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UVOD

Jsem Si jist, Ze polovina penéz, kterou utratim za reklamu, je zcela promrhana.
Problem je v tom, Ze nevim, ktera polovina to je *.
JOHN WANAMAKER, 1926

Cilem reklamy je zména. Zména v psychickém stavu piijemce reklamy — tzn.
zména ve vnimani firmy, zména jeji image, zména v postojich nebo zména ve
fyzickém stavu ptijemce ¢i zména v chovani cilovych skupin — tedy v ¢innostech
ptijemce reklamy. Jakd zména? Zpusobila tuto zménu opravdu reklama? To jsou
otazky na které se snazi védci jiz desitky let nalézt odpovéd’. Jaké zmény pusobi
napt. reklama na tabakové vyrobky? Podnécuje mladdez ke koufeni? Nebo jen
pomaha k identifikaci znacky? Napomaha udrzet stavajici trzni podil? Je G€inné;jsi?
Je efektivng;§i? V ¢em spociva jeji efekt?

Tyto otdzky nejsou stale zodpovezeny, 1 kdyz se hleddnim odpovédi zabyvaji ve
vyzkumnych laboratotich, ve vyzkumnych agenturach, v prodejnéach, v reklamnich
agenturach, mezi védci spoleCenskych véd, v managementu spolecnosti apod.
Otazky nejsou zodpovézeny, protoze zatim vSechny argumenty nepusobi
piesvédCive.

Firmy by rady véfily, Ze je to pravé reklama, nebo podpora prodeje, €1 jiny néstroj
marketingové komunikace, ktery jim pravé pozadovany ucinek ptinese, zvysi
prodej, zvysi trzni podil nebo zlepsi image. Podle G. J. Tellise je to dano tim, ze
reklama je velmi sloZity jev, ktery miiZze mit riiznou podobu, nabyva riiznych forem
a neplusobi osamocené, ale vsouladu smnoha dal§imi faktory. ObtiZnost
vyhodnoceni reklamy vSak neznamend, ze bychom se timto problémem nem¢li dale
zabyvat. Kazdy 1 sebemensi pokrok postupné povede k pokroku vétSimu a vétSimu,
az bude problém z v¢Etsi Casti vyteSen. Hlavnimi podminkami takového pokroku neni
jen vyvoj reklamy samotné, ale i vyvoj ostatnich védnich disciplin, jako naptiklad
pokrok ve statistice, psychologii a dalSich spolecenskych védach, napomahajicich
vyuzit nové metody sbéru, zpracovani a vyhodnoceni informaci. Tyto nové poznatky
umoziuji ucinky reklamy stale vice presnéji métit. (TELLIS, 37)

Cilem disertacni prace je tedy vytvofit metodiku meéfeni ucinnosti reklamy
a stanovit konkrétni metody, pomoci kterych je mozné kvalifikované a zodpovédné
odpovédét na otazku: ,,Byla nase reklama G¢innd?*



1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY
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,, Kdo nemysli na prospéch, jaky ma véc prinést, ten nikdy radné nezacne.
MIKOLAJ REJ (1505-1569)

Jelikoz sledujeme efekt riznorodych slozek soustavy hospodaistvi, spoleCenské
1 lidské Cinnosti, existuje rizné chapani efektivnosti, od celkové efektivnosti az po
pojeti efektivnosti ve velmi uzkém ramci, tzn. efektivnosti jako ucinnosti.

Disertacni prace prezentuje existujici rozdily v pojeti nejen v Ceské, ale
1 zahrani¢ni literatuie, které jsou mnohdy zpusobeny riznym piistupem
k efektivnosti a v nékterych ptipadech i nepiesnosti v prekladech a to zejména
z toho divodu, Ze neexistuje Zadnd jazykova norma.

1.1 SYSTEMATICKE POJETI EFEKTIVNOSTI V LITERARNICH
ZDROJICH

Pojeti efektivnosti a ucinnosti je v praxi, odbornych diskusich a rovnéz
1 v publikacich mimofadné¢ mnohozna¢né. Proto se zabyvame efektivnosti jako
soustavou ruznych forem efektivnosti. Hlavnim zdrojem tohoto pojeti jsou prace
Kotarbinského, Zieleniewského, Pszczolowského, Vebera a Glogara.

V ramci toho se rozliSuji ndsledujici formy efektivnosti:

o Efektivnost ve vyznamu ,,neutralnim®, kterd chape efektivni Cinnost jako
¢innost vyvolavajici efekt, tedy disledek, zménu. (GLOGAR, 11)

o Efektivnost jako ucelnost - Celnymi nebo cilevédomymi podle
Zieleniewskeho nazyvadme Cinnosti nebo zplsoby Cinnosti, které v néjakém
stupni ,,vedou k vysledku zamys$lenému jako cil*. (ZIELENIEWSKI, 43)

o Efektivnost jako ucinnost - pomoci efektivnosti jako ucinnosti hodnotime
dosazeni cile, stupeii jeho dosazeni nebo usnadnéni jeho dosaZeni.
(GLOGAR, 11)

o Efektivnosti jako ekonomicnost - pojem efektivnosti jako ekonomicnosti je
obecnéjSim pojetim vztahu ndakladd a efektd. Je komplexnéj§im pojetim
andklady jsou zde chapany jako vSechny negativné hodnotitelné ubytky
a ptinosy jako vSechny pozitivné hodnotitelné veli¢iny. (GLOGAR, 11)

o FEkonomicka efektivnost - je pojetim uz§im, omezuje se na efektivnost
vyjadienou a vyjadfitelnou v penéznich jednotkach, kterda je specifickou
formou ekonomicnosti a rozsah jeji aplikace je velky i kdyZ ne absolutni.
(GLOGAR, 11)



o Celkova efektivnost - pti hodnoceni celkové efektivnosti je tieba respektovat
tuto skutecnost a podminit vyrok o celkové efektivnosti vyrokem o minimalni
efektivnosti kterékoliv Casti systému. (GLOGAR, 11)

o Efektivnost jako prosperita - pojeti efektivnosti jako prosperity chépe
efektivnost jako situaci ve vyvoji organizace, kterd zabezpecuje zdarné, tplné
a dlouhodobé plnéni jeji funkce a produktivitu jako miru transformace neboli
vyuziti ¢1 zhodnoceni zdrojii v podobé uZite€nych vystupii napliujicich funkci
organizace (VEBER, 39)

Kromé& obecného pojeti efektivnosti je vhodné se zabyvat t€Z ekonomickou
a mimoekonomickou efektivnosti, ktera je v literarnich zdrojich pon¢kud opomijena.
Ekonomicka efektivnost je dana vétSinou spolehlivé kvantifikovatelnymi finanénimi
veli¢inami, zatimco mimoekonomicka efektivnost v sobé zahrnuje vlivy
mimoekonomické, které jsou z velké Casti bud’ velmi obtizné kvantifikovatelné ¢i
vubec nijak kvantifikovatelné. Je zfejmé, Ze v mnoha situacich Cisté¢ ekonomicky
pohled na efektivnost nevysta¢i a do rozhodovani vstupuji mimoekonomické
aspekty.

1.2 TEORETICKA POJETI MERENI UCINNOSTI REKLAMY

., Kazdy ndstroj, kazdé nacini, kazda nadoba je spravnd, jestlize plni ukol, k nemuz
byla vytvorena “.
MARCUS AURELIUS

Jelikoz stoji reklama nezanedbatelnou ¢ast financnich prostiedk, je nutné provést
urcitou analyzu a vyhodnoceni Uc¢innosti reklamy. Hlavnimi diivody vyhodnocovani
jsou:

o Zjisténi, zda reklama splnila stanovené cile, ptipadné které z dil¢ich cili se
podafilo splnit a které z nich tolik uspé$né nebyly.

o Prokazani navratnosti investice do reklamy, jeji vycisleni a zhodnoceni
efektivnosti jejiho vyuziti.

o Pouziti téchto udaji k provedeni potiebnych zmén nebo oprav v planovani
dalsi reklamy a jejich zdokonaleni.

Meéfteni ucinnosti reklamy je v praxi velmi sloZzity proces z n€kolika diivodu:

o reklama se vyviji v Case a efekt kampané byva Casto opozdén,

o pii kombinaci nékolika nastroji marketingového mixu nelze presné urcit, ktery
z téchto néstrojii mél vliv na konecny efekt a jaky,

o vznikd problém lidského vnimani reklamy vlivem selektivni pozornosti
(¢lov€k neni schopen vnimat vSechny impulsy), selektivniho zkresleni (snaha



Clovéka zafadit si pfijimané informace do jiz existujictho mySlenkového
souboru a tim vznikd nebezpe¢i neobjektivniho vnimani) a selektivniho
zapamatovani (které je ¢asto v souladu s virou ¢lovéka a jeho presvédcenim).

Je v8ak nutno zdiraznit, Ze 1 kdyZ je méfeni UCinnosti reklamy velmi slozité
amnohdy nelze pfesné vycislit, neni to zbytecna prace. Pokud budou ujasnény
zékladni zékonitosti pisobeni reklamy na zdkaznika, budou existovat prokazatelné
metody alespon ptiblizného vyhodnoceni u¢innosti reklamy, bude snadné€j$i zacileni
planovani reklamnich a jinych komunikac¢nich aktivit.

13 ULOHA A SOUCASNY STAV MERENI UCINNOSTI
REKLAMY

Uloha a soudasny stav méfeni uéinnosti reklamy byl zjistovan prostfednictvim
prizkumu, jehoZ cilem bylo zjistit situaci v oblasti reklamy a méfeni jeji u€innosti
s dirazem na vyuzivani jednotlivych metod méfeni Uc¢innosti reklamy v malych,
sttednich a  velkych  firmach, medidlnich, reklamnich, vyzkumnych
a marketingovych agenturach. Prizkum probihal od 19. zatfi 2001 do 19. fijna 2001
a bylo osloveno celkem 290 respondentl. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze prevazna
vétSina firem (65 % malych a stfednich firem, 60 % reklamnich agentur) se méfenim
efektivnosti reklamy nezabyva, s vyjimkou ¢leni Asociace reklamnich agentur.
Drtiva ¢ast reklamnich agentur, které tuto sluzbu nabizeji, ji nevykondva, ale
zadavaji ji specializovanym vyzkumnym agenturdm. Rovnéz byla potvrzena predem
stanovena hypotéza, ze pokud se méfenim uUc€innosti v praxi zabyvaji, je nejcastéji
vyuzivanou metodou dotazovani po uvedeni reklamy na trh (tzv. post-testy).



2 CILE DISERTACNI PRACE

Poznavacim cilem disertacni prace bylo zjistit soucasny stav a uroven méieni
uéinnosti reklamy v Ceské republice, a to jak v praxi, tak v literatufe, konfrontovat
tyto poznatky se zahrani¢nimi zdroji informaci a na zdkladé¢ hlubSiho poznani
poznatky zobecnit.

Tviar¢im cilem bylo vytvorit metodiku méfeni ucinnosti reklamnich kampani, tj.
poznani a praktickou realizaci Cinitelll pozitivné ovliviiujicich efektivnost v reklamé
s naslednym zhodnocenim a provéfenim této metodiky v praxi. Za nedilnou soucast
metodiky bylo povazovano vytvorit relativné komplexni databazi metod
vyuZitelnych pro méteni u€innosti reklamy.

Se zfetelem na tento hlavni cil je dil¢im tkolem vyzkumné ¢asti disertacni prace:

1. Provést vyzkum postaveni ucinnosti v systému efektivnosti, zpracovat
sémantickou analyzu poymi efektivnost, u¢innost, ucelnost a prosperita, srovnani
Ceskych a anglickych pojm@, analyzu pojeti pojmu ekonomicka
a mimoekonomicka G¢innost.

2. Zpracovat sémantickou a kritickou analyzu kli€ovych pojml z oblasti
marketingové komunikace, reklamy, propagace a poptipadé dalSich ptibuznych
pojm1.

3. Podrobné¢ analyzovat literarni zdroje zabyvajici se méfenim u€innosti reklamy.

4. Provést situaéni prizkum méfeni UCinnosti reklamy v ¢eskych firmach,
reklamnich, vyzkumnych a medidlnich agenturéach.

5. Vytvofit metodiku meétfeni ucinnosti reklamy vcetné databdze vyuzitelnych
metod.

6. Prezentovat audit reklamy jako prostfedek méfeni ucinnosti reklamy.

7. Konfrontovat vysledky prace s praxi a provéfit spravnost metodiky v né€kolika
vybranych firmach.



3 METODY A POSTUPY POUZITE PRI ZPRACOVANI
PRACE

3.1 METODY ZPRACOVANI PRACE

Komplexni metoda zpracovani disertacni prace, ktera je zplisobem fteSeni prace
jako celku, se opird o doporucené zpracovani védeckych problémi. Vychazi
s logické struktury a ndvaznosti vyzkumné prace, jejiz zakladni Casti jsou:

1. Identifikace problému

2. Soucasny stav feSeni dané problematiky
3. Hypotézy feSeni

4. Postup feSeni

5. Ovéfteni vysledkil v praxi

6. Verifikace hypotéz

Pti sbéru informaci bylo vyuZito jak induktivnich, tak deduktivnich metod. Pokud
byly dilkkazy jednozna¢né¢ ddny a potvrzeny, bylo vyuzito induktivnich metod.
Mnohdy se vSak wuchylilo kdedukci, nejprve byly vytvofeny hypotézy
o potencidlnich situacich, v nichz mize dochazet ke zménam, a pak se hledaly
dikazy potvrzujici, vyvracejici nebo upravujici tuto hypotézu. Rovnéz bylo vyuzito
primarnich 1 sekundarnich zdroji informaci, kvalitativnich 1 kvantitativnich,
analyticko-syntetickych metod. (STRAUSS — CORBINOVA, 33)

Primarni data byla nezbytna zejména pro ziskani informaci o soufasném stavu
hodnoceni efektivnosti reklamy jak samotnymi firmami, tak externimi agenturami
spolupracujicimi s t€émito firmami. Byli osloveni zejména:

o Zastupci firem

Predstavitelé vyzkumnych agentur
Predstavitelé reklamnich agentur

Predstavitelé medidlnich agentur

0O O O O

Predstavitelé¢ marketingovych agentur

Tento vyzkum vyuZzival exploracnich technik, deskriptivnich technik a techniku
aplikace teorie do praxe.

Sekundarni data byla vyuZita zejména pro urceni pojeti efektivnosti
zriznych hledisek, pro definovani mista Uc¢innosti v systému efektivnosti, pro
sémantickou analyzu pojmd marketingova komunikace, reklama, propagace apod.,
pro stanoveni metodiky a faktori méfeni UCinnosti reklamy. Pro ziskani
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sekundarnich informaci bylo vyuzito dostupnych domdcich i zahrani¢nich externich
zdroji. Zde bylo vyuZito zejména deskriptivniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum si klade za cil porozuméni stanovenému problému, coz
z pozitivniho pfedpokladu existence urcitého vztahu na urcité urovni a snazi se tento
vztah méfit.

Predmétem kvantitativniho 1 kvalitativniho prizkumu v disertacni praci bylo
zjistit zeyména:

o Jaké metody méfeni ucinnosti reklamy jsou v zahrani¢nich i domécich
literarnich zdrojich nejCastéji zpracovany

o Jaké metody méteni t€innosti reklamy se v praxi vyuzivaji

o Jaké jsou zakladni metodické postupy hodnoceni Ui€innosti reklamy

Pro jasné€jsi pochopeni tématu metodiky méfeni UCinnosti reklamy je dualezité
1 vymezeni pojml metoda, metodika a metodologie. Mefodu v plivodnim vyznamu
lze charakterizovat jako ,,pfiméfenou cestu k néCemu (met hodos)*“ a v dneSnim
pfesnéjSim vyznamu jako védomé planovity pfistup k dosazeni cile. Metodika je
souborem vybranych a doporu¢enych metod a postupi k uspéSnému feSeni
stanoveného ukolu. Metodologie je védeckym ucenim nebo naukou o metodach.
(GLOGAR, 12)

Syntéza je proces sjednocovani ¢asti, vlastnosti a vztahli, vydélenych
prostfednictvim analyzy. Vysledkem disertacni prace je pak syntéza poznatka
ziskand na zéklad¢ vysledkl analytické ¢asti disertacni prace.

Analyza popisuje urcité chovani systému a snazi se nalézt jevy a vztahy
podstatné pro dosaZeni jednotlivych cilii vyzkumu. V disertani préci jsou vyuzity
zejména logicka analyza, SWOT analyza a rozhodovaci analyza.

Logickd analyza — spoc¢iva v mySlenkovém rozclenéni zkoumaného objektu na
jednotlivé ¢asti a je metodou ziskavani novych poznatki

SWOT analyza — Strenghts and Weaknesses analysis - analyza silnych a slabych
strdnek a Oportunity and Threat analysis - analyza vnéjSich hrozeb a pftilezitosti
(SUMBEROVA, 36)

Rozhodovaci analyza — hleda zékonitosti v oboru cilovosti (rozhodovaci kritéria,
subjektivni a objektivni hlediska rozhodovani, preference, ucelovost apod.) a vyviji
urcité ucinné postupy, napt. metodu vétveni, rozhodovaci tabulky, rozhodovaci
matice, rozhodovaci stromy. (ZIMOLA, 44)
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Analyticko-syntetickd metoda je spojenim analyzy spocivajici v rozloZeni celku

na jeho ¢asti a jejich popis nebo feSeni a spojenim prvka v novy celek. Sjednocenim
analytickych a syntetickych postupti dosahujeme vyssi a zadouci urovné poznani
a teprve syntézou poznavaci proces relativné ukoncujeme. (GLOGAR, 12)

3.2 POSTUP RESENI

Postup feseni problematiky méfeni u€innosti reklamy v rdmci disertacni prace, je

vzhledem k zajiSténi potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz a splnéni stanovencho cile
nasledujici:

1. Prezentovat souCasny stav zkoumané problematiky s dirazem na vymezeni
ucinnosti v systému efektivnosti, postaveni reklamy v marketingové komunikaci,
teoretickd pojeti méfeni Gcinnosti reklamy a vymezeni ulohy a soucasného stavu
méfeni ucinnosti reklamy v praxi.

2. Navrhnout metodické zasady provadéni ucinné reklamy a jejiho méfeni;
zpracovat systematickou metodiku méteni ti€innosti reklamy.

3. Vytvofit ptehlednou databdzi metod méfeni ucinnosti reklamy podle cile,
ktery reklama plni.

4. Vymezit alohu auditu reklamy jako prosttedku hodnoceni uc¢innosti reklamy
v celém komplexnim systému marketingové kontroly; stanovit vztah controllingu,
marketingové kontroly, marketingového auditu a auditu reklamy; zhodnotit vztah
auditu reklamy a hodnoceni U€innosti reklamy, reklamni kampané, reklamni akce
a konfrontovat vysledky prace s praxi.

3.3 HYPOTEZY RESENI

Pro splnéni cile disertacni prace byly dilezité zejména nasledujici hypotézy

(pozn. hypotéza je vyrok o vztahu dvéma nebo vice proménnymi):

12

1. Systematicky vyklad pojeti efektivnosti a ucinnosti reklamy v nasi
1 zahraniéni literatufe by napomohl k upfesnéni téchto pojml a jejich
efektivnéj§imu vyuZiti v praxi.

2. Metodické zéasady provadéni ucinné reklamy a jejiho métfeni napomohou
k u€innéjSimu méteni.

3. Systematicky a v praxi ovéfeny piistup k metodice méteni ucinnosti reklamy
bude piinosem pro marketingovou teorii 1 pro praxi.

4. Pfi¢inou relativné nizké urovné méfeni ucinnosti reklamy je nizkd uroven
znalosti z oblasti metod méfeni ucinnosti reklamy a vytvofeni databaze metod by
mélo tuto situaci zlepsit.

5. Propojeni controllingu, marketingové kontroly a auditu reklamy obohati
marketingové poznani o nové prostiedky zvySeni G€innosti reklamy.



4 SHRNUTI VYSLEDKU DISERTACNI PRACE

Stézejni Casti disertatni prace byl ndvrh takové metodiky méfeni ucinnosti
reklamy, aby spliiovala zdkladni zdsady provadéni G¢inné reklamy a jejiho méfeni,
tzn. komplexnost, systemati¢nost, nezavislost a periodi¢nost. Metodika méteni
ucinnosti reklamy byla doplnéna o databazi metod méfeni ucinnosti reklamy podle
pfedem stanovenych kritérii: cile, ktery reklama plni, tzn. zda reklamou bylo
dosazeno splnéni cile komplexniho fizeni, fizeni jednotlivych reklamnich ¢innosti
a cilii. V zavéru pak byla vymezena uloha auditu reklamy jako prostfedku hodnoceni
ucinnosti reklamy v celém komplexnim systému marketingové kontroly, stanoven
vztah marketingové kontroly, marketingového auditu a auditu reklamy. VSechny tfi
¢asti byly ovéfeny a zhodnoceny praxi.

4.1 METODIKA MERENI UCINNOSTI REKLAMY

Hlavnim cilem prace je stanovit takovou metodiku méfeni ucinnosti reklamy
v podniku, kterd bude srozumitelnd, jednoducha, finan¢né i ¢asoveé nendroc¢na a bude
dodrzena mira urcité vypovidaci schopnosti. Je zcela zfejmé, Ze uspéSnost méteni
ucinnosti reklamy zdvisi zejména na spravném vybéru metodiky, na spravné volbé
metody, na spravném pouziti této metody v praxi, na spravném vyhodnoceni
vysledk a jejich prezentaci.

Rovnéz je nutné zajistit 4 zakladni zdsady metodiky U€¢inné reklamy:
1. Komplexnost — spo¢iva zejména v tom, ze metodika bude pokryvat vSechny
hlavni reklamni aktivity a aspekty reklamni ¢innosti.

2. Systematicnost — jedna se o systematické usporfddani jednotlivych
diagnostickych krokt, které zahrnuji vlivy prosttedi firmy, vnitfni organizace
firmy a specifické reklamni aktivity.

3. Nezavislost — nezavislé méfeni dava vérohodnéjsi obraz o skuteCnosti a je
schopno objektivnéji provést kontrolu a odhalit tak zakladni problémové oblasti.
Mize byt realizovan dvéma zpusoby: jako meéfeni uvniti firmy nebo vnéjsi
méfeni. Vnitini méfeni G¢innosti reklamy je finanéné 1 ¢asové méné naro¢né,
avSak miliZze postradat objektivni nezéavislost. Naopak méfeni provadéné
nezavislym pozorovatelem muize byt velkym piinosem pro firmu, ale je financné

Y w7/

4. Periodicnost — je ziejmé, Ze ulinnost vSech cCinnosti se zvySuje pfii
pravidelném provadéni dané kontroly. Tim je dano 1 to, Ze pravidelné provadéna
kontrola mtize firmu v€as upozornit na vznikajici problémy v urcité oblasti
a predejit tak v budoucnu ke krizovym situacim.
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Obr. Metodika meéreni ucinnosti reklamy (viastni zpracovani)

4.2 DATABAZE METOD MERENI UCINNOSTI REKLAMY

V disertacni je ptedloZzena databaze metod méfeni ucinnosti reklamy. Nejprve je
prezentovan relativné komplexni prehled metod méfeni ucinnosti reklamy vcetné
stru¢ného vysvétleni a odkazem na blizs§i konkrétni vysvétleni v dostupné literature,
nasledné jsou metody zpracovany podle riznych kritérii:

o Z hlediska komplexniho fizeni reklamy
M¢éfeni ucinnosti reklamy podle pfedmétu zkouméani
M¢éteni ekonomické a mimoekonomické uc¢innosti reklamy
Me¢fteni t€innosti reklamy podle jednotlivych reklamnich médii
M¢éfeni ucinnosti reklamy podle casového hlediska

O O O O

14



43 AUDIT REKLAMY JAKO PROSTREDEK MERENI
UCINNOSTI REKLAMY

Disertani prace vymezuje ulohu auditu reklamy jako prostifedku hodnoceni
ucinnosti reklamy v celém komplexnim systému marketingového controllingu
a kontroly, stanovuje vztah controllingu, marketingové kontroly, marketingového
auditu a auditu reklamy a predklada prezentaci konkrétniho auditu reklamy.

Je ziejmé, Ze audit reklamy je v procesu méfeni UCinnosti reklamy
neopomenutelnym ndstrojem. Tento audit miZeme charakterizovat jako komplexni,
systematickou a periodickou kontrolu reklamy a reklamnich ¢innosti podniku. Audit
reklamy je potfeba chédpat jako soucdst controllingu, systematické a komplexni
marketingové kontroly, jako jejich subsystém.

Auditem reklamy samostatné se marketingovy védci a autofi znamych knih
v oblasti marketingu, marketingové komunikace a reklamy pftili§ nezabyvaji, pouze
jako soucast komplexniho marketingového auditu, avSak problematika ucinnosti je
zde feSena pouze povrchné a nedostatecné. AvSak nckteré jejich pojeti a zésady lze
aplikovat 1 na oblast reklamy. Napt. analyzy firmy Stratema Plus s. r. o.
(STRATEMA PLUS, 46) uplatiované v marketingovém auditu lze analogicky
aplikovat 1 do reklamy. Analyzy reklamy pak budou spocivat v nasledujicich
komponentech:

o Kontrola vysledki reklamy — spociva v hodnoceni reklamnich cild, tzn. zda

byl splnén cil reklamy, zda byla oslovena spravna cilova skupina, ve spravném
Case, za priméfené ndklady, prostiednictvim spravnych médii a spravné
Zpravy.

o Kontrola pfinosii reklamy — cilem je zejména zjistit prostfednictvi analyz
rentabilitu jednotlivych reklamnich médii, cilovych skupin a konkrétnich
vyrobkii ¢i znacek.

o Kontrola vydaji reklamy — ucelem je zhodnotit u¢innost nédklady na reklamu
prosttednictvim analyzy efektivnosti jednotlivych reklamnich médii, cilovych
skupin a konkrétnich vyrobki ¢i znacek.

o Kontrola reklamni strategie — zda byla stanovena spravna reklamni strategie
v souladu s podnikovou strategii.

Ptredlozeny audit reklamy je urCen pro firmy i1 agentury a je predloZzen ve formé

dotaznik® postihujicich 4 zdkladni oblasti — reklamni strategii, image firmy, image
vyrobku nebo znacky a vnimani reklamy zakaznikem.

15



5 VERIFIKACE HYPOTEZ

Verifikace hypotéz probihala kromé analyzy literarnich zdroji 1 ovéfenim

navrhované metodiky, databdze metod méteni uCinnosti reklamy a auditu reklamy
v praxi. VétSina hypotéz byla potvrzena:
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1. Systematicky vyklad pojeti efektivnosti a ucinnosti reklamy v nasi
i zahrani¢ni literatufe by napomohl Kk upiesnéni téchto pojmi a jejich
efektivnéjSimu vyuziti v praxi. Tato hypotéza byla potvrzena. Nejednoznacné
pojeti pojmu efektivnost a jeho forem vcetné uCinnosti vede k rliznym
nesrovnalostem v literatufe — néktefi autofi ztotoznuji pojem efektivnost
a ucinnost, a také ucinnost je chépdna v rlznych literaturach riizné. Nékdy je
ucinnost chapdna jen jako vysledek Cinnosti, tzn. ,jakykoli uc¢inek* reklamy na
zdkaznika, tedy 1 negativni, nékdy jen jako pozitivni a to zejména z hlediska
vztahu cost-benefit, tedy naklady a ptinosy. N&kdy je chdpana kromé tohoto
ekonomického pojeti i mimoekonomicky, tzn. nejen nédklady a piinosy penézi
vyjadtitelné, ale 1 penézi t€zko nebo zcela nevycislitelné.

2. Metodické zasady provadéni ucinné reklamy a jejiho méreni
napomohou k ucinnéjSimu méreni. Tato hypotéza byla potvrzena. Za zakladni
zésady provadéni acinné reklamy a jejiho méteni byly povazovdna komplexnost,
systemati¢nost, nezavislost a periodi¢nost. VSechny tyto zasady byly uvadény
v ramci prizkumu v praxi jako silné a podstatné stranky metodiky, databaze
metod méfeni ucinnosti reklamy a auditu reklamy. Ocenéna byla zejména
komplexnost a systemati¢nost navrhli, periodi¢nost provadéni hodnoceni
ucinnosti reklamy zejména v rdmci pre-testl a post-testd a srovnani jejich
vzajemnych vysledku.

3. Systematicky a v praxi ovéreny pristup k metodice méfeni ucinnosti
reklamy bude prinosem pro marketingovou teorii i pro praxi. Rovnéz
hypotéza ¢. 3 byla potvrzena. Zejména ze strany reklamnich agentur jako
odbornych instituci na oblast méfeni uc¢innosti reklam byla ocenéna navrhovana
metodika, povazuji ji za pfinosnou pro praxi, komplexni, jasnou a pochopitelnou.
Ptistup malych a stfednich firem k této problematice je spiSe negativni, oceiiuji
sice stejné jako velké firmy a agentury predloZenou metodiku, avSak hodnoceni
améfeni UCinnosti reklamy neustidle povazuji za Cinnosti reklamnich agentur,
popiipad€ vhodnou pouze pro rozsahlé reklamni kampané ¢i velké firmy.

4. Pri¢inou relativné nizké urovné méreni ucinnosti reklamy je nizka
urovenn znalosti z oblasti metod méreni ucinnosti reklamy a vytvoreni
databaze metod by mélo tuto situaci zlepSit. Hypotéza byla potvrzena jen
castecné. Hlavni problém vyplynul =z pfistupu malych a stfednich firem



k problematice ziskavani informaci o hodnoceni uc¢innosti reklamy. Je ztejmé, jak
bylo potvrzeno prizkumem v praxi, ze je v praxi nizkd uroven znalosti z oblasti
metod méfeni u€innosti reklamy zejména u téchto malych a stiednich firem, avSak
tyto firmy nemaji (podle mého nazoru) zdjem ziskavat dalsi znalosti a vzdélavat
se jak v marketingu, managementu, v reklam¢ a vzdélavani v oblasti meéfeni
ucinnosti reklamy povazuji pro své ucely za zbytecné. Pfenechavaji tyto starosti
velkym firméach a vyzkumnym a reklamnim agenturam. To je vSak Skoda, protoze
pravé tyto znalosti by jim napomohly efektivnéji fidit firmu, ale rovnéz ucinnéji
vynakladat prosttedky na reklamu.

5. Propojeni controllingu, marketingové kontroly a auditu reklamy
obohati marketingové poznani o nové prostiedky zvySeni ucinnosti reklamy.
Hypotéza byla potvrzena. VétSina firem, a to jak malych, stfednich, tak 1 velkych
podnika a reklamnich agentur hodnotila vyznam marketingové kontroly a auditu
reklamy jako prosttedku zvySeni ucinnosti reklamy. Zejména pifinosny je
prakticky vyznam auditu zhlediska jeho logické struktury, komplexnosti,
jednoduchosti, jasného vyhodnoceni, snadné prezentace zavérii a financni
a Casova nendrocnost. Rovnéz je dllezitd otdzka interniho a externiho auditu.
Interni audit je finan¢né 1 ¢asov€ méné ndrocné, avSak muze postradat objektivni
nezavislost. Naopak audit externi mize byt velkym piinosem pro firmu, ale je

Vv
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6 ZAVER

Reklamni odvétvi patti k nejrychleji se rozvijejicim se odvétvim. Jak postupuje
technicky pokrok, vznikaji stdle novd a nova média, ithned jsou obsazena pravé
reklamou. V soucasné dob¢ se do reklamy investuji stale zvySujici se ¢astky — napf.
v roce 1999 Cinila ¢astka reklamnich investic 12 655 mil. K¢ za rok a v roce 2000
stoupla na 13 480 mil. K¢ a ma rostouci tendenci i v letoSnim roce (Strategie 7/2001,
s. 20). Bohuzel co pon¢kud zaostava v reklamé nejen v oblasti financi, ale 1 v oblasti
uplatiiovani znalosti do praxe je méfeni ucinnosti reklamy. Je ziejmé, Zze pravé
meéfeni G€innosti reklamy muize napomoci efektivnéji rozd¢€lit financni prostiedky,
odhalit ptfipadné chyby ¢i nedostatky a poucit se z nich do budoucna. Ale praxe si
tuto situaci malo uvédomuje. Jen opravdu velké, svétové firmy a agentury povazuji
méfeni ucinnosti reklamy za nezbytnou soucast planovani reklamy.

Hlavnim ukolem diserta¢ni prace bylo, na zdklad¢ dostupnych literarnich zdroji
o efektivnosti a vSech jejich forméch s dirazem na ucinnost, aplikovat tyto poznatky
na oblast reklamy a zpracovat:

a. komplexni a systematickou metodiku méfeni ucCinnosti reklamy,
b. prehlednou databazi metod méteni ti€innosti reklamy,
c. audit reklamy jako prostfedek méfeni ucinnosti reklamy,

s cilem napomoci praxi pti feSeni problematiky méteni Ui€innosti reklamy tak, aby
jim usnadnila praktické méfeni a hodnoceni reklamy, pomohla orientovat se
v chaosu a mnozstvi metod vyuZitelnych pfi tomto méteni a prosttednictvim auditu
reklamy si firmy mohly ovéfit i€innost své reklamy pfimo ve firmé a na trhu.

Prace obsahuje jednak analyzu vSech pojma vztahujicich se k efektivnosti
a uCinnosti, k marketingové komunikaci a reklamé€ a mapuje soucasnou situaci
v praxi pifi méfeni UCinnosti reklamy. Vénuje pozornost rovnéz dostupnym
literd&rnim zdrojiim a autorim zabyvajicim se méfenim ucinnosti reklamy, mezi
nejznamé&j§i vzpomenime napt. Tellis, Hordkova, Lykova, Dayan, Schultz,
Kinnear, Taylor, Vysekalové a dalsi.

StéZejni Casti disertacni prace je navrh takové metodiky meéfeni ucinnosti
reklamy, aby splilovala zdkladni zdsady provadéni ucinné reklamy a jejiho méteni,
tzn. komplexnost, systemati¢nost, nezavislost a periodi¢nost. Metodika méfeni
ucinnosti reklamy byla doplnéna o databdzi metod méteni U€innosti reklamy a audit
reklamy jako prostfedek tohoto méfeni. VSechny tii ¢asti byly ovéfeny
a zhodnoceny praxi.
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7 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

Pti feSeni problematiky disertaéni prace se zaméfenim na metodiku méfeni
ucinnosti reklamy mé zaujaly dals§i problémy, kterymi je mozZno se déle zabyvat,
jelikoZz je proces poznavani a teSeni ucinnosti reklamy neustdle se vyvijejicim
procesem a nelze jej napsanim diserta¢ni prace povazovat za ukonceny. Pravé nové
poznatky, které se mohou teprve objevit a nékteré se objevily pravé pfi zpracovavani
disertacni prace, jsou mi impulsem ktomu, abych se této problematice dale
vénovala. Mezi hlavni determinanty a oblasti dalsiho védeckého badani miize byt
napftiklad:

o prizpisobeni metodiky métfeni u€innosti reklamy malym a stfednim firmam

v

o zpracovani databaze metod méfeni ucinnosti reklamy vcetné vysvétleni
konkrétnich metod a doplnéni o ndzorné a vysvétlujici piiklady,

o ptiprava seminafe ¢i Skoleni pro malé, stfedni i velké firmy, kde by byla
objasnéna metodika métfeni U€innosti reklamy, vysvétleny jednotlivé metody
méfeni ucinnosti reklamy, provadény piipadové studie a predvedena
konkrétni aplikace auditu reklamy do praxe.
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RESUME

Disertacni prace je zaméfena na problematiku méfeni €innosti reklamy. Hlavnim
cilem prace bylo vytvofit systematickou a komplexni metodiku méfeni ucinnosti
reklamy.

Prace je rozdélena na nékolik c¢asti, které na sebe navazuji a postupuji od
komplexniho pojeti efektivnosti az ke specifickym problémim uc€innosti se
zaméfenim na meéfeni ucinnosti reklamy. Vyusténim teoretickych vychodisek je
vytvofeni metodiky méteni Gcinnosti reklamy, databdze a auditu reklamy, vcetné
ovéfeni navrhi v praxi.

Prvni cast prace je vénovéana analyze pojml vztahujicich se k efektivnosti
a uCinnosti, zeyjména vymezeni uUlohy uCinnosti vramci komplexniho pojeti
efektivnosti a vSech jejich forem:

efektivnosti ve vyznamu neutrdlnim,
efektivnosti jako ucelnosti,
efektivnosti jako ucinnosti,
efektivnosti jako ekonomicnosti,
ekonomické efektivnosti,

celkové efektivnosti,

prosperité.

0O O O O O 0O O

RovnéZz je provedena analyza pojma marketingové komunikace, reklama,
reklamni kampan, reklamni akce. Teoretickd vychodiska prace jsou doplnéna
o rtiznad pojeti méfeni ucinnosti reklamy podle jednotlivych literdrnich zdroji a
autord, jako napt. Tellis, Hordkova, Lykova, Dayan, Schultz, Kinnear,Taylor,
Vysekalova a dalsi.

Na teoretickd vychodiska disertatni prace navazuje prizkum, ktery mapuje
soucasnou situaci v praxi pii méfeni u€innosti reklamy, a to zejména u:

malych, stfednich a velkych firem,
reklamnich agentur,

vyzkumnych agentur,

medialnich agentur,
marketingovych agentur.

© O O O O

V zavéru kapitoly je zpracovan piehled v praxi nejvyuzivanéjSich metod méfeni
ucinnosti reklamy.
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StéZzejni Casti disertatni prace je navrh metodiky meéfeni ucinnosti reklamy,
zpracovani piehledné databaze metod podle konkrétnich kritérii a vypracovani
auditu reklamy. Metodika méfeni ucCinnosti reklamy je zpracovana tak, aby
spliovala zakladni zasady provadéni ucinné reklamy a jejtho méfeni, tzn.
komplexnost, systemati¢nost, nezdvislost a periodicnost. Tato metodika méteni
ucinnosti reklamy byla doplnéna o databdzi metod meétfeni uCinnosti reklamy,
v rozdéleni podle jednotlivych kritérii:

komplexni tizeni reklamy,

méfeni ucinnosti reklamy podle pfedmétu zkoumant,

méteni ekonomické a mimoekonomické ucinnosti reklamy,
méteni ucinnosti reklamy podle jednotlivych reklamnich médii,
méfeni U€innosti reklamy podle asového hlediska.

© O O O O

Databaze je pak obsahuje 1 strucné vysvétleni konkrétnich metod s odkazem na
dostupny literarni zdroj.

7

Audit reklamy je rozdélen do Ctyt ¢asti:

o hodnoceni reklamni strategie,
o hodnoceni image firmy,

o hodnoceni vyrobku ¢i znacky,
o ahodnoceni reklamy.

VSechny ti1 Casti, tzn. metodika, metody 1 audit reklamy, byly ovéfeny
a zhodnoceny praxi.

Z4&vér prace obsahuje zhodnoceni hypotéz disertacni prace a je zde rovnéz zminka
o moznostech pokracovani prace na problematice mefeni ucinnosti reklamy.

Je zifejmé, Ze metodiku, databazi metod 1 audit reklamy je nutno ptizpUsobit
konkrétnim podminkdm ve firmé a to jak zpohledu makroprostiedi, tak
1 mikroprosttedi, jako napf.: velikost firmy, odvétvi, marketingovd a reklamni
strategie, pouzitd reklamni média, komunikacni cil, rozpocet reklamy, cilova
skupina, apod., ale véfim, Zze mé snaha o nalezeni obecné a komplexni metodiky,
zpracovani podrobné databidze metod méfeni uCinnosti reklamy a vypracovani
navrhu auditu reklamy nebyla marnd a najde uplatnéni v praxi.

24



RESUME

The thesis is aimed at problems with measuring efficiency of advertising. The
main purpose was to create a systematic and complex measuring methodology.

The thesis is divided into several parts which are tied together and proceed from
the complex notion of effectiveness to the specific problems of efficiency focusing
on measuring advertising efficiency, database and advertising audit, including
verifying the proposals in practice.

The first part of the thesis is devoted to the analysis of the notions related to
effectiveness, especially determination of the role of effectiveness in terms of its
complex conception and all its forms:

effectiveness in neutral meaning
effectiveness as expediency
effectiveness as efficiency
effectiveness as profitability
economic efficiency

total effectiveness

prosperity.

O O O O O O O

The analysis of notions such marketing communication, advertising, advertising
campaign, publicity action has been carried out, too. The theoretic objectives of the
thesis are completed by different approaches to measuring advertising efficiency
according to the particular literary sources and authors, such Tellis, Hordkova,
Lykova, Dayan, Schultz, Kinnear, Taylor, Vysekalova and others.

The theoretic objectives of the thesis are followed by the research where the
contemporary situation in measuring advertising efficiency in business practice is
surveyed, especially in these businesses:

small, middle-sized and large companies
advertising agencies

research institutes

media agencies

marketing agencies

O O O O O

At the end of the chapter the most commonly used methods of measuring
advertising efficiency has been outlined.
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The crucial part of the thesis is proposing the methods of measuring advertising
efficiency, processing the clearly arranged database of the methods according to the
particular criteria and devising the advertising audit. The efficiency measurement
methodology 1s done in the way which meets the basic principles of carrying out
efficient advertising and its measurement, i. e. complexity, systematic nature,
independence and periodicity. The advertising efficiency measurement methodology
is supplemented by the database of the methods which are divided according to the
particular criteria into:

complex advertising management

advertising efficiency measurement according to the subject of research
measurement of economic and non-economic advertising efficiency
advertising efficiency measurement according to the particular advertising
media

o advertising efficiency measurement according to the time factor.

© O O O

The database contains a brief description of the particular methods with the
reference to the available literary source as well.

The advertising audit is divided into four parts:

advertising strategy assessement
company image assessement
product or brandname assessement
advertising assessement.

© O O O

All of the three parts, i. e. methodology, methods and audit have been verified
and evaluated in practice.

The final part of the thesis includes hypothesis assessment and some possibilities
of the research continuation are mentioned there.

It i1s obvious that the methodology, method database and the advertising audit
must be adapted to the particular conditions in companies namely from the macro-
and micro- environment view, e.g. company size, sector, marketing and advertising
strategy, used advertising media, communication aim, advertising budget, target
group, etc. I believe that my effort to find some general and complex methodologies,
process the method database and propose the advertising audit will not be vain and
it will be applied in business practice.
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RESUME

Die Dissertationsarbeit ist auf die Problematik der Messung der Wirksamkeit
von Werbung orientiert. Das Hauptziel der Arbeit bestand darin, eine systematische
und komplexe Methodik der Messung der Wirksamkeit von Werbung zu schaffen.

Die Arbeit ist in einige Teile verteilt, die aneinander ankniipfen und von der
komplexen Konzeption der Effektivitdt bis zu den spezifischen Problemen der
Wirksamkeit mit Orientierung auf Messung der Wirksamkeit von Werbung
vorgehen. Zum Ausgang der theoretischen Ausgangspunkte ist die Schaffung der
Methodik der Messung  der Wirksamkeit von Werbung, der Datei und
Unternehmensbewertung von Werbung, incl. der Uberpriifung der Vorschlige in der
Praxis.

Der erste Teil der Arbeit ist der Analyse der sich auf die Effektivitdt und
Wirksamkeit beziehenden Begriffen gewidmet, besonders der Bestimmung der
Rolle der Wirksamkeit im Rahmen der komplexen Konzeption der Effektivitdt und
aller threr Formen:

o der Effektivitit in neutraler Bedeutung,
der Effektivitit als ZweckmaBigkeit,
der Effektivitdat als Wirksamkeit, der Effektivitit als Wirtschaftlichkeit,
der 6konomischen Effektivitit,
der Gesamteffektivitit,
der Propsperitét.

O O O O O

Ebenfalls ist die Analyse von Begriffen Marketingkommunikation, Werbung,
Werbungskampagne, Werbungsaktionen vollgebracht. Die theoretischen
Ausgangspunkte der Arbeit sind um verschiedene Konzeptionen der Messung der
Wirksamkeit der Werbung ergénzt, nach einzelnen literarischen Quellen und
Authoren, wie z.B. Tellis, Hordkov4, Lykova,Dayan,Schultz, Kinnear, Taylor,
Vysekalova u.a.

An die theoretischen Ausgangspunkte der Dissertationsartbeit kniipft eine
Untersuchung an, die die gegenwirtige Lage bei der Messung der Wirksamkeit von
Werbung in der Praxis verfolgt, und zwar besonders bei:

o kleinen, mittleren und grossen Firmen,
Werbeagenturen,
Forschungsagenturen,
Medienagenturen,
Marketingagenturen.
Am Ende der Kapitel ist eine Ubersicht der in der Praxis meistbenutzten Methoden
der Messung der Wirksamkeit von Werbung verarbeitet.

© O O O
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Der Schwerpunkt der Dissertaionsarbeit liegt auf dem Vorschlag der Methodik
der Messung der Wirksamkeit von Werbung, auf der Verarbeitung -einer
tibersichtlichen Methodendatei nach konkreten Kriterien und die Ausarbeitung der
Unternehmensbewertung ~ von Werbung. Die Methodik der Messung der
Wirksamkeit von Werbung ist so verarbeitet, um die Grundprinzipien der
Durfithrung einer wirksamen Werbung und ihrer Messung zu erfiillen, d.h.
Vollstandigkeit, Systematik, Unabhédngigkeit und Periodizitit. Diese Methodik der
Messung der Wirksamkeit von Werbung wurde um die Datei der Methoden der
Messung der Wirksamkeit von Werbung ergénzt, in Teilung nach einzelnen
Kriterien:

o komplexe Leitung der Werbung,

o Messung der Wirksamkeit der Werbung nach dem Untersuchungsobjekt,

o Messung der okonomischen und auBendkonomischen  Wirksamkeit der

Werbung,
o Messung der Wirksamkeit von Werbung nach einzelnen Werbemedien,
o Messung der Wirksamkeit der Werbung nach dem zeitlichen Gesichtspunkt.

Die Datei beinhaltet auch eine kurze Erkldrung der konkreten Methoden mit
Hinweis auf die erreichbare literarische Quelle.

Die Unternehmensbewertung der Werbung wird in vier Teile geteilt:

o Bewertung der Werbestrategie,

o Bewertung des Images der Firma,

o Bewertung des Produktes oder der Marke,

o und Bewertung der Werbung.
Alle drei Teile, d.h. die Methodik, Methoden sowie die Bewertung der Werbung
wurden in der Praxis tiberpriift und gewertet.

Der Schluss der Arbeit beinhaltet Bewertung der Hypothesen der
Dissertationsarbeit ebenfalls gibt es hier eine Bemerkung iiber die Mdoglichkeiten,
wie die Arbeit an der Problematik der Messung der Wirksamkeit von Werbung
fortzusetzen.

Es ist klar, dass die Methodik, die Methodendatei sowie Unternehmensbewertung
den konkreten Bedingungen in der Firma anzupassen sind, und zwar was das
Makro- sowie Mikromillieu betrifft, wie z.B. Grof3e der Firma, Zweig, Marketing-
und Werbestrategie, benutzte Werbemedien, Kommunikationsziel,
Werbeberechnung, Zielgruppe u.4., aber ich glaube, dass mein Bestreben allgemeine
und komplexe Methodik zu finden, Verarbeitung von ausfiihrlichen Methodendatei
der Messung der Wirksamkeit von Werbung und die Aussarbeitung eines
Vorschlags der Unternehmensbewertung der Werbung nicht vergeblich war und das
es in der Praxis zur Geltung kommt.
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