazovany

mohl co nejpresnéji odpovidat na to, co pozadujeme,

e psychologickym - tj. vytvofeni podminek, okolnosti a prostiedi, které¢ usnadni
dotazovanému zodpovézeni tak, aby byl dotaznik stru¢ny, ptijemny a Zadouci.

(Foret & Stavkova, 2003)

Dotaznik je slozen ze 12 otazek, a to jak z otevienych, tak i z uzavienych otazek. Cilem
je zjistit, jakym zptisobem plakat zaujme respondenty, jak se jim libi, hodnoceni
ruznych aspektl plakdtu, napf. srozumitelnost textu, kreativita, originalita, vhodnost

barev a text, nebo zda maji néjaké piipominky k plakatu.

Prvni kampan se bude tykat soucasné venkovni reklamy, tedy plakatd, které podnik
vyuziva (viz piiloha 2: Plakat pro 1. kampan). Cilovou skupinou jsou obyvatelé
Rakovnika, star$i 18 let, a to z dGivodu podéavani alkoholickych napoji na pofadanych
akcich. Pro vyzkum bude vyuzit nahodily vybér respondentli. Po shromazdéni informaci
z dotaznikti bude nésledovat analyza vysledkti. Druhd kampan bude predstavovat vlastni
navrh plakatu, ktery bude vytvofen na zdkladé¢ vysledkli prvni kampané.
(viz ptiloha 3: Plakat pro 2. kampail). Néklady spojené s tvorbou a tiskem plakath
budou hrazené podnikem Restaurace Bazén. Bude pouzit tentyz dotaznik jako u prvni
kampané, a to pro efektivni porovnéni vysledkl. Po shromazdéni informaci se provede
analyza vysledki druhé kampané andsledn¢ budou obé kampané mezi sebou
porovnany. Na zaklad¢é porovnani bude mozné potvrdit, ¢i vyvratit stanovené hypotézy

a navrhnout nové opatieni a navrhy pro podnik.
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V této praci budou vyuzity tyto metody:

Literarni piehled — studium odborné literatury

Rizeny rozhovor — se zaméstnancem podniku, ktery poskytne potiebné

informace.

Experiment — na zakladé vztahu E1: x1 01
E2: x2 02

Tato rovnice vyjadiuje vztah nezavislych proménnych (respondenti = x)
k zavislym proménnym (hodnoceny plakdt = 0) pro kazdou kampaii (E).
Potadové ¢islo 1 je pro prvni kampaii a ¢islo 2 pro kampan druhou. Nezavisla
proménna se lisi, nebot’ pti kazdé kampani budou dotazovani ndhodné vybrani
respondenti. Zavisla proménnd se také bude lisit, nebot’ pro kazdou kampan je

zvolen jiny plakat.

o Dotaznikové Setfeni — bude se tykat vzdy 100 respondentli pro kazdou
kampan, cilem je dosdhnout stejné struktury respondentii z hlediska
pohlavi, obé kampané budou probihat za stejnych podminek a v casovém

odstupu mezi nimi nebude probihat zddna jina akce zvolené¢ho podniku.
Porovnani (obou kampani)

Syntéza a analyza vysledkii — na zakladé vysledkti budou navrhnuta nova
opatieni a doporuceni pro zvoleny podnik a potvrzeny nebo vyvraceny

stanovené hypotézy.
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3 VYSLEDKY PRACE

V této kapitole jsou uvedeny vysledky vlastni prace, nejprve je charakterizovan vybrany
podnik, nésledn¢ jsou uvedeny informace k jednotlivym reklamnim kampanim. V dalsi
¢asti nasleduje vyhodnoceni kampani a jejich porovnani. V posledni casti jsou
potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypotézy a navrhnuta nova opatfeni a doporuceni

pro podnik.
3.1 Charakteristika zvoleného podniku'

Zvolenym podnikem je Restaurace Bazén v Rakovniku. Jak vyplyvd znazvu, jedna
se o restauracni zatizeni poskytujici pohostinské sluzby. Podnik je umistén v budové,
ve které se nachazi také sportovni hala a méstsky bazén. Obstarava tedy 1 obcerstveni
pro ruzné sportovni akce a prfes letni sezénu provozuje i venkovni zahradku
s obCerstvenim pro navstévniky mestského bazénu. Podnik porada i své vlastni akce,
pfedev§im se jednd o koncerty a rizné oslavy. Podnik poskytuje moznost kondni
riznych firemnich vecirkli, svateb a konferenci. Restaurace je pod soucasnym

provozovatelem oteviena od roku 2012.

Adresa podniku: Nabfezi Dr. E. BeneSe 2354, Rakovnik. Provozovatelem této

restaurace je: Food service spol. s. 1. 0., VySehradska 1349, Praha 2.

Na obrazku 1 je zndzornén interiér restaurace v dob€ konani svatby a na obrazcich 2 a 3
jsou vidét vstupni prostory do restaurace. Na obrazku 4 je zobrazena velkoplo$na

reklama podniku, na niz je zndzornén smér vstupu do restaurace.

Obrazek 1: Interiér restaurace

Zdroj: \}lastni fotografie

1 r 1z r X v . ’ ) . )
Informace byly ziskany na zakladé fizeného rozhovoru s provoznim pracovnikem podniku a z vlastniho
pozorovani
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Obrazek 2: Vstupni prostory restaurace

Zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 3: Exteriér restaurace

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 4: Venkovni reklama podniku
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Zdroj: vlastni fotografie

3.2 Informace o experimentu

Ob¢ kampané se tykaji podniku Restaurace Bazén v Rakovniku a jsou zaméteny vzdy
na konkrétni akci, kterou podnik poradal. 1. kampan se konala 27. 8. 2013 - 29. 8. 2013
a jednalo se o akci na oslavu 1éta. 2. kampai probéhla 9. 10 2013 - 10. 10. 2013 a byla

spojena s oslavou 1. vyro¢i otevieni restaurace.

Prvni kampan spociva ve vyzkumu stavajici venkovni reklamy (plakatu) na zakladé
experimentu, a to pomoci dotaznikového Setieni formou osobniho dotazovani.
Druhd kampaii spocivd ve vyzkumu nového (vlastniho) navrhu venkovni reklamy
(plakétu). Jednd se také o experiment skrze dotaznikové Setfeni formou osobniho

dotazovani. Pro tvorbu vlastniho navrhu plakatu byl pouzit program Zoner Callisto 5.

Vysledky téchto Setfeni byly poté zpracovany a porovnany mezi sebou. Zpracovani
spocivalo ve vyhodnoceni dotaznikli, shromazdéni informaci a vysledka jednotlivych
kampani a nasledné ve stanoveni relativni Cetnosti u kazdé otazky. Cilem bylo zjistit,
jak respondenti vnimaji danou venkovni reklamu, kterd z kampani dopadne 1épe
a navrhnout pifipadné zmény a nové opatfeni pii tvorbé venkovni reklamy pro tento
podnik. NiZe jsou uvedeny zakladni informace ke kazdé kampani.
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1. kampan (stavajici reklama) - zakladni informace

Pocet dotazovanych: 100
Vybér dotazovanych: nahodily
Vylep plakatii: 24.8.2013
Pocet plakati: 30

- plakaty byly vylepeny na nejvice frekventovanych zonach, na namésti, kde vyzkum

probihal konkrétné 4 plakaty
- ndklady na tisk plakatd byly hrazeny podnikem Restaurace Bazén
Pilotaz: 26.8.2013

- pti pilotdzi nebyly zjistény zadné velké nedostatky, pouze par drobnych oprav

(slovosled ve vétach, drobné gramatické chyby)
Samotny vyzkum: 27.8.2013-29.8.2013

Dotazovani: vzdy od 11:00 - 14:00

2. kampan (vlastni navrh) - zakladni informace

Pocet dotazovanych: 100
Vybér dotazovanych: nahodily
Vylep plakatii: 4.10. 2013
Pocet plakatii: 30

- plakaty byly vylepeny na stejnych mistech jako pfi prvni kampani, tedy na nejvice
frekventovanych zoénach (na namésti, kde opét probihal vyzkum, byly vylepeny

4 plakaty)

- ndklady na tisk plakatd byly hrazeny podnikem Restaurace Bazén

Pilotaz: nebyla nutna, jelikoz byl pouzivén stejny dotaznik jako pfi 1. kampani
Samotny vyzkum: 9.102013 -10. 10. 2013
Dotazovani: vzdy od 10:00 - 16:00
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3.3 Vyhodnoceni kampani

V této Casti bakalatské prace jsou uvedeny vysledky jednotlivych kampani a jejich
vzdjemné porovnani. Pro pfehlednost je vzdy uvedena kazda otdzka dotazniku zvIast,

k ni jsou uvedeny vysledky prvni i druhé kampan¢ a jejich porovnani.

1. otazka: VSiml (a) jste si podniku Restaurace Bazén v Rakovniku?

Graf 1: Znalost vybraného podniku

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Prvni otazka se tykala znalosti podniku, konkrétné zda si respondent podniku
Restaurace Bazén jiz vSiml. Pro podnik je pozitivnim zjisténim, Ze v prvni kampani si
87% respondentli podniku jiz vSimlo a pouhych 13% si jej nevSimlo. Podnik pisobi
v Rakovniku teprve rok a ptl, a to v pomérné silné konkurenci dal§ich restauracnich

a pohostinskych zatizenich.

V druhé kampani vysledek vzrostl o 4%, podniku si jiz v§imlo 91% dotazovanych,
atudiz sesnizil pocet respondentl, ktefi si podniku nevSimli na 9%. Moznymi
pri¢inami tohoto vysledku by mohlo byt naptiklad zvySeni povédomi o podniku
Restaurace Bazén, vyssi vyskyt plakat oproti minulym akcim tohoto podniku a ¢asovy

odstup obou kampani (n€kteti z respondentti mohli mezitim podnik navstivit).
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2. otazka: Navstivil (a) jste jiz tento podnik?

Graf 2: Zkusenost s podnikem
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V prvni kampani jiz podnik navstivilo 54% respondentd, poukazuje to na fakt, Ze
ac¢ n¢ktefi respondenti podnik znaji, jak vyplyva zprvni otazky, tak podnik
zatim nenavstivili. Pocet respondentli, ktefi podnik zatim nenavstivili, je 46%.
V druhé kampani se pocet téch, ktefi jiz podnik navstivili, zvysil o 11% na hodnotu
65%. Z téchto vysledki je patrné, Ze navstévnost se mirné zvysila. MoZznymi pfi¢inami
tohoto zjiSténi mohou byt nasledujici faktory: zvySeni povédomi o podniku, mnozstvi

vylepenych plakati a ¢asovy odstup obou kampani.
3. otazka: Zaznamenal (a) jste jiz néjaky plakat tohoto podniku?

Graf 3: Spontanni znalost venkovni reklamy podniku
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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U otéazky ¢islo 3 je patrny nejvyssi vzestup hodnot. Dfive restaurace venkovni reklamu
(konkrétné plakaty) pouzivala jen piilezitostné nebo narazove. Pro prvni kampan byly
plakaty vytvofeny zaméstnancem podniku, ktery doposud vytvarel vSechny plakaty
47% respondentll jiz zaznamenalo néjaky plakat. Nadpolovicni vétSina respondentii
(53%) vsak doposud zadny plakat nezaznamenala. V druhé kampani jiz plakat
zaznamenalo 73% respondentli, zbyvajicich 27% respondentii sizatim Zadného
nevSimlo. DoSlo tedy k narlstu o 26%. Lze se domnivat, Ze diky 1.1 2. kampani si
respondenti zacali vice v§imat plakatt tohoto podniku, k tomu pfispél 1 vyssi vyskyt
vylepenych plakatd. Konkrétné se jednalo o 30 plakati pro kazdou kampai.
Ptedtim podnik vylepoval vzdy 10 plakat na potddanou akci.

4. otazka: Zda se Vam text na plakatu srozumitelny?

Graf 4: Srozumitelnost textu na plakatu
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Srozumitelnost textu v obou piipadech, jak v 1. kampani, tak v 2. kampani, dopadla
velmi dobfe. V prvni kampani text pfipadal srozumitelny 98% respondentim,
1% respondentti odpovédélo, ze je plakat srozumitelny zcasti a 1% respondentll se
ptiklonilo k odpovédi, ze text na plakatu neni srozumitelny. Konkrétné se jednalo
o 2 respondenty, ktefi jako diivod nesrozumitelnosti uvedli Spatné ¢itelny text a zmatené
umisténi textu. V druhé kampani srozumitelnost textu na vlastnim navrhu dopadla
jasnym vysledkem 100%. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze text je srozumitelny.
Nikdo z nich nem¢l Zadné vyhrady a namitky ohledné textu a jeho srozumitelnosti.
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5. otazka: Zhodnot'te prosim nasledujici aspekty.

Graf 5: Hodnoceni aspektti pro 1. kampan
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
V 1. kampani dosahl plakat nasledujicich vysledkd.

Aspekt kreativita hodnotili respondenti nasledovné: 3% ziskala odpovéd’ vyborné,
59% odpoveéd’ velmi dobré, 37% odpovéd dobré a odpoveéd spise Spatné ziskala 1%.
Odpovéd velmi Spatné nezvolil ani jeden z respondentd.

Aspekt originalita posoudili respondenti nasledovné: 3% ziskala odpovéd’ vyborné,
45% odpoveéd velmi dobré, 47% odpovéd’ dobré, 5% odpovéd’ spise Spatné a odpoved’
velmi $patné nezvolil zadny respondent.

Aspekt zajimavost byl hodnocen nasledovné: 10% ziskala odpovéd vyborné,
41% odpovéd’ velmi dobré, 46% odpoved’ dobré, 3% odpovéd’ velmi Spatné a odpoved’

velmi $patna nezvolil Zddny z respondenti.
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Aspekt vtipnost ziskal nasledujici hodnoceni: 3% za odpovéd vyborné, 27%
za odpoveéd velmi dobré, 51% za odpovéd dobré, 18% za odpovéd spiSe Spatné

a 0 odpovédi za moZnost velmi Spatné.

Aspekt vhodnost barev hodnotili respondenti nésledovné: 1% ziskala odpovéd
vyborné, 28% odpovéd’ velmi dobré, 49% odpoveéd dobré, 21% odpoveéd’ spise Spatné

a 1% odpoved velmi Spatné.

Aspekt text byl posouzen respondenty nasledovné: 1% ziskala odpovéd vyborné,
17% odpovéd” velmi dobré, 63% odpovéd dobré, 16% odpovéd spiSe Spatné

a 3% odpoved’ velmi Spatné.
5. otazka: Zhodnot'te prosim nasledujici aspekty.

Graf 6: Hodnoceni aspektt pro 2. kampan
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

32



V 2. kampani dosdhl plakat nasledujicich vysledkli. Aspekt Kkreativita hodnotili
respondenti nasledovné: 6% ziskala odpovéd vyborné, 52% odpovéd’ velmi dobré,
41% odpovéd dobré a odpovéd spiSe Spatné ziskala 1%. Odpovéd velmi Spatné
nezvolil ani jeden z respondentd. Aspekt originalita dopadl nésledovné: 13% ziskala
odpovéd’ vyborné, 39% odpoveéd’ velmi dobré, 45% odpoveéd dobré, 3% odpoveéd’ spise

Spatné a odpoveéd’ velmi $patné nezvolil zadny respondent.

Aspekt zajimavost byl hodnocen nésledovné: 16% ziskala odpovéd’ vyborné,
40% odpoveéd’ velmi dobré, 40% odpoved’ dobré, 4% odpovéd’ velmi Spatné a odpoved’
velmi Spatnd nezvolil zadny zrespondentd. Aspekt vtipnost ziskal nasledujici
hodnoceni, 12% za odpoveéd’ vyborné, 31% za odpovéd’ velmi dobré, 49% za odpoveéd’
dobré, 8% za odpovéd spiSe Spatné. Moznost velmi Spatné nezvolil Zzadny
z respondenti.

Aspekt vhodnost barev hodnotili dotazovani nasledovné: 29% ziskala odpovéd
vyborné, 44% odpoved velmi dobré, 27% odpovéd’ dobré a zaddny z respondentl
nezvolil odpovéd spiSe Spatné a velmi Spatné. Aspekt text ziskal ndsledujici

ohodnoceni, 13% ziskala odpovéd’ vyborné, 35% odpovéd’ velmi dobré, 49% odpoveéd

dobré, 3% odpoveéd’ spise Spatné a odpoveéd’ velmi $patné nezvolil Zadny z respondenti.
6. otazka: Poté, co jiz plakat nevidite, pamatujete si, jak vypadal?

Graf 7: Zapamatovatelnost plakatu
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Otazka ohledné¢ zapamatovatelnosti plakati dopadla ve wvysledcich velmi dobie.
V 1. kampani si plakat zapamatovalo 97% respondentii a pouhd 3% respondentd si
plakét nezapamatovala. V druhé kampani vysledky dopadly jesté o néco 1épe. Plakat si
bylo schopno zapamatovat 99% respondentli apouze 1% zrespondenti si ho
nezapamatovalo. Z vysledki je patrné, Ze oba plakidty jsou velice dobie

zapamatovatelné.

7. otazka: Co konkrétné se Vam vybavi? (libovolny pocet odpovédi)

Tabulka 1: Zapamatovatelnost konkrétnich aspektt pro 1. kampan

Kategorie
Barvy Prvky Text Akce
kapela =8
Prvky | cervena=13 voda = 32 informace = 8
oranzova = 4 tancici par = 35 napis = 10 drink =4
tmava =11 slunce = 18 datum =3 zhavéa noc = 2
Celkem 88 143 32 31
v %

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 1. kampani bylo zaznamenano celkem 294 odpovédi. Odpovédi jsou rozdélené

do 4 kategorii - barvy, prvky, text a akce.

V kategorii barvy je nejvice zastoupend barva €erna (60 odpovédi), poté barva Cervena
(13 odpovédi), nasleduje barva tmava (11 odpovédi) a oranzova barva (4 odpovédi).
Celkovy pocet odpovédi je 88 (v procentech je to 30% vzhledem k celkovému poctu
odpovédi 294 = 100%).

V kategorii prvky je nejvice zastoupen prvek palmy a plaz (58 odpovédi), nasleduje
tancici par (35 odpovédi), voda (32 odpovédi) a slunce (18 odpovéedi). Celkovy pocet
odpovédi je 143 (v procentech je to 48,6% vzhledem k celkovému poctu odpoveédi
294 = 100%).

V kategorii text pievazuje odpovéd bily text (11 odpovédi), poté odpovéd napis
(10 odpovédi), nasleduje odpovéd’ informace (8 odpoveédi) a datum (3 odpovédi).
Celkovy pocet odpovédi je 32 (v procentech je to 10,9% vzhledem k celkovému poctu
odpovédi 294 = 100%).
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V kategorii akce pievlada odpoveéd tamec (17 odpovédi), poté odpovéd kapela
(8 odpovédi), nasleduje odpovéd drink (4 odpovédi) a odpovéd Zhava noc
(2 odpovédi). Celkovy pocet odpovédi je 31 (v procentech je to 10,5% vzhledem
k celkovému poctu odpovédi 294 = 100%).

Tabulka 2: Zapamatovatelnost konkrétnich aspekti pro 2. kampan

Kategorie
Barvy Prvky Text Akce
modra = 40 hvézdy = 24 kapela =1
zelena = 24 obcerstveni = 1 oslava=16
Prvky - —
netopyr =9 napis = 1
tyrkysova = 12 kruh =12 datum = 10 soutéz = 1
celkem 130 92 32 70
v %

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 2. kampani bylo zaznamenano celkem 324 odpovédi. Odpovédi jsou rozdélené

do 4 kategorii - barvy, prvky, text a akce.

V kategorii barvy ptrevlada barva Zluta (54 odpovédi), poté barva modra (40 odpovédi),
nasleduje barva zelena (24 odpovédi) a tyrkysova barva (12 odpovédi). Celkovy pocet
odpovédi je 130 (v procentech je to 40,1% vzhledem k celkovému poctu odpoveédi

324 =100%).

V kategorii prvky je nejvice zastoupen prvek balénky (47 odpovédi), nasleduje prvek
hvézdy (24 odpovédi), poté prvek kruh (12 odpovédi) a netopyr (9 odpovédi).
Celkovy pocet odpovédi je 92 (v procentech je to 28,4% vzhledem k celkovému poctu
odpovédi 324 = 100%).

V kategorii text pifevazuje odpoveéd tmavé pismo (20 odpovédi), poté odpovéd datum
(10 odpovédi), nasleduje odpovéd’ obcerstveni a napis (kazdd 1 odpoved).
Celkovy pocet odpovédi je 32 (v procentech je to 9,9% vzhledem k celkovému poctu
odpovédi 324 = 100%).

V kategorii akce byla nejcastéj$i odpovéd’ 1. narozeniny (52 odpovédi), poté odpoveéd
oslava (16 odpovédi), nasleduje odpoveéd kapela a soutéz (kazda 1 odpovéd).

Celkovy pocet odpovédi je 70 (v procentech je to 21,6% vzhledem k celkovému poctu
odpovédi 324 = 100%).
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Porovnani kampani u 7. otazky

Graf 8: Porovnani zapamatovatelnosti konkrétnich aspektt
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Z vysledki vyplyva, Zze v 1. kampani si respondenti nejcastéji vybavili kategorie barvy
a prvky, konkrétné u barev to bylo 30% a prvkl 48,6%. Kategorie text je zastoupena
10,9 % akategorie akce 10,5%. V 2. kampani si respondenti nejcastéji vybavili také
kategorie barvy a prvky. Konkrétn¢ kategorie barvy je zastoupena s 40,1%, kategorie
prvky s 28,4% a kategorie akce s21,6%. Kategorie text zaostava a zastupuje jen
9,9% odpovédi.  Zcelého porovndni je  nejvice  zastoupend  kategorie

prvky v 1. kampani s 48,6%.
8. otazka: Jak se Vam celkové plakat libi?

Graf 9: Libivost plakatu
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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V 1. kampani odpovéd’ ,,ano, velmi se mi libi* zvolilo 8% respondentti, odpovéd’ ,,ano,
libi se mi* zvolilo 72% dotazovanych, odpovéd’ ,,nevim* 13% dotazovanych a odpovéd
,»he, nelibi se mi* vybralo 7% dotazovanych. Odpovéd’ ,,ne, viibec se mi nelibi* nezvolil

zadny z respondentd.

V 2. kampani odpovéd’ ,,ano, velmi se mi libi* zvolilo 20% respondentti, odpovéd’ ,,ano,
libi se mi“ vybralo 70% respondentd, odpovéd ,nevim“vybralo 6% dotazovanych
a odpovéd’ ,,ne, nelibi se mi“zvolila 4 % dotazovanych. Odpovéd ,,ne, viibec se mi

nelibi“ nezvolil opét Zadny z respondentii.

V prvni kampani odpovéd ano, velmi se mi libi, zvolilo 8% respondentti a v druhé
kampani 20% respondenti. Odpovéd ano, libi se mi, zvolilo v prvni kampani
72% respondenti a v druhé kampani 70% respondentd. Tyto dvé prvni kategorie
hodnoceni lze oznacit jako hranici pro zjisténi vétsi libivosti plakat. Pro prvni kampai
je soucet téchto kategorii 80% a pro druhou kampan 90%. Z vysledkl vyplyva, ze druha
kampan dopadla 1épe.

9. otazka: Mate k plakatu néjaké pripominky? (libovolny pocet odpoveédi)

Graf 10: Pfipominky k plakatu pro 1. kampan
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 1. kampani bylo celkem zaznamenano 108 odpovédi. Odpovédi ,,ne” (nemam zadné

pfipominky) bylo zaznamenéano celkem 74 (v procentech 68,5%).

Odpovéd’ ,,moc tmavy* byla uvedena 19krat (v procentech 17,6%), odpoveéd’ ,,Spatné

¢itelné pismo* byla uvedena 6krat (v procentech 5,6%). Odpovéd ,,zvoleni jinych
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barev* byla zodpovézena Skrat (v procentech 4,6%). Nejméné zastoupené odpovédi
(jiné pismo, rozmazané obrazky), které jsou zahrnuty v kolonce ,,ostatni* byly uvedeny
4krat (v procentech 3,7%). VétSina dotazovanych neméla téméf zddné piipominky.
Pfipominky, které byly uvedeny, jsou viceméné opravnéné, nebot’ plakat je pftili§ tmavy
a pismo nemusi byt pro nékoho dobie Citelné. Jako dalsi ptipominky byly uvedeny

odpovédi — zvoleni jiného pisma a rozmazané obrazky.

Graf 11: Pfipominky k plakatu pro 2. kampan

100,0%
90.0% 93,09
80,0%

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%
° 3,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
0,0% T L 1 T T T T 1

ne neni chybi leps$i grafika moc tmavy pfili$ textu
zajimavy obrazky

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 2. kampani bylo celkem zaznamenano 100 odpovédi. Odpovédi ,,ne” (nemam zadné
pfipominky) bylo zaznamenano celkem 93%. Odpovéd’ ,,neni zajimavy* byla uvedena
3krat (3%), odpovédi ,.chybi obrazky, lepsi grafika, moc tmavy a pfili§ textu® byly
uvedeny vzdy po 1%.

Porovnani 9. otazky

vvvvvv

nebot’ 93% dotazovanych nemélo Z4dné pfipominky. V 1. kampani to bylo 68,5%
z celkového poctu respondentl. Pfipominky v 1. 1 2. kampani se Casto shodovaly,
vétSinou v odpovédich, ze oba plakity maji nedostatky v obrazcich ¢i textu.
V 1. kampani bylo zaznamenano celkem 19 odpovédi, ze je plakat pfiliS tmavy.
Na zédklad¢ tohoto vysledku byly pro plakat v 2. kampani zvoleny svétlejsi barvy,

konkrétné modrozelena barva, aby pfipominala motiv bazénu ¢i vody.
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10. otazka: Pohlavi

Graf 12: Pohlavi respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 1. kampani bylo z celkového poctu respondentii 54% zen a 46% muzt. V 2. kampani
bylo cilem doséhnout podobného zastoupeni zen a muzli mezi respondenty, aby
vysledky mohly byt srovnatelné. Tento cil byl splnén, nebot” 2. kampan obsahovala

z celkového poctu respondentli 53% Zen a 47% muzu.
11. otazka: Do jaké vékové kategorie patrite?

Graf 13: Vékova kategorie respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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V 1. kampani je zastoupeni vékovych kategorii nasledujici. Kategorie 18 - 30 let je
zastoupena 41%, kategorie 31- 45 let je zastoupena 29%, kategorie 46 - 60 let
je zastoupena 22% a kategorie vice nez 60 let je zastoupena 8% respondentli. V druhé
kampani je kategorie 18 - 30 let zastoupena 38%, kategorie 31 - 45 let je zastoupena
36 %, kategorie 46 - 60 let je zastoupena 22% a kategorie vice nez 60 let je zastoupena
4% respondentli. Snahou vyzkumu bylo, aby vekové =zastoupeni respondentt
v 1.1 2. kampani bylo podobné a vysledky tak byly srovnatelné.

v v s

12. otazka: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 14: Dosazené vzdélani respondenti

45%
40%
35%
30%

25% —
20% | ®1. kampan

15% 39 e 1 2. kampan
49

10% 69 —
5% - —

0% -

zakladni stfedni bez stfedni s vy$Si nebo
maturity maturitou  vysokoSkolské

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

V 1. kampani odpovédélo 42% respondentli, ze maji dosazené stiedni vzdélani
s maturitou. Zakladniho vzdélani dosahlo 7% dotazovanych, ke stiednimu vzdélani
bez maturity se piihlasilo 27% respondentli a moZnost vys$i nebo vysokoSkolské

vzdelani zodpoveédélo 24% respondentd.

Ve 2. kampani pifevazovala ve vysledcich stejnd odpovéd jako v prvni kampani,
ato vzdélani stiedni s maturitou s 33%. Kategorie zdkladni je zastoupena 16%
respondentli, u kategorie stfedni bez maturity je to 24% a u kategorie vysSi nebo

vysokoskolské se pocet nepatrné zvysil na 27% dotazovanych oproti 1. kampani.
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3.4 Hodnoceni hypotéz

1. Venkovni reklamu registruje maximalné 60% z dotazovanych.

Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni v prvni kampani bylo zjisténo, ze venkovni reklamy
podniku Restaurace Bazén si z celkového poc¢tu 100 dotazovanych vsimlo 47% a 53%
respondentll ji zatim nezaregistrovalo. Hypotézu pro prvni kampan na zakladé

vysledkii Ize potvrdit.

V 2. kampani jiz plakat zaznamenalo 73% dotazovanych a 27% respondentl si zatim
zadného nevsimli. Hypotézu pro druhou kampan na zakladé téchto vysledkii nelze

potvrdit, jelikoz diky nariistu byla stanovend hodnota 60% piesazena o 13%.

2. Navrzena kampan bude min. o 40% Ilépe zhodnocena z hlediska
originality.

Pro nasledujici hypotézu bude nutné stanovit si hranici libivosti u aspektu originalita
u otazky ¢islo 5. Tato hranice zahrnuje hodnoceni vyborné, velmi dobré a dobré.
Vysledky zobrazuje Graf 15: Porovnani originality plakata.

Graf 15: Porovnani originality plakatu
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel a Malovani
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Originalita v 1. kampani ziskala 3% hodnoceni vyborné, 45% hodnoceni velmi dobré
a 47% hodnoceni dobré. Po souctu téchto tii hodnot, které byly stanoveny jako hranice
libivosti, je vysledek 95%. Originalita v 2. kampani ziskala 13% hodnoceni vyborné,
39% hodnoceni velmi dobré a 45% hodnoceni dobré. Soucet téchto hodnot je 97%.
Rozdil mezi kampanémi jetedy pouze 2%. Hypotézu nelze na zakladé téchto

vysledkii potvrdit.
3. Navrzena kampan bude min. o 30% lépe zapamatovatelnd nez ta
stavajici.

U otazky tykajici se zapamatovatelnosti dosdhla prvni i druhd kampan vybornych
vysledkd. Prvni kampan si zapamatovalo 97% respondentll a druhou kampan dokonce

99% dotazovanych. Jednalo se tedy pouze o 2% zvySeni u druhé kampané.
Hypotézu nelze na zikladé téchto vysledki potvrdit. Ackoliv hypotézu nelze
potvrdit, dilezité je, Ze obé kampang byly velmi dobie zapamatovatelné.

3.5 Vlastni navrhy a doporuéeni

Dotaznikové Setfeni pfineslo velké mnozZstvi informaci a podkladi pro vylepSeni
stavajici situace. V této ¢asti bakalarské prace jsou uvedeny vlastni ndvrhy a doporucent

pro tento podnik.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, jaké pozadavky jsou kladeny
na plakaty, jaké barvy jsou preferovany, jaky typ pisma je vhodny a dalsi informace,
které jsou potiebné pro ndvrh idedlniho plakitu pro tento podnik. Diive podnik
vylepoval plakaty jen piilezitostné av malém mnozstvi, obvykle deset plakati

na kazdou akci. Behem dvou kampani v ramci bakalarské prace se zvysil pocet plakati

wrwe

vS§imat podniku Restaurace Bazén a mohou se stidt potencidlnimi navstévniky.

Na zékladé odpovédi respondent by idealni plakat mél splitovat tyto pozadavky:
e zvoleni svétlych barev na pozadi plakatu,
e jasny a stru¢ny text,
e origindlni motiv nebo obrézek,
e zvoleni zajimavé grafiky,
o celkova zajimavost plakatu.
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Na obrazku 5 jsou uvedeny navrhy plakatu. Respondenti preferuji svétlé barvy,
vzhledem k nazvu restaurace je vhodnd modra barva podkladu a na ném dobie viditelné
cerné pismo pro dobrou piehlednost a Citelnost. Obrazky a grafika by se mély odvijet

od dané akce nebo ptipadné od motivu vody, bazénu aj.

Obrazek 5: Navrhy plakatu

RESTAURACE mil RESTAURACE mi RESTAURALE
BAZEN ~~BAZEN il ~—BAZEN

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Malovani
3.5.1 Vytvoreni novych plakati podnikem

Pokud by podnik nové plakaty vytvarel sim jako doposud, je potieba zjistit, jaké budou
naklady na tuto ¢innost. Plakaty vytvaii zaméstnanec podniku Restaurace Bazén piimo
v kancelafi umisténé v restauraci. Za tuto Cinnost, tedy tvorbu plakétu, je financné
ohodnocen ve vysi 60 K¢/ za hodinu. VEtSinou trva vytvoreni plakatu zhruba 2 hodiny.
Lze tedy pocitat s nakladem 120 K¢ hrubé mzdy za tuto praci. Vylep plakati provadi
také zaméstnanec podniku. Za vylep plakatd je finanén€ ohodnocen castkou 200 K¢.
K vylepu plakath pouzivd zamé&stnanec svilj osobni automobil. Naklady na pohonné
hmoty hradi podnik c¢astkou 200 K¢&. Pii ptfedpokladu, ze najednu akci se vytiskne

30 plakatt, coz se projevilo jako optimalni pocet, zjistime naklady na tisk nasledovné:
e balik kancelatskych papira (500 ks) = 80 K¢
e inkoust do tiskarny (na 190 listl) =550 K¢

Vypocet

Kancelarsky papir ~ 80/500=0,16/ks * 30 ks = 4,80 K¢

Inkoust 550/190=2,89/ks * 30 ks = 86,84 K¢
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Prace 120+200+200= 520 K¢
Celkem 611,64 K¢.

K vysledné ¢éstce je nutné piipocitat prondjem plakatovaci plochy, ktery ¢ini pro format

A4 1,20 K¢ za 1 kus na 1 den. Plakat je obvykle vylepen na 14 dni.
Vypocet 2 1,20 * 30 (pocet kusti) * 14 (pocet dni) = 504 K¢.

Na jednu akci tedy podnik muize pocitat s nadkladem na reklamu zhruba ve vysi

1115,64 K&.
3.5.2 Vytvoreni novych plakatd specializovanou firmou

Dalsi moznosti, jak vytvofit nové plakaty, je zadat tvorbu a tisk plakatd specializované
firm¢. V Rakovniku, kde se podnik nachdzi, je n¢kolik tiskafskych firem, které se
na tisk plakatd specializuji. Podnik si mize vybrat ze dvou variant tvorby plakati. Prvni
moznosti je nechat navrh a tvorbu celého plakatu v rezii specializované firmy. Je vSak
mozné, ze vysledek nebude plnit predstavy a ocekéavani restaurace a nemusi vyhovovat
ani pozadavkum, zjisténych v dotaznikovém Setfeni. Z tohoto diivodu je pro podnik
lepsi druha varianta, a to je vytvotfeni navrhu, ktery bude slouzit jako hruby podklad
pro vSechny dal$i akce potfaddané podnikem, pouze se budou ménit zdkladni tdaje
o pofaddané akci — datum a ¢as kondni, program a piipadné motiv akce. Tento navrh
podnik pteda tiskatské firm¢, ktera plakaty vzdy ptizpusobi dané akci a vytiskne.
Néklady na reklamu jsou uvedené ve vypoctu nize.

Vypoéet’

Ceny za tisk 1 plakatu formatu A4 se pohybuji v rozmezi 7 — 30 K& Cena se odviji
od typu papiru, kvality barvy, charakteru (lesk) a dalSich dopliitkovych sluzeb. V tomto
ptipadé je zvolen zékladni typ papiru, charakter kiidovy lesk, standardni lak a barvy.
Pro mnozstvi 30 kusti neni moznd mnozstevni sleva. Cena za 1 kus je 10,50 K.
Ve vypoctu je zahrnuta prace (vylep plakatu) jako v piedeslém piipade, kdy je
zaméstnanec za vylep financn€ ohodnocen ve vysi 200 K¢. Naklady na pohonné hmoty

jsou jako v predeslém piipad¢ hrazeny ¢astkou 200 K¢&.
Tisk 10,50 * 30 ks =315 K¢

Prace 200+200 K¢

? Informace ziskany na zakladé vlastniho prizkumu cen u tiskatskych firem
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Celkem 715 K¢é

K vysledné castce je nutné pripocitat prondjem plakatovaci plochy, jako u predesiého
pfipadu bude piipoctena castka 504 K¢. Na jednu akci tedy podnik mize pocitat
s nakladem na reklamu zhruba ve vysi 1219 K¢. K této ¢astce mize byt piipadné
zapoCitana 1 Castka za upravy na plakatu, ktera bude stanovena az na zaklade

konkrétnich tprav.

V prvnim ptipadé, tedy vytvoreni plakatl podnikem, ¢ini ndklad 1115,64 K¢&. V druhém
ptipadé, kdy podnik vyuZije tiskafskou firmu, bude néklad ¢init piiblizné¢ 1219 K&.

Porovnani nékladt a ptinosti obou variant je uvedeno v tabulce 3.

Tabulka 3: Porovnani nakladt a prinosti pro podnik

Varianty
Podnik Tiskarska firma
1219 K¢
Naklady 1 115,64 K¢ (k ¢astce mohou byt zapocitany

konkrétni Gpravy na plakatu)

Piinosy niz§i naklady profesionalita

absence povinnosti shanét

. kvalita tisk ani
Kvalitni firmu valita tisku a zpracovani

zadna Cekaci doba tisku
plakatt, podnik muze Casova nenaro¢nost
tisknout dle potieby

budovani image

dobré zapamatovatelnost stale
stejného typu plakatd

spoluprace
mozné slevy za vérnost

absence starosti s nakupem
inkoustu a papirti do vlastni
tiskarny

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Z tabulky vyplyva, Ze ackoliv je cena u druhé varianty vyssi, tisk plakath tiskatskou
firmou pfinese vice vyhod pro podnik. Mezi tyto vyhody patii profesionalita, kvalita
tisku a zpracovani, ¢asova nendro¢nost, budovani image, dobra zapamatovatelnost stale
stejné¢ho typu plakatl, spoluprace, mozné slevy za vérnost u dané firmy a absence
starosti s ndkupem inkoustu a papirit do vlastni tiskarny. Prvni varianta pro podnik sice
znamena nizs§i naklady na tisk plakéatt, ale pfinosy pro podnik jsou pouze dva, a sice
absence povinnosti shanét kvalitni firmu a zadné ¢ekaci doba tisku plakati. Vyslednym
doporucenim pro podnik je vytvofit kvalitni navrh nového plakdtu a vyuzit sluzby

specializované tiskatské firmy pro tisk plakati.
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Cilem této bakalatské prace bylo na zdkladé hodnoceni venkovni reklamy vybraného

podniku navrhnout zmény a doporuceni pro tento podnik, dale zjistit, jak lidé registruji

venkovni reklamu, vytvofit ndvrh vlastni venkovni reklamy a nésledné zjistit, ktera

vvvvvv

V ptehledu fesené problematiky byl nejdiive popsan pojem marketingova komunikace.
Tento pojem bylo nutné vysvétlit k pochopeni souvislosti, k definovani cili a nastroji
marketingové komunikace. Jednomu z nastroji marketingové komunikace — reklamé —
byla dile vénovana cela kapitola, nebot’ tento ndstroj souvisi scelym tématem
bakalarské prace. V kapitole reklama byla definovana jeji charakteristika a cile.
Dulezité bylo uvést druhy reklamy a definovat reklamni média. V neposledni fad¢ bylo
nutné vysvétlit pojem venkovni reklama, ktera je jednim z reklamnich médii, pomoci
kterého se reklamni sdéleni pfenasi, vyhody a nevyhody venkovni reklamy a typy

venkovni reklamy.

Ve vlastni praci byl nejprve charakterizovan zvoleny podnik a jednotlivé kampané.
Prvni kampan prob¢hla v terminu 27. 8. 2013 - 29. 8. 2013 a jednalo se o akci na oslavu
1éta. Druha kampan probéhla 9. 10 2013 - 10. 10. 2013 a vénovala se vlastnimu navrhu
venkovni reklamy vybraného podniku. Vyzkum byl provaddén pomoci experimentu.
V ramci experimentu bylo vyuzito dotaznikové Setfeni (metoda osobniho dotazovani).
Kazda z kampani byla poté vyhodnocena a nésledn¢ byly mezi sebou porovnany, aby
bylo zjisténo, kterd z kampani dosdhne lepSiho hodnoceni. Na zdkladé hodnoceni byly
také stanoveny vlastni ndvrhy a doporu€eni pro tento podnik. Z vysledki zjisténych

ve vlastni praci byly vyhodnoceny stanovené hypotézy.
1. Venkovni reklamu registruje maximalné 60% z dotazovanych.

Na zakladé dotaznikového Setfeni v prvni kampani bylo zjisténo, ze venkovni reklamy
podniku Restaurace Bazén si z celkového poctu 100 dotazovanych v§imlo 47% a 53%
respondentll ji zatim nezaregistrovalo. Hypotézu pro prvni kampan na zakladé

vysledkii Ize potvrdit.

V 2. kampani jiz plakat zaznamenalo 73% dotazovanych a 27% respondentl si zatim
zadného nevsSimlo. Hypotézu pro druhou kampai na zikladé téchto vysledkii nelze

potvrdit, jelikoZ diky narlstu byla stanovend hodnota 60% piesaZzena o 13%.
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2. NavrZena kamparii bude min. o0 40% lépe zhodnocena z hlediska originality.

Pro nasledujici hypotézu bude nutné stanovit si hranici libivosti u aspektu originalita
u otdzky cislo 5. Tato hranice zahrnuje hodnoceni vyborné, velmi dobré a dobré.
Originalita v 1. kampani ziskala 3% hodnoceni vyborné, 45% hodnoceni velmi dobré
a 47% hodnoceni dobré. Po souctu téchto tii hodnot, které byly stanoveny jako hranice
libivosti, je vysledek 95%. Originalita v 2. kampani ziskala 13% hodnoceni vyborné,
39% hodnoceni velmi dobré a 45% hodnoceni dobré. Soucet téchto hodnot je 97%.

Rozdil mezi kampanémi je tedy pouze 2%.
Hypotézu nelze na zikladé téchto vysledki potvrdit.
3. Navrzena kampaii bude min. o0 30% lépe zapamatovatelna nezZ ta stavajici.

U otazky tykajici se zapamatovatelnosti dosdhla prvni i druhd kampan vybornych
vysledkd. Prvni kampan si zapamatovalo 97% respondentll a druhou kampan dokonce

99% dotazovanych. Jednalo se tedy pouze o 2% zvyseni u druhé kampang.

Hypotézu nelze na zikladé téchto vysledki potvrdit. Ackoliv hypotézu nelze

potvrdit, dalezité je, ze obé kampané byly velmi dobie zapamatovatelné.

Dotaznikové Setfeni pfineslo velké mnoZstvi informaci a podkladi pro vylepSeni
stavajici situace. Na zdklad¢ téchto informaci byla navrzena doporuceni pro vybrany
podnik. Doporucenim je vytvoieni novych plakati na zaklad¢ pozadavki, které byly
zjistény v ramci vyzkumu.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, jaké barvy jsou preferovany, jaky typ pisma je
vhodny a dalsi informace, které jsou potiebné pro navrh idedlniho plakatu pro tento
podnik. Plakaty by mély byt tvofeny na zakladé navrhu, ktery bude slouzit jako hruby
podklad pro vSechny dalsi akce potddané podnikem, pouze se budou meénit zédkladni

udaje o potfaddané akci — datum a Cas konani, program a ptipadné motiv akce.

Plakaty si mlUze podnik nadale tisknout sam, anebo miize vyuZit specializovanou
tiskafskou firmu. V prvnim pfipadé€, tedy vytvoreni plakati podnikem, ¢ini naklad
1115,64 K¢.

V druhém ptipadé, kdy podnik vyuZije tiskafskou firmu, bude naklad ¢init pfiblizné
1219 K&. Ackoliv je cena u druhé varianty vyssi, tisk plakati tiskatskou firmou piinese
vice vyhod pro podnik. Mezi tyto vyhody patfi napt. profesionalita, kvalita tisku

a zpracovani, ¢asova nenaro¢nost, budovani image, dobra zapamatovatelnost stale
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stejného typu plakatl a mozné slevy za vérnost u dané firmy. Prvni varianta pro podnik
sice znamena niz$i naklady na tisk plakati, ale pfinosy pro podnik jsou pouze dva,
a sice absence povinnosti shanét kvalitni firmu a Zadna cekaci doba tisku plakata.
Vyslednym doporu€enim pro podnik je vytvofit kvalitni navrh nového plakétu a vyuzit

sluzby specializované tiskatrské firmy pro tisk plakatu.
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5 SUMMARY

The aim of this thesis is to evaluate the outdoor advertisement in beforehand chosen
company and new advertisement proposal with further suggestions for the company
on the basis of evaluation given. The other goal of this paper is to find out, in what way
people of public notice outdoor advertisement, to create own proposal of advertisement
and trying to determine the most successful campaign. There are three main hypotheses

set within this paper:

1. The outdoor advertisement is noticed by maximum of 60% respondents
in certain town (Rakovnik )

2. Suggested campaign will achieve at least 40% better evaluation considering
the originality

3. Suggested campaign will be minimally 30% easier to determine than

the previous one

At first there was created a summary of discussed problem for understanding of certain
issues and acquiring of knowledge about marketing communication needed- specifically
about advertisement. Summary also includes characteristic of outdoor advertisement,
which is crucial for the topic of this paper. Methodology part describes the terms
marketing survey and interviewing of respondents, as this was the way of gaining
information for this thesis. This part also introduces process of writing this paper.
Practical part includes characteristic of company chosen for the survey - the Restaurant
Bazén situated in town Rakovnik. It is a small business providing restaurant services.
This company organize several events including celebrations, which are being
advertised by outdoor advertisement- posters of A4 paper size. This part also includes
information about particular campaigns (date, purpose..) and their evaluation. All the
information was gathered through questionnaire survey, in the form of personal
questioning. It was evaluated on the basis of comparison with two different campaigns.
Hypothesis set at the beginning of paper were according to the evaluation confirmed
or disproved and companies were given proposals and further recommendations.
This was meant to improve the running of certain company, attract new customers, keep

current ones, and help to company satisfaction in general.

Keywords: Marketing communication, advertisement, outdoor advertisement,

evaluation and comparison of advertising campaigns
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik k bakalarské praci

Dobry den, mé jméno je Milada Bauerova a studuji na Ekonomické fakulté na
Jihoceské univerzité. Vysledky tohoto dotazniku budou podkladem k mé bakalarské
praci na téema Hodnoceni venkovni reklamy a konkrétné na podnik Restaurace Bazén
v Rakovniku.

1. VSiml (a) jste si podniku Restaurace Bazén v Rakovniku?
e Ano
e Ne

2. Navstivil (a) jste jiz tento podnik?
e Ano
e Ne

3. Zaznamenal (a) jste jiz n¢jaky plakat tohoto podniku?
e Ano
e Ne

Nyni si miizete prohlédnout plakat Restaurace Bazén na konkrétni akci, kterou
porada kazdy tyden.

4. 7Zda se Vam text na plakatu srozumitelny?
¢ Ano, srozumitelny
* Ano, ale jen zCasti.
e Ne, neni srozumitelny.
(Cemu na plakatu konkrétné
NETOZUMILE?.....eeieiieeiiie et eeiee et e e e et ree e e e )

Nasledujici otazky prosim ohodnot’te stupnici - vyborné, velmi dobré, dobré, spise
Spatné, velmi Spatné.
5. Zhodnotte prosim nésledujici aspekty.

Hodnoceni

Aspekty vyborné velmi dobré dobré spiSe Spatné | velmi Spatné

Kreativita

Originalita

Zajimavost

Vtipnost

Vhodnost
barev

Text




6. Poté, co jiz plakat nevidite, pamatujete si, jak vypadal?
e Ano
e Ne

7. Co konkrétné se Vam vybavi?

8. Jak se Vam celkové plakat 1ibi?
e Ano, velmi se mi libi

Ano, libi se mi

Nevim

Ne, nelibi se mi

Ne, vubec se mi nelibi.

9. Mate k plakatu n¢jaké pripominky?

10. Pohlavi
e Zena
e Muz

11. Do jaké veékové kategorie pattite?
o 18-301et
o 31-45]1et
e 46-60 let
e vice nez 60 let

12. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e zéikladni
e stfedni bez maturity
e stfedni s maturitou
e vyssi nebo vysokoskolské



Priloha 2: Plakat pro 1. kampan

Zhava noc v bazenv

z1. 8. od 20:00

zahradka restaurace
BAZEN

Jdeme na plaz... [Pojdme se bawit...
0 michané drinky ke zpévu a tanci zahraje
0 KaribsKa Kuchyne
0 poinoEni prekvapeni slaupina 2ND COVER
¢ nocni Koupani




Priloha 3: Plakat pro 2. kampan




