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Souhrn

Bakalatska prace s nazvem ,,Propagacni mix* na zakladé ziskanych dat statistickymi
metodami posuzuje ucinnost propaga¢niho mixu spolecnosti Tesco a Globus. Teoreticka ¢ast
prace priblizuje pojmy marketing, marketingovy mix a jednotlivé ¢asti propagacniho mixu.

Nejvetsi prostor je zde vénovan reklamé.

Praktickd c¢ast prace je veénovana propagacnimu mixu firem Tesco a Globus.
Na zakladé propaga¢niho mixu uvedenych spolecnosti byly formulovany vyzkumné otazky
pro dotaznikové Setfeni. Dale byly sestaveny a nasledné testovany hypotézy,
které charakterizuji, ¢im je propagacni mix (pifedevsim reklama) ovliviiovan ve své ucinnosti.

V zavéru prace hodnoti zjisténé vysledky a podava navrh na zlepsSeni.

Kli¢ova slova:

Propagacni mix, propagace, reklama, marketing, marketingovy mix, hypotéza.

Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zhodnotit u€innost propagacniho mixu firem Tesco
a Globus, které podnikaji ve stejné Cinnosti. Posouzeni Uc¢innosti vychazi z primérnich dat
ziskanych dotaznikovym Setfenim. Data jsou testovana a nésledné vyhodnocena statistickymi
metodami. Dil¢im cilem je zmapovani poznatkii o propagacnim mixu firem a zhodnoceni
efektivnosti jejich vybranych zastupcu televiznich reklam. Vystupem prace je navrh, jak svou

propagacni ¢innost, respektive svou novou budouci reklamu, mohou firmy vylepsit.



Metodika
V teoretické Casti prace jsou uvadény predevSim sekundarni informace, které byly

nastudovany z odborné literatury. Hlavni bylo literaturu prostudovat a porozumét tématu.

Praktickd c¢ast prace vychazi z informaci o propagaénim mixu poskytnutych
spolecnostmi Tesco a Globus. Na zakladé téchto informaci bude vypracovan dotaznik pro
dotaznikové Setteni, ktery ma zjistit vztah zédkaznik( k témto firmam a povédomi o jejich
propagaci. Pro vyplnéni dotaznikti bude pouzit nahodny vybér respondentti. Dotazovani bude
probihat metodou CAWI (Computer - Assisted Web Interview). Vypliovani dotazniki se
uskute¢ni pomoci internetu. Typy otazek budou uzaviené. Budou vV ném vyuzity obrazové
a multimedialni ukazky pro zodpovézeni urcitych otdzek. Data budou poté zpracovana
do grafii (vyseCovy a sloupcovy) a kontingen¢nich tabulek (tabulky o rozméru min. 2x3).
Na zakladé formulovanych otazek a stanovenych hypotéz budou data vyhodnocena. Nulova
hypotéza vypovidajici o nezéavislosti dvou proménnych znakd bude oznacCovana jako Hg
Testovani bude provadéno na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Poté bude zkoumana zavislost

dat, pfipadné sila zavislosti.

Zavér
Kazdy podnik ma za cil dosahovat zisku ze své ¢innosti. Proto musi vhodné zvolit sviij
produkt, jeho cenu, distribuci a propagaci. Uéeln& vytvofeny propagaéni mix pak miize zajistit
firmam nejen vysoké zisky, ale 1 urCity podil na trhu. V teoretické ¢asti prace byl pojem
propaga¢ni mix a jeho prvky interpretovany. Vzhledem k reklamé& byly popsany teorie
reklamy, typy reklamnich trikli, eticky kodex reklamy, reklamni cile a dalSi poznatky,

které jsou Vv této souvislosti dilezité.

Praktickd c¢ast na zakladé primérnich dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim,
statistickymi metodami zhodnotila G¢innost propaga¢niho mixu (pfedev$im reklamy) firem
podnikajicich ve stejné Cinnosti. Pro tuto praci byly pfedmétem zkouméni firmy Tesco

a Globus. V Ceské republice je dnes vice nez dvé st& Tesco obchodil a jejich podet stale roste.



Rodinny podnik Globus ma oproti Tescu mensi pokryti trhu, konkrétné provozuje 15 pobocek

po celé Ceské republice.

Vypocty statistickych hypotéz zjistily, ze znalost reklamy jako soucast propagace
(konkrétn¢ TV reklama) neni ovlivnéna tim, zda zakaznici dany obchod navstévuji. Vysledky
taktéz zavrhly moznost, ze by znalost reklamy byla zavisla na preferenci jednoho ze
zkoumanych podnikd. Zakaznici, ktefi navstévuji a preferuji urcity obchod, tedy nejsou nijak
zvlasté¢ zaméteni na vyhledavani a sledovéani reklam pfedevsim onoho obchodu. Z téchto
zavéru lze odvodit, zZe ucinnost reklamy zavisi spiSe na jeji zapamatovatelnosti, originalité

¢i frekvenci v ramci média.

Hypotézy vécné vyvodily vysledky odkazujici na zvolené strategie propagace firem
a vybrané zastupce televiznich reklam zkoumanych podnikli. Prace popisuje vycet ATL
reklamy (medidlni reklamy) spolec¢nosti Tesco doplnény o nékteré formy BTL reklamy
(nemedialni reklamy), které taktéz vyuziva. U Globusu se jedna predevsim o BTL reklamu.
Piedpoklad, ze jsou firmy znamy hlavné z reklamnich letakt, televize a internetu, byl
vyvracen. Dle dotaznikového Setfeni lidé internetové stranky obchodli pfiliS neznaji
¢i nenavstévuji. Jako dobra propagace se ukazala OOH reklama (billboardy). Navrh na
zlepSeni propagace za pomoci internetu piedstavuje umisténi bannerd na socialni sité ¢i
internetové vyhledavace. Uzivatelim internetu se tak miZe dostat obchod vice do povédomi a
také je zde vétsi pravdépodobnost navstévnosti webovych stranek Tesca a Globusu. Déle byla
zkoumana znalost vybranych televiznich reklam, kdy z prizkumu vyplynulo, Ze obé reklamy
neznalo vice jak 50% dotazovanych. Divodem mohou byt jak Spatné¢ zvolené reklamni triky,
tak Cetnost vyskytu v televizi a samotna koncepce reklamy. Po zhlédnuti reklam dotazovani
nejCasteji uvedli, Ze je reklama nezaujala a tudiZ ani nezaplsobila natolik, aby je pfiméla k
okamzité navstévé obchodu a zakoupeni nékterého produktu z jeho sortimentu. Spole¢nost
Globus v dnesni dob¢ jiz propagace skrze televizni média nevyuziva. V ramci svych cild
zhodnotila televizni reklamu jako neefektivni a pfili§ ndkladnou. Naopak Tesco vyuZzivalo a
stale vyuzivda ATL reklamy, ktera tedy televizni spoty zahrnuje. Vybrana reklama se

neukdzala byt nijak zvlast’ zajimava. Tvlrci reklam pro tuto spolecnost by mély zkusit zvolit



jiné reklamni triky. Misto vtipu, ktery nemusi byt vzdy povedeny, se zamé&fit napt. na pouziti

znamé hudby ¢i zalozit reklamu na ¢inkovani znamé osobnosti (herec, zpévak ¢i sportovec).

Reklama v dnes$ni dobé neni uz tolik o kvalité jako o kvantité. Propagace ovsem

nestoji pouze na reklamé. Podniky by nemély zapominat na public relations, podporu prodeje

a V neposledni fad¢ na pfimy marketing. VSe zalezi na lidech a pfimy marketing mtize byt

mnohdy diky svému osobnimu ptsobeni efektivnéjsi nez reklama ¢i dalsi nastroje propagace.
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