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ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

V bakalarskej praci sa zaoberdm analyzou reklamnej kampane produktu “Trencianske
Hradné”. V teoretickej casti prace som urobila prieskum roéznych slovenskych, ale
prevazne zahrani¢nych zdrojov, ktoré sa tykaju tejto témy. Zistila som, Ze literatura venuje
tejto tematike velktl pozornost' a uvddza mnoho metdd hodnotenia Uc¢innosti reklamnej
kampane. Ja som si vybrala dve metddy, pomocou ktorych som v praktickej ¢asti hodnotila
ucinnost’ letdkovej kampane spominaného produktu. Mala by som sa zmienit' o tom, ze
tato reklamné kampaii nie je klasickou reklamnou kampanou. Pretoze vicsSinu zédkaznikov
firmy Old Herold, s. r. o. tvoria velkoobchodnici, upriamila som u¢inok svojej kampane
prave na tuto cielova skupinu. Na zéklade stanovenych cielov som v praktickej Casti

nalezite zhodnotila jej ucinnost’ a navrhla odporucenia pre jej zlepSenie.

Abstrakt v anglickom jazyku

In my bachelor work I deal with analysis of promotion campaign for product Tren¢ianske
Hradné. In theoretical part of the work, I searched different sources - Slovak, but mainly
foreign, regarding this topic. I found out that the literature devotes a lot of attention to this
topic and introduces many methods of evaluating effectiveness of promotion campaign. In
practical part I chose two methods for evaluating effectiveness of leaflet campaign for
above-mentioned product. Ishould mention that, this promotion campaign is not
a traditional promotion campaign. Because most of the customers of company Old Herold,
Itd. are wholesalers, the company focused on this target group. According to the specified

objectives I assessed its effectiveness and proposed suggestions for improvement.
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UvVOoD

Zo dna na den pribuda na trhu ¢oraz viac a viac firiem, ktoré medzi sebou sut'azia a snazia
sa byt ¢o najviac konkurencieschopné. Vstup Slovenskej republiky do Eurdpskej tnie
sposobil rozsirenie trhu a tym aj ndsledny rast konkurencie, ktory rozputal nekonecny boj
o zakaznikov. Kazdy sa snazi na tomto ,bojovom poli” zotrvat co najdlhSie
a najuspesnejsie.

Preto v sticasnosti vacSina firiem vyuziva k nadviazaniu kontaktu so svojimi potencidlnymi
zakaznikmi reklamu. Reklamu vSak nevyuzivaji len podnikatel'ské subjekty, ale aj

charitativne organizacie, mizea, vladne institucie a spoloc¢enské organizacie.

Spolocnosti riadia svoju reklamnua ¢innost’ roznymi sposobmi. V malych firmach za fu
zodpovedd pracovnik z marketingového oddelenia, ktory spolupracuje s reklamnou
agentirou. Zvicsa vSak firmy spolupracuji s externou reklamnou agentirou, ktord sa

podiel’a na tvorbe reklamnych kampani a na vybere a ndkupe priestoru v médiach.

Cielom reklamnej kampane je informovat spotrebitelov o vyrobku alebo sluzbe a
ovplyvnit’ ich ndkupné spravanie. Ak vSak nie je zvolend spravna cielova skupina, druh
média alebo je nesprdvne nacasovand, moze sa stat, ze bude neuclinna areklamné
posolstvo nebude pozitivne prijaté. V tom pripade by financné prostriedky, ktoré firma do

kampane investovala, padli na “neurodnt podu”.

Tému bakalarskej prace: “Analyza reklamni kampané produktu “Trencianske Hradné” pro
firmu Old Herold, s.r.o.,, , som si zvolila preto, lebo si myslim, ze hodnotenie Uspesnosti
reklamnej kampane je dolezité. Vysledky hodnotenia totiz firmam poskytuji cenné
informécie o pripadnych chybéach a nedostatkoch z predchddzajucich kampani. Z nich sa
mozu v buducnosti poucit’ a zarocit’ ich v d’alSich. Vysledky kampane informuj o tom, ¢i
bola uspesna, ¢i splnila svoj ciel, aaka bola ndvratnost’ investovanych finan¢nych

prostriedkov.

V mojej bakalarskej praci sa preto budem zaoberat’ podrobnejSie touto problematikou.
Najprv v teoretickej cCasti, kde sa okrem in¢ho pokusim sformulovat’ hypotézy, ktoré
v zévere po vyhodnoteni kampane potvrdim alebo vyvratim. V praktickej Casti aplikujem
teoretické poznatky pri hodnoteni Gc¢innosti reklamnej kampane a v poslednej, zaverecne;j

Casti prace vyvodim odporucenia pre zlepSenie kampane.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA AKO NASTROJ KOMUNIKACNEHO MIXU

Reklama je jednym z najstarSich, najddlezitejSich a v poslednej dobe vel'mi rozsirenym
nastrojom marketingového komunikaéného mixu. Preto v sucasnosti uz nie je reklama
pojmom nezndmym. Naopak. Je neodmyslitelnou sucastou nasho zivota. Stretdvame sa

s nou na ,,kazdom kroku”.

1.1 Reklama

Vo vSeobecnosti je reklama v podstate komunikacny proces, ktory je zamerany na
dosiahnutie a ovplyvnenie I'udi svojim posolstvom. Hlavnym cielom je sposobit’ zmenu
v povedomi a postoji na cielovom trhu. Takato zeland zmena je pozitivna, avSak reklama
sa tiez vyuziva na zachovanie stupiia povedomia. V takomto zmysle je cielom reklamy

zabranit’ negativnej zmene. [Haas, 1]

Reklama moéze byt vyuzivand na dosiahnutie viacerych cielov vrdéznych fazach

presvedcovacieho procesu. Mozu to byt

1. Povedomie. V tejto faze sa reklama vyuziva na zaloZenie zdkladné¢ho povedomia
o produkte alebo sluzbe v mysliach potencialnych zakaznikov a vybudovanie znalosti
o nich. To je dolezité najma v prvych fazach zivotného cyklu.

2. Pochopenie. V tejto faze ma reklama za tlohu vybudovat porozumenie produktu
ajeho uzitku u zdkaznika. Efektivna reklama by mala byt katalyzatorom procesu,
v ktorom potencidlny zakaznik znizuje svoje pochybnosti o produkte a zaina si
k nemu budovat’ priaznivy postoj.

3. Presviedcanie. Zlozitejsia rola reklamy je konverzia vzniknutych priaznivych postojov
na pocity, ktoré st pozitivne a vybuduju u zdkaznika preferenciu k produktu. Podobne,
mozu zékaznici zacat’ citit’, ze by mali zopakovat’ nakup produktu, s ktorym uz maju
skusenost’, ale ku ktorému predtym nemali Ziadne preferencie.

4. Cinnost (uskutocnenie ndkupu). Reklama méa vtejto fize za ulohu pomoct
potencidlnemu zékaznikovi prekonat’ osobné bariéry apochyby, povzbudit
jednotlivcov  k rozhodnutiu o ndkupe, vyzvat k opakovanému nakupu, zistit’
u zékaznika pocit, ze spravil spravne ndkupné rozhodnutie. [Morden, 4]

Reklama pdsobi v celom kontexte marketingovej stratégie, ktord zahfa uzitkova hodnotu

vyrobku, jeho design a obal, distribucné predajné miesta, sortiment tovaru atd’. Dolezita je
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taktiez jej atraktivita, pritazlivost, to ako si dokaze ziskat' pozornost’ cielovej skupiny.

[Payne, 5]

Podl'a vyskumu agentary TNS Factum, ktory sa uskuto¢nil v minulom roku pocas

mesiacov november a december:

¢ Tudia chapu reklamu ako sucast moderného zivota (84 % respondentov),

% 85 % respondentov je presvedéenych, Ze reklama s 'ud’'mi manipuluje,

% viac nez 70 % opytanych si mysli, Ze reklama podporuje zbyto¢ny konzum,

% reklama zlaka k nakupu asi tretinu l'udi.

Taktiez je dokéazané, ze reklama ovplyviiuje spotrebitelove ndkupy urcity ¢as po jej
zhliadnuti. Jej efekt sa denne oslabuje asi 04 %. Z toho vyplyva, Ze ¥ kratkodobého

efektu sa dosiahnu v ramci jedného mesiaca. [Strategie online, 14]
Charakteristické vlastnosti, ktorymi sa reklama vyznacuje, su: [Kotler, 2]

s Verejna prezentdacia. Reklama je verejnym spésobom komunikécie.

% Ucinnost. Reklama je prenikavé médium, ktoré umoziiuje zadavatelom reklamy
zopakovat’ jej posolstvo niekolkokrat za sebou a kupujicim umozni prijat
a porovnat’ posolstva niekol’kych konkurentov.

% Zndsobend posobivost. Reklama umoznuje stvarnenie firmy a jej produktov alebo
sluzieb prostrednictvom umeleckého vyuZitia tlace, zvuku a farieb.

% Neosobny charakter. Reklama je len monologom pred publikom, nie je to dialdg

s prijemcami posolstva. Prijemca reklamného posolstva neciti povinnost’ venovat’

mu pozornost’ a reagovat’ na.

1.1.1 Definicia reklamy

Definicii reklamy je v dnesnej dobe mnoho, preto v mojej praci uvediem niekol’ko z nich.

%

Cesky Zakon &. 40/199 o regulacii reklamy uvadza: ,, Reklamou se rozumi ozndment,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnii médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
k prondjmu nebo prodeje nemovistosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu
poskytovani  sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.”

(Vysekalova, Mikes, 2003, 11)

Jednoduch$iu definiciu moZeme néjst’ v materidloch Medzinarodnej obchodnej komory

(International Chamber of Commerce), ktora definuje reklamu ako: ,, ...komercni
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komunikace konktrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako
tisku, rozhlasu, televize, billbiardi, satelitii, internetu apod., aby oslovil urcité publikum,

tj. zakazniky. 7 (Vysekalova, Mikes, 2003, 11)

., Reklama je sdelovani nabidky firmy spotrebiteliim prostrednictvim placeného casu nebo

prostoru v médiich.” (Tellis, 2000, 9)
Dal$iu a asi najzname;jsiu definiciu uvadza Phillip Kotler, podl'a ktorého je reklama:

., jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

konkrétnim investorem.” (Kotler, 1992, 3)

1.1.2 Funkcie reklamy

K zakladnym funkciam reklamy patri: [Schwalbe, 7]
% ovplyvinovanie a informovanie l'udi,
% vytvaranie goodwill firmy,
% vyjadrovanie nazorov a ciel'ov firmy,
% v ramci celkového trhu pdsobenie ako regulator, ...
Pri ich plneni by sme nemali poukazovat’ na slabosti inych, ale snazit’ sa vyzdvihnat’ naSe
prednosti. Reklama by mala byt vytvorend prave takym spdsobom, aby porovnanie bolo

ponechané na zdkaznika a zaroven tak, aby sa rozhodol prave pre nasu firmu.

1.1.3 Ciele reklamy

Ciel’ reklamy je prvym, zakladnym krokom pri jej realizacii. Urcuje, ¢o by dana reklama
mala splnit. Na zéklade stanovenych cielov sa po zrealizovani reklamy hodnoti jej

uspesnost’. Toto stanovenie cielov vychadza z analyzy produktu, trhu, zdkaznika a predaja.

K zdkladnym ciel'om reklamy patri:

*

¢ ziskanie novych zakaznikov

4

7/
*

udrzanie vernych zakaznikov

*,

X/
X4

e ziskanie zdkaznikov konkurencie

7/
L X4

zvysenie spotreby produktu suc¢asnymi zakaznikmi

>

o
25

dlhodobé budovanie imidZzu organizécie

o

informacie o predaji, sluzbach a jednotlivych pripadoch

*,
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1.14 Druhy reklamy

Podra ciel’a reklamy rozliSujeme:

>

o
25

Informativnu reklamu, ktorej tilohou je vytvorenie prvotného dopytu.

‘0

Presvedcovaciu reklamu, ktora je dolezitd v konkurenénom S$tadiu, kedy je tlohou

)

reklamy vytvorit’ dopyt po urcitej konkrétnej znacke.

X/
X4

% Porovndvaciu reklamu, ktora sa snazi zvyraznit nadradenost’ danej znacky
porovnanim charakteristik stou istou znaCkou alebo s ostanymi znackami

v prislusnej triede produktov.

e

%

Pripominaciu reklamu, ktoré ziskava na dolezitosti v Stadiu zrelosti produktu.
s Utvrdzovaciu reklamu, ktora by mala zakaznikov uistovat’ o spravnom vybere pri

nakupe.

1.1.5 U¢innost’ reklamy

Pri urCovani ucinnosti kampane by sme si mali predovsetkym urcit, ¢o povazujeme za
ucinok, efekt a stanovit’ jednotlivé fdzy komunikacného pdsobenia od propagacného
posolstva, jeho znalosti, postojov, zaujmov amotivacie az k preferenciam

a presved€eniam, ktoré¢ vedu k vlastnému nakupu.

Existuji rozne kritéria pre hodnotenie ucinnosti reklamy.Vzhl'adom k uvedenym fazam
priebehu posobenia reklamného posolstva, mézeme povedat, ze reklama je ucinna,:

[Vysekalova, Komarkova, 10]

% ked je prijemca vystaveny jeho posobeniu.

X/
o

ked’ zanecha stopu v paméti prijemcu.

%

%

ked’ spdsobi zmenu postoja v pozadovanom smere.

X4

ked’ vytvori v mysli prijemcu pozitivnu emocionalnu stopu.

L)

K/
L X4

ked’ vyvolava zmenu v chovani ciel'ovej skupiny v poZadovanom smere.

1.2 Reklamna kampan

» Je suhrn aktivit a ich produktov zadavatela, reklamnej agentury a zastupcov médii za
presadenie zameru zadavatela. Reklamnd kampan — akcia, predstavuje sustredené

posobenie viacerych propagacnych prostriedkov v urcitom case a priestore.” (2005, 17)
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Podl'a d’alsieho zdroja je reklamnd kampan: ,, série komunikacnich aktivit vyuzivajicich
nastrojii reklamni komunikace k osloveni verejnosti, vétsinou zdakazniku ¢i potencialnich

zdkazniku.” ( Bison & Rose, 2005, 15)

1.2.1 Tvorba reklamnej kampane
Pri tvorbe propagacného programu je dolezité urcenie cielového trhu a motivov
kupujucich. Az potom sa moze pristapit’ k reklamnému planu, ktory je oznaCovany ako

pit’ ,,M”.

Message

A 4

Mission | Money Measurement

A 4
A 4

Media

A 4

Obr. I Reklamny plan (pdt ,,M”). [Kotler, 5. 644, 3]

1.2.2 Mission (poslanie)

Pred zahdjenim akejkol'vek reklamnej kampane by sme si mali stanovit’ ciele, ktoré

chceme dosiahnut’. RozliSujeme ciele ekonomické a mimo ekonomicke.

Medzi ekonomické ciele patri:

X/
o

zvysenie obratu v porovnani s predchadzajucim obdobim,
% zvySenie zisku,

% zvysenie trzného podielu,

¢ zvySenie podielu na trhu,

¢ a zavedenie inovovaného alebo nového vyrobku.
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Okrem uvedenych ekonomickych cielov byva komunika¢na kampan cCasto zamerand na

psychologické parametre zamerané na chovanie zékaznika.

Patria sem:

>

o
25

7/
L X4

X/
L X4

7/
X4

*,

X/
X4

1.2.3

ovplyvnenie image znacky, produktu,

zvysenie stupfia znamosti znacky, produktu,
zmenu postoja k znacke, produktu,

upevnenie postavenia firmy v o¢iach verejnosti,

zavedenie novej znacky.

Money (peniaze)

Dalsim krokom pri tvorbe komunikaénej kampane je stanovenie rozpoétu alebo budgedu.

Ziadne pravidlo, ako uréit’ vysku nékladov na reklamu, neexistuje. Literatira uvadza len

Styri zékladné metody, ktoré je mozné pri tvorbe rozpoctu vyuzit: [Vysekalova, Mikes, 11]

7
o

>

o
25

Metoda zostatkového rozpoctu: organizacia zhodnoti svoje finanéné moznosti
a na zaklade toho ur¢i mnozstvo finan¢nych prostriedkov, ktoré podl'a nej moze
vyuzit’ na tieto ucely. AvSak tento pristup nie je mozné odporucit’, pretoze nedava
do stvislosti vysku obratu s jednotlivymi si¢astami marketingového mixu.
Metoda percentualneho podielu obratu: v tomto pripade je rozpocet stanoveny
formou percenta z realizovaného objemu predaja v minulom obdobi. T4to metoda
nie je optimalna preto, lebo stanovuje rozpocet pre budicnost’ na zaklade toho, ¢o
bolo, a neberie pritom do vahy aktudlnu situéciu na trhu.

Metoda konkurenénej parity: ¢asto vyuzivanym pristupom je urcenie rozpoctu
v rovnakej vyske alebo podobného ako u konkurencie. Zékladom je priemerna
vyska ndkladov v danom odvetvi. AvSak ani tdto metdda nie je najlepSia z toho
dévodu, Ze kazda firma ma ini marketingovu situéciu a ciele.

Metoda orientovana na ciele: pre tito metédu je dolezité stanovenie cielov,
ktoré sa maju dosiahnut’, ulohy, ktoré maju byt splnené a urCenie optimalnych

nakladov, ktoré su na realizaciu kampane potrebné.
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1.24 Message (sprava)

Je zrejmé, Ze kreativna reklama dokaze zaujat viac l'udi atak zvysit predaj. Preto je
tvorivy faktor v reklamnej kampani dolezitejSi ako finanéné prostriedky, ktoré na nu

vynalozime. Pri vytvarani kreativnej stratégie vykonava reklama Styri kroky: [Kotler, 2]

K/
L X4

tvorba posolstva,

X4

hodnotenie a vyber vhodného posolstva,

L)

K/
L X4

spracovanie posolstva,

X/
o

posudenie jeho spolocenskej prijatel'nosti.

Tvorba posolstva

Rozhodovanie o sprave, posolstve, ktoré ma byt odoslané, by malo byt sucastou vyvoja
produktu. K vyvoju propagacnych apelov vyuzivaju tvorcovia niekol’ko metod. Jednou
znich je metdda indukcie, kedy tvorcovia komunikuji so spotrebite'mi, s dealermi,
odbornikmi a konkurentmi. Najdodlezitej§$im zdrojom napadov st spotrebitelia, ktorych
néazory st dobrym voditkom pri tvorbe reklamnych stratégii. Dalsou metodou je deduktivny
model, ktory rozdeluje spotrebitelov do Styroch skupin podla toho, ¢o od vyrobku
ocakavaju:

% Racionalne

% Zmyslové

% Spolocenské
% Uspokojenie ega

Hodnotenie a vyber posolstva

Dobréa reklama by sa mala sustredit’ len na jedno posolstvo, ktoré by podl'a Twedta malo
byt hodnotené podla pritazlivosti, exkluzivity a doveryhodnosti. Sprava by totiZ mala
o vyrobku vypovedat’ nie¢o zaujimavé a ziaduce. NiecCo, ¢o prildka pozornost’ zakaznikov.
Taktiez by mala o sebe prezradit’ nieo vynimocné a putavé, ¢o u inej znacky nendjdeme

a pritom byt doveryhodna.
Spracovanie posolstva

Pri pdsobeni spravy nie je dolezité len to, Co povieme, ale aj spdsob, ako to povieme. Preto

su niektoré reklamy zamerané raciondlne iné citovo.
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Autori sa pri priprave reklamného Sotu snazia predovSetkym vyjadrit’ hlavny strategicky
motiv, ktory vyjadruje ciel’, obsah, pozadie atéon pozadovanej reklamy. Ich snahou je

taktiez dosiahnutie harmoénie $tylu, tonu, slova a formy reklamy.
Posudenie spolocenskej prijatel’nosti posolstva

Pri tvoreni reklamného posolstva je dolezité sa presvedcit), ¢i je v sulade so spolo¢enskymi
a zdkonnymi normami. Aj napriek tomu, ze sa vdc¢Sina ich tvorcov snazi jednat so
zakaznikmi otvorene a Cestne, vznikaji rozne konflikty. Tvorcovia zakonnych noriem vSak

vytvorili dostatocne rozsiahlu legislativu, ktora reguluje oblast’ reklamy.

1.2.5 Media (média)

Pri vybere vhodného média musime dbat’ na to, aby ndleZzite oslovila cielové skupiny,
informovala ich a vyvolala adekvatne emdcie. Preto je nutné vybrat’ odpovedajiice média,

ktoré tvoria tzv. medialny mix. [Vysekalova, Mikes, 11]
Pri vol'be média postupujeme v dvoch krokoch:

1. stanovime typy médii v medialnom mixe,
2. uréime optimalnu kombinaciu médii.

Tab. 1 Charakteristiky médii. [Kotler, s. 580, 2]

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Pruznost’, v€asnost’, dobré pokrytie Kratka zivotnost’, zla kvalita tlace,
miestneho trhu, Siroké pdsobenie, nizky pocet Citatel'ov jedné¢ho
dovera vytlacku

Televizia Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, Vysoké néklady, prelietava

apeluje na zmysly, vysokd pozornost’, | pozornost, mensia volitelnost’

vel'ky dosah prijemcov

Adresné VoliteI'nost’ prijemcov, pruznost’, Pomerne vysoké naklady, image

zasielky ziadna konkurencia v rovnakom ,hevyziadaného reklamného
médiu, zosobnenie materialu”

Rozhlas Masové pouzitie, vysoka Iba zvukova prezentacia, nizSie
demografické a geograficka pozornost’ ako televizia,

selektivita, nizke ndklady neStandardizovana Struktura




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

podielu, prelietava pozornost’
Casopisy Vysoka geograficka a demografickd | Dlha ¢akacia doba pri nakupe,
selektivita, dovera a prestiz, vysoka ¢iastocne zbytocny obeh, ziadna
kvalita tlaCe, dlha zivotnost’, vel'a zaruka umiestnenia, postavenia
Citatel'ov jedného vytlacku
Vonkajsia | Pruznost, vysoky podet opakovania | Ziadna volitelnost prijemcov,
reklama dojmov, nizke néklady, mala obmedzenie tvorivosti
konkurencia
Zlté Vyborné pokrytie, vysoka dovera, Vysoka konkurencia, ¢asovy
stranky vel’ky dosah, nizke néklady nestlad medzi zakipenim a
posobenim
Bulletiny Vel'mi vysoka selektivita, tplna Néklady sa mo6zu vymknut' spod
kontrola rozosielania, moznost’ kontroly
interaktivneho posobenia, relativne
nizke naklady
BroZury Pruznost’, uplna kontrola rozosielania | Nadmerna produkcia vedie
k vysokym nakladom
Telefon Vel'ké mnozstvo uzivatel'ov, Pomerne vysoké naklady
moznost” osobného rozhovoru
Internet Vysoka selektivita, interaktivnost’, Pomerne nové médium s malym
relativne nizke naklady poctom uzivatel'ov v niektorych
krajinach
Medialny plan

Stucastou kazdej reklamnej kampane by mal byt aj medidlny plan, ktory by mal

obsahovat’: [Vysekalova, Mikes, 11]

+¢ situacnu analyzu situacie na trhu, tzn. rekapitulaciu marketingovych a reklamnych
cielov,
¢ stanovenie cielov medialneho planu,

*

¢ medialnu stratégiu, spdsob, akym dosiahne stanovené ciele,
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¢ vlastny medialny plan.
Cielom mediadlneho pldnu by mala byt predovSetkym maximalizacia celkového vplyvu
reklamy na vyber znacky. To znamend, ze musime vediet odhadnut, kol'ko ndkupov na
trthu bude ovplyvnenych reklamou ado akej miery. KedZe reklama ovplyviuje
spotrebitel'ské spravanie ur€ity ¢as po jej zhliadnuti, je potrebné brat do uvahy

bezprostrednost’ a koncentraciu jej zhliadnuti. [Batikova, 12]
Dosah, frekvencia a ucinok médii

Ak chce zadavatel’ reklamy oslovit’ ¢o najviac l'udi, zavisi to na urovni informovanosti
prijemcu o znacke. Pocet prijatych posolstiev vytvara stupenn informovanosti prijemcu,

ktory je zavisly na dosahu, frekvencii a i€inku prijatého posolstva:

7

¢ dosah: predstavuje pocet osdb alebo domécnosti, ktoré sii vystavené pdsobeniu
média aspoi raz za urcity ¢asovy usek,

¢ frekvencia: Cislo, ktoré udava kol'kokrat v priebehu urcitej doby bola priemerna
osoba alebo domécnost’ vystavena posobeniu posolstva,

% ucinok: je kvalitativna hodnota posolstva prostrednictvom daného média.

Nacasovanie média

Pri tvorbe reklamnej kampane nie je dolezity len vhodny vyber média, jeho dosah, pocet
a ucinok, ale dolezit rolu zohrava aj jeho spravne nacasovanie, ktoré tiez nesie svoj podiel

uspechu kampane.
Preto by sa mali pri na¢asovani média brat’ v uvahu tri faktory: [Kotler, 2]

¢ obratka kupujucich vyjadruje mieru, v ktorej vstupuji novi kupujuci na trh (¢im
je miera vyS$Sia, tym je propagacia suvislejsia),

% frekvencia nakupu vyjadruje kolkokrat nakupi priemerny zakaznik ur€ity
produkt (¢im je frekvencia vysSia, tym je propagécia suvislejsia),

% miera zabudania nazvu znacky vyjadruje kolkokrat zabudne zakaznik nazov

znacky (¢im vécsia je miera zabudania, tym je propagacia suvislejsia).

1.2.6 Measurement (meradlo)

Ucinnost’ reklamy je obecne chapany ako pomer medzi prinosom kampane a Gsilim, ktoré

je na realizaciu kampane vynalozené. [ZiaCikova, 13]

Pre testovanie Gc¢innosti reklamnej kampane pouzivame: [Vysekalova, Mikes, 11]
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¢ Pre-testy (testy pred zahajenim kampane)

>

Priebezné testy ( v priebehu kampane)

o
25

7/
L X4

Post- testy (po skonceni kampane)

X/
X4

Trackingové studie (dlhodobé opakované kvantitativne $tadie)

.,

1.3 Vyhodnotenie reklamnej kampane

Vicsina reklamnych prieskumov sa snazi predpovedat’, o sa stane v budiicnosti. Vyskum
pre vyhodnotenie reklamnej kampane sa naopak snazi zistit’, Co sa uz stalo. Tieto ziskané

informécie mozu byt’ zakladom pre d’alSiu kampar.

Hlavnym tc¢elom vyhodnotenia kampane je zistit, aké vysledky kampan dosiahla a aka

bola ndvratnost’ vlozenych prostriedkov do tejto kampane.

Dovody, pre ktoré¢ by sa malo vyhodnotenie reklamnej kampane uskuto¢nit’ st tri:

X/
X4

% Zistenie, ¢i bol splneny ciel kampane. Pokial’ nebol splneny, mali by sme sa
pokusit’ urcit, ktory z diel¢ich cielov kampane sa podarilo splnit’. Na zaklade toho
mdzeme urcit’, kde mohla vzniknat’ chyba.

*» Vydislenie a preukazanie navratnosti investicii vlozenych do reklamnej kampane
a urcenie, €i boli nalezite vyuzité.

s Zistené skuto¢nosti vyhodnotit' a pouzit pre uskutonenie niektorych zmien
v d’al§ich kampaniach. Toto vyhodnotenie je velmi cennym poznatkom pre
planovanie a uskuto¢nenie buducich kampani.

Hodnotenie reklamnej kampane by malo byt vzdy zalozené na tom, ¢i splnila vopred

stanovené ciele alebo nie. To znamend, ze ak cielom kampane bolo zvysit' predaj

vyrobkov, potom je predaj hlavnym ukazovatelom uspeSnosti kampane. Ak cielom
kampane bolo ziskat' vicSinovy podiel na trhu, hlavhym ukazovatelom by malo byt

dosiahnutie tohto ciel’'a ako priamy ddsledok reklamnej kampane.

1.3.1 Problémy pri hodnoteni vysledkov kampane

Pri hodnoteni vysledkov kampane sa moézeme stretnut’ s problémami, ktoré nam jej

vyhodnocovanie skomplikuju.

MozZe to byt problém s abstraktnost’ou niektorych vysledkov kampane, ktoré sa daji

rozne interpretovat’. Vyskytuju sa hlavne v kampaniach zameranych na komunikaciu so
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zdkaznikom (cielom je dostat vyrobok do povedomia zakaznika, vzbudenie znalosti
o vyrobku alebo pripomenutie poslednej kiipy). Avsak aj napriek tejto skutocnosti sa daju

ciele kampane stanovit’ a overit’.

Dal§im problémom, ktory komplikuje hodnotenie, je vplyv ¢asového faktoru. Vzhl'adom
na to, ze kampane maju vicsinou dlhodoby charakter, je zlozité ¢asovo odhadnut’ efekt
kampane. Zvicsa sa efekt vyvija scCasom aniekedy mdze byt tento efekt znacne

oneskoreny.

Posobenie niekol’kych reklamnych a marketingovych vplyvov moze taktiez
skomplikovat’ uz len zistovanie komunikaéného efektu reklamy, kedy je tazké rozlisit
vplyv reklamy od inych marketingovych metdd pouzivanych o toho istého produktu. Ako
priklad mdézem uviest vyrobky, ktoré maji reklamné posolstvo uvedené na obale.
V takomto pripade je obtiazne stanovit, ¢i si zdkaznik tento vyrobok vSimol pdsobenim

reklamnej kampane alebo nie.

Ludska pamit’ zohrava pri hodnoteni vysledkov kampane tiez dolezita ulohu. Pretoze sa
dodnes nepodarilo zistit’, ¢i sa reklamné posolstvo uklad4 do kratkodobej alebo dlhodobe;j
paméte, aci toto posolstvo naSa pamdt odmieta alebo prijima, nie je mozné presne
stanovit’ ukazovatele, ktoré by mali byt hodnotené. I ked’ uloZenie vyrobku v l'udske;j

pamati by mohlo byt tym najlepSim ukazovatel'om uspesnosti reklamnej kampane.

Na zéklade uvedenych dévodov by mali byt vyhodnotené konkrétne vysledky kampane.

Odporuca sa zhodnotenie komunikaénych efektov a obchodnych posolstiev.[Schultz, 6]

1.3.2 Meranie komunikaénych efektov

Pri merani komunika¢nych efektov je dolezité si najprv stanovit, aké efekty mame na
mysli a akym spdsobom ich budeme zistovat. Metoda ,hierarchie efektov” Lavidgeho
a Steinera, ktord definovala nakupny proces do Siestich faz, bola v minulosti povazovana
za najlepSiu a najvyuzivanejSiu metddu.

Sest’ faz nakupného procesu:

1. Uvedomovanie

2. Znalost
3. Zaluba
4

Preferencia
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5. Presvedcenie
6. Nakup

Uvedomovanie a znalost’

Najniz$im stupiiom komunikac¢ného efektu a zaroven prvotna tloha reklamného posolstva
je informovat’ zdkaznika o vyrobku. Zvlast v pripade novych vyrobkov. Vtedy je
obvyklym cielom len zdkaznika o existencii vyrobku informovat’. V takomto pripade je
znalost’ vyrobku alebo samotného reklamného posolstva dobrym meradlom uspeSnosti

kampane.
Vyvolanie

Dal§im stuptiom u&inku reklamnej kampane je vybavenie si tohto posolstva v mysli
zakaznika, ktory bol vystaveny tomuto pdsobeniu. K hodnoteniu ucinku reklamy

pouzivame dva sposoby:

s Samocinné vyvolanie, pri ktorom sa pytame respondentov ¢i nevideli alebo
nepoculi o vyrobku v urcitej kategorii.
X/ . . y . Ve .
¢ Vyvolanie s pomocou, kedy poskytneme respondentom informacie o urcitej
reklame, ktoré im maji pomdct’ spomenut’ si na iu.
Obidva uvedené spdsoby sa pouzivaju na vyhodnotenie reklamnej kampane. Samocinné
vyvolanie sa vSak povazuje za ucinnejSie, pretoze sa pytame respondenta len na kategoriu

produktu.
Oblibenost’ a zmena chovania

Tretim stupfiom Ucinku reklamy je oblibenost’ urcitej znacky. Pri merani obl'ibenosti sa
predpoklada, Ze zdkaznik bol predtym vystaveny pdsobeniu reklamného posolstva. Je v§ak
tazké oddelit’ znalost' vyrobku z reklamy od znalosti z vlastnej skuisenosti. Za dolezité
povazujem skuto€nost’, Ze obl'ibenost’ neznamend, ze si zékaznik vyrobok kupi. Znamena

to len tol'ko, Ze dojem a postoj zakaznika k tomuto vyrobku st pozitivne.

Preferencie

Za posledny komunikacny ucinok v reklamnej kampani sa povazuju preferencie. Ak
zakaznik preferuje nejaky vyrobok v urcitej kategorii, znamena to, Ze reklamné posolstvo
splnilo svoj ucel a zdkaznici uprednostiuju propagovanti znacku pred ostanymi. Z tohto

doévodu su preferencie jednym z najsilnejSich meradiel uspeSnosti reklamy.
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Kiupne chovanie

Poslednym krokom v ndkupnom procese je nakupné chovanie a samotny nakup, ku ktorym
dochadza ak je reklamné posolstvo Gspesné a stav na trhu je priaznivy. Podl'a Lavidgeho
a Steinera su presvedCenie a chovanie najhorSie meratel'né pojmy, pretoze zahfiiaji vel'a

premennych. [Schultz, 6]

1.3.3 PredbeZné testovanie kampane
Techniky vyuzivané k predbeznému testovaniu sti: [Smith, §]

¢ Interné (checklist, analyza CitateI'nosti)

>

¢ Externé (fyziologické testy, testy zapamétania)

L)

+* Priame

X/
£ %4

Neprosme
Checklist (kontrolny zoznam) plni pri vyhodnocovani kampane kontrolna ulohu. Sluzi na

zistenie, ze je reklama v sulade so stratégiou.

Analyza citatelnosti je d’alSou internou metddou, ktord je zalozend na zrozumitelnosti

reklamného textu.

Vo fyziologickom teste st merané reakcie respondentov na reklamné podnety. Existuju

dva pristupy merania.

Prvy meria vzruSenie, tzn. aktivaciu nervového systému, ktorého intenzita vypoveda
o vplyve, ktory u respondentov vyvolala. Nie je v§ak mozné rozoznat, ¢i bola tato reakcia

pozitivna alebo negativna.

Druhy pristup testuje potencidl videnej reklamy. Inzerat je v takomto pripade vytlaceny
tachistoskopickou tlacou akritko prezentovany respondentom, ktori si nasledne
poziadany o reprodukciu toho, ¢o si zapamatali. Za najefektivnejsie je povazované to, ¢o si

zapamatali najviac.

Test zapamiitania skima mnozstvo informadcii, ktoré si respondent zapamétal po tom, ako
mu bola prezentovana nova inzercia. U tychto testov sa vSak vyskytuje viacero obmedzeni,
ktoré ovplyviuju vysledky. Patri medzi ne napr. pamédt’ respondenta. Niekto si zapamita
menej informadcii, ini viac. Subjektivnost’ tohto testu je aj z hladiska zainteresovanosti

respondenta na kategorii, o ktorti méa zaujem.
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Priame meranie nazorov je zaloZzené na tom, Ze sa skupina zakaznikov vystavi
niekol’kym inzerdtom a potom su vyzvani na zostavenie ich poradia podl'a ur¢itych kritérii.
Nevyhodou tohto testu je, Ze zakaznici st vystaveni pdsobeniu inzercie v neprirodzenom

prostredi. To znamenad, Ze k nej nepristupuju tak, ako v beznom Zivote.

Nepriame testovanie nazorov predstavuje divadelny test, kedy je skupina l'udi pozvana
do divadla na predstavenie pilotného programu alebo nového zabavného televizneho
programu. Pred predstavenim st im pontknuté daréeky (konkuren¢né predmety rovnake;j
kategorie). Ak je niektory produkt drahy, pouzije sa do lotérie. Cudi sa pytame na to, ktori
produkt by si vybrali v pripade vyhry. Tento sposob testovania je vSak finan¢ne narocny
a jeho vysledky nie su presné, pretoze Ucastnici odpovedaju v neredlnej situdcii a vedia

vopred, Ze budl testovani.

Behavioralne testy su naopak zamerané na chovanie. Okrem merania nakupného chovania

st testy vyuZzivané aj na testovanie reakcii na rozne reklamné vytlacky. [Smith, 8]

1.3.4 Priebezné hodnotenie kampane

V stcasnej dobe mnoho zadavatel'ov rekldm hodnoti kampani v priebehu jej trvania

vzhl'adom k premenlivym podmienkam trhu a potrebe reagovat’ na konkurenciu.
Existuju dve metody hodnotenia kampane pocas je trvania:

% Namatkov¢ studie
% Sledovacie studie
Pretoze sa namatkové Studie snazia hodnotit’ vystavenie zédkaznika reklame a reakciu na
lu sy, u¢inné hlavne pri reklame vysielanej v televizii a rozhlase. NajcastejSim typom tejto
metddy je telefonicky rozhovor, v ktorom sa zadavatel’ reklamy za ucelom zistenia, ¢i sa
reklamné posolstvo dostalo k spravnej cielovej skupine, pyta na stanicu alebo program,

ktort sleduje. Takymto sposobom zistime, ¢i okruh zdkaznikov, ktorych sme chceli oslovit’

vysielanu spravu prijima.

Sledovacie Stidie sa skladaju zo série pohovorov so zdkaznikmi pocas kampane. Ciel'om
je zistit’ iroven pdsobenia reklamy a ucinok kampane. Pretoze reklamné u¢inky kampane
sa ¢asom nasobia, uskutocniuju sa tieto Stadie v urcitych vopred stanovenych intervaloch.

[Schultz, 6]
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1.3.5 Nasledné testovanie kampane
Pre nésledné testovanie rozliSujeme testy:

% Meranie ucinkov spracovania komunikacie (zapamitania — Gallup - Robinsonov
test vplyvu, test a rozpoznania - Starchov test)
. .y ) o . L, . ) .
¢ Behaviordlne meranie (zistovanie povedomia, zistovanie schopnosti vyvolania
konkrétnych vedomosti z paméti, zistovanie postoja a pouzivanosti znacky)
Test rozpoznania sa vyznacuje tym, ze je zdkaznikovi predvedena reklama a sleduje sa ¢i
ju spoznal alebo nie. Za voditko hodnotenia efektivnosti sa pokladd skutocnost’, ze si

inzerat aspon niekto vSimne.

Zndmym testom rozpoznania je metéda Starche, ktord sa pouziva pre reklamu v tlaci.
Tato metdda spociva v tom, zZe sa zdkaznikovi, ktory ¢ital urCité casopisy kladu otazky na
nahodne vybrané inzeraty z nich. Tento postup vedie k ureniu 3-percentudlnych skupin

kazdého inzeratu. A to:

% Povsimnutie: predstavuje percento l'udi, ktori si dany inzerat vSimli.

% Videnie/asocidcia: tvori percento I'udi, ktori si v§imli urcity produkt.

% Precitanie inzeratu: znaci percento, ktoré si precitalo aspon polovicu inzeratu.
Dal§im testom rozpoznania je tzv. maskovany identifikaény test, v ktorom sa &ast
inzeratu zakryje aulohou Citatela je identifikovat’ inzerat a znacku. Mdzeme potom
sledovat’ kol’ko Citatel'ov rozpoznalo inzerat a kol’ko z nich ich aj vedelo pridelit’ urcitej

znacke.

V teste zapamitania ide oto, Ze zdkaznici, ktori Citali alebo videli nejaké inzeraty

v Casopisoch, televizii alebo billboardoch maji pomenovat’ tie, ktoré si zapamatali.

Zndmym testom zapamétania tlacenych inzeratov je Gallup - Robinsonov test vplyvu.
V tomto teste sa Citatelovi, ktory cital urcity Casopis predlozi zopar inzertnych stranok
z tohto &asopisu a taktieZ zoznam znadiek ktoré v danom asopise neboli. Ulohou Eitatel’a
je urcit’ inzeraty, ktoré si zapamaital.
Test vyustuje do urcenia troch ukazovatel'ov efektivity reklamy:
*» Zaregistrovanie mena: predstavuje percento l'udi, ktori si pamétaju reklamu bez
toho aby ju pocas testu videli

¢ Prienik ndpadu: tvori rozsah, v ktorom bola spravne reprodukovany obsah

reklamy.
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¢ Presvedcenie: znaci percento I'udi, ktori chcu kupovat’ produkt.
Test DAR (Day After Recall - zapamiétanie den po tom) patri tiez k testom zapamétania.
Pouziva sa hlavne pre audiovizuélne spoty. V teste sa I'udi telefonicky pytame na to, aké
spoty videli v televizii alebo poculi v rozhlase o urcitej kategorii produktu pocas minulého
dia. V druhej faze respondentovi prezradime o akl znacku ide a jeho tlohou je urcit, ¢i
bola v reklame uvedend alebo nie. Nésledne sa mu polozi zopar otdzok ohl'adne obsahu
ana zaver sa vysledné percento porovna s celkovym poctom spotom v danej kategorii

produktu, alebo ku vSetkym spotom, ktoré sa vysielali pocas minulého diia. [Smith, 8]

Dal§im typom met6dy merania vysledku kampane je dotaznikové zistovanie povedomia,
ktoré je obvykle chapané ako miera znalosti vyrobku bez odkazu na zdroj. Vyhodou tejto
metddy je, Ze nie je financne narocna a pomerne rychla, pretoze je mozné ju uskutocnit’
prostrednictvom telefénu alebo posty. Nevyhodou vsak je, ze nevieme presne urcit, ¢i sa
povedomie u zdkaznikov vytvorilo posobenim reklamnej kampane alebo inym spdsobom.
Aj ked’ je hodnotenie povedomia pre hodnotenie kampane dolezité, ma k jej vysledkom len

nepriamy vztah.

Zistovanie schopnosti vyvolania konkrétnych vedomosti zpamiti sa pri
vyhodnocovani u¢inkov reklamy mdze brat’ ako objem vedomosti spotrebitel'ov, ktoré
majui priamy vzt'ah ku kampani, ktord vSak musi byt jedinym zdrojom tychto informaécii.
Vyvolanie reklamnej kampane z paméti potom predstavuje mieru do akej bola tato kampai
zakaznikmi vstreband. Toto vyvolanie kampane z paméte a nasledny nakup vyrobku sa

povazuju za spolu stvisiace, tzn., ze st dobrym meradlom UspesSnosti kampane.

Metdda zistovanie postoja skima postoje zdkaznikov aich pripadnii zmenu pocas
kampane. Hodnotia, ¢i posolstvo reklamnej kampane prijimaji a aky maji k nemu postoj.
Tento druh vyskumu je doélezitym prvkom hodnotenia reklamnej kampane. Predpoklada sa,
ze zékaznik, ktory ma pozitivny postoj si s vic¢Sou pravdepodobnost’ou klipi dany vyrobok
ako zdkaznik s negativnym postojom. Z tohto dévodu je zmena postoja povaZzovana za

vyznamnejSie meradlo ako zmena povedomia alebo vyvolanie z paméti.

Meranie pouzivanosti znacky je poslednym spdsobom merania efektivnosti reklamnej
kampane. Ak pouzijeme tuto metdodu pred, apo kampani, aporovname vysledky
s vysledkami testov povedomia, vyvolania z paméti a s postojmi zdkaznikov, mdzeme

spolahlivo urcit’ uspesnost’ reklamnej kampane. [Schultz, 6]

Trackingové Studie
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Tento sposob merania komunikacnych efektov prebieha dlhodobo a opakovane. Su to
kvantitativne Studie, kde sa nahodne vybranej skupine respondentov pravidelne
v intervaloch kladie Standardizovany subor otdzok. Vysledky ukazuju zmeny pozicie
znaCky a konkurenénych produktov v priebehu sledovanej doby ataktiez ucinky

zrealizovanej kampane. [Smith, §]
Vyskum ucinku na predaj

Pri hodnoteni reklamnej kampane sa vacSinou hodnotia komunikacné efekty. Zadavatelia
reklamy vSak Casto pouzivaju k vyhodnoteniu aj tidaje o predaji tovaru alebo marketingové

udaje ziskané z vlastnych zdrojov alebo ziskané z agentirnych vyskumov.

Interné udaje o predaji sluzia k stanoveniu, ¢i sa vysledky reklamnej kampane premietnu
do predajnosti vyrobku. Tento vztah pri¢iny anésledku je mozné overit’ porovnanim
sucasnych predajnych vysledkov s predajnymi vysledkami minulymi alebo s budicim

predajnym planom. Preto st naj¢astej$im zdrojom dat spravy velkoobchodnikov.

Pri agentirnom vyskume alebo vyskume na zakazku je doélezit¢ zakupenie pomocnych
datovych tabuliek ako su napr. Nielsenov maloobchodny index, SAMI (Selling Areas
Markting Inc.), NRTI (National Retail Tracking Index), ...

Meranie predajné¢ho ucinku je obtiazne, pretoze je predaj ovplyviiovany d’al$imi faktormi
ako su vlastnosti vyrobku, cena, dostupnost’ a konkurencia. Cim je tychto faktorov mene;j,

tym je meranie ucinku reklamy na predaj jednoduchsie. [Schultz, 6 ]

Kazdu firmu zaujima, ¢i ich investicie do reklamy s adekvatne ich ndvratnosti. Jeden zo

sposobov stanovenia u¢innosti reklamy uvéadza vo svojej knihe aj Philip Kotler:

Podiel vydajov = podiel hlasov = podiel mysli a sfdc = podiel na trhu (D)

Inymi slovami tato rovnica znamena, ze firemny podiel na reklamnych vydajoch
vyprodukuje podiel hlasu, ktory si ziska podiel v mysliach a srdciach spotrebitelov

a nakoniec aj podiel na trhu.

Analyza predaja meria vztah medzi skutocnym predajom a cielmi predaja. Vyuziva
k tomu dva prostriedky: [Kotler, 3]
% Analyzu odchylky predaja,

¢ Analyzu mikropredaja.
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wAnalyza odchylky predaja zistuje relativny podiel roznych faktorov rozdielu medzi

skutocnym a planovanym predajom.” (Kotler, 1992, 3)

wAnalyza mikropredaja sleduje urcité vyrobky, oblasti atd., ktoré neboli uspesné

v dosahovani ocakavaného predaja.” (Kotler, 1992, 3)

1.4 Zhodnotenie pouZzitej literatiry

Reklame ako nastroju marketingového mixu je v ¢eskej a zahrani¢nej literatire venovana
dostatoéna pozornost’. Ceské knihy vic§inou vychadzaji zo zahrani¢nej monografie, ale
najcastejSim zdrojom je autor Philip Kotler, ktorého knihy st v oblasti marketingu dobre

zname a oblibené.

Pri pisani teoretickej Casti som ocenila, ze velké mnozstvo literatury venuje pozornost’
reklame a spolu stvisiacej reklamnej kampane. V literatire som sa stretla s velkym
mnozstvom metdd pre testovanie reklamnej kampane, preto som uviedla hlavne tie,
v ktorych sa literatura viac-menej zhoduje. V mojej praktickej casti ztychto metdd
vyuzijem vyskum ucinku na predaj, ktorym zistim u¢innost’ reklamnej kampane a ¢i, firma
investovala pefazné prostriedky produktivne. Dalej vyuZijem metédu, ktora patri
k naslednym meraniam vysledkov kampane - zistovanie povedomia. Vyhodnotenim
dotaznikov , ktoré¢ sa pri tomto druhu vyskumu obvykle pouzivaji, dospejem k miere

znalosti vyrobku.

1.5 Hypotézy
H;: Nakup u kazdého odberatel'a pocas reklamnej kampane bude vyssi o 40 %.
H,: Produkt “Trencianske Hradné”’poznaji vsetci osloveni obchodnici.

Hs: Polovicu oslovenych respondentov ovplyvnila kampai natol’ko, ze si kupili produkt

vo vaé¢Som mnozstve.
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Ha: Produkt “Trencianske Hradné” nakupuje 50 % oslovenych odberatelov najcastejSie

zo vsetkych vyrobkov spolo¢nosti Old Herold, s. 1. o..

Hs: VSetci osloveni respondenti vedia, kto vyraba produkt “Trencianske Hradné”.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CIELE

Ucelom praktickej Casti je analyza reklamnej kampane produktu “Trenéianske Hradné”,

v ktorej aplikujem dve z metdd hodnotenia G€innosti kampane.

Z dovodu zrelosti vyrobku som si ako prvi metédu zvolila dotaznikové zistovanie
povedomia o vyrobku. Analyzou predaja zistim, ¢i firma spravne investuje financné
prostriedky do propagéacie a ako sa menilo mnozstvo nakipeného produktu pocas a po

letdkovej kampani u kazdého odberatela zvIast.

Kym sa dostanem k samotnej analyze, venujem svoju pozornost predstaveniu firmy Old

Herold, s.r.0. a produktu “Trenc¢ianske Hradné”.

2.1 Old Herold, s.r.o.

2.1.1 Logo

OLD HEROLD

Obr. 2 Logo spolocnosti. [interné zdroje, 18]

2.1.2 Historia

Spolo¢nost’ Old Herold, s.r.o. Trencin svojim automatizovanym vyrobnym programom
nadvézuje na tunajSiu bohatu lichovarnicku tradiciu s korefimi siahajicimi do konca 19.
storo¢ia. Dnes sidli v tovarni na vyrobu kvasnic, pokrmovych masti a destilatov, ktora
posobi v Tren¢ine od roku 1886. V roku 1932 v tychto priestoroch sidlili Kornhauser
a Hertzka.

Po niekol’kych reorganizicidch vznikol v roku 1953 Kvasny priemysel, neskor
Zapadoslovenské konzervarne a liehovary, od r. 1970 premenované na Slovlik. Z tohto
obdobia pochddzaji mnohé osvedcené receptiry. V roku 1990 od¢lenenim od podniku
Slovlik vznikol $tatny podnik Old Herold Ferm od r.1992 transformovany na akciovu

spolo¢nost’ a reorganiza¢nou zmenou bola v r. 1998 zriadena Old Herold, s.r.o.
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2.1.3 Old Herold a EU

Spolo¢nost’ Old Herold, s.r.o. v sucasnosti uz ako sucast’ eurdpskeho trhu musela prejst
aproximdciou v suvislosti s vyrobou, logistikou a samotnym obchodom. Zikonodarcovia
zosuladili s legislativou tnie okrem iného aj spotrebnu dan z liechu. Od maja presla sprava
vSetkych spotrebnych dani na colné organy. Nové zdkony upravili vSeobecny systém

spravy tychto dani, drzbu, prepravu a kontrolu tovaru, ktory podlieha spotrebnej dani.

Spolo¢nost’ sa tymto zmendm dokazala uspesne prisposobit. O com sved¢i aj udelené
Osvedcenie o registracii na spotrebnii dan z liehu, Povolenie na prevadzkovanie danového
skladu a Povolenie na denaturaciu liehu, vd’aka ktorym je schopnd nad’alej ponukat’ ta
najvys$iu kvalitu svojim zdkaznikom a pokracovat vo viac nez storoCnej tradicii

liehovarnickej vyroby v Trencine.

2.14 Sortiment a ocenenia

Spolo¢nost’ je zndma vyrobou svetoznadmej borovicky Jumiperus, ktora bola uz v 20.
storo¢i vyvazanad do mnohych krajin Eur6py a Ameriky. Jej ndzov je chraneny

medzinarodnym patentom udelenym v r. 1952 v Lisabone.

Vyrobok Slovenskda borovicka Juniperus ziskal v roku 1996 Zlatti medailu Slovak gold za

kvalitu.

Produkt Prava slivovica BoSdcka, ktora bola taktiez ocenena Zlatou medailou Slovak
Gold v r. 2001, nadvédzuje na povestny ovocindrsky region a storo¢né skusenosti so

spracovanim a destilaciou ovocia.
V oblubenej Koniferum borovicke pokracuje v receptire Prvej slovenskej tovarne na
likéry.

V bylinnych liechovinach Old Herold Angelika bitter a Fernet Mati§ Cak bitter mozete
najst’ sklisenosti a vycibrenost’ chuti s priaznivymi G¢inkami na travenie, tak ako to bolo

zaciatkom 20. storocia v zalido¢nych liehovinach Millenium alebo Radiume amare.

Old Herold medzi prvymi na Slovensku zacal s vyrobou likérov zalozenych na mlie¢nej

baze, My lady, ktoré su stale v obl'ube.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Spolo¢nost’ vyraba dnes Siroky sortiment alkoholickych napojov, ktory zahfiia celé
spektrum alkoholickych napojov typu vedka, borovicka, gin, brandy, ovocné liehoviny,

likéry a bittery s roznym obsahom alkoholu.

Spoloc¢nost’ je dostojnym nositel'om tradicie a pokracovatel'om novych trendov. Jej cielom
je oslovit’ Siroké spektrum zdkaznikov, predovsetkym tych, ktori vedia vychutnat’ kvalitny
a prirodny produkt, a aj nad’alej zaujimat’ popredné miesto s modernym i tradi¢nym

sortimentom.

2.1.5 Marketingova podpora
Spolo¢nost’ Old herold, s. r. 0. vyuZziva tieto druhy marketingovej podpory:

% ucast' v letakovych akciach

* ucast na ndkupnych dioch spojena s prezenticiou vyrobkov a poskytnutia
prispevkov do tomboly

*» receptar mieSanych napojov

¢ Dbezplatny prendjom svetelnych reklamnych panelov

* neStandardnd vyroba prilezitostnych baleni

% moznost’ poskytnutia merkantilu v prevadzkach
2.1.6 Trencianske Hradné

Produkt patri k Standardnym liehovindm spolo¢nosti. Svoju nezabudnutel'nu chut’ a voinu
vyrobok ziskava tradi¢nou technologiou z kvalitného zahrani¢ného vinneho destilatu a
prirodnych extraktov. Vyrobok je zmesou lichu a vinneho destilatu so Specidlnou

prichut'ou extraktu z dovozovych surovin a korenin, ktory mu dodéva prijemnt chut’.

2.2 Reklamna kamparn

Vicsinu zédkaznikov firmy Old Herold, s. r. o. tvoria velkoobchodnici. Z tohto dovodu
reklamna kampan firmy spociva v tom, Ze ak sa odberatel’ (velkoobchodnik) rozhodne
v ur¢itom obdobi v buducnosti uskuto¢nit’ akciu na vybrané vyrobky, marketingové
oddelenie firmy Old Herold, s. r. 0. vyberie produkt, ktory tomuto obchodnikovi formou
letdkovej kampane ponukne. Ak obchodnika ponuka zaujme, odklpi od spolo¢nosti urcité
mnozstvo produktu, ktoré nasledne zahrnie do akcie, ktorti bude obchodnik realizovat’ vo

vel’koobchode v urétom obdobi v buducnosti.
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2.2.1 Mission

Vzhladom na to, Zze produkt “TrenCianske Hradné”sa nachddza vo faze zrelosti svojho
zivotného cyklu, sa firma v tejto kampani rozhodla zvolit' za ciel udrzanie produktu

v povedomi spotrebitel'ov a pokusit’ sa o to, aby sa na trhu udrzal, o najdlhsie.

2.2.2 Money

Spolo¢nost’ na propagaciu vyclenuje finanéné prostriedky zo svojho rocného rozpoctu na
zaklade metody stanovenia cielov. To znamend, Ze marketingové oddelenie stanovi aké
marketingové ciele chce firma v budicom roku dosiahnut’, akym spoésobom a aké budia
odhadované néklady na ich realizaciu. Prostriedky, ktoré firma investovala do tohto druhu
kampane predstavuju naklady na reklamné letdky produktu a cenu, ktort musela firma
zaplatit' obchodnikom za zobrazenie produktu “Trencianske Hradné” v propagacnom

materiali, ktory obchodnici poskytuji svojim zékaznikom pocas akcie.

223 Message

Pri tejto forme kampane aku si zvolila firma Old Herold, s. r. 0. pre obchodnikov, nie je
zvykom vytvarat’ reklamné posolstvo. Zvlast' v pripade, ked’ sa uvedeny produkt nachadza
vo faze zrelosti, je zndmy a dobre sa predava. V takomto pripade je reklamnym posolstvom

samotny nazov produktu, ktory sdm zosobnuje kvalitu a dlhodobt tradiciu receptury.

224 Media

Pri vybere média sa spolo¢nost’ rozhodla pre formu letakov, pretoze v tomto pripade nie je
tato forma velmi nékladnd vzhladom na mnoZstvo ich prijemcov. Letdky firma pocas

akcie rozposlala spolu s ponukou produktu vel’koobchodnikom.

2.2.5 Measurement

Na zéklade stanovenych ciel'ov boli zvolené za meradl4 ucinku kampane miera povedomia
a miera postoja. Firma chcela okrem iného zistit, aky mala realizovana kampan vplyv na

predaj. Preto aj tento bol ur¢eny za meradlo Gspesnosti kampane.
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2.2.6 Dotaznikové zist’ovanie miery povedomia a postoja

Pri spracovani praktickej cCasti som prostrednictvom dotaznikov oslovila desat’

obchodnikov:

Tab. 2 Zoznam firiem. [vlastné spracovanie]

Meno firmy Sidlo firmy
Prima Zdroj holding, a. s. | Povazska Bystrica
Kaufland SR, v.o.s. Bratislava
Vopa, s. 1. 0. Dolny Kubin
Taborsky, s. r. o. Velké Orviste
Zdroj-Hos, a. s. Chynorany
Smoker Trencin
Lidl SR, v. 0. s. NemsSova
Carrefoure, s. r. 0. Bratislava
Jednota — TTS, s. 1. 0. Trenéin
Delvita SK, s. r. 0. Bratislava

Dotazniky som elektronickou posStou zaslala uvedenym firmam, ktoré odpovedali na 12
otazok (vid. Priloha P I). Ich odpovede som vyhodnotila z kvalitativneho hladiska,
predovsetkym pouzitim absolltnej a relativnej Cetnosti. Vysledky som upravila do podoby

grafu.
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Odpovede na otazky z dotazniku:

Poznate vyrobok zobrazeny na obrazku?

10,00%

30,00%

60,00%

@ Ano, kupujem tento vyrobok

O Ano, nenakupujem tento vyrobok, ale po¢ul som o fiom
O Nie

Graf 1 Znazornuje povedomie o vyrobku “Trencianske Hradné”.

Z grafu vyplyva, Ze 60 % respondentov uvedeny vyrobok pozna a nakupuje ho. 30 %
obchodnikov produkt pozna, pricom ho nenakupuje a zvy$nych 10 % opytanych vyrobok

vobec nepozna.

Co si myslite, Ze je dévodom, Ze vyrobok nepozndte?

100,00% -
80,00% 1
60,00% -
40,00% - 16,00%
20,00%

0,00%-

0,00%
B Nedostatocna propagacia
O Nakupujem iba vybrané vyrobky v danej kategérii vyrobkov, iné ma

nezayjimaji

O Nenakupujem alkohol

Graf 2 Uvadza dovody neznalosti vyrobku.
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Na tiato otazku odpovedal len jeden respondent, ktory tento vyrobok nepozna vébec a to

z toho dovodu, ze v tejto kategorii vyrobkov nakupuje len vybrané vyrobky.

Viete, kto je vyrobcom produktu “Trencianske Hradné”?

80,00%

80,00%

o/ |
60,00% o Ane
40,00% O Nie

20,00%1

0,00%"

Graf 3 Znazornuje znalost o vyrobcovi produktu.
Ako moézZeme z grafu vidiet, 80 % respondentov poznd vyrobcu uvedeného produktu, ¢o

znaci o dobrom povedomi na trhu. Len 20 % obchodnikov nevie, kto produkt vyraba.

Ako by ste ohodnotili produkt “Trencianske Hradné” v porovnani s inymi

znackami brandy?

20%

50%
20%

10%
B Lepsi O Taky isty @ Nie taky dobry O Neviem

Graf 4 Hodnotenie produktu “Trencianske Hradné”.
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Pri hodnoteni vyrobku sa 50 % opytanych vyjadrilo, ze produkt je v porovnani s ostanymi
brandy lepsi. 10 % povazuje brandy “TrenCianske Hradné” v porovnani s ostatnymi za
taky isty. 20 % respondentov si mysli, Ze produkt nie je taky dobry a zvySnych 20 % nevie
vyrobok zhodnotit’.

Co si myslite o cene produktu “Trencianske Hradné”’?

0%
20%
30%

50%
E Neumerne vysoka O Ani vysoka ani nizka

B Zodpovedajtca kvalte O Neviem kol’ko stoji

Graf 5 Posudenie ceny produktu “Trencianske Hradné”.
Na tato otazku odpovedalo az 50 % opytanych, Ze cena produktu zodpoveda kvalite. 30 %
sa vyjadrilo, Ze cena nie je ani vysoka ani nizka a 20 % respondentov nevie kol’ko vyrobok

stoji. Nikto z obchodnikov nepovazuje cenu vyrobku za neumerne vysoku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Ovplyvnila Vas letakova akcia produktu “Trencianske Hradné” natolko, Ze ste

si tento produkt kupili?

50,00%1

o/ |
40,00% 40,00%

30,00%

20,00%1

10,00%1

0,00%"

O Ano, predtym som tento produkt nenakupoval

B Ano,pocas akcie som nakipil vadsie mnoZstvo produktu
@ Nie, tento produkt odoberam pravidelne

O Nie, tento produkt neodoberam vobec

Graf 6 Ucinok reklamnej kampane.
Touto otdzkou som sa snazila zistit, aky w€inok mali letdkové kampane na
vel'koobchodnikov. Dospela som k tomu, ze 50 % pocas akcie nakupilo vic¢sie mnozstvo
produktu, 40 % obchodnikov nenakupuje vyrobok vobec, 10 % z opytanych produkt
odobera pravidelne, a nikto z oslovenych respondentov, ktori predtym produkt neodoberali

ho nezacali kupovat’.
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Aku znacku liehovin nakupujete najcastejsie?

20%

10%

40%
@ St. Nicolaus O Imperator B Stock O Old Herold

Graf 7 Najcastejsie nakupované liehoviny.
Z uvedenych vyrobcov liehovin 40 % obchodnikov nakupuje vyrobky od firmy Stock,
30 % respondentov odoberd produkty firmy Old Herold, s. r. o.. Od spolo¢nosti St.
Nicolaus odobera 20 % z opytanych a zvyS$nych 10 % nakupuje od spolo€nosti Imperator.
Pri ndkupe je pre vas rozhodujica:

Tab. 3 Priemerné hodnoty a percentudlny pomer rozhodujucich

faktorov pri nakupe. [vlastné spracovanie]

Priemer %
Cena 2,5 21 %
Obal 2,4 20 %
Kvalita 3,5 31 %
Potreby zakaznika 2,4 20 %
Iné 1,0 8%
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8%
21%
O Cena
O Obal
E Kvalita
20% @ Potreby zakaznika
W Iné

31%

Graf 8 Uvadza pomer rozhodujucich faktorov pri ndkupe.

Z odpovedi tejto otazky vyplynulo, Ze u 31 % respondentov je rozhodujuca kvalita, 21 %
povazuje za rozhodujicu cenu, pre 20 % oslovenych obchodnikov je rozhodujici obal
a pre také isté percento su to potreby zakaznika. 8 % uviedlo za rozhodujici dovod pri

nakupe iné dovody, avSak neuviedli presne aké.

Ste odberatelom firmy Old Herold, s. r. 0.?

60,00%

60,00%

50,00%
40,00%

40,00%-
30,00%
20,00%-

10,00%-
0,00%-

Ano Nie

Graf 9 Percentudlne znazornenie odberatelov firmy Old
Herold, s. r. o..
Uvedeny graf zndzoriiuje, ze 60 % oslovenych respondentov si odberatelmi spolo¢nosti

Old Herold, s. 1. 0..
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Ktory vyrobok spolocnosti Old Herold, s. r. 0. nakupujete najcastejsie?

50,00% -
33,33%

40,00%-

30,00%

20,00%-

10,00% -

0,00%-

0O Old Herold gin O Prava slivovica BoSacka

B Fernet Matas Cak B Trencianske Hradné

Graf 10 Najcastejsie nakupovany vyrobok firmy Old Herold.
Pri zistovani ucinku letdkovej kampane vyplynulo, ze 50 % respondentov, ktori su
odberateI'mi spolo¢nosti Old Herold, s. r. 0. nakupuje najviac prave tento produkt. Druhym
najviac nakupovanym vyrobkom je produkt Prava slivovica BoSicka. Takmer 17 %
opytanych odobera Fernet Matus Cék a nikto z oslovenych respondentov nenakupuje Old

Herold gin.

2.2.7 Analyza predaja

Pri analyzovani predaja produktu “Tren¢ianske Hradné” budem vychadzat' z internych
zdrojov spolo¢nosti Old Herold, s. . 0.. Dotaznikovym Setrenim som zistila, ze z desiatich

oslovenych obchodnikov, su Siesti odberatel'mi tejto firmy.

Utinnost’ propagécie je mozno stanovit’ na zéklade rovnice Philipa Kotlera (Kapitola 1.3.5,
s. 26 ). Pomocou nakladov vynalozenych na kampan a celkovych vydajov odvetvia na
propagaciu stanovim podiel hlasov firmy. Pretoze kazdy z odberatel’ realizoval akciu

v inom ¢asovom obdobi, urc¢im ucinnost’ propagacie u kazdého zvlast.
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Tab. 4 Miera ucinnosti propagacie. [vlastné spracovanie]

Podiel ,

Rok | Vydaje na propagaciu Podiel na trhu | U¢innost’ propagacie
hlasov

2005 5000 000 Sk 16,4 % 20 % 122 %

Firma utrdca ro¢ne 5000000 Sk na propagaciu zcelkovych 30560350 Sk, ktoré

vynaklada celé odvetvie. Takze jej podiel hlasov je 16,4 %. Z toho vyplyva, ze aj ked’

firma investuje len 16,4 % z celkového rozpoctu, napriek tomu dosahuje podiel na trhu 20

%. To znamena, ze firma investuje svoje financné prostriedky produktivne a miera

ucinnosti propagacie 122 % znaci o reklame s vel’kou uc¢innostou.

V nasledovnej tabulke uvddzam pocet odobranych kusov (pocas akcie a mimo nej

dohromady) produktu “Trencianske Hradné”, 36 %, 0,7 1, odberateI'mi firmy Old Herold,

s. . 0. v jednotlivych mesiacoch prvého Stvrtroku 2005.

Tab. 5 Mnozstvo odkupeného produktu odberatelmi za jednotlivé mesiace. [interné

informdcie, 18]

Spolu Ks 1. Stvrtrok
Odberatel’ I-05 | I1-05 | ITI-05 | 2005

Prima Zdroj holding, a.s. 1164|1392 528 3084
Kaufland SR, v.o.s. 235212880| 504 5736
Vopa, s. . 0. 72 | 108 60 240

Taborsky, s.1. 0. 0 |[1080| 360 1 440
Zdroj-Hos, a. s. 0 360 | 1800 2160
Smoker 672 |1500| 3 563 5735
Spolu za jednotlivé mesiace 42607 320| 6815 18 395

Z tabulky je jasné, Ze najviac produktu nakupil vtomto obdobi Kaufland SR, v.o.s.

s poctom 5736 ks. V tesnom zavese je spolocnost Smoker, ktord odkupila 5 735 ks

uvedeného produktu. Najmenej kusov kupila za sledované obdobie firma Vopa, s. 1. 0.,
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Dolny Kubin. Spolu vsak za I. Stvrtrok 2005 firma Old Herold, s. r. o. predala 18 395

kusov vyrobku “Trencianske Hradné”.

V nasledujicej tabulke st uvedené terminy akcii u jednotlivych odberatel'ov, pocet
naktpenych kusov, akciova cena (vCetne spotrebnej dane), vynosy andklady firmy

z reklamnych kampani.

Tab. 6 Udaje o priebehu letikovych kampani u jednotlivych odberatelov. [interné

informacie, 18]

Termin
Odberatel’ Pocet kusov | Akciova cena | Vynosy Naklady
kampane
Prima Zdroj holding, a. s. | 24.1.-23.2.05 2424 93,94 Sk 227711 Sk 3333 Sk
Vopa, s. 1. 0. 26.1.-28.2.05 108 94,71 Sk 10 229 Sk 667 Sk
Kaufland SR, v.o.s. 31.1.-18.2.05 2 880 89,90 Sk 258 912 Sk 30 000 Sk
Téborsky, s. 1. 0. 24.2.-9.3.05 360 93,75 Sk 33 750 Sk 3250 Sk
Smoker 1.3.-31.3.05 3359 93,94 Sk 315 544 Sk 5000 Sk
Zdroj — Hos, a.s. 10.3.-30.3. 1 440 93,37 Sk 134 453 Sk 3333 Sk
Spolu L. §tvrt’rok 2005 10 571 980 599 Sk | 45583 Sk

Z tabulky vyplyva, ze vmesiaci januar firma uskutocnila tri letdkové kampane
u spolo¢nosti Prima Zdroj holding, Kaufland SR, v. o. s. au firmy Vopa, s. r. 0.. Vo
februari realizovala len jednu akciu u odberatel'a Taborského, s. r. o.. V tretom mesiaci
roku 2005 uskutocnila firma dve letdkové kampane u spolo¢nosti Smoker a Zdroj — Hos, a
.S.. Za prvy stvrtrok teda spolocnost’ Old Herold, s. r. o. realizovala Sest' letakovych
reklamnych kampani produktu “Tren¢ianske Hradné”. Pocas akcii predala firma Old
Herold, s. r. 0. spolu 10 571 kusov produktu, za ktoré utfzila 980 599 Sk. Ak vSak od
vynosov odpocitame naklady, ktoré na kampan spolo¢nost’ vynalozila, zistime, Ze firma

realizovala zisk vo vyske 935 016 Sk.

Tab. 7 Zisk z realizovanych kampani. [vlastné spracovanie]
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Vynos z propagacie L. §tvrt'rok 2005 980 599 Sk
Naklady na propagaciu 1. Stvrt'rok 2005 45 583 Sk
Zisk 1. §tvrt'rok 2005 935 016 Sk

Firma v obdobi mimo realizicie kampane predala u niektorych odberatelov menSie
mnozstvo produktu. Za prvy Stvrtrok 2005 predala vtomto obdobi jednotlivym
odberatelom spolu 7 824 kusov spominaného produktu. Vynosy tak dosiahli vysku
726 651 Sk.

Tab. 8 Objem predajov a vynosy mimo kampane. [interné informacie, 18]

Odberatel Pocet Ks mimo akcie | Bezna fakturacna cena | Vynosy mimo akcie
Prima Zdroj holding, a.s. 660 93,94 Sk 62 002 Sk
Kaufland SR, v.o.s. 2 856 89,96 Sk 256 926 Sk
Vopa, s.1.0. 132 96,23 Sk 12 703 Sk
Téborsky, s. r. 0. 1 080 93,94 Sk 101 455 Sk
Zdroj-Hos, a. s. 720 93,94 Sk 67 637 Sk
Smoker 2376 95,09 Sk 225 929 Sk
Spolu 7 824 726 651 Sk

Ked’ porovnam objem predaja produktu pocas kampane a mimo nej, mézem skonstatovat’,
7e najvacsim odberatelom zo Siestich menovanych su spolo¢nost’” Kaufland SR, s.r.o.
a firma Smoker. Mnozstvo nakupené¢ho produktu znacne prevySuje pocet odobranych

kusov ostatnymi odberateI'mi.

Na porovnanie uvadzam nasledujicu tabul’ku, v ktorej je zndzornena percentualna zmena

predaja produktu “Trencianske Hradné” poc€as a mimo letdkovej kampane.

Tab. 9 Percentudlna zmena predaja. [vlastné spracovanie]
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Pocet Ks mimo Pocet Ks pocas
Odberatel’ Percentuilna zmena predaja
akcie akcie

Prima Zdroj holding,

a.s. 660 2 424 267%
Kaufland SR, v.o.s. 2 856 2 880 1%
Vopa, s. 1. 0. 132 108 -18%
Taborsky, s. r. 0. 1 080 360 -67%
Zdroj-Hos, a. s. 720 1 440 100%
Smoker 2376 3359 41%
Spolu 7 824 10 571 35%

Z tabul’ky je vidno o kol'ko percent jednotlivi odberatelia zvysili alebo znizili nakup
uvedeného produktu. Najvicsie percento narastu zaznamenala firma Prima Zdroj holding,
a.s., ktord zvysila ndkup produktu pocas akcie 0267 %. Druhy najvacSi nérast
zaregistrovala spolo¢nost’ Zdroj — Hos, a. s., ktora realizovala nakup vyssi presne o 100 %.
Narast nastal aj utrencianskeho Smokera, u ktorého je percentudlna zmena 41 %.
Najmensi narast zaznamenal velkoobchod Kaufland SR, s.r.o., ato 1 %. U ostatnych
odberatelov bola percentudlna zmena zapornd. Konkrétne u spolo¢nosti Vopa, s. r. o.
a Taborsky, s. r. 0., u ktorych percentudlna zmena dosiahla hodnét — 18 % a — 67 %. Ak
vSak zoberiem uc¢inok kampani globalne, tak mdzem skonStatovat, Zze predaj vyrobku
“Trencianske Hradné” po zrealizovani letdkovych kampani stipol o35 %, ¢im firma

inkasovala vynos vo vyske 2 747 Sk.
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2.3  Verifikacia hypotéz

H;: Nakup u kazdého odberatela pocas reklamnej kampane bude vys$si o 40 %.

Prva hypotéza sa nepotvrdila. Z uskutocnenych vypoctov vyplynulo, Ze nie u kazdého
odberatel'a nastal narast ndkupu o 40 %. U troch spolo¢nosti nastal percentudlny narast
vacsi ako 40 % a niektori odberatelia zaznamenali dokonca pokles nakupu spominaného

vyrobku.

H>: Produkt “Trencianske Hradné” poznaju vsetci osloveni obchodnici.

Druhé hypotéza bola taktiez vyvratena. Dotaznikovym Setrenim som zistila, Ze uvedeny

produkt nepozna len jeden velkoobchodnik z desiatich oslovenych.

H3: Polovicu oslovenych respondentov ovplyvnila kampaii natolko, Ze si kupili produkt vo

vdcSom mnozstve.

Tretia hypotéza sa potvrdila. Presne 50 % respondentov odpovedalo, ze pocas letdkovej

kampane odkupilo od firmy Old Herold, s. r. 0. va¢Sie mnozstvo produktu.

Hy: Produkt “Trencianske Hradné” nakupuje 50 % oslovenych odberatelov najcastejsie

zo vSetkych vyrobkov spolocnosti Old Herold, s. r. o..

Tato hypotéza bola dotaznikovym Setrenim potvrdena. Na druhom mieste sa umiestnila
Prava slivovica BoSacka. Tretie miesto zaujal Fernet Mats Cak. S0 % na poslednom

mieste skoncil Old Herold gin.

Hs: Polovica odberatelov povazuje uvedeny produkt za lepSi v porovnani s ostatnymi

vyrobkami brandy na trhu.

Piata hypotéza bola taktieZ potvrdend. Dotaznikové Setrenie ukdzalo, ze 50 % obchodnikov
povazuje produkt “Trenc¢ianske Hradné” za lepSie brandy ako ostatné, 10 % respondentov
st mysli, Ze produkt je taky isty. 20 % oslovenych sa vyjadrilo, ze produkt nie je taky
dobry a zvysnych 20 % nevedelo produkt zhodnotit'.

Hg: Vsetci osloveni respondenti vedia, kto vyraba produkt “Trencianske Hradné”.

Posledna hypotéza bola vyvratena. Len 80 % vie, kto je vyrobcom produktu. Zvysnych

20 % vyrobcu nepoznalo.
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2.4  Navrhované odporucenia pre firmu Old Herold, s. r. o.

Vysledky dotaznikového Setrenia a analyzy predaja ukazali, Ze realizované letdkové
kampane boli u¢inné a znalost’ o vyrobku je dost’ vysoka. Preto celkovo hodnotim analyzu
reklamnej kampane produktu “TrenCianske Hradné” pozitivne. Na zéklade tychto

skuto¢nosti by som rada vyslovila zopar odporuceni.

Cielom letdkovych reklamnych kampani spoloc¢nosti Old Herold, s. r. .0. v pripade
produktu “Trencianske Hradné”, bolo z dovodu zrelosti vyrobku udrzat’ jeho pozornost

a povedomie na trhu medzi spotrebitel'mi.

Dotaznikovym Setrenim som zistila, Ze uvedeny vyrobok je medzi obchodnikmi dobre

znamy. Produkt pozna az 90 % respondentov, z ¢oho 60 % ho aj nakupuje.

O znamosti a vysokom povedomi vyrobku sved¢i aj 80 % kladnych odpovedi na otazku, ¢i

poznaju vyrobcu spominané¢ho produktu.

Aj napriek tomuto poznatku si v§ak myslim, Ze by sa spolo¢nost’ mala snazit’ oslovit’ aj ini
ciel'ovt skupinu, a to kone¢nych spotrebitel'ov. Pretoze ti maju vplyv na obrat jednotlivych
obchodnikov. Ak sa obchodnikom zvysi odbyt daného produktu, zvysi sa im tak obrat,

a preto bubil mat’ zaujem zakupit’ vacSie mnoZzstvo tohto produktu.

Na zéklade analyzy predaja som dospela k tomu, Ze firma vynaklada z rozpoctu len 16,4 %
finan¢nych prostriedkov na reklamu a dosahuje pritom 20 % podiel na trhu. To znaci
o tom, Ze prostriedky investuje produktivne a vydaje na reklamu moéze este zvysit. Preto
by som firme odporucila, aby tieto prostriedky investovala do spominaného ziskavania

konec¢nych spotrebitel’'ov.

Firma méze zakaznikov oslovovat’ formou ochutnavok v priestoroch obchodnych retazcov
p y

a vel'koobchodov.

Dal$ou moznostou ako 'udom dat’ o vyrobku vediet, je venovanie produktu do tomboly.
Niektori l'udia si vyrobok sami od seba nekupia, pretoZze neradi kupuji nieco, Co
nepoznaju. Ale ak produkt ochutnaju, zapac¢i sa im aobltbia si ho, stani sa jeho

odberatel’'om.

Aby vsak produkt zostal v povedomi zédkaznikov, o najdlhSie, a aby si ¢o najdlhsie udrzal
svoju poziciu na trhu, je potrebné, aby sa produkt spotrebitel'om pripominal ¢o najCastejsie

a najucinnejSie. Na zdaklade tejto skutoCnosti by urcite nebolo na Skodu, keby firma
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o svojich produktoch informovala aj na internete. Teraz nemdm na mysli domovskla
stranku firmy, ale reklamné bannary na najnavstevovanejSie webové portaly. Firma by
mohla vytvorit’ ldkavu a zaujimavu reklamu na jeden, v tom danom obdobi promovany
alebo Uplne novy produkt , ktort by umiestnila na niektoré najcastejSie navsStevované
stranky. Uzivatelia, ktorych by tato reklama zaujala, by sa mohli jednym ,,kliknutim” na
odkaz dostat’ na firemna stranku, na ktorej st uvedené blizSie informécie o produktoch
a profile firmy. V dnesSnej dobe je tato technicka vymozenost uz beznou sucastou zZivota
vacsiny z nas. Internet pouziva mnoho l'udi v praci, doma, Studenti na Skolach, a taktiez
existuju aj internetové kaviarne, ktoré umoznuju pristup na internet. To znamena, Ze vel'a
l'udi travi vel'a Casu na internete, a tak by prezentovanie produktov na webovych strankach

naslo urcite odozvu.

Spolo¢nost” Old Herold, s. r. 0. ma aj svoju prieskumnt predajiiu, v ktorej testuje svoje
nové a inovované vyrobky. Zistuje, ako sa vyrobok ujal, ako ho prijali zakaznici a ako sa
produkt bude preddvat. Myslim, Ze by firma mohla tato predajiiu vyuzit’ aj na iny ucel.
Konkrétne madm na mysli prezenticiu vyrobkov. A to takym spdsobom, Ze by sa
prezentované vyrobky po uréitej dobe menili. Pofas prezenticie by sa konali aj
ochutnavky, ktorych cielom by bolo oboznamit’ s produktami ¢o najviac zakaznikov. Tak

by mali moZnost’ ochutnat’ a spoznat’ nové produkty.

Siestou otdzkou v dotazniku som sa snaZila zistit wdinok letakovych kampani. Po
vyhodnoteni som zistila, Ze polovica oslovenych obchodnikov pocas letdkovych kampani
realizovala vicsi objem nakupu promovaného vyrobku a 10 % nakupuje vyrobok

pravidelne.

Myslim si vSak, ze ak by firma vytvorila pre kampan reklamné posolstvo alebo spravu,
mala by lepsi u€inok. Ked’Zze malo l'udi ¢ita reklamné texty, odporucila by som kratky
titulok, ktory by vystizne charakterizoval produkt a ziskal si pozornost’ I'udi natol’ko, aby si

ho pamiitali. Ulohou posolstva reklamnej kampane je totiz oslovit’ ¢o najviac ludi.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bola analyza reklamnej kampane produktu “Trencianske

Hradné”.

K tomu, aby som mohla pristupit’ k samotnej analyze, musela som najprv v teoretickej
Casti spravit’ prieskum rdznych slovenskych, ale hlavne zahrani¢nych literarnych zdrojov.
Zistila som, Ze tato problematika je v literature Casto rozoberand, a Ze mnoho Ceskych

autorov ¢erpa od znameho amerického autora v oblasti marketingu, Philipa Kotlera.

Na zaklade teoretickych poznatkov som v praktickej casti spravila analyzu predaja
a dotaznikové Setrenie, ktoré je jednou zmetdod hodnotenia ucinnosti kampane.
Dotaznikovym Setrenim som skumala mieru povedomia produktu, ktora bola z dovodu

zrelosti vyrobku zvolend za hlavny ciel’ v letdkovych reklamnych kampaniach.

Ako som uz spominala, reklamné kampane, ktoré¢ realizuje spolo¢nost’ Old Herold, s. r. o.
su vacSinou zamerané na velkoobchodnikov. Letakové kampane realizuje firma u kazdého
obchodnika v inom ¢asovom obdobi. A to z toho dovodu, ze letdkova kampan spominane;j
firmy nie je klasickou kampanou, ale spo¢iva vtom, Ze ak sa obchodnik rozhodne
v urCitom obdobi v buducnosti uskuto¢nit’ akciu na vybrané vyrobky, marketingové
oddelenie spoloc¢nosti Old Herold, s. r. o. zvoli produkt, ktory tomuto obchodnikovi

formou letakovej kampane pontikne za akciovu cenu.

Ked’ze majoritnymi zakaznikmi spolo¢nosti st vel'koobchodnici, letakové kampane st

zamerané prave na tato cielovu skupinu.

Z tohto dovodu som dotaznikové Setrenie uskutocnila u tejto cielovej skupiny. Otazky
v dotazniku boli cielené tak, aby som zistila povedomie o vyrobku a postoj k nemu.
Oslovila som desat’ velkoobchodnikov prostrednictvom elektronickej posty. Po
kvalitativnom vyhodnoteni dotazniku som dospela k zaveru, Zze vysledky svedcia

0 znamosti vyrobku, vysokom povedomi a pozitivnom postoji obchodnikov k nemu.

V analyze predaja som zistila, Ze spolo¢nost’ investuje svoje financné prostriedky
produktivne. Avsak prostriedky vynaloZzené na reklamu st nizSie ako je jej podiel na trhu.

Z toho vyplyva, ze firma moZe vydaje na reklamu zvysit’.

Co sa tyka percentudlnej zmeny nakupu promovaného produktu pocas a mimo letdkovej
kampane, moézem skonstatovat, ze u vacSiny odberatel'ov spoloCnosti nastal pocas

kampane narast nakupu produktu o niekol'ko percent.
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Realizované letdkové kampane v prvom Stvrtroku 2005 u jednotlivych odberatel'ov
hodnotim pozitivne. Ich ucinnost’ preukézali vysledky ako z dotaznikového Setrenia tak

z analyzy predaja.
Z tohto dovodu som firme navrhla len zopar odporuceni, ktoré by mohli prispiet’ k eSte
lepSej ucinnosti a efektivnosti kampani, prezentacii vyrobku, ako aj k udrzaniu jeho

povedomia na trhu a vys$Siemu odbytu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK.

Véazeny odberatel,

som Studentka treticho ro¢nika Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. V ramci mojej
bakalarskej prace na tému “Analyza reklamni kampané produktu “Trencianske Hradné”
by som Vas chcela poziadat’ o spolupracu pri hodnoteni menovaného produktu. Vyplnenie
tohto dotazniku Vam iste nezaberie vel'a ¢asu a mne umozni kvalitnejSie a objektivnejSie

vyhodnotenie reklamnej kampane uvedeného produktu.

(Pozn. Pri vypliiovani zvyraznite tu¢ne moznost’, pre ktoru ste sa rozhodli.)

1. Poznate vyrobok zobrazeny na obrazku?

0 Ano, kupujem tento vyrobok (pokradujte otazkou &. 3)

0 Ano, nekupujem ho, ale poéul som o fiom (pokracujte otazkou &. 3)

o Nie

2. Co si myslite, Ze je dovodom, Ze vyrobok nepoznéte?

0 Nedostato¢na propagécia vyrobku
0 Nakupujem iba vybrané vyrobky v danej kategorii vyrobkov, iné ma nezaujimaja

o Nenakupujem alkohol

3. Viete, kto je vyrobcom produktu “Trencianske Hradné”?



4. Ako by ste ohodnotili produkt “Tren¢ianske Hradné” v porovnani s inymi znackami

brandy?
o Lepsi 0 Nie tak dobry
o Taky isty o Neviem

5. Co si myslite o cene produktu “Trenéianske Hradné”?

o Netmerne vysoka 0 Ani vysoka ani nizka

0 Zodpovedajuca kvalite o Neviem kol’ko stoji

6. Ovplyvnila Vas posledna letakova akcia produktu “Trencianske Hradné” natol’ko, ze
ste si tento produkt kupili?

0 Ano, predtym som tento produkt nenakupoval
0 Ano, podas akcie som nakupil vagsie mnoZstvo produktu
o Nie, tento produkt odoberam pravidelne

o Nie, tento produkt neodoberam vobec

7. Akt znacku liehovin nakupujete najcastejSie?

o St. Nicolaus o Imperator

o STOCK o Old Herold

8. Prinakupe je pre vas rozhodujuca (1 najmenej, 5 najviac, zvyraznite)

Cena 1 2 3 4 5
Obal 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Potreby zakaznikov 1 2 3 4 5



9. Ste odberatel'om firmy Old Herold, s. r. 0.?

o Ano o Nie
Pozn. Ak je Vasa odpoved’ ,,Nie“, nemusite odpovedat’ na d’alSiu otazku ¢.10.

10. Ktory vyrobok spolo¢nosti Old Herold, s. r. 0. nakupujete najcastejsie?
o Old Herold gin o Fernet Matas Cak

o Prava slivovica Bosacka o Trenc¢ianske Hradné

Dakujem Vam za Vasu ochotu vyplnit’ dotaznik.

Zuzana Bezakova



PRILOHA P II: ORGANIZACNA STRUKTURA SPOLOCNOSTI OLD HEROLD,
S.R. O..

zhromazdenie

Konatel -

vykonny riaditel’

a personalne dopravy
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Trenc¢in

Banska Bystrica




PRILOHA P III: REKLAMNY LETAK.

TRENCIANSKE
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