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ABSTRAKT

V naSich podmienkach sa stal pojem marketing a manaZment aktudlnou premenou naSej
ekonomiky na trhové hospoddrstvo. Marketing sa vSak pokladd za spoloCensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvdrania a vymeny

tovarov a hodndt, ¢o potrebujui a chcu.

Meniace sa spoloCenské a ekonomické podmienky vyvoldvaju diferencidciu v spravani sa
jednotlivych domécnosti na spotrebitel'skom trhu. Uvedomujeme si, Ze marketing nie je
vSeliekom na vSetky naSe hospodarske tazkosti, ale pri citlivom a kritickom prevzati tejto
metédy do manazmentu naSich firiem, moéZeme mnohé problémy vyrieSit a zabezpecit
kvalitné podnikanie v podmienkach otvorenej ekonomiky vo vztahu k svetovému

hospodarstvu.

Tato prdca prindSa a systematizuje poznatky o rozvoji na domdcom i zahrani¢nom trhu
v smere komunikacnej politiky Slovenskej republiky. Zameranie smeruje k letdkom ako
nastroja komunikacnej politiky. Nazbierané a vyhodnotené Statistické udaje napovedaji
o zdujme sledovanosti propagacnych materidlov, obyvate'mi naSej krajiny. V kone¢nom
dosledku zistujeme ako tento zdujem vplyva aj na celkovi vykonnost’ ekonomiky Slovenska.
Vieme Ze vykonnost ekonomiky Slovenska ovplyviiuje mnoZzstvo d’al§ich réznych cinitel'ov,
7Ze medzi rozhodujice mdzeme zaradit' ekonomické, to znamend Ze napriklad zniZovanie

vydavkov na potraviny, ktoré si podmienené rastom ekonomiky krajiny.

Preto mo6Zzeme povedat, Ze je otdzne do akej miery si obyvatelia schopni sa venovat tejto

komunikac¢nej politike a sledovat’ neustdle premeny v propagdcii na trhu.

Kriacové slova: komunikacia, domacnost’, propaga¢ny material, letaky, trh,



ABSTRAKT

Zusammenfassung Unter unseren Bedingungen zu einem Marketing-und Management-
Konzept der aktuellen Umgestaltung unserer Wirtschaft zu einer Marktwirtschaft. Marketing
dagegen der Auffassung, die soziale und Management-Prozess, in dem Individuen und
Gruppen zu gewinnen durch die Schaffung und den Austausch von Produkten und Wert, was
sie brauchen und wollen.

Verinderte gesellschaftliche und wirtschaftliche Bedingungen induzieren die Differenzierung
im Verhalten der einzelnen Haushalte in den Consumer-Markt. Wir wissen, dass Marketing
ist kein Allheilmittel fiir alle unsere wirtschaftlichen Schwierigkeiten, aber die empfindlichen
und kritischen, um die Akzeptanz dieser Methode der Fiihrung unserer Unternehmen kdnnen
wir viele Probleme 16sen und sorgen fiir eine Qualitdt Geschéft im Hinblick auf eine offene
Volkswirtschaft in Bezug auf die Weltwirtschaft.

Dieser Beitrag stellt und zu systematisieren Kenntnisse iiber die Entwicklung der
inldndischen und auslidndischen Mirkten in Richtung der Kommunikationspolitik der
Slowakischen Republik. Der Schwerpunkt tendenziell einfiigen als ein Instrument der
Kommunikationspolitik. Gesammelt und ausgewertet, Statistiken vermuten lassen das
Interesse des Publikums Bewohner von Werbematerial unseres Landes. Letztlich, so finden
wir, dass das Interesse auch Einfluss auf die Gesamtleistung der slowakischen Wirtschaft.
Wir wissen, dass die Leistung der slowakischen Wirtschaft vielen anderen Faktoren
beeinflusst, ist entscheidend, dass wir auch wirtschaftliche, also z. B. Reduzierung der
Ausgaben fiir Lebensmittel unterliegt dem Wachstum der Wirtschaft des Landes.

Deshalb konnen wir sagen, dass es fraglich, inwieweit Menschen in der Lage zu zahlen und

die Kommunikationspolitik stindig zu fordern Transformation in den Markt sind.

Schliisselworter: Kommunikation, home, Werbematerial, Flyer, Marketing
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UvVOoD

Rozvoj doméceho a svetového hospoddrstva je v sticasnosti viac ako kedykol'vek
predtym, ovplyviiovany integraénymi a globalizaénymi tendenciami. Coraz viac firiem
aktivne vstupuje, alebo je nitenych vstipit' do konkurencného prostredia domacich, ale aj
zahrani¢nych trhov. Rozhodnutia firmy, tykajice sa vyberu trhu, vstupu, respektive
pOsobenia na trhu sa opieraju o principy marketingu, ktory je mozné charakterizovat’ ako
uskutociovanie marketingovych aktivit. Predstavuje filozofiu vedenia firmy orientovani na

trhy a zamerant na optimdlne umiestnenie tovarov a sluZieb na tychto trhoch.

Sucasny trh ponuky je charakterizovany agresivhym spravanim sa vyrobcov
aobchodu, stdpajicim ziaujmom o spotrebitela, prehlbujicou sa mierou jeho
internacionalizicie a globalizacie, silnym konkurenénym prostredim a zrychlenym Zivotnym
cyklom. Konkurencia andslednd inovicia technoldgii vedd k zrychlovaniu uvadzania

novych produktov na trh.

Komunikacnd politika zahfha sihrn komunika¢nych opatreni, ktoré slizia
k informovaniu cielovych skupin zdkaznikov o ponuke sortimentu a sluzbach na trhu.
Existuje mnoZstvo ndstrojov komunika¢ného mixu, ktoré si obchodnikom a ré6znym firmam
k dispozicii pre informovanie, ovplyviilovanie verejnosti a obchodnych partnerov. Medzi
zékladné komunikacné nastroje patri reklama, podpora predaja, priamy predaj, marketing
ainé. Marketingovy mix moZno charakterizovat ako kombindciu jednotlivych
marketingovych technik na dosiahnutie optimalnej stratégie a taktiky.

Hlavna pozornost’ marketingu, je rieSenie problémov budicnosti a preto zameriava na
podnikovu stratégiu. Marketingovd komunikédcia v maloobchode hra délezitd dlohu pri
ziskavani zdkaznikov a ovplyviiovani ich vnimania, postojov a ndkupného rozhodovania.
Zakladnym komunikacnym cielom obchodnej siete je ziskat pozornost’ spotrebitel’ov,
presvedcit’ ich, aby navstivili maloobchodnu alebo vel’koobchodnu predajiiu a motivovat’ ich

k opakovanym ndkupom v danych obchodnych siet'ach.

V sucasnosti pondkaji obchodné siete vel'mi podobny sortiment a jednotlivé predajne
sa vyrazne neodliSujd. Snaha o diferenciéciu je s hl'adanim novych marketingovych stratégif,
ktoré by dokazali prildkat’ do obchodu viac kupujicich a vytvorit’ ich lojalitu k obchodne;j

sieti.



1 PrehPlad rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i.

1.1 Marketing a spolo¢nost’

Podl'a BODA D. (1997) chapeme marketing ako teoretickd disciplinu, ktord vznika
zaCiatkom 20.-teho storoCia. Ako ucebny predmet sa zacal predndSat na niektorych
univerzitdich v USA uZ od roku 1902, ¢o bola reakcia na potreby trhu. Preto USA sa
povazuje za kolisku marketingu.

Do Eurépy sa marketing dostdva aZ po 2.svetovej vojne, okolo roku 1950. Hoci bol prijaty
pozitivne inegativne, postupne sa presadil v zdpadnej Eurdpe, Japonsku a v d’alSich
krajindich. Kndm sa marketing dostal okolo roku 1964 azacal sa uplatiovat najmi
v zahranicnom obchode, vo vyrobe, vo vnitornom obchode. Od roku 1971 do roku 1989 sa
marketing u nds uplatioval velmi madlo. Naproti tomu v krajindch s vyspelou trhovou
ekonomikou sa dostal takmer do vietkych oblasti. Ulohou markérov, ktori povazuji za
dominantu svojho snazenia a pdsobenia ¢loveka, je zistovat’ Zelania spotrebitel’ov , reagovat’
na ne vhodnymi produktami, ktorych ceny poskytuji kupujicim primerané hodnoty

a predavajucim primerany zisk.

Podl'a LEIHSA H. (1993) je marketing sposob vedenia, tzv. koncepcia, myslienka
a zdkladné jednanie, ktoré je zaloZené na systematicky pldnovitom usmerneni vSetkych
oblasti podnikania podl'a trhu. Marketing je vsak tieZ stbor funkcif, ktorymi sa spiiaji tlohy
predaja, odbytu arozmiestnenia. Marketing zahrnuje vsetky ludské cinnosti, ktoré su
zamerané na ulahCenie a prevddzanie procesov vymeny. VSetky opatrenia marketingu maji

ciel uspokojit’ potreby zakaznikov.

Medzindrodny marketing je marketing presahujici ndrodné hranice. Pozostava
z cielavedomej a uvedomelej kombindcie ndstrojov podnikového riadenia. Predstavuje pevny
bod, na ktory musia byt zamerané vSetky aktivity podniku, fungujiceho v medzinarodnych

podmienkach. URBAN E. (1992)

Podla DADA J. (1997) — Medzindrodny marketing je marketing presahujuci hranice
jedného Statu. V medzindarodnom marketingu firma formuje Specifické marketingové
stratégie pre dany ( miestny) trh. Pre uspech firmy je nevyhnutné pochopit’ kultirne,

ekonomické, politické, a geografické odliSnosti tohto trhu.



1.2 Zakladné principy marketingu.

Marketingové principy ddvaju praktickym marketingovym postojom povinnd
veducu, respektive vodcovskd nit. Zakladné zdsady alebo principy marketingu sd tie
marketingové pravidld, ktoré usmeriiuji a vymedzuji poznanie, myslenie a marketingové

postoje. Su to marketingové predpisy, zdkony a prikazy.

BODO D. (1997) — konstatuje, Ze ,,dynamika marketingu plynie na novych
marketingovych mysSlienkach ana ich uskuto¢iiovani. Nie rutina a lahostajnost’, ale
prekvapujuce marketingové myslienky dobyvaju trh.“ Pozndme mnozstvo zdkladnych
principov marketingu. MdZeme spomenut napriklad princip Cestnosti a pravdovravnosti,
ktory si vyZaduje Uprimny a ¢estny postoj, potom je to princip koncentricie Cize sustredenia,
ktory si vyzaduje sustredenie sil, ktoré si k dispozicii. Dal3{ je princip diferencidcie spo¢iva
v tom Ze sa naSe pocinanie orientuje na obchodnych partnerov. Z analyzy aktudlneho stavu
vyplyva, Ze vrcholovy manazment podniku urCuje, ktoré jeho marketingové Cinnosti su

zaloZené na jedinecnych marketingovych ndpadoch.

Uplatnovanie marketingu ako zdkladnej podnikovej filozofie apraxe podla
KRETTERA A. (1997) — predpokladd zachovdvanie marketingovych principov. Tie
predstavuji pravidl4, ktoré usmeriiuji a definuji poznanie, myslenie a postoje pri vsSetkych

rozhodnutiach v podnikatel'skej aktivite.

Podla CIBAKOVEJ V. (2007), ziskat a udrzat’ zdkaznika znamend poznat, co ma
pre neho najvacsiu hodnotu, a zamerat’ sa na procesy, ktoré tito hodnotu prindsaji. KI'i¢om
k dspechu je ndjst sposob, ako tito zdkaznikom vnimand hodnotu zvysit pomocou
marketingovej stratégie, ktord sa zameriava predovSetkym na efektivny proces budovania

trhovej pozicie v mysliach zdkaznikov.

Podl'a KOTLERA P.(2007) sa dnesné firmy sa musia usilovat o upokojovanie
potrieb zdkaznikov spOsobom, ktory zdkaznikom najviac vyhovuje, o minimalizacii
mnozstva Casu aenergie, Co zdkaznici vynakladaji na vyhladdvanie, objedndvanie
a prevzatie tovaru a sluzieb. Podniky musia lepSie vyuzivat' svojich spolupracovnikov, ak
cheu difat’ , Ze dokdazu uspokojit’ potreby zdkaznikov spol'ahlivo a z hl'adiska vynaloZenych

ndkladov efektivnejsie.

10



1.3 Marketingovy mix.

Clovek sa povazuje za dal§iu premennd  marketingového  mixu.
Podla JEDLICKU M. (2003) — marketingovy mix je manaZérskym rieSenim trhovych
vztahov medzi podnikatelom a zdkaznikom, s cielom na sprdvnom mieste a v sprdvhom
Case pondknut sprdvnou propagac¢nou aj cenovou komunikdciou obojstranne vyhodné
ponukovo-dopytové rieSenie.

Ide o ¢o najlepSie ,,namixovanie jednotlivych ndstrojov marketingového mixu tak,
aby bol spokojny zdkaznik andsledne aj podnikatel. Takyto pristup ¢i stratégie su,
pochopitel'ne, mozné len vtedy, ak je splnend zdkladnd podmienka, Ze zdkaznik reaguje na
firemnd aktivitu a ponuku, a umoziuje firme zabezpecCovat’ transformacny proces z tychto

prostriedkov, ktoré ziskal v ponukovo-dopytovom procese na trhu.

Podla RAJTA S. (1995), marketingové myslenie by malo prenikndt vietkymi
oblastami ¢innosti firmy. So zameranim na spokojnost’ spotrebitel’a a so zretelom na jeho
zaujmy, musi byt marketingové myslenie motivom prace vSetkych vedicich pracovnikov.
Sucasny marketing vo vyspelych trhovych ekonomikach sa vyznacuje podnikatel'skou
koncepciou, usilujicou sa o ndjdenie rovnovdhy medzi zdujmami dvoch pomerne proti

poOsobiacich sil. Marketingové myslenie mé svoje ciele a usiluje o ich dosiahnutie.

Podl'a BERNDTA R. (2007) v rdmci pldnovania marketingového mixu Specifického
pre jednotlivé krajiny sa navzdjom uvadzaji do stiladu s odbytovo-politickymi ndstrojmi, aby
vyplynula optimdlna kombindcia so zretel'om na sledovanie marketingovych ciel'ov.

V ramci kontroly orientovanej na vysledok marketingového mixu, Specifického pre

jednotlivé krajiny sa skima, ¢i a v akej miere boli dosiahnuté vysledky cielovych hodnot.

FORET M. (2008) piSe, cely marketing neznamend vlastne ni¢ iné, ako poznat
a dokazat’ uspokojit’ potreby, priania zdkaznikov lepsSie, ako to robi konkurencia. V tomto
vznikd podstata marketingu. Hovorime o jednom z marketingovych mixov o prieskume trhu

a spravani sa zédkaznikov na domédcom a tak i na zahrani¢nom trhu.
Podla NEMECA R. (2005) marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vietky

kroky, ktoré organizdicia robi, aby vzbudila dopyt po produkte. V pripade demarketingu by to

bolo naopak. Tieto kroky sa rozdeluju do Styroch premennych:
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1. Produkt oznacuje nielen samotny vyrobok, alebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
tiezZ sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobcu, znacku, zaruky, sluzby a d’alSie
faktory, ktoré su z pohl'adu spotrebitel’a. Rozhoduji o tom, ako produkt uspokoji jeho
ocakdvania.

2. Cena je hodnota vyjadrend v peniazoch, za ktord sa produkt preddva. Zahriuje aj
zlavy, terminy a podmienky platenia ndhrady, alebo mozZnosti tveru.

3. Miesto uvadza, kde a ako sa bude produkt preddvat’. Patria k tomu aj distribu¢né
cesty, dostupnost’ distribu¢ne;j siete, predajného sortimentu, zdsobovania a dopravy.

4. Propagacia hovori, ako sa spotrebitelia o produkte dozvedia. M6Ze to byt’ priamo od

vyrobcu, distributora alebo prostrednictvom medidlnej a tlaCenej reklamy.

Schéma marketingového mixu.

Vyrobkova politik:
yro(pr(())\éigg e Cenova politika
sortiment (price)
kvalita Ce{’lnﬂ<y
design zlavy
znacka néhrady
platobné podmienky

N /

cielovi zdkaznici
pldnované poziciovanie

7

Komunika¢na politika

Distribuénd politika

(promotion) (place)
reklama distribu¢né zlavy
osobny predaj dostupnost’ distribucne;
podpora predaja siete

public relations

predajny sortiment

Zdroj: NEMEC R. (2005) + vlastny nékres
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1.4 Komunikaé¢na politika

KRETTER A.,1997) piSe, Ze komunikacnd politika - reklama, je td ktord ma
zvySovat’ komunikac¢né poslanie. Jej funkciou je aktivizovat dopyt a zvySovat’ obrat. Na
jednej strane informuje a oboznamuje spotrebitel'ov s vyrobkami a na druhej strane prima
poziadavky spotrebitelov areaguje na ne. Nestaci len produkt vyrobit, stanovit cenu
a sprostredkovat’ ho spotrebitelovi, ale je treba komunikovat’ so zdkaznikmi, odberatel'mi,
verejnost'ou, sprostredkovatel'mi, a doddvatel'mi. Komunikacnd politika sa sklada zo Styroch
ndastrojov, ktoré sa vzajomne ovplyviuji. Sd nimi reklama, podpora predaja, osobny predaj

a praca s verejnost’ou.

MATUS J. (2009) hovori, Ze cielom komunikdcie je snaha dosiahnut’ vzdjomnud
dohodu medzi vSetkymi subjektami v izemi, (samosprdva, ob¢an, verejnost’, firmy, institicie
) ako aj v smere jeho rozvoja. VSeobecne mozno povedat’, Ze marketingovd komunikécia

pracuje so vztahmi medzi subjektami trhu.

To ¢o dnes nazyvame marketingovymi komunikdciami, podla PAULU D. (2004)
ndjdeme v histérii Ceskej republiky pod rdznymi ndzvami, v mnohovrstvovej,
terminologicky a vyznamovo farebnej zmesi, ako cielavedomu, systematicky koncipovanu

komunikacnu aktivitu od druhej polovice 19. storocia.

Podla VASTIKOVEJ M. (2008) komunika¢nd politika vyuziva reklamu pre
zviditel'nenie, respektive zhmotnenie poskytovanych produktov a sluzieb. Pri vyuZivani
jednotlivych druhov reklamnych médii, nendjdeme v porovnani s marketingom tovaru

zékladné rozdiely.

1.4.1 Nastroje komunikacnej politiky.

Ako sa zmienuje NAGYOVA L. (1997) za nastroje komunikacnej politiky mdZeme
povazovat komunikany mix, ktory je tvoreny niekolkymi ndstrojmi s cielom vytvorit
stratégiu marketingovej komunikacie. Medzi hlavné nastroje marketingového mixu mézeme
zaradit’ reklamu, osobny predaj, podporu predaja a pracu s verejnostou.

Tieto ndstroje su charakterizované mnohymi zvlastnostami, pritahuji hlavne pozornost

spotrebitel'a a poskytuji informécie, ktoré mozu priviest' spotrebitela ku kipe vyrobku.
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Komunik4cia sa uskutociuje prostrednictvom vSetkych uvedenych Specifickych prostriedkov
pre podporu predaja.

Utinnost komunikédcie podporuji aj dalSie faktory, medzi ktoré patri napriklad desing
vyrobku, cena, vonkaj$i vzhl'ad, farebna tprava balenia, miesto predaja a pod. Vsetky tieto
faktory u¢innym spdsobom komunikuji so zdkaznikom a sprostredkovdvaju predaj. To
znamend, 7e zdkladnou sucastou marketingového mixu je komunikacny mix, ktorého

jednotlivé aktivity musia byt vzdjomne koordinované tak, aby sa dosiahol ¢o najvyss

komunika¢ny efekt.

SIMO D. (1997) hovori Ze podpora predaja produktu ponika nieco, o je pre
spotrebitela lukrativne aco nie je samozrejmou sucastou produktu alebo sluzby.
V praktickej podobe stimulovania je vyhodné spojit’ reklamu (ako dlhodobé pdsobenie —

ovplyviiovanie) s podporou predaja (kratkodobé pdsobenie s cielom zvySenia predaja).

HORAKOVA 1. (1995) tvrdi, Ze nastrojom komunikacnej politiky je aj reklama
ktorej niektori 'udia vobec neveria. Lenze su ini, ktori by od nej chceli vsetko, teda aj preda;j
c¢ohokol'vek. Ako keby nevedeli, Ze reklama vo vSetkych rozvinutych krajinach sice pomaha
predavat, Ze je naozaj kmotrou vsetkych vyznamnych dspechov na trhu, ale Ze to nie je ona,
ktord tovar vyrdba. O dneSnej reklame jednoducho nemozZno uvaZovat bez vzt'ahu k celej

ekonomike, hlavne potom bez vztahu k trhu.

FORET M. (2006) pise o tom, ako sa za poslednych Sestndst’ rokov u nds sice vel'a
zmenilo, av§ak vo vzdjomnych vztahoch a jednaniach medzi jednotlivcami a inStitdciami
(organizicie, podniky) sa stdle prejavuje nezdujem a povysenost’. NardZame na ne na urovni
najvyssieho vedenia Stitu, organizécii a aj na jednotlivych pracoviskach. Kvoli tomu nie sme
schopni komunikovat’, dohovorit’ sa, spolupracovat’ a spolocne riesit’ problémy.

Pritom na medzindrodnych trhoch sa v sicasnosti vedie neltitostny boj o kazdého zdkaznika.
Kto straca zdkaznikov, strdca na trhu perspektivu. Spokojny zdkaznik by mal byt kI'iCovou
postavou vSetkého podnikatel'ského snazenia, jeho zmyslom icielom. Ak chceme

zakaznikov ziskat’ a udrZat’ si ich, musime s nimi komunikovat’.

1.4.1.1. Nastroje podpory predaja.

Z1 M

Zakladnymi néstrojmi podpory su tieto Styri "premenné" ¢i prostriedky:

e reklama (advertising)
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e podpora predaja (sales promotion)

e styk s verejnost'ou (public relations)

e o0sobny predaj (personal selling)

Konkrétna kombindcia ndstrojov podpory sa nazyva komunikacny mix (podniku).

Cena je tiez jednym z rozhodujicich prvkov marketingového mixu a v rukich
marketingovych manazérov sa premiefia na vyznamny ndstroj ovplyviujici celkovi
prosperitu podniku. Proces tvorby cien je na rozdiel od vyvoja nového produktu , inovacii
technoldgie, ¢i vybudovania funk¢ného distribu¢ného kandla vel'mi pruznym a flexibilnym
nastrojom.

VICEN M. (1997)

Podpora predaja casy , ked stacilo Cakat na zdkaznikov v kanceldrii, ¢i vyrobnych
prevadzkach podniku si ddvno pre¢. Dnes sa podniky vzhladom na stile silnejSiu
konkurenciu musia snazit pomocou podpory predaja poniknut’ svoje vyrobky a sluzby
zékaznikom a ziskat’ si ich doveru.

Existuje niekol’ko definicii, ktoré vystihuji podstatu podpory predaja.

KRETTER A. (1997)

Podla SCHULTZA E. (1995) Napriklad Americkd marketingovd asocidcia definuje
podporu predaja ako medidlny a nemedidlny marketingovy tlak pouZzity na vopred stanovend,
obmedzend dobu na udrovni spotrebitel'a, maloobchodnika, ¢i velkoobchodnika s cielom

stimulovat’ prvy nakup, zvysit’ spotrebitel'sky dopyt ¢i zlepsit’ dostupnost’ produktu.

Vztahy s verejnost’ou - je to praca s verejnostou, pre verejnost’ a na verejnosti. V ramci
tychto vztahov musi organizdcia informovat verejnost’” o vSetkych zmendch a svojich
strategickych cieloch na jednej strane a na druhej strane zistovat’ informdcie o reakcidch na
jej ¢innost’ a podnikatel'ské aktivity. Cinnost’ v rdamci podpory predaja musi byt sistavni,
komplexnd, pravdivd, tvorivd amotivacnid. Jej vysledkom je komplex informécii

0 organizicii a poskytovanych sluzbach i tovaroch.

Osobny predaj KOTLER P.(2007) definuje ako proces podpory a presvedCovania
perspektivnych zdkaznikov, prostrednictvom ustnej prezenticie tovaru a sluZieb na ucel
predaja. Osobny predaj je vyznamnym ndastrojom marketingovej komunikdcie najmi

v situdcii, ked’ je potrebné ovplyviiovat’ a menit’ postoje, ndzory a preferencie zdkaznikov.
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Dolezitost’ postavenia osobného predaja vrdmci komunikacného mixu stvisi zdroveil

.....

Z toho dovodu sa povaZzuje za najdrahsi nastroj marketingovej komunikacie.

Reklama - PAYNE A., (2001) sa vyjadril, Ze dspesnd reklama je jednym z rozhodujicich
faktorov tspechu marketingovej politiky. MoZe byt pre podnik vel'mi efektivna, pretoze
zasiahne vel'ky pocet existujicich i potenciondlnych zdkaznikov, pri relativne nizkych
ndkladoch. Jednd sa o nepriamu komunikaciu. Vyber vhodnych médii a urCenie pomeru ich
vyuzitia  si zdkladnymi predpokladmi dosiahnutia efektivnej ndvratnosti vloZenych
prostriedkov.

Komunikacné ozndmenie v novindch pokryje lokalny trh za relativne nizSiu cenu nez
v ostatnych médidch. Noviny sa publikuji periodicky a pretoze Cas ich pripravy je kratky,
komunika¢né ozndmenie moze byt flexibilné a modze sa rychlo dostat’ k cielovému
segmentu. Tak isto 1 casopisy su jednym z ndstrojov marketingovej komunikdcie. Ich
nevyhodou je dlhy vyrobny cas a periodicita. Preto zmeny v komunikacnom ozndmeni
nemozno uskuto¢nit’ flexibilne.
Medzi prostriedky reklamy patria tieZ - tlaCené reklamné prostriedky (letdky, katalogy,
prospekty, cenniky a pod.)

,.Letdky* st reklamny prostriedok na propagéciu svojich vyrobkov pontikanych na trhu.

Vyhoda pouzitia letdkov spoc¢iva v ich rychlej dc¢innosti. M6Zu sa rozSirovat na

.....

.....

stav. V sucasnej dobe niektoré letdky informuji a presvedcuju zdkaznikov o vyhodéach a
kvalitich daného vyrobku ¢i sluzby, ktoré ndkupom a uzivanim spotrebitel’ ziska. Preto

medzi subjektom a prijemcom propagacnej spravy nie je priamy kontakt.
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2. CIEL: PRACE
Marketingovd komunikécia predstavuje postup akvizicného sprostredkovania sprav
a informdcii. V marketingovej komunikicii jednoznacne prevldda tucelovo orientovand
komunikécia, ktord sa spravidla vedome snazi nasadenim marketingovych nastrojov presadit’
svoje ciel'ové predstavy do reality ndzorov na trhu. Jednou z rozsirenych foriem propagicie
vyrobkov na trhu su letdky. Tato forma reklamy je dspeSnd na Slovensku i v zahranici.
Cielom priace je zhodnotenie vnimania, postojov, preferencii a sprdvania sa
spotrebitel'ov voci letdkom, ako produktu podpory predaja. Je to rozSireny druh propagicie
na Slovensku, ktord ma tiez vplyv na ekonomicku situdciu krajiny spojenu s jej Zivotnou
uroviiou obyvatel'stva. T4 je predovSetkym uréend stupiiom hospodarskeho rozvoja krajiny,
ktoru sledujeme aj pomocou makroekonomickych ukazovatelov.
Hlavnym cielom je zhodnotit' doterajsi vyvoj a propagaciu produktov na trhu
pomocou jednej zo sucasti podpory predaja — letdkovych zdsielok, ktoré v kone¢nom

doésledku ovplyviiuji spotrebitel'sky dopyt.

Naplnenim diel¢ich cielov je podmienené dosiahnutie hlavného ciel’a :

» Rozbor a analyza vol'ne dostupnych prieskumov uskuto¢nenych réznymi agentirami a
ich autormi ako st TNS SK, GfK Slovakia-Shoping Monitor Slovakia

» 'V oblasti letakov vytvoreny marketingovy prieskum, ktory je zamerany na preferencie,
vnimanie a postoje spotrebitel'ov ako rozsireného druhu propagéacie.

» Porovnanie vlastnych zisteni z marketingového prieskumu s verejne dostupnymi

prieskumami o skiimanej problematike.
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3. METODIKA

3.1. Material prace

Nastudovanim odbornej literatiry a vedeckych prac boli ziskané informacie pre

spracovanie danej témy. DoleZitym sekundarnym zdrojom pre analyzu a spracovanie

prehladu rieSenej problematiky doma iv zahrani¢i boli udaje zrdéznych literatir

anepochybne aj tudaje z praxe. Mnohé udaje boli ziskané zo zdrojov vlastnych, ale aj

z udajov roznych agentur.

Primarnym zdrojom bol dotaznik, na zdklade ktorého sa realizoval dotaznikovy prieskum.

>

3.2. Metody prace
Postup préace a vyuzité metddy boli nasledovné:
Stddium odbornej literatdry s danou tématikou, ich zhromaZd’ovanie, analyza a vyuZitie
materidlov vedenych k vypracovaniu prace
analyza prieskumov uskuto¢nenych na tému letdky
Dotaznikovy prieskum zamerany na vnimanie, postoje, preferencie a spotrebitel'ské
spravanie sa v oblasti letdkov ako rozSireného druhu propagicie na Slovensku,
vytvoreny z dvandstich otdzok, zrealizovany na vzorke 110 respondentov
z Nitrianskeho kraja. Respondenti boli vybrany nahodne azo 110 dotaznikov bolo
vratenych 102 kusov, ktoré boli zaradené ako pouZiteI'né na spracovanie.
Zhodnotenie ziskanych vysledkov a komparicia s analyzami inych autorov.

Zéaverecné vyhodnotenie bakaldrskej prace a formulédcia ndvrhov na vyuZitie vysledkov
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1. Analyza prieskumov uskuto¢nenych na tému letaky

Letdky pontikajice vyrobky za vyhodné akciové ceny, ktoré T'udia dostdvaji do
schranky, si pozerd viac ako 80 percent populdcie na Slovensku. AZ 37 percent l'udi pritom
podrla nich aj nakupuje.

Zdroj: SPICKA B. (2009)

Oproti roku 2007 sa dokonca podiel l'udi, ktori sa pri ndkupoch riadia letdkmi zvysil o 8
percent. Vyplyva to z najnovsej Stidie spolo¢nosti GfK Slovakia - Shopping Monitor
Slovakia 2008/2009. Skoro kazdy treti Slovék sa riadi pri ndkupoch letdkovymi kampaiimi
od maloobchodnych retazcov, ktoré propaguji akciové a zvyhodnené vyrobky. Mnoho
domadcnosti si podl'a letdkov planuje aj to, ¢o bude napriklad cez vikend varit. Iba 9 percent
l'udi si letdky nepozerd a d’alSia desatina ich ani do schranky nedostava.

Zdroj:FURINDOVA N. (2009)

Podl’a letdkov nakupuji skoro vsetky vekové kategérie I'udi bez ohl'adu na vzdelanie.
O nieco CastejSie si vSak letdky vSimaju l'udia citlivejsi na ceny a l'udia starsi ako 60 rokov.
Co sa tyka nakupu potravin pre Slovdkov, je stdle najdoleZitejsim faktorom podl'a ktorého sa
rozhoduj, ¢o si do ndkupného kosika vlozia. Cerstvost’ a kvalita tovaru (86 %) je na prvom
mieste, na druhom mieste je cena (79%), a na tretom je zreteI'né oznacenie ceny vyrobku
(70%). Dalej je to Sirka sortimentu (66%) a Cistota predajného miesta (60%).
Zdroj:FURINDOVA N. (2009)

GfK SLOVAKIA. (2010). Z nedavno zverejnenej Stidie spolo¢nosti GfK Slovakia -
Shopping Monitor Slovakia 2008/2009 vyplyva, Ze letdky s akciovymi vyrobkami si pozera
viac ako 80% populdcie na Slovensku. Je neuveritené, ze az 37% l'udi podla nich aj
nakupuje a oproti roku 2007 sa podiel I'udi, ktori sa pri ndkupoch riadia letdkmi, zvysil o 8%.
Zdroj:FURINDOVA N. (2009)

Niérast bol sposobeny cielenejSou a kvalitnejSou ponukou zarad’ovanych vyrobkov do

letdkovych akcii. Dal$im vyznamnym faktorom bola zmena casového harmonogramu
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vyddvania letdkov, ¢im sa ndm podarilo zabezpecit' pre zdkaznikov naSich supermarketov
kazdy tyzden novu akciovu ponuku tovarov. V neposlednom rade to bola aj distribucia
nového letdku pre predajne TERNO s ponukou prémiovejSich tovarov a tovarov s vyssou
pridanou hodnotou pre néaroc¢nejSich zdkaznikov. V ramci celého Slovenska najvicsiu
skupinu spotrebitel'ov, pre ktorych je najdoleZitejSim faktorom pri ndkupe akciovd ponuka
teda letdk, tvoria v poCte 41% spotrebitelia vo veku 60 rokov a viac. Tito spotrebitelia su s
prihliadnutim na vysku prijmu a Zivotnu uroven najviac citlivi na cenovu troven ponikanych
tovarov. Z toho vyplyva, ze d’alsim faktorom, nakol'ko slovensky nédrod starne, mdze byt
narastajuci podiel spotrebitel'ov, ktory prechadzaji z produktivneho veku do dochodku a z
toho plynuce zniZenie prijmu.

Zdroj: Slovaci sa pri nakupoch riadia akciami a letakmi [online] 2009,www.cas.sk

Tri pétiny l'udi si vyberaji produkty kratkodobej spotreby podla ceny, az 71 percent
Slovédkov si pri ndkupoch v§ima akcie ¢i letdky. V predajniach sa naopak pri ndkupoch
neobmedzuju len dve pitiny Slovakov. Vyplynulo to z prieskumu agentiry TNS SK, ktory sa
uskutoc¢nil koncom méja na vzorke 1013 respondentov.

"Kvoli podpore slovenskej ekonomiky uprednostiiuje slovenskych vyrobcov a nakupuje
bezné produkty vyrobené na Slovensku viac ako tretina (37 percent) spotrebitel'ov," uviedla
Vladimira Jakubéczyovd z agentiry. Neceld tretina I'udi podla prieskumu ostdva vernd
znacke, na ktord su zvyknuti, napriek tomu, Ze existuji lacnejSie varianty produktov.

Slovéaci su opatrnejSi aj pri ndkupe drahSich predmetov. Pozor na cenu si ddva viac ako
v minulosti 72,6 percenta 'udi. Akciové ponuky motivuji k nakupu 70,8 percenta opytanych.

.....

Zdroj: Slovaci sa pri nakupoch riadia akciami a letAkmi [online] 2009,www.cas.sk
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4.2. Marketingovy prieskum spravania sa spotrebitelov vocli letdkom

ako rozsireného druhu propagacie na Slovensku. BOLD

Pomocou rozposlanych dotaznikov sme chceli zistit' Gdspe$nost’ propagédcie vyrobkov
pomocou letdkovych zasielok a spokojnost’ zdkaznikov s doddvanim letdkovych zasielok do
domadcnosti.

Boli pouzité tieto otazky tykajice sa nasledovnych identifikaénych znakov respondentov:
a) pohlavie
b) vek
¢) bydlisko
d) pocet ¢lenov v doméacnosti

e) kategdria zamestnanosti

Pouzite'nd vzorku tvorilo 102 respondentov z Nitrianskeho kraja, z toho 50,98% Zien

a 49,02% muzov. Struktiru nim zobrazuje graf &.1.

Graf &1 Struktira vzorky respondentov podla pohlavia.

Rozdelenie podl'a pohlavia

muZi; 49,02%

Yeny; 50,98%

zdroj: vlastnd praca
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V d’alSom grafe je zobrazené vekové zastipenie respondentov. Kategérie tvorili vekové
hranice : do 20 rokov 18,63%, 21 az 35 rokov 28,43%, 36 az 50 rokov 30,39%, 50 a viac
22,55%.

Graf ¢.2 Vekova kategoria respondentov

Respondenti podl'a vekovej kategorie

do 20 rokov;

18,63%
21 az 35; 28,43%

50 a viac; 22,55%

36 az 50; 30,39%

zdroj: vlastnd praca

Graf ¢. 3 ndm zobrazuje rozdelenie respondentov podla bydliska, 58,82% je z mesta
a41,18 % je z vidieka.
Graf ¢.3 Rozdelenie respondentov podl’a bydliska

Respondenti podla bydliska

vidiek; 41,18%

mesto; 58,82%

zdroj: vlastnd praca
Nasledujici graf ¢.4 ndm zobrazuje rozdelenie respondentov podl'a pohlavia a zaroven aj

podla bydliska. Zien z vidieka predstavuje 16,67%, z mesta 34,31%, muZov z vidieka
24.51% a z mesta 24,51%.
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Graf ¢.4 Rozdelenie podPla bydliska a pohlavia

Pocet respondentov a ich rozdelenie podla identifikaénych ddajov v %.

muzi mesto; 24,51%
Zeny vidiek; 16,67%

Zeny mesto; 34,31%
muz vidiek; 24,51%

zdroj: vlastnd praca
Rozdelenie respondentov v d’'al'Som grafe je zobrazené podl'a poctu ¢lenov v domdacnosti,
pricom domdcnost’ s jednym ¢lenom tvori 3,92%, 2 az 3 Clennd tvori 44,12%, 4 az 5 ¢lennd

49,02%, 6 a viac ¢lenna tvori 2,94%.

Graf ¢.5 Rozdelenie podPla ¢lenov domacnosti.

Rozdelenie podla poctu ¢lenov domacnosti.

6 Clenov a viac;
2,94% ﬁl Clen; 3,92%

4 a7 5 ¢lenov; 2 az 3 ¢lenov;
49,02% 44.12%

zdroj: vlastnd praca
Struktiru respondentov podla zamestnanosti zo vietkych opytanych tvori 46,08%

zamestnanych, 7,84% nezamestnanych, 13,73% podnikatel'ov, 13,73% dochodcov, 18,63%

Studentov. Tuto Struktdru zobrazuje graf ¢€.6.
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Graf ¢.6 Rozdelenie podl’a zamestnanosti

Rozdelenie podl'a kategdrie zamestnanosti.

dochodca; 13,73%

nezamestnany;
zamestnany; 7,84%
46,08%
podnikatel’;

13,73%

Student; 18,63%

zdroj: vlastnd praca

Druhd ¢ast’ dotaznika — analytickd, obsahuje nasledovné otazky:

1. Ako hodnotite spdsob informovania spotrebitelov o ponikanych produktoch
prostrednictvom letdkov?

2. Sa Vam do domdicnosti doddvané letdky s ponukou produktov v dostato¢nom
predstihu pred zaciatkom akcie?

3.  Vyhovuje Vam periodicita doddvania informac¢nych letdkov?

4. Uprednostiiujete pri ndkupe produkty pontkané v reklamnych letdkoch?

5. Na zéklade ktorého kritéria sa najCastejSie rozhodujete pri vybere produktov
z letdkov?

6. Je cena najrozhodujicej$Sim faktorom, na zdklade ktorého sa rozhodujete pre kipu
produktu z reklamného letdku?

7.  Mpyslite si Ze letaky st vhodnou propagaciou vyrobkov?

Prvou otdzkou sme chceli zistit' spokojnost’ spdsobu informovania spotrebitel'ov

o pondkanych produktoch prostrednictvom letdkov.
V grafe ¢.7 si vyhodnotené odpovede v kategdrii muZov z mesta a vidieka. Odpovedali
na dani otazku z celkového poctu ako,, vel'mi spokojny* z vidieka 12% , z mesta 18%,
,neviem sa vyjadrit* z vidieka 10%, z mesta 16%, ,,nespokojny* z vidieka 10%, v meste ,,

nespojnost™ nie je, ,,Ciasto¢ne spokojny* z vidieka 18%, z mesta 16%.
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Graf ¢.7 Informovanost’ spotrebitelov letakmi kategoria muzi

Hodnotenie spdsobu informovania spotrebitel’'ov letakmi.

vel'mi spokojmy

§10,00%

neviem sa vyjadrit’

vidiek

nespokojny

g/12,00%

P 10,00%

¢iastocne spokojny

muzi

vel'mi spokojmy

neviem sa vyjadrit’

mesto

¢iastoCne spokojny

0%

2%

4% 6%

8%

10%

12%

14%

16% 1

8%

zdroj: vlastnd praca

Pri pohl'ade na graf 8 vidime aké sui odpovede Zien na dant otdzku oproti muzom. Ako

vidiet’, odpoved’ Zien z vidieka charakteru ,,vel'mi spokojny* bolo 17,31%, z mesta 26,92%,

,heviem sa vyjadrit* z vidieka 1,92%, z mesta 5,77%, ,nespokojny* z vidieka 1,92%,

z mesta 5,77%, a ,,Ciasto¢ne spokojny* z vidieka 11,54%, z mesta 28,85%.

Graf ¢.8 Informovanost’ spotrebitelov letakmi kategoria Zeny

Hodnotenie sp6sobu informovania spotrebitel'ov letdkmi

velmi spokojmy

neviem sa vyjadrit
nespokojny

vidiek

2%
2%

Ciasto¢ne spokojny

11,54%

17,31%

zeny

velmi spokojmy

P 26,92

neviem sa vyjadrit
nespokojny

mesto

5,77%
5,77%

Ciastocne spokojny L

128

%o

85%

0,00%

5,00%  10,00%

15,00%  20,00%

25,00%

30,00%

zdroj: vlastnd praca
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Pri d’alSej polozenej otazke, Ci su respondentom doddvané letdky s ponukou produktov
v dostatoénom predstihu pred zaciatkom akcie, odpovedalo ,,4no* 16,67% muZov z mesta,
12,75% muZzov z vidieka, ,,niekedy* odpovedalo 6,86% muZzov z mesta, 8,82% muzZov
z vidieka, ,,skor nie* 0,98% odpovedalo muzov z mesta, 2,94% z vidieka. Na porovnanie
vidiet' Ze Zien na uvedenu otdzku odpovedalo ,,dno* z mesta 24,51%, z vidieka 13,73%,
,.,niekedy* odpovedalo z mesta 8,82%, z vidieka 2,94%, a ,, skor nie* odpovedali iba Zeny

z mesta v hodnote 0,98%. Rozdielnost’ je zobrazena na grafe ¢.9.

Graf €. 9 Dodavanie letadkov do domacnosti v dostatocnom predstihu.

Dodavanie letdkov do domacnosti s ponukou produktov v dostato¢nom
predstihu pred zaciatkom akcie.

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

niekedy | skor nie

zdroj: vlastnd praca
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Odpovede na nasledujicu otdzku, ktord sa tyka periodicity doddvania informacnych

letdkov ndam odpovedalo ,,4no, je vyhovujica® 19,61% Zien z mesta, 13,73% Zien z vidieka,

,nie je to prili§ Casto* 8,32% zien z mesta, 8,82% Zzien z vidieka, ,,obtaZuje ma to vzdy*

0,98% zien z mesta, 0,98% zien z vidieka, ,,iné“ 3,92 ZzZien z mesta, z vidieka 0% Zien.

Z opytanych muzov ndm odpovedalo ,,dno, je vyhovujica® 10,78% z mesta, z vidieka

10,78%, ,,nie je to prili§ Casto” 5,88% muZov z mesta, z vidieka 10,78%, ,,obtaZuje ma to

vzdy* 1,96% muZov z mesta, 0,98% muzov z vidieka, a ,,iné*“ odpovedalo 5,88% muzov

z mesta, 1,96% z vidieka . Na toto zobrazenie nam slizi graf 10.

Graf €. 10 Periodicita dodavania letakov

Perodicita dodavania informaénych letakov

20,00% & 19,61%
18,00%
16,00% 13,73%

@ muz mesto 4dno, je vyhovujica
@ muZ mesto iné

@ muZ mesto nie, je to prili§ Casto
@ muZ mesto obt'aZuje ma to vzdy
O muz vidiek dno, je vyhovujica
O muz vidiek iné

O muz vidiek nie, je to prili§ Casto
O muz vidiek obt'aZuje ma to vZzdy
O Zena mesto 4no, je vyhovujica
O Zena mesto iné

O Zena mesto nie, je to prili§ ¢asto
O Zena mesto obtaZuje ma to vzdy
@ Zena mesto obt'aZuje ma to vzdy
M Zena vidiek 4no, je vyhovujica
M Zena vidiek nie, je to prili§ ¢asto

W Zena vidiek obt'aZuje ma to vzdy

zdroj: vlastnd praca
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Pri ndkupe 4,90% muzov z mesta, 3,92% z vidieka ,,uprednostiiuje ndkupy ponukanych
produktov v reklamnych letdkoch®, 1,96% muZov z mesta, 1,96% z vidieka sa ,,nevie
vyjadrit®, 5,88% odpovedalo ,,nie* muZov z mesta, 3,92% z vidieka a ,,niekedy* odpovedalo
11,76% muZzov z mesta, a 14,76% z vidieka. Ako vidiet' z grafu ¢islo 11 Zien odpovedalo
,ano™ z mesta 8,82%, z vidieka len 2,94%, ,neviem sa vyjadrit® 1,96% Zien z mesta,

(13

z vidieka 0% zien, ,,nie“ odpovedalo 1,96% Zien z mesta, z vidieka 0%, a,,niekedy*

odpovedalo 21,57% Zien z mesta a z vidieka 13,37%.

Graf ¢. 11 Uprednostiiovanie poniikanych produktov pri nakupe z reklamnych letakov

Uprednostilovanie pontkanych produktov pri ndkupe z reklamnych letdkov.

25,00% @ muzi mesto ano
21,57% 0O muzi mesto neviem sa wyjadrit
m muzi mesto nie
20.00% 1 B muzi mesto niekedy
14,71% m muzi vidiek ano
1373% | 0 muzi vidiek neviem sa wyjadrit
15,00% W]

11,76% m muzi vidiek nie

m muzi vidiek niekedy

10,00% B Zeny mesto ano

O zeny mesto neviem sa wyjadrit
5,00% @ zeny mesto nie
O Zeny mesto niekedy

B Zeny vidiek ano

0,00% @ zeny vidiek niekedy

zdroj: vlastnd praca
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Ak z mnaSej vzorky respondentov vyberieme uprednostiovanie ndkupu ponikanych
produktov z reklamnych letdkov podl'a vekovej kategodrie, tak vidime Ze pri odpovedi ,,4no*
je na prvom mieste vekova kategoria 21 az 35 rokov s 33,33%, na druhom mieste s 28,57%
je vekova kategéria 36 az 50 rokov, na trefom mieste je kategdria 50 a viac rokov s 23,81%,

a na poslednom mieste je kategdria do 20 rokov so 14,29%. Zobrazené to vidime na grafe 12.

Graf ¢.12 Uprednostiiovanie ponikanych produktov pri nakupe z reklamnych letakov.

Uprednostnovanie ponukanych produktov pri nakupe z reklamnych letakov.

35,00% - 33.33%

30,00%

25,00%

20,00% 14,29% D éno 21 az 35
15,00% @ ano 36 az 50
10,00% O ano 50 a viac
5,00% m ano do 20 rokov
0,00%

21 az35 50 a viac do 20 rokov

zdroj: vlastnd praca

Pri pohl'ade na graf ¢.13 vidime Ze z celkového poctu opytanych respondentov podla
vekovej kategorie na kritérium ktoré rozhoduje pri vybere ndkupu produktov z letdkov je
cena. Ako vidime tak najvicSie percento z opytanych tvori kategdria na prvom mieste vo
veku 50 rokov a viac s 35,90%, na druhom mieste je kategéria 36 azZ 50 rokov s 33.33%, na
tretom mieste je kategoria 21 az 35 rokov s 20,51%, a na poslednom Stvrtom je kategdria do

20 rokov s 10,26%.

Graf ¢.13 Cena ako rozhodujici vplyv pri vybere produktu z reklamného letaku.

Rozhodujici vplyv ceny pri vybere produktu ponikaného v reklamnom letdku podla

vekovej kategorie.

3333% 35,90%
40,00%
30,00% 20,51% O 21 az 35 rokov
20,00% 10,26% M 36 az 50 rokov
10,00% ’ O 50 a viac rokov
‘ : : : ‘ B do 20 rokov

0,00%

21 az 35 36az50 50a viac do 20
rokov rokov rokov rokov

zdroj: vlastnd praca
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Ak by sa mali respondenti rozhodovat’ pre kipu produktu z reklamného letdku, tak ako
vidime na grafe 14 podla vekovej kategérie by sa rozhodlo za ,,cenu* z celkového poctu
opytanych v najvicSom pocte 30,39% vo veku 36 az 50 rokov, potom 28,43% vo veku 21 az
35 rokov, d’alej 22,55% vo veku 50 a viac rokov a nakoniec s najmensim poctom 18,63% sa
umiestnila vekova hranica do 20 rokov.

Graf ¢.14 Cena ako najrozhodujucejsi faktor.

Cena ako najrozhodujicej§i faktor pre kiipu produktu zreklamného letdku.

35,00% 1 28.43% 0.39%
30,00% —
25,00% 1 O 21 az 35 rokov
20,00% @ 36 az 50 rokov
15,00% B 50 a viac rokov
10,00% B do 20 rokov
5,00% -
0,00% -

21 az35rokov 36 az50rokov 50a viac rokov  do 20 rokov

zdroj: vlastnd praca

44,12% zien z opytanych respondentov ,,suhlasi Ze letdky sui vhodnou propagéciou
pontkanych vyrobkov na trhu, 6,86% s tymto tvrdenim ,,nesthlasi a u muzov ,,sthlasi*

s tymto tvrdenim 36,27% a ,,nesuihlasi* 12,75% ako vidiet’ na grafe 15.

Graf ¢.15 Letaky ako vhodna reklama na propagaciu vyrobkov.

Letaky ako vhodna reklama na propagaciu vyrobkov.

O muZzi ano
B muZi nie

O Zeny ano

O Zeny nie

zdroj: vlastnd praca
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4.3 Zhodnotenie vysledkov realizovaného dotaznikového prieskumu

Dotaznikovym prieskumom sme zistili, Ze tymito reklamnymi produktami sa zaoberd
vdcSina obyvatel'stva. Preto sa mnohé podniky snaZia svoje akciové ponuky v letdkoch
ponukat’ s ur€itou periodicitou a zmenou casovych harmonogramov doddvania letdkov do
domadcnosti.

S pravdepodobnostou modzeme povedat, Ze ndkupom z reklamnych letdkov sa riadi
viacsina ludi, hlavne ¢o sa tyka letdkov maloobchodnych retazcov. Tieto vo svojich
ponukdach propaguju rozne vyrobky za vyhodné ceny.

Nase zistenia boli robené v oblasti Nitrianskeho kraja. Potvrdzuju skuto¢nosti , ktoré boli
ziskané prieskumom roéznych agentir na uzemi celého Slovenska. Nasou anketou sme
dospeli k zdveru, Ze na Slovensku v sti¢asnej dobe zacina narastat’ pocet spotrebitel'ov v
déchodkovom veku. Mdzeme oCakdvat’ Ze produktami, ktoré si ponikané v letdkoch sa bude
zoberat’ stile viac spotrebitelov. SpoOsobuje to hlavne zniZenie prijmu po odchode do
dochodku. Spotrebitelia by sa mali viac zaoberat' cCitanim propagaénych materidlov,
sledovanim r6znych medidlnych a tlacenych rekldm. Rozhodujucim faktorom v blizkej

buducnosti pre nich bude pravdepodobne cena produktov.

4.4 Komparacia vysledkov dotaznikového prieskumu s vysledkami inych analyz

uskuto¢nenych na dand tému letaky.

Pomocou zistenia z dotaznikového prieskumu modzeme konStatovat, Ze spokojnost’
informovania spotrebitelov o ponikanych produktoch, prostrednictvom letdkov, je rozdielna
medzi obyvate'mi mesta a vidieka. Podl'a zistenia v oblasti Nitrianskeho kraja je zrejmé, Ze
viac sd spokojni obyvatelia mesta ako vidieka. Vyplyva ztoho, Ze 18% obyvatel'ov
v mestich sleduje ponikané produkty prostrednictvom letdkov a na vidieku to tvori 12%
z celkového poctu opytanych . Takze letdky si pozerd viacSina l'udi ako to vyplyva aj zo
zisteni agentiry GFK Slovakia, ktord robila podobny prieskum v ramci celého Slovenska.
Zistili, Ze si letdky pozera viac ako 80% populicie.

Pri rozhodovani o vybere produktov z propagacnych letdkov podla réznych moZnych
kritérii vitazi cena produktu, o znamend, Ze vyber produktu je iou podmieneny. V naSich
zisteni vyplyva, Ze pri vybere produktov rozhoduje cena v pocte 35,90% najviac
u respondentov vo vekovej kategoérii 50 a viac rokov. Zatial' zo zisteni pozorujeme, Ze
vo vekovej kategérii 35 aZ 50 rokov najrozhodujicej$im faktorom na zdklade ktorého sa

rozhoduju uz priamo pre kupu produktu z reklamného letdku tvori 30,39% z celkového poctu
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opytanych, taktieZ cena. Ak porovndme zistenia agentiry TNS SK, ktoré zistila, Ze produkty
kratkodobej spotreby podl'a ceny si vyberd az 71% Slovdkov snaSimi porovnaniami,
mdzeme povedat, Ze aj znaSich zisteni zrejmy rozhodujici faktor je cena ato

u respondentov uz vo vekovej kategorie od 35 rokov.
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5. Zaver

Na Slovensku v sicasnej dobe domdcnosti sa sustred’uji na uspokojovanie svojich
zékladnych Zivotnych potrieb. Mnohé podniky vSak vyrabaji vel'ké mnozstva vyrobkov co
predstavuje mnoZstvo ponuikanych produktov na trhu. Sucasny trh je charakterizovany
svojou dynamickostou, rasticou silou spotrebitel'a a stdle intenzivnejSou konkurenciou.
Preto zdkaznik sa musi vediet’ rozhodnuit’ podla akych kritérii si konkrétny produkt moze
vybrat.

Cinnost’ podniku zdvisi na vhodne zvolenej teérie marketingu &fm prispeje k tomu aby
nim zvoleny potencidlny zakaznik v procese rozhodovania si zvolil prdve jeho vyrdbany
produkt. Dobry marketing podniku prinaSa prospech pre podnik ale aj pre zakaznika, pretoze
mu pomdha ndjst’ vo vhodnom case spravny produkt.

Bakalarska praca bola vypracovana s cielom analyzovat’ postoj su¢asného zdkaznika na
trhu. Jeho rozhodovanie pre uspokojenie svojich potrieb, na zdklade reklamnych aktivit je z
hl'adiska ponuky adopytu po produktoch dolezité. Identifikacné znaky tykajice sa
respondentov  boli pomocou dotaznika analyzované a spracované do konecného
vyhodnotenia prace.

Podla roznych analyz aotdzok poloZzenych respondentom bolo vyhodnotené
a spracované mnoZzstvo vysledkov, ako napriklad, spokojnost’ zdkaznikov ohl'adne
informovanosti o ponikanych produktoch roznych firiem a spolo¢nosti pomocou letdkovych
zésielok doddvanych do domdacnosti.

V praci su uvedené skimania inych agentir na dand tému a napriek tomu, Ze boli
skimané v odliSnych oblastiach sa v niektorych odpovediach na dané otazky zhoduju.
Agentiira Cas zistila prieskumom Ze asi tri pitiny Slovdkov sa pri nakupoch zaujima o cenu
tovaru a v naSom zistovani po vyhodnoteni dotaznika mdzeme povedat’, Ze cenou tovaru
pred jeho kipou sa z opytanych 100% zaoberd vo veku 50 rokov a viac 35,90% respondentov
z Nitrianskeho kraja.

Po zisteniach z tohto prieskumu by bolo prinosom pre spolo¢nosti, aby vo svojich
propagacnych letdkoch ¢o najviac uputavali pozornost’ zdkaznikov tvorbou akciovych ponik
ale hlavne cien, ktoré maji ako vidiet' z roznych prieskumov najvacsiu popularitu v radoch
obyvatel’stva na Slovensku. Dal§im faktorom by mala byt periodicita vydéavania letdkov, &o
by mohlo mat’ vplyv na zvySenie sledovanosti, uvddzania pravidelnych ale aj zaujimavejSie
spracovanych ponik vo vytvorenych materidloch. Oslovenie zdkaznika ma byt stru¢né
a jasné, aby sa zdkaznik vedel rozhodnit’ okamzite a nie vdhat’ o kiipe ponikaného produktu.

Pri vytvarani reklamnej kampane, ako podpory predaja, treba mat’ na zreteli, Ze nielen kvalita
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a cena su dodlezité, ale v prvom rade puitavy a farebny vzhl'ad reklamnych predmetov, ako su
letdky a medialne reklamy.

Pre podporu predaja v maloobchodnych retazcov je dolezité, aby letdky svojou putavou
formou zaujali Sirokd verejnost’ k ich cCitaniu. Ak by zdkaznici porovndvali rdézne akcie
pontkané v reklamnych letdkoch medzi réznymi obchodnymi retazcami, a nakupovali by
podl'a pontkanych akcii, tak by sa podniky viac snaZzili vytvarat’ na trhu konkuren¢né ceny

tovarov.
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