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Abstrakt

Pri vypracovani tejto bakalarskej prace sme si hlkawvny cid zadali analyzu

Struktaru inzercie v jednotlivych ttanych periodikach. Ak sme chceli Uspesne splini

primarny ci€, museli sme najskor spthtiastkové ciele a to nasledovné:

popis sdasného stavu rieSenej problematiky

analyza cien a \f&osti inzeratov, ktoré je mozné v novinach uverejni
uskut@nenie prieskumu formou dotaznika medizte’mi novin
uskut@nenie prieskumu medzi inzerentmi

vyhodnotenie informacii ziskanych pomocou prieskumo

navrh moznych zlepSeni na zaklade zistenych prefene respondentov.

Praca obsahuje jednotliwéastkové ciele spracované v samostatnych kapitoMgsledky

nasich zisteni si mozno lepSie pregnegrafoch a tabiikkach, ktoré napomahaju utvosi

pref’ad a zobrazuju celostne zistené hodnoty.

Na zaklade naSich prieskumov sme zistili, Ze nazétgte’ov suU rézne a svém

0 subjektivite nazorov. Ak sme viak vysledky spvatio aby sme mohli vyvodi urcity

konkrétny vysledok, mb6zeme zhodnptiZe citatelia sa o regiondlnu tlazaujimaju.

Zaujimaju sa o dianie vich meste alebo obci. Ndameu tiez reaguju pozitivhe a jej

¢itaniu venuju svofas. Po vyhodnoteni dotazniku nam vyslo nasledoengdecitanosti

inzertnych novin v Trnavskom kraji od nagnejSich novin po najmenéjtané noviny:

Trnavsko, Trnava dnes, Pardon, Trnavské Echo av$kyater. Toto poradie je vSak

ovplyvnené aj ndkladom vyttkov jednotlivych novin.

Chceli sme zisti aky druh inzercie prevazuje, ktoré odvetvia al®judajviac vyuzivaju

propagéciu v novinach. Zaujimalo nas ako sa na ifiterciu divajucitatelia. Ci sa im

p&i, ¢i ich dokaze uputa alebo ju uz vnimaju ako &g’ bezného Zivota.



Zusammenfassung

Bei der Entwicklung dieser Arbeit, die wir der Hézyeck der Analyse der Struktur in der
Anzeige angegebenen jeder gedruckten Zeitugenewollir erfolgreich treffen das
primare Ziel, mussten wir zunachst zu erfullen $Selbz wie folgt:

- Beschreibung der aktuellen Situation des Feldes

- Analyse der Preise und Grol3en der Anzeigen, kbAegung vertffentlicht

- Umfragen mittels Fragebdgen zwischen Zeitungslese

- Umfragen zwischwn Inserenten

- Auswertung der gewonnenen Informationen Umfragen

- Design Verbesserungen basieren auf der etabliBréiferenz unter den Befragten.

Die Arbeit beschreibt die Ziele arbeitete in gettem Kapiteln. Die Ergebnisse unserer
Ergebnisse kénnen bessere Sicht in Diagrammen abell€n, die helfen erstellen Sie
eine ganzheitliche Sicht und zeigen die Werte. 8asd auf unseren Umfragen haben wir
festgestellt, dass die Ansichten Leser sind vigdfaind spiegeln die Personlichkeit der
Ansichten. Wenn allerdings verarbeiten wir die Brgese, so dass wir folgern, ein
bestimmtes Ergebnis, bewerten wir, dass die Leber die regionale Presse Interesse. Sie
interessieren sich fur Veranstaltungen in ihre Soalér einem Dorf. Werbung auch positiv
Zu reagieren und sie widmeten ihre Zeit mit Ledéach einer Bewertung Fragebogen an
uns freigegeben folgender Reihenfolge Werbung intudAgen Region Trnava, da
zumindest die meistgelesene Zeitung Lesen Sie iigitlirnava, Trnava heute, Pardon,
Trnava Echo und Trnava Scheibe. Diese Reihenfoige auch beeinflusst durch Kosten
fur Kopien von jeder Zeitung. Wir wollten wissenelshe Art von Werbung durchsetzt,
welche Industrien und Dienstleistungen unter Veduery der Publizitdt Zeitungen. Wir
fragten uns, wie diese Werbung suchen Leser. Olvaien, ob sie ziehen kdnnen, oder es

nicht mehr als Teil des normalen Lebens empfunden.

Schlusselworter:
e Zeitung - noviny
e Umfrage — dotaznik, anketa

e Wewrbung - reklama
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UvoD

V marketingovej stratégii kazdej spoftmstici firmy zaujala reklama pevné miesto
ajej vyznamnas v komunik&nej politike stale rastie spolu so silnym konkuigm
bojom medzi jednotlivymi €astnikmi na trhu tovarov a sluzieb.

Prvykrat sa pojem reklama objavil v anglicko—frargkom slovniku v roku 1611
ako pdovnicky termin. Rokmi sa jej vyznam menil az dogred’ reklamu chapeme ako
jeden z najdélezitejSich nastrojov marketingovéliaum

V minulosti nebola reklama potrebna, nBko jednotlivé produkty poskytoval len
jeden vyrobcaCasom dochadzalo k zmenam v ekonomike a tym sa inagrpbdmienky
na trhu a v neposlednom rade v désledku tychto rmemikla konkurencia. Ta prinatila
vyrobcov zamysli¢ sa na tym, ako svoj vyrobok alebo sluzbu dbsta povedomia
zékaznikov tak, aby ho uprednostnili pred ponukoukkirencie. V tomtatase zéala
reklama ako takd nadobddamysel. Vyrobcovia zali uvazovd, aky spdsob reklamy je
acinny a efektivny.

Najskér mala reklama Ustnu podobu a neskér sa sgpéwvala v pisomnej forme.
Dnes existuje uz mnoho spdsobov reklamy a preziensacna trhu, napr. televizia,dla
radio, billboardy, put&ée, pozvanky na prezentacie produktov, banery ngerriatovych
strankach a pod.

Najviac v naSich podmienkach rezonuje reklamalavteii. Mnoho Tudi travi
prevaznucad’ svojho v@néhocasu pred televiznymi obrazovkami. Prave oni saagfiav
potencialnymi zakaznikmi afirmy sa ich snazia apuobriginalitou svojej reklamy
a presvedtit ich tak, aby si zakupili prave ich vyrobok.

Vo svete reklamy, propagacie ainzercie ma sveen@ postavenie aj tla Ak
odmyslime ustnu formu reklamy, je pisomna formylaely najstarSim spésobom ako sa
zviditelnit. Tla¢ ako taka ma mienkotvorny charakter ana mndhmi pdsobi
doveryhodne. A hlavne tento fakt sa snazia podaiggdnikatelia vyuZi

My sme sa v praci zamerali na inzertné noviny awskom kraji. Vybrali sme tie,
ktoré dostavaju obyvatelia bezplatne do schrargie ich citanie nie je podmienené
vlastnou kdpou. Na zéklade toho mozno hodnodiujeml'udi noviny¢itat’ a aj to ako tieto
periodika vnimaju.

V Trnave a v okoli prichddza do schranok viacemopék a preto chceme v tejto
praci zistt nakd’ko obyvatelia ocguju a vyuzivaju také mnozstvo inzertnych novinré&to
su plné reklamy, informécii o akciach a vyhodngdtvalitnych produktoch.



1 PREHLAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing

Za miesto vzniku marketingu sa v publikdciach uefalzUSA, ktoré Hadali
rieSenie prebytku, k& ponuka prevysovala dopyt.

Marketing je najvyznamnejSia obtasv podnikani zaloZzena na fahu so
zakaznikmi. Vytvaranie hodnoty pre zakaznika a kejmie jeho potrieb predstavuje
zaklad moderného marketingového myslenia. Kazdyniodj jednotlivec si uvedomuje
jeho dblezitos. Spravna marketingovd stratégie je zakladom Uspecktory
neodmyslit€ne suvisi so ziskom a ten je jednym z hlavnyckiosierSetkych spoknosti aj
podnikat&ov.

To dokazuju ajKotler, P. a Armstrong, G. (2004) svojou, ako uvadzaju,
najjednoduchsou definiciou — marketing je uspokiejgmtrieb zakaznika na strane jednej
atvorba zisku na strane druhej. Xoimm marketingu je vyfadava novych zakaznikov
s pridubom ziskania vynimmmych hodn6ét audrZa si existujucich zakaznikov
uspokojenim ich potrieb a&isne vytvarm zisk. Dalej definuji marketing uz len ako
spolaensky a manazérsky proces, ktorého prostrednictummkojuju jednotlivci aj
skupiny svoje potreby a Zelania v procese vyrobgnany vyrobkowi inych hodnét.

Podobny nazor ma &jhrikova E. (2003), marketing hodnoti akoidskucinnog’
zameranu na to, aby boli cez vymenné procesy uggo&otreby a Zelania spotrelide.

Jedli¢cka, M. (1998) prezentuje nazor, Zze marketing nema Zapieda produkt,
ale uspokoji potreby podnikat& aj zakaznika, prtom produkt je len prostriedok na
dosiahnutie tohto cla.

Kita, J. a kol. (2002) chapu marketing ako vedu, ktord ma priazmvplyv na
rozvoj celej hospodarskej sféry, gom ako vedecka disciplina zdé#iage informa&né,
strategické a operativne prepojenie podniku s pebstredim.

Na toto chapanie marketingdiastaine nadvézujeSimo, D. (2000), ktory
charakterizuje marketing ako sprostredkobateomunikacie medzi vonkajSim vnutornym
prostredim.

Dalsim poliadom na marketing sa prezentiffizek, Z. a Crha, I. (2003), ktori
zadefinovali marketing ako sposob riadenia hosdagrcinnosti z Wadiska trhu,

vytvarania vyrobnej a obchodnej politiky na zakladelosti vyvoja a potrieb trhu.



MéZeme sa streti s mnohymi d’alSimi definiciami. VSetky pojednavaju
o marketingu, ale kazdy autor vyjadruje svoje skiy@e vnimanie jeho podstaty
a prezentuje tak len &itl ¢ag’ z toho,éo marketing v sebe zafa.

Ak chceme naozaj vyuzivavSetky vyhody a poznatky marketingu, musime
zozbier& vela informécii. Dnes je vSak pojem marketitdgsto skl@ovany v réznych
diskusiach a venuje sa miaraz v&Sia pozornos

1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Jednym zo zakladnych prvkov marketingu je praveketargovy mix. Zakia
vSetky aktivity, ktorymi chce firma vzbutidopyt po vyrobku. Tvori ho subor taktickych
marketingovych nastrojov, t.j. vyrobkova, cenovatribuéna a komunikéna politika.

Marketingovy mix je znamy aj pod skratkou ,,4 P“rkeingu — product (vyrobok),
price (cena), promotion (komunikacia), place (nagst

Obr. 1 Marketingovy mix

kornunikacna politika
(prornotion)

reklama
osabny preda)
podpara predaja
public relations

cielowi zakaznici

planavany
positioning

vyrobkova politika cenova politika
(praduct) (price)
sartiment cenniky
kvalita zl'awy
design nahrady
znatka platobng podmienky

distribuénd politika
(place)

distribuéné cesty
dostupnost

distribuénej siete

predajny sortiment

Zdroj: Kotler P., Armstrong G.: Marketing, Prahaa@a Publishing, 2004, s.106. ISBN 80-247-0513-3




1.3 Komunikaéna politika

Za komunikaciu sa povazuje prenos informacii odnggdosoby k druhej, resp.
vymena informacii medZiud’'mi, ktori chcu niéo oznamf, sprostredkova
Komunikacia patri k vyznamnym zloZzkam marketingavéhixu, a preto mézeme
hovorit’ 0 marketingovej komunikacii, ktorKita J. a kol. (2002) charakterizovali ako
informovanie, oboznamovanie s vyrobkami a sluzbamysvetovanie ich vlastnosti,
vyzdvihovanie ich 0zitku, kvality, hodnoty, prospesti a pouzitia na jednej strane a na
strane druhej aj schopriospaiuva’, prijima’ podnety a poZiadavky spotrelfibe
a reagovana ne.
Vo vSeobecnosti mézeme zhodtiptie ci#avedoma marketingova komunikacia
ma vies k ovplyvneniu nakupného spravania spotrdlbite prospech predaja produktu.
Ako sme uz uviedli v schéme 1, komunik& politika zaha:
= reklamu,
= osobny predaj,
= podporu predaja,

= public relations.

1.4 Reklama ako metdéda marketingovej komunikacie

1.4.1 Podstata a definicia reklamy

Pri dneSnom spbsobe Zivota su pojmy reklama, péapagd inzercia aplne bezné
asu sBagou naSej kazdodennej komunikacie. Kazdy dm stretdvame s reklamou
v televizii, v rozhlase, tta, na internete, v poStovych schrankach a pod.

VSetky spol@nosti sa pokusSaju & najlepSie vykreslenie svojho produktu. Snazia
vzbudt’ zaujem o jeho kapu. VybfarSak primerany druh reklamy a a vhodné médium sa
stavacoraztazsSie. Prave tento problém jead’ou dblezitej marketingovej stratégie.

Reklama je schopna ovplyyhpotetné mnozstvo rozptylenych zakaznikovI'kaau
vyhodou su ajl’alSie moZnosti reklamy. Dokéaze vysielazakaznikom nielen informéacie
o vyrobky, ale aj pozitivne informacie olkesti, popularite a Uspesnosti spwlosti.
Podid¢a sa na dotvarani dobrého image, napomaha k pgadarproduktu a je schopna

rychlo podpori predaj. Reklama ma vSak aj viacero nedostatkawékie nutné mana
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zreteli. Okrem toho, Ze si vyZaduje vysoké fitrad naklady, je neosobna a jednosmerna
(smerom k publiku ), nedokaze printUki pozornosti a naslednej reakcii.

Napriek svoj finatinej nar@nosti je stale najtinnejSim nastrojom, akym sa méze
firma prezentové a dostd svoje produkty do povedomia zéakaznikdvalej mozno
reklamu povazouaza prostriedok boja proti konkurencii.

Slovnik cudzich slovopisuje reklamu ako ovplyiovanie spotrebit®v ku kupe,
propagaciu, nabor, dopdmvanie, hromadnu ponuku, verejné vycloxanie tovaru,
sluzieb a pod.

Pod’a Zakona o reklame ¢. 147/2001 Z.z je reklama prezentécia produktov v
kazdej podobe s diem uplatnf ich na trhu. Produktom je tovar, sluzby, nehibsti,
obchodné meno alebo ochranna znamka firmy ($pokti).

Z poh’adu Kitu J. a kol. (2002) je reklama kazda platenad forma nepersopalne
prezentacie apodpory mysSlienok, vyrobkov alebo Zisly ktorl vykonava
identifikovaté’ny zadavate

Podobne opisuju reklamu &ynek, M. a kol. (2003), ktori piSu, Ze reklama je
forma plateneginnosti a zarovie dogdna, Ze ma hlavna Glohu vzbtidzaujem zakaznika
o urité myslienky, vyrobky alebo sluzby a pres#gcho ich uziténosti, aby sa rozhodol
pre ich kapu.

Reklama je komunikacia medzi zadavata a tym, komu su ponukané produkty
sluzby utené, prostrednictvom nejakého média s kémgn cid’om, ako tvrdia
Vysekalova, J. a Mike§, J(2007).

Strwenu charakteristiku reklamy uvadzakgrnak, P.(1999) a to , Ze ide o Sirenie
informacii s ci€om predad vyrobok alebo sluzbu.

Jednou z definicii, ktoré najdokonalejSie obsialfznam pojmu reklama je
definicia: Reklama ako gas’ propagacie predstavuje neosobnu priamu a nepriammu
trhovej komunikécie, ktorej uUlohou je podporidentifikovant tovarovi ponuku
zo vSeobecnej verejnosti.

Okrem jednotlivych definicii, ktoré wvyslovili znamautori, mdézeme zhrml
vyznamné aspekty reklamy do nasledujucich bodov:

= reklama predstavuje predovSetkym platend formu guyapie, nakiko jej
priprava a realizacia sa usk&éiaje mimo podniku,

= oslovuje hlavne neznalych a nerozhodnutych zakaznikie odbornikov,

! Jedlitka M.:Marketingové stratégia podniku, Trnava: MAGNAnava, 1998, s.253
11



» je tvorend na jednoduché tovary, ktorych uzitok§eobecne znamy,

= reklama

sa Vvo vSeobecnosti

komunikanej politiky,

poklada

za najefekBvnajastroj

= priprava reklamy je natoa, a preto ju vo W&ine pripadov zabezfgu

reklamné

1.4.2

agentury.

Stanovenie reklamnych ci®ov

Tvorba reklamy si vyZaduje dodrzaniggitej postupnosti. ESte pred stanovenim

reklamného rozptiu ¢i reklamnej stratégie je nutné vymedai reklamné ciele. Tieto

ciele musia smerovak cid’ovej skupine spotrebifev aich dosiahnutie sacakava

v uréitom vymedzenontase.

Kotler, P. a Armstrong, G. (2004) rozlenili reklamné ciele do troch skupin, ktoré

su uvedené v nasledujucej tébe:

Tab. 1

Reklamné ciele

Informativna reklama

informova’ trh 0 novych
produktoch

poskytrtinformacie
0 ponukanych sluzbach

informova’ 0 moznostiach
nového vyuZitia produktu

napravimylné predstavy
0 ponukanom tovare

informova’ trh 0 zmenach cien

rozptylobavy spotrebit@

vysvetlit’, ako vyrobok funguje

budovdiremny image

Presvediovacia reklama

zvysit’ preferencie danej ztlay

podport’ rozhodnutie spotrebifa
0 zmene zn&ky

presvedit spotrebitéa
k okamzitému nakupu

zment’ vnimanie niektorych
vlastnosti daného tovaru

presvedit spotrebitéa, aby bol
pristupny &idelefonickému
kontaktu zo strany firmy

Pripominacia reklama

pripomend spotrebit€ovi, Ze by
mohol vyrobok v blizkej dobe
potrebové

udrZzovéapovedomie o vyrobku
aj mimo sezony

pripoment spotrebitéovi, kde

je mozné tovar zak(g

udrZzova znamos vyrobku

Zdroj: Kotler P., Armstrong G.: Marketing, Prahaa@a Publishing, 2004, s.641. ISBN 80-247-0513-3
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Suhrnne méZeme povafaze hlavnym cibom reklamy je predovSetkym snaha
podpori’” hromadny predaj na trh&o najrychlejSie a najefektivnejSie. Tento I'cimaju
pomdad dosiahnd snaha o zhutnenie ponukovych informéacii do skra#tgra nielen

oslovi ale aj ovplyvni konanie zakaznika a samozeeyyuzitie vhodného meédia, ktoré ma

ey M 7

1.5 Vyber reklamnych meédii

Vyber vhodného média tvori tzv. medidlny mix. Hlgmm kritériom pri vybere
média je predovSetkym dieva skupina zakaznikov. Je potrebné ju optimélngéssbom
oslovit’ a v neposlednom rade vyvélpozitivhe emaocie.

Na vyber sa nam ponukaju rézne typy médii a niekedy@’mi Gcelné, ak sa zvoli
spravna kombinécia viacerych médii, ktoré sa nawaajopnaju a spolu dokazu ponuku
Sirit’ pohotovo a &inne. NagastejSie sa vyuziva tlarozhlas, televizia, internet.

Nech si podnik vyberie akéReek zo vSetkych moznych médii, musi kathova
vSetky klady a zapory svojho vyberu. Preto si fizible vyhody a nevyhody jednotlivych
spominanych médii, @aom tlati sa budeme venovaobsSirnejSie, nak&o cid’om tejto

prace je prave inzercia v tiakonkrétne v meste Trnava.

151 Tla

Tato skupinu tvoria v prvom rade novinyasopisy. Noviny sa stali skuioym
masovym meédiom az v 20. stérpkedy z&ali pravidelne oslovowavasSinu populacie.
V pocte citate’ov boli a eSte aj v sasnosti existuju zraé rozdiely medzi jednotlivymi
Statmi vo svete. Nie je mozné vyhavigSetkym obdobiam ani krajinam a Valdom
k tejto skut@nosti je uziténé rozliSovd urtité typy a zanre novin. K hlavnym typom patri
politicka a stranicka tta seriézna tl&aa bulvarna tla

Pri vybere vhodného periodika je nutné vychédzaasledovnych skutoosti:

= charakter a obsahové zameranie periodika,
= periodicita,

= teritorialna pdsobna’s

»= naklad,

» formét a rozsah - get stran,

= farebnos a kvalita papieru a ttavej techniky.
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Reklama v novinach
Vyhody :
= masove publikum (novingitaju viac ako dve tretiny populacie)
» vedomy nakupditatelia su aktivni vo vyfadavani informacii)
= dobré pokrytie miestneho trhu
» flexibilita a pravidelny kontakt
= vysoka déveryhodnds
Nevyhody:
= kratka doba Zivotnosti a rychle starnutie v§kiav
» preplnenosginzerciou (riziko prehliadnutia inzeratu)
»= problém so zameranim n&iié segmenty

= cenové znevyhodnenia pre nepravidelnych inzerentov

Reklama v ¢asopisoch
Vyhody:
* moZnos oslovi’ vybrané ciéové skupiny
» dbveryhodno$a prestiz
» vysok@ kvalita tlae
» dlhSia Zivotnos a pravidelnog
= (itaniuc¢asopisov sa venuje vysSia pozoihos
Nevyhody:
» nedostaténa pruznos
» dlhSia doba realizacie
= dIhSia doba pre vytvorentgtate’'skej obce
= vysoké naklady
= preplnenos
= celoplosnog

* moZné problémy s positioningom

1.5.2 Televizia

Televizna reklama musi vzbtidipozornos hnef’ na z&iatku, aby u divaka

vzbudila zaujem. Tento fakt je nutné si uveddni pri samotnej tvorbe reklamného spotu.
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Vyhody:
= Siroké pokrytie trhu
» naklady na oslovenie jedného spotrdlate
» posobi na viacero zmyslov divaka
* mozno$ kombinacie audiovizualnych vnemov
= selektivita (potla charakteru programu je mozné osfoxbranu ci€ovu skupinu)
= flexibilita v ¢asovom planovani
Nevyhody:
» vysoké celkové néklady
* mozZno$ prepinania kanalov
= preplnenog (vysielanie viacerych reklamnych spotov v sledeli@ek oslabeniu
pozornosti divaka)
» poskytuje obmedzené informacie
» niektoré ciéové skupiny je nakmé oslow

* nesustredendss pripade vBkého mnozstva vnemov

1.5.3 Rozhlas

Charakteristickortou rozhlasovej reklamy je, Ze pracuje len so pvokJe preto

nutné vytvor’ zvukovy kontrast, aby sa u poslu¢hazbudila pozornas

Vyhody:

* moZnos oslovenia vybranych skupin poslu¢ba

» vysoka segmentacia

* nizke naklady

= osobna forma oslovenia

= menSie riziko, Ze si ju posluchaevypa@uje
Nevyhody:

» vylu¢ne sluchové vnemy

* nie je moZznosvizualizacie vyrobku

» roztrzitog’ posluchéov

» kratka zapamaétafeos’ spotu

= ,médium v pozadi‘Thdiacasto p@uvaju radio pri inycktinnostiach)

= preplnenos
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1.5.4 Internet

Tvorba internetovej reklamy si vyZzaduje zndlagklamnej grafiky a technické
znalosti programatorskej prace. Ak ju vSak vytvarafesional, dokaze efektivne uptita
navstevnika internetu. Existuje mnoho spésobovsakprezentovana internete. Je nutné

vSak zva#i také, ktoré sa zadkaznikovi nevnucujua .

Vyhody:
» rychlog’
» kapacita siete
= cena
» interaktivne médium
= Kkreativita
Nevyhody:
» mnozstvo informacii (Méa konkurencia, ktora superi o pozomaoavstevnika)
» selekcia (dana Struktarou navstevnikov)
= technické obmedzenia
= nefunkénog” web stranok
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2

CIEL, PRACE

Hlavnym ci€om bakalarskej prace je analyza Struktury inzekcjednotlivych

regionalnych tldenych periodikach mesta Trnava. Pre splnenie htavoéta sme riesili

naplnenie nasledujuciatiastkovych ciéov:

popis sdasného stavu rieSenej problematiky

analyza cien a moznosti inzercie,

uskut@nenie prieskumu medzitated’mi novin, zameraného predovsSetkym na
zistenie informécii ako naprdi Tudia ¢itaju noviny pozornegi su inzeraty
a ponuky pre nich zaujimavé, ako sa iniiggafické spracovanie inzercié,uz na
nejakd ponuku reagovali a pod.,

uskut@nenie prieskumu medzi inzerentmi, ide hlavne oangk informacii
o skusenostiach inzerujucich subjekto¢i dm inzercia v trnavskych novinach
prindSa novych zékaznikov,

vyhodnotenie informacii ziskanych pomocou prieskumo

navrhnutie moznych zlepSeni, ako urbbinzerciu putavejSou, lakavejSou
a efektivnejSou.

Pre porovnanie inzercie sme si vybrali tie noviktpré su do schranok dammvané

bezplatnegize 'udia mézu tieto novingitat’ bez toho, aby vopred prejavili zaujem o ich

¢itanie a vyvinuli aktivitu a kapili si ich z vlastho presvetknia.
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3 METODIKA PRACE A MATERAL

Nakd’ko je naSim ciBom hlavne ziskg ¢o najpresnejSi préad o stave inzercie
v trnavskych inzertnych periodikach, boli pri vypoaani pouzité metddy analyzy
a syntézy a metody pozorovania .

Predmetom nasho skimania je predovSetkym Strulatdinos inzercie a nazor
Citatelov na jednotlivé noviny. Do analyzy sme zaradilipeika:

= Trnavské ECHO,
=  Trnavsko,

* Trnava dnes,

= Trnavsky teg,

= Pardon.

ESte pred z&tim vypracovavania samotnej prace sme museli ecglidostaténé
mnozstvo vytlakov, z ktorych bolo moZné objektivne zhoddatiupés mnoZstva inzercie
a charakter inzeratov a reklamy. Na analyzu Strykitizercie sme vyuzili vytkky novin
od oktobra 2009 do konca marca 2010.

Pre spravne hodnotenie novin a vierohodné vypradeviaakalarskej prace sme
pred jej vypracovanim preStudovali viaceré liteearmdroje, ktoré sa zameriavali na
spracovanie problematiky reklamy a aj samotnéhdketaigu.

Vlastna pracu zmeme charakteristikou vSetkych novin, pre Uplnérekknie
obrazu o trnavskej tt& Zameriame sa na pet stran, periodicitu, mnozstvo vytkov,
graficku upravu, farebnésceny inzercie a pod.

Informacie odcitate’ov ziskame prostrednictvom dotaznikoveho prieskiktary
uskut@nime v uliciach mesta Trnava.

Dalej sa pokusime ziskaelefonickym rozhovorom ( nakko navratnos odpovedi
na Ziadosti o informécie je i nizka) informacie od inzerujucich subjektov &losi im
inzercia v trnavskej tA pomaha dinne sa prezentova ¢i zékaznici na inzeraty
uverejnené v novinach reaguj&iapokladaju vynalozené naklady na reklamu adekvatne
k ich vyslednému efektu.

VSetky zistenia budu pri spracovani diplomovejcpraivedené v talikovej, ¢i
grafickej forme, aby vysledky boli vidifaé a jednoznmé.
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4 VYSLEDKY PRACE

4.1 Charakteristika inzertnych novin v Trnave

V predchadzajucicitastiach sme ozrejmili dienaSej prace. Aby sme mohio

najblizSie hodnoti inzerciu v jednotlivych periodikach, charakterize kazdé noviny

samostatne, aby sme vykreslili vSetky podstatnéldgmko napr. peet stran, periodicitu,

farebnos a pod.

4.1.1 Trnavské ECHO

Trnavské ECHO, okrerd’alSich periodik, patri k novinam, ktoré vychadzagd

zastitou vydavatstva Petit Press, a.s., ktoré vydava viac ako@o@mélnych a

centralnych titulov s tyZdennym nakladom vySe 888ic vytla&tkov. Do jeho portfélia

patria denniky SME, Uj Sz6, Korzar, regionalne gritiky MY a sié bezplatnych novin

ECHO. Tituly vydavatBstva maju spolu 1,97 miliébna pravidelnyatitate’ov, ¢o

predstavuje 44 % slovenskej populacie vo veku odrdkbv. Petit Press je taktiez

prevadzkovatom najnavstevovanejSieho spravodajského servera .smavsk s vyse

miliGnom unikatnych navstevnikov mesa.

Profil firmy dokreduje aj skuténog’, Ze jednotlivé redakcie su umiestnené v

mestach na celom Uzemi Slovenska. Periodika vydasras predstavuju Sirokd Skalu

produktov - vybrd si mdZete z dennikov, tyZzdennik&wplnofarebnychtasopisov.

Zakladna charakteristika Trnavska:

naklad: 50 000 vytkkov

periodicita: tyZdennik

farebnos: plna farba

format, rozsah: 8 - 16 stran formatu A3

distribtcia do domacnosti: zabezpg ju Slovenska posta zadarmo

4.1.2 Trnavsko

Vydavatéom regionalnych novin Trnavsko je regionPressp.sYydavatéska

spolanog’ regionPRESS je najydim vydavatBom regionalnej direct mailovej tla na
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Uzemi SR a pésobi na trhu od roku 1997. Do zaklming/davatéského portfélia
spolanosti patri celkovo 36 regionalnych tyZzdennikovsse@islym pokrytim Slovenska a
distribtciou bezplatne do viac ako 1 351 000 dorogtirv SR (tyZd&) a dosahom na viac
ako 1 550 000 domacnosti (system delenej disti)Lci

O Uspesnom etablovani titulov vydavatea regionPress sv@d najma vysledky
prieskumovcitanosti agentiry MEDIAN SK, ktora na Slovensku emiva kaZzdorme
prieskum¢itanosti potla medzinarodnych Standardov TGI. Tituly uz dihodalosahuju
vynikajuce vysledkyitanosti na urovni 12 -16% populacie SR,predstavuje 500 az 700
tisic pravidelnycheitate’ov. Priblizne 65 milibnov vytkkov racne a viac ako 30 000

aktivnych klientov, ktori vydavalstvu prejavuju svoju doveru.

Zakladna charakteristika Trnavska:

* néklad: 45 000 vytkkov

» periodicita: tyZdennik

» farebnos: plna farba, CMYK

« tla¢: rotany ofset

* papier: 45 g novinovy

» format, rozsah: 64 stran formatu A4

» uzavierka: kazdu stredu do 17.00 hodiny

* poZiadavka na ttvé podklady: PDF v krivkach

» distribacia do domacnosti: zadarmo kolportérmi \st@elrnava a v obciach Biely
Kostol, Biovce, Bohdanovce, Boleraz, Borova, BrestovanygaBy, Bukova,
Cifer, Dechtice, DIha, Dobra Voda, Dolné a Hornébbxe, Dolna a Horna Krupa,
D. Lowice, Dolné a Horné OreSany, Krarovce, Jaslovské Bohunice, Katlovce,
Ko3olna, Krizovany, LoSonec, Majcichov, Malzeniddpdranka, Nah& Opoj,
Pac, Paderovce, Pavlice, RadoSovce, Ruzindol, BékéeNova Ves, Smolenice,

Suchéa nad Parnou, Selpice, 8pee, Strovce, Trstin, Wkovce, Voderady

4.1.3 Trnava dnes

Tyzdennik Trnava dnes vydava menej znama spokd Matupo, s.r.o. Okrem
vydavaté&skej ¢innosti sa tato spotmog’ zaobera fotografickymi
sluzbami, sprostredkovdtkou c¢innog’ou v rozsahu Jnej zivnosti, reklamnou a

propagé@nou ¢innog’ou, kipou tovaru nacély jeho predaja inym prevadzkoviden
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Zivnosti (vé’koobchod) v rozsahu Voej Zivnosti, kipou tovaru nacély jeho predaja
koneg&nému spotrebifwvi (maloobchod) v rozsahu kwej Zivnosti, prieskumom trhu a
verejnej mienky, poskytovanim informacii z intemnegrafickymi sluzbami pomocou
pacitaca, vydavanim periodickych a neperiodickych publikaskut@novanim stavieb a
ich zmien, ndkladnou cestnou dopravou vykonavarmidiami s celkovou hmotnésu
do 3,5 t vratane pripojného vozidla, prendjom himyjteh veci, dokotovacich stavebnych
prac pri realizacii exteriérov a interiérov a panych prac k realizacii stavby.

Napriek roznemu zameraniu spahosti su noviny Trnava dnes plnohodnotnym
médiom, v ktorom sicitate’ okrem rozsiahlej ponuky inzerentov najde aj korple

preffad o aktualnom diani v trnavskom regione.

Zakladna charakteristika Trnavy dnes:

* néaklad: 40 000 vytkkov

» periodicita: tyZdennik

» farebnos: plna farba

o forméat, rozsah: 8 - 16 stran formatu A4

« distribdcia do domacnosti: zadarmo kolportérmi \sted rnava d’alSich 37

obciach

4.1.4 Trnavsky teg

Vydavatéom inzertnych novin trnavsky TERje reklamna agentira tesk, s.r.o.
Trnava. Tef, s.r.o. sa snazi svojim zakaznikom poskyfogaoké spektrum sluzieb.
Spolanog’ zatala s vydavanim inzertnych novin v roku 2001 aygost zdala rozSirovéa
rozsah, farebnd@sa aj obsah novin.

Agentura svojedalSie aktivity zameriava na grafiku, dlarenské sluzby, ponuka
zakaznikom kompletné sluzby v oblasti navrhu, vyradb spravy web stranok s
individualnym pristupom ku kazdej zakazke. Dizagnmieru v spojeni s najmodernejSimi
technolégiami v oblasti programovania a flash amianai.

Dalej poskytuje klientom vyrobu dakovych predmetov, ku ktorym patri napr.:
kalendare, diare, luxusné pera, USHide, tricka, paiazenky, dazdniky, sviky, daceky

pre deti afalSie.
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Zakladna charakteristika Trnavskéhager

* néklad: 35 000 vytkkov

» periodicita: dvojtyZzdennik

» farebnos: plna farba

* papier: zuBachtené papiere (SC, NORX)

» format, rozsah: 16 stran formatu A4

» distribacia do domacnosti a firiem: zadarmo kolorti v meste TrnavadalSich
20 okolitych obciach

415 Pardon

Vydavatéom tychto inzertnych novin su Tiarne Pardon, s.r.o., ktoré medzi svoje
¢innosti pésobenia zataju aj reklamna agenturu, reklamné predmety, regjita noviny
(bezplatné, inzertné dafované do schranok, domacnosti), inzerciu, vydéiskéginnosti
(knihy, noviny, c¢asopisy), vytvarné a grafické navrhy, sadzbu a @loManie
tlaciarenskych predldh a DTP, tlarensku vyroba, rozmnoZovanie — kopirovanie,draia
ofsetovu tl&, tlaciva, distribaciu (noviny, tléoviny), predaj reklamnych predmetov,
informacny servis, tvorbu a realizaciu www stranok.

Noviny Pardon si zname hlavne svojou originalnoafilgpu, ktord aj samotné
vydavaté&stvo vyzdvihuje so popredia a je faa hrdé.

Zakladna charakteristika Trnavska:

naklad: 47 070 vytk&kov v beznom tyzdni a 56 747 v rozSirenom vydan0d@d
vytlackov

» periodicita: tyzdennik

» farebnos: ¢iernobiela farba a farebna

» papier: neleskly novinovy

» forméat, rozsah: 10 stran forméatu A3

» distribacia do domacnosti a firiem: zadarmo kolgorti v Trnave, Piggnoch,

Vrbovom, Banke a 50 okolitych obciach
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4.2 Strukt(ra novin a inzercie

Aby sme mohli porovna objem inzercie zrbéznych oblasti v jednotlivych
periodikach, rozdelili sme si inzerciu do Siestgkupin a pre Upindssi uvedieme aj aky
typ inzercie patri do uvedenych skupin:

» krasa — relax — Sport (kozmetické salony, reStaeyakaviarne, parfumeérie,
predajne s odevami, sauny, CK, zlatnictva, opttiy)a

» sluzby (poskytovanie p&3ek a uverov, tahovacie sluzby, taxi sluzby, sukromné
jazykové Skoly a pod.)

» reality (predaj, prenajom pozemkov sukromnymi osobalebo RK, pravnické
sluzby RK)

» kariéra (ponuky zamestnania a réznych kurzov akar.n&tovnictvo, manikura,
pedikura, ...)

» domécnosti ( predajne s potravinami, masiarstvagdajrelektroniky, predajne so
zahradnou technikou a pod.)

» staviame (predajne okien, dveri, zarubni, gmae stavebnych strojov a techniky,
predajne stavebného materialu, vykopové a murastkiby, predajne nabytku

a vSetkato suvisi so stavbou a zatiavanim nehnut#osti)

Trnavské ECHO

Noviny Trnavské ECHO nie su vyloe zamerané len na inzerciu. Prinasaju
Citate'om najnovSie spravy o diani v okrese. Informujadalastiach poslednych dni
a o tom,¢o nové sa chysta v buducnosti. Poskytuju vSeobposiyad o aktualnom diani.
Verlky zaujemcitate’ov vzbudzuju hlavné€lanky o planovanych investiciach v okresnom
meste ale aj pfahlom okoli. Cudia sa zaujimaju hlavne o vystavbu novych byidv,
nakupnych centier alebo rekegch parkov.

Priaznivcov Sportu je tiez venovana jedna strande lsa mozno ddtat’

o poslednych zapasoch a vysledkoch trnavskéholwiao muzstva Spartak Trnava.

Okrem ploSnej inzercie sa v novinach nachadzaiaaikova inzercia, ktorej je
venovana asi polovica strany a je rozdelena nasekecujem, drobnochov, nehniesti,
sluzby, zamestnanie a rézne. Rozsah samozrejmsi z&vizaujmu klientov o riadkovu

inzerciu. Celkovu Struktdru ploSnej inzercie ndzormobrazuje obr. 2.
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M Krasa-relax-Sport [ Reality M Kariéra
M Sluzby H Stavba O Domacnosti
B Auto-moto

Obr. 2

Struktara inzercie — Trnavské ECHO

Trnavsko

Podobne ako aj Trnavské ECHO aj Trnavsko + sprggbeb uverajuje okrem
inzercie aj informé&cie, ktoré pojednavaju o aktoéaindiani v meste Trnava a blizkom
okoli. Zameriava sa na najzaujimavejSie udalost aajhorucejSie novinky z mesta.
nu vyhradenych takmer dva a pol strany¢@m inzerové sa da do rubrik: nabytok, iné do
domacnosti, odevy a obuv, vSetko pre defadam..., Badam pracu, darujem, odkazy,
rézne predaj, rozne kupa.

Trnavsko + reality obsahuje vyloe inzerciu RK, predaj okien, dveri predej
nabytku, vyroba nabytku a kuahya mieru, poskytovanie sluzieb suvisiacich samjsou
a rekonstrukciou domov a bytovych jadier.

Trnavsko + TV program poskytuje okrem inzercie raghovor so znamou
osobnosou, ktora moézitatelia pozné z televiznej obrazovky a TV program.

Struktdru plosnej inzercie v jednotlivyatastiach novin Trnavsko znézornime v

nasledujucich obrazkoch.
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8%

35%

B Kréasa-relax-Sport B Sluzby B Stavba O Doméacnosti B Auto-moto

Obr. 3

Struktara plo3nej inzercie — Trnavsko + spravodajsto

3% 16%

52%

ORealty B Sluzby BEStavba O Domacnosti

Obr. 4

Struktdra plo3nej inzercie — Trnavsko + reality

4% 2%

17%

41%

B Krasa-relax-Sport  BEKariéra B Sluzby
@ Stavba O Domacnosti E Auto-moto
Obr. 5

Struktara plosnej inzercie — Trnavsko + TV program

25




Trnava Dnes

Aj vtomto periodikucitatelia mézu najs aktuality z diania v meste a pathlych
obciach. Okrem najnovSich informacii, o ktorychup& predchadzajuce noviny, venuje
Trnava dnes jednu stranu aj zvlastnej prilohe adpr. staviame, byvame, auto-moto
a pod., kde sa venujuditej konkrétnej problematike z danej oblasti.

Na rozdiel od uz spominanych novin Trnava dnedbsewje Ziadnu riadkovu

inzerciu. Inzeraty maju ploSnu podobu a ich Struktl méZzeme pozriena obr. 6.

11%

9%

26%

23%

18% 8% 5%
B Krasa-relax-Sport [ Reality B Kariéra
W Sluzby H Stavba O Domacnosti
B Auto-motc
Obr. 6

Struktara inzercie — Trnava dnes

Trnavsky ter¢

V periodiku Trnavsky teér najde citated® mnozstvo  graficky prepracovanych
inzeratov, ktoré mozno Z'adiska farebnosti a Upravy ozt za najzaujimavejSie zo
vSetkych novin. V&ina inzeratov je vo w&8om forméte,éo podsobi veémi efektne
a upravene.

DalSou zaujimava®u je pritomnos tajniciek, ktoré maji za dlohu nielen vypini
volny ¢as citate’ov, ale ponukaju inzerentov propagoévsvoju firmu alebo konkrétny
vyrobok. Tento spdsob propagéacie &pa v tom, Ze inzerat je umiestneny na tej jednej
strane spolu s tajekou acitate’ ho ma pri lUsteni tajoky stale na diach.

Noviny poskytuju aj riadku inzerciu, ale jej rohse kratky. Samozrejme zavisi od

mnozZstva inzerentov, ktori maju zaujem o riadkowaerciu.
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B Krasa-relax-Sport O Reality W Kariéra
B Sluzby @ Stavba O Domécnosti
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Obr. 7

Struktira inzercie — Trnavsky ter¢

Pardon

Prevazn&ag’ inzercie je venovana plosnej inzercii, v menSegmnisa tu nachadza
aj riadkova inzercia, ktora je rédenena do rubrik: sluzby, praca, nabytky, reakyrto,
zverinec a zoznamko.

K dalSim rubrikam patria aj neinzertné rubriky ako makultara, staviame
s pardonom, neo(u)verlieé apod. Tiez sa tu mozno &tet’ zaujimavé oznamy

o drazbach nehnubeosti, spravy z mesta a i.

3% 3%

20%

20%

17%

29% 8%

B Krasa-relax-Sport O Reality W Kariéra
B Sluzby @ Stavba O Domécnosti
@ Auto-moto

Obr. 8

Struktara inzercie — Pardon
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4.3 Porovnanie cien inzercie

V tejto casti sa zameriame na ceny inzercie V jednotlivyciriogikach.
V nasledujucich talikach si uvedieme ceny, ktoré su dostupné pre vetkgujemcov
o inzerciu av zavere ceny porovname latom na formét, nékladouwys farebnosg
acitanos novin. Ceny uvedené v talkach su platné k 27.4.2010

Tab. 2

Ceny inzercie - Trnavské ECHO (forméat A3)
Velkost' inzeratu Cenav €

cela strana 1200

pol strany 610

Stvrt’ strany 310

91 x 88 mm 105

1 modul (44x44 mm) 26,4

V Trnavskom Echu maju inzerenti mozrioguzit sezonne, mnozstevnéaxy, ¢i

zl'avy za platbu vopred a iné. VSetky informacie oodéich poskytuju inzertni manazéri.

Tab. 3

Ceny inzercie — Trnavsko (format A4)

\Velkos t’ inzeratu Cenav €
cel4 strana 365,13
pol strany 229,30
Stvrt’ strany 126,34
72 X 66 mm 66,09
72 X 48,5 mm 50,12
72 x31 mm 33,79
34 x 31 mm 17,06
34 x 13,5 mm 12,88

Vydavatéstvo regionPRESS vydava obdobné noviny aj v iny&hesoch, ako napr.
Bratislavsko, Tretiansko, Levicko, SeneckodalSie, préom jednotlivé periodika zaradilo
do Siestich skupin od A po F a kazda skupina macamnik. Trnavsko patri do skupiny D

a nasledujucu skupinu E tvoria samostatne KoSaeipinu F Bratislava.
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Okrem zékladného cenniku je mozné si zavalj zvyhodneny balik inzercie pre
region zapad, stred alebo vychod aleba’asié inzerciu do vSetkych 36 titulov siete

regionPRESS. Moznégliav vydavatéstvo na stranke novin neuvadza.

Tab. 4

Ceny inzercie — Trnava dnes (format A4)

Velkos t' inzeratu Cenav €
cel4 strana 543,09
pol strany 295,43
Stvrt’ strany 160,73
97 x 89 mm 108,59
97 x 66 mm 82,52
97 x 33 mm 56,45
47 X 66 mm 45,58
47 X 43 mm 30,38

K dispozicii je az 48 Mosti inzeratov. K zakladnym cenam si redakciaijé priplatky
za uverejnenie inzeratu na prvej strane 100 %retej strane 30 % a na zadnej strane 50

%. Inzerentom su poskytované &azy za opakovanie inzeratu a to nasledovné:

e 3aviac -10% e J10aviac - 20% e 20aviac -33%
e Haviac -12% ¢ 15aviac - 25%
Tab. 5

Ceny inzercie — Trnavsky te(format A4)

Velkost’ inzeratu Cenav €
cela strana 352
pol strany 176
Stvrt strany 88
195 x 103 mm 132
145 x 69 mm 66
97 x 103 mm 66
95 x 69 mm 44
47 X 69 mm 22
33 X 95 mm 22
47 X 33 mm 11
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Noviny Trnavsky te¥ poskytuju favu 35 % kazdému novému zékaznikovi a pre svojich
novych aj stasnych klientov pripravuju pravidelne prilezitostr#Favy. V c¢ase
vypracovania tejto prace to boli napr. inzercia BAS 50 % ?avou €iernobiela inzercia
bez obrazkov) alebo inzercia WORK, ktora ponukava 70 % na inzerciu Yoého

pracovného miesta.

Tab. 6

Ceny inzercie — Pardon

Riadkova inzercia (cena v € za slovo) PlpSnainzerc ia (cenav € za cm?2)
Obcianska (nekomeréna) Firmy, nehnutelnosti, komeréné Ciernobiela Farebna
0,20 0,40 1,11 1,31

Jednotlivé redakcie maju rézne cenniky Radom na ich umiestnenie. Ceny
uvedené v taldike 6 su len orientamé a kon&na cena sa odvija predovSetkym od nakladu
novin. Pardon zaviedol systém zliav a priplatkowrk je tiez Specificky pre jednotlivé
redakcie. Zavy su poskytované za opakovanie inzeratu alelak@jjednordzove akciove
zl'avy. Vo forme priplatku sa zvySuje cena inzercid’aie zvyrazneniéi za umiestnenie

na prvej strane.

Samotné porovnanie cien nie je jednoduché predoyusez dovodu rozdielnych
velkosti inzeratov a rozdielneho formatu novin. Prigké zobrazenie cien si vyberieme
len ceny za inzerciu na celej, pol a stetrane. Napriek tomu, Ze v nasledujuacom grafe
mozno viditéne pozorové, Ze najvysSie ceny za inzerciu ma Trnavské ECHfaapak
najnizSie Trnavsky tér je nutné uvedortisi zakladny rozdiel vo formate novin. Na
zaklade tohto aspektu mézeme zhodhate Trnavské ECHO a Trnava dnes maju ceny
takmer na tej istej urovni, nakko ECHO je tlgené vo forméte A3 a Trnava dnes vo
formate A4. Zostavajuce periodika nemaju cenmierozdielne, ale jednoztiae mozno
zhodnott, Ze Trnavsky té& ma inzerciu lacnejSiu ako Trnavsko. Je vSak naZewvia
inzerenta, pre ktoré noviny sa rozhodne. Trnavskgned ostatnymi periodikami vyhodu,
pretoZze vychadza vtroch vydania akaZzdé vydanie podtitul ato nasledovny:
Trnavsko+spravodajstvo, Trnavsko+reality, TrnavsR@+ program, atym poskytuju
zakaznikom mozndsaradfi svoj inzerat do prislusneéasti,¢im zvySuje inzerent Sance na

G¢innu propagaciu svojho produkty alebo sluzby.
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Obr. 9

Porovnanie cien inzercie v jednotlivych tl&enych periodikach

4.4 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Nakd’ko sme sa vo svojej praci zamerali na bezplatnéring noviny, zaujimal nas
predovSetkym objem inzercie v jednotlivych novinachd’alSom kroku sme zftevali ako
tuto inzerciu vnimaj&itatelia. Prostrednictvom dotaznikového prieskurme gig'ovali
u respondentowi je pod’a nich inzercia zaujimavdj vbbec¢itaju tieto noviny a ako by

jednotlivé periodika ohodnotili.

Pre objektivne zhodnotenie nazorov obylatetrnavského okresu, sme vyuZili
odpovede v dotazniku, ktori nam vyplnilo 100 regjmriov priamo v uliciach mesta
Trnava. Pdvodne sme planovali zigkayplnené dotazniky prostrednictvom mailovej
komunikacie, ale nak&o navratnog dotaznikov bola vi#ni nizka, rozhodli sme sa pre

priamy kontakt s respondentmi.

V otazka¢.1 a 2sme si respondentov rozdelili gadpohlavia a vekovej kategoérie.

Ako prvu informaciu sme zfsvali, ¢i obyvatelia mesta Trnava a okolitych obci

vedia vymenovavsetky bezplatné inzertné noviny, ktoré v Trnavskakrese vychadzaju
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(otazka €.3). VSetkych 5 periodik, ktoré hodnotime v naSécprvymenovalo len 9 %
respondentov, pfom ich spravne vymenovali prevazne Zeny. Ak smeaibwapoznania
novin znizili na poet 3 az 4, tak percento respondentov sa zvysil@n%. Znovu a eSte
s v&Sim rozdielom vymenovali noviny Zenygaho mozno zhodnatj Ze o dianie v meste

a okoli a inzerciu vSeobecne sa viac zaujimaju.zeny

V d’alSejotazke¢. 4 sme chceli vedig ktoré noviny dostavaju respondenti priamo
do schranky. Vo w&ine pripadov sa tieto odpovede zhodovali s odpare, kel mali
respondenti vymenovavsetky inzertné noviny. Z uvedeného nam vyplyve, mnoho
Citate’ov poznd len tie noviny, ktoré priamo dostava aeiepuje viastnu iniciativu ziska
informacie aj z inych zdrojov, resp. inych novin.

Z odpovedi nam vySlo, Ze najviac respondentov &ast Trnavsko, potom
nasledoval Pardon, Trnavské ECHO, Trnava dnes gpalstedny s najnizSim ptom
Trnavsky teg.

Na zaklade odpovedi na tuto otazku sa dal predpakij vysledokotazky ¢. 6:
,,Ktoré noviny z vysSie uvedenygitate najviac?" Poradie sa takmer zhodovalo lgms t

rozdielom, Ze ¥itanosti uspela viac Trnava dnes pred Trnavskym @@kmer o 50 %.

V nasledujucejotazke ¢. 7 sme Ziadali respondentov, aby ohodnotili inzertné
noviny znamkou od 1 do 7, pam 1 je najlepSia znamka a7 najhorSia znamka.
Vyhodnotenie odpovedi na tato otazku, resp. prietneznamku jednotlivych novin

znézotiuje obr.10.

E Trnavské ECHO

B Trnavsko +

— spravodajstvo
O Trnavsko + reality

B Trnavsko + program
B Trnava dnes
—_— B Trnavsky terc

— O Pardon

Obr. 10

Priemerné znamky novin na zéklade odpovedi respondtv v dotazniku
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Ako moZzno vidi€ na obr. 10, najlepSie v hodnoteni obstdlo Trnavsko
spravodajstvo a hideza nim Trnavsko + progrardalSie noviny dostali priblizne rovnaké
znamky a najhorSie dopadol Pardon a Trnavsky. téreto vysledky mézu hy vSak
skreslené vzZladom na to, ktoré noviny respondenti priamo dogtiéaanajlepSie hodnotili

samozrejme periodik4, ktoré uviedli ako tie, ktoné osobne najvia&itaju.

Ked sme sa zaujimalii uprednosiuju respondenti reklamu aj v inych médiach
(otazka €. 8), takmer 81 % opytanych odpovedalo ano, 13 % ffeqpje Ziadny druh
reklamy a je im jedno v akom médiu reklamu sleddjéos neuprednostju ina reklamu
pred reklamou v tkd a len 2 % nesleduju reklamu vobec.

Na tato otazkwiastaine nadvézovala aptazka €. 9, v ktorej sme sa pytalii
Citatelia uz kupili nejaky produkt, na ktory videlgitali reklamu vtlgi. Tu 57 %
respondentov ozkdo odpovel’ ano. Z daného vyplyva, Ze reklama itlana svoj

vyznam a je opodstatnena.

Dalej nas zaujimal nazor respondentov na inzerdimavskej tl&i a na grafickd
Upravu ftazka ¢. 10). Dali sme opytanym na vyber zo 6 privlastkov azagktnutych
odpovedi nam vySla jednozfréd odpove’. Na odpovedi, Ze inzercia v iaje obyajna
a bezna sa zhodlo az 76 % opytanych. Ako zaujimavgosudilo 18 % respondentov
a ostatné charakteristiky sa objavovali len spaiadi

Grafickl dpravu @tazka €. 11) hodnotili respondenti ¥&inou kladne alen
niektorym sa grafickd Uprava nepa. Je zaujimave, Ze hoci opytany zhodnotili g
Gpravu dobre, celkovo zhodnotili inzerciu a &hyu. Z toho mozno usudi Ze hoci
graficky je inzercia na dobre udrovnijtatelia @akavaju vysSiu kvalitu a kreativnejSi

pristup pri tvorbe a navrhoch inzercie.

Pri otdzke €. 12 sa odpové ano vyskytla u 34 % respondentov, odpbwkor ano
ozn&ilo 49 % opytanych, 10% odpovedalo skor nie a 7%ngslelo, Zze zakaznici sa

nezaujimaju o vyrobky propagované \itla

Zaujimalo nas aj, ako s#tatelia pozeraju na dévody, z ktorych firmy a s@gobsti
inzeruju v tl&i (otazka ¢. 13). Dali sme im v dotazniku na vyber z troch mozhasto
nasledujucich:

,»Je to dinn& propagécia.”
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., Je to lacnejSie ako propagacia v televizii, res@adiu."

,,» Lebo sa tak propaguje aj konkurencia."

Prv moznog ozn&ilo 34 % respondentov. Druha mozrtipsize lacnejSi druh
reklamy, ako dovod inzercie v #lauviedlo 52 % a najmenej respondentov, t.j. 14s?,
mysli, Ze propagacia v tlesuvisi s konkurefmnym bojom.

Poslednuotazku €. 14 sme polozili nasledujucu: ,, Ak by ste vlastnikjaky
podnik alebo by ste podnikali, inzerovali by stda¢i?". Z odpovedi vySiel jednoztay

zaver. Takmer 96% opytanych odpovedalo ano.

Na zaklade dotaznika mozno vyvodstruiny zaver. Vzliadom k odpovediam
respondentov usudzujeme, Ze inzercia & tl@ma v komunikanej politike vyznamné

postavenie a napriek modernej dobe ju stale vyuika firiem, spolénosti.

4.5 Vyhodnotenie prieskumu medzi inzerentmi

Na zaver vysledkov vlastnej prace si vyhodnotiméorimacie ziskané od
samotnych inzerentov, ktori ndm poskytli informaciéch dévodoch inzerovav tladi
a ich vlastnych skusenostiach.

Mbzeme zhodnofi Ze prevazna ¥&ina inzerentov, t.). 79 % je so svojimi
inzeratmi spokojna a zvySok planuje vo svojej ioidegrafické ¢i iné Upravy. Vo
vSeobecnosti vSak pokladaju inzerciu za kvalitmaaobre Grovni.

Na otazkugi im propagacia v tkd prinaSa novych klientov v dost&mom pdte,
hlavne s prihliadnutim na naklady, odpovedalo 68@tanych kladne a 24 % by prijalo
vySSiu &innog’ inzercie v novinach a zostavajucich 13 % nie jgkspych s vysledkami,
ktoré im inzercia v tl& prinasa.

Ako posledna informacia nas zaujimalo, Pedakych kritérii si firmy vyberali
noviny, v ktorych inzeruja. Sukromne podnikajuceolmg svoj vyber uskutmili na
zaklade vlastného subjektivneho nazoru, t.z. vibrdie noviny, ktoré sa im najviac §a
a su pre nich osobne najzaujimavej$ialsim kritériom bola jednoziiae cena inzercie.
Ak je inzerentom stredne K& firma, svoj vyber podriduje uz ajcitanosti, ktoru si
overuje vo verejne dostupnych zdrojoch alebo siutsskuje vlastny prieskum, medzi

obyvatémi, resp. zameriava sa nai cie’ovu skupinu zakaznikov.
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Vo vynimainych pripadoch si firmy a spaloeosti vyberd pre inzerciu viacero
periodik, kde inzeruju. Skor si vSak ako stratégiberaju pravidelnasinzercie v ukitych
novinach.Cim sa chcl dostado povedomia zakaznika a pripontirsa. V3etky firmy si
uvedomuju, Ze je dolezité nielen predsfasa na trhu, ale nevyhnutne je udrZa
v pozornosti zakaznikov. V neposlednom rade pragagaivisi aj s konkurenciou.

Mnoho firiem nam odhliadnuc od inzercie v dlauviedlo ako jednu
Z naj&innejSich propagacii ,,dobré meno sgalwsti”, ktoré Siria spokojni zakaznici vo
svojom okoli. Vé&a klientov si vybera tu ktoru firmu na zaklade odgania znamych

a priatéov.
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5 ZAVER

V sikasnosti prebieha v oblasti printovych médii silnyonkurerdny boj
0 zékaznika. Cimm je nielen prilaké& ¢o najvysSi péet citate’ov, ¢o je samozrejme
primarnym ci€om vSetkych novin &asopisov, ale neodmyslitgé zastipenie ma aj &ie
zisk& ¢o najv&Sie mnozstvo inzerentov, ktori tiez predstavuju pegiodika znany
prinos finaknych prostriedkov.

Inzerenti si uvedomuju silu propagacie \tla preto sa inzercia stale rozSiruje
a zabera viac priestoru v novinacliasopisoch. VEky doraz sa kladie na umiestnenie
inzercie, vékog’ inzeratu, farebndsa na graficka apravu.

Aj trnavsky regidon poskytujeitate’lom a inzerentom na vyber z mnohych titulov
mes&nikov, tyZdennikov aj dennikov.

My sme vo svojej praci upriamili pozornbs na inzertné noviny v trnavskom
regione, konkrétne tie, ktoré gitate’'om doriované bezplatne do domacnosti. Hodnotili
sme Trnavské ECHO, Trnavsko, Trnavu dnes, Pardonavsky teg.

Vo vSeobecnosti mozno zhodnptize citatelia sa zaujimaju o informacie, ktoré
tieto noviny uverajuju a vyhovuje im, Ze sa dozvedaju najnovsie sprxépghodli svojho
domova a samozrejme nestoji ich to Ziadne nakla#g. nevyhodu by sme vSak mohli
uvied’, Zeludia si mozno az prili§ zvykli na roznos novin &af&o si ich nemusia kugj
aj ich ¢itaniu nevenuju ttko pozornosti, ako by sa vyZzadovalo. Ich sUstregenee je
vysoka a v mnohych pripadoch @iatelia noviny len letmo prelistuju a poKi&ch nigo
vyrazne nezaujme, viac sa k nim nevracaji sa samozrejme znizuj€idnog’ inzercie
a tym aj efektivita celkovej propagacie.

Pri vypracovavani naSej prace sme prisli k zaverdm¢itatelia venuju vési
zaujem novinam, ktoré prinasaju aj informacie olostaach a nielen inzerciu. Tym, Ze su
v novinach uverejnené aj iné aktualitjtatelia venuju ich¢itaniu viacéasu a podstatne
vysSiu pozornas Mnoho citate’ov hfada len konkrétnu informéciu, o ktorej sa chce
dozvedi€ viac podrobnosti alebo sa zameriavadani len na inzerciu jedného vyrobku
¢i sluzby a vybera si z nich najzaujimavejSiu ponul@imenegitate’ov, ktory si prezeraju
inzerciu napriek tomu, Ze momentalné nepotrebuju a dinel’adaju.

Redakcie jednotlivych tteenych periodik sa snaZia prildkaitate’ov viacerymi
spésobmi. NajpodstatnejSia je vSak obsahovannaplizualne spracovanie. Snazia sa
upata’ grafickou Upravou, farebntsa celkovou vizualizaciou,im chcu vzbudi

pozornog a pritiahnd citatela, aby vzal noviny do rdk a listoval v nich. Ak Ba to
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podari dosiahniyy zameriavaju sa ndalSi faktor atym je obsahova n&ph Struktira
usporiadani&lankov a inzercie. TieZz zohravaju v prilakani, resgrzanicitate’a délezitd
tlohu. Noviny musia zaujazo vSetkych, doteraz spomenutych, stranok, abgitaie’

chcel préitat’ aj nasledujuci vytkéok.

DalSou ¢ag’ou stratégie redakcii je prilékaa udrzé ¢o najviac inzerentov.
Hlavnym ci¢€om je upozorni potencialnych inzerentov na dolezité fakty, akonsipr.:
¢itanog novin, nakladovas alebo ceny inzercieci pripadné Pavy (mnoZstevne,
jednorazove,..). Nak&o propagacia podniku nie je lacnou zaleditas a inzercia
v novinach je stag’ou propagéacie, vyZaduje si aj Zna naklady. Z tohto dévodu si
inzerent musi vazne premysljeci je inzercia v tldi ten spravny spbésob ako sa
prezentové a ¢i prinesie @¢akavany efekt. Potom je nutné zhodtiotBetky podstatné
faktory, ktoré sme si uz vysSie spominali a naaddkivyhodnotenia tychto faktorov zuyli
v ktorych novinach sa bude firma propagava

Na z&klade dotaznika, ktory sme dali vyplréespondentom, sme zistili, Ze inzerciu
hodnotia prevazne ako beznu a&ga. V niektorych pripadoch ju charakterizovalpak
zaujimavu. Z uvedeného nam vyplyva, Ze by privitdiSiu kreativitu pri tvorbe inzercie,
prepracovanejSiu grafiku alebo puatavejSie inzetéhaujimavejSie slogany.

Tu vidime najvasi deficit vSetkych skimanych periodik. Pravdepodofe eSte
malo inzerentov, ktory by sa odvazili pre vystrgd@neinzerciu a kazdy inzeraty vyuzivaju
prevazne na to, aby potencialnych zakaznikov inémati o svojej existenciti o akciach
alebo novinkach, s ktorymi prichddzaju na trh. BDISU inzeraty stiné a jednoducho
prevedené, mbézu s@ate’om zlia® do jednotvarneho celku a hrozi, Ze ich budu igwaito
V takychto pripadoch zohrava déleziti Ulohu rozimesie inzercie a usporiadanie
jednotlivych inzeratov.

Vo vSeobecnosti mozno zhodnte regionalne noviny v trnavskom regione maju
vysoku Urové a kvalitné spracovanie. Napriek tontiatelia @akavaju od inzercie viac
napadov. Spoknog’ si uz privykla na neustale inovacie vo vSetkyolrath ich Zivota,
nevynimajuc tla, a ak sa ni@® nemeni, poklada sa to za zastaralé.

Po vypracovani naSej prace, zhodnoteni vSetkychtuplogch informacii
a vyhodnoteni dotaznikového prieskumu mettate’'mi a prieskumu medzi inzerentmi by
sme mohli prig k zAverom, Ze vSetky noviny su &ie iné ato napomahétate’om
zorientov& sa V jednotlivych periodikach. Je né&né jednoznéne utkit najlepSie
a najhorSie noviny. Toto posudenie je priliS sutijgle a mézeme len na zaklade

preferencii zistenych dotaznikovym prieskumom wjisloZe najlepSie ohodnotené bolo
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Trnavsko, konkrétne Trnavsko + spravodajstvo, hardje znamky dali respondenti
Pardonu a Trnavskému tec

My by sme odpor€ali vSetkym novinam zachowvasi svoju originalitu a
nafalej plntt  hlavné funkcie novin ato: informa¥a prindS& spravy, zabava
a napomaha k propagacii. Samozrejme je podstatné zathesa na profesionalny
rast, snaZi sa o vySSiu kvalitu, prichadzas novymi napadmi a spolupracgvako
s inzerentmi tak aj &tate’mi.

Dalej odpordame robf si vlastny prieskum medzitate’'mi aj medzi inzerentmi
a pokust sa najs spravne rieSenie pre splnenigakavani oboch stran, pom naroky

Citatel’ov aj inzerentov su Veni prepojené a navzajom suvisia.
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Priloha 1 Tituln& strana novin Trnavské ECHO

3
:
!
1
{
!

e wwm e e —

TRNAVSKE

-....._.-_

_

il m_;
il mm_
____:h__ﬂ

_H“m
_m_ it

|
“_M_ :
m._: __

{4ii
_-.—_—
il
il
;_““

._m

L]




Priloha 2 Titulna strana novin Trnavsko + pravodajstvo
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Priloha 3 Titulna strana novin Trnavsko + TV program
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Priloha 4 Tituln& strana novin Trnavsko + reality
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Priloha 5 Titulna strana novin Trnavsky ter¢
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Priloha 6 Tituln& strana novin Pardon
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Priloha 7 Dotaznik pre prieskum ¢itanosti a old’benosti regionalnych novin mesta
Trnava

Dotaznik pre ¢itatePov

Vazeny/a, pan/i, dovojeme si Vas osloti a poprogi Vas o vyplnenie kratkeho
dotaznika s ckm ziskd Udaje s nazormi obyvdev mesta Trnava o inzercii a reklame
trnavskych novinachDakujeme.

1. Pohlavie?
o muz
o Zena

2. Vek?
o do 30 rokov
o 30 -60 rokov
o viac ako 60 rokov

3. Vymenuijte, ktoré bezplatné inzertné noviny vytzgi v Trnave?

5. Citate, resp. prezerate si Vy alebo niekto z Vaddiny tieto noviny?
o ano
o nie

6. Ktoré noviny z vySSie uvedenyéhate najviac?

7. Ohodnéte, prosim, jednotlivé inzertné noviny znamkou aibl17, préom 1 je
najlepSia znamka a 7 najhorSia znamka.

Trnavsko + spravodajstvo ...
Trnavsko + reality ...
Trnavsko + program ...
Trnavadnes ...
Trnavské ECHO ...
Trnavsky te¢ ...
pPardon L.



8. Uprednostujete sledovanie reklamy aj v inych médiach ak@vimach?
o éano
o nie

o je mitojedno

o nesledujem reklamu vébec

9. Uz ste niekedy kupili produkt, alebo vyuzili pdeu ktoréa bola propagovana
v trnavskych inzertnych novinach?
o ano
a nie

10. Akym slovom by ste ohodnotili reklamu v trnayslk novinach?
obyajna, bezna

o nudna

o putava

o zaujimava
0

a

O

motivujuca
vieryhodna

11. P&i sa Vam graficka uprava a farebriaszeratov?

o ano

a nie

o skoér ano

a skor nie

12. Myslite, Ze sa zakaznici zaujimaju o vyrobkypagované v novinach?
o ano
a nie

o skoér ano

a skor nie

13.Co si myslite, z akého dévodu podnikyfirmy inzeruja v tlai?
o Je to @inna propagacia.
o Je to lacnejSie ako propagécia v televizii, pripadiu.
o Lebo satak propaguje aj konkurencia.

14. Ak by ste vlastnili nejaky podnik alebo by ptainikali, inzerovali by ste v
o ano
a nie

Dakujeme za Va3 Yoy ¢as, ktory ste ndm venovali a odpovedali na nagkgta



