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ABSTRAKT
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Faculty of Economics and Management,

Department of Marketing

Adyvisor: doc. Dr. Ing. Elena Horska

The diploma work focuses on identification the most distinguished trends in
advertising ,marketing communication and main attributes in advertising effectiveness. We
will appraise situation on advertising market, suggest improvements for companies from
theoretical knowledge and information we obtained. We will also identify routing channels of
advertising and main attributes of advertising achievements in the present and future. The

work is divided into four chapters.

The first chapter is concerned to problems on theoretical level. We define and analyze

the marketing communication and its tools, mailny advertising.

In the second chapter we focuses on analysis of the advertising market aspects like
world advertising expenditures and forecasts, local advertising expenditures, top advertisers

and advertising agencies in the Slovak republic.

The third chapter deals with identification and characterization of new trends in
advertising and in the last chapter are results of a survey about local media, that has been

identified as new technique of advertising in chapter three.
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UvVOD

Clovek si pamita priblizne 10 % toho o pocul, 30 % toho &o &ital a asi 80 % toho &o
videl. Po zohl'adneni tychto skutocnosti mézeme jednoznacne povedat’, ze 'udstvo je vizualne
majorizovana spolo¢nost’. Vyznamnost’ vizualnej komunikacie je teda nesporna a bude stéle

narastat’.

Dnesny svet je vel'mi naro¢ny pre uspesné podnikanie. Vztahy medzi spotrebitel'mi
a predajcami sa neustale rozvijajui. PreCo je tomu tak? Spotrebitelia sa rychlo menia, st stale
vyspelej$i, naro¢nejsi a ovela viac dynamickejsi ako kedykol'vek predtym a pre predavajicich

je stale tazsie drzat’ s nimi krok.

Predajcom nestaci, ak poznaju isty trend v spravani spotrebitel'ov. Je nutné
zodpovedat’ mnoho otdzok, ako napriklad aka je jeho vel'kost, trvanie, rychlost’ ktorym rastie,
ktorych spotrebitel'ov sa najviac tyka, aky efekt bude mat’ na pontikané vyrobky a sluzby,

a mnoho inych.

Preco je vlastne potrebné poznat’ odpoved’ na tieto otdzky? Reklama je prave tou
oblast'ou, ktora pre svoj tspech musi byt’ trendy. Byt’ v trende znamena zaujat’ a to je pre
uspesnost’ reklamy vel'mi dblezité. Bez pozornosti je cela reklama zbytocna. Ako mdézem

niekomu niec¢o povedat’, ak ma nepocuva?

Vyber vhodnej formy a obsahu reklamy je takisto dolezity a to hlavne pre zaujatie tej
skupiny l'udi, o ktorych pozornost’ sa usiluje. Je mozné povedat’, Ze nejde o to zaujat’ co
najviac l'udi, ale zaujat’ tych 'udi, ktori sa s najvacSou pravdepodobnost’'ou stanti
spotrebite'mi reklamovaného produktu alebo sluzby. Samozrejme, Ze je vyhodou, ak sa tito
potencialni spotrebitelia nachadzaji v tzv. mainstreame. Teda priemerni l'udia, s priemernymi

zarobkami. V tom pripade ide o najpocetnejsiu skupinu l'udi, ktoru sa reklama snazi oslovit'.

Predkladana préaca sa venuje analyze novych trendov v reklame a identifikuje oblasti

jej d’alsieho rozvoja a smerovania.



1 PREHIAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketingova komunikacia

1.1.1 Marketingova komunikacia a jej vyznam

Niektori autori oznacuji marketingovia komunikaciu ako podpora predaja,
komunika¢nd politika, komunikaény mix a ¢asto sa pouziva aj termin propagicia alebo
promotion.

Ulohou komunikaénej politiky je vytvaranie povedomia o vyrobku, sluZbe, obchodnej

znacke, ale aj o odvetvi, v ktorom podnik pdsobi.

JEDLICKA (2005) definuje marketingovii komunikaciu ako $pecificky stbor
medzil'udskych a medzipodnikovych vézieb, ktorych snahou je vyuzivat’ osobné a podnikové
poznatky v sucinnosti so spolocenskymi ¢i trhovymi informaciami a uspokojovanie

spolocenskych ako aj individualnych potrieb na efektivnejSie plnenie marketingovych cielov.

Marketingova komunikacia podl'a KITU (2000) znamené na jednej strane informovat’
a oboznamovat’ s vykonami, vysvetlovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnut’ uzitok, kvalitu, hodnotu,
prospesnost’, pouzitie a na strane druhej, vediet aj poctivat’ a prijimat’ podnety a poziadavky

spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.

KRETTER - SIMO — NAGYOVA (2004) uvadzaju, 7e komunikaénu politiku
mozno chapat’ ako cielavedomé oslovenie zadkaznika, pripadne potenciondlneho zakaznika
s cielom dosiahnut’ pozitivnu odozvu, ktord sa v kone¢nom dosledku prejavi v zaujme o nas
produkt.

Komunikacia v marketingu predstavuje postup akvizi¢ného sprostredkovania sprav
a informdcii. Prebieha viacerymi fazami. Na zaciatku je zamer odovzdat' signdl. To sa
uskutociiuje ur¢itym zakddovanim. K tomu je nutny odosielatel’, ktory odosiela signaly. Tym
je nositel’ oznamenia. Nastrojom vysielania je reklamny prostriedok. K prenosu sa pouziva
transmisny kanal. Na strane adresata je prijimaci nastroj. Tym je pat zmyslov ¢loveka ,
v prenesenom vyzname emocie arozum. Dekdduju signal, ktory spracuju , vyhodnotia

a potom si ho pripadne zapamétaju.



RAJT - ZAMECNIKOVA (2003) tvrdia, Ze cielom marketingovej komunikacie je
ovplyviiovanie spotrebitelov v zdujme predaja, pricom na ovplyvilovanie podnik vyuziva
komunikacny systém, ktory tvoria: reklama, podpora predaja, praca s verejnostou a osobny

predaj.

BREZIK (1997) definuje komunikacntii politiku ako kontrolovany, integrovany
program komunika¢nych metod a prostriedkov urCenych na prezentovanie firmy a jej
vykonov budicim zakaznikom, ktory sprostredkuje vlastnosti produktov aich schopnost
uspokojovat’ potreby s cielom podnietit konecny predaj atym prispievat k dlhodobému
ziskovému vykonu. Zjednodusene sa moze charakterizovat’ ako komunikacny systém metdd
a jeho prostriedky, pomocou ktorych ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov v zdujme

realizacie tovaru na trhu.

HANULAKOVA (1996) tvrdi, Ze dnes uZ nesta&i iba vyrobit’ dobry produkt, pripadne
ho atraktivne ocenit’ alebo iba spristupnit’ pre nakup. Moderny marketing vyzaduje, aby firma
so svojimi zdkaznikmi aj komunikovala. Komunikovat’" v marketingu znamena informovat’,
oboznamovat’ kupujuceho s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat ich uzitkové vlastnosti
a prospesnost’, kvalitu, hodnotu a pouzitie. Komunikovat’" v marketingu vSak znamend aj

vediet’ pocuvat, prijimat’ a reagovat’ na podnety, poziadavky zakaznikov.

Podl'a BERKOWITZA — KERINA - HARTLEYA (1992) podnik na komunikaciu
s kupujicimi vyuziva minimalne jednu zo Styroch propagacnych alternativ: reklamu, osobny
predaj, podporu predaja a propagaciu. Firemny komunika¢ny mix je potom kombinaciou
jedného alebo viacerych propagacnych elementov, ktoré sa firma rozhodla vyuzivat. Tri
z tychto elementov (reklama, podpora predaja a propagécia) sa tiez nazyvaju stuhrnnym
nazvom masovy predaj, ktorym firma komunikuje so skupinou kupujicich. Osobny predaj je

naopak interpersonalnym elementom, ktory komunikuje s kupujicim ako jednotlivcom.

Schéma 1-1 uvaddza nazorne marketingovy komunikacny systém a vzt'ahy medzi
jednotlivymi tUc€astnikmi a nédstrojmi komunikacnej politiky. Firma sprostredkiva svoje
posolstvo v jednej z foriem komunika¢ného mixu sprostredkovatelom, spotrebitel'om, ale aj
priamo verejnosti. Sprostredkovatelia tiez vyuzivaji na Sirenie posolstva nastroje
komunika¢ného mixu, ktorymi posobia na verejnost. Spotrebitelia predavaju posolstvo na

Siroku verejnost’, a naopak, prostrednictvom ustneho podania.



Schéma 1-1

Marketingovy komunikaény systém

A 4

vV V

F ™ -Reklama [» Sprostred- P - Reklama [®| Spotrebitelia B » Ustne » Verejnost’
I - Podpora kovatelia - Podpora ~ | podanie
predaja predaja
R - Public * % | -public
M relations relations
A - Osobny - Osobny
e predaj predaj

Zdroj: KOTLER,P.-ARMSTRONG,G.: Marketing. Bratislava: SPN, 1992. 327 s.

MAJARO (1996) tvrdi, ze hlavnhym poslanim mixu marketingovej komunikacie je
sprostredkovanie oznamov (niekedy uvadzané ako spravy, posolstva alebo relacie)
zakaznikom alebo distribu¢nym centram. Chceme tym zakaznika informovat, Ze je predavany

urcity produkt, ktorého konzumacia prinasa uspokojenie.

JEROME-PERREAULT (1990) oznacuje komunika¢nu politiku ako promotion,
ktora znamend komunikovanie informdcie medzi preddvajicim a potencidlnym kupujicim
s ciefom ovplyvnit’ jeho postoje a spravanie. Ulohou marketingového manazéra je oboznamit’
cielového zédkaznika, ze spravny produkt je k dispozicii v sprdvnej cene ana spravnom
mieste. To, o mu oznami, je determinované poznanim zdkaznikovych potrieb a postojov. To

ako mu to oznami, zavisi od vybranych nastrojov a metéd komunika¢ného mixu.

Marketingova komunikacia podfa POLIACIKOVEJ (2007) znameni na jednej

strane informovat, oboznamovat® s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat’ ich vlastnosti,



vyzdvihnut' ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie a na strane druhej vediet’ aj
pocuvat, prijimat’ podnety a poziadavky spotrebitelov. Komunikécia je jednou zo zloziek
marketingového mixu. Podstatou cielavedomej komunikécie strhom je ovplyviiovanie

nakupného spravania sa zékaznika v zaujme predaja firemnych produktov.

Podla SVETLIKA (1992) je podstatou marketingovej komunikacie prenos oznamu

medzi zdrojom a prijemcom. Charakter oznamu zavisi od troch dolezitych faktorov:

1.) Prijemcovia oznamu, ktorymi mo6zu byt’ vSetci mozni kupujici, kupujici

len zurcitého trzného segmentu, zéstupcovia jednotlivych c¢lankov
distribucnej cesty (maloobchod, velkoobchod), ale tiez akcionari firmy,

tlac, Siroka verejnost’, atd. (tzv. cielové skupiny prijemcov),

2.) Charakteru oznamu. Podstatou oznamu moze byt pokus vzbudit zdujem

zakaznikov a presvedCit ich okuape. Tiez informécie o technickych

vlastnostiach vyrobku, vyvolanie priaznivej predstavy o firme, atd.,

3.) Forme komunikéicie. V marketingu existuje pat zakladnych foriem

komunikacie: reklama, podpora predaja, publicita, osobny predaj a priamy
marketing. Kazda z foriem pouziva pri komunikacii iny charakter oznamu

smerujuceho k urcitym cielovym skupindm prijemcov.

1.1.2 Miesto komunikaénej politiky v marketingovom mixe

Spolu s vyrobkovou, distribu¢nou a cenovou politikou je komunikacna politika
sucastou marketingového mixu (schéma 1-2). Marketingovy mix v podobe tzv. ,,4P* prvy
krat predstavil profesor Jerry McCarthy vo svojej knihe Marketing (1960). ,,4P* znamena:

1. P ako Product (Produkt) — vyrobkova politika,
2. P ako Place (Miesto) — distribu¢na politika,
3. P ako Price (Cena) — cenova politika,

4. P ako Promotion (Propagacia) — komunikacna politika.



Kazda stychto politik obsahuje radu nastrojov, ktorymi podnikatel'sky subjekt
ovplyviluje svoju podnikatel'sku &innost’ a postavenie na trhu. Uspesny podnikatel'sky subjekt

musi vyuzivat’ a kombinovat’ vSetky politiky, aby dosiahol efektivny marketingovy program.

Schéma 1-2

Komunika¢na politika ako sii¢ast’ marketingového mixu

Zdroj: KRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004)

Marketingovy mix mozno vyjadrit’ aj inym siborom aktivit. Niektori autori vyuzivaja
teoriu ,,3P* (cena, vyroba, propagicia) kde je vyrobkova politika spojend s distribuc¢nou.

Rozhodujuci nie je pocet prvkov, vytvarajucich mix, ale ich optimalna skladba.

KOTLER-ARMSTRONG (1992) pod marketingovym mixom rozumie suhrn
vSetkych marketingovych aktivit, ktory zahriiuje ¢innosti, ktorymi firma ovplyviiuje dopyt po
svojich vyrobkoch a sluzbach. KontrolovateI'né marketingové premenné predstavuji: produkt,
price, place apromotion. Tieto zdkladné prvky marketingového mixu sa navzdjom
ovplyviiujii a dopitiaju. Kazdy ztychto prvkov predstavuje samostatny &iastkovy mix
podriadeny celkovému marketingovému mixu. Stratégia komunikacie zavisi od celkovej
stratégie firmy.

Délezitym prvkom marketingového mixu je komunikacia so spotrebitelom. Existuja

dva extrémne nazory vzhladom na dodlezitost komunikacie. Prvym znich je nazor, ze



marketing vo firme by mali tvorit’ iba propagacné aktivity, pretoze su najviditeI'nejSou
suCastou kazdodenného Zivota. Druhy povazuje propagacné aktivity za nepotrebné
a zbytocné. Povazuje ndklady na komunikaciu za vysoké a v kone¢nom ddsledku podiel’ajice

sa na konec¢nej, Castokrat vyssej celkovej cene produktov. Pravda je vSak niekde uprostred.

Komunikdcia sama o sebe nemodze nahradit ani jeden =z ostatnych prvkov
marketingového mixu. Ma podporny charakter a jej ulohou je podporit’ predaj tovaru alebo
sluzby na trhu. AvSak v pripade nekvalitného produktu, ani komunikécia strhom dany
produkt nezlepsi, ale na druhej strane, kvalitny produkt bez komunikacie méze na trhu

prepadnut’.

1.1.3 Integrovana marketingova komunikacia (IMC)

HUTTON (1996) v jednom zo svojich ¢lankov konsStatuje, ze niektori teoretici tvrdia,
7e integrovana marketingova komunikécia je svojim spoésobom novinkou. Podl'a inych je
novy iba jej nazov, ale koncepcia samotna existuje uz dlhSiu dobu. Zdorazinuji, Zze hodnota
efektivnej koordinacie vSetkych marketingovych a propagacnych ¢innosti je v marketingove;j

literature spominana uz vel’a rokov.

» Integrovana komunikacia je orchester, v ktorom spravne naladené nastroje vytvoria
novu kvalitu — suzvuk aj pre najnarocnejSieho spotrebitel’a. Délezité je vSetko. Dirigent,
virtuozita hracov, kvalita, ale predovsetkym sulad nastrojov.*

Pavel Hornék (Otdazky zurnalistiky — 2000 — 4)

HORNAK (2000) dalej tvrdi, Ze v integrovanej komunikécii ide o jednoduchy
problém zapojit komplexne vsetky vhodné formy marketingovej komunikéacie podla

konkrétnej situacie.

Podl'a spolo¢nosti Virtue s.r.o. IMC st sluzby na kI'ai¢ vo vSetkych oblastiach
komunikacie s dopadom na systém planovania, riadenia arozhodovania organizacnych
Struktdr, zvySovanie komunikacného vykonu a efektivnosti, motivacia vybranych socialnych
skupin, zvySovanie lojality a pod. Komplexny pristup pokryva vsetky prvky uzsieho i SirSieho

vyberu marketingovej komunikacie. Ide o systém, ktory funguje na principoch integracie



marketingového komunika¢ného mixu, kreativnej integracie, vnutrofiremnej integracie,
medzifiremnej integracie, integracie komunikacie zameranej na interné a externé publikum,

zjednotenej integracie a geografickej integracie.

Podla STARCHONA (2004) myslienka integrovanej marketingovej komunikécie
zahfila ideu symbiozy — zostladenia jednotlivych prvkov marketingovej komunikéacie do
jednotného celku, ktory vytvara synergicky efekt. Integrovana marketingova komunikacia tak
zefektiviiuje schopnost’ firiem odoslat’ spravnu spravu spravnemu zakaznikovi v pravy cas

a na spravne miesto prostrednictvom réznych komunikaénych kanalov v jednotnom sulade.

Tabulka 1-1 uvadza rozdiely medzi klasickou komunikaciou a integrovanou

komunikaciou
Tabulka 1-1
Klasicka vs. Integrovana komunikacia
Klasicka komunikacia Integrovana komunikacia
Zamerana na akviziciu, predaj Zamerana na udrzovanie trvalych vzt'ahov
Masova komunikacia Selektivna komunikécia
Monolog, jednostranna komunikacia Dialég, dvojstrannd komunikacia
Informacie st vysielané Informacie na vyziadanie
Informécie st poskytované Informécie — samoobsluha
Iniciativa je na strane vysielajuceho Prijemca preberd iniciativu
Presvedcovanie Informacie su poskytované
Ucinok na zaklade opakovania Ucinok na zaklade konkrétnych informacii
Ofenzivnost’ Defenzivnost’
Zlozity predaj Jednoduchy predaj
Vlastnosti znacky Dévera v znacku
Orientacia na transakciu Orient4cia na vztahy
Zmena postojov Spokojnost’
Moderna, priamociara, masova Postmoderna, cyklicka a fragmentovana

Zdroj: PELSMACKER-GEUENS-VAN DEN BERGH: Marketingova komunikacia. Grada 2003. s. 31.



Americka asociacia reklamnych agentir (American Association of Advertising
Agencies) definuje IMK ako koncepciu planovania marketingovej komunikécie, ktora
reSpektuje novu hodnotu, vznikajicu vdaka ucelenému komunikacnému planu, ktory
vychadza z poznania strategickych tloh réznych komunikaénych disciplin ako je reklama,
priamy kontakt, podpora predaja apublic relations a kombinuje ich s cielom vyvolat

maximalny, zretelny a konzistentny dopad na ciel'ova skupinu.

1.1.3.1 Komponenty IMC

Na schéme 1-3 vidime prehlad pristupov k integrovanej marketingovej komunikacii.
Zakladnou programu IMC je dokladné preskumanie firemnej image, kupujicich a trhov, na
ktorych sa kupujuci pohybuju. Na tejto zakladni sti potom vybudované reklamné programy,
rovnako ako dalSie prvky propagaéného mixu. Nakoniec pomdzu integracné nastroje
umiestnené na vrchole pyramidy firemnému marketingovému timu zaistit,, aby boli jednotlivé

prvky planu konzistentné a efektivne.

Schéma 1-3

Plan IMC

Zdroj: KENNETH-BAACK: Reklama, propagace a marketingova komunikace. Computer press, a.s.
2008. s. 484. ISBN 978-80-251-1969-9



1.1.3.2 Globalne integrovana marketingova komunikacia (GIMC)

Podla KENNETHA aBAACKA (2008), rovnaky trend, aky vidime medzi
reklamnymi agentirami v Spojenych S$tatoch, prebiecha aj v globalnom aspekte. Namiesto
terminu ,,IMC* sa tu vSak pouziva termin ,,GIMC*, teda globalne orientovand marketingova
komunikacia. Ciel je aj nad’alej rovnaky — koordinovat’ marketingové usilie. Samotné ulohy

su obtiaznejSie z dovodu vicsich narodnych a kulturnych rozdielov na ciel'ovych trhoch.

V minulosti mohli marketingovi pracovnici globalnych spolo¢nosti pouzit’ dve
rozdielne stratégie:

1.) Standardizécia — $tandardizacia produktu a marketingovych odkazov pre
vSetky krajiny. Cielom tohto pristupu bolo dosiahnut’ uspor z rozsahu
vyroby azaroven vytvorit globdlny produkt, vyuZzivajici rovnaku
propagacnu tému. Zakladné propagacné odkazy boli rovnaké, len sa
prekladali do roznych jazykov.

2.) Adapticia — produkty a marketingové oznamy boli navrhované pre
jednotlivé krajiny a tymto krajindm prispdsobované. Sposob, akym sa
produktu dostavalo marketingovej podpory, sa preto v jednotlivych

krajinach lisil.

Aplikovat’ programy GIMC je jednoduchsie, ak sa spoloc¢nost’ spolicha na metodu
Standardizécie, avSak GIMC moze byt a mala by byt pouzivana aj vo forme adaptacia, aj vo
forme Standardizacie. Kvoli znizovaniu ndkladov je dolezita starostlivda koordinacia
marketingovych ¢innosti v jednotlivych krajinach. Aj v pripade adaptacnej stratégie sa trhy
v jednotlivych krajindich mézu od seba vzdjomne poucit. Zamestnanci jednotlivych
marketingovych oddeleni by nemali mat’ pocit, Ze musia znovu ,,vynajst koleso“. Medzi

jednotlivymi krajinami méze dochadzat k synergii a k pouceniu sa.

Vytvorenie globdlne integrovanej marketingovej komunikécie je poslednou extenziou

planu IMC. GIMC umoznuje firmam efektivnejSie konkurovat’ doma aj v zahrani¢i.
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1.2 Reklama

1.2.1 Co je reklama?

Komunika¢ny nastroj marketingového mixu, ktory plni informa¢nu funkciu v smere
od predavajuceho ku kupujicemu. Ide vacSinou o jednostrannu komunikaciu bez priame;j

spatnej védzby. V podstate je to ucinny sposob ako spojit’ predavajuceho s kupujucim

wReklama je umenie presvedcit’ ludi, aby utratili peniaze, ktoré nemaju, na nieco co
nepotrebuju. “

Will Rogers (Americky zabavac a herec, 1879-1935)

wReklamy su jediné pravdy, na ktoré sa da v novindch spolahnut’. “

Mark Twain (Americky humorista, spisovatel a ucitel, 1835-1910)

Reklama patri k najdolezitejSim nastrojom ovplyvilovania kupujlcich. Aj napriek
vysokej frekvencii jej vyuzivania v praxi, neexistuje jednotna definicia. BREZIK (1996)
vSeobecne pod reklamou rozumie zamerné usilie ovplyvnit predaj ¢i ndkup tovaru alebo

sluzieb.

Nemecky autor BEHRENS (1970) rozumie pod reklamou cielavedomu a nenttent

formu ovplyviiovania, ktora mé podnietit’ obyvatel'stvo k naplneniu reklamnych cielov.

GRIMALDI (2003) hovori, ze reklama sprostredkovava jasny odkaz velkej skupine
spotrebitelov rychlejSie ako ktordkol'vek ind forma komunikacie. ZabezpecCuje skutocné
spojenie so spotrebitelom, dava prilezitosti k rozvinutiu dlhodobych vztahov medzi

spotrebitelom a znackou.
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HANULAKOVA (1996) tvrdi, e reklama je vari najpopularnejdi néstroj
marketingovej komunikacie. M4 nezastupite'né miesto v marketingu kazdej firmy. Aj napriek
jej Sirokému vyuzitiu v praxi sa nepodarilo vytvorit’ jednotnu definiciu reklamy. VSetci autori
sa vSak zhoduju vtom, Ze reklama je zamernym alebo nenutenym ovplyviiovanim
kupujiceho v prospech jej zadavatela prostrednictvom prezenticie produktu. Zndmy
americky konzervativny ekondom J. K. Galbraith tvrdi, ze moderné podniky pripravuju
pomocou reklamy spotrebitel’a CiastoCne o suverenitu. Namiesto toho, aby uspokojovali
potreby, manipuluj s nimi. Su aj taki, ktori o vplyve reklamy na spotrebitel’a a na spolocnost’
piSu az hysterickym spdsobom. Sved¢ia otom slova M. L. Bluma: ,,Vplyv reklamy na
spotrebitela je nesmierny. Moze napriklad vytvarat' neredlne ocakavania od tovaru a sluZieb
... Reklama ma okrem iného podstatny vplyv na nase zdravie a bezpecnost. Letmy pohlad na
roznorodost propagovanych vyrobkov ... nam umozZnuje uvedomit' si moc a potencidal reklamy.

Vplyv reklamy na deti je hrozivy.*

Podla BERKOWITZA-KERINA-HARTLEYA (1992) je reklama definovana ako
akakol'vek platena forma neosobnej prezentdcie a propagacie myslienok, tovaru, sluzieb,

alebo organizacie hradena konkrétnym investorom.

SVETLIK (1992) podobne tvrdi, Ze reklama je neosobnid forma masovej
komunikacie, ktorej cielom je informovanie Sirokého okruhu spotrebitelov so zdmerom
ovplyvnenia ich spotrebitel'ského spravania. Dalej tvrdi, Ze hlavnym rysom reklamy je, Ze
oslovuje Siroké vrstvy obyvatel'stva a je vhodné pre komunikovanie obmedzeného mnozstva
informacii velkému poctu osdb. Je vhodna hlavne na pociatocné stupne vyvoja postojov

zékaznika k produktu a slizi na uputanie pozornosti a vzbudenie zaujmu.

Podla MAJARA (1996) je reklama akdkol'vek forma neosobnej komunikécie
o vyrobkoch, sluzbach alebo ideach, ktord je umiestnend v jednom alebo niekol'kych
komer¢ne dostupnych médiach konkrétnym objednévatelom za uplatu. Je to nepochybne
,najhlasnej§ia“ zlozka mixu marketingovej komunikacie. Uto&i na nas z televiznej obrazovky

a zo vSetkych hromadnych oznamovacich prostriedkov. Je t'azké si ju nevSimnut’.
Ak odhliadneme od rozdielov, vSetci autori sa zhoduju v tom, Ze ide o ovplyviiovanie,

¢1 uz zamerné, nanutené, alebo prostrednictvom prezentacie a podpory. Reklama ma

schopnost’ ovplyvnit’ vznik a zmenu potrieb, dopytu, ale aj zdujmy, navyky, tradicie.

12



1.2.2 Historia reklamy

Historia a vznik reklamy je spojeny predovsSetkym s pociatkom produkcie vyrobkov
asluzieb nad ramec vlastnej potreby. S ponukou nadbytoéného produktu musel byt
potencialny kupujuci oboznameny, a to rdznymi sposobmi. V zaciatkoch to bolo bezpochyby

predovsetkym ustnym podanim.

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,,reclamo®, ktoré znamena spitné kricanie,
alebo kri¢anie s ozvenou. Dnesna definicia reklamy, podla zédkona o reklame ¢. 147/2001
Zb.z,, hovori, ze reklama je prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich na
trhu. Produktom sa rozumie tovar, sluzby, nehnutelnosti, obchodné meno, ochranna znamka,

oznacenie pdvodu vyrobkov a iné prava a zavézky suvisiace s podnikanim.

Kedy teda reklama zacala? Reklama sa dnes povazuje za vel'mi moderny prostriedok
obchodnej Cinnosti. Jej histéria vSak siaha az po jaskynné malby zachytdvajuce nielen

zvierata, ale aj vyrobky a odbornici tvrdia, ze slizili ako inzeraty na pontikané tovary.

Pokial’ ide o Eurdopu, Grécko a Rim su nesporne klasikou. V Pompejach, mesto ktoré
bolo v roku 79 pred Kristom prekvapené vybuchom sopky a zasypané, ddvaju archeologické
vykopavky moznost' vidiet' skuto¢ny, kazdodenny zivot vtedaj$ich I'udi. V tomto meste
existuju S$tity, oznacujuce jednotlivé remesld a iné, oznamujuce straty a nalezy. Existovali tu
aj oznamy, kedy a kde sa bude predavat’ dobytok, konat’ drazba, nasla sa tu dokonca aj vyzva

politika, aby ho l'udia volili.

Cim viac sa vyroba rozsirovala, tym menej stacil Pudsky hlas, aby obsiahol stale Sirsie
skupiny zakaznikov. AvSak to sa vSetko zmenilo vyndjdenim knihtlace Johannesom

Gutenbergom v roku 1447. Pre reklamu to znamenalo obrovsky krok vpred.

Vdaka tomuto vyvoju sa meni aj obsah reklamy. Tlacend reklama mohla obsahovat’
omnoho viac informéacii nez len uvedenie ceny a zakladnych tdajov o ponukanom produkte.
V Anglicku sa prudko rozvija priemysel avroku 1625 je vydany casopis Mercurius
Britannicus a v lom st prvé inzeraty. Jeden z nich laka britskych gentlemanov na navstevu
domu kavy ,,U sultdnovej hlavy“. V roku 1658 sa oznamuje osobitna premiéra napoja tcha,

neskor znamy ako tea, teda Caj.
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V Amerike sa s vynajdenim knihtlae zacali vyuzivat inzeraty v tlaci o dost’ neskor,
ale za to ovela rychlejSie napredovali. Za prvé Americké noviny s inzeratom historici
oznacuju noviny Boston News-Letter, v ktorych sa v roku 1704 vyskytol oznam o predaji
domu. Uz v roku 1729 vychadza prvy reklamny Casopis Gazette, ktory vyddva Benjamin
Franklin v Pensylvanii. V roku 1771 uz 30 titulov novin uverejilovalo inzeraty a v roku 1869
ohlasuje svoju prax vo Filadelfii prva reklamna agentara — N. W. Ager and Son, Inc. Dnes
pracuje v USA viac ako 10 tisic reklamnych agenttr. V roku 1882 spoloc¢nost’ Procter and

Gamble minula na ti dobu neslychanych 11 tisic dolarov za reklamu na svoje mydlo.

V roku 1919 sa v reklame zac¢ina vyuzivat’ nové médium a tym je radio. Tato metdda
reklamovania zachytdva pozornost’ viacerych l'udi, pretoZze pouzitim zvuciek a sloganov sa
reklama dostdva do podvedomia l'udi. Ti si ju spievaju a tym si rychlejSie spomenu na dany

produkt.

Prva televizna reklama bola predstavend v roku 1939. Nebola prilis efektivna, pretoze
v tej dobe si televiziu mohli dovolit’ len majetnejsi I'udia. Stala sa populdrnou az neskor, ked’

sa televizia stala sucast'ou kazdej modernej domécnosti.

V dnesnej dobe je reklama vSade okolo nas. V novindch, Casopisoch, televizii, na
billboardoch, vo filmoch, v radiu, na internete, v mobilnych telefénoch a vSade tam na ¢o sa
l'udia pozra a reklamné agentiry sa vzdy budu snaZzit’ najst nové cesty a metddy oslovenia

zakaznikov.
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1.2.3 Rozdelenie reklamy

Neexistuje jednotny nazor na rozdelenie reklamy. Je to spdsobené neustalymi
inovaciami v jej forme, obsahu, ahlavne prostriedkami jej Sirenia. V zdsade je mozné
nasledovné  rozdelenie  (SIMO-KRETTER-VICEN-NAGYOVA, HANULAKOVA,
BERKOWITZ-KERIN-HARTLEY, POLIACIKOVA, SVETLIK,):

1) Podrla Sirky zaddvatel’a:

a) Individuilna reklama — zadavatel'om je konkrétna firma
b) Kolektivna reklama — zadavatelom je viacero firiem (mdze ist o urcité

odvetvie trhu, skupinu podnikov, ...)

2) Podra cielov podnikatel'ského subjektu:

a) InStitucionidlna propagicia — je zamerand na dlhodobé budovanie
celkového obrazu (image) podnikatel'ského subjektu,

b) Propagacia znacky — dlhodobé budovanie obrazu (image) urcitej znacky,

¢) Vecna propagacia — Sirenie informacii o predaji, sluzbe, alebo udalosti,

d) Propagacia podpory — ohlasenie zvlastneho predaja

e) Obhajovacia reklama — obhajovanie urcitej zalezitosti

3) Podl'a zamerania:

a) Reklama orientovania na spotrebitela — tulohou je ziskanie spotrebitelov
(novych, starych, konkurencnych,...),

b) Reklama orientovana na produkt — je zamerana na zvysSenie odbytu urcitého
produktu, oznamuje Sirokej verejnosti dostupnost’ produktu.,

¢) Reklama orientovana na trh — snaha preniknat’ na nové trhy,

d) Reklama orientovana na vlastny podnik — budovanie obrazu podniku v ociach

verejnosti.

4) Podl’a funkcie:
a) Informacna reklama — pri uvedeni produktu
b) Presvedcovacia reklama — v prostredi vysokej konkurencie (porovnavacia
reklama

¢) Pripominacia — vo faze zrelosti produktu
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5) Podla formy:
a) Tlacena reklama — napr. kataldgy, prospekty, plagaty, nalepky, letéky, ...

b) Tlacova reklama — inzeraty, reklamné casopisy

¢) Priama reklama — napr. reklamny list

d) Svetelna reklama — neony, diapozitivny, ...

e) Zvukova reklama (akusticka) — rozhlasovy Sot, vysielanie v obchodoch, ...

f) Audiovizuilna reklama — reklamny film, videozaznam, televizny Sot, ...

g) Priestorova reklama — napr. reklama na Stitoch domov, putace na Stadiénoch,
reklamné a dar¢ekové predmety, ...

h) Obaly

6) Podla ciel'ovej skupiny:

a) Spotrebitel’ska reklama — reklama zamerand na kone¢ného spotrebitela -
jednotlivca
b) Priemyselna reklama — reklama pre jednotlivé druhy podnikania. Tiez sa

nazyva ,,business to business“ reklama, alebo skratkou B2B.

1.2.4 Tvorba reklamného programu

Podla POLIACIKOVEJ (2007) pri tvorbe reklamného programu manazéri
marketingu musia ovladat’ ¢o je ich cielovy trh a aké s motivy kupujucich. Az potom mozu
pristapit’ k hlavnému rozhodnutiu, ktorym je definovanie:

- Poslania (ciele reklamy),

- Financii (rozpocet na reklamu),

- Spravy (aké posolstvo by malo byt’ timocené),
- Me¢édia (aké média budu pouzité),

- Meritko (podl'a akych kritérii budu vysledky hodnotené).
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VYSEKALOVA-MIKES (2008) pisu, Ze pri priprave komunika¢nej kampane

musime vychddzat' z marketingovej analyzy, ktord poskytne potrebné informadcie o trhu,

zakaznikoch, konkurencii, atd. Pripravu reklamnej kampane rozdelili do siedmich krokov

nasledovne:

1.

Stanovenie cielov kampane — musime jasne stanovit, ¢i cielom je priamo zvySenie

predaja, zvysSenie znamosti nasej znacky, korekcie dimenzii image, atd.,

2. Potvrdenie rozpoctu — ktory mame na kampan k dispozicii,

3. Stanovenie cielovej skupiny — na ktord chceme nasu kampan zamerat’, ich podrobna
charakteristika,

4. Stanovenie poziadaviek na kampari — a ich formulécia pre reklamnt agentaru (pripadne
pre vlastné oddelenie propagacie — reklamy),

5. Formulécia komunikovaného posolstva — to, co a ako chceme ciel'ovej skupine oznamit’,
aby spravne porozumela a spravne ju interpretovala (moznost’ vyuzitia pretestov),

6. Vyber médii — prostrednictvom ktorych chceme cielova skupinu oslovit, ich
kombinacia a navdznost,

7. Kontrola vysledkov — t¢innost’ kampane vo vzt'ahu k naplneniu stanovenych ciel'ov.

Na schéme 1-4 je zndzorneny postup tvorby reklamnej kampane.
Schéma 1-4

Tvorba komunikac¢nej kampane

Ur¢enie cielov
komunikaéné a predajné

v

Rozhodnutie o rozpocte
zostatkovy pristup
podiel z obratu
konkurenéna parita
podra ciel'ov a uloh

v v
Rozhodnutie 0 médiach Rozhodnutie o sprave
dosah, uc¢inok, frekvencia, tvorba obsahu
$pecifické média, Cas hodnotenie
posobenia vyber
v v

Hodnotenie komunika¢nej kampane
komunikacny efekt
predainv efekt

Zdroj: KITA, J. a kol.: Marketing odvetvi, ES EU Bratislava 1992
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1.2.5 Regulacia reklamy

Rada Eurépy vyzvala rezoliciou v roku 1972 svoje Clenské Staty, aby podporovali
reklamné inStitcie vich usili vytvarat vlastné disciplindrne telesa, potlacajuce cestou
samoregulacie vSetky formy neziaducej reklamy. Bolo vypracovanych a vydanych mnozstvo
medzinarodnych anarodnych kodexov vytycujucich etické normy, ktoré nemozno

v reklamnej Cinnosti prekrocit’.

Prvym vSeobecne zndmym kddexom bol Medzinarodny kodex reklamnych technik,
ktory vydala Medzinarodnd obchodna komora v roku 1937. Je to subor pravidiel a noriem
spravania sa tych, ktori prichddzaji do styku s reklamou, ako napr. zadavatelia, tvorcovia,
sprostredkovatelia. Reklama je podla kodexu ndstrojom komunikicie medzi preddvajicim
a kupujicim. Z tohto hladiska povazuje Medzinarodna obchodna komora za zékladny princip
slobodu komunikacie. Kodex sdm o sebe nieje pravnou normou. Vychadza vSak z narodného
a medzindrodného prava a v pripade potreby sa nain mozno aj v sudnych sporoch odvolat.

Medzinarodny kodex je predovsetkym nastroj na udrzanie sebadiscipliny.

O nieco strucnejsi, ale pomerne vystizny, je Eticky koédex reklamnej praxe, ktory
vydala Americké federacia reklamy. Medzi hlavné prvky zarad’uje: pravdivost’, dokazovanie,

porovnavanie, navadzanie, zaruky, ceny, doporucenia, decentnost’ a slusnost’.

Aj Slovensko sa usiluje nielen sprehladnit’ legislativnu, ale stanovit’ aj etické zasady
reklamy. Vyznamnou mierou k tomu prispieva Klub reklamnych agentir Slovenska
(KRAS). Prave z iniciativy KRASu bola v roku 1995 zalozend Rada pre reklamu. Je to
zdruzenie pravnickych a fyzickych osob pdsobiacich v procese marketingovej komunikécie.
Hlavnym poslanim Rady je dosiahnut pomocou samoreguldcie legalnost, decentnost,

Cestnost’ a pravdivost’ reklamy na celom tizemi Slovenskej republiky.
Pod pojmom samoreguldcia sa tu rozumie nezasahovanie Stdatnych organov do

reklamy a reguldcia samotnym reklamnym priemyslom. Je to flexibilny nastroj, ktory odraza

a pohotovo reaguje na pripadné zmeny na trhu.
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Jednou z hlavnych c¢innosti Rady je aj rozhodovanie o staznostiach, ktoré rada
dostane, av ktorych pdjde o porusenie ustanoveni obsiahnutych v Etickych zasadach
reklamnej praxe (tieZ sa nazyva Kodex reklamnej ¢innosti) platnych na uzemi SR, ktoré boli

prvy krat schvalené v roku 2001.

Okrem samoreguldcie, na Slovensku su v platnosti aj viaceré zakony upravujice
reklamu. Medzi tie zakladné patria:

1) Zakon ¢. 147/2001 Z.z. oreklame v zneni neskorSich predpisov, ktory
vymedzuje zékladné pojmy (o je a ¢o nieje reklama, kto je Siritel’ reklamy,
vSeobecné poziadavky na reklamu (nesmie byt klamliva, skrytd, musi byt
v sulade s pravidlami hospodarskej sutaze a dobrymi mravmi, ...), definuje
porovnavaciu reklamu (reklama, ktord priamo alebo nepriamo oznacuje
treticho sutazitela) a klamliva reklamu(reklama ktord uvadza do omylu),
vymedzuje pravidla reklamy urcitych produktov (alkoholickych népojov,
tabakovych vyrobkov, zbrani a streliva, liekov, dojcenskych pripravkov

a doplnkov) a urcuje dozor a sankcie za porusenie tohto zédkona.

2) Zakon ¢. 308/2000 Z.z. o vysielani a retransmisii v zneni neskorSich
predpisov novelizovany zédkonom 206/2002 Z.z., je zamerany hlavne na

reklamu v televizii a radiu.

3) Iné:
- Zakon ¢.634/1992 Z.z. o ochrane spotrebitel’a,
- Zakon ¢. 1/1996 Z.z. o audiovizii,
- Zakon €. 428/2002 Z.z. o ochrane osobnych udajov,
- Urcité zakonné Gpravy st obsiahnuté aj v Obchodnom zakonniku,

- Eurdpske smernice dotykajuce sa reklamy.
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1.2.6 Reklamné triky

1.2.6.1 Prazdny priestor

PARKER (2000) tvrdi, Ze vo svete reklamnej tvorby existuje zaujimavy paradox. Na
jednej strane chce zadéavatel reklamy ozndmit' potencidlnym zdkaznikom o najviac. Na
druhej strane, ak je reklamné ozndmenie preplnené informdciami, 'ahko sa strati. Prakticky
kazda tlacenéd reklama je oramovana prazdnym priestorom (niekedy oznacovany ako biely
priestor, white space). Prazdny priestor znamena nepritomnost’ textu v tlacenom reklamnom

materiale.

Préazdny priestor sa vyuZziva ré6znymi sposobmi. Aby reklamy prildkali pozornost’
Citatelov, musia byt dostatocne vel'ké, aby konkurovali inym reklamdm a musia byt
dostato¢ne ordmované prazdnym priestorom, aby bolo mozné ich odlisit’ od ostatnych. Ak sa
jedna o reklamu na cela stranku napr. Casopisu, tak na prazdny priestor sa nepriklada taka
vel'kd pozornost’ ako viac reklam na jednej strane, pretoze dand reklama je uz samotnym

umiestnenim na celej strane dostato¢ne odliSené od ostatnych.

1.2.6.2 Emocie

Podla KENNETHA-BAACKA (2008) tvorcovia rekldm prisli s postupom c¢asu
s celou radou pristupov, ako aktoré T'udské emocie vyuzit' pri tvorbe urcitej reklamy.
V zésade vyuzivaju sedem najuspesnejSich typov: strach, humor, sex, hudba, racionalita,
emdcie, nedostatok. Vyber konkrétneho typu by mal vychadzat’ z kreativneho zadania, ciel’a

reklamy, ciel'ovej skupiny a formy produktu.

I Strach
Strach preddva rdzne produkty. Poistovne sa vo svojich reklamach sustred’uju
na nasledky toho, ked’ niekto zomrie a nema uzavretd zivotnu poistku. Reklamy na
Sampoény, UGstnu vodu a zubné pasty evokuju strach z lupin, neprijemného dychu
a vypadavania zubov. Tieto veci mozu cloveka spolocensky potupit. Strach je

v reklaméch pouzivany castejsie, ako sa beznému pozorovatel'ovi mdze zdat'.
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1110}

Jednoducho povedané, tvorcovia rekldm pouzivaji strach, pretoze funguje.
Strach zvySuje zaujem publika o reklamu aj jej presvedcivost'.

Pri pouziti strachu ako reklamného triku je jednou z otdzok sila ucinku.
Vicsina tvorcov rekldm sa priklana k umiernenej miere strachu. NizS§ie miery si
konzument reklamy nemusi vSimnut anemusi tak byt presvedCiva v zmysle
zévaznosti Ci zranite'nosti. Na druhej strane prili§ vysoka miera strachu moze mat’
opacné ucinky, nez bolo zamysl'ané, pretoze reklamny oznam je taky silny, ze sposobi
pocity uzkosti. Divak reklamy reaguje tym, Ze sa ju snazi nevidiet, alebo nepocut’.
Cielom reklamy vyuzivajlcej strach je teda upttat’ pozornost’ divaka a ovplyvnit’ jeho

myslenie, ale zaroven ho prili$§ nevystrasit, aby sa reklame vyhybal

Humor

U kazdého reklamného média je vyznamnym problémom tzv. ,clutter”, teda
Sum alebo presytenie. Ziskat’ pozornost’ publika je obtiazné. A aj ked’ sa to podari,
eSte tazSie je tuto pozornost' udrzat. Humor sa ukdzal byt jednym z najlepSich
prostriedkov, ako sa v obrovskom torndde reklamnych oznamov presadit’. Je u¢inny
pri upttani pozornosti, aj pri jej udrzani. Prakticky vSetci spotrebitelia maji radi
reklamy, ktoré ich dokazu rozosmiat’.

Humor sa pouziva u zhruba 24% televiznych reklam uvadzanych v hlavhom
vysielacom case au35% rozhlasovych rekldam. Vtipné reklamy casto ziskavaju
ocenenia a su obl'ibené medzi porotami réznych festivalov reklamnej tvorby.

Uspech humoru ako reklamného triku stoji na troch veciach. Humor spdsobuje,
ze spotrebitelia: sleduju reklamu, smeja sa, a ¢o je najdolezitejSie, pamitaju si ju. Vo
vSetkych testoch vybavovania si z paméti si spotrebitelia najcastejSie spomenu na
vtipné reklamy. Aby bola reklama uspesnd, humor by mal byt priamo prepojeny

s vyhodami produktu.

Sex
Sex ako reklamny trik je vel'mi cCastym prostriedkom ako vyniknut
v prehustenom prostredi reklamnych médii. Reklamy po celom svete obsahuju,
v porovnani s minulost'ou, stale viac sexudlnych tém. Nahota a d’alSie sexualne tony
su v reklamach dost’ beznou zalezitostou. AvSak sex uz nepredava tak ako kedysi,
pretoze v dnesnej dobe uz stratil schopnost’ Sokovat’. Ale stale plati staré zname ,,Sex

sells®, teda ,,Sex predava“.
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V)

Medzi najcastejsie produkty, ktoré su propagované pomocou tohto reklamného
triku patria najmi obleCenie, kozmetika, Sperky a hlavne sexudlne pomdcky. Avsak
vyuzitia sexu sa nevyhneme snad’ v ziadnej oblasti pocinajic zuvackami az po
nabytok, ¢i automobil. Beznym reklamnym trikom je pouzitie tzv. ,,okrasnych
modelov®. Su to l'udia ucinkujtci v reklamach, ktorych primadrnym ucelom je byt
ozdobou propagovaného produktu. Modelka ¢i model neplnia v reklame Zziadny
funk¢ny ucel okrem jediného — prildkat’ pozornost'.

Obecne je mozné povedat, ze vyuzitie sexuality k prildkaniu pozornosti
k produktom je legitimnou taktikou pre mnoho spolo¢nosti, produktov a reklamnych
agentur. Cielom by malo byt vyuzivanie sexuality spésobom, ktory je zaujimavy
relevantny voci danému produktu a zodpovedajici miestnym Specifickym etickym

Standardom.

Hudba
Hudba je velmi ddlezitou zlozkou reklamy. Pomadha totiz uputat pozornost
posluchaca alebo divdka. Je I'ahké prepojit’ ju s emdciami, spomienkami a d’alSimi
zézitkami. Hudba dokdze byt dotierava a uputat’ pozornost l'udi, ktori do tej doby
nevenovali reklame velkd pozornost. Hudba modze byt stimulom, ktory zviaze
konkrétnu melodiu, znelku, skladbu s konkrétnym produktom ¢i znackou. Akondhle sa
ozve znama melddia, spotrebitel’ uz vie, ktory produkt bude propagovany. Hudobné
spomienky su Casto v mozgu ulozené v oblasti dlhodobej pamiti. Véacsina ludi si
paméta rozne melddie a skladby aj z obdobia svojho detstva.
Pri vybere hudby pre reklamu je potrebné zodpovedat’ tieto otazky:
e Aku ulohu bude hudba v reklame zohravat?
e Bude pouzitd znama skladba, alebo vytvorime nie¢o povodné?
e Akej emocionalnej intenzity by mala hudba dosiahnut’?

e Ako sa hudba hodi k reklamnému oznameniu?

Racionalita
Reklamy postavené na povedomi, znalostiach, sympatidch, preferenciach,
presvedceniach a nakupoch. Racionalita v reklame spolieha na to, Ze spotrebitelia
aktivne spracovavaju informécie obsiahnuté v reklame. Spotrebitel musi obsahu

reklamy venovat’ pozornost’, pochopit’ jej oznam a zrovnat’ ju so svojimi poznatkami.
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VI)

Tlacené médid su najlepSou platformou pre raciondlne zamerané reklamy.
Umoziuju Citatel'om lepSie spracovat’ informdcie obsiahnuté v reklame, pretoze si ju
mozu precitatt hocikedy sa im to bude hodit' avlastnym tempom. Televizne
arozhlasové reklamy su tak kratke, ze je pre spotrebitel'a obtiazne spracovat’
raciondlne argumenty. Naviac, pokial televizny divdk reklamu nestihne, musi si
pockat’, az sa reklama vo vysielani znova objavi.

Obecne plati, ze racionalne reklamy su efektivne vtedy, ak spotrebitelia
pocitujua voci produktu vysoku mieru zainteresovanosti a si ochotni venovat’ reklame
starostlivi pozornost, ¢o im umozni lepSie vstrebat ponuknuté informacie. Inak

spotrebitelia ¢asto raciondlne reklamy ignoruju.

Emocie

Emoécie ako reklamny trik stoja na troch zdkladnych predpokladoch. Za prvé:
spotrebitelia ignoruju vacSinu rekldm. Za druhé: raciondlnych reklam si nikto
nevSimne, pokial' spotrebitel’ prave nehl'add konkrétny produkt v dobe, ked ho
reklama oslovi. A za tretie anajddlezitejSie: Emotivne reklamy mozu uputat
pozornost’ divdka a napomahat’ k vytvoreniu vzt'ahu medzi spotrebitelom a znackou.

Vicsina kreativeov povazuje emotivne reklamy za kI'a¢ k vytvoreniu vernosti
voci znacke. Praju si, aby si spotrebitelia vytvorili vo¢i znacke urciti citova vézbu.
Emotivny apel oslovuje kreativnejsiu, prava hemisféru, preto su pre emotivne reklamy
dolezité vizudlne podnety.

Televizia je jednym z najlepSich médii pre emotivne reklamy. Ponukaju totiz
reklamnym tvorcom moznost tzv. intruzie, teda dotieravosti, s vyuzitim zvuku aj
obrazu. V televiznych reklamach mozu navyse vystupovat’ ,,skuto¢ni l'udia“. Vyrazy

ich tvari mozu sprostredkovavat’ emocie a postoje.

Emocie st previazané s humorom, strachom, hudbou a d’al§imi reklamnymi
trikmi, o umoznuje vytvarat presvedc¢ivé reklamy. Rovnaké reklama tak moze divaka
ovplyvnit' emocionalne aj racionalne. Cielom je zvolit' pre dany produkt a firmu
najvhodnejSie emocionalne ldkadlo. Medzi tie najcastejSie patria: dovera,
spolahlivost’, priatel'stvo, Stastie, bezpecie, povab, kl'ud, hnev, ochrana tych, ktorych

mame radi, romantika, vasen, rodinné vizby.
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VII) Nedostatok

Reklamy, postavené na myslienke nedostatku, nabadaju spotrebitel'ov ku kupe

konkrétneho produktu, pretoze je ho k dispozicii iba obmedzené mnozstvo, alebo je

k dispozicii iba pocas obmedzenej doby. Ak je produkt k dispozicii v obmedzenom

mnozstve (napr. do vypredania zasob), jeho cena stipa.

Koncepcia nedostatku ako reklamného triku je casto previazand s d’al§imi

ropagacnymi nastrojmi. Napriklad vyrobca moze propagovat’ znizenie cien na
prop y: p y prop

obmedzené obdobie pre tych maloobchodnikov, ktori zacnu skor vytvarat' zdsoby na

obdobie Vianoc, alebo ini dobu zvySeného predaja.

Hlavnou vyhodou nedostatku ako reklamného triku je, Ze povzbudzuju

spotrebitel'ov k Cinu.

1.2.6.3 Obrazy, slova a farby v reklame

D Obrazy
VYSEKALOVA-MIKES (2007) prikladaju obrazom nezastupitelné miesto.

Vyskumné poznatky a sktisenosti ukazuju, ze délezitym pomocnikom pri zpracovani

informacii su ,,obrazové predstavy®. Posobenie obrazov je zalozené na nasledujucich

skuto¢nostiach:

Efekt poradia — poznatky ztedrie ucenia hovoria, Ze obrazy ponukaju
informéciu, ktora je jasnd, ,,uchopitelna“, na prvy pohlad anapr. pri
pohl'ade na inzerat je vnimana ako prva. Elementy, ktoré vnimame alebo
prijimame ako prvé, si lepSie zapamitame a vybavime,

Aktivaény efekt — obrazy, na rozdiel od textu, vzbudzuji vacsiu vnutorni

aktivaciu a tym zvysuju ucinnost’ reklamy. D4 sa dosiahnut’ obsahovym aj
formalnym stvarnenim obrazu,

Pamétovy efekt — obrazy zostavaju lepSie v pamiéti ako slova. Je to dané

sposobom spracovania aukladania informacii v naSom mozgu. Obrazy
aktivuju ,,obrazové centrum® v pravej polovici mozgu, aj ,,re¢ové centrum*

v jeho l'avej polovici, takze ide vlastne o dvojity efekt,

Ovplyviiovaci efekt — obrazy viacej ovplyviiuju chovanie, ich pdsobenie na
prijemcu je vac¢Sinou menej ,,prichladné®. Umoznuju vyssiu psychologicka

diferencidciu produktu a emocionalne prijatie znacky.
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Jednoducho povedané: ,,¢o vidite, tomu verite*, asponl tak to tvrdia praktici

reklamy u nds aj v zahrani¢i.

1) Slova
Jazyk, ktory v reklame pouzivame, musi byt predovSetkym zrozumitelny. To
zéavisi samozrejme od ciel'ovej skupiny — od I'udi, na ktorych je reklama zamerana, ale
aj na texte samotnom. Ddlezité st najma:

e Vyber slov adlzka viet — ovplyviluji porozumenie re¢i, v naSom pripade

reklamného posolstva. Zrozumitelné su samozrejme cCasto pouZzivané,
vieobecne zname vyrazy, kratke a ,,obrazné“ slova. Pre dizku viet plati
jednoznacné pravidlo, Ze informécie si najzrozumitelnejSie v kratkych
vetach,

e Technika vlastnosti — je zalozena na tom, ze pouzivame slova popisujlce

vlastnosti produktu bud’ ako urcité oznamenie, alebo ako hodnotenie. Veta
»Zuvacka bez cukru“ ma v sebe jak vecny obsah (vlastnost’ vyrobku), tak
zaroven nepriame pozitivne hodnotenie, ktoré si spotrebitelia s touto
vlastnost’ou spojuju.

e Pouzivané typy pisma — na zrozumitelnost’ ma vplyv aj pouzity typ pisma.

Je dolezita jeho Citatelnost,, rozpoznatel'nost’ aj asociacie, ktoré vzbudzuje.
Pri volbe typu pisma by sme mali vediet, Ze pisané pismo je horsie
CitateI'né ako tlacené, tak isto velké pismena su horsie CitateIné ako bezna
kombindcia velkych a malych apouzitie vela druhov pisma vzbudzuje

nekl'ud, preto by sa to s nimi nemalo prehanat’.

IIT) Farby

Farby sprostredkovavaju vizualne posolstvo, umoznuju I'ahSie vnimanie
a pochopenie komunikovaného posolstva. Kazda farba ma vsebe urcity
psychologicky obsah zavisly na osobnosti c¢loveka, na jeho vlastnostiach,
sktisenostiach aj aktudlnych emocnych stavoch. Takze okrem uvedenych obecnych
vyznamov jednotlivych farieb — napr. ze modrda symbolizuje kl'udnu, uvolnenu
atmosféru, je to oblibena farba, ktord je v reklame pouzivand pre vyjadrenie krasy
a Cistoty — je nutné analyzovat ich pdsobenie v konkrétnom kontexte s danym

produktom ¢i sluzbou vo vdzbe na charakteristiky cielovej skupiny.
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Farba je tiez jednym zo symbolov, ktora v kazdej kulture vyjadruje urcité
Specifické skutoCnosti. Neznalost' tejto symboliky moéze nepriaznivo ovplyvnit
posobenie reklamy. Vyznam niektorych farieb moézeme vidiet' v tabul'ke 1-2.

Farby ovplyviiuju nielen nase pocity, ale pdsobia aj na fyziologické stavy
nasho organizmu. Tak napr. teplé farby, ako je Cervend a oranzova, nds vzrusuju,
studené farby, ako je modra a zelend, na nas posobia ukl'udnujicim spésobom.

Farebné prevedenie vyrobkov, obalov, farby spojené s jednotlivymi znackami
ulah¢uju ich rozliSenie, ale dolezity je farebny kontrast. NajsilnejSi kontrast
a rozliSujuci efekt maju farby, ktoré su protikladné vo farebnom spektre (napr. cervena
a zelena, modra a oranzova, zIta a fialova, Cierna a biela).

Psychologické vyskumy tiez zistili, ze sposob, akym spracovavame vizualne
informacie, je do znacnej miery zavisly na ich farbe. Bolo tiez zistené, ze l'udia si

lepSie pamitaju obrazy prezentované v ich prirodzenych farbach.

Tabul'ka 1-2
Vyznam vybranych farieb v reklame

Cierna Tmava kompaktna farba je symbolom pochybnosti a smrti. Sprostredkovéva ale tiez pocit
vznesenosti, dostojnosti a elegancie. V reklame sa pouziva pre sofistikované drahé produkty
vysokej kvality, ¢ierny dizajn je povazovany za vysoko atraktivny

Biela Vyjadruje ¢istotu, mier, nevinnost’ a nedosiahnutel'nost’. Pésobi ml¢anlivo. V kombinacii
s modrou vzbudzuje osviezujici pocit. (Pozor v Cine symbolizuje smrt’.)

Seda Symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Matnost’ Sedej farby je spojend s pocitom
strachu, staroby a blizkosti smrti. Pocit strachu, monotdnnost’ a depresia raste tym viac, ¢im
je Seda farba tmavsia. Tmavo Seda je tiez farbou $piny.

Zelena Najkl'udnejsia farba. Je symbolom nadeje, ale symbolizuje tiez kl'ud, sviezost’, prirodu, vodu
a chlad, je spojovana napr. so znackami mentolovych cigariet.

Cervena Znamena silu, zivost, energiu, dynamiku, vzruSenie a jas. Ale tiez ohen, nebezpecie, krv
a hnev. Vyvolava dojem dostojnosti, ale tieZ priazne a Sarmu. Cervena je napadna farba,
ktora pritahuje pozornost’.

Modra Hlboka, zakladna farba, ktora symbolizuje kl'udnu, uvol'nent atmosféru. Je to obl'ibena
farba, ktora je v reklame vyuZzivana pre vyjadrenie kvality, krasy, pripadne Cistoty.

Hneda Vyvolava dojem pevnosti a uzitku alebo prospechu. Je to realisticka farba, stelestiujica
zdravy zivot. Cim je tmavsia, tym viacej preber vlastnost’ ¢iernej.

7Z1t4 Je to najziarivejsia, najoslnivejsia a najteplejSia farba. Znamena slnecné svetlo, vitalitu, lesk,
nadheru, teplo.

Fialova Je spojovana s chladom, kralovskym stavom a kvalitou (v krajinach Azie a Latinskej

Ameriky je farbou smutku).

Zdroj: VYSEKALOVA-MIKES: Reklama — Jak délat reklamu, Grada Publishing, a.s., Praha 2007
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Podla KENNETHA-BAACKA (2008) tajomstvo efektivneho vyuZzivania farieb
spociva v tom, Ze farby musia zodpovedat’ produktu a sucasnym trendom na trhu. Mddne
farby prichddzaju a odchadzaji. Nespravny vyber farieb moze mat’ negativny dopad na objem
predaja.

Farba moze byt tiez vnimana ako svieza a modernd, rovnako ako zastarald a nudna.
V priebehu rokov sa popularnymi stavaju rozne farby — napr. lila, tmavo zelenomodra
amodra v 80. rokoch; farby Sperkov — rubinovo cervend, zafirovo modra a smaragdovo
zelena na zaciatku 90. rokov; prirodzené farby vratane zelenej, zlatej a okrovej na konci 90.
rokov; a optické farby Cervend, ZItd a oranZova na pociatku nového milénia. Marketingovi
odbornici dobre vedia, Ze okrem spravnej miery bieleho ¢i inak prazdneho priestoru moze byt

hybnou silou predaja tiez spravne zvolena farba.
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2  CIEL PRACE

Cielom prace je na zdklade Studia odbornych clankov a ¢asopisov, sprav
prieskumnych agentir a pozorovanim vyvoja vo svete identifikovat’ najvyznamnejSie trendy

v oblasti reklamy a posudenie hlavnych atributov uspesnosti reklamy v budticnosti.

Stanovenie ciela prace vychadza zo sucasného stavu rozvoja modernych foriem

komunikovania so zakaznikmi, kam zarad'ujeme aj vyuzitie -elektronickych médii.
Splneniu hlavného ciel'a prace predchddza splnenia Cciastkovych cielov prace:
1. analyza sucasného reklamného trhu na Slovensku a z globalneho hl'adiska

zistenie aktudlneho vyvoja na reklamnom trhu

definovanie najnovsich trendov v komunikécii so zdkaznikom

A

zistenie ndzoru na videoboard umiestneny v centre mesta Nitra a navrh jeho vyuzitia v

komerénej 1 spolocenskej oblasti
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3

METODIKA PRACE

Objektom skumania prace je reklamny trh a vyuzitie najnovSich prostriedkov,

foriem a metod reklamy. Obdobie skimania zahriiuje roky 2007 - 2009, pri¢om marketingovy

prieskum, zamerany na zistenie ndzoru ob¢anov mesta Nitry na novoumiestnenu vel’koplosnu

LED obrazovku (videoboard) sa uskuto¢nil v obdobi februar 2009 - april 2009.

V stlade s hlavnym cielom prace bol pre rieSenie prace dodrzany nasledovny

metodicky postup:

stadium  odbornej  literatury zameranej na  problematiku  marketingovej
komunikacie a reklamy,

analyza doterajSicho vyvoja reklamného trhu vo svete a na Slovensku, Struktary
vydavkov, pouzitia médii, sledovanie najvyznamnejSich zadavatel'ov reklamy,
definovanie najnovsich trendov v reklame,

marketingovy prieskum zamerany na zistenie nadzorov na umiestnenie videoboardu v
centre Nitry, jej vyuzitie a sledovanost’ tohto média,

vypracovanie navrhu opatreni na vyuzitie modernych komunika¢nych foriem v
praxi,

vypracovanie ndvrhu na efektivne vyuzitie videoboardu v centre Nitry na komer¢né i

spolocenskeé ucely.

Za ucelom ziskania primarnych udajov o sledovanosti reklamného média — videoboard

v centre Nitry bol zostaveny dotaznik. Pozostaval z 5 otazok. Prieskum sa uskutocnil v meste

Nitra v obdobi februar - april 2009 a zi&astnilo sa ho 50 respondentov. Struktira dotazniku

bola nasledovna:

a) Sociodemograficky popis respondentov:

- Pohlavie
- Vek
- Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

- Trvalé bydlisko
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b) Otazky dotaznika:

1. Viete o tom, Ze pri obchodnom dome Tesco je uz vyse 2 mesiacov umiestnena
vel'koplosna LED obrazovka (videoboard) ? — uzavreta otazka
o Ano videl/-a som ju
o Ano potul/-a som o nej

o Nie (vynechajte otazky ¢. 2, 3 a 4)

2. Sledujete reklamy, ktoré su prostrednictvom nej prezentované ak idete okolo?
— uzavreta otazka
o Ano, vzdy
o Ano, vagsinou
o Ano, zriedka

o Nie

3. Kedy tato reklamu na videoboarde vnimate najviac? — polouzavreta otdazka
o Pocas jazdy dopravnym prostriedkom do/z prace/skoly
o Pocas jazdy dopravnym prostriedkom na nakup
o Pocas chodze do prace/Skoly
o Pocas chddze na nakup

O I e

4. Viete si spomenut na ur¢ité produkty, ktoré su takto propagované? Ak éno, tak

ktoré? — otvorena otdazka

5. AKky je Vas ndzor na umiestnenie takéhoto vizualneho média v centre mesta? —
polouzavreta otdzka
o Je to dobré, lebo informuje
o Nemam nazor
o Je to nevhodné

r

O IN€:
Vysledky prieskumu boli spracované vybranymi matematicko-statistickymi metodami

a niektoré vysledky boli znazornené graficky. Pri rieSeni prace sa vyuzili metddy analyzy,

syntézy, komparacie, dedukcie.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Vybrané aspekty reklamného trhu

4.1.1 Vydavky na reklamu vo svete

Medialna siet’ Zenith Optimedia zverejnila vysledky studie, ktord predpoveda vyvoj
amerického aj globalneho reklamného trhu v roku 2009.

Podrla tidajov z tabul’ky 4-1, Severna Amerika by mala podl'’a nej zaznamenat’ najvacsi
pokles reklamnych vydavkov. Kym v decembri 2008 ocakavala pokles na trovni 5,7 %,
v aprili 2009 uvadza pokles az na urovni 8,3 %. Zapadnej Eurdpe predpoveda 6,7 % pokles (v
decembri 2008 bol ofakavany pokles len 1 %). Celosvetové vydavky na reklamu by mali
klesat’ aj v roku 2010. Zenith Optimedia o¢akava pokles o 1,5 %. Po roku 2010 by sa mali

vydavky mierne zvySovat’.

Tabulka 4-1
Vydavky na reklamu podlPa svetovych regionov
(v miliénoch americkych dolarov)
2007 2008 2009 2010 2011 Index
09/08
(%)

Severna Amerika 188 300 181 269 166 299 163 811 165 768 -8,26
Zapadna Eurdpa 120 177 118 894 110 875 112 090 115 835 -6,74
Azia a Pacifik 99 583 102 584 99 071 101 704 108 480 -3,42
Str. a vychodnéa Eurdpa 31634 35071 30190 31559 34 547 -13,92
Latinska Amerika 26 422 29 676 29 070 31128 32 969 -2,04
Afrika/Str.vychod/ROW 15931 19 241 17 750 19 664 23 069 -7,75
Spolu 482 047 | 486734 | 453254 | 459 956 480 668 -6,88

Zdroj: Zenith Optimedia (2009)
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Z pohladu jednotlivych médii (Tabulka 4-2) je internet jedinym, u ktorého sa o¢akava
zvysenie vydavkov v nasledujucich 3 rokoch, hlavne vd’aka rastu sledovatel'nosti a inovaciam
v reklamnych formatoch. Predpokladaju rast o 8,6 % v roku 2009, avSak vzhl'adom na 20 %
rast online reklamy v roku 2008, zaziva aj tento trh isty utlm. V roku 2010 by mal byt rast
internetovej reklamy na tGrovni 11,3 % a vroku 2011 uz 15,3 %. Zenith Optimedia takisto
ocakava, Ze internet sa tento rok stane v poradi tretim najvacs$im mediatypom, ¢o do rozsahu
reklamnych investicii. Uz tradi¢ne bude mat’ 1. miesto televizia, 2. miesto by mala obsadit’
tla¢. TV reklama ocakéva pokles na trovni 5,5 %. Vydavky na reklamu v tlaci klesnu o 12 %,

reklama v ¢asopisoch by mala zaznamenat’ o nieCo mensi pokles (-11 %).

Tabul'ka 4-2
Vydavky na reklamu podl’a médii
(v milibnoch americkych dolarov)
2007 2008 2009 2010 2011 Index
09/08 (%)

Noviny 128 553 121 636 107 005 102 651 102 866 -12,03
Casopisy 57 789 55136 49 046 47 549 48 155 -11,05
Televizia 178 169 183 277 173 158 179 146 186 573 -5,52
Radio 38 198 37 361 33 621 33 204 34 041 -10,01
Filmy 2287 2421 2 336 2472 2675 -3,51
VonkajSia reklama 30 546 31395 29 276 29914 31792 -6,75
Internet 41 352 49 994 54 298 60 438 69 695 8,61
Spolu* 476 894 481219 | 448740 | 455373 475 797 -6,75

* Nizsie vydaje oproti rozdeleniu podl'a regiénov st sposobené neevidovanim vydavkov podl'a jednotlivych
médii v niektorych krajinach
Zdroj: Zenith Optimedia (2009)

svetové mesacné vydavky na

reklamu prepocitané podla spriemerovanych

cennikov reklam z roku 2007 v jednotlivych médiach a krajindach.
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4.1.2 Vydavky na reklamu na Slovensku

Agentira TNS SK uskutocnila 11. marca 2009 podrobnti analyzu, v ramci ktorej

zistovala vyvoj vydavkov na reklamu v slovenskych médiach.

Na zéklade analyzy sa zistilo, Ze v janudri 2009 bola diZka odvysielaného reklamného
casu v televiziach kratSia o 1020 minut, ¢o predstavuje pokles o 10,52 %. Pokles bol
zaznamenany aj v decembri 2008, kedy diZka vysielacieho asu klesla az 0 21,79 %. V tomto
obdobi bol zaznamenany aj pokles poctu inzertnych stran vtla¢i 02,54 % apocet
odvysielanych reklamnych spotov v radiach klesol az o 15,36 %. V januari 2009 bol v tychto
dvoch mediatypoch zaznamenany rast. Ak by vSak do analyzy v januari 2009 nebolo zaradené

rddio Jemné melddie, dizka reklamnych spotov v radiach by klesla o 4,49 %.(Tabulka 4-3)

Tabulka 4-3
Celkovy objem reklamy v klasickych médiach za
obdobie januar 2009 a 2008 a december 2008 a 2007
(v minutach a poctoch inzertnych stran)
01-2009 01-2008 12-2008 12-2007 Index 01-2009 | Index 12-2008 /
/01-2008 (%) | 12-2007 (%)

Televizia 8679 min. 9699 min. 12373 min. 15821 min. -10,52 -21,79
Tla¢ 2598 str. 2350 str. 3793 str. 3892 str. 10,55 -2,54
Radio 5944 min.* | 5863 min. 7346 min. 8679 min. 1,38 -15,36

* vjanudri 2009 pridala agentira TNS SK do monitoringu aj radio Jemné melddie, ktoré vroku 2008
nemonitorovala, preto je % narast vy$si. Ak do monitoringu nezapocitame radio Jemné melddie, radia dosiahnu
za januar 2009 pokles -4,49 %.

Zdroj: TNS SK (2009)

Z vysledkov monitoringu vyplynulo, Ze pokles mnozstva reklamy a s tym suvisiaci
pokles vydavkov na reklamu bol zaznamenany len v televizidch ato az 57,05 %. Pokles
reklamnych vydavkov v tomto mediatype do velkej miery ovplyvnila Uprava oficidlnych
cennikovych cien smerom nadol. Reklama v ostatnych médiach bud’ stagnovala, pripadne
mierne rastla. 202,82 % narast v reklame uvadzanej v kinach je spdsobeny skuto¢nost'ou, ze

agentura TNS SK v roku 2007 monitorovala iba siet’ kin Palace Cinemas. (Tabul'ka 4-4)

33




Tabulka 4-4

Vydavky na reklamu za obdobie

januar 2009 a 2008 a december 2008 a 2007

01-2009 01-2008 12-20((Ys€) 12-2007 | Index 01-2009 | Index 12-2008
/01-2008 (%) | /12-2007 (%)
Televizia 31922130 | 74324008 | 93969783 | 95125083 -57,05 121
Tlaé 9396287 | 9365997 | 15158318 | 15265292 0,32 -0,70
Radio 4944299% | 3672699 | 5677809 5853365 34,62 3,00
Outdoor 4618715 | 4183565 | 5999092 4114655 10,40 45,80
Indoor 73342 47633 341419 248087 53,97 37,62
Kino 60436 47482 297012 98082%* 27,28 202,82
Spolu 51015209 | 91641384 | 121443443 | 120704565 -44,33 0,61

* v januari 2009 pridala agentira TNS SK do monitoringu aj radio Jemné melddie, ktoré v roku 2008

nemonitorovala, preto je % narast vyssi. Ak do monitoringu nezapocitame radio Jemné melddie, % narast
v radiach dosiahne hodnotu 24,75%.
** v roku 2007 agentura TNS SK monitorovala iba Palace Cinemas, od 1.1.2008 monitoruje spolo¢nosti Palace

Cinemas a Continental Media, preto je % narast vyrazne vyssi.

Zdroj: TNS SK (2009)

Celkovo je badat’ zna¢ny pokles vo vydavkoch na reklamu. Ked’ v decembri 2008 boli

vydavky na reklamu priblizne rovnaké ako v decembri 2007, v januari 2009 agentura TNS SK

zaznamenala pokles vydavkov az o 44,33 % oproti januaru 2008. Tieto vysledky su vsak

znacne skreslené z dovodu uz spominanych Uprav v cennikoch a z ddévodu nesledovania

spolo¢nosti Cinemas, Continental Media a radia Jemné melodie. Analyzy, v ktorych st dané

premenné vynaté zo sledovania, agentira TNS SK neposkytla.

Podiel jednotlivych slovenskych televizii na vydavkoch na reklamu je uvedeny

v tabul’ke 4-5. Najviac vydavkov na reklamu bolo investovanych v televizii Markiza a to

skoro az 43 miliénov € v januari 2008. Prvé miesto si udrzala aj v januari 2009 z objemom

priblizne 17,1 milidnov €. Objem investovanych prostriedkov v jednotlivych televiznych

staniciach je ovplyvneny hlavne sledovanostou televizii. T4 je uvedena v grafe 4-1.
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Tabul'ka 4-5

Top 5 - vydavky na reklamu v jednotlivych slovenskych
televiziach za obdobie 01-2009 a 01-2008

(v euréch)
01-2009 01-2008 Index 01-2009 /
01-2008 (%)

TV Markiza 17087261 | 42933489 -60,20
TV JOJ 10337927 | 25456637 -59,39
STV-1 1453943 | 5004355 -70,95
TA3 480015 865125 -44,51
STV-3 384700 - -

Zdroj: TNS SK (2009)

Zaujimavostou je, Ze aj napriek tomu Ze sledovanost’” STV-2 je vysSia ako u STV-3
a TA3, STV-2 nedosiahla vyssi objem prijmov z reklamy. Na prvych dvoch prieckach, tak
ako v sledovanosti aj v objeme prijmov z reklamy, si komer¢né televizie, ktorych prijmy
z reklamy tvoria podstatnu Cast’ celkovych prijmov, na rozdiel od verejnopravnej televizie

STV, ktorej hlavny zdroj prijmov tvoria koncesionarske poplatky.

Graf 4-1
Sledovanost’ slovenskych televizii v januari 2009
1=2%1 8% @ Markiza
0
3.4% . BTV JOJ

OSTV-1
OSTV-2

m JOJ Plus
O STV-3
mTA3

20,5% 40,0%

Zdroj: http://www.tvmeter.sk
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Co sa tyka radii, v tabul’ke 4-6 je uvedeny objem vydavkov na reklamu v jednotlivych
slovenskych radiach a ich poctivanost. Napriek poklesu vydavkov vynalozenych na reklamu
v radiu Expres o 11,16 % si radio ubranilo prvi poziciu v objeme prijmov z reklamy. Vysoky
objem vydavkov smerujtcich do tohto radia je spésobeny najmé jeho vysokou poctvanostou,
ktord bola v roku 2008 21,7 %. Velky narast vo vydavkoch na reklamu bol zaznamenany
uradia Fun, ktory objem prijmov z rekldm skoro zdvojnasobila. Aj ostatné radid uvedené

v tabul’ke 4-6 zaznamenali narast prijmov z reklam.

Tabulka 4-6

Top S - vydavky na reklamu v jednotlivych slovenskych

radiach za obdobie 01-2009 a 01-2008 a ich po¢uvanost’

01-2009 01-2008 Index 01-2009 / Pocuavanost’ (%) za
(v €) (v €) 01-2008 (%) rok 2008

Radio Expres 1464481 1648507 -11,16 21,7
Fun Radio 1133910 583315,9 94,39 13,1
Radio Slovensko 917352 581952,5 57,63 17,4
Radio Viva 769393 440647,6 74,61 3,8
Jemné melodie 399511 - = 7,9

Zdroj: TNS SK (2009) a Median SK (2008)

Objem vydavkov na reklamu v jednotlivych slovenskych tlacovych médiach aich
¢itanost’ su uvedené v tabul’ke 4-7. Rovnako ako u televizii a radii, najvac¢si objem vydavkov
smeroval do najcitanejSicho tlaCového média na Slovensku Novy cas, ktory aj ako jediny
zaznamenal zvySenie vydavkov o 38,06 %. Ostatné médid zaznamenali pokles vydavkov

v januari 2009 oproti januaru 2008.

Tabul’ka 4-7
Top S - vydavky na reklamu v jednotlivych slovenskych
tlacovych médiich za obdobie 01-2009 a 01-2008 a ich ¢itanost’
01-2009 01-2008 Index 01-2009 / Citanost’ (%) za
(v €) (v €) 01-2008 (%) rok 2008

Novy ¢as 1588586 1150633 38,06 25,7

Sme 742590 786823.2 -5,62 8,3
Pravda 665161 874959,8 -23,98 7,8

Plus 7 dni 569635 6124843 -7,00 15,3

Plus jeden den 429499 524530,3 -18,12 8.8

Zdroj: TNS SK (2009) a Median SK (2008)

Vydavky uvedené v tabulkdach 4-4, 4-5, 4-6 a 4-7 v jednotlivych rokoch, su
mesacné vydavky na reklamu prepocitané podla platnych cennikov jednotlivych médii
v danom roku.
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4.1.3 Top zadavatelia reklamy na Slovensku

Tabul’ka 4-8 uvadza 10 zadavatel'ov reklamy, ktori maju najvécsie vydaje na reklamu.
Vydavky vsetkych zadavatelov v tabulke v januari 2009 klesli oproti rovnakému obdobiu
roku 2008. Najvacsi pokles zaznamenala spolo¢nost’ Procter & Gamble (-66,14 %) a lider

tabulky Orange Slovensko (-59,31 %).

Tabulka 4-8
Top 10 zadavatel’ov reklamy na Slovensku v januari 2009
Zadavatel’ 01-2009 01-2008 Index Podiel na celkovych
(€) (€) 01-2009 / 01-2008 vydavkoch na
(%) reklamu (%)
(1) Orange Slovensko 2463000 6053565 -59,31 4,83
(2) Henkel Slovensko 2136010 3570658 -40,18 4,19
(3) T-Mobile Slovensko | 2061355 4314540 -52,22 4,04
(4) Reckitt Benckiser 1886038 2992538 -36,98 3,70
(5) Procter & Gamble 1424659 | 4207739 -66,14 2,79
(6) Nestlé Slovensko 1366116 1915432 -28,68 2,68
(7) Mountfield 1250061 1575352 -20,65 2,45
(8) Danone Slovensko 1180471 2215380 -46,71 2,31
(9) L' Oréal 954831 2049713 -53,42 1,87
(10) Volkswagen 854103 1978455 -56,83 1,67

Zdroj: TNS SK (2009)

Tabulka 4-9 uvadza 10 najvécsich zadavatelov v jednotlivych vybranych médiach. Vo
vietkych médiach ma v top 10 zastipenie iba spolo¢nost’ Orange Slovensko. Udaje za vietky
médid s zjanuara 2009 s vynimkou udajov z objemu vydavkov na reklamu na internete,
ktora bola monitorovana za cely rok 2008. Z tejto tabul’ky mozno vy¢itat’, ze medzi produkty,
ktoré¢ su najviac propagované vuvedenych médiach, patria hlavne produkty mobilnej
komunikacie a osobné automobily. Zoznam top 10 produktov, ktoré si najviac propagované

je uvedeny na grafe 4-2.
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Tabulka 4-9

Top 10 zadavatel’ov reklamy na Slovensku

podl’a médii

Televizia (01-2009)

Radio (01-2009)

Casopisy (01-2009)

(1) Henkel Slovensko (1) Volkswagen (1) Mountfield

(2) Orange Slovensko (2) STV (2) T-Mobile Slovensko

(3) Reckitt Benckiser (3) T-Mobile Slovensko (3) STV

(4) T-Mobile Slovensko (4) Tipos (4) Volkswagen

(5) Procter & Gamble (5) Mountfield (5) L'Oréal

(6) Nestlé Slovensko (6) Kika (6) Orange Slovensko

(7) Danone Slovensko (7) Orange Slovensko (7) Suzuki

(8) L'Oréal (8) Kia Motors (8) Peugeot Slovakia

(9) GlaxoSmithKline (9) Peugeot Slovakia (9) Toyota Motor Slov.

(10) T-Com (10) GlaxoSmithKline (10) Dexia Banka
Noviny (01-2009) Outdoor (01-2009) Internet (2008)

(1) Mountfield (1) Orange Slovensko (1) Azet.sk

(2) Volkswagen (2) T-Mobile Slovensko (2) Aukro Slovakia

(3) Lidl (3) Coca-Cola Slovakia (3) Zoznam

(4) T-Mobile Slovensko )12 (4) Invia.sk

(5) Orange Slovensko (5) Ahold Retail Slov. (5) Petit Press

(6) Renault Slovensko (6) Kia Motors (6) Student Agency

(7) Toyota Motor Slov. (7) Peugeot Slovakia (7) T-Com

(8) Ahold Retail Slovakia (8) Procter & Gamble (8) Telefonica O2

(9) Kia Motors (9) Suzuki (9) Jaga Group

(10) Peugeot Slovakia (10) Mountfield (10) Orange Slovensko

Zdroj: TNS SK (2008 — 2009)

V tabul’ke 4-10 je zobrazenych top 10 reklamnych agentur, ktoré su zdruzené v klube

reklamnych agentar Slovenka (KRAS). Poradie je vytvorené podla hrubého prijmu reklamne;j

agentury. Top agentury, ktoré nie si zdruzené v KRAS-e st uvedené v tabul’ke 4-11.
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Graf 4-2

Top 10 produktovych kategorii v januari 2009
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Zdroj: TNS SK (2009)

Tabulka 4-10
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Top 10 reklamnych agentir v KRAS-e

Reklamna agentura

Obrat za rok 2007 (tis. SKK)

(1) Istropolitana D" Arcy, spol. s r.o. 107945
(2) MUW / SAATCHI & SAATCHLI, spol. s r.o. 102966
(3) WIKTOR LEO BURNET, s.r.o. 94929
(4) VACULIK ADVERTISING, s.r.0. 88910
(5) MAYER/McCANN-ERICKSON, s.r.0. 58629
(6) PUBLICIS/KNUT, s.r.0. 45521
(7) JANDL, marketing a reklama, s.r.0. 38734
(8) Progress Promotion Bratislava, s.r.o. 31296
(9) Lazar-Klostermann, s.r.o. 25506
(10) LOWE GGK s.r.0. 20296

Zdroj: The Edison Consulting Group, spol. s r.o. (2008)
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Tabulka 4-11

Top 10 reklamnych agentiur mimo KRAS-u

Reklamna agentira

Obraz za rok 2007 (tis. SKK)

(1) Publicis Knut 392000
(2) ROKO 200543
(3) Effectivity 147567
(4) Hi-Reklama 126000
(5) BM.A. 124000
(6) BR.O.S. 106250
(7) Pergam/Definitely 91980
(9) Citadela 54000
(10) Gee & Stone 39399

Zdroj: Stratégie (2008)

Klub reklamnych agentur Slovenka

(KRAS) je zdruzenie pravnickych

a fyzickych osob — reklamnych a medidalnych agentur, ktoré poskytuju komplexné

sluzby v oblasti marketingovej komunikacie a maju sidlo v Slovenskej republike.

Hlavnym cielom klubu je kontinudlne zvySovanie urovne slovenskej reklamy

a marketingovej komunikdcie ako neoddelitelnej sucasti trhového hospodarstva.
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4.2 Analyza vybranych trendov v reklame

Skuto¢nost’, ze spotrebitel je Coraz viac ndrocnejsi, kladie stile védcSie naroky na
uputanie jeho pozornosti a jeho oslovenie. To si vyzaduje neustale inovéacie, kreativitu ale aj

nové spdsoby v ,,starych® cestach komunikdcie a samozrejme vyuzivanie tych ,,novych* ciest.

Na spotrebitel'a pdsobi reklama na kazdom rohu jeho kazdodenného zivota. Vytvara si
uréitd imunitu voc¢i tradicnym stimulom marketingovej komunikacie. Preto je potrebné
prichadzat’ neustale s nie¢im novym. Zadavatelia reklam sa snazia aby ta ich reklama mala
v sucasnom prehustenom reklamnom Sume pre cielového zakaznika jasny a zretelny zvuk,
ktory zaujme jeho pozornost’. Tento ,,zretel'ny zvuk* sa d4 dosiahnut’ mnohymi cestami, ¢i uz
vyuzivanim moderného dizajnu cez klasické média, alebo cestou alternativnych médii

a menej komercnych ciest.

Aké su teda sucasné trendy v reklame? Spocivaju hlavne vo vyuZzivani novych médii,
ktoré na rozdiel od tych klasickych, rychlejsSie sprostredkovavaju data spotrebitel'om. Taktiez
klasickh komunikaciu vo forme monoldégu coraz CcastejSie nahrddza dialog, ktory je

uskutocfiovany najméi prostrednictvom internetu. Ktoré st teda tradi¢né a nové média?

Medzi tradi¢né média moéZzeme zaradit’:
o Televiziu,
e Radio,
e TIlag,

e Direct mail.

Medzi nové média patri:
e Internet,
e E-mail,
e Mobilné zariadenia (telefony, PDA, MDA, prenosné

pocitace, ...).

Alternativou oproti televizii, radiu a tlate je internet a mobilny marketing.

Alternativou direct mailingu je zase e-mail.
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K novym formam a technikdm oslovenia zdkaznika, ktoré vyuzivaju hlavne nové
médid, zarad’'ujeme:
Guerilla marketing
Event marketing (marketing udalosti)
Product placement (umiestnenie produktu)
Viral marketing (virdlny marketing)
Mobilny marketing

Internet marketing

NS kR

Digitalny outdoor (videoboardy)

4.2.1 GUERILLA MARKETING

Slovo guerilla v preklade znamena partizan. Pévod tohto slova je v $panielCine, kde
znamena ,,malu vojnu®. Toto netradicné pomenovanie pravého ,,undergroundu* komercnych
komunikacii ma s partizdnstvom vela spolocného. Samotna definicia partizanskeho boja

pomerne presne vysvetl'uje podstatu guerilla marketingu.

Partizansky boj je nekonvenénym spdsobom boja a riadenia vojny, kde malé skupinky
bojovnikov pouzivaji mobilné taktiky (nastrahy, ndjazdy, ...) v boji proti omnoho vi¢Sim
amenej mobilnym armadam. Vyuzivanim ndstrah (skryvanie sa, moment prekvapenia,
pasci,...) a mobility (naldkanie nepriatel'skych sil do prostredia, ktoré je pre nich nevyhodou)

utoc€ia na zranitelné miesta v nepriatel’skom teritoriu.

Jay Conrad Levinson, povazovany za otca guerilla marketingu, ho definuje ako:
»Nekonvenéni marketingovu kampan, ktorej ucelom je dosiahnutie maximalneho efektu
s minimom zdrojov.“ Na efektivne vyuzivanie guerilla marketingu je potrebnd vysoka davka
kreativity, vol'a skuSat nové veci, dobré vztahy s verejnostou a vyuzivanie alternativnych
médii Casto krat oznacovanych aj ako ambientné média. Pri jeho vyuzivani sa tvorcovia Casto

pohybujti na hrane zakona.
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Ako guerilla marketing vlastne funguje? Ako uz bolo povedané, guerilla marketing

vyuzivaju hlavne malé firmy v boji proti vicsej, bohatSej a vplyvnejsej konkurencii. Ked'ze

tieto vel'ké firmy maja oproti malej firme pocetnu aj materialnu prevahu, nemoézu sa stretnat’

v otvorenom boji, pretoze by urcite prehrala.

Pre tuspesné porazenie konkurencie sa musia vyuzivat overené taktiky guerilla

marketingu, ktor¢ su:

1. Zasiahnut na neCakanom mieste (moment prekvapenia)
2. Zamerat sa na presne vytipované ciele (cielovi zakaznici,
distribu¢né miesta)

3. A po takomto udere sa ihned’ stiahnut’ spét’ a planovat’ d’alsi utok.

V podstate existuju dve zakladné stratégie vyuzitia guerilla marketingu:

a) Niche marketing — hl'adanie takych miest na trhu, ktoré su pre konkurenciu

neatraktivne, alebo sa im umyselne ¢i neumyselne vyhyba. Tato
stratégia je vhodna pre zaclinajuce malé podniky, ktoré sa snazia
prerazit na malych skupindch zékaznikov, ktorych konkurencia
neoslovuje. Niche marketing vyuziva medzery v distribucii

a v poskytovani Specifickych a neatraktivnych produktov.

b) Trendscouting marketing — ide o hladanie Uuplne novych napadov

a myslienok vyuzivanych pri vstupe spolo¢nosti na trh. Napady Cerpaji
zo sledovania vyvoja trendov vo vSetkych oblastiach spolocenského
zivota, €1 uz ide o ekonomiku, politiku, ¢i vedecko-technické novinky
ato vSetko na globalnej urovni. Tieto poznatky potom aplikuji na

domace prostredie.

Guerilla marketing vSak nieje zamerany len na tvorbu reklamy a porazenie

konkurencie. Jej taktiky sa vyuzivaji vo vsetkych oblastiach marketingového mixu ,,4P*.
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4.2.1.1 Guerilla marketing vo svete

Vznik guerilla marketingu sa viaze na Spojené Staty, kde si ziskava Coraz vacsiu

popularitu a masovost’. Je to celkom pochopitel'né, ze prave v USA sa guerilla marketing

dostdva z ,undergroundu” medzi bezné marketingové postupy, kedze prerazit na

saturovanom americkom trhu je pre firmy vel'mi naro¢né.

Kampaii ,,Mozilla Firefox“

Jednd sa o kampan, ktora spustila neziskova komunita na podporu svojho
nekomer¢ného internetového prehliadaca Firefox, ktory sa distribuuje bezplatne. Na
zaciatku bolo ziskanych viac ako 50 tisic dobrovolnikov, ktori sa podielaju na jeho
neustdlom vyvoji. UZ pocas prvého vydania prehliadaca si ho cez internet bezplatne
stiahlo za dobu 45 dni az 13 miliénov l'udi.

Ako primarny nastroj bol pouzity tzv. ,,word of mouth®, teda technika, kedy si
I'udia medzi sebou posielali a vymienali ndzory na novy prehliadac, ¢o sa javilo omnoho
presvedcivejSia metoda ako investovat’ do reklamy. Okolo komunity a prehliadaca sa
vytvoril pozitivny Sum, vytvorila sa prezentatnd stranka, ktora propagovala benefity
nového prehliadaca, teda zakladny kamen uspechu.

Nésledne sa v ramci komunity vytvorila kampan ,,rozsirte Firefox“, kedy sa
malo pristipit’ k akcii zo strany potencidlnych uzivatel'ov. Komunita si stanovila tri nové
techniky, ktoré mali vyrazne presadit’ prehliadac¢ na celom svete. Ciel’ bol stanoveny na 1
milién stiahnuti, ¢o sa aj vkratkom case podarilo. Nésledne sa z dobrovolnych
sponzorskych prispevkov, z ktorych su takéto bezplatné produkty obvykle financované,
zaplatil celostrankovy inzerat v New York Times, ¢o malo vyvolat’ dojem, ze Firefox je
prehliadac¢ s vyraznym potencidlom presadit’ sa.

Posledna faza predstavovala kampan, ktora dala svojej komunite na celom
svete moznost’ propagovat’ Firefox a to prostrednictvom diskusnych skupin, komunitnych
portéalov, textovych internetovych reklam, ¢i viral marketingom Sirenym cez E-mail.

Vyrazny tUspech zaznamenala aj spominana reklama v novinach. Tim vyclenil
zo svojich komunitnych zdrojov 50 tisic dolarov na jej financovanie. Taktiez poskytol
moznost’ kazdému darcovi nadacie Mozilla, aby jeho meno bolo uvedené v reklame.
Medzic¢asom, ked’ sa reklama pripravovala na uverejnenie, nadacia ziskala prostriedky vo

vyske 250 tisic dolarov od 10 tisic I'udi. Nikto v nadécii taky vyrazny zdujem neocakaval.
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Komunita Firefox je jasny priklad ako jednoducho skibit zaujmy
dobrovolnikov a prostrednictvom guerilla technik s pouzitim minima finanénych

prostriedkov dosiahnut’ stanovené ciele.

4.2.1.2 Guerilla marketing na Slovensku

Na Slovensku je pojem guerilla marketing pomerne novy, avSak v minulosti sa
objavili kampane, ktoré niesli znaky guerilla marketingu aj unas. Touto formou
marketingovej komunikacie sa firmy zameriavaju hlavne na mlada generaciu na Slovensku,
na ktorej oslovenie je vyuzivanie novych foriem anovych médii ovela efektivnejSie ako
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vyuzivanie tradi¢nych foriem propagécie. Toto su niektoré z tych vacsich kampani:

1) Kampairi ,,PricewaterhouseCoopers (PwC)“

Tato globalna konzultatnd a auditorskd spolocnost’ koncom roka 2008
prekvapila kampanou pre Studentov vysokych §kol s ekonomickym a technickym
zameranim. Cielom tejto naborovej kampane bolo upriamit’ pozornost’ Studentov na
moznost’ zaCat’ svoju kariéru prave v tejto spolo¢nost’.

Kampan vyuzivala vyhradne podlinkové nastroje na priamu komunikaciu so
Studentmi. Marketingova Specialistka spolo¢nosti PwC Jana GroSekova tvrdi:
»Nechceli sme im tlacit’ do hlav, ze patrime medzi najvéacsie spoloCnosti na svete vo
svojom odbore. Chceli sme im ukazat, ako myslime akondme, ze myslime
v suvislostiach a nie prvoplanovo.*

Reklamna agentura navrhla pre PwC niekol’ko aktivit, ktorych cielom bolo
odovzdat’ posolstvo takou formou, aby Studenti kampai neodmietli ako nieco nasilné
a vtieravé, ale naopak aby ich pobavila a dokonca tieto aktivity privitali.

Realizované aktivity ako napriklad stanok s ranajkami ,,Dnes zdarma z PVC.
Zajtra za plat v PwC!*, ¢i sampling hi-tech samoohrievacich napojov ,,Nastartuj sa!
Tento napoj Ta nastartuje teraz. Praca v PricewaterhouseCoopers Ta nastartuje na cely
zivot.“(obrazok 4-1), alebo vzorky Samponov ,,Pouzite svoju hlavu undas!“ sa na

Skolach stretli s vel'kym zdujmom.
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Okrem samplingov a promotion bolo pouzité tiez netradi¢né, ambientné
médium — plastové figuriny bez hlav nainStalované na fakultach. Odkaz figurin znel:

»Ja vraj na pracu v PwC neméam hlavu. Ty moZno &no.*“(obrazok 4-2)

Obrazok 4-1 Obrazok 4-2

Zdroj: http://www.strategie.sk/showdoc.do?docid=24736

2) Kampaii ,,Red Bull pre §tudentov*
Red Bull — azda najznamejsi energeticky ndpoj na svete kazdoro¢ne prichadza

so znamou sutazou ,,Red Bull Paperwings®, ktord spaja zrucnych konsStruktérov
s bezstarostnymi pilotmi papierovych lietadiel v celosvetové zavodenie v tom, ktoré
lietadlo preleti najdlhSiu vzdialenost’, ktoré lietadlo bude odolavat’ gravitacii najdlhsSie
a ktoré bude letiet’ najelegantnejSie. Ale Red Bull prichadza aj s inymi akciami, ktoré
s vacsinou zamerané na Studentov vysokych $kol.

Ide napriklad o akciu ,,Elevator Sampling®, ktord sa kond raz za rok na
univerzitnych internatoch po celom svete. Priebeh akcie je asi nasledovny. Je
skuiskové obdobie. Studenti sa na internatoch usilovne pripravujii na naroénu skiisku
dlho do noci. Naraz niekto na piatom poschodi zaklope na okno. Neveriacky ho
otvorite aza nim vadm suUsmevom podava diev€a, vznaSajuce sa na okridlenej
vysokozdviznej ploSine, plechovku Red Bullu s prianim dostatku energie a uspeSného
zvladnutia vSetkych skusok.(obrazok 4-3)

Podobna akcia je aj ,,Energy Hot Line®, ktord ma podobné zameranie ako
»Elevator Sampling®, s tym rozdielom, Ze napoj uz nieje rozddvany na vysokozdviznej
plosine, ale diev¢inami, ktoré pridu az do izby. Staci ak zatelefonujes, alebo napisSes
na Specialne icq konto a povies, na ktorom cisle izby je potrebnd energia a vo dverach

sa expresne objavi wings team s vychladenou plechovkou Red Bullu.(obrazok 4-4)
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Obrazok 4-3 Obrazok 4-4

Zdroj: http://www.ilist.cz/assets/images/1e18a470e26ab0c4f011bbS51ab52b93b/4173-400.jpg a
http://www.own.cz/redbull/eimb_0263.jpg

4.2.2 EVENT MARKETING (MARKETING UDALOSTI)

Event marketing nieje ni¢im ,,novym pod slnkom®. UZ staroveki Rimania vyuZzivali
event marketing vo forme pompéznych oslav a obradov. Vedeli, ze raz zazit’ je lepSie ako sto
krat pocut. Novy trend v tejto oblasti sa netyka samotnej podstaty event marketingu, ale
hlavne vo vyuzivania novych trendov marketingovej komunikécie anovych technoldgii

pouzitych v event marketingu.

Vsetky definicie event marketingu maju spolocné to, ze ide o udalost, ktorda ma
vyvolat’ urity zazitok s cielom ziskat’ pozornost’ a zdujem ciel'ovej skupiny. Event marketing
nemdze existovat’ sam o sebe, je nutné skibit’ ho s ostatnymi prvkami komunikaéne;j stratégie
firmy. Najviac je vSak zavisly od sponzoringu, hlavne pri vacSich akciach typu koncertov,
festivalov, galavecerov, atd’. Tieto akcie su Casto prezentované aj pomocou médii vo forme
reportazi. Tymto spdsobom nastava idealne spojenie event marketingu so Sirokou verejnostou

a tym sa upeviluju vztahy s verejnost'ou.
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Emocionélne zazitky ktoré event marketing vyvold, posobia hlavne na imidz firmy,

produktu, alebo sluzby. Upeviiuje povedomie o znacke a lojalitu k znacke.

Event marketing neznamend vSak iba komunikaciu pomocou udalosti navonok, ale
tiez interni komunikdciu v ramci firmy, subdodéavatel'ov, komunikacia medzi obchodnymi
partnermi, atd’. NajCastejSie aktivity patriace pod event marketing st konferencie, seminare,
spoloCenské akcie, firemné prezentacie, grand openingy, rézne bankety, vianocné vecierky,

modne prehliadky, firemné vecierky a mnoho inych.

V tomto obore bude nutné hl'adat’ stale nové cesty, ako zapojit’ do akcii a reklamnych
kampani nové technoldgie, ako su napr. mobilné telefony vybavené fotoaparatmi, MP3
prehravace, internet, e-mail, wi-fi, bluetooth, a iné. Spotrebitelia si na bezné akcie stale viac
zvykajl, a tym sa stdvaji voci nim odolni. Preto je nutné ddvat’ pozor na presytenie cielovej

skupiny touto formou marketingu, pretoZe ani eventy sa nedaju stupriovat’ donekonecna.

Pre tspesnu buducnost’ event marketingu je dolezita originalita, ktora sa vymyka
tradicnym reklamnym akciam. Taktiez bude potrebné vyuzivat nové moderné cesty,
netradi¢né miesta a nové technoldgie a média, ktorymi sa dosiahne spominand originalita.
Ako priklad z minulosti mozno uviest’ roky 2000-2001 kedy nastal v event marketingu tzv.
»exteriérovy boom*, kedy sa eventy, ktoré sa obvykle organizovali v uzavretych priestoroch,
zacali umiestiiovat’ do exteriéru. Tento pocin bol reakciou na novy pristup firiem — ist’

k zdkaznikovi, nie ¢akat’, kym zékaznik pride k nim.

Prikladom originality v event marketingu mdze byt nezvycCajnd akcia uskuto¢nena
v USA. Na vystave pocitacovych hier Penny Arcade Expo, firma Ubisoft ponukala
navstevnikom unikatny armadny zostrih vlasov v suvislosti s vydanim bojovej hry Hell's
Highway. Okrem typického armadneho zostrihu im na zadnt stranu hlavy vyholili népis Hell.
Kazdy, kto sa nechal takto ostrihat, ziskal zadarmo koépiu hry. Odozva bola obrovska.
Navstevnost’ stanku bola tri krat vacsia ako minuly rok. Tato akcia zaujala az 30 hracskych

blogov a ¢asopisov, ktoré nasledne vo svojich ¢islach uverejnili ¢lanok o tomto evente.
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4.2.3 PRODUCT PLACEMENT (UMIESTNENIE PRODUKTU)

Doslovny preklad tohto slovného spojenia je umiestnenie produktu. Tento prelozeny
vyraz sa u nas pouziva len zriedkavo. Vac¢sinou sa hovori o skrytej reklame, alebo o reklame
vo filme. Dnes sa vSak uz tento vyraz netyka iba filmov, ktorymi to vSetko zacalo, ale ide aj
o umiestiiovanie produktov do televiznych relacii, pocitacovych hier, ¢i dokonca do
prezentacii na réznych konferenciach, v divadle (V predstaveni Viliama Klimacka — Staré
lasky sa v scéne pohostinstva pije pivo Martiner), v textoch piesni, literature, videoklipoch,

a podobne.

Za zlomovy bod v product placemente sa povazuje film E.T. Mimozems$tan od
reziséra Stevena Spielberga. V tomto filme sa objavili cukriky z arasidového masla firmy
Reese’s, ktoré mal v obl'ube prave mimozemstan, ktory sa v roku 1982 stal milaCikom
mnohych divdkov. Hned’ po premiére tohto snimku firma Reese’s zaznamenala narast predaja

tychto cukrikov o 65%.

V ¢om je product placement jedineCny? Tradi¢né televizne reklamy sa stavaju pre
divdka bezné a vytvaraji si vo¢i nim ur€itd imunitu. Mnoho l'udi, pri sledovani programu
v televizii, hned’ prepina na iny kanal akondhle zaznie zvucka oznamujuca reklamny blok.
Product placement toto odvracanie sa od reklamy uplne vylucuje. Posobi sice nepriamo, ale
posobi. Z kina predsa neodidete, ak sa tam objavia produkty urcitej znacky, neprepnete film,

nepreskocite urcité scény. Stratili by ste dej.

PreCo tvorcovia filmov umiestiiuju tieto produkty do svojich diel? Urcite to nieje na
zéklade sympatii reziséra k urCitym znackam. Vzdy ide o biznis. Firmy, ktoré umiestiiuju
takto svoje vyrobky a sluzby do filmu, za ne samozrejme platia. Tieto prijmy do rozpoctu
filmovej produkcie castokrat tvoria rozhodujucu zlozku vyroby filmu. Touto formou sa
uskutocnil aj boom ceskej kinematografie, ked’ sa zacal product placement naplno vyuzivat
a mnohokrat tvoril majoritnu ¢ast’ zdrojov filmového rozpoctu. Product placement je najviac
uspesny vtedy, ked’ ho rezisér dokaze vhodne zaclenit’ do deja filmu. Cudia st uz na niektoré
scény zvyknuti a mnohé filmy si uz ani nevedia predstavit bez klasického zaberu na
prichadzajice auto, vdaka ktorému zistia, na akej znacke sa hrdina filmu vozi. Okuliare Ray-
Ban, ktoré boli pouzité vo filme MuZi v ¢iernom zaznamenali nérast predaja o 55%. Auta,

v ktorych sa prevaza James Bond, ¢i zndma volejbalova lopta firmy Wilson, ktora robila
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spolo¢nost Tomovi Hanksovi vo filme Stroskotanec su aj vdaka tymto filmom jedny
z najobl'ibenejsich u spotrebitelov. V tabul'ke 4-12 su uvedené znacky, ktoré boli v roku
2008 najviac prezentované cez product placement vo filmoch. (Product placement bol

sledovany len na filmoch hollywoodskej produkcie.)

Podl'a vyskumnej agentiry PQ Media bol objem vynalozenych prostriedkov na
umiestiiovanie produktov v americkych filmoch vroku 2006 3,07 miliardy americkych
dolarov. Tato hodnota vSak predstavuje len oficidlne ¢isla. Mnoho firiem ma propagované
svoje vyrobky na zaklade tichych dohdd s tvorcami filmu. Na zaklade takychto zmliv moze
byt financovand vyroba ¢i distribicia filmu, pripadne sa uskutoéituju barterové vymeny
rozneho druhu. Po zaratani takejto propagacie sa celkovy odhad PQ Media vysSplhal na 7

miliard dolarov za rok 2006.

Tabulka 4-12

Top 10 znaciek vyuzivajucich product placement v celovecernych filmoch
p.€. | Znacka Pocet umiestneni
1 Ford 22
2 Apple 20
3 Mercedes 13
4 Budweiser 11
5 Motorola 9
6 Cadillac 8
7 Chevrolet 8
8 Nokia 7
9 Coca-cola 7
10 Dell 7

Zdroj: http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp?brand_year=2008#brand_list

Tento druh reklamy prinasa moznost' oslovit' Specifické cielové skupiny. Zaroven
suvedenim filmu so zakomponovanym produktom je mozno tento produkt eSte viac
zviditel'nit' paralelnou reklamnou kampaiiou pomocou beznych reklamnych médii a public
relations. Kampan vSak moze byt eSte ucinnejSia a rozsiahlejSia, ak si zadavatel zakupi
Specialnu licenciu. Zakupenie licencie umoziluje vyuZzitie postav, prostredia a sloganov
z filmu vo vlastnej reklamnej kampani. Systém tychto licencii je zndmy napriklad
z animovanych filmov Walta Disneyho. Vo chvili, kedy klient spoji svoj produkt s filmom,
ktory je uz v tu dobu uvadzany v kinédch a je teda zndmy vd’aka vlastnej reklamnej kampani
filmu, sledovanost’ tejto reklamy stipa priamo imerne s obl'ibenost'ou filmu u danej cielove;j

skupiny.
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Dvere pre umiestitovanie produktov a znaciek s otvorené takmer vSade. Uznala to aj
Eurdpska unia. KedZe sa product placement udomdécnil aj v eurdpskej kinematografii
a televizii, v roku 2007 bola na pode Eurdpskeho parlamentu schvélena dohoda o novelizacii
smernice Televizia bez hranic. Smernica by mala uvolnit’ pravidla pre umiestiiovanie
produktov. Clenské krajiny EU mézu povolit' tento druh reklamy vo filmoch, seridloch,
Sportovych a zabavnych programoch I'ahSieho zanru, avSak na zaciatku ako aj na konci relacie
musi byt’ jasné upozornenie na umiestnenie vyrobku. Product placement nesmie byt’ pouzity v
detskych programoch, dokumentoch a spravodajstve. Smernica sa dotyka aj d’alSich oblasti,
ale ked’ze ku jej kone¢nému schvaleniu este nedoslo, jej prenesenie do jednotlivych legislativ

¢lenskych krajin musi pockat’.

Ako uz bolo spomenuté, product placement nieje len o filme a televizii, aj ked’ jeho
podiel na vyuzivani product placement je vac¢Sinovy. Spolo¢nost’ Sony uz niekol’ko rokov
ponuka umiestnenie loga do svojich pocitacovych hier. Takéto umiestiiovanie reklam do hier
vyrobcovia vitajui, pretoze paradoxne pomaha navodit’ iliziu redlneho sveta. Tento placement
je vyhodny aj pre marketérov, pretoze nieje nadkladny a reklama sa v hre zobrazuje opakovane
pri kazdej d’alSej hre. To znamend, Ze u naozaj popularnych hier ma znacka vel'kd Sancu

preniknit’ do podvedomia hracov.

Aka je teda budicnost’ product placementu. Ocakava sa postupny rozvoj a silnejsie
prepojenie s ostatnymi reklamnymi aktivitami. Ako vhodnéd alternativa ku klasickym
reklamnym formam ziska product placement vo filmoch, pocitacovych hrach, ale aj
v televizii, ¢i divadle vacSiu pritazlivost v oblasti marketingu hlavne vdaka nizkym
ndkladom oproti beznym kampaniam a moznostou prepojenia s vlastnou propagaciou
pouzitého média (filmu, hry, programu, ...). Nevyhodou méze byt, Ze takto propagované
produkty sa pocas dlhsej doby stavaju zastaralé oproti nov§im produktom a mézu tak vyvolat

negativne ohlasy na danu znacku.
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4.2.3.1 Product placement vo svete

Na zapade, a to hlavne v Spojenych Statoch sa product placement stdva kazdodennou
rutinou. AvsSak tato rutina nepdsobi depresivne, ako sa stdva u niektorych tradiénych rekldm
uvadzanych v reklamnych blokoch, pretoze je uvadzana v kontexte s urCitym dejom a vytvara
tak pocit viac¢sej redlnosti. Samotny product placement tak nepotrebuje v blizkej budicnosti
zdsadné zmeny a vacsiu davku kreativity zo strany marketérov. Aj napriek dostatocnej
efektivnosti tejto techniky sa objavuje niekolko zaujimavych, novych rieSeni product

placementu. Medzi ne patria:

1) Obrateny product placement ,,The Smpsons Movie*

Na publicitu filmového prevedenia kultového serialu Simpsonovci boli pouzité
naozaj netradiéné reklamné techniky. Okrem toho, ze spolocnost’ Twentieth Century
Fox, ktora je tvorcom filmu spustila zabavni webovu stranku, na ktorej si navstevnici
moézu vytvorit’ vlastnu zIti postavicku z filmu na zéklade vloZenia svojej vlastnej
fotografie, spolupracovala aj shernou konzolou XBOX 360, aeroliniami jetBlue
a siet'ou supermarketov 7-Eleven. Prave tie sa stali skuto¢nou atrakciou, ked’ sa dvanast’
z nich v USA a v Kanade premenilo na ,,skuto¢ny* Kwik-E-Mart — znamy supermarket
zo seriadlu (obrazok 4-5).

Pripravy trvali dva roky. Neslo len o vonkajSie Upravy, ale o vyse tisic
mali¢kosti ako su typické nalepky, oznacenia, reklamy, ale aj fiktivne produkty
pouzivané v seridle (obrdzok 4-5), uniformy, menovky, Casopisy a mnoho inych. Na
stene bolo dokonca nasprejované ,,Skinner stinks!* teda ,,Skinner smrdi!* s podpisom El
Barto, ¢o vSetci fanusikovia seridlu vedia, Ze je pseudonym malého rebela serialu, Barta
Simpsona (obrazok 4-5). Dokonca boli upecené Specialne ruzové §isky, ktoré obl'ubuje

hrdina serialu.

52



Obrazok 4-5 Obrazok 4-6

\é!);

LiFE

Zdroj: neznamy

2) Virtualny svet ,,Second Life*

Second Life je trojdimenziondlny virtudlny svet, ktory vytvorila a vlastni
spolo¢nost’ Linden Lab. Nejde o typicku online pocitacovi hru ako napr. popularne
World of Warcraft. V Second Life je podstatny socidlny aspekt a sloboda. Neexistuje tu
linedrny dej, podl'a ktorého by ste mali postupovat’. Chodite, komunikujete, zabavate sa,
nakupujete, predavate. To vSetko sa deje medzi skutonymi l'ud'mi pomocou
vytvorenych virtudlnych zastupcov v tomto virtualnom svete.

Toto virtudlne obchodovanie vSak nabera uplne iny rozmer, pretoze uz nejde
o fiktivne obchodovanie, ale o skuto¢né kupovanie a predavanie virtudlnych vyrobkov
a sluzieb. Mozete si napriklad kupit' nové auto Honda, ¢i Mercedes, obliect’ sa do
Sportového setu Adidas, alebo si nechat’ spravit’ uces v niektorom z kadernictiev. Vo
svete existuje vlastnd mena tzv. Lindsky dolar, ktory mozete zamenit’ za skutocné
dolare. Sucasny kurz sa pohybuje okolo 250 lindskych dolarov za 1 americky dolér.

Second Life ma v stcasnosti viac ako 15 miliéonov obyvatelov. Pobocky tu
maji otvorené rézne spolocnosti, dokonca sa tu predavaji pozemky a nechybaji ani
vzdelavacie institacie, ¢i reklamné agentary, ktoré pre spoloCnosti vytvaraja reklamné
kampane prezentované vo virtudlnom svete. Second Life ma vlastni ekonomiku a vladu,
ktoru predstavuje vlastnik Linden Lab. Ten vydadva aj vyro¢né spravy o stave sveta,

ekonomiky, populacie a iné.
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Niektori l'udia dokonca pouzivaji Second Life ako zdroj obzivy. Su vlastne
zamestnani vo virtudlnom svete bud’ u spoloc¢nosti, ktoré maji vo svete otvorené
pobocky, alebo obchoduju ako sukromni podnikatelia. Zarobené lindské dolére si potom
zamenia za americké dolare.

Second Life je typickym nastrojom product placementu v oblasti pocitacovych
technoldgii. Vo virtudlnom svete sa obchoduje s virtudlnymi produktmi od skuto¢nych,

realnych znaciek.

4.2.3.2 Product placement na Slovensku

Na Slovensku je tento jav pomerne novy. Aj preto ho eSte nemame v naSich zakonoch.
Nemozno vSak povedat, ze by sa u nds product placement nevyskytoval. Ak pohlad
zaostrime na filmy ¢i seridly zo sucasnosti, trafime do cCierneho. Azda najviac product
placementu mozno badat’ v seridli Panelak. Jeho hrdinovia Citaju skuto¢ny bulvarny dennik
Novy Cas, pija skutoény ndpoj v bare pepsikolu a konzumuji vyrobky mliekarenskej
spolo¢nosti Rajo, surfuju po momentéalne uvadzanom internete Fiber Net. Product placement
vSak nepriznavaju, ked’Ze ho nds§ zdkon neumoziiuje. Preto sa ho snazia r6znymi sposobmi
obist’. NajcastejSie vyuzivaji argumenty, ze zakomponovanie redlnych produktov do deja

namiesto vymyslenych znaCiek pomaha uveritel'nosti a realnosti pribehu pre divaka.

Nas zakon o vysielani a retransmisii pozna len pojem skrytd reklama. A to je slovna
alebo obrazova informadcia o tovare ¢i sluzbe, ak vysielatel’ tito informéciu v ramci programu
zamerne vyuziva na reklamné ucely. Vysielanie reklamy, ktord vyuziva podprahové vnimanie
¢loveka, sa pritom zakazuje. Ak teda divakovi napriklad prekéza, ze v seriali sa predstavuje
istd znacka piva, mdze podat’ staznost’. A rada uz rozhodne, ¢i ide o skrytd reklamu alebo o

zobrazenie skuto¢ného zivota. Takéto st’aznosti uz rada dostala niekol’kokrat.
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U nas sa product placement v oblasti filmu uplatiiuje len minimélne. Ked’ si poratame
filmy nato¢ené na Slovensku, nebude tazké predstavit’ si Uroveni product placementu vo
filmoch v nasom prostredi. Zakladnym problémom slovenského filmu je klesajuca
navstevnost’ v kinach. Paradoxne najhorSie z toho vychadzaju filmy domadcej produkcie.
(Tabulka 4-13) Vzhl'adom na uvedené fakty sa product placement objavuje vo filmoch v
slovenskej produkcii iba zriedka, najmé z ekonomickych dévodov, pretoze dopad na cielové
publikum generovany predpokladanou navstevnostou je v komparacii s vlozenymi nakladmi

neefektivny.

Castejsie sa product placement objavuje v televizii. Najzvylajnejsou formou je
partnerstvo v sut'aznom alebo zdbavnom programe, do ktorej zadavatel' ako cenu pre vitaza
alebo vyzrebovaného divaka venuje nim vyrabany produkt ako vecny dar. Tento je pocas
vysielania programu umiestneny na scéne a okrem vizudlnej prezentdcia aj verbalne
spomenuty moderatorom. Obvykle to je automobil, ako napriklad v pripade sutazi krasy.
Niektoré spoloc¢nosti sa rozhodli vyuzit novy fenomén reality show, dokazali umiestnit’ svoje
produkty priamo do uzavretych priestorov, v ktorych sa pohybuju finalisti sutaze. V
najuspesnejSom programe tohto typu Vyvoleni, mézeme v ich vile zhliadnut’ mineralnu vodu

znacky Lucka alebo energetické népoje Let’s Go.

Problém slabej penetracie product placementu do slovenského medialneho priestoru je
hlavne nezdujem marketérov o tento spésob komunikécie. Treba za tym hl'adat’ nedéveru voci
novému nastroju a nedostato¢ne presne meratelny zasah. Pritom je to jedna z moZznosti ako

ozivit’ slovensky filmovy priemysel.

e Prielom vo filme ,,0 dve slabiky pozadu“?
Snimka mladej rezisérky Katariny Sulajovej zroku 2005 - O dve slabiky

b119

pozadu, vhodne vyuZila product placement. Sancu ,,zahrat™ si v nej dostali napriklad
znacky Milsy, Citroen, Kofola, IBM alebo hudobnd TV stanica Music Box. Korbacik
Milsy sa ako jedina znacka vo filme prezentovala nielen vizudlne, ale aj slovne. Ponuku
na aktivnu prezentaciu vo filme vSak nezaslala samotna spolo¢nost’ Milsy, ale priamo
autori filmu a produkéna spolo¢nost’ Trigon Production. Spolo¢nost’ Milsy s ponukou
suhlasila so zdovodnenim, Ze cielovd skupina potencidlnych divdkov filmu

a konzumentov vyrobkov spoloc¢nosti je podobna. Od spoluprace sa ocakavalo

posilnenie imidzu znacky, jej poznatelnost’ a akceptovatelnost’.
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Tabul’ka 4-13
Navstevnost’ slovenskych dlhometraznych filmov v rokoch 2005-2007

Nazov Rok | Pocet predstaveni | Priemerna navstevnost’
na predstavenie
Polcas rozpadu 2007 330 38,66
O dve slabiky pozadu 2005 416 19,38
Tepuy 2007 347 21,88
Konecna stanica 2005 281 19,67
Navrat bocianov 2007 277 13,95
Rozhovor s nepriatel'om 2007 483 7,78
Démoni 2007 69 8,46

Zdroj: film.sk

4.2.4 VIRAL MARKETING (VIRALNY MARKETING)

Na oznacenie tejto metddy sa vyuzivaju rézne terminy. Niekto hovori o buzz
marketignu, word-of-mouth marketingu pass-along marketingu alebo friend-tell-a-friend
marketingu. NajcastejSie sa vSak pouziva termin viral marketing, teda virdlny alebo virovy
marketing. Jedna sa o marketingovli metodu, ktord vyuziva uz existujice socidlne siete na
spropagovanie vyrobku ¢i posilnenie povedomia znacky, vyuzivajuc pri tom skuto¢nost’, ze
I'udia majui tendenciu informovat’ svojich zndmych o vyrobkoch, sluzbach ¢i informaciéch,
ktoré sami povazuju za hodné pozornosti. Je to teda sposob ziskania zdkaznikov, aby si medzi

sebou hovorili o produkte, znacke, alebo informaécii.

Pojem ,,viralny* alebo ,,virovy* vychadza z toho, Ze tento spdsob propagacie sa sprava
podobne ako biologicky, alebo pocitacovy virus, teda sa §iri samoc¢innou reprodukciou. Za
virovu spravu mozno oznacit' oznamenie s reklamnym obsahom, ktoré je pre osoby, ktoré
s nim pridu do kontaktu, natol’ko zaujimavé, ze ho samovolne a vlastnymi prostriedkami Siria
d’alej. Pri takomto Sireni spravy je dolezitym faktorom rychlost Sirenia ajej rozsah.
Mnohokrat sprava putuje cez hranice Statu, ba aj kontinentu, moze sa menit’ aj obsah oznamu

a prostriedky jeho §irenia.
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V zaciatkoch vyuzivania virového marketingu sa ako prostriedok $irenia reklamnej
spravy vyuzivalo tradi¢né ustne podanie od ¢loveka k ¢loveku v duchu hesla ,,dobré sa chvali
samo®. V dnesnej dobe sa okrem tejto tradicnej formy vyuzivaji moderné komunikacné
nastroje, ato hlavne internet sjeho sluzbami. Idealnym prostriedkom moderného Sirenia
virovej spravy je hlavne e-mail, ale netreba zabudnit ani na internetové sluzby
personalizacného charakteru ako st napriklad servery Facebook, Myspace, ¢i rozne sikromné

internetové blogy a web stranky. Za spomenutie urcite stoja aj servery typu You-Tube.

Podl'a vyskumu marketingovej spolo¢nosti Sharpe Partners 89% vSetkych uZzivatel'ov
internetu v USA zdiel'a obsah dorucenych e-mailov s ostatnymi 'ud'mi. 63% z tychto l'udi
preposiela e-maily aspon raz za tyzdenl a25% l'udi to robi denne. Viac ako tri Stvrtiny
uzivatel'ov naviac posiela tieto spravy minimalne Siestim d’al§im uzivatelom. Rozosielané e-
maily vacSinou obsahuju rozne humorné prilohy, ale dobre sa §iria aj spravy, ktoré nemusia
byt vtipné, ale zaujmu svojim obsahom. Zaujimavost'ou je, Ze az 89% uzivatel'ov nepovazuje

tieto e-maily za reklamné spravy.

Takéto rozposielanie reklamnych sprav je podstatou virového marketingu. Sprava po
Case zacne zit’ svojim vlastnym zivotom, nezavisle od zadavatela a ten uZ nema moznost’ ju
akokol'vek zastavit. Dobra sprava vypustend do vhodného prostredia rastie exponencialnym
radom a najvacsou vyhodou takejto formy reklamy, okrem toho Ze je ¢asovo nendrocné na

udrzbu, je jej cena, ktord sa v mnohych pripadoch nevzd’al'uje prili$ od nuly.

Formy virovej reklamy sa rozne. Nejde len o e-mailové spravy, ktoré mozu byt
doplnené obrazovou prilohou, ale st to aj r6zne videoklipy, audio nahravky, hry vo formate

Flash a mnoho inych.

Virovy marketing tizko suvisi s guerilla marketingom a event marketingom. Vyuziva
sa ako prostriedok rozsirenia pdsobnosti tychto dvoch foriem marketingu. Prostrednictvom
virovych sprav su rozne guerilla akcie a eventy Sirené medzi uzivatel'ov, ktori sa nestali
priamou ,,obetou tychto akcii a tymto spdsobom sa o nich mézu dozvediet. Mnoho TI'udi
pozna podobu guerilla marketingu a event marketingu prave z virovych sprav. Organizatori
akcii, ale aj ich ucastnici asto zdokumentuju priebeh akcie prostrednictvom fotografii, alebo
video zdznamov, ktoré su nasledne Sirené formou virovych e-mailov, cez internetové blogy, ¢i

video servery (You-Tube, Google Video, Ceknito.sk, a iné). Obltbenymi ,,virusmi“ st aj
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tradi¢né reklamy, ktoré sa z dovodu cenzury nedostali oficidlne na verejnost’, alebo pdsobili

len v urcitej obmedzenej lokalite.

V suvislosti s virovym marketingom je nutné upozornit' aj na tzv. ,,SPAM®. Ide
o nevyziadanu elektronicku postu, ktord na rozdiel od virovej spravy, je nelegalna. Jedna sa
castokrat o spravy, ktoré vobec nespiiiaju podstatu virovej spravy, a to hlavne z toho dévodu,
Ze obsah spravy nieje natol’ko zaujimavy, Ze by si ho uzivatelia medzi sebou dobrovolne
rozposielali. Odosielatel'mi tychto sprav nie su uZivatelia, ktory sa chct podelit’ so zndmymi
¢i spolupracovnikmi o vtipné a zaujimavé reklamné oznamy, ale st to hlavne samotné
spolo¢nosti, alebo urcité sprostredkovatel'ské medzi¢lanky, ktoré vyuzivaju e-mail ako lacny
spdsob prezentovania. Sirite’mi mozu byt takisto aj fyzické osoby, ktoré za $irenie takychto
sprav  dostdvaju ur€itd proviziu, tzv. ,zardbanie cez internet, ale aj pocitace
skompromitované hackermi alebo pocitacovymi virusmi, ktorych odhady na podiely Sirenia
SPAM-u su az 40% . Na grafe 4-3 su zobrazené krajiny, z ktorych je nevyziadand posSta

najcastejie §irena. Cisla predstavujii poéet zndmych SPAM-ov k 20. aprilu 2009.

Graf 4-3
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Zdroj: Spamhaus Blocklist (SBL) database. http://www.spamhaus.org/statistics/countries.lasso
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4.2.4.1 Viral marketing vo svete

e Kampaii ,,Burger King*

Znamy americky retazec rychleho obcerstvenia, Burger King, sa snazi
prildkat’ novych zdkaznikov pomocou virového marketingu. Za tymto ucelom spustil
na adrese HuckinChicken.com v roku 2006 d’alSiu z rady microsite s provokativnym
obsahom, sexualnym podtextom a zaujimavym interaktivnym designom.

Hlavnou témou nového microsite je motocyklovéa akrobacia. Niekol'ko
videoklipov predstavuje muza prezleCeného za kura, ktory predvadza na motorke
rozli¢né triky. Ich obtiaznost’ sa stupiiuje s rasticim poétom divakov. Cim viac
uzivatelov si stranku prezera, tym atraktivnejsi je jej obsah. Téato jednoducha rovnica
apeluje na navstevnikov, aby doporucili strdnku svojim znamym a priatelom a tym
Sirili virovu spravu.

Na stranke bolo uvedenych celkovo 14 videi, teda 14 trikov na motorke.
Pri navstevnosti 1 milion, sa navstevnikom spristupnilo posledné video, ktoré ukazuje
pokus o svetovy rekord. Ku diu 20. aprila 2009 bola celkova navstevnost’ stranky

2 088 621.

4.2.4.2 Viral marketing na Slovensku

1) Kampar ,,Lovela praci prasok*

Nadnarodna spolo¢nost’ Reckitt-Benckiser vytvorila zaujimava sut'az na promo
svojich pracich praskov Lovela. Ked’Zze svoje vyrobky tento vyrobca cieli do segmentu
mladych mam, vyuzila ich vztah k ich milac¢ikom.

Ako to fungovalo a C¢o bola motivacia? Stacilo sa zaregistrovat na
internetovych strankach vyrobcu, vlozit’ svoju najmils$iu fotografiu mamicky s dietatom a
hlasovat’ spolu s d’alsimi maminkami o najkrajsi par. Vitazna fotografia sa potom objavila
na etiketdch vyrobkov znacky Lovela. Sutazilo sa aj o finanéni odmenu a rok prania s
Lovelou zdarma. Kazdy zaregistrovany navySe ziskaval poukazku na vzorku Lovely
zadarmo.

Aké boli prinosy pre spolo¢nost? Rozsirenie povedomia o ,.Setrnom pracom
prostriedku vhodného predovsetkym pre citlivi pokozku Vasho dietatka™, ziskanie
kontaktov na mnozstvo l'udi z ciel'ovej skupiny, nakol'ko zadanie kontaktnych udajov bolo

podmienkou tcasti v sut’azi.
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2) Kampaii ,,Ja som Fun radio“

Fun radio spustilo uz druhu vinu, respektive pokracovanie svojej kampane ,,Ja
som Fun radio* s novym ndzvom — Zabdvam sa, lebo ja som Fun radio. Po prvom kole,
kde chcelo zistit’, ako jeho posluchaci a fanusikovia vyzeraju, ich v druhom kole vyzyva
na zasielanie fotografii a videt, ako sa zabavaju.

Cielom je eSte viac vykreslit' tito rozhlasovu stanicu ako médium, ktoré
zabavu prinaSa a pocuvaju ho ludia, ktori sa vedia a chci zabavat. Zaroven bude
pravdepodobne jeho cielom v komunikacii obmedzit' prezentovanie tinedzerov, kedze
tych si uz ziskal. Dal§im logickym krokom je posun v cielovej skupine 20-34 rokov, ktora

je bonitnej$ia a viac zaujima aj inzerentov.

4.2.5 MOBILNY MARKETING

Niektori tuto pomerne novu metodu marketingu oznacuji ako mobile marketing, alebo
m-marketing. Je to jedna z metod priameho marketingu, zalozend na vyuzivani mobilnych
zariadeni, ako su telefony, smartfony, PDA, MDA, ale aj prenosné pocitace — notebooky. Na
distribuciu komer¢ného ¢i nekomeréného obsahu sa pouzivaju technoldgie ako SMS, MMS,

Y APs, Bluetooth, WLAN (Wi-Fi), Infrared (IRDA) a mnoho inych.

Mobilny marketing je fenomén aj odbor, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti
mobilnych operatorov atiez ztizby marketérov po ¢o najinteraktivnejSej a najrychlejsej
komunikacie so zakaznikmi. Jeho potencial je hlavne vo velkosti mobilného trhu, ktory je
pomerne mladym typom trhu, a hlavne jeho nepresytenost’ v oblasti reklamy na rozdiel od
televizie. Taktiez je vynikajucim prostriedkom, ktory umoziiuje oslovit' aj uzku ciel'ovu

skupinu zakaznikov.
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Vyskumy trhu, tykajuce sa mobilného marketingu ukazuju, Ze ide o obrovsky
,virtudlny* trh. Pre bliz§iu predstavu, ide o asi 1,6 miliardy uzivatelov po celom svete. To
predstavuje asi Stvrtinu celej svetovej populacie. Celkovy narast denne poslanych SMS je
priblizne 2,6 miliardy. V pefiaznom vyjadreni je to priblizne 69 milidrd americkych dolarov.

(4daje z roku 2007) Spravy MMS predstavuju d’al$i miliardovy trh.

Eurdpa je s viacej ako 400 milionmi uzivatelov mobilnych telefénov a 15 miliardami
SMS mesacne najvacsim GSM trhom na svete. Pojem mobilny marketing sa dostal do
popredia zo zaciatku vd’aka SMS-marketignu, ktory je jeho stcastou. SMS tvoria tiez viac
ako 10% vynosov eurdpskych mobilnych operatorov. Ro¢ny objem SMS aj MMS sprav
dosiahol v roku 2007 priblizne 607 milidrd. Okrem SMS a MMS su silnou zlozkou mobilného
trhu v oblasti reklamy aj vyzvanajuce tony, hry aaplikacie pouzivané v mobilnych

telefonoch, ale aj mobilna televizia a iné.

Mobilny marketing so svojim obrovskym potencidlom je metdédou, ktord ma pre
buducnost’ marketingovej komunikacie velky vyznam. Okrem uz uvedenych vyhod
mobilného marketingu je d’alSou vyhodou aj pomerne vysokd miera odozvy. Ta je 3 krat
vicsia ako v pripade tradi¢nych propagacnych metdd, ako je direct mail alebo telemarketing.
Podla statistik je 94 % textov mobilného marketingu precitaného a 23% je preposlaného

priatelom formou viralnej spravy.

Vdaka stale sa rozvijajucim technologidm je moznost’ vyuzivat’ Coraz viac a viac
funkcii mobilnych zariadeni pre marketingové ucely. Mobilny marketing ma oproti inym
marketingovym metédam mnozstvo Specifik, vyplyvajicich zo samotnej podstaty mobilnej
komunikacie. Penetrdcia mobilnych telefonov sa celosvetovo pohybuje okolo 90% a v
niektorych krajinach uz davno presiahla 100% hladinu (aj na Slovensku). Mobilné telefony
véacsina l'udi nosi zapnuté pri sebe 24hodin denne a nevie si uz predstavit’ zivot bez tychto
zariadeni. NavySe mobilné telefony si I'udia zosobiiuji — prispdsobuji podla svojho imidzu,
zivotného Stylu ¢i nélady (zvonenia, tapety, kryty, profily...). Vd’aka mnozstvu rozlicnych
pridanych funkcii sa mobilny telefén stava multifunkénym zariadenim. Na rozdiel od sluzieb
na internete si ludia zvykli, ze za sluzby cez mobilny telefén musia platit’ a aj ked’ sa
vyskytne ur€itd sluzba zadarmo, zvdc¢sa je dotovana nejakou inou formou, ako je priama

platba od zdkaznika.
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Rozlicné spolocnosti a pracovnici v oblasti mobilného marketingu vytvorili r6zne

akronymy na pomenovanie vlastnosti mobilné¢ho marketingu, ako napriklad:

e PAIR (Personal = osobny; Available = dostupny; Immediate = okamzity; Real time

= v realnom case),

e MAGIC (Mobile = mobilny; Anytime = kedykol'vek dostupny; Globally =

globalny; Integrated = integrovany; Customised = personalizovany),

e 5 M's (Movement = pohyb; Moment = chvila; Me = ja; Money = peniaze;

Machines = pristroje)

Vyuzitie mobilného marketingu je obrovské vdaka multifunkénosti mobilnych
zariadeni, technoldgii, vyuzivanim rdznych aplikdcii a mnoho inych. Niektoré zaujimavé

rieSenia, ktoré sa zac¢inaju uplatiiovat’ aj na slovenskom a ¢eskom trhu su:

1) Sponzorované hovory ,,Kvidovo volani*

Spolo¢nost’ Telefonica O2 predstavila na ceskom trhu novu sluzbu vyuzivajucu
prave mobil marketing. Sluzba poskytuje zdkaznikom moznost’ volat’ po dobu jednej
minuty na ubovolné mobilné aj pevné &islo v ramci Ceskej republiky celkom zadarmo.

Ako to funguje? Staci zavolat’ na Specidlne Cislo, vypocut si kratky odkaz od
sponzora a potom uz len zadate ¢islo na ktoré chcete 1 minttu volat’ bezplatne. Uzivatelia
tohto volania nemusia podpisovat’ ziadne zmluvy a neplatia ani ziadne poplatky. Vyhody
tohto volania je mozné vyuzit' jak z mobilného telefénu, tak aj z pevnej linky. Kazdy
tyzden ziska zdkaznik s predplatenou kartou O2 pit’ volani zadarmo a zékaznik s tarifnou
kartou az 10 volani zadarmo. Pocet volani je mozné zvysit’ az na 20 za tyzden v pripade,
ak sa uzivatel’ zaregistruje do databazy na webovej stranke sluzby. Naviac pri registrovani
si moézete zvolit, zakého odboru by mal va§ sponzor byt, aziskate tak prehl'ad
o novinkach v oblasti, ktord vas zaujima. Ked vés sponzorsky odkaz oslovi, mdzete si
nechat’ poslat’ reklamnu SMS, alebo sa priamo prepojit’ so sponzorom. To vsetko je

taktiez uplne zadarmo.
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Pre sponzorov bezplatného volania je hlavnou vyhodou moznost' lepSie
cielenej reklamnej kampane. Medzi d’alSie vyhody patri flexibilita pri zaddvani, to
znamena, Ze sponzor si sam nastavuje parametre kampane (cielovi skupinu, Casové
ohranicenie, zmena kampane pocas priebehu, a iné). Sponzor ma dve moznosti oslovenia
spotrebitel'a pomocou tejto sluzby. Prvym je sponzorsky spot, ktorého dizka je max. 5
sekiund a zékaznik si ho vypocuje po vytoceni ¢isla na sluzbu Kvidovo volani. Druhou
mozZnostou je produktovy spot, ktorého diZka je aZ 20 sekiind a zékaznik si ho vypocuje
po zadani Cisla na ktoré chce zadarmo volat. Sponzor si moze zvolit' aj obidve formy
oslovenia naraz. Cena sponzorského spotu je 1 K¢ za jedno volanie au produktového
spotu to je 4 K¢ za jedno volanie. Pri vyuziti uzsieho cielenia kampane sa ceny zvysSuju.
Inzerentom st navySe okamzite dostupné vysledky uskuto¢nenej kampane.

Podobné sluzby uz dlhsie existuji v USA, Velkej Britanii ¢i Australii
a zavadzaju sa v dalSich europskych statoch. Efektivita takejto sluzby je pomerne vysoka.
V Ceskej republike bolo uZ pocas prvych 4 mesiacov od spustenia sluzby uskutoénenych

viac ako 4 miliény hovorov a za 9 mesiacov to bolo uz 10 miliénov hovorov.

2) Sluzba ,,AvantGo“

S d’al§im zaujimavym rieSenim na Slovensku prisla firma WebCom. Jedna sa o
medzindrodne dostupnu sluzbu, ktord umozniuje uzivatelom bez nutnosti staleho
pripojenia na internet vstup do zjednoduSenej verzie obsahu webovych stranok (tzv.
kanalov) prostrednictvom mobilnych komunika¢nych zariadeni. Sta¢i si len zvolit
prislusny kanal avo chvili, ked mate pristup k internetu, AvantGo automaticky
synchronizuje jeho obsah. Obsah webovej stranky (portalu) si vd’aka sluzbe uzivatelia
mozu prezerat’ nielen v textovej, ale ¢iastoCne aj grafickej podobe optimalizovanej presne
pre velkost’ displeja ich mobilného zariadenia.

Ako to funguje? Kanal AvantGo je dostupny ako bezna webova stranka so
svojou adresou, takze sa da vyuzivat aj bez potreby inStalacie sluzby AvantGo do
mobilného zariadenia. Jednoducho staci zadat’ adresu v prehliadaci mobilného zariadenia.

AvantGo nachadza uplatnenie vSade tam, kde si koncovi klienti mobilni,
vyzaduju okamzity a flexibilny pristup k informéaciam. Portfélio spolo¢nostou

ponukanych produktov a sluzieb je vzdy pristupné pre uzivatel'ov.
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3) Marketing ,,zmeSkané/neprijaté hovory*

Tato forma oslovenia zdkaznika ma podobné atributy ako spominany e-mail
SPAM. Jednd sa vlastne o odnoz nevyziadanej spravy v oblasti mobilného marketingu.
V podstate ide o to, ze vas prezvoni nezndme ¢islo, ktoré nestihnete zodvihnut'. Najdete si
tak neprijaty hovor, na ktory mnohi zavolaju spit. Kazdy, kto tak spravi, si vypocuje

reklamnu spravu.

Na grafe 4-4 je zndzorneny vyvoj poctu uzivatelov mobilnych teleféonov v rokoch

2001 az 2008 a odhad na roky 2009 a 2010.

B 1 817
EITTE————— 201

Pocet uzivatefov (milion ks)
Zdroj: Pricewaterhousecoopers (PWC), Wilkofsky Gruen Associates (2008)
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4.2.6 INTERNET MARKETING

Tiez sa oznaCuje aj ako i-marketing, web marketing, online marketing, alebo e-
marketing. Vsetky tieto pojmy vyuzivaju, nakol'’ko st synonymami, jedno a to ist¢ médium na

komunikdciu s potencidlnymi spotrebiteI'mi a tym je internet.

Internet je rychlo rastucim médiom. Existuju urcité naznaky toho, ze televizni divaci
presedlavaju na internet. Stadia spolo¢nosti Forrester Research naznaduje, e 24% uzivatel'ov
internetu sa dobrovol'ne vzdava Casu venovanému jedlu a spanku len preto, aby mohli byt
online. Az tri Stvrtina uzivatel'ov uviedla, Ze sa vzdala sledovania televizie a miesto toho
surfuje na internete. Potvrdzuje to aj sprava americkej spolocnosti ACNielsen, ktord uvadza,
ze pocet americkych domdacnosti, ktoré v hlavnom vysielacom case sleduju televiziu, klesol
o miliéon za jediny rok. V tom istom roku sa prakticky zdvojnésobil pocet I'udi v Severnej
Amerike s pripojenim na internet. Je pravdepodobné, ze mnoho divdkov hlavnych vysielacich

Casov v televizii preslo na internet.

Hlavnou vyhodou internetového marketingu su kreativne prilezitosti a kratka doba
medzi zadanim a zverejnenim reklamy. Kreativita je umocnend tym, ze reklamné oznamy je
mozné vytvarat' s vyuzitim roéznych druhov grafickych technik, vratane animécie a videa.
Kratka doba medzi zadanim a zverejnenim reklamy je mozna hlavne vd’aka tomu, ze reklamu

je mozn¢ umiestnit’ na internet okamzite, aj ked’ je umiestitovana na iné, cudzie stranky.

Dalsou vyhodou internetu je moZnost segmentacie cielového trhu. Vdaka technike
zvane] behavioral targeting (cielenie podla spravania) moéze spolocnost’ identifikovat
internetové navyky a oblibené stranky uzivatel'ov a zasiahnut' ich vhodnymi reklamami.
Uzivatelia Casto netusSia, ze ich pohyb po internete je monitorovany a tak su ¢asto prekvapeni,
ked’ sa na ich oblibenej stranke zrazu objavi reklama produktu, ktory obl'ubuji, alebo po

ktorom tuzia.
Zaujem je d’alSou vyhodou internet marketingu. Cudia bezne navstevuju stranky, ktoré

ich zaujimaju, alebo pritahuju. Reklama na tychto strankach je o to viac efektivna, pretoze jej

navstevnici o iu maju uz dopredu zéujem.
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Daldim délezitym prvkom internet marketingu je vyhladavanie. Spotrebitelia stale
viacej vyuzivaju vyhladavale pri ziskavani informacii o roéznych produktoch. Velké
spolo¢nosti ako General Motors, Toschiba, ¢i IBM utracaju miliardy dolarov za reklamu na
strankach vyhladavacich sluzieb. Tento spdsob reklamy je v oblasti internet marketingu
oznacovany ako SEO - search engine optimization (optimalizacia pre vyhladavacie sluzby).
Vo svete, v poskytovani SEO sluzieb, vedie jednozna¢ne vyhladavaci server Google so
sluzbou AdWords. Princip spociva v tom, Ze pri vyhl'adavani istych kI'aCovych slov, ktoré si
spolo¢nost’ urcila, sa uzivatelovi zobrazi zvyrazneny vysledok vyhladavania bud’ na prvych
miestach, alebo na zvlast' vyhradenom, viditelnom mieste. ETARGET je podobna sluzba,
ktora zabezpeci zobrazenie reklamného odkazu na stovkach slovenskych a ¢eskych portaloch.
Vyhodou ETARGETU je, Ze za jeho sluzby sa plati len ak niekto na dany odkaz klikne.

Takyto spdsob platenia za reklamu sa nazyva ,,Pay Per Click*.

Optimalizacia pre vyhl'adavace patri medzi néstroje internetového marketingu, ktoré
najviac vyuzivaju aktivne chovanie uzivatelov. DalSie nastroje si uvedené v schéme 4-1,
ktora ma tvar pyramidy a urcuje aktivnost’ uzivatel'a pri jednotlivych nastrojoch a zameranie

na zvySovanie povedomia o znacke alebo o produkte.

Schéma 4-1
Nastroje internetového marketingu
Znatku Pasivne
) /'Banner . h
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! v —
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E f{,’f Online kooperacia, networking “\ E
~ ! E
Tvorba komunit, vernosiné programy \ Q
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b Affiliate marketing . TR
. ! \. Aktivne

Pm‘?_'! i Search Engine Marketing

Zdroj: P. FREY: Marketingova komunikace. Management press, Praha 2008.
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Bannerova reklama je grafickd forma reklamy, ktord sa rozdeluje na staticka
(obrazok), a dynamicku (animovany GIF, alebo Flash). Tato forma reklamy je najstarSia
a najrozsirenejSia na internete. PocCet kliknuti je vSak pomerne maly vd’aka tomu, Ze je to
najbeznejsia forma reklamy a vel’ké mnozstvo uzivatel'ov ju prehliada a pokial’ ich nezaujme
na prvy pohlad, tak na fiu vobec neklikaji. Neznamena to vSak, Ze by si banner nevSimali.
Naopak, pokial' je banner spravne navrhnuty, 'udia si zapamétaju reklamny slogan, logo,
alebo adresu stranky. Pretoze hlavny efekt tejto reklamy spociva v budovani mena znacky,

produktu, alebo url adresy, plati sa za zobrazenie a nie za pocet kliknuti.

Dal3ou formou reklamy na internete je tzv. kontextova reklama. Ide o textovy odkaz,
ktory sa vkladd vacsinou priamo do textu web stranky, kde by mal mat’ nejaku suvislost’ s
textom, ktory je na web stranke, kde sa reklama zobrazuje. Pretoze sa u tejto reklamy plati za
kliknutie a nie za pocet zobrazeni, ¢asto sa generovany text reklamy vklada do textu web
stranky tak, aby si ndvStevnik poplietol reklamu s odkazom na stranke. Pocet kliknuti je
pomerne vysoky, ale tazko posudit’, ¢i navstevnici, ktori sa dostali na tieto web stranky

omylom, si web prezra, alebo naopak v hneve ¢im skor stranky opustia.

Vyrazny podiel na reklame ana ziskanie ndvStevnosti ma aj affiliate marketing
(provizny marketing). Jednd sa o  dohodu medzi vlastnikom jednej web stranky
(predavajucim) a vlastnikom inej web stranky (sprostredkovatelom), na zaklade ktorej
sprostredkovatel’ odportica inym uzivatelom internetu navstevu web stranky predavajuceho,
nakup jeho tovaru alebo sluzieb. Na zéklade takto sprostredkovaného predaja plati

predavajuci sprostredkovatel'ovi urcity poplatok - proviziu za sprostredkovanie.

Trendom v internetovom marketingu a vlastne aj internetu ako média je v prechadzani
z platformy tzv. Web 1.0 na d’alSiu generaciu webovych sluzieb pod nazvom Web 2.0. O ¢o
ide? Web 2.0 je platformou preferujicou amatéra, ktory vd’aka digitdlnym technoldgiam
vytvara vlastny obsah webu. Je charakteristicka viacsmernym komunikacnym tokom, cCize
nielen od webovej stranky k uzivatelovi, ale aj naopak. KIicovym pojmom je interaktivita.

V tabul'ke 4-14 su uvedené hlavné rozdiely Web-u 1.0 a Web-u 2.0.
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Tabulka 4-14

Web 1.0 vs Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
OBSAH Obsah webu je vytvarany Névstevnici sa aktivne
prevazne jeho vlastnikom podiel'aji na tvorbe obsahu
INTERAKCIA Interakcia vytvara naroky na Interakcia je vitand, ma formu
vlastnika, preto je potla¢ovana | diskusii, chatu, socialnych
profilov, ...
AKTUALIZACIA Zodpoved4 moznostiam Web je Zivy organizmus -
vlastnika tvorba obsahu aj zo strany
navstevnikov
KOMUNITA Neexistuje, navstevnik je Navstevnik je sticast’'ou urcitej
pasivnym prijemcom komunity, ktord sa na webu
informacii vytvorila
PERSONALIZACIA | Weby neumoziiuju implicitni | MoZnost' vytvarat’ a vyuzivat
personalizaciu socialne profily uZivatel'ov.

Zdroj: Klubovy vecer SPIR (24. aprila 2007).

Graf 4-5 ukazuje podiel jednotlivych druhov internetovej reklamy na slovenskom trhu

v roku 2008 a jeho vyvoj oproti roku 2007.

Graf 4-5
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globalnej-krizy.html
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4.2.6 DIGITALNY OUTDOOR

Reklamné putace typu billboardov, bigboardov ardéznych inych velkosti su
najbeznejSou formou vonkajsej reklamy, alebo outdoor reklamy. Pouzivaju sa uz od konca 19.
storo¢ia. Existuju vSak aj d’al§ie formy vonkajSej reklamy: putace na autdch a vozidlach
verejnej dopravy, lavickach, plotoch, stenach a d’alSich verejne pristupnych miest, rovnako

ako aj na neobvyklych miestach (napr. reklamné vzducholode).

S technologickym vyvojom sa dramaticky meni aj podoba vonkajSej reklamy. Systém
GPS, bezdrotova komunikécia a digitdlna zobrazovacia technoldgia prudko zmenili svet
vonkajSej reklamy. Tato technoldgia umoznuje konstrukciu obrovskych obrazoviek, aké
mozeme vidiet’ napriklad na newyorskom Times Square, alebo v centre Las Vegas, ktoré sa
vel'kost'ou vyrovnaju klasickym billboardom, ¢i dokonca bigboardom (Obrazok 4-7). Oproti
tymto klasickym vonkaj$im reklamnym prostriedkom vSak maji obrovskd vyhodu v tom, Ze
mozu zobrazit' také isté statické reklamy ako billboardy, ale navySe moézu zobrazit' aj

dynamické obrazy, video zdznamy, animacie a iné. Hovori sa im videoboardy.

Vyuzivanie digitdlnych technolégii je najcitelnejSie prave vo vonkajsej reklame,
pretoze ziarivy dynamicky obraz a text vyznamne pritahuji pozornost’ ¢loveka, néklady na
distribuiciu obsahu su zanedbatelné, reklamu je mozné v priebehu par sekind jednoducho
zacielit a menit podla uvéazenia. NavySe je mozné vplyvat na cloveka prave na tych
miestach, kde kazdy robi svoje findlne nadkupné rozhodnutia, ¢ize v tzv. out-of-home (mimo

domova).

Riadenie a distribucia reklamy pre multimedidlne reklamné siete na digitalnej baze ma
niekol’ko vyznamnych atributov: presny prehl'ad a kontrola systému, moznost’ rychlej zmeny
kampane, jednoduchost’ arychlost obsluhy, univerzalnost formatov obsahu, druhov
a vel’kosti displejov a typov pripojenia, adaptabilita podl'a miestnych a ¢asovych podmienok,

a mnoho inych.

Medzi sucasné digitalne technolégie, ktoré su najviac vyuzivané vo vonkajsej reklame

patri (typy videoboardov):

1) Plazmové displeje - Plazmy st cenovo dostupné médium pre graficki dynamickua

reklamu a prezentidciu v interiéri. Svojou velkostou je predurCené pre pouzitie pre
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2)

3)

4)

vzdialenosti do 10 metrov v kaviariach, reStauraciach, obchodoch, lekarnach a na
benzinovych staniciach. Vyhodou je vysoka kvalita obrazu s moznost'ou pouzitia zvuku.
Nova technoldgia umoziuje reprodukovat’ vel'mi kvalitny obraz s vysokou ostrost'ou a
farebnym kontrastom. Nespornou vyhodou plazmovych displejov je ich mald hrubka,
variabilita a hmotnost’.

LCD displeje - Efektné a pritom cenovo vel'mi pristupné reklamné médium pre pouzitie
v interiéri. Vhodné aplikacie je mozné najst’ podobne ako pri plazmovych displejoch na
miestach, kde sa l'udia zdrzujua dlhsi ¢as a pozorovacia vzdialenost’ je do 3 metrov.

LED displeje — Na rozdiel od ostatnych obrazovych systémov (projekcie, plazmy, LCD),
vel'koplosné LED obrazovky nie su zavislé na svetelnych podmienkach. St schopné
zobrazit’ obraz i za plného slne¢ného svetla alebo intenzivneho umelého osvetlenia. Tieto
vlastnosti robia LED obrazovky idealnym videoboardom na pouzitie v exteriéri.
Projektory azadna projekcia — ich vyuzitie bolo v minulosti len pri konferenciach
a prezentaciach, ktoré sa uskuto¢riovali vdcSinou v interiéri. V sucasnosti sa vSak
presadzuju aj v exteriéri a oblibené su najmi na rézne guerilla akcie, kedy je napriklad

z auta premietana reklama na budovu konkurencie

Obrazok 4-7
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Zdroj: electronicdisplaycentral.com/dbimages/810-1.jpg a wwp.greenwichmeantime.comy.../times-
square.JPG
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4.3 Vysledky marketingového prieskumu

Prieskum, ktory sme uskuto¢nili, bol zamerany na ziskanie idajov o tom, ako l'udia

vnimaju a hodnotia nova formu reklamy vo vonkajSom prostredi (digitalny outdoor).

Komunikacia s respondentmi prebiehala formou klasického dotaznika, ktory bol
vypliany osobne, nahodne oslovenymi respondentmi, v meste Nitra. Dotaznik sa skladal
z dvoch uzavretych otazok, dvoch polouzavretych otazok a jedej otvorenej otazky. Spolu teda
dotaznik obsahoval pit otazok. Dotaznik taktiez obsahoval otazky ohladne

sociodemografickych informécii o respondentovi (pohlavie, vek, vzdelanie a trvalé bydlisko).

e Objekt prieskumu:

Subjektom uskutocneného prieskumu bola velkoplosna LED obrazovka (videoboard)
umiestnena v Nitre v centre mesta na krizovatke ulic Stirova a Stefanikova trieda. (Obrazok
4-8) Zatial' sa jedna o bezkonkuren¢ny projekt v ramci Nitrianskeho regidonu, tzn. Ze dany

videoboard je v Nitrianskom regidne jediny svojho druhu.

Obrazok 4-8

Bratislava

Banska Bystricd

Zdroj: www.mediaevolution.sk

Vlastnikom a prevadzkovatel'om videoboardu je spolo¢nost’ Media Evolution, s.r.o. T4
okrem poskytnutia plochy ponuka aj moznost vytvorenia prezentacnych spotov vo forme

flash prezentacie, video prezentacie, ale aj 3D animdcii.
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Jedna sa o obrazovku s LED technolégiou s priamym riadenim MediaEvo 635, ktora
sa pouziva pri rozliSeniach (hustotdch) 16 obrazovych bodov v 8 mm. LED technolégia je
vhodna najméd pre velké exteriérové obrazovky. Velkoplosné obrazovky MediaEvo 635
zobrazuju plnofarebny obraz vysoko svietivymi svetlo-emisnymi diodami (LED), ktoré su
zdrojmi svetla, teda maju vysoky jas (4 500 — 10 500 CD/m2), kontrast (min. 8 000:1)
a obrovsku farebni hibku. Obraz sa generuje frekvenciou 400 snimkov za sekundu. Je
stabilny, mozno ho snimat kamerou a fotit. Datové spojenie obrazoviek s riadiacim
pocitatom je rieSené optickou linkou. Uplna diagnostika umoziiuje vidiet' stav obrazovky,
dokonca aj kazdej LED diédy. Obrazovky st prakticky bezudrzbové. Zivotnost LED diod je
vel'mi vysoka (az 100 000 hodin).

Videoboard sluzi najmd pre reklamné tucely a Ciastocne pre potreby mesta —
informécie pre verejnost’ o roznych akcidch a podujatiach organizovanych mestom, nakol'ko
sa videoboard ma v buduicnosti stat’ sucast’ou infocentra, ktorého vystavba je planovana prave

pod nim. (Obrazok 4-9)

Obrazok 4-9

Zdroj: http://www.barak.sk/projekty/m/infocentrun-nitra/image2.html#gal
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Vystavba a umiestnenie videboardu bolo ovplyvnené najmi tym, Ze krizovatka ulic
Starova a Stefanikova trieda je najfrekventovanej$im dopravnym uzlom nachadzajicim sa
v centre mesta Nitra, ktord vymedzuje hlavné dopravné tahy Bratislava — Banskéa Bystrica —
Nové Zamky. Pri volbe tejto lokality sa vychadzalo hlavne zo Statistickych informacii
o zatazeni krizovatiek vozidlami a chodcami z augusta a aprila roku 2008. Podrobné vysledky
Statistiky st uvedené v tabulke 4-15 a v tabulke 4-16. Zo Statistik vyplyva, ze celkovo za
tyzden preslo cez krizovatku 294 524 vozidiel, ¢o je v priemere 42 075 vozidiel za den.
Chodcov pocas vysielacieho ¢asu videoboardu, ktory je od 6:00 hodiny rano do 24:00, preslo

cez krizovatku 14 331, ¢o je v priemere 1 194 chodcov za hodinu.

Tabul'ka 4-15
Zat’aZenie krizovatky Stiirova a Stefanikova trieda
pocas dopravnej Spicky

Datum Deii Cas Info Vozidiel / hodinu
11.4.2008 Streda 7:00 — 8:00 Ranna $picka 3514
12. 4 2008 Stvrtok 15:00 — 16:00 Spic¢ka mimo $pickovy den 3657
13.4.2008 Piatok 14:50 — 15:50 Spicka tyzdna 3791
14. 4.2008 Sobota 9:20-10:20 Spicka vikend 3061

Zdroj: www.mediaevolution.sk

Tabul'ka 4-16
Pocet chodcov na krizovatke

Stiirova a Stefanikova trieda
(4daje zo dna 20. 8. 2008)

Cas Pocet chodcov
7:00 — 9:00 2512
11:00 — 13:00 4243
16:00 — 18:00 2427
20:00 — 22:00 372

Zdroj: www.mediaevolution.sk

Vzhl'adom na umiestnenie obrazovky bolo potrebné povolenie od Dopravného
inSpektoratu PZ SR v Nitre a Krajského pamiatkového uradu v Nitre. Obe tieto povolenia boli
spolo¢nosti Media Evolution, s.r.o. vydané. Vystavba a nasledné spustenie videoboardu sa

uskutoc¢nilo 30 novembra 2008.
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e Analyza ziskanych odpovedi:

Sociodemograficky popis respondentov:

Z celkového poctu 50 opytanych je 27 zien, €o je 54 % opytanych a 23 muzov (46 %).

Do vekovej kategorie 20 az 25 ro¢nych patri 8 % opytanych, do kategdrie 26 az 35
ro¢nych takmer 30 % opytanych. Osoby vo veku 36 az 45 rokov tvoria 28 % opytanych
a ostatni opytani v katégoérii 46 — 55 rokov tvoria az 34 %.

Opytanych s doposial’ najvyssim dosiahnutym vzdelanim — vysokoskolskym je 40 %,
s ukoncenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou je 42 % a 18% tvoria respondenti
s ukon¢enym zdkladnym vzdelanim (9 %), alebo uc¢tiovkou (12 %).

Rozlozenie respondentov podl'a ich trvalého bydliska je nasledovné: 86 % opytanych
ma trvalé bydlisko v Nitre, 14 % opytanych ma trvalé bydlisko v okoli Nitry (Stitare,
Dréazovce, Luzianky, Zbehy a Cakajovce).

Otazka ¢&. 1: .. Viete o tom, ze pri obchodnom dome Tesco je uz vySe 2 mesiacov umiestnena

vel’koplosna LED obrazovka (videoboard)?*

Videoboard videlo 86 % respondentov. 12 % respondentov uviedlo Ze o videoboarde
poculi alen jeden respondent odpovedal na otdzku nie, ¢o znamend, Ze o videoboarde
nevedel. Vzhl'adom k tomu, Zze videoboard videlo 43 T'udi z 50 opytanych, na nasledujiace 3

otazky neodpovedalo 7 l'udi.

Otazka &. 2: ..Sledujete reklamy. ktoré su prostrednictvom nej prezentované ak idete okolo?*

Na tito otdzku 16,3 % respondentov odpovedalo, Zze reklamu v tomto videoboarde
sleduju vzdy, ked’ idu okolo. AZ 30,2 % respondentov uvadza, ze reklamu na videoboarde
nesleduje. 27,9 % respondentov uvadza Ze reklamu na videoboarde vécSinou sleduje, ale nie

vzdy. 25,6 % opytanych sleduje reklamu na videoboarde len zriedka.
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Otazka ¢. 3: ,.,Kedy tuto reklamu na videoboarde vnimate najviac?

Najviac respondentov vnima reklamu pocas chddze na nakup a to az 30,6 %. Druhou
najcastejSou odpoved’ou bolo, Ze reklamu najviac vnimaju pocas jazdy autom, alebo
hromadnym dopravnym prostriedkom do prace alebo skoly a zprace alebo Skoly. Tuto
moznost zvolilo 26,5 % opytanych. Celkovo 36,7 % vnima reklamu na videoboarde
z dopravného prostriedku a 51,3 % pocas chodze. (Graf 4-6)

Napriek tomu, Ze v predchadzajucej otazke az 30,2 % respondentov uviedlo Ze
reklamu nesleduje, len Styria znich (9,3 %) v tretej otazke uviedli, ze reklamu vdbec
nevnimajd, popripade na tuto otdzku vobec neodpovedali. Z tychto trinastich respondentov,
ktori uviedli v otazke ¢.2, Ze reklamu vobec nesleduju, ju najviac vnimaji pocas chodze na
nakup (53,8 %) a pocas jazdy dopravnym prostriedkom na nakup (23,1 %). Tato skutocnost’
vznikla najmé nespradvnym formulovanim otazky €. 2, kde pri odpovedi Ze reklamu nesleduju,

nebolo uvedené aby vynechali otazku €. 3.

Graf 4-6
Vnimanie reklamy na videoboarde v Nitre
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Zdroj: Marketingovy prieskum

75



Otazka ¢. 4: .. Viete si spomenut’ na ur¢ité produkty, ktoré su takto propagované? Ak ano, tak

ktoré?

Na tuto otazku odpovedalo celkovo 39 respondentov. Vzhl'adom k skutoc¢nosti, ze 9
z nich uviedlo v otazke ¢. 2 Ze reklamu nesleduje, boli z analyzy otdzky ¢. 4 vynati. To
znamend, ze celkovo bolo analyzovanych 30 odpovedi. Vsetci zo spominanych deviatich
respondentov uviedli, Ze si nevedia spomenit na ziadnu reklamu propagovani na
videoboarde.

Z celkovych 30 odpovedi uviedlo az 40 % respondentov, Ze si nevedia spomenut’ na
ziadne produkty propagované prostrednictvom tohto média. Zo zvy$nych 60 % respondentov
si najviac spomenulo na propagaciu Studijnych programov nitrianskych univerzit (35,1 %).
16,2 % respondentov uviedlo Ze si spomina na propagaciu kozmetiky. Okrem propagacie na
Studijné programy si len Styria respondenti vedeli spomentt’ na konkrétne znacky produktov
ato reklamu na Slovensku sporitel'fiu, reklamu na Hotel River a reklamu na byvanie Nova
Nitra. Vsetky spomenuté produkty a pocet respondentov, ktori si na ne spomenuli, s uvedené

v tabulke 4-16.

Tabulka 4-16
Produkty, na ktoré si respondenti spomenuli
v marketingovom prieskume

Produkt Pocet respondentov

Studijné programy nitrianskych vysokych §kol 13

=)}

Kozmetika

Stavebny material

Byvanie — Nova Nitra

Plastové okna

Stresné krytiny

Potraviny

Hotel River

Obchodné centra

Oblecenie

Slovenska sporitel'na

Jazykové kurzy

Auta

e el el e e el a1 N N YO R NS R R NS R E OS]

Grafické studio

Zdroj: Marketingovy prieskum
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Otazka ¢. 5: .,Aky je Va$ ndzor na umiestnenie takéhoto vizualneho média v centre mesta?

Na tato posledni otazku dotaznika odpovedalo uz oprdvnene vSetkych 50
respondentov. Polovica opytanych (50 %) si mysli, Zze umiestnenie videoboardu v centre
mesta je dobré, pretoze informuje obcanov. 18 % respondentov nemé nazor na umiestnenie
obrazovky. Za nevhodné povazuje umiestnenie videoboardu az 22 % respondentov. 10 %
respondentov ma iny nazor na umiestnenie (Graf 4-7). Z tychto 10 % prevlada nazor, Ze
umiestnenie videoboardu na danej krizovatke odputava pozornost’ ucastnikov cestnej

premavky a tym predstavuje nebezpecenstvo.

Graf 4-7
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5 ZAVER A NAVRH NA VYUZITIE POZNATKOV

Zakladom efektivnej reklamy je prekonat’ tzv. clutter, teda reklamny Sum, ktory je
spdsobeny prehustenim reklamného trhu. Postupom casu si spotrebitel’ vytvara voci tomuto
reklamnému Sumu imunitu a tym straca reklama na efektivnosti. Preto st potrebné neustéle
inovacie a hlavne kreativita v tvorbe reklamnych kampani pre splnenie zékladnej tulohy
reklamy — predat’ produkt. Ak mé byt kampan uspesnd, je potrebné, aby oslovila ciel'ova

skupinu potencidlnych zdkaznikov a to v ¢o najvacSom rozsahu.

Hlavnou tlohou kreativity v reklame je néjst’ originalne a pritazlivé sposoby ako inak
povedat’ trivialne tvrdenia. V zaciatkoch modernej reklamy, teda priblizne od zaciatku 20.
storocia, bolo reklamné oznamenie celkom jednoduché a trividlne, da sa povedat, ze bez
akejkol'vek kreativity. Podstatou inzeratu bol len jednoduchy napis: kupte si produkt.
Postupom ¢asu, prehustenim trhu a konkurencie sa takato forma reklamy stdvala coraz
neefektivnejsia a zadavatelia si uvedomili, ze produkt, ktory propaguju ,sa vlastne nic¢im nelisi
od ostatnych produktov konkurencie. Vtedy sa stala reklama kreativna. Spolo¢nosti sa snazili
odlisit’ od konkurencie vyuzivanim posolstiev, ktoré boli kodované do netradi¢nych foriem.

V dnesnej dobe je situdcia rovnaka.

Co sa tyka médii, znaény vplyv na medialnu scénu ma hlavne rozvoj novych médii.
Coraz viac narasta podiel internetovej reklamy. Potvrdzuje to aj prieskum reklamného trhu
agentirou Zenith Optimedia, ale aj slovenskou agenturou TNS SK. Klasické média stracaju
ucinnost’ a Coraz CastejSie su kombinované s novymi typmi médii. Z vyskumov spominanych
agentur je taktiez mozné vycitat dopad globalnej finan¢nej krizy, ktorej sa nevyhol ani

reklamny trh.
Vplyv novych trendov na fungovanie reklamnych agentir spociva najméi

v poskytovani novych sluzieb. Potreba vyuzitia novych médii a ozivenie kampani sa Coraz

viac stava parametrom, ktory je vyzadovany od reklamnych agentur.
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Objavuje sa stale viac reklamnych agentur zameranych prave na netradi¢né a nové
formy oslovenia zdkaznika, ako napriklad eventové reklamné agentury, alebo agentiry
$pecializované na digitalny marketing. Uspech reklamnych agentar zavisi hlavne na tom, ako

rychlo dokazu integrovat’ nové trendy a premenit’ ich na poskytované sluzby.

Aké4 je teda buducnost’ vyuzitia guerilla marketingu, event marketingu, product
placementu, viral marketingu, mobilného marketingu, internet marketingu a digitdlneho
marketingu? Ich hlavnou vyhodou je, ze reklamné kampane vyuZzivajtce tieto techniky moézu
byt u¢inné a zaroven nizkondkladové, ale zatial’ eSte malokedy funguji samostatne. RieSenie
spo¢iva v ucinnej kombinacii s klasickymi médiami, nakol’ko maji eSte stdle majoritné
postavenie v sprostredkovani reklamnych ozndmeni. Prostrednictvom vyuzivania novych
foriem komunikacie je mozné zbavit sa sucasné¢ho klisé v reklame a dava nové moznosti

vyuzitia reklamnych prostriedkov a rastu kreativity.

Co sa tyka uskutoéneného marketingového prieskumu, nova forma vonkajsej reklamy
prostrednictvom LED technoldgie posobi na obyvatel'ov Nitry pomerne pozitivne. Posilnenie
tohto posobenia spoc¢iva podla nasho nazoru v kombinacii komeréného a spolocenského
vyuzitia tejto reklamnej plochy, ¢o si zrejme uvedomuju aj prevadzkovatelia videoboardu,
nakol’ko v prezentovanom obsahu uz vyuzivaju oznamy takéhoto charakteru. Sledovanost
tejto reklamnej plochy bude v budicnosti urCite rast anapomdze tomu vybudovanie
informacného centra, ale aj otvorenie ndkupného centra Mlyny. Vyhodou digitalizacie
vonkajSej reklamy je hlavne v rychlosti aktualizacie obsahu a zniZeni ndkladov na tvorbu

reklamnej kampane.
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