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V této praci jsem si dala za cil analyzovat vliv reklamy na prodej zbozi ze
statistického hlediska. Zkoumani je zamétené na dopad televizni reklamy tykajici se
sprchovych gelti Palmolive Aromatherapy, konkrétné na variantu Anti-Stress.
Analyzu jsem provedla ze dvou pohledt. Jednak z pohledu spotiebitele (dotazniky)
a jednak na sledovani zmény prodeju tohoto zbozi. Prodeje budou uvadény pouze
indexovymi zménami, nebot jsou tyto informace tajné, firma si nepieje je

zvetejiovat.

Z konceptu  tvorby  diplomové prace se odviji 1 jeji  metodika.
Co se tyce zjiStovani spotiebitelskych preferenci, tak ty byly zjiStovany pomoci
dotazniku. Vyzkum probéhl ve dvou kolech. Pfed zahajenim vysilani reklamniho
spotu a po vysilani reklamniho spotu. Otazky v dotazniku byly shodné
jenom se liSily vybérové soubory. K tomuto feSeni jsem dospéla po konzultaci
s marketingovou fteditelkou, nebot jsme se domnivaly, Ze by pii pouziti
stejného vybérového souboru dotazanych mohlo dojit
ke zkresleni. Kritérium vybéru dotazovanych bylo pohlavi (zena). Jejich osloveni

probéhlo elektronicky (databaze firmy) nebo tstné.

Vysledky obou kol dotaznikii jsem zpracovala v programu EXCEL. Analyzovany
byly jak jednotlivé otdzky, tak jsem se snazila vysledovat zavislosti mezi nékterymi
otazkami (viz nize samotnd analyza). Vzhledem k tomu, Ze odpovédi v dotazniku
mély kvalitativni charakter, pouzila jsem pro zjiSténi zavislosti mezi vybranymi
dotazniky Metody analyzy kvalitativnich znakd. StéZzejnim bodem této analyzy
je konstrukce Kontingencéni tabulky, ze které se dale pocitaji ¢iselné charakteristiky
potvrzujici nebo vyvracejici nulovou hypotézu, ze mezi vybranymi otdzkami existuje

statisticky vyznamna zavislost.

Slovo ,,reklama* hraje v této praci dilezitou roli, proto se ho pokusim i v této tezi
struén¢ charakterizovat. Reklamou se, podle ceského Zakona o reklamé
R40 / 1995 Sb. [7], rozumi pFesvédovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé

zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot prostfednictvim komunikacnich médii.



Komunika¢nimi médii se pro ucely tohoto zakona rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky,
plakaty a letdky, jakoz i dal$i komunika¢ni prostfedky umoZziujici pienos

informaci.

Podle Kodexu Reklamy [6] vydaného Radou pro reklamu ve shodé s ¢lankem III.
stanov Rady pro reklamu, je reklama proces komercéni komunikace,
ktery se provadi za Ghradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout
spottebiteli informace o zbozi a sluzbach (,,produktech®) i ¢innostech a projektech
charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace S$ifené prostfednictvim
komunikac¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosi¢e audiovizualnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i1 dalSi komunikacni prostiedky

umoznujici pfenos informaci.

K subjektiim reklamniho pisobeni patii zejména inzerenti a dal§i zadavatelé
reklamy, reklamni agentury, vlastnici komunikac¢nich médii.
Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou zi¢astnéné subjekty dle miry svého podilu

na tomto poruSeni.

Pod pojmem spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou
ovlivnén, at’ jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele

produktli v oblasti vyrobni spotieby.

Co se tyce vysledkil samotné analytické ¢asti, ackoliv se mi pfi vyhodnocovani mych
hypotéz nékteré nepotvrdily, mohu ucinit urcité Zavery.
V obou vybérovych souborech se mi potvrdilo, ze neexistuje vztah mezi tim,
kterou znacku sprchovych geli si spotfebitelky vybavily jako prvni,
a tim  kterou znacku nejCastéji  nakupuji. U  druhé  hypotézy
jsem v 1. vybérovém souboru pfijala alternativni hypotézu, zatimco u 2. vybérového

souboru jsem pfijala hypotézu nulovou.



Vzhledem ke slabé tésnosti zavislosti u 1. vybérového souboru (okolo 46%),
se piiklanim spiSe k nulové hypotéze, takZe mohu prohlasit, Ze jsem zjistila,
Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi tim, jakého spotiebitelky dosdhly

vzdélani a tim, zda se nechaly ovlivnit po shlédnuti reklamy a koupily vyrobek.

U tfeti hypotézy jsem dosla ke dvéma rozdilnym  vysledkiim.
U  prvniho  vybérového  souboru jsem piijala  nulovou  hypotézu,
zatimco u druhého vybérového souboru jsem pfijala alternativni hypotézu s té€snosti
zavislosti 0,946. TudiZ mohu vyiknout zavéry pouze o jednotlivych vybérovych
souborech. U prvniho vybérového souboru jsem zjistila, ze zde neexistuje vztah
mezi vzdélanim dotazovanych a jejich nazorem na kvalitu propagovaného
vyrobku/znacky vreklam¢€. U druhého vybérového souboru jsem pfijala
alternativni  hypotézu, ktera  ftikd, Ze existuje vztah mezi tim,
jakého dotazované dosdhly vzdélani a jejich nazorem na kvalitu propagovaného

vyrobku/znacky  vreklam€ a to ssilnou tésnosti  zavislosti  0,946.

Ackoliv nekteré hypotézy se vzajemné vyvratily, vysledky prodeji dokazuji jasné,
ze reklama byla UspéSna a pomohla firmé vice se zviditelnit v podvédomi
spotiebitell, na coz mizeme usuzovat ze zmén Cetnosti jednotlivych odpovédi
v obou souborech, viz napf. otdzka ,Kterd reklama se vam vybavila jako prvni?*.
V prvnim vybérovém souboru vybralo 10% dotazanych odpovéd’ znacku Palmolive,

zatimco v druhém vybérovém souboru to jiz bylo 24%.

Z téchto zéavérii jednoznacné vyplyva, ze televizni reklama hraje dilezitou roli
v marketingovém mixu firmy Colgate-Palmolive Ceska republika, s.r.o.
Pokud chce dosahnout IlepSich wvysledkti a pokusit se atakovat konkurenty,
méla by zvysit naklady na televizni reklamu, kterd jak jiz bylo vySe uvedeno, piinasi
firmé nejenom zisk(nartst prodejit), ale také zvySuje povédomi o firm¢ a tim zvysuje

image a goodwill spolecnosti jako celku.



