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ABSTRAKT:

Ciel'om bakalarskej prace je na zdklade ziskanych hodnovernych a relevantnych informaécii
a poznatkov spotrebitel'ského spravania analyzovat a zistit, ako slovensky spotrebitel’
v sti¢asnosti vnima a reaguje na propagaciu formou letdkov. Snahou je preskimat’, ako
zadkaznik letdky vnima, ako na neho vplyvaju, ¢i sa podl'a nich rozhoduje o kuipe produktov
a ako s letakmi naklada.

Obsah prace tvori vysvetlenie fundamentalnych marketingovych pojmov, ako sii marketing,
marketingovy mix, ndstroje marketingového mixu, komunika¢na politika, néstroje
komunikacnej politiky (reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj), letdk ako
rozsireny druh propagéacie a spotrebitel'ské spravanie. DalSou ¢astou prace je vlastna praca
zamerana na konkrétny prakticky prieskum formou dotaznika a ndsledného Statistického
spracovania a percentualneho vyhodnotenia. K praci st pripojené dokumentérne prilohy.

K dosiahnutiu vyty€eného ciela bakalarskej prace bolo potrebné realizovat’ marketingovy
prieskum trhu. Marketingového prieskumu trhu o vnimani letdkov spotrebiteI'mi v levickom
regione sa zucastnilo 100 nahodne oslovenych respondentov, 50 muzov a 50 Zien, r6znych
vekovych kategorii, vzdelania, bydliska, profesie a zamerania.

Zistili sme, ze spotrebitelia v skimanom regione letdky ako rozSireny druh propagacie
vnimaju, reSpektuju. Viac ako polovica respondentov (56% opytanych) vnima letdky ako
normalnu formu informovania a reklamy. Tretina opytanych (32%) charakterizuje letdky ako
Sikovny obchodny trik a len 9% respondentov povazuje reklamu formou letdkov za otravné
vnucovanie sa.

Vyznam tejto bakaladrskej prace spociva v preukazani opodstatnenosti pouzivat' letdky ako

jeden z prostriedkov podpory predaja.

KEUCOVE SLOVA: letik, marketing, marketingovy mix, komunikaéna politika, reklama



ABSTRACT:

The aim of this bachelor thesis, which is based on obtained credible and relevant pieces of
information, is to analyse and ascertain how current Slovak consumers perceive and respond
to leaflet drop as a method of advertising and promotion. The effort is to explore how
customers perceive leaflets, how the leaflets influence them, whether the customers make
decisions about purchase of products according to leaflets and how they deal with the
leaflets.

The content of this work includes explanations of fundamental marketing terms, such
as marketing, marketing mix, devices of marketing mix, communication policy, devices of
communication policy (promotion, sales support, public relations, personal selling), a leaflet
as a widespread form of promotion and consumer behaviour. Another part of this work is the
practical part aimed to the field survey realised by a questionnaire and sequential statistical
treatment and percentual assessment. The work includes documentary appendices.

Carrying out a market research was necessary to fulfil the aim of this work. One hundred
respondents took part in the market research on perception of leaflets by consumers in
Levice region - 50 men and 50 women of different age, who live at various places, and have
different acquired education, aspirations, and jobs. We have ascertained that consumers from
the investigated region perceive and respect leaflets as a widespread form of promotion.
More than a half of the whole amount of respondents (56%) perceive leaflets as a natural
way of advertising and giving information. A third of the respondents (32%) characterise
leaflets as a handy commercial trick and only 9% of them consider leaflet drop to be
annoying.

Relevance of this work lies in demonstration of effectiveness of using leaflets as one of the

sales support devices.

KEY WORDS: leaflet — circular — flier / flyer, marketing, marketing mix, communication

policy, promotion
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UvVOD

»Z najmensej iskry mySlienky moze vzplanut’ Ziarivy ohen

Nikolaus B. Enkelmann

Plamienok myslienky, podnet a vzbudenie zdujmu tlie a zaziha vzblknutie
slavnostného ohnostroja symbolizujuceho zZelany a vytuzeny uspech. Vtomto je
rozpravkové caro marketingovej reklamnej cinnosti. Tymito slovami parafrazujeme

spomenuty vyrok Nikolausa B. Endelmanna.

V sucasnom silnom konkurenénom prostredi nestac¢i priniest’ na trh novy produkt,
dat’ mu vhodnt cenu a spristupnit’ ho zdkaznikovi. Aby podnik Uspe$ne presadil svoj
produkt na trhu, v prvom rade musi porozumiet’ zékaznikovi, pochopit’ jeho potreby
apriania a identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju spravanie spotrebitel'a. To znamena,
podnik musi so svojimi zdkaznikmi komunikovat. KI'Gi¢om k uspesSnej komunikécii
podniku je komunikacia, ktora pozostava z celého komunikaéného mixu, do ktorého patri

reklama, podpora predaja, osobny predaj, vztahy s verejnostou a priamy marketing.

V dnesnej dobe ovplyviiuje reklama vSetkych T'udi bez rozdielu pohlavia, veku,
vzdelania, ¢i vyznania. Mdzeme konStatovat,, Ze reklama je silnym fenoménom stcasne;j
doby. Snahou reklamy je apelovat’ na city a psychiku l'udi. Jej najdélezitejSou tlohou je
vzbudit’ zdujem a pozornost’ o ponuknuty tovar alebo sluzbu, istym sposobom motivovat’

potencialneho zakaznika.

Reklama je aktudlnym a preferovanym marketingovym komunikaénym
prostriedkom. Je jednym znajvyznamnejSich nastrojov komunikaéného mixu. Jej
primarnym cielom je vytvorit povedomie o propagovanom vyrobku ¢i sluzbe, presvedcit
zakaznika o kvalitach a odlisnostiach tohto vyrobku, az do procesu jeho vyhladania
v predajniach a ku kupe. Stretdvame sa s lou dennodenne. Je propagovana v masmédiach,
v Skolach, na uradoch, v lekariiach, v obchodoch, na verejnych priestranstvach,

v autobusoch, vo vlakoch, v elektrickach, na putacoch a v postovych schrankach.



Sposobom, akym sa ma moznost’ prezentovat’ vyrobca i predajca je reklama formou
letdkov. Prvotny vyznam letdka spociva predovSetkym v schopnosti informovat, zaujat’

a vzbudit’ pozornost’ u zdkaznika.

Témou tejto bakalarskej prace je Vmimanie letakov ako rozSireného druhu
propagdcie spotrebitel’mi v Slovenskej republike. Dovodom k rozhodnutiu vybrat’ si prave
tato tému bolo uvedomenie si dolezitosti vediet, akym spdsobom je mozné presadit’ seba,
presadit’ podnik, spolo¢nost’ alebo organiziciu v existujicom trhovom hospodarstve. Pre
pOsobenie vo sfére manazmentu v budicnosti je potrebné poznat aj marketing
a marketingovu €innost’ svojho podniku. Vypracovanie tejto prace napomdze k hlbsiemu

spoznaniu marketingovych ¢innosti a k aplikovaniu nadobudnutych poznatkov a skiisenosti

V praxi.



1. PREHLEAD OSUCASNOM STAVE RIESENEJ
PROBLEMATIKY DOMA AV ZAHRANICI

,, Cielom marketingu je, aby bol predaj zbytocny. “

Peter Drucker

«

,, Kombinacia predaja, reklamy a vztahov s verejnostou. *

Vseobecny nazor

,, Obchodné cinnosti, ktoré smeruju tok tovarov a sluzieb od vyrobcu k spotrebitelovi alebo
uzivatelovi.

Americka marketingova asociacia

, Dostat’ spravne tovary kspravnym ludom na spravnom mieste v spravnom case za
‘

spravnu cenu so spravnou mierou komunikacie a zarobit na tom. *

Autorizovany ustav pre marketing (Velka Britania)

., Spotreba je jedinym cielom vyroby

Adam Smith, Bohatstvo narodov

Vsetky tieto vyroky smeruji k jednému jedinému — zistit’, ¢o zékaznici potrebuju

a dodat’ im to.

1.1 Marketing a jeho vyznam v podnikatel’skej ¢innosti

Pojem ,marketing“ sa objavil uz zaCiatkom minulého storo¢ia v suvislosti
s nadvyrobou, ktord bola spdsobena vyraznou prevahou ponuky nad kupyschopnym
dopytom. Tento vyraz je odvodeny od anglického slova ,,market (trh). Predstavuje vedni
disciplinu, ktord vyuZiva poznatky z d’alSich spolocenskych vied, napr. zo sociologie,

psycholégie a pod.

V odbornej literature sa moézeme stretnit’ s mnozstvom definicii pojmu marketing.
Marketing sa v dneSnej dobe stal spoloénym menovatelom natol'ko pestrej c¢innosti

a nastrojov, ze ani jedna z definicii nie je dostato¢ne komplexna.



Kotler — Armstrong (2004) definuji marketing ako spoloCensky a manazérsky
proces, pri ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o si zelaju a potrebuju,
prostrednictvom vytvarania ponuky avymeny hodnotovych produktov s ostatnymi.
Marketing je ¢innost’ podnikatel'skej aktivity, ktord usmernuje tok vyrobkov a sluzieb od
vyrobcu k spotrebitel'ovi alebo uzivatel'ovi. Zabezpecuje spravne vyrobky a sluzby pre
spravnych l'udi, na sprdvne miesto, v spravny cas, za spravne ceny a pouzitim spravnej

komunikacie a podpory predaja. Marketing je tvorba a dodavka Zivotného Standardu.

Marketing, ako uvadza Kita (2002), je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivei a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania produktov a hodndt to, ¢o
potrebuji a chcii. Marketing sa zaoberd vyskumom a stratégiami, naproti tomu obchod je

orientovany na preda;.

Bielik a kol. (2001) povazuji marketing za pracu s trthom, ktorou sa uskutociiuje
vymena acielom je uspokojit l'udské potreby a zelania. O marketingu najcastejSie
uvazujeme ako o podnikovej metdde, ktort uskutociiuje vyrobcea ¢i predavajuci, pricom aj

kupujuci plni isté marketingové aktivity.

Kotler — Armstrong (1992) definuji marketing ako proces planovania a realizacie
koncepcie, tvorby cien, promotion a distribicie myslienok, vyrobkov a sluZieb, aby

vytvorili vymenu, ktora uspokoji ciele.

Hlavnym cielom marketingu je uspokojit’ l'udské potreby a zelania. Predavajuci
musi v procese vymeny hladat’ kupujacich, spoznat’ ich potreby a priania, navrhnut
kvalitné nové produkty, spropagovat’ ich, sledovat’, monitorovat’ a urcit’ ich ceny. Prioritou
marketingovych ¢innosti st pri tom aktivity ako vyvoj produktu, vyskum, komunikacia
s dodavatel'mi, odberatel'mi, sprostredkovatelmi, zdkaznikmi a spotrebiteI'mi, d’alej

do tychto aktivit patri distribucia, tvorba cien a sluzby.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednym zhlavnych pojmov v marketingu. Tento termin

prvykrat pouzil v roku 1948 Neil H. Borgen pri vypracovavani koncepcie marketingového
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mixu. Podstata marketingového mixu spociva v optimalnej kombinacii jednotlivych

prvkov, medzi ktorymi vznik4 urcita zavislost'.

Marketingovy mix mozno chapat ako subor ndastrojov, ktoré podnik, alebo
spolo¢nost’ pouziva animi vplyva na cielovy trh, aby dosiahla stanovené ciele.
V sucasnosti pozndme pristup 4P — pristup, kde sa spdjaju néstroje product (vyrobok),
place (miesto), price (cena), promotion (propagacia) avramci propagacie alebo
samostatne nastroj public relations (vzt'ahy s verejnost'ou), alebo pristup 4C — orientovany
na zakaznika (customer value), pri ktorom sa z ceny stava costs (celkové vydaje), z miesta
convenience (dostupnost’ rieSenia) a z propagacie communication (komunikécia).
Marketingovy mix teda znamena rozvoj vhodného produktu, stanovenie adekvatnej ceny,

primeranu distriblciu a propagaciu.

Podla Kotlera - Armstronga (2004) je marketingovy mix subor
kontrolovatel'nych marketingovych premennych, ktoré dana organizacia spédja do urcitého

celku za ucelom vyvolania zelanej odozvy cielového trhu.

Kotler — Wrong — Saunders — Armstrong (2007) chapu marketingovy mix ako
subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma pouZziva k Uprave ponuky podla
cielovych trhov. Zahriuje vSetko, €o firma modZe urobit, aby ovplyvnila dopyt po svojom

produkte.

Kretter a kol (2004) definuju marketingovy mix ako vyvazené nasadenie nastrojov
vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej akomunikacnej politiky s cielom dosiahnut o
najoptimalnejsi vysledok na trhu.

Na oznacenie jednotlivych skupin néstrojov marketingového mixu sa pouZziva i oznacenie
ako nastroje 4P, pricom jednotlivé P st odvodené od prvého pismena slov:

- product (vyrobok),

- price (cena),

- place (miesto),

- promotion (podpora).

Majaro (1996) uvadza, tedria koncepcie 4P hovori — snazime sa vyrobit’ spravny

vyrobok za spravnu cenu so spravnou marketingovou komunikaciou na sprdvnom mieste,
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bude marketingovy program Gc¢inny a uspesny. Je si vSak treba uvedomit’, ze kazdé zo 4P

modzeme d’alej delit’ na d’alSie menSie komponenty, ktoré sa nachadzaju v tabulke 1.

Tab. 1
Komponenty 4P
Vyrobok Cena Distribu¢né miesto Markeqng’o.va
komunikacia
o Znacka o Uverové o Distribu¢né o Reklama
o Balenie podmienky cesty o Podpora
o Podmienky o Doby o Umiestnenie predaja
o Sluzby splatnosti o Preprava o Public
o Vzhlad o Zlavy o Dodavky relations
o Zaruky o Splatky o Zasady a publicita
o Provizie o Colné o Osobny
o Celkové podmienky predaj
naklady /
uzitok z
pouZzitia
Zdroj: Simon Majaro (1996)

Mark N. Clemente (2004) vo svojom Slovniku marketingu charakterizuje

marketingovy mix ako subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva na to, aby

dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. Marketingovy mix je ndstrojom

marketingového pracovnika a pozostava z:

L.

II.

III.

IV.

Produktového mixu — navrh charakteristik produktu, ponukaného
spotrebitel'om, ktoré zahfnaju fyzicky produkt a vSetky servisné zlepSenia.
Vysledny produkt je symbidzou funkénosti, Gi€innosti a dizajnu, ktoré mozeme
vyjadrit’ tzv. FED faktorom.

Cenového mixu — urcenie uplnych finanénych nakladov produktu pre
zékaznika, zahrnujuc zlavy, rabaty, cenu pre velkoobchodnikov alebo
maloobchodnikov, ktori sprostredkovavaji produkt.

Distribuéného mixu — vyber sprostredkovatelov, cez ktorych sa produkt
dostava k spotrebitelom. Tento zahriituje maloobchody, velkoobchody,
priemyslovych distributorov ako aj Siroky rozsah d’alSich organizécii.
Komunikacného mixu — vyber prostriedkov, pomocou ktorych firma
komunikuje so svojimi zdkaznikmi, perspektivnymi zakaznikmi, dal$imi

subjektmi dolezitymi pre organizaciu. Ide o najviditeI'nejsiu cast’ marketingu,
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pretoze zahfna reklamu, osobny predaj, podporu predaja a public relations.
Podstatou marketingovej komunikacie je prenos spravy medzi zdrojom

a prijemcom.

Marketingovy mix je suborom nastrojov, ktoré moézeme vyuzit' k prispésobovaniu

ponuky a jej odliSeniu od ponuky konkurencie.

Machkova (2006) charakterizuje vyrobkovu politiku: Vyrobkova politika je prvym
P marketingového mixu, z ktorého vychadzaji dalSie marketingové nastroje, ktoré
podniky pouzivaju na trhu. Z marketingového hl'adiska su vyrobkom vSetky hmotné
anehmotné statky, ktoré mozu byt pontkané na trhu aktoré uspokojuji priania

spotrebitel'ov.

Kalka (2003) charakterizuje cenovu politiku ako vel'mi ddlezity nastroj, ktory ma
na nasledky marketingu dlhodoby dopad. Zmeny cien vyvolavaju cely rad problémov a na
viac su opatrenia cenovej politiky Gzko spité s ostatnymi marketingovymi néstrojmi. Cena
je jedinym komponentom marketingového mixu, ktory ma bezprostredny vplyv na obrat -

zisk.

Kretter (2008) uvadza, ze cielom cenovej politiky je uplatiovanie vhodnych
metdd stanovania ceny, pozorovanie reakcii konkurencie a zdkaznikov na stanovenu cenu.

Sucast'ou cenovej politiky st aj rabaty a platobné podmienky.

Kretter (2008) pise, distribu¢na politika pojedndva o aktivitdch, rozhodnutiach
a marketingovych sprostredkovatel'och tykajucich sa pohybu tovarov a sluzieb od vyrobcu
k uzivatelom. Distribu¢né kanale si tvorené mnozstvom rdznych marketingovych
organizacii aich vztahmi scielom podporit presun produktov od vyrobcov ku

spotrebitel'om alebo podnikatel'skym uzivatel'om.

Kretter (2008) pod komunika¢nou politikou rozumie cielavedomé oslovenie
zakaznika, pripadne potencidlneho zakaznika s cielom dosiahnut’ pozitivhu odozvu, ktora
sa v kone¢nom doésledku prejavi v zaujme o nas produkt. Komunikaéna politika sa sklada
zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomne ovplyviuju. St nimi reklama, podpora predaja,

osobny predaj a praca s verejnost'ou.



Zakladné nastroje jednotlivych politik marketingového mixu su:
- u vyrobkovej politiky (vyrobkovy a sortimentny mix)
o kvalita vyrobku,
o sortiment,
o obal,
o dizajn,
o meno, znacka,
o sluzby zakaznikom,;
- ucenovej politiky (cenovy mix),
o cena,
o rabaty,
o platobné podmienky;
- udistribucnej politiky (distribu¢ny mix),
o odbytové cesty,
o skladovanie,
o doprava,
o terminy dodavok;
- u komunikacnej politiky (komunikacny mix)
o reklama,
o podpora predaja,
o précas verejnostou,

o osobny predaj.

1.3 Komunika¢na politika — propagacia

V sti¢asnej dobe kazdy podnik musi vediet’ robit’ viac, ako len vyrdbat' dobré
produkty a ponukat’ kvalitné sluzby — musi vediet komunikovat. Kazdy podnikatel'sky
subjekt, ktory chce dosiahnut’ uspech na trhu, ¢i uz su to vyrobné podniky alebo podniky
poskytujice sluzby, musi najst’ spdsob komunikacie so svojimi spotrebiteI'mi. Proces

komunikacie sa vo vzt'ahu k marketingu spravidla oznacuje terminom propagacia.

Propagacia je teda komunikaénym procesom, medzi ponukajucim a kupujucim,

ktorého cielom je vytvorenie takého postoja k vyrobku ¢i sluzbe, ktory vyusti do kupy.
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Ulohou propagacie je sprostredkovanie informacii o vyrobkoch, respektive sluzbach
zakaznikom a ovplyviiovanie ich spravania a ndzorov tak, aby z vlastnej vole uskuto¢nili

nakupné rozhodovanie.

Pitova — Pit'o (2001) vo svojom Slovniku cudzich slov definuji propagéaciu ako
cielavedomé rozSirovanie propagacnych materidlov s cielom vyvolat ziujem Siroke;j

verejnosti; rozsirovanie ur¢itych myslienok, ideologie a pod.

Ivanova-Salingova (1972) v Malom slovniku cudzich slov definuje propagaciu

ako roz$irovanie idei, smerov, ideologie a pod.

Kotler — Wong — Saunders — Armstrong (2007) piSu, Ze komunikacia predstavuje
aktivity, ktoré informuju o prednostiach produktov asnaZia sa presvedCit cielovych

zakaznikov, aby ich kupili.

Kretter a kol. (2007) komunikac¢nou politikou rozumeju cielavedomé oslovenie
zakaznika, pripadne potencidlneho zakaznika s cielom dosiahnut’ pozitivau odozvu, ktora
sa v kone¢nom dosledku prejavi zdujmom o né$ produkt. Komunikacné politika sa sklada
zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomne ovplyviiuja. St nimi reklama, podpora predaja,

osobny predaj a praca s verejnost'ou.

Podl'a Horskej (2007) komunika¢ny mix podniku vytvara informdcie s cielom
usmernit’ postoje a spravanie potencialnych zdkaznikov, ako aj dalSich subjektov.
Do komunika¢ného mixu patri v SirSom slova zmysle propagacia, ktord v medzinarodnom
marketingu musi zohl'adiovat’ skuto€nost’, Ze na svetovom trhu neexistuje univerzalny
spotrebitel’, a preto jej ispesnost’ je podmienena stupiiom adaptéicie na miestne podmienky
a poziadavky jednotlivych segmentov trhu. V uZzSom slova zmysle moZno hovorit
o roznych formach propagacie, ktoré zahfiaju reklamu (propagacia vyrobkov a sluzieb),
rozne formy podpory predaja - prezentacia na vel'trhoch, vystavach, kongresoch alebo
sympoziach, public relations (vztahy s verejnostou apublicita) — sponzorovanie
kultarnych, Sportovych, charitativnych ainych akcii a prezentdcia v masmédiach,

vnutropodnikovu propagaciu (corporate identity) a osobny predaj.



zakaznik konkurencia
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ponuky nasej ponuky
zékaznikovi konkurencie
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marketingové marketingové
info info
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o reakciach 1:’ rel? clact
zékaznika onkKurencie

Obr. 1: Komunikaéna podstata marketingu

Zdroj: Foret, M.: Marketing pre zacatecniky, Computer Press a.s., 2008



1.3.1 Styri hlavné nastroje komunikaénej politiky

Podstatou cielavedomej komunikacie strhom je ovplyviiovanie nakupného
spravania spotrebitelov v zdujme predaja podnikovych produktov. Na ovplyvilovanie
spotrebitel'ského spravania sa vyuzivaja Styri zékladné metody, tzv. komunikacny systém.
Tento systém tvoria:

reklama,

- podpora predaja,
- public relations,

- osobny preda;.

Reklama vysiela pozitivne informacie o velkosti a popularite podniku. Vzhl'adom
k verejnej povahe reklamy maji zékaznici tendenciu zaoberat’ sa viacerymi produktmi
podporovanymi reklamou. Reklama je ndkladna, ale dovol'uje podniku popularizaciu
produktov umeleckou vizualizaciou, tlacou azvukmi. D4 sa vyuzit na budovanie
dlhodobého imidzu produktu (napr. Coca-Cola), moze podporit’ predaj (napr. obchodny

dom oznamuje vikendové zl'avy).

Bielik (2001) vnima reklamu ako jeden znajvyznamnejSich foriem podpory
predaja, ktord slizi najmd na zviditelnenie aktivit podnikatela, vyrobcu. Vyhotovenie
prospektov, ponukovych listov a d’alSich podpornych aktivit vytvéara pre vyrobcu obchodnu
prileZitost’, obchodné rokovania a osobny kontakt.

Podla Zakona €. 147/2001 Z.z. o reklame v zneni neskorSich predpisov je
reklama prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich na trhu. Produkt je
tovar, sluzby, nehnutelnosti, obchodné meno, ochranna zndmka, oznafenie povodu
vyrobkov a iné prava a zavizky suvisiace s podnikanim. Siritel’ reklamy je fyzicka osoba

alebo pravnicka osoba, ktora §iri reklamu v rdmci svojej podnikatel'skej ¢innosti.

Ako uvadzaji Simo — Kretter — Vicen (2000), z hladiska tvorby reklamnych
prostriedkov, ich vyuzitia a technickej pribuznosti, pozname reklamné prostriedky:
- tlacené (katalogy, prospekty, plagaty, nalepky, letaky),
- tlacové (inzeraty, reklamné ¢asopisy)
- reklamné prostriedky priamej reklamy (reklamny list)
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- svetelné (nedny, diapozitivy),

- zvukové (rozhlasovy Sot, vysielanie v obchodnom dome),

- audiovizualne (reklamny film, videozadznam, televizna uputavka)

- priestorové (reklama na Stitoch domov, pttace na Stadidnoch, drobné priestorové
prostriedky — reklamné a darcekové predmety)

- obaly.

Podpora predaja zahfiia Siroky okruh nastrojov, ako si kupony, zl'avy, ktoré maja
vel'mi Specifické vlastnosti. Atraktivne posobia na zdkaznikov, podnecuji ich ku kupe,
plsobia ako aktivizujici stimulator a mézu dynamizovat' upadajici predaj. Podpora
predaja podmieniuje rychlu a intenzivnu reakciu. Ma vSeobecne kratky Zivot a nie je tak

efektivna v budovani preferencie znacky ako reklama alebo osobny preda;.

Kretter a kol. (2008) pisu o vztahu s verejnostou aj ako Public relations (PR), je
d’al$im néstrojom komunikacnej politiky. Jeho ulohou je vytvéarat pozitivne vzt'ahy medzi
podnikom a vyznamnymi zlozkami verejnosti s cielom dosiahnut’ vo verejnosti doveru

a porozumenie.

Public relations reprezentuje dobré vztahy s verejnostou prostrednictvom
priaznivej publicity. Realizuje sa organizovanim podujati, Ucastou na spolocensky
prospesnych marketingovych aktivitach so zamerom budovat’ imidz firmy. Public relations

moze ovplyvnit’ potencidlnych zdkaznikov, ktori odmietaju reklamu.

Simo (2000) charakterizuje osobny predaj ako nastroj priamej komunikacie.
Predstavuje verbalnu (slovnu) komunikéciu telefonom alebo v priamom kontakte predajcu

s potencialnymi zakaznikmi.

Osobny predaj charakterizujeme ako personalnu komunikéciu s trhom, v ktorej sa
vytvara interaktivny vzt'ah medzi predavajicim a kupujicim v zaujme uskutoc¢nenia kupy.
Je najkvalitnej§$im prostriedkom v ur€itom S$tddiu predaja, pri utvarani preferencie
a kupujtiiceho, pri presvedCovani o klipe. Vytvara rozne druhy vztahov, od kipno-
predajnych az po hlboké osobné priatel'stvo. Tieto kvality vSak nieCo stoja a preto je

osobny predaj najdrahS§im spdsobom komunikécie.
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Tab. 2

Vyhody a nevyhody jednotlivych foriem reklamnej komunikacie

Médium Vyhody Nevyhody
Siroké skupina oslovenych vysoké néklady na
vyuziva obraz, zvuk, pripravu a odvysielanie
pohyb unik informacii
najucinnejsie reklamné zlozité podavanie
Televizia médium komplexnych informacii
vyuZivanie poznatkov
o divackych zvyklostiach,
aby zasiahla ciel'ovy
segment
niz$ie naklady dlhy ¢as na pripravu
moznost’ oslovenia relativne vysoké néklady
Specialnej skupiny mozny Unik informacii
Rozhlas vyuzivanie zvuku éas‘Fo je zvukovou '
moznost’ komplex. kulisou, pozornost’ je
informécii venovana inej ¢innosti
vyuzitie prvku fantazie,
predstavivosti zazitkov
moznost’ vyberu dlhy ¢as zadavania po
Specifickej komunity zverejnenie
kvalitné farby obmedzena moznost’
dlhsia Zivotnost’ kontroly
v . . moznost’ poddvania umiestnenia reklamy
Casopisy (odborné s 1 o L
Sasopisy) komp’le,xnej 51ch. 1nvff)rma’c11 v ramci strany
nedelniku venuje Citatel
viac ¢asu ako denniku
vhodné na reklamu
Specializovanych
produktov
vyborny prostriedok na nemoznost’ kontroly
podchytenie lokdlnych presného umiestnenia
. potencidlnych klientov v ramci strany
Noviny , . L >
nizke naklady kratka Zivotnost
moznost rychlej odozvy mal4 moznost’ selekcie
Citatel'ov
relativne nizke naklady strué¢né informacie
Billboard, moznost’ vyberu regionu malé moznost’ vyberu

brozura, letak,
katalog, prospekt

publika
Casto pasivny pristup
cielového segmentu

Zdroj: Slavik, S.: Strategicky manazment, vydavatel'stvo SPRINT, 2005
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1.4 Definicia letaka

Vyznamnym marketingovym komunikaénym ndastrojom je letak. Predstavuje
najbeznejSiu formu tlacovej reklamy. Letdky su tlatené v roznych formatoch, rézneho
grafického spracovania, roznej farebnosti a obsahu. NajcastejSie su distribuované vo

vel’kom néklade do postovych schranok potencidlnych zakaznikov.

Letak je vel'mi jednoduchy reklamny prostriedok, jeho najdolezitejSou tlohou je
vzbudit’ pozornost’ u spotrebitelov a vyvolat’ zadujem o ponukany produkt. Text a grafika

letdka by mali byt’ jednoduché.

Grycz (2000) vo svojom Malom masmedidlnom slovniku definuje letak ako
drobnti neperiodicku tla¢, ktord ma agitacny charakter aobycCajne byva vyrazne

emocionalne podfarbeny.

Simon¢i¢ (1991) hovori o letaku ako o reklamnom prostriedku nepriamej reklamy,
ktory vSeobecne informuje obyvatel'stvo najmi o zavedeni nového vyrobku do predaja,
o formach obsluhy (rozsirenie predaja, nedelny predaj, samoobsluha) o zmene cien,
o dopredajoch, o rozlicnych predajnych akciach, o prestahovani predajne a pod. Podoba sa

plagatu, 1i8i sa od neho scasti iba formatom.

Mark N. Clemente (2004) vo svojom Slovniku marketingu charakterizuje letdk —
circular ako formu tlacenej reklamy k podpore predaja alebo k zvlaStnym prileZitostiam.
Letdky su jednostrankové listy s velkymi ilustraciami a vyraznymi nadpismi. Byvaju
spotrebitelom doruované poStou alebo rozddvané v predajniach. Vkladaju sa tiez do
nakupnych taSiek alebo direct-mailovych zasielok.

Letak — flier definuje ako jednostrankovy reklamny letdk, ktory sa tieZ nazyva
,»obeznik®. Tieto letaky su Casto tlacené na papier s rozmermi 8,5 x 11, s tlacou na oboch
stranach. K spotrebitel'om sa dostdvaju v maloobchodoch, alebo st podavané na rohu ulice,

alebo ich najdete pod stieraémi svojho auta. Vyroba tohto letdku nie je draha.

Kacala - Pisarcikova a kol. v Krdatkom slovniku slovenského jazyka vysvetluju

letak ako prilezitostné propagacné, agita¢né tla¢ivo mensieho formatu.
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1.4.1 Letaky ako predchodcovia novin a ¢asopisov

Minarik (1984) oznacuje letdky za predchodcov novin a Casopisov. PiSe, Ze
informécie o roznych udalostiach (napr. o Turkoch) sa spociatku podavali v historickych
piesnach, listoch a novinovych letdkoch (Zwo warhafftige Newezeitung — Dve pravdivé

noviny, 1594).

Valach (1987) piSe, Ze v Bratislave sa zaciatky knihtlaciarstva datuji uz do
poslednej tretiny 15. storocia. V 16. storo¢i na ne nadviazala v roku 1594 tlaciarenn Jana
Valu. Z tejto tlaciarenskej dielne pozndme nemecky letak pod ndzvom Zwo Wahrhaftige
Newezeitung. Je v drobnej tlaci na Styroch listoch osmorkového formatu. V tejto tlaci su
uvedené¢ dve spravy, ato informacia o porazke Turkov pri Novohrade a sprava

o neznamom Ukaze na oblohe v Konstantinopoli. Z tlaCiarne Jana Valu dosial’ nepozname

Q0 §8arhaffei:

ge Tpeiveseitung s Tie Erfie
von Yougrat vud Ofenvzaufm Lans
O su “Unacn / von glddjehgen Sicgond
T ruunph dex Sbuiflen / wider den L oiva
den/ Whe fiederfelbiyen vidd cro
jehlaaen/ond in dic §oo, Dirfs
fez ond Flecn cinges
nommen.
Jm Thou:

Wie man den LindefchHmid fingee.

Dicandere/ aug Conftantis
nopel/ Wieman e-of Mundcr am
Junmct gejehen hatydareb o ir T it
fibe Repfee vndjem Vole febe ers
fipotean. Gejchehen vom 13,
Januarij bif auff ke
¢rflen Jebruary,

: 3in Thou:
fompt Her sunnr fpricht otees & b,

Exfilich gedrucet juPrefburgt;
! 3=i;anmal?>mnnoﬁr,4. gty

ziadnu inu tlac.

Obr. 2: Prvy letak vytlaceny na Slovensku v tlac¢iarenskej dielni Jana Valu v roku

1594 pod nazvom Zwo Wahrhaftige Newezeitung (Dve pravdivé noviny)

Zdroj: http://typographia.oszk.hu/html/kepek/nyomdak/walo/nagy/walo01 jpg
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Minarik (1984) d’alej uvéadza, ze v barokovom obdobi sa v pisanych prejavoch
pouzivala latinska kurziva s prvkami gotickej kurzivy av tlaCenych prejavoch tlacena

minuskula (antikva) alebo gotické pismo (fraktira, l'udovo nazyvana Svabach).

1.4.2 Zasady zostavovania letaka a obsah letaka

Kvalitne navrhnuty letdk je vizitkou podniku a zdkladnym kamefiom budovania
zakaznikovej predstavy o podnikovom sortimente. Spravny letdk by sa mal riadit’ tymito
zasadami:

- vyrazny titulok,

- jasnost (Co letdk ponuka),
- prehladnost,

- Clenitost,

- kontaktné udaje: telefon, fax, e-mail.

Zmyslom letdka je tlmocit’ mySlienku v trvacnejSej forme. Letdk mdze byt dlhsi

a podrobnejsi.

Prachar (1993) pise, Ze obsah letdka je zamerany na objasnenie vlastnosti tovarov
alebo vyhod urcitej sluzby (formy obsluhy) s uvedenim miesta, kde mozno tovar kupit,
alebo presvedCit’ sa o vyhodnosti novej formy predaja a sluzby. Ma mat’ vel'mi dobra
upravu, aby Citatel’a nutil precitat’ si jeho obsah. Preto byva aj vhodne ilustrovany (aj
farebne) a niekedy doplneny verSami. Obsah letdka méa byt jednoduchy, zrozumitelny,
struény a konkrétny, vecny, ktory pripomina inzerat. Niekedy letak obsahuje nacrt planu
mesta s vyznacenim miesta predajne. Najobvyklejsi format letdka je A 5, menej A 4. No aj

neobvyklé formaty pomahaji zvysit Gi¢innost’ letdka. Obycajne byva jednostrankovy.

Pri navrhu letéka je potrebné mat’ na mysli tieto faktory:
1. velkost’ letaka — zdvisi od mnozstva a druhu informéacii, spdsobu distribucie
a nakladov, ktoré¢ si podnik moze dovolit. Najlepsi je Standardny format, ktory sa
da poskladat’, a obojstranna tlac.
2. farba letaka — farebny letdk je drahsi, ale ma zmysel, ak je drahy aj produkt, ak

jeho vlastnosti vyniknil len vo farbe (napr. Ciernobiely letdk na tapety nema
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zmysel), alebo ked’ ma vyniknit' nad farebnym letdkom konkurencie. Ked’ nie je
potrebnd plnofarebnd tla¢, dobry vysledok prinesie aj dvojfarebnd tlac, ktora je
podstatne lacnejSia. Pozor na jednofarebnt tla¢ na pastelovom papieri, lebo
signalizuje lacny produkt, ¢i sluzbu. Ak ma podnik pocita¢ a kvalitni farebna
tlaciaren, farebné letdky si vytlaci aj sama, ale oplati sa to len pri malom pocte
kusov (najviac 50).

3. material — kym sa podnik rozhodne reklamu vytlacit, je vhodné prezriet’ si
niekol'ko druhov papiera.

4. obsah letaka — liSi sa od pripadu k pripadu, ale spravidla plati niekol'ko rad:
Pozornost’ ¢itatel'a zaujme putavy titulok. Letdk ma vyvolat’ reakciu, preto v jeho
zévere by mala byt’ vyzva, aby zakaznici podnik kontaktovali, s presnou adresou, e-
mailovou adresou a telefonnym c¢islom. Niekedy je vhodny kupdn na vyziadanie
prospektu. Ak podnik nesidli priamo v meste, alebo nie je l'ahké ho najst, je

vhodné pripojit’ aj orienta¢ntt mapku.

1.4.3 Vyhody a nevyhody letaka

Prachar (1982) zarad'uje letdk k najpouzivanejSim vyrazovym prostriedkom
reklamy, pretoze ma kratku vyrobnu lehotu, ¢o umoziuje jeho operativne vyuzitie. Je zo
vSetkych reklamnych prostriedkov pomerne najlacnej$i ajeho vytvarné spracovanie je

jednoduché. Jeho nevyhodou je kratka Zivotnost'.

Medved’ — Kovacova (2003) uvadzajii vyhody a nevyhody letakov takto:
Vyhody:
- relativne nizke naklady,

- moznost’ vyberu regionu.

Nevyhody:
- stru¢né informacie,
- mald moznost’ vyberu publika,

- pasivny pristup cielového segmentu.
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1.5 Spotrebitel’, spotrebitel’ské spravanie

Podnikatel'ské subjekty a trhy sa v poslednej dobe tak rozrastli, ze marketingové
rozhodnutia sa uskuto¢iiuji bez priameho kontaktu so zdkaznikmi. Preto sa marketingové
oddelenia musia spoliehat’ na marketingovy vyskum. Pre podnik je ddlezité, aby poznal,
ako budu spotrebitelia reagovat’ na cenu, na reklamu a na rézne vlastnosti produktov. Iba

vtedy ziska vyhodu nad konkurenciou.

Spotrebitela za ustredny prvok kazdého marketingového riadiaceho systému
povazuju Simo — Kretter — Vicen (2000). Spotrebitel’ svojim rozhodnutim o kiipe vyrobku
rozhoduje o zdmere podnikatel'ského snazenia a o uspeSnosti podnikovej hospodarskej
¢innosti. Spotrebitel’ je osoba alebo kolektiv, ktoré produkty kupuju a sprostredkovavaji
ako konecni spotrebitelia. Z hl'adiska systémovej analyzy stoji spotrebitel’, ktory realizuje

vymenu hodndt na trhu, v centre podnikatel'skej aktivity.

Kotler (2001) oznacuje zakaznika za najdolezitejSiecho navstevnika v priestoroch
podniku. Zakaznik nie je zavisly na podniku, ale podnik na iom. Zakaznik nie je outsider,
je zijicou sucastou podniku. Tym, Ze ho podnik mdze obslizit mu neposkytuje ziadnu

laskavost, naopak zédkaznik poskytuje podniku laskavost’ tym, ze mu to umozni.

Nash (2003) zostavuje vytvorenim hierarchie na zéklade informacii
o spotrebitelovi segmenta¢ni schému kupneho potencidlu danej ciel'ovej skupiny:
o Zékaznici —najvicsi kipny potencial,

- zékaznici su tie subjekty trhu, ktoré v minulosti zareagovali na marketingové
aktivity a produkt kuapili. M6Zeme ich d’alej ¢lenit’ na segment spotrebitel’'ov, ktori
kuapili produkt raz a na segment pravidelnych spotrebitel'ov.

o Potencialni zdkaznici — stredny kiipny potencial

- ide o subjekty, ktoré o dany produkt prejavili zaujem napr. prostrednictvom direct
response (priameho ohlasu) alebo o l'udi, oktorych to mdézeme na zaklade
dostupnych informécii predpokladat’ napr. matka dietata jedného roka je
potencidlnym zékaznikom vyrobcu jednorazovych plienok.

o Eventualni zakaznici — maly kiipny potencial

- utychto subjektov je tazko predpokladat’ zdujem o dany produkt.
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Bandlerova — MariSova — Nagyova — Horska (2003) vysvetl'uji spotrebitel'ské
spravanie ako suhrn procesov, v ktorych jednotlivci alebo skupiny vyberaji, nakupuja
a pouzivaju vyrobky, sluzby, prostrednictvom ktorych sa snazia uspokojit’ svoje potreby
a tuzby. Pri¢inou zmien v spotrebitelskom spravani su demografické zmeny, zmeny
zivotného Stylu, globalizacné tendencie vo sfére obchodu a podnikania aaj naliehavé

rieSenie globalnych problémov.

Nagyova - Mad’arova (2005) uvadzaji nasledovné percentudlne vyjadrenie

jednotlivych faktorov spotrebitel'ského spravania:

kvalita 87% znacka 51%
Cerstvost’ 79% doba spotreby 43%
cena 63% reklama 39%

chut' 58% iné 24%
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2. CIEL, PRACE

Podnik, spolo¢nost’ alebo organizacia, ktora chce byt’ v sucasnej dobe a v sic¢asnom
silnom konkurenénom prostredi uspesnd achce si udrzat’ dobri poziciu na trhu, musi
vediet' komunikovat, ato so zdkaznikmi, odberatelmi, ale aj dodavatelmi,

sprostredkovatel'mi a verejnostou.

Délezitost’” komunikacie spociva najmd v tom, aby zakaznik ziskal informacie
o produktoch, ktoré podnik ponuka, ale tieZ aby podnik, spolo¢nost’ alebo organizacia
zistila, aké su poziadavky zédkaznika, porozumela im a snazila sa naplnit’ ich o¢akavania, a

teda uspokojila potreby zédkaznika, spotrebitel’a.

Cielom tejto bakalarskej prace je na zaklade =ziskanych hodnovernych
arelevantnych informécii a poznatkov trhu a spotrebitel'ského spravania identifikovat a
zhodnotit’, ako slovensky spotrebitel’ v siasnosti vnima a reaguje na propagaciu formou
letakov. Snahou je teda preskiimat’, ako slovensky spotrebitel’ letdky vnima, ako na neho

vplyvaju, ¢i sa podl'a nich rozhoduje o kupe a ako s nimi naklada.
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3. METODIKA PRACE

Bakalarsku pracu tvoria dve Casti, teoreticka Cast’ a vlastna praca.

Teoreticka Cast’ obsahuje nazory viacerych autorov, ktori definuju pojmy suvisiace
s danou problematikou, ako su marketing, marketingovy mix a jeho nastroje, komunikaéna
politika, néstroje komunikacnej politiky (reklama, podpora predaja, public relations,

osobny predaj), letdk ako roz§ireny druh propagécie a spotrebitel'ské spravanie.

Vlastnd praca sa zameriava na vrimanie letdkov ako rozsirené¢ho druhu propagacie
spotrebitel’mi v Slovenskej republike. Uskutocnili sme marketingovy prieskum trhu

prostrednictvom dotaznika v marci a aprili 2010. Vzor dotaznika je uvedeny v prilohe A.

Predmetom skumania boli vypovede a nazory obyvatelov (v dotazniku) —
nahodnych spotrebitelov, oslovenych v levickom regione. Celkova hodnota vybraného
suboru predstavuje 100 respondentov, €o je postacujuci pocet pre analyzu skiimanej
problematiky. Na overenie reprezentativnosti suboru sme uskutocnili Chi-kvadrat test
dobrej zhody. Respondenti vypracovali dotazniky objektivne a anonymne. Névratnost
dotaznikov bola 100%-nd a vSetky dotazniky boli vyplnené a otazky zodpovedane,
nakol’ko sa wuskutocnilo osobné opytovanie. Na vyhodnotenie =ziskanych tdajov

v dotazniku sme si vybrali tabul’ky a grafy, ktoré sme nasledne slovne interpretovali.

Metodicky postup prace vychadza z ciela bakalarskej prace. Pred vypracovavanim
bakalarskej prace bola prestudovand odborna domaca i zahrani¢na literatura, publikacie
odbornej tlace, dennej tlace a Casopisov, propagacné materidly ainé dostupné zdroje
zaoberajuce sa rieSenou tematikou. VSetky zdroje pouzité pri vypracovavani teoretickej

Casti st uvedené v zozname pouZzitej literatlry.

K dosiahnutiu vyty€eného ciel'a tejto bakalarskej prace bolo potrebné realizovat’
marketingovy prieskum trhu. NajvhodnejSou metddou pre realizaciu prieskumu, metédou,
ktora sme si zvolili pre splnenie zadanej ulohy, je dotaznik. Dotaznik predstavuje

Strukturalizované usporiadanie otazok za ucelom ziskania informaécii a ich zaznamenania.
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Podkladom pre vypracovanie vlastnej prace boli najmd poznatky ziskané
dotaznikom, prostrednictvom ktorého sme zozbierali potrebné informécie a tidaje, a tieto
zhromazdené Udaje sme nasledne Statisticky spracovali a Statisticky vyhodnotili. Nami
ziskané poznatky sme porovnali so Statistikami z prieskumov, ktoré boli realizované
v minulych obdobiach aboli zamerané na podobnl problematiku, akou sa zaoberdme
v tejto praci. Statistické tidaje z podobnych prieskumov sme ziskali prostrednictvom

internetovej komunikécie, ktoré je uvedena v zozname pouzitej literatlry.

Bakalarska préca je ¢lenena z dovodu prehl'adnosti na kapitoly:

1. Prehl'ad o siasnom stave rieSenej problematiky doma a v zahranici

2. Ciel prace

3. Metodika prace
4. Vysledky prace
5. Zaver
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4. VYSLEDKY PRACE

Vyznamnym marketingovym komunikaénym ndastrojom je letak. Predstavuje
najbeznejSiu formu tlacovej reklamy. Ako moZeme vidiet' v prilohe B, v prilohe C,
v prilohe D, v prilohe E av prilohe F, letdky st tlatené v réznych formatoch, r6zneho

grafického spracovania, r6znej farebnosti a obsahu.

Z lingvistického aspektu odporac¢ame v letdku pouzivat’ publicisticky jazykovy §tyl,
informacny slohovy postup aformulovat Stylistické jazykové prostriedky tak, aby

apelovali Citatel'ov letaku ku kupe produktu.

Do viacstrankovych letdkov (novinovych letdkov vécSich hypermarketov a
supermarketov, ako je napr. Kaufland, Tesco) sa réznou formou zapracovavaju aj uvahy
nad prilezitostnymi medzindrodnymi ditami a Statnymi sviatkami, napr. reflexie ku Diiu
sviateho Valentina, Givahy k Medzindrodnému dnu Zien, uvahy k Velkej noci, uvahy
k Svetovému dilu Zeme, Uvahy k 1. maju — Sviatok prace, ivahy ku Dnu matiek, ale aj

k mnohym d’alSim.

V tychto reflexiach sa autori zamyslaji nad zmyslom, obsahom, poslanim
a dolezitostou medzinarodnych a Statnych sviatkov, imnohych dalSich vyznamnych
spolocenskych udalosti. Tato priloha v letdku slizi ako vhodny prostriedok pre uputanie
a vzbudenie zaujmu u potencidlnych zakaznikov o precitanie si pontkanych produktov
v letaku. Vac¢sinou ponukané produkty v letdkoch koreSponduju so zmyslom a obsahom
autormi rozoberanych vyznamnych spoloCenskych udalostiach. Priklad takejto reflexie je

uvedeny v prilohe G.

Letaky mozZno distribuovat’ vopred urcenému okruhu osdb ¢i zasielat’ na
poziadanie. Distribucia letdkov zavisi od produktu alebo sluzby a od pravdepodobnych
zakaznikov. NajcastejSim spOsob je vhadzovanie letdkov do poStovych schranok osobne

alebo prostrednictvom posty, ktora ich za poplatok doruc¢i spolu s inymi zasielkami.

DalSou moznost'ou Sirenia letdkov je ich vlozenie do novin alebo ¢asopisu. M6Zu sa
rozdavat’ na ulici alebo pri zvlastnych prilezitostnych akciach, Skoleniach alebo schddzach,

na ktorych sa zucastnuje vytipovany okruh zédkaznikov (len so stthlasom organizatora).
23



Vysledky a zhodnotenia uskutoéneného marketingového prieskumu

Zakladnym nastrojom marketingového prieskumu trhu o vnimani letdkov ako
rozSiren¢ho druhu propagacie spotrebiteI'mi v Slovenskej republike, ktory sme pouzili, bol
dotaznik. Dany prieskum sme realizovali v obdobi marec a april 2010, oslovenych bolo

100 respondentov pochadzajucich z levického regionu.

Dotaznik je cleneny na dve casti. Prva cast obsahuje vSeobecné udaje
o respondentoch a pozostava z piatich otazok. Druhd Cast’ je zamerana na zistenie vnimania
letakov spotrebitelmi v Slovenskej republike. Cielom prace bolo zistit, ako slovensky
spotrebitel’ letdky vnima, ako na neho vplyvaju, ¢i sa podl'a nich rozhoduje o kupe a ako
s nimi nakladd. Druht €ast’ dotaznika tvori Strnast’ otdzok. Vzor dotaznika je uvedeny

v prilohe A.

Odpovede respondentov st spracované v tabulkdch apre ich vystiznejSie

prezentovanie su vyhotovené grafy.

4.1.1 Prva ¢ast’: Vyhodnotenie idajov o respondentoch

3) Pohlavie
Marketingového prieskumu trhu o vnimani letdkov spotrebiteI'mi v levickom
regione sa zucastnilo 100 nahodne oslovenych respondentov. Na otazky v dotazniku
odpovedalo 50 muZov a 50 zien (50% muZov, 50% Zien), roznych vekovych kategorii,

vzdelania, bydliska a zamestnania.

Pohlavie

W Mmuzi
50% 50% \ Zeny

Obr. 3: Pohlavie
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2) Vek
Vekovu kategériu do 25 rokov tvori 40% oslovenych respondentov, asi Stvrtina
oslovenych (16%) sa nachddza vo vekovej kategorii od 26 do 30 rokov, 43% oslovenych je

vo veku 31 az 64 rokov, a iba 1% opytanych patri do vekovej kategorie nad 65 rokov.

Vekova Struktiara

0,
1% mdo 25

m 26 - 30
031-64
@ nad 65

43%

16%

Obr. 4: Vekova Struktiara

3) Vzdelanie

Na otazky v dotazniku odpovedali 2 muzi a5 zien so zédkladnym vzdelanim.
Najvicsiu skupinu oslovenych tvori 27 muzov a 30 zien so stredoskolskym vzdelanim
s maturitou. 13 muzov a 6 zien malo stredosSkolské vzdelanie bez maturity a 8 muzov a 9

zien z respondentov malo vysokoskolské vzdelanie.

Tab. 3

Vzdelanie podl’a pohlavia (v %)

Zakladné Stredoskolské Stredoskolské bez | VysokoSkolské
vzdelanie s maturitou maturity vzdelanie
MuZi 2 27 13 8
Zeny 5 30 6 9
Spolu 7 57 19 17

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
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4) Bydlisko

Obr. 5: Vzdelanie podl’a pohlavia

26% respondentov pochadza z mesta a 74% z obce.

Percentualne zastiipenie muzov a zien podla bydliska je uvedené v tabulke 4.

Tab. 4

Zastupenie muZov a Zien podla bydliska (v %)

Mesto Obec
MuZi 16 34
Zeny 10 40
Spolu 26 74
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Zastupenie muzov a zien podla bydliska
40
20 E muz
HZena
0
mesto obec

Obr. 6: Zastipenie muZov a Zien podl’a bydliska
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5) Zamestnanie

22% oslovenych bolo Studentov, viac ako polovica (53%) opytanych bolo
zamestnanych a len 8% respondentov bolo nezamestnanych. Medzi oslovenymi bolo 11%
podnikatel'ov a najmenSie zastupenie mali dochodcovia (6%).

Percentudlne zastlipenie muZov a zien podl'a zamestnania je uvedenych v tabulke 5.

Tab. 5

Zastupenie muZov a Zien podla zamestnania (v%)

Student Zamestnany | Nezamestnany | Podnikatel’ | Dochodca
MuZi 8 28 3 9 2
Zeny 14 25 5 2 4
Spolu 22 53 8 11 6

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie

Zastupenie muzov a zien podla zamestnania

30+ 5
20
1 B MuZi
10+ | Zeny
O,

Student zamest nezamest podnikatel dochodca

Obr. 7: Zastupenie muZov a Zien podl’a zamestnania
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4.1.2 Druha ¢ast’: Prieskum o vnimani letikov ako rozSireného druhu propagacie

spotrebite’mi v levickom regione

1. otazka: Dostavate do svojich schranok letaky?

Vsetkych 100 oslovenych respondentov na tuto otazku zaznacilo odpoved’ — &no.

Letaky

0%

@ ano
O nie

100%

Obr. 8: Letaky

2. otazka: Ako Casto dostavate do svojich schranok letaky?

37 % respondentov uviedlo, Ze letdky do svojich schranok dostava kazdy den, az
59% respondentov tvrdi, Ze letaky do schranok dostava raz za tyzden, letdky do schranok
raz za mesiac dostavaju len 4% oslovenych.

Frekvencia letdkov v meste a v obciach je uvedend v tabul’ke 6.

Tab. 6

Frekvencia letakov v meste a v obciach (v %)

Mesto Obec Spolu
Letaky dostavam kaZdy deii 13 24 37
Letaky dostavam raz za tyZder 12 47 59
Letaky dostavam raz za mesiac 1 3 4
Nedostavam letaky 0 0 0
Spolu 26 74 100

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie

Pre porovnanie Castosti vyskytu letdkov v meste a v obciach uvadzame obrazok 9

a obrazok 10.
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Na obrazku 9 vidime frekvenciu letdkov v meste. AZ polovica respondentov
zijucich v meste uviedla, ze letdky do schranok dostavaju kazdy den, 46% respondentov
uviedlo, Ze letdky do schranok dostavaju kazdy den a skoro zanedbatel'né 4% dostavaju

letdky raz za mesiac.

Frekvencia letakov v meste

g

@ kazdy den
W raz za tyzden
O raz za mesiac

O nedostavam

Obr. 9: Frekvencia letakov v meste

Na obrazku 10 prezentujeme frekvenciu letdkov v obciach. 32% respondentov
zijucich v obciach uviedlo, ze letdky do svojich schranok dostavaji kazdy den, v porovnani
s mestom je to o 18% menej. AZ 64% respondentov odpovedalo na otazku, ze letdky do
svojich schranok dostavaju raz za tyzdeni, ¢o je o 14% viac ako respondentov zijicich
v meste. Letdky do svojich schranok v obciach dostavaju 4% opytanych, ¢o je totozné

s Castostou vyskytu letdkov v meste.

Frekvencia letakov v obciach

@ kazdy den
W raz za tyzden
0O raz za mesiac

0 nedostavam

Obr. 10: Frekvencia letakov v obciach
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3. otazka: Citate letaky pravidelne?

29% respondentov uviedlo, Ze letdky Cita pravidelne, 63% nepravidelne a 8%

respondentov necita letdky vobec.

V tabul’ke 7 je zobrazené percentudlne zastipenie muzov a zien v pravidelnosti

Citania letdkov. Zistili sme, ze zeny citaju letdky pravidelnejSie ako muzi.

Tab. 7

Pravidelnost’ ¢itania letakov (v %)

Pravidelne Nepravidelne Vébec
MuZi 10 35 5
Zeny 19 28 3
Spolu 29 63 8
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Pravidelnost’ ¢itania letakov
40
30
20 ! m Muzi
10 m Zeny
0
Pravidelne Nepravidelne Vébec

Obr. 11: Pravidelnost’ ¢itania letakov

4. otazka: Radi Citate letaky?

Z odpovedi respondentov na tato otazku vyplynulo, Ze Slovaci ¢itaji letdky radi.

Tabul’ka 8 vyjadruje percentualne zastipenie muzov a Zien v obl'ibenosti ¢itania letakov.

Oblubenost’ ¢itania letakov (v %)

Tab. 8

Citajii radi Citajii neradi
Musi 29 21
Zeny 37 13
Spolu 66 34

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
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Obr. 12: Citanie letakov

5. otazka: Ako na vas vplyvaju letaky?

Na viac ako polovicu respondentov (56%) vyplyvaju letdky neutralne, Citaju iba

vybrané¢ druhy letdkov, ostatné im zavadzaju. Na 13% opytanych vplyvaja letdky

negativne, letdky im vadia a zavadzaja. Tretinu opytanych (31%) zaujima to, o ¢om ich

letdky informujq, tzn. letdky na nich vplyvaju pozitivne.

Percentudlne porovnanie vplyvu letdkov na muZzov a Zeny pozorujeme v tabulke 9.

Tab. 9

Vplyv letakov na spotrebitel’ov (v %)

Pozitivny vplyy Negativny vplyv Neutralny vplyv
MuZi 14 9 27
Zeny 17 4 29
Spolu 31 13 56
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Vplyv letakov na spotrebitel'ov
30
20 1 ! B Muzi
10 m Zeny
0
pozitivne negativne neutralne

Obr. 13: Vplyv letakov na spotrebitel’ov
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6. otazka: Doverujete letakom, ktoré dostavate do schranok?

Az 70% opytanych doveruje iba niektorym letdkom, 18% opytanych letdkom

doveruje a len 12% opytanych letdkom neddveruje vobec.

Percentualne porovnanie dovery muzov a zien vidime v tabul’ke 10.

Dovera spotrebitel’ov k letakom (v %)

Tab. 10

Déverujem Niektorym doverujem Vobec nedoverujem
MuZi 12 32 6
Zeny 6 38 6
Spolu 18 70 12
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Dévera spotrebitelov k letakom

40 3

30

20 o Muzi

10 @ Zeny

0
doverujem niektorym nedoverujem

Obr. 14: Dévera spotrebitel’ov k letakom

7. otazka: Citite sa rozhl’adenejsi, informovanejsi po precitani letaka?

65% respondentov sa po pre€itani letdku citi rozhl'adenejsi a informovanejsi, viac
ako tretina respondentov (35%) sa po precitani letdku neciti rozhladenejsi
a informovanejsi.

Rozhladenost’ a informovanost’ po precitani letdka u muZov a Zien je skoro totozna,

¢o mdZeme pozorovat' v tabul’ke 11.
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Tab. 11

Rozhl’adenost’ a informovanost’ po precitani letaka (v %)

Ano, citim sa informovanejsi Nie, necitim sa informovanejsi
MuZi 32 18
Zeny 33 17
Spolu 65 35

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie

Rozhladenost’ po precitani letaka

@ Muzi

o Zeny

ano nie

Obr. 15: RozhPadenost’ po precitani letaka

8. otazka: Spolichate sa na obsah letaka?

Len 12% oslovenych sa na obsah letdka po jeho precitani spolieha, o 5% viac
oslovenych sa na obsah letdka nespolicha a do urCitej miery sa spolicha az 71%
oslovenych.

U muzov azien boli odpovede na tito otdzku velmi podobné, ¢o vyplyva

z tabulky 12.

Tab. 12
Obsah letaka (v %)
Ano, spolieham sa. Do urcitej miery. Nie, nespolieham sa.
MuZi 6 34 10
Zeny 6 37 7
Spolu 12 71 17

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
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Obsah letaka
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Obr. 16: Obsah letaka

9. otazka: Ako by ste charakterizovali svoj zaujem (nezaujem) o obsah letakov?

Az 60% respondentov c¢ita iba vybrané druhy letdkov podla toho, Co prave

potrebuju. Stvrtinu (15%) respondentov zaujimaju vietky letdky. 12%-am respondentov

letaky zavadzaju a odmietaju ich ¢itat. 13% respondentov letdky neignoruje, ale nema na

ne ¢as. Odpovede muZov a Zien na tto otazku boli skoro totozné.

Percentualne vyjadrenie zdujmu (nezaujmu) o obsah letakov prezentuje tabul’ka 13.

Tab. 13

Zaujem (nezaujem) o obsah letakov (v %)

Zavadzaju mi Neignorujem Citam iba Vietky ma
ich vybrané druhy zaujimaju
MuZi 7 9 30 4
Zeny 5 4 30 11
Spolu 12 13 60 15
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Zaujem (nezaujem) o obsah letakov
30
20
10 | Muzi
0 m Zeny
zavadzaju neignorujem wybrané vSetky
druhy

Obr. 17: Zaujem (nezaujem) o obsah letakov
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10. otazka:

Ovplyviiuju  vas

letaky pri

rozhodovani

o kape urcitého

vyrobku/tovaru/sluzby?

Letaky pri rozhodovani o kipe produktu ovplyviiuji len 14% respondentov. Az

60% respondentov uviedlo, Ze ich letdky pri kape ovplyviiuju do urcitej miery, 26%

respondentov letdky pri rozhodovani o kupe produktu neovplyviiuju vobec.

V odpovediach muzov a zien na tito otazku st minimalne rozdiely.

Tab. 14

Vplyv letakov pri rozhodovani o kipe (v %)

Ano, ovplyviiujii ma. Do urdcitej miery. Nie, neovplyviiuju ma.
MuZi 7 27 16
Zeny 7 33 10
Spolu 14 60 26
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Vplyv letakov pri rozhodovani o kupe
nie
Ci 3 =
do urcitej miery m Zeny
B Muzi
ano
6 1‘0 2‘0 ?;0 4‘0

Obr. 18: Vplyv letakov pri rozhodovani o kiipe produktu

11. otazka: Ako nakladate s letakmi?

Letaky ihned’ vyhadzuje do smeti 9% opytanych. 20% opytanych po nazbierani
vacsieho poctu letdkov, ich odnesu do zberu papiera. V domdcnosti vyuZziva letaky
(roznym spdsobom) viac ako polovica (53%) respondentov. Zvysnych 18% letaky vyuZziva
réznym inym spdsobom.

Zastupenie muzov a zien pri odpovediach na tito otdzku je uvedené v tabul’ke 15.
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Tab. 15

Nakladanie spotrebitel’ov s letakmi (v %)

Do smeti Zber papiera V domdcnosti Iné

MuZi 5 7 24 14

Zeny 4 13 29 4
Spolu 9 20 53 18

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Nakladanie spotrebitelov s letakmi
iné 14
v domécnosti 29 m Zeny
do zberu 13 @ Muzi
do smeti 5
0 5 10 15 20 25 30 35

Obr. 19: Nakladanie spotrebitel’ov s letakmi

12. otazka: Sklamal vas v praxi obsah ponuknutého letaka?

Obsah ponuknutého letdka v praxi sklamal az 65% opytanych. ZvySnych 35%
opytanych sa v obsahu ponuknutého letaka este nesklamalo.
V odpovediach muZov azien na tuto otdzku nie su skoro Ziadne rozdiely.

Percentudlne vyjadrenie muzov a zien znazorfiujeme v tabul’ke 16.

Tab. 16
Letaky v praxi (v %)
Ano, obsah letika ma sklamal. Nie, obsah letaka ma nesklamal.
Muzi 32 18
Zeny 33 17
Spolu 65 35

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
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Obr. 20: Letaky v praxi

13. otazka: Pokladate letaky za manipulaciu zakaznikov?

Za manipulaciu zékaznikov poklada letdky az 67% opytanych. Tretina (33%)

opytanych letaky za manipulaciu zdkaznikov nepoklada.

Z tabul'ky 17 vyplyvaji minimalne rozdiely v odpovediach muZov a Zien na tito

otazku.
Tab. 17
Nazor na letaky (v %)
Ano, pokladdm ich za manipuldciu Nie, nepokladam ich za
zakaznikov. manipuldciu zakaznikov.
MuZi 35 15
Zeny 32 18
Spolu 67 33

Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie

Nazor na letaky

40

20

ano nie

o Muzi
m Zeny

Obr. 21: Nazor na letaky
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14. otazka: AKv mate nazor na podporu predaja formou letakov?

Za normalnu formu informovania areklamy povazuje letdky viac ako polovica

(56%) oslovenych. Za otravné vnucovanie sa povazuje letdky 9% oslovenych. Skoro

tretina (32%) oslovenych povazuje letaky za Sikovny obchodny trik. Zvysné 3% opytanych

maju na reklamu formou letdkov iny nazor.

Odpovede muzov azien na tito otdzku boli totozné, ¢o modZeme prezentovat

v tabul’ke 18.

Tab. 18

Nazor spotrebitel’ov na podporu predaja formou letikov (v %)

Otravné Sikovny Forma Iné.
vaucovanie sa. | obchodny trik. | informovania.
MuZi 4 16 28 2
Zeny 5 16 28 1
Spolu 9 32 56 3
Zdroj: Vlastny vyskum a spracovanie
Nazor spotrebitelov na reklamu formou letakov
30 2
20 16 1
10 W Muzi
0 W Zeny

vnucovanie obchodny normalna
trik forma

sa

iné

Obr. 22: Nazor spotrebitel’ov na podporu predaja formou letakov
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4.2 Vysledky Statistickych zisteni na tému Vnimanie letdakov spotrebitel’mi
z minulych obdobi spracovavanych agentirami na Slovensku, v Cechach,

v Mad’arsku a Pol’sku

Presved¢ivym dokazom prinosu a pozitivneho vplyvu letdkov na spotrebitelov
nielen v Slovenskej republike, ale aj v inych krajinach, su ¢lanky, ktoré boli uverejnené

v masmédiach.

Janku (2004) v ¢lanku ,,Slovdci su vzorni Citatelia letakov“ (www.abcreklama.sk)
piSe o vysledkoch projektu Leaflet Monitor, ktory podla agentiry Incoma Research a Gtk
uskuto€nili v Siestich vybranych postkomunistickych krajinach. Podl'a odpovedi
znovembra roka 2003 spomedzi vSetkych spotrebitelov Siestich skimanych krajinach
letdky najvacsou mierou ovplyviuju slovenskych.

Janki (2004) v ¢lanku ,, V koSi konéi minimum “ (www.abcreklama.sk) pise, Ze na
Slovensku vo svojej schranke akceptuje letiky az 80% respondentov. V Cesku je
v akceptovani letdkov situdcia dost’ podobnd, ale nakupuje podla nich o Styri body,
v Mad’arsku o devét bodov a v Pol'sku dokonca az dve tretiny respondentov mene;.

Janka (2004) v clanku ,,Pre siete su letiaky viac ako polovicou marketingu*
(www.abcreklama.sk) hovori o vynalozenych nékladoch obchodnych spolo¢nosti na
reklamu formou letdkov. ,Marketingovd manazérka Radka Drbohlavova z Carrefour
CR/SR tvrdi, Ze ich spoloénost vynakladd na tlaé aprodukciu letakov az 70%
z marketingového rozpoctu. Preto, lebo je to aj na Slovensku efektivnejSie ako pouzitie
elektronickych médii a printov.” ,,Podl'a marketingového riaditel'a najvéacSej slovenskej
nakupne Coop Slovakia Jana Hanzlika ndklady na letdky vratane priamej distribucie do
domaécnosti po celom Slovensku unich tvoria polovicu marketingovyc vydavkov. Za
najvacsi a najefektivne)$i marketingovy ndstroj ich oznacuje aj Sales Promotion Manager

Gabriela Prazakova zo spolo¢nosti Makro/Metro Cash&Carry, s.r.0. Praha.*

V ¢lanku ,,Slovdakov pri ndakupoch inSpiruju akciové letiky“ (TASR, 2009) sa
pise, ze letaky s ponukou vyrobkov za vyhodné akciové ceny, ktoré l'udia dostavaju do
schranky, si pozera viac ako 80 percent populacie na Slovensku. Az 37 percent I'udi podl'a
nich aj nakupuje. Oproti roku 2007 sa dokonca podiel l'udi, ktori sa pri ndkupoch riadia

letakmi, zvysil o osem percent. Vyplyva to z najnovsej stadie spolo¢nosti GfK Slovakia -
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Shopping Monitor Slovakia 2008/2009. Realizovala sa v novembri 2008 na vzorke 980
respondentov vo veku od 15 do 79 rokov.

Ako zo Studie vyplyva, skoro kazdy treti Slovak sa riadi pri ndkupoch letdkovymi
kampanami od maloobchodnych retazcov, ktoré propaguji akciové a zvyhodnené
vyrobky. Mnoho domdcnosti si podl'a letdkov planuje aj to, co bude napriklad cez vikend
varit. Iba devit’ percent l'udi si letdky nepozerd a d’alSia desatina ich ani do schranky
nedostava. Podl'a letdkov nakupuju skoro vsetky vekové kategoérie I'udi bez ohl'adu na
vzdelanie. O nieCo CastejSie si vSak letaky vSimaju l'udia citlivej$i na ceny a l'udia starsi
ako 60 rokov.

"Co sa tyka ndkupu potravin, pre Slovikov je stale najdoleZitejsim faktorom, podla
ktorého sa rozhodujt, ¢o si do ndkupného kosika vlozia, Cerstvost’ a kvalita tovaru (86
percent). Na druhom mieste je cena (79 percent) a na tretom je zretelné oznacenie ceny
vyrobku (70 percent). Dalej je to §irka sortimentu (66 percent) a &istota predajného miesta
(60 percent)," uvadza sa vo vysledkoch. Pri zistovani preferencii jednotlivych obchodnych
retazcov sa skimali aj preferencie podla typov predajni, ktoré 'udia definovali ako hlavné
nakupné miesto potravin. Medzi tri najpreferovanejsie typy predajni, v ktorych nakupujtci
mini najvacsiu cCast vydavkov za potraviny, patria samoobsluhy (33,1 percenta),

hypermarkety (30 percent) a supermarkety (22,5 percenta).

V ¢lanku ,,Letaky na Slovakov zaberaju“ (GfK, 2009) je okrem iného spomenuty
prieskum o vplyve letdkov na spotrebitelov pri nakupe. Z komparativneho hl'adiska je
prehladny a vystizny obrdzok 22, interpretovany nasledovne: ,Letdky ponukajuce
vyrobky za vyhodné akciové ceny, ktoré I'udia dostavaju do schranky, si pozera viac ako

80 percent populacie na Slovensku. Az 37 percent I'udi pritom podla nich aj nakupuje.*
14% respondentov z levického regionu uviedlo, ze ich letdky pri rozhodovani

o kupe produktu ovplyviiuju, 60% respondentov letdky ovplyviiuji do urcitej miery a 26%

respondentov letaky pri kupe produktov neovplyviiuju vobec.
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OVPLYVNUIU VAS PRI NAKUPE LETAKY, KTORE DOSTAVATE DO
SCHRANKY? (vyvoj 2004 — 2008)

2004 29

2008 37

g - B

i W 0% E i % S ] B i ) Wi
= dastivam letaky, prezerdm siich a nakupujem padia nich
= dostavam letdky a prezeram siich
dastavam |etaky, ale neprezeram si ich
= nig, necostavam letdky

Biza: 2004 (1000}, 2005 {1000}, 2006 (1000), 2007 (1000), 2008 (980}

Obr. 23: Ovplyviiuju Vas pri niakupe letaky, ktoré dostavate do schranky?
(vyvoj 2004-2008)

Zdroj: http://marketer.hnonline.sk/c1-35790670-letaky-na-slovakov-zaberaju

Do schranok dostdvaju letdky vSetci spotrebitelia, o potvrdzuje prieskum
uskutocneny v levickom regione. V komparacii so Statistikami z roku 2008 nedostavalo
letaky 10% obyvatel'stva.

Podla $tatistiky zroku 2008 45% obyvatelov si letdky pozerd. V porovnani

s prieskumom uskutocnenym v levickom regione v marci a aprili 2010 letdky cita az 66%

opytanych, ¢o je o 21% viac v porovnani s rokom 2008.
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5. ZAVER

Kazdy podnikatel'sky subjekt, ktory chce byt tuspeSny v silnom konkurenénom
prostredi, musi mat jednotne aspravne zvoleny komunikacny program. Vyznam
komunikacie rastie simerne s rastom vyrobcov, ktori pontkaji rovnaky ¢i porovnatelny
tovar, €1 sluzbu. Silnt Sancu presadit’ sa a byt ispeSny maji podniky, ktoré si uvedomuji
dolezitost’ reSpektovania potrieb a priani spotrebitelov. Uspokojenie zdkaznika je teda

primarnym a prvoradym cielom.

Vyznamnym marketingovym komunikaénym nastrojom je letdk. Predstavuje
najbeznejSiu formu tlacovej reklamy. Letdky st tlacené v roznych formatoch, r6zneho
grafického spracovania, r6znej farebnosti a obsahu. Vzory niektorych letdkov st uvedené

v prilohach.

Cielom tejto bakaldrskej prace bolo posudit’ vnimanie letdkov spotrebite'mi

v Slovenskej republike.

Letaky su spravnym komunikaénym prostriedkom medzi Gcastnikmi trhu. Oslovia,
podnecuji spotrebitelov vSetkych vekovych kategoérii ku kape letdkmi ponukaného
vyrobku, tovaru alebo k vyuzitiu pontkanych sluzieb. Letdk je pohotovy, medzi

obyvatel'stvom vyvolava velku pozornost’ a vzbudzuje zédujem.

St vynikajucim reklamnym prostriedkom, prostrednictvom ktorého st nendsilnym

a nevtieravym sposobom prezentované ponuky produktov.
MozZeme tiez konStatovat, Ze letdky st vhodnym mienkotvornym a motivujicim
¢initel'om vplyvajucim skor v prosperujicom zmysle na spravanie sa a rozhodovanie sa

zakaznikov.

Letaky nepdsobia ako doplnkova forma propagécie, ale ako doélezity, vyznamny

a roz$ireny nastroj informovania a reklamy.
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Nevyhodu letdkov vidime v ich obrovskom mnozstve. Tym, ze konkurencia je
silnd, letdkov s ponukanymi produktmi je vela. Ak sa u spotrebitelov nahromadia, m6zu

mat’ kontraproduktivny efekt, tzn., nepdsobia na spotrebitel'a agitacne, ale demotivujuco.

Napriek tomu, Ze technoldgia pokrocila a umoziuje rozne iné formy reklamy
(napriklad reklama prostrednictvom internetu), lacnejsie, vyhodnejsie a rychlejsie, letdky
nestracaju na svojom vyzname a ulohe v reklamnej Cinnosti. Ich nenahraditel'nost’ vidime
aj v tom, ze umoziuju, aby sa informacia o ponukanych produktoch dostala aj k starSe;j
generacii spotrebitelov, ktori nemaju pristup k modernym informaéno-komunikaénym
technologidm, a ku spotrebitel'om, ktori nie st na takej mentélnej a vzdelanostnej urovni,
aby mohli vediet =ziskavat informacie 2z modernych informa¢no-komunikaénych

technologii.

LCudia chet byt informovani a je pre nich pohodlnejSie pozriet’ si aktudlnu ponuku
v predajniach prostrednictvom letdkov z pohodlia domova. Preco im teda nevyhoviet
anedat’ im to ¢o chct - letdky? Budu spokojni spotrebitelia a samozrejme aj vyrobcovia
a predajcovia, ktorym trzby z predaja letdkmi pontkanych produktov prinest ocakavany

zisk.
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Vzor letdka neobvyklého formatu, donasSkova sluzba MAXIM

Vzor reflexie ku Dnu matiek v letaku Kaufland, letak ¢. 17/2010
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Priloha A

Vzor dotaznika

Vazeny pan, vazena pani,

moje meno je Monika Nasticka aStudujem na Fakulte ekonomiky a manaZzmentu
Slovenskej pol'nohospodarskej univerzity v Nitre. Dotaznik, ktory sa Vam prave dostal do
ruk, sluzi ako podklad pri spracovdvani mojej bakaldrskej prace. Je anonymny a vSetky
informacie, ktor¢ mi budu poskytnuté, buda doverne spracované. Za Vasu spolupracu

a ochotu vopred d’akujem.

1. &ast: Udaje o respondentoch

Pohlavie:
a) muz
b) Zena

Vek:
a) do 25 rokov
b) 26 —30 rokov
¢) 31-64rokov
d) nad 65 rokov

Vzdelanie:
a) zakladné
b) stredoskolské bez maturity
¢) stredoskolské s maturitou
d) vysokoskolské

Bydlisko:
a) mesto
b) obec

Zamestnanie:
a) Student
b) zamestnany
¢) nezamestnany
d) podnikatel
e) dochodca

2. cast: Prieskum o vnimani letikov ako
spotrebite’mi v Slovenskej republike

1. Dostavate do svojich schranok letaky?
a) ano
b) nie

2. Ako cCasto dostavate do svojich schranok letaky?
a) kazdy den
b) raz za tyzden
¢) razza mesiac
d) nedostavam

rozSireného druhu propagaicie
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10.

11.

12.

13.

14.

Citate letdky pravidelne?
a) pravidelne
b) nepravidelne
¢) vobec ich necitam

Radi citate letaky?
a) Ano, rad ¢itam letaky.
b) Nie, nerad ¢itam letaky.

Ako na vas vplyvaju letaky?
a) Pozitivne (zaujimam sa o to, o com ma letaky informuju)
b) Negativne (letaky mi vadia a zavadzaji)
¢) Neutralne (¢itam iba vybrané druhy letakov, ostatné mi zavadzaja)

Doverujete letakom, ktoré dostavate do schranok?
a) Doverujem.
b) Niektorym doverujem.
¢) Vobec nedoverujem.

Citite sa rozhl'adenejsi, informovanej$i po precitani letaku?
a) Ano.
b) Nie.

Spoliehate sa na obsah letaku?
a) Ano, spolicham.
b) Do urcitej miery sa spolicham.
¢) Nie, nespolicham sa.

Ako by ste charakterizovali svoj zaujem (nezaujem) o obsah letdkov?
a) Zavadzaju mi, odmietam ich citat’.
b) Neignorujem ich, ale nemam na ne cas.
¢) Citam iba vybrané druhy letdkov podla toho, &o prave potrebujem.
d) Vsetky letaky ma zaujimaju.

Ovplyviluju vas letdky pri rozhodovani o kiipe urcitého vyrobku/tovaru/sluzby ?
a) Ano, ovplyviuju.
b) Do urcitej miery ovplyviuju.
c) Nie, neovplyviiuju.

Ako nakladate s letakmi?
a) Thned ich vyhadzujem do smeti.
b) Ked sa mi vo vi¢Som pocte nazbierajl, odnesiem ich do zberu papiera.
¢) Vyuzivam ich v domacnosti (roznym spdsobom).
d) Iné...

Sklamal vas v praxi obsah pontknutého letdku?
a) Ano, sklamal, nepresvedcil ma o spolahlivosti a vyhodnosti kupy.
b) Nie, nesklamal, vzdy ma presved¢il o spol'ahlivosti a vyhodnosti kapy.

Pokladate letaky za manipuldciu zakaznikov?
a) Ano.
b) Nie.

Aky mate nazor na podporu predaja formou letakov?
a) Je to otravné vnucovanie.
b) Je to Sikovny obchodny trik.
¢) Je to normalna forma informovania a reklamy.
d) Imé...
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Priloha B

Vzor letaka neobvyklého formatu, BALAZMONT, s.r.o.

balazgsplE

Mlynska 1, Levice « 0910 956 696 - 0908 423 450
balazmont@balazmont.eu « www.balazmont.eu

aluplast SALAMANDER

Eensistofif st [NDUSTRIE WY PRODUKTE

Fn objednavke okien 2 flase kvalitného levického vina alm pozornost

1200 mm ﬂ»ﬁﬂmm

228 €

6868,73 Sk
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Priloha C

Vzor letika formatu A4, BALAZMONT, s.r.o.

BALAZMONT s.r.0.

OBCHODNE - Mivncka 1, 93407 Levice, Tel.: 0908 641 390 N = )

- 4 ynska 1, evice, Tel.: : = . ==

ZASTUPENIE: . &_mail: balazmont@balazmont.eu T: A ny
www.balazmont.eu — -

Bezpecnost’ a istota...

to su bezpecnostné dvere Secura Door!

Vymenou vstupnych dveri na Vasom byte za dvere
Secura door dosiahnete:

- zvysenie bezpecnosti Vasho domova (viachodové zamykanie)

- ZlepSenie tepelnej izolacie, zvy3enie tepla vo VaSom hyte.
(dverné kridlo plnené mineralnou vinou)

- skraslenie estetického vzhl'adu vstupu do Vasho bytu z exteriéru aj interiéru.
(tvarovany povrch, renolitovy vzhlad)

Prace:
demontaz pavodnych dveri, montaz a aj murarske prace, zabezpecuje

Firma BalazMont s.r.o.
Kontaktujte nas na telefonnom ¢isle: 0908 641 390, 0910 956 696

Technické informacie
VD 01-PREMIUM

2x pozinkovany plech laminovany
- vnitro tvorl minerdina vina, dvere sd
kaZdych 40 cm vystuZené ocel'ovymi pasmi
=2 x zamok
- 16 bodové uzamykanie
- 2 tesnenia
- 4 nastavitelné panty
- kfutka | kl'utka
- nerezovy prah
- rozmery: 960 x 2050 mm a 860 x 2050 mm
- stavebna hribka kridla dveri je 70 alebo 50 mm
- dostupné farby EXCLUCISVE
( mahagdn, svetly dub),
PREMIUM (mahagdn, zlaty dub)
( | £ sl f€
o Gore (Geld
p - bodové
zamok tesnenie ' ..oy kanie
. nastavitel né dni dodaci dve

- viacvrstvovou PVC féliou s ochrannym
VD 02-PREMIUM poviakom proti poSkodeniu félie
zavesy termin

H balaz e
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Priloha D

Vzor letaka formatu A5, spolo¢nost’ Globo

.

rézne druhy |

€ 4 ¢
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Priloha E

Vzor letiaka neobvyklého formatu, spolo¢nost’ INDECO

72 | 036 - 631 66 005 137 309 | info.lv@drevolan.sk | wwwiindec

53



Priloha F

Vzor letaka neobvyklého formatu, donaskova sluzba MAXIM

DONASKOVA
o SLUZB ﬁ vérenji op! kuponové nukﬁiky
PI22A v Case od 16.00 do 20.00 denne

Pri odbere 3 strednjch pizz
- 11 coly alebo 4. pizza ZADARMO !

1. MAXIM - tomato, sunka, salama, klobasa, sampinony,
olivy, kapary, kukurica, feferény, kuracie maso, syr
2. MARGHARITA - tomato, syr, oregano
3. FORMAGI - eidam, mozarella, udeny syr, niva
4. KRALOVSKA - tomato, sunka, kukurica, hrasok, kuracie prsia, niva, syr
5. SICILIA - tomato, Sunka, Sampinony, kukurica, syr
6. CARIBIC - tomato; dary mora - mix, brokolica, syr, Sunka
7. HAWAI - tomato, Sunka, ananas, syr
8. TONNO - tomato, tuniak, cibula; syr
9. SLADKE PREKVAPENIE - kuracie prsia, broskyna, karamel, syr
10. DIABLO - tomiato, salama, feferony, chilli, paprika, kukurica, syr
11. POWER - tomato, Sunka, kuracie prsia, $penat,
rajcina, smotana, bazalka
12. FITNESS - tomato, rajtina, paprika, uhorka, sampinany, brokolica, kukurica
13. SUNKOVA - tomato, sunka, syr
14.GAZDOV5_KA - horéica, sunka, klobasa, cibula, barani roh, syr
15. AMERICKA - tomato, salama, kuracie maso, syr
hranolky, cesnakovy dressing
16. SEDLIACKA - slanina, cibula, paprika, syr, vajce
17. AL CAPONE - tomato, sunka, slanina, kukurica, feferony, syr
18. SALAMOVA - tomato, salama, syr
19. CHLAPSKA - tomato, Sunka, cibula, slanina, olivy, feferény, syr
20. MASKRTNA - tomato, $unka, ananas, broskya, syr
21. SIMONA - tomato, Sampinony, cibula, rajcina, olivy, chilli, syr
22. PER DRAGONE - tomato, salama, cibula, olivy, eidam, niva
23. OLIVOVA - tomato, 3unka, rajcina, olivy, syr
24, DOMACA - tomato, salama, klobasa, slanina, feferony, syr
25. LAHODNA - smotanovo-syrovy zaklad, sunka, rajéina, kukurica, syr
26. KLASIKA - tomato, Sunka, kuracie prsia, kukurica, syr
27. KLOBASOVA - kiobasa, cibula, v
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Vzor reflexie ku Diiu matiek v letaku Kaufland, letak ¢. 17/2010
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Mama je len jedna

Uvod maja bude patrif
vietkym mamam. Maja
v nasom Zivote nezastupi-
telnu dlohu. Mama je len
jedna a s tymto faktom
by sme mali Zit nas Zivot.
Ak mate resty, mobiete
“fch napravit ui &oskoro.
9.méja - na Defi matiek.

C Matky v Ceslmslovensku)

Népad oslavy Diia matiek v Ces-
koslovensku prisiel okolo roku
1918, ked krajinu navitevova-
lo vela fudi z USA, medzi nimi
i socialne pracovnicky. Ideu Sirila
Ceskoslovenska ochrana matiek
a deti, Cerveny kriz ¢ katolicke
spolky i niektoré Zenské komisie
fgfri politickych stranach.

Najviac sa o oslavu DAa matiek
v byvalom Ceskoslovensku zaslu-
Zila Alica Masarykova. Niet sa o
cudovat, pretoZe jej otecT. G. Ma-
saryk o svojej matke povedal, ze
mala nafho va&i vplyv nez otec.
Ze bola chytra, midra a zboZna.
Rada chodila do kostola, ale ne-
mala na to ¢as, pretoze musela
driet pre rodinu...

V 50. rokoch, pocas komunizmu,
boli oslavy Dria matiek nahrade-
%1 oslavami Medzindrodného
diia Zien. Len v niektorych rodi-
nach sa tradicia méjovej nedele
udrziavala navzdory oficidlnym
nariadeniam vlddnucej ideologie.

Slobodne sme sa k oslavovaniu
Dria matiek vrétili a? po roku
1989.

( Oslavovali uz v antike )

Na Zenu ako darkyriu Zivota mys-
leli uz v antike. V starovekom
Grécku oslavovali Deft matiek uZ
250 rokov pred narodenim Krista.
Boli to slavnosti na pocest bohy-
ne Rhey - matky wietkych bohov.
Trvali zvytajne tri dni - nemali
viak charakter verejnych oslév
fenoménu materstva, boli skér
stikromnym sviatkom pokracova-
teliek rodu.

Oslavy Diia matiek v iny dei, ako
9. mdja, su vo svete skér vynim-
kou ako pravidiom. V Latinskej
Amerike sa oslavuje o niekolko
dni neskér, v Argentine aZ v sep-
tembri. Na eurépsku podu sa svia-
tok dostal prostrednictvom Svaj-
&arok v roku 1917. V Spanielsku
a v Portugalsku oslavujd Der ma-
tiek az v decembri. Tento sviatok
sa oslavuje s nad$enim vo viac ako
46 krajinach po celom svete.

Hoci oslavy Dha matiek sa ko-
naji po celom svete v roznom
Case, rovnaké su laskypiné po-
city, s ktorymi fudia svoje mamy
oslavuju. Ludia v kazdom kute
sveta svoje mamky na znak ucty
obdardvaju  pozdravmi, kveti-

nami a zahifaju pozornostou
a laskou. V niektorych krajindch
sa konaju v kostoloch na pocest
matiek mimoriadne bohosluzby.

'Z histérie

V 17. storoéi vo Velkej Britanii
pracovalo u panov od rana do
vecera vela deti bez naroku na
volno. Jedine stvrtd nedela po-
¢as Velkonoéného péstu bola
prilezitostou navétivit roditov
a doniest dar¢eky sirodencom.
Tejto nedeli sa zacalo hovorit
~Nedefa matiek”.

V USA prvd navrhla Defl ma-
tiek v roku 1872 Julia Ward
Howeova a wvenovala tento
defi mieru. Na sklonku 19. sto-
rocia sa Anna Reevers Jarvisova
z Philadelphie, matka 11 deti,
zatala angaZovaf za prava ma-
tiek. Ked zomrela, pokracova-
la v jej zaéatom usilf jej dcéra,
ktora poziadala pastora meto-
distickej cirkvi v Zapadnej Vir-
ginii, aby vykonal zvlastnu bo-
hosluzbu na pocest jej matky
a vietkych matiek sveta. V roku

1914 podpisal prezident USA
Woodrov Wilson v -Kongrese
rezolticiu, ktorou ustanovuje
sviatok Deft matiek na druha
nedelu v méji. Niektoré krajiny
vo svete si osvojili rovnaky def,
ale vo Velke] Britanii pokracu-
ju v oslavach na Sturtu nedelu,
podas pdstu.
Dett matiek bol v Amerike
oficidlne vyhlaseny za néarod-
ny sviatok — ded verejného
vyjadrenia lasky a ucty mat-
kdm. Druht méjovi nedelu
matky ' nepracovali, nevarili,
neupratovali. Vietko zariadili
deti, ktoré navyie svoje mamy
ochotne obsluhovali. Dospe-
li posielali matkam pozdravy
a blahozelania. Ob¢ania USA
sa ozdobovali kvetom. Ten,
kto matku uz nemal — bielym,
a dervenym kvetom tf ostatni.

Kyticka a blahozelanie

Vzhladom k tomu, Ze Def matiek
je uznany v mnohyich krajinach
za den volna, rodiny vyuZivaju
thto prileZitost na spolotné vy-
chadzky a rodinné pikniky, vy-
chutnavaju si svoju pritomnost.

V niekolkych 3koldch su osl
vy Dna matiek organizoval
predstaveniami deti, piesfal
a vystupeniami na pocest matie
Okrem euférie z oslav by fud
nemali zabudnuf, Ze Den m
tiek md za ciel, aby matky mi
prijemny pocit zadostucinen
a spokojnosti.

Tradiénym  podakovanim p
mamy je kytica kvetov a papi
rové blahoZelanie. Nezabudni
teda na tu svoju, lebo vasa man
na vas mysli kazdy den.

Ko&28, Miches, Hum28, Vra28, Pre2B, Spié2s, Lub28, Pop2s, RimS28, Zva2s, BaB2s, Mar2s, 228, Pu2s, Dubes, Tret2s, Prie2s, Ban2s, Piedos, Ni2s, Ho28, T2, Kom2s, Levas, NoZ28, Gazs, DuSo8, Sa08, Ser?8, SenD, Mals, Sends Bads /. 1
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