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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera analyzou vplyvu reklamy na spotrebitel’a, ktora berie do
ivahy komunikatné procesy zavislosti ku spotrebitelovi. U€innostou reklamy sa
vymedzuji podmienky pochopenia spotrebitel'ského spravania, kedy sa reklama stava
sucast'ou marketingove;j stratégie. Praca sa v prvej kapitole zaobera prehl'adom o su¢asnom
stave rieSenej problematiky, nakol’ko mnohi odbornici charakterizuji reklamu ako
najdiskutovanejSiu  metdédu marketingového systému. V tejto kapitole sa zaroven
vymedzuje pojem reklama s jej kratkym historickym prehl'adom. V druhej a tretej kapitole
sa praca zameriava na ciel a metodiku prace teoretickych i praktickych poznatkov.
Hlavnym cielom je charakterizovanie vplyvu reklamy na spotrebitela. Pre ziskanie
potrebnych tdajov bola pouzitd metdda prieskumu — dopytovanie, ktoré bolo uskuto¢nené
Standardnym sposobom, prostrednictvom dotaznika realizovaného pisomnou formou. Tieto
spracované vysledky tvoria nosnt ¢ast’ diplomovej prace, ktoré sii obsahom nasledujucich
kapitol. Stvrta kapitola analyzuje jednotlivé kIi¢ové postupy vplyvu reklamy
na spotrebitel’a, kedy predmetom skiimania je spotrebitel'ské spravanie, nakol'ko trhy
si tvorené kupujucimi, ktorych mozno diferencovat’ podla ich potrieb. Dalej
je charakterizovand reklamna stratégia, so zretelom na skutocnost nastupu
masovokomunikacnych prostriedkov, na zéklade coho sa rozsah reklamného pdsobenia
zmnohondsobil. Zakladom kapitoly st reklamné média, ktoré su prostriedkom
komunikacie prinaSajuce informdcie v roznych forméch za ré6znym tac¢elom. Posledna cast’
tejto kapitoly je venovand psycholdgii reklamy a jej vplyvu, ktord riesi roézne druhy
otvorenej ¢i skrytej reklamy. Zaoberd sa posobenim reklamy aj na deti so zretelom
doblezitosti etick¢ho kodexu a zakonov. Diplomové praca by mala pomdct’ hibsie pochopit’
a ozrejmit’ problematiku vplyvu reklamy na spotrebitela, nakol'ko reklama zohrava
dolezitu ulohu pri vytvarani povedomia o produktoch a umoznuje spotrebitel'om rozhodnut’
sa na zaklade takto ziskanych informacii. Rozhodovanie sa spotrebitela na zaklade

reklamy je neustdle analyzované ako sucast’ marketingu.

Klucové slova: marketing, médid, produkt, reklama, spotrebitel’, trh



Abstract

The thesis analyzes the impact of adverts on consumer, which takes into account the
communication processes in relation to the consumer. Effectiveness of advertising defines
terms of understanding of consumer behaviour, when the advert becomes a part of
marketing strategy. The first chapter deals with an overview of the current state of problem
solution, as many experts characterize advertising as the most widely discussed method of
marketing system. This chapter also asserts the term advert with a short historical
overview. The second and third chapter focus on objectives and methodology of
work. Thesis is based on theoretical and practical knowledge. The main objective is to
characterize the impact of advertising on consumers. Survey method was used to obtain the
necessary data - query, which was conducted in a standard way, through a questionnaire
carried out in written format. The processed results are contained in the bearing part of the
thesis contained in the following chapters. The fourth chapter analyzes the individual key
processes of advertising impact on consumer, where the subject of research is consumer
behaviour, and markets are made up of buyers which can be differentiated according to
their needs. Further is characterized advertising strategy, since the onset of mass
communication tools multiplied the scope of advertising effect. Advertising media are
bases of this chapter, as means of communication distributing information in various forms
for different purposes. The last part of this chapter is devoted to the psychology of
advertising and its impact, which addresses various types of open or hidden
advert. Chapter describes effect of advertising on children with regard to the importance of
ethical codes and laws. The thesis should help to further understand and clarify issues of
impact of advertising on consumers because advertising plays an important role in creating
awareness about products and allows consumers to make informed choices. The

information must be continuously analyzed, because advertising is part of marketing.

Key words: marketing, media, product, promotion, consumer, market
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Zoznam pouzitych skratiek

BPR
CTK
EU
RPR
SITA
TASR

Znacka (brand-person-relationship)
Ceska tladova kanceléria

Europska tnia

Rada pre reklamu

Slovenska tlacova agentira a. s.

Tlac¢ova agentura Slovenskej republiky



Uvod

V sucasnej dobe ziskavame mnoZzstvo informdcii prostrednictvom médii ako su
televizia, rozhlas, internet, printové média alebo billboardy, ktoré st prezentované
predovsetkym reklamou. Su teda schopné svojou technickou povahou prenasat rdzne
informdcie, ktoré¢ sa vztahuji na konkrétnu reklamni kampan. Takto sme neustale
reklamou obklopeni a td nds priamo i nepriamo ovplyviiuje.

V Gvodnej Casti sa preto venujeme vymedzeniu pojmu reklamy a jej zdkladnym
terminologickym vymedzeniam cez reflexie renomovanych odbornikov. Napriek tomu,
ze v post-modernej dobe existuje mnoho pozitivnych aj negativnych definicii reklamy,
mnohi povazuji reklamu za nevyhnutni stfast marketingu. Vystiznou definiciou
je napriklad: reklama je zrkadlom doby, v ktorej sa vytvira." V po&iatkoch mala reklama
negativne ohlasy spotrebitelov. Na druhej strane zadavatelia reklamy boli motivovani
zvySenim trzného podielu, resp. zisku. Konkurencia medzi vyrobcami nastala rozvijajicou
sa ekonomikou a otvorenim mozZnosti na trhu. Otvorenie trhu a prichod zahranic¢nej
konkurencie, urychlil proces rozvoja reklamného trhu aj na Slovensku. Podniky, ktoré celé
roky tazili zo svojho monopolného ¢i dominantného postavenia na trhu a ktoré dlho
predpokladali, ze reklamu k svojej ¢innosti nepotrebuju zrazu stali zoCi-vo¢i konkurencii.
V Stvrtej kapitole analyzujeme vlastnu pracu zo sprievodnymi nédzormi vybranych cCasti,
¢im sa vymedzuje reklama aj z pohl'adu cielov aj medialnych stratégii. Reklama zohrava
vel'mi déleziti ulohu v podnikatel'skej oblasti osobitne v samotnej obchodnej stratégii.
Stala sa nepostradate’nym prvkom v marketingu. U¢innost’ reklamy zavisi od mnohych
faktorov. Dalej charakterizujeme jednotlivé kroky v tvorbe reklamy od stanovenia cielov
cez rozpoCet, volbu médii, poznanie a segmenticiu zdkaznika az po jednotliva spétnt
kontrolu spracovania vysledkov dotaznika cez oslovenych anonymnych recipientov.
To ndm ozrejmuje uskuto¢nit’ pohlad na situaciu vo vybranom segmente trhu, prognézu
dals$icho vyvoja adefinovania existujucich prilezitosti reklamnych  stratégii.
Sme presvedceni, ze dokladnd analyza potrieb sa stdva klu¢om k ziskaniu novych
obchodov alebo rozSirenia predaja novych sluzieb a produktov. KIicovymi faktormi
su teda ciel' reklamy, prezentovany vyrobok alebo prezentovand sluzba, kapacita
skutocného a mozného trhu, ako i troven samotnych investicii na reklamu. Z tohto dévodu
nam vyplyva, Ze zadavatelia by mali optimalizovat' rozpocet s ohl'adom na efektivitu

a ucinnost’ reklamnej kampane.

" VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s. 2007, s. 10, ISBN 978-
80-247-20001-2



Vyrobca konkrétneho produktu by mal reklamou oslovit’ a ziskat potencialneho
zdkaznika, urcitd skupinu l'udi, ktord by o vyrobok mohla mat’ zaujem, no neposkytnat
zavadzajuce ¢i klamlivé informacie, ktoré by zdkaznika mohli az odradit’. Vyrobca by mal
zakaznika zodpovednou marketingovou stratégiou presvedcit’, ze prave jeho vyrobok alebo
jeho sluzba je pre neho potrebna alebo uzitocna. Mal by ho presvedcit’, ze cena vyrobku
sa rovna jeho kvalite a hlavne, Ze ho poskytuje vyhodnejSie ako konkurencia. Tuto tému
rozoberdme v zavere vlastnej prace ako psychologia reklamy ajej vplyvu. Teoretické
a zovSeobecnené poznatky sme verifikovali vlastnym dotaznikovym prieskumom, ktory

nam umoznil prijat’ a uskuto¢nit’ zavery a odporacania.



1 Prehl’ad o su¢asnom stave rieSenej problematiky

Skiimanie vplyvu reklamy na spotrebitela je vyraznejSie -charakterizované
az poslednymi rokmi, nakolko narast spotreby sluzieb je ovplyviiovany spolo¢enskym
a kultGrnym rozvojom, rastom produktivity prace, zmenami vo sfére vyroby, neustidlou
modifikaciou spotrebnych predmetov, zmenou zivotného Stylu, zmenou hodnotovej

Struktury ¢loveka a d’alSimi faktormi.

DADO, J. akol. (2006) analyzuji jednotlivé faktory, ktoré ovplyviuju
spotrebitel'ské spravanie. Zameriavaju sa na predmet vednych disciplin, cez ktoré
sa skiimaju napriklad motivy, reakcie, postoje, preferencie ndkupov ¢i jednotlivé procesy
rozhodovania sa pri ndkupe. Poukazuju na to, Ze spotrebitel’ pri svojom spotrebitel'skom
spravani je nepriamo determinovany vybranymi faktormi jednotlivych zloziek makrookolia
podniku ako napriklad kultarneho, ekonomického, politického, technologického,

socialneho prostredia.

HORSKA, E. akol. (2009) skimaji individualne aspekty spotrebitel'ského
spravania, ktoré rozdel'uju podl'a zamerania na:

e experimentdlna  psycholdgia  (vnimanie:  ktoré  rubriky  casopisu

su najoblubenejsie)

e  klinické psychologia

e vyvojova psychologia

e humanna ekologia

e mikroekonomika

e socialna psychologia

e  sociologia

e makroekonomika

e literarny kriticizmus

e demografia

e historia

e  kultirna antropologia
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Toto delenie lepSie pomaha pochopit komplexnost’ spotrebitel'ského spravania
a pre marketingovy manazment ¢i spracovatelov reklamy je vyznamnym zdrojom

informacii.

O problematike uCinnosti médii cez komunikacné procesy — komunikator, medialna
vypoved a prijemca, pisu HRADISKA, E. a kol. (2009). Zameriavaju sa na psychologiu
médii. Nadvdzuju na chapanie prijemcu ako aktivneho cinitel'a, ktory je s médiami
v interaktivnom vzt'ahu. Zaoberaju sa aj Cinitel'mi, ktoré sa podielaji na zmene postoja.
Tymito Cinitel'mi podl'a autorky a kolektivu st:

e zdroj persuazivnej (presvedCovacej) komunikacie — komunikator, jeho

kompetencia, doveryhodnost’, obl'ibenost’, status atd’.

e obsah persuazivnej komunikacie — argumenty pouzit¢ v medidlnej vypovedi

— jednostranné verzus protire¢ivé argumenty, ich poradie, typy (raciondlne,
emocionalne), vyvodzovanie zaverov z argumentov a pod.

e prijimatel’ persuazivnej vypovede — jeho osobné charakteristiky, inteligencia,

sebaobraz, sebahodnotenie, uroven vzdelania a pod.

Charakterizuji aj predmet psychologie médii ako skumanie psychickej reguléacie
komunika¢ného spravania sa Cloveka, pricom komunikaénym spravanim sa rozumeju
vSetky Cinnosti a aktivity ¢loveka vyvolané masovou komunikaciou ako podnetom.
Autori sa zaoberaju aj u¢innostou médii, ktorti vyjadruji pojmom efektivita. Na rozdiel
od ucinkov medidlnych obsahov znamena dlhodobé zmeny v nazoroch, postojoch, spravani
publika a posudzuje sa ako miera naplnenia zdmerov a cielov konkrétneho média.
Utinnost’ sa prejavuje v dlhodobom spravani a to:

e v predkomunikac¢nej faze — vyhl'adavanie, resp. odmietanie média a jeho ponuky,

e v komunikacnej faze — sustredeny dlhodoby zaujem o obsahy, témy, resp.

povrchné sledovanie ponuky az jej odmietnutie,
e v postkomunikacnej faze — ovplyviiovanie ndzorov a postojov publika, resp.

medidlna ponuka sa neprejavi zmenami v psychike prijemcu.
Komunika¢nou politikou sa zaoberd aj GOSCH, F. (2005), ktory poukazuje

na dolezitost’ aspektov reklamy, informacii, produktov a znacky. Zaobera sa aj reklamnou

schémou, ktora ma urcité zasady:
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e  Co vyjadrujeme

e za akych podmienok
e 0 akych moznostiach
e akym zakaznikom

e s akym ucinkom.

Autor piSe, Ze komunikacnid politika na jednej strane informuje a oboznamuje
spotrebitel'ov s vyrobkami a na druhej strane prijima poZziadavky spotrebitelov, na ktoré
reaguje komunikaciou so zdkaznikmi, odberatel'mi, verejnostiou, sprostredkovatel'mi alebo

dodavatel'mi.

Nedostatocnou analyzou trhu z pohladu potrieb spotrebitela, kedy sa organizacia
musi usilovat’ viac uspokojit’ potreby zdkaznika prostrednictvom koordinovaného suboru
aktivit, ktoré¢ dovol'uju dosiahnut’ organizacii jej ciele sa zaobera KOTLER, P. (2005).
KIdaéovym pojmom je analyza zdkaznika v najSirSom slova zmysle. Autor sa dalej
zaoberd zasadami manaZzérskej kvality, ktoré moZze vrcholovy manazment vyuZzivat pri
vedeni organizicie smerom k zlepSeniu vykonnosti. Zasadu zamerania sa na zakaznika
povazuje za velmi dolezita. Tato zasada moéze pozitivne ovplyvnit okrem iného
aj lojalnost’ zékaznika, prevddzkové vysledky organizicie, schopnost’ pruzne a rychle
reagovat na zmeny Vv trhovych prilezitostiach. Manazérstvo kvality vymedzuje
pre podnikovy marketing konkrétne ulohy na vstupoch aj vystupoch komunika¢ného
systému, jednak v ramci procesu marketingového vyskumu a tiez v ramci jednotlivych
prvkov propaga¢ného mixu, ktorymi su reklama, podpora predaja, osobny predaj a public
relations.

Autor definuje marketingovy komunikacny mix ako subor nastrojov zlozenych
z reklamy, osobného predaja, podpory predaja a public relations, ktory firma vyuziva pre
presvedc¢iva komunikdciu so zadkaznikmi a marketingovych cielov. Do marketingovej
komunikacie teda patri i reklama. Uspe$ny marketing tak musi plnit' komunika¢né ulohy,
aby bol nadviazany ¢o najlepsi kontakt so zakaznikmi aboli tak sprostredkované

informacie.

HORAKOVA, H. (2001) spaja marketing s trhom a jeho rozvojom. Uvéadza, Ze je to
sibor metdd, pristupov a ¢innosti umoznujucich efektivne rieSit problémy spojené

s podnikatel'skymi aktivitami na trhu aktory je vystaveny vplyvu zmien suvisiacich
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s vyvojom l'udskej spolocnosti. Pise, ze spotrebitelia pouzivaji cenu ako indikator kvality,
ktorého sa pridrziavaji vtedy, ked’ nemaji k dispozicii iné kritérid hodnotenia. Vplyva
na to nielen ich minuld skusenost, ze kvalitnejs$i produkt bol drahsi, ale aj nedostatok

sebaddvery alebo vedomosti najmé pri technicky naro¢nych produktoch.

O strategickom riadeni znaCky piSe KELLER, K. (2007), ktory poukazuje
na doélezitost’ vyhody znacky, kedy spotrebitel’ k nej prechovava v paméti silné, priaznivé
ajedine¢né asociacie. Znacka podla neho sluzi ako identifikator jednotlivych druhov
konkuren¢ného tovaru. Znalost’ znacky ma podla autora velky vplyv na déveryhodnost
spotrebitela voci firmam a organizaciam. Preferencia znaciek unovych zakaznikov
sa meni s nakupnou skusenost’'ou.

Proces strategického riadenia znacky autor definuje v Styroch bodoch:

1. identifikécia a stanovenie pozicioningu a hodndt znacky,

2. planovanie a implementacia marketingovych programov znacky,

3. meranie a interpretacia vykonnosti znacky,
4

zvySovanie a udrZzovanie hodnoty znacky.

Dalej podl'a autora vybudovanie tispe$nej zna¢ky vyzaduje dobre pochopit’ potreby a tuzby
cielovej skupiny. Dobra firemné znacka potrebuje jasne definovant stratégiu.  Pri znacke

sa dodava posolstvo od vyrobku k spotrebitel’'ovi. Je to redlny vzt'ah spotrebitel’ a znacka.

Znacka bola od nepamaiti dolezitou sucast'ou vyrobku alebo sluzby a zvysSuje hodnotu
vyrobku. Aj autori LABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. -
MIKLOSIK, A. (2008) hodnotia, Ze znacka je prezentovand menom, znakom, symbolom
alebo Specifickym dizajnom a méze mat’ ochranu vo forme ochrannej znamky. Z pravneho
pohladu je znacCka spojend s registraciou znacky. Ide o symbol, ktory odliSuje produkt
ur¢itého vyrobcu a osvedcuje jeho pdvod a plati bez ¢asového obmedzenia. Z finanéného
pohl'adu sa znackou rozumie schopnost’ zaujat’ vyluéné miesto v mysliach véac¢sieho poctu
spotrebitelov, C¢o vedie suréitou pravdepodobnostou k ndkupom, preto hovorime
o financnej hodnote znacky. V medzinarodnom kontexte sa znaCka povazuje za taky
prostriedok garancie kvality, ktord vyrobca poskytuje spotrebitelovi — isty spOsob
Standardizacie.

Autori sa stotoznuju, Zze znacka reprezentuje imidz firmy a je tiez Gcinnou formou

reklamy. Mala by mat jednoduchu vyslovnost, rozpoznanie, zapamditanie, odliSnost,
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jednoduchy preklad do cudzich jazykov a vhodnost’ pre registraciu a pravnu ochranu

predajcu.

Rozdelenie marketingovej komunikacie do jej jednotlivych zloziek sa uvadza
uréznych autorov rozlicnym sposobom. SMITH, P. (2000) vo svojej knihe Moderny

marketing podrobnejSie uvadza rozdelenie komunika¢ného mixu a to na:

[S—

predaj

reklama

podpora predaja

priamy marketing

praca a vztahy s verejnost’ou
sponzorstvo

vystavy

obal a balenie

o ® N N kv D

miesto predaja a jeho uprava

—
=)

. Internet
11. tstne podanie

12. identita spolocnosti.

Marketingovym vyskumom sa zaoberaju aj CIMO, J. — MARIAS, M. (2005).
Na zaklade ich vyskumu autori uvadzaji, Ze hlavnym cielom je poskytnit’ podstatné
a objektivne informacie o situdcidch na trhu. Vyskum zamerany na trh, vyrobok
a konkurenciu podla autorov zahffia zber informacii o cielovom trhu vyrobku alebo
sluzbe, jeho velkosti a umiestneni, sposobe distribucie, cenami, testovanim vyrobkov
s vyhodnotenim. Informadcie su potrebné k tomu, aby vyrobok alebo sluzba obstali na trhu
za predpokladu vyuzitia reklamnych alebo inych prostriedkov na podporu predaja.
Poukazuju na dolezitost marketingovych sprav ato aj zpohladu konkurencie
a ich vyrobkov. Zvlastnym typom marketingovych informacii su spravy z kontinualnych
marketingovych vyskumov. Zaoberaju sa:

e  panelmi predajni, ktoré sleduji vzorky, ceny, zasoby a predaj vSetkych znaciek
danej kategorie tovaru. Poskytuju informacie o velkosti trhu a jeho trendoch,
podieloch na trhu, kampaniach na podporu predaja,

e spotrebitel'skymi panelmi, tie sledujii spotrebu domadcnosti, eviduju vsetky

realizované nakupy. Touto formou podla autorov mozno ziskat' informdcie
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o socialnych a ekonomickych skupindch zakaznikov, oich preferenciach

a ndkupnom spravani.

Na tuto skuto¢nost’ apeluju autori KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2007), ktori
poukazuji na moderné formy maloobchodnych predajcov a to na néstroje komunikacne;j
politiky — reklamu, osobny predaj, podporu predaja apriamy marketing. Poukazuju
aj na prvky, ze mnohi maloobchodni predajcovia si vytvorili vlastné webové stranky,
na ktorych poskytuju zdkaznikom nové informécie ardzne zaujimavosti suvisiace
s reklamnym vplyvom na spotrebitela.

Dobra u¢inna reklama musi spifat dolezité kritéria oslovit' a presvedgit’ cielova
skupinu. Obidva indikatory musia byt na primeranej Urovni, pokial’ funguje len jeden
z nich, nemozno ocakavat, ze druhy ho vykompenzuje. Spominani autori sa venuju
aj marketingovej komunikacii. Popisuju, ze uspesna komunikdcia zavisi na splneni
troch zékladnych podmienok:

1. propagovany vyrobok, musi mat’ potencidl ,,predavat’ sdm seba“. Pokial’ vyrobok
alebo sluzba nestoja za ni¢, sebatfinna reklama alebo nasadenie médii
to nevyriesi,

2. reklama by mala mat dostato¢né¢ nasadenie v rovine medidlnej investicie,
aby ¢o najlepsie oslovila ciel'ovu skupinu,

3. efektivna reklama ma byt uspeSnou komunikaciou presvedcivého vyjadrenia,

ktoré je dostato¢ne prepojené so znackou.

Cloveka preto charakterizuji ako aktivnu bytost, ktord nereaguje na podnety len
z prostredia. Casto prave vlastnou aktivitou ziskava konkrétny motiv, aby dani aktivitu
opakoval. Napriklad pri kipe nejakého vyrobku, ktory uspokoji jeho potrebu

sebarealizacie.

Autori LABSKA, H. - TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. - MIKLOSIK, A.
(2007) charakterizuju jednotlivé média — typy cez spesné posobenie dobre pripravenej
reklamnej spravy pre konkrétny cielovy trh a to na zaklade vyberu najvhodnejSieho média,
ktoré patri do procesu spracovania medidlneho planu. Hovoria, ze medidlna stratégia
je rozhodovanie o tom, ktoré média sa pouziju a s akym zamerom. Tato sa realizuje
prostrednictvom medialneho planu. Standardna exekutiva — realizacia medialneho planu

sa sklada so Styroch krokov:
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1. stanovenie medidlnych cielov
hodnotenie, posudzovanie médii

vyber a implementacia médii

> »w D

urc¢enie medidlneho rozpoctu

Uspesnou reklamou, ktora je vzdy vysledkom silnej orientécie na cielova skupinu sa
zaoberda MONZEL, M. (2009), ktorda poukazuje, Ze je dolezitd kreativita a zodpovedné
planovanie. Relevantné posolstvo sa podla autorky ma odovzdat prostrednictvom
najvhodnejsiecho komunika¢ného média pre spravnu cielovu skupinu. Hodnoti, Ze reklamu
neovplyviiuje len kvalita, ale aj atraktivita propagovanej ponuky. Uspech reklamy je podla
nej ovplyvneny:

e  obsahovym konceptom

e  kreativnym konceptom

e  medialnym mixom

Autorka charakterizuje, ze reklama, ako silny materidlny prvok kultary pdsobi na mnohych
l'udi aj selektivne. Vel'ké mnozstvo informacii z réznych médii robi I'udi odolnymi proti ich
posobeniu. Reklama, ktora vyzyva ¢loveka do spotreby toho ist¢ho vyrobku v masovom
meradle sa stretdva s tendenciou po silnejucej individualizacii, ako aj s tizbou

po variabilite, prejavujucej sa protitlakom, o moéze byt zdrojom odmietania reklamy:.

Podl'a KRETTERA, A. (2008) sa pri vybere vhodného reklamného média analyzuju

tieto kritéria:

a) selektivita - rozumieme fou schopnost média zasiahnut’ uréiti skupinu l'udi
alebo teritorialnu oblast’. Jednotlivé socialne a vekové skupiny sleduji rozdielne
média,

b) prenikanie reklamy - vyjadruje percento l'udi zcielového trhu, na ktorych
v ur¢enom obdobi priamo posobi reklama. Cielom reklamnych aktivit
je dosiahnut’ ¢o najvicsie prenikanie reklamy, t.j. oslovenie o najvacsieho poctu
adresatov,

c) pokrytie trhu - je urené percentom l'udi celkového trhu, ktorych mozeme
reklamou dostihnut’ a oslovit’,

d) pruznost média - hovori o tom, ako rychlo mézeme realizovat’ reklamné zmeny.

Je urcena ¢asom potrebnym k priprave na uvedenie reklamného oznamu,
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g)

h)

uroven média - predstavuje dosiahnuty imidz v pohlade verejnosti,
predovsetkym tej, na ktort sa obraciame médiom,

frekvencia - vyjadruje ako Casto je mozné v urcitom obdobi prindSat’ reklamné
oznamenia. V tomto smere s najvyhodnej$imi médiami rozhlas a denniky,
ndklady - st vyznamnym determinujicim kritériom pri vybere reklamného
média. Na ich postdenie sa pouziva cena tisica cielenych osob, ktora ndm hovori
o tom, kol'ko stoji nositel'a reklamy prilezitost' dostat’ sa do kontaktu s tisic
cielenymi osobami,

ucinok média — je dany moznostami vyjadrit’ reklamny oznam prostrednictvom
prislusného média. Napr. pri ozname, kde je potrebnd nazorna demonstracia

objektu reklamy je vhodny film alebo televizia.

Reklamou ako jednym z najddlezitejSich néstrojov medzindrodného marketingu

sa konkrétnejsie z pohPadu dodrzania uréitych zasad zaobera SVETLIK, J. (2003).

Poukazuje na skuto¢nost’, Ze pre Uspech aj na medzindrodnych trhoch je nutné dodrzat

niektoré zdsady. Medzi hlavné zasady patri napriklad to, ze ¢o je Uspesné na domacom

trhu, nemusi byt plne funkéné v zahrani¢i. Medzi ostatné zasady zarad’uje:

reklamné posolstvo musi mat’ pre cielovu skupinu zmysel a vyznam,

posolstvo musi apelovat’ na nejaky citlivy bod vyvolavajuci u cielovej skupiny
zelanie alebo urc¢ita tazbu,

posolstvo nesmie ciel'ovu skupinu nijakym spésobom uradzat’,

musi reSpektovat’ miestne pravidla a predpisy,

pri vytvoreni globdlneho motivu reklamy je casto potreba tento motiv

b4

,JJlokalizovat* na podmienky miestnej kultary,

minimalizovat’ nebezpecenstvo vyplyvajice z nespravneho prekladu textu,

pri stanoveni reklamnych cielov prihliadat k podmienkam miestnych trhov
a kultirnym rozdielom,

jasne vymedzit’ cielovu skupinu reklamného posolstva,

vyhodnotit’ vlastnosti a zvolit’ si pre kampai najvhodnejsie miestne médium,

vyhodnotit’ a vyuzit miestne agentury.

Reguldciou obsahu a formy reklamy cez zdkony a etické kodexy sa zaoberd

ZAMAZALOVA, M. (2009). Autorka hodnoti postoje, podla ktorych sa musia tvorcovia
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reklamy riadit’ a taktiez hlavné zésady, ktoré sa musia podl'a kédexu o reklame dodrziavat.

Medzi hlavné zasady, ktoré autorka uvadza patria:

sluSnost’” — nesmie poruSovat’ v§eobecne uznavané normy mravnosti a sluSnosti
v spolocnosti,

Cestnost’ — nesmie zneuzivat' doveru ¢i nedostatocné skusenosti spotrebitel’a ani
jeho podvedomé vnimanie,

pravdivost — nesmie $irit’ klamlivé udaje,

spoloc¢enskd zodpovednost’ — nesmie bez opravdivého dévodu vyuzivat motiv
strachu, nesmie zneuzivat predsudky a povery, nesmie urdzat narodnostné,

rasové alebo nabozenské citenie.

VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. (2007) charakterizuju presnej$ie pravne predpisy

v oblasti etiky a reklamy. Zékladne predpisy rozdel'uji nasledovne:

Zakon o regulacii reklamy, ktory vychadza z aktualnych eurdpskych direktiv
z oboru reklamného prava,

Autorsky zakon, ktory upravuje vyuzivanie diel, postavenie uzivatel'ov
a ich autorov,

Zakon o ochrane osobnych udajov, ktory upravuje vyuzivanie cudzich osobnych
udajov pre obchodné ucely,

Tlacovy zadkon, ktory presuva zodpovednost za obsah reklamy v tlaci
dodavatela,

Obchodny zékonnik, ktory povoluje porovnavaciu reklamu za urcitych
podmienok,

Obciansky zakonnik, ktory upravuje spotrebitel'ské zmluvy a zmluvy uzatvarané
na dial’ku,

Zakon o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania — upravuje
reklamu na alkohol, reklamu zamerant na deti, zodpovednost’ za obsah reklamy,
Zakon o ochrane spotrebitel’a. Ide o zakon ¢. 250/2007 Zb., ktory upravuje prava
spotrebitel'ov a povinnosti vyrobcov, predavajucich, dovozcov a dodavatelov,
pOsobnost’ organov verejnej spravy v oblasti ochrany spotrebitela, postavenie
pravnickych os6b zalozenych alebo zriadenych na ochranu spotrebitela.
,»Adresatom povinnosti ulozenych zdkonom o ochrane spotrebitela je kazdy, kto

reklamou alebo inzerciou vstupuje do komunikacie so spotrebitel'om.
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Vyvin etiky a =zavadzania etickych principov do marketingovej a vdbec
podnikatel'skej praxe hodnotia ako nevyhnutnt sicast’ budovania obchodnych vztahov vo
vyspelych krajinach. Etickd reklama je jedna zo sucasti zodpovedného spravania sa aj k
zakaznikom. Autori preto poukazuju na niektoré vyvojové typy nezodpovednej reklamne;j
etiky.

Amordlna reklama je reklamou, ktord pouziva néstroje, metddy a techniky, ktoré
su v rozpore s etickym spravanim v konkurenénom prostredi. Ako priklad méze sluzit’
porovnavacia reklama zaloZena na nepravdivych informaciach. Cielom takéhoto jednania
je ziskat’ okamzity maximalny zisk s tym, ze sa poskodia iné firmy, a tym sa ziska
kratkodoba konkurencna vyhoda danej firmy.

Formdalna pravna reklama si uplatiiuje na trhu reklamné aktivity, ktoré st podla
zékona sice formalne pravne v poriadku, avSak vyuzivaju pripadné nedostatky alebo
nejasné vyklady zékona.

Spolo¢ensky zodpovednd reklama — vyuziva reklamné praktiky, ktoré st formalne
pravne aj eticky v poriadku, ale prave zneuzita etika sa stdva pre podnik trznym prinosom.

Eticky kodex autori chapu ako nastroj etického riadenia v reklame. Medzinarodny
kédex reklamy, vySiel zo zdsad Medzinarodnej obchodnej komory. Etické kodexy
jednotlivych krajin st podobné vo svojom obsahu, ktory sa tyka predovsetkym zakladnych
etickych principov v reklame (pravdivost, slusnost’, zodpovednost...), problematickych
vyrobkov (alkohol, tabak, lieky), cielovych skupin (deti a mladez, dochodcovia). Firmy by
si mali uvedomovat, ze etické spravanie, a to nielen v reklame, je dolezitym atribitom

pre uspesné podnikanie a vytvaranie dlhodobych vztahov.

1.1 Reklama a jej vyznam

Reklamou, ktord ma silny vplyv na spotrebitela sa zaobera TELLIS, G. (2000).
Hovori o zlozitom jave, ktory sa prejavuje v roznych formach a pdsobi v zhode s mnohymi
d’al§imi faktormi. A to mdéze mat napriklad podobu zobrazenia slov alebo usporiadania
tak, aby boli videné, pocuté, ¢i zdielané bud priamo doporucujiicou osobou alebo
nepriamo pribehom ¢i dramatickym prostriedkom. Kazda z tychto jednotlivych foriem
reklamy, moze byt mnohymi spdsobmi kombinovana a zdiel'and prostrednictvom r6znych
médii amoze mat odliSny UCinok na spotrebitela v zavislosti na jeho postaveni
ana prostredi, vktorom sa pohybuje. Uinnost reklamy sa vztahuje na zmeny

psychického ¢i fyzického stavu alebo v €innostiach prijemcu reklamy.
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Zakladné ciele reklamy podl'a FORETA, M. (2006) su vymedzené nasledovne:

a) informativna reklama

Tento druh reklamy sa vyuziva predovsetkym pri uvedeni novej kategorie produktov
na trh. Jej cielom je vytvorit’ primarny dopyt, informovat’ spotrebitel'ov o kvalite nového
produktu, jeho pouZiti, cene, rozsahu funkcii a s nim poskytovanych sluzieb. Jej ulohou
je znizit’ obavy potencidlnych spotrebitelov pouZzivat’ pontkany produkt a zaroven ma
prispievat’ k tvorbe imidzu podniku.

b) presvedcovacia reklama

Tato nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkurencného tlaku a ide o to, aby zapdsobila
na zadkaznikov tak, aby si zakupili prave dany produkt. V tomto pripade sa orientuje
na ovplyviiovanie cielového dopytu. Jej tlohou je tvorba preferencie znacky produktu
a presvedCovanie zakaznika, aby akceptoval vyzvu k nakupu.

c) pripominajuca reklama

M4 udrzat v povedomi zdkaznikov produkt iznacku napr. pred nasledujicou
sezonou. Tato reklama je dolezitd v Stadiu zrelosti produktu a jej cielom je pripomenut
zakaznikom, Ze v najblizSom ¢ase mozu potrebovat’ produkt. Tiez im pripomina, kde si ho
mozu kupit’ a zaroven upeviuje produkt vo vedomi zakaznika.

Pri definovani ciel'ov si v§ima Sest’ nasledovnych pripravnych faz:

1. v ¢om spociva prinos pontkanych produktov,
ktorych zdkaznikov ma reklama oslovit,
preco by sme si mali produkt kupovat,
¢o su pre zdkaznikov kl'icové informacie,

akymi prostriedkami by mali byt’ zadkaznici osloveni,

AN

akym sposobom bude vysledok komunikécie zmerany.

Spominany autor odborne rozpracoval postup definovania reklamnych cielov pre meranie
vysledkov reklamy. Ide oto, aby reklamné ciele boli vopred ndlezito rozpracované
a konkretizované. To potom podla autora umoziuje presnejSie vyjadrit’ efektivitu celej

reklamnej ¢innosti (blizSie bude skimané v Casti 4.3.4 Efektivita reklamy).

Vyskumom u¢innosti reklamy na spotrebitela sa zaobera VYSEKALOVA, J. —
MIKES, J. (2007). Specifickym cielom je rozhodovanie, ako je reklama u¢innd na trhu.

Meranie sa vdcSinou opiera o hodnotenie schopnosti komunikécie reklamy s potencidlnym
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zdkaznikom. Podl'a nich sa meria kvantitativny a kvalitativny ukazovatel’ efektivnosti
reklamy ¢i marketingovej komunikécie. Podl'a tychto odbornikov je delenie reklamnej

stratégie nasledovné:

e stanovenie reklamnych cielov

e vyber cielovych skupin

e stanovenie reklamného rozpoctu
e  priprava reklamnej kampane

e urcenie sposobu vyhodnotenia reklamnej kampane.

Autori sa zaoberaju aj psychologickym aspektom pdsobenia cien na spotrebitel'a, nakol'ko
cena je jednym z dolezitych faktorov ndkupného spravania. Poukazuju na to, Ze
z psychologického hladiska je cena subjektivnou kvalitou, ovplyviiujica spravanie
spotrebitela a pdsobi na flu mnozstvo Cinitelov. Podl'a autorov je to napriklad intenzita
potrieb, ktoré sa vztahuju k danému produktu, osobné ekonomické podmienky a celkovy
komplex predstav, nazorov, postojov. Spotrebitel sa v réznych obdobiach a v rdéznych
situdciach nesprava rovnako, ma rozdielne ,,vedomie ceny“ a jeho cenova tolerancia
sa meni. Opakom je, Ze pre niektorych spotrebitelov cena znamena sucast’ socidlneho
imidzu produktu, ktory zodpovedd poZzadovanému socidlnemu statusu alebo jeho

vynimoc¢nosti.

PRACHAR, J. (1993) hodnoti konkrétne procesy ti€innosti reklamy nasledovne:

1. vyskum 0¢innosti komunikacie

- metoda priameho hodnotenia
- test portfolia

- laboratorny test

2. vyskum vplyvu na predaj

- u¢innost’ reklamy a inzercie

- vplyv reklamy na zmenu znacky

- vplyv okolia

- vplyv pozitivnych a negativnych sprav

- reklama a inzercia v porovnani s propagaciou predaja
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Uginok reklamy vyjadruje vztah medzi vytyéenym reklamnym cielom a jeho splnenim:

Uginok = splneny dosiahnuty ciel reklamy
reklamy vytyCeny ciel’ reklamy

Efekt reklamy vyjadruje vzt'ah reklamnych vysledkov k vynaloZzenym nakladom:

Efekt = reklamné vysledky
reklamy naklady vynalozené na dosiahnutie reklamnych vysledkov

1.2 Vymedzenie pojmu reklamy a jej kratky historicky prehlad

Stale plati to, Ze o reklame bolo napisané mnohokrat v rdéznych odbornych
Casopisoch, pracach ¢i Studidch. Ale ani dnes nie je zbytocné sa zamyslat nad tym,
¢o vlastne reklama je, k comu slizi a k ¢omu by mala vlastne slazit. Mnohé poznatky
zostavaju, ale pretoze svet sa meni, menia sa 1 prvky reklamy. Reklama
je najdiskutovanejSou metdédou marketingového systému. Spomedzi vSetkych
komunikaénych metéd je najviac vystavena kritike zo strany spotrebitelov,

ale aj odbornikov.

Podla TELLISA, G. (2000) je reklama ozndmenie o firemnej ponuke
prostrednictvom platenych médii. Reklama je teda akakol'vek platena forma propagécie
vyrobku, sluzby, spolo¢nosti, obchodnej znacky alebo myslienky majucej za ciel
predovsetkym zvySenie predaja. Reklama moze byt televizna, novinovd, internetova,
rozhlasova, plagatovd alebo in4d. Reklama je tiez zndma pod modernym pojmom
— marketingova kampan. Tento vyraz sa pouziva, ked’ obchodnik vyuzije niekolko
komunika¢nych kanalov alebo ich kombinaciu. Napr. rozhlasova reklama moze
vysvetlovat’ televizny spot a pod. Autor d’alej vymedzuje pojem reklama, ktory mozeme
etymologicky chapat’ a odvodit’ z latinského slova ,,reclamare* (znovu kri¢at’, odporovat,
prejavovat’ nesthlas). Toto vyjadrenie zodpovedalo obchodnej komunikécii v dobe,
kedy neboli kdispozicii dne$né média. Predstavuje teda osobity druh verejnej
komunikacie, ktorej cielom je informovat’ verejnost’ o produktoch ¢i sluzbach a ponukat’
ich. Na tento pojem je moZzné nazerat zviacerych pohladov (sociologického,
ekonomického, pravneho atd.) a vzdy sa kazdd ztychto oblasti snazi vystihnat

adat do popredia ti skuto¢nost, ktorou sa zaoberd. Autor chipe reklamu ako jeden
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z nastrojov marketingovej komunikacie, ktory si kladie za ciel’ informovat’ trh o ponuke
sluZieb a tovarov. Pomocou tejto formy marketingovej komunikacie si spotrebitel’ vybera,

¢i si vyrobok kupi a ¢i vobec akceptuje reklamu spéta s vyrobkom.

Z historie vieme, ze reklama vo svojich prvopociatkoch existovala v grafickej
podobe. Stale sa eSte s touto formou reklamy mdzeme stretnit’ na trzniciach (orientalne
krajiny), kde jeden obchodnik cez druhého ukazuje obraz predmetu a vychvaluje svoj
tovar. Reklama v ustnej podobe prichddza neskor. S vynalezom knihtlace vznikla tlaCena
reklama. Od tej doby s zname letdky a tlacené inzeraty i ked’ samozrejme nemali dneSn
podobu. Dalou uz tradi¢nou formou reklamy boli aj obchodné znamky a znacky.
V dosledku pouzivania réznych nastrojov, sktisenosti a rozdielnych pracovnych zruénosti
sa kvalita jednotlivych vyrobkov vyrazne odliSovala. Cudia zacali vyhladavat’ vyrobky
ur¢itétho vyrobcu. Ten im to ulahcoval rozlicnymi znackami, ktorymi oznacoval svoj
vyrobok. Zmenila sa i podstata vyvesnych S$titov. Tovar sa Gzko viazal na mend vyrobcov
alebo obchodnikov. Tento trend znaCkovania vyrobkov pretrval az dodnes. Priemyselna
revolucia zahajila obdobie, kedy sa reklama zacala vyvijat’ tak, ako ju pozname v dnesne;j
podobe. Vyrobky priemyselnych podnikov potrebovali odbyt a v roku 1841 vznikla v USA
prva profesiondlna reklamna agentira. V dvadsiatom storo¢i je reklama a reklamné
posobenie neoddelite'nou sti¢ast’ou pdsobenia trhu. Mdzeme povedat, Ze sa stdva sucastou
zivota kazdého ¢loveka. Reklama sa stdva dynamicky sa rozvijajucim priemyslom, ktory
vyuziva najnovsie technické poznatky a vydobytky. Tym sa jej vyrazové prostriedky stali
prakticky kreativne nevycCerpatené. Nastupom masovokomunikacnych prostriedkov
sa rozsah reklamného posobenia zmnohonasobil. REIFOVA, 1. a kol. (2004), rozdel'uju
typ reklamy aj z typologického hl'adiska a to podrla:

1. obsahu reklamného posolstva: reklama produktov, reklama sluzieb atd’.,
zadavatel'a: komercnd, nekomerénd, politickd atd’.,
kanalu: televizna, rozhlasova, filmova atd’.,

regionu pdsobnosti: lokélna, regionalna, narodna, medzinarodna,

“wok wN

ucelu reklamnej cinnosti: predstavujica novy vyrobok so zameranim
na pripomenutie sa spotrebitel'ovi,

6. sposobu apelu na prijemcu: zamerana na emocionalne alebo kognitivne faktory.

Pre kazdu agentiru je dolezita uspeSna kampan, ktord obsahuje velké mnozstvo

aktivit, od prieskumov a testov po stanovenie posolstva a strategické plany. Ide
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o koordinovany stubor reklamnych a propagacnych posolstiev, ktoré sa objavia v médiach.

Aby reklama zasiahla pozadovanu cielova skupinu, kampait musi v réznych etapach

vyuzivat’ rézne komunikaéné prostriedky. Autor STARCHON, P. (2004) pise o siedmych

dolezitych krokoch a to:

1.

A

stanovenie ciel’a kampane

potvrdenie rozpoctu, ktory je k dispozicii

stanovenie a podrobna charakteristika ciel'ovej skupiny

uréenie poziadaviek na kampai a ich formulacia

sformulovanie komunika¢ného posolstva

vol'ba média, prostrednictvom ktorého chceme cielovl skupinu oslovit’

kontrola vysledkov ucinnosti reklamnej kampane.

Autor d’alej uvadza, ze na procese realizacie reklamnej kampane zvycajne spolupracuje

viacero organizacii, medzi ktoré zaraduje:

zadavatel'a reklamy

reklamnu agentiru

médid a ich reprezentantov

Specializované agentiry, ako aj agentiry zaoberajlice sa vyskumom trhu,

reklamy, médii a pod.

HRADISKA, E. akol. (2009) charakterizuju vplyv pozitivnych téinkov médii na

prijemcu. K pozitivnym t¢inkom médii priradzujt:

informovanie o réznych oblastiach spoloc¢enského, kultirneho, hospodarskeho
zivota,

ziskanie novych vedomosti aj doplnkovych k uz vytvorenému vedomostnému
zakladu,

sprostredkovanie skusenosti, ktoré sa nedaju ziskat’ v realnom case,

pohnutky na vykonévanie rdéznych, jedincovi ¢i spolo¢nosti prospesnych aktivit
a ¢innosti,

uvedomenie si ddlezitych hodndt, ako je laska, zdravie, pomoc atd’.,
poskytovanie hodnotnych estetickych a umeleckych zazitkov,

zobrazovanie modelov pozitivnym sposobom reakcii v medzil'udskych vztahoch,
poskytovanie informacii pre kazdodenny zivot ¢loveka,

zobrazovanie pozitivnych vzorov pre deti a mladez.
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Média podla autorky st dolezitym socializaénym Ccinitelom, prostrednictvom médii
su osvojované normy, preberané kultirne vzorce sprdvania. Autorka  poukazuje
aj na negativne uc¢inky médii, medzi ktoré zarad’uje nasilie a agresivitu a ktoré st sucast'ou

mediadlnych obsahov.
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2 Ciel prace
Aj v dnesSnej dobe, ked’ ziskavame mnozstvo informdcii prostrednictvom médii,

reklama stale zostava zlozitym javom. Je preto zrejmé a nevyhnutné prehlbovat’ samotnu

charakteristiku analyzy problematiky reklamy.

V diplomovej praci sa budeme zaoberat’ reklamou ajej vplyvmi na spotrebitela.
Napriek vSetkym protiargumentom voci reklame, vnimame reklamu ako najsilnejsi
a najviditel'nej$i nadstroj marketingovej komunikacie. Rozoberieme aj problém hodnotenia
reklamy. Dotkneme sa tieZ zloZitosti merania efektivnosti reklamy. Sucasne je nutné vziat’
do uvahy aj problém selektivnej pozornosti spotrebitelov a selektivneho skreslenia
pri vnimani reklamy, ked’ze reklama sa vyvija v ¢ase a efekt reklamy byva oneskoreny.
Vychodiskom pre stanovenie ciela je spracovanie teoretickych poznatkov o vplyve
reklamy na spotrebitela, ktoré boli stanovené v suvislosti so zmenami a ktoré boli
doslovne nastartované v poslednych rokoch aj v spominanej oblasti. Ddlezitym aspektom
je aj poskytnutie hladania spravnosti filozofie ¢o stoji napr. za obchodnym tuspechom
jednotlivych obchodnych retazcov, ¢i Sirka sortimentu, jeho kvalita, dostupnost’ tovaru,
rozsirenie vlastnych znaciek, dizajn novych vyrobkov, ich cena alebo napokon reklama,
ktora oslovuje ¢i motivuje spotrebitel’a.

Cielom diplomovej prace je identifikovat' tieto zmeny na =zaklade analyzy
stavu, sucasnych trendov, na prikladoch zo Zivota vratane osobnych skuisenosti a porovnat’
ich s vysledkami vlastného dotaznikového prieskumu. Predmetom je hodnotenie vplyvu
reklamy na spotrebitel'ov v jednotlivych oblastiach Zivota. Zaujimavym zistenim bude
aj spatna vézba respondentov na vybrané otazky dotykajuceho sa vplyvu reklamy
na spotrebitel’a a napokon ich analyza a zhodnotenie. Anketa bola uskuto¢nend s jednym
dolezitym zdmerom, dozvediet’ sa, ¢i uskutocnené reklamné kampane jednotlivych médii
su dostatocne silné, ¢i respondenti majii zdujem o ponukané produkty cez ,silu“

reklamného posolstva.
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3 Metodika prace

Objektom skiimania diplomovej préace je reklama ako sucast’ marketingovej stratégie

a samotného vplyvu na spotrebitela.

Praca ma zakladné Casti dotykajuce sa formy vplyvu na spotrebitel'a, samotného
marketingu reklamy a napokon psycholdgiu reklamy. Udaje pre pracu su z primarnych
a sekundarnych zdrojov ziskané Stadiom kniznych publikacii autorov, ktori sa venuju danej
problematike. Dalej zo zbornikov a &asopisov, &ize zdroje printové i elektronické.
Délezitym prameiiom bol aj ¢asopis Obchod, v ktorom Statisticky tirad SR uverejiiuje
prieskum reklamy na spotrebitela. Dals§im ddlezitym pramefiom bol aj asopis Moderni
obchod, ktory je uréeny pre ¢esky a slovensky obchod, resp. trh. Tento ¢asopis spracovava
analyzy avydava TOP rebricky reklamnych agentir z pohladu uspeSnosti. Je teda
zaujimavym prameniom pre samotnu pracu, nakol'’ko komentéare su sprevadzané odbornymi

publikédciami, ktoré sa stali podkladom pre pracu danej témy.

Pre dosiahnutie ciela spolu s kvalitativnymi metdédami bol pouzity aj kvantitativny
vyskum metodou dotaznikového prieskumu (anketou) doplneny Standardizovanym
rozhovorom. Cielovou skupinou pre anketu boli respondenti vo veku od 15 do 70 rokov.
V dotazniku je sformulovanych 19 otazok, ktoré boli polozené viac ako 200 oslovenym
respondentom. Sposob ziskavania odpovedi bol osobne, e-mailom a tieZ umiestnenim
na socialnej sieti facebook a nasledne jeho analyzou. Do doby spracovania sa ndm podarilo
ziskat’ 180 vyplnenych dotaznikov.

Z tohoto poétu reagovalo 73 muZov a 107 Zien. Dalej sme hodnotili na zéklade veku
od 15 — 17 rokov (1 respondent), 18 — 35 rokov (93 respondentov), 36 — 53 rokov
(59 respondentov) a 54 — 70 rokov (27 respondentov). DalSia skupina vyskumu bola
na zéklade vzdelania — zakladné (2 respondenti), ucnovské (2 respondenti), stredné
odborné (20 respondentov), stredoSkolské (47 respondentov) a vysokoSkolské
(109 respondentov). Podl'a zamestnanosti reagovalo na dotaznik — zamestnanych (144),
nezamestnanych (10), Studentov (15), dochodcov (11). Poslednou skupinou vyskumu boli
respondenti podl’a bydliska — z mesta bolo 134 l'udi a z obce 46 l'udi.

Zéujmom bol prieskum verejnej mienky a zistovanie nazoru vplyvu reklamy
na spotrebitela, vyhody a nevyhody reklamnych médii, aka reklamu spotrebitel’
uprednostiiuje. Vyskum konecného spotrebitel’a, resp. domacnosti a ich spotrebného
spravania ndm objasnuje skutocné spravanie na trhu vo vztahu ku skimanému vyrobku

a vnutorni motivaciu tohto spravania z pohl'adu nasej témy.
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Predmetom néasho vyskumu boli aj znalosti spotrebitelov, ich postoje a nazory, ktoré
sme spracovali do kontingenénych tabuliek. Tieto kontingen¢né tabulky boli spracované
v programe Excel. Kazda tabulka je vytvorend na konkrétnu uzavreti otazku dotaznika
v percentudlnom vyjadreni podl'a odpovedi respondentov. Ddlezitou oblastou vyskumu
spotrebitel’a bol proces jeho kupneho rozhodovania, ktoré je zlozitou kompoziciou jeho
zvyklosti, racionality a iracionalnych prvkov na zdklade samotného vplyvu reklamy.
Anketou sme chceli zistit', ¢i rozhodujicim atribitom je i nejakd nova ¢i modernd forma,
na zéklade ktorej sa spotrebitel’ rozhoduje pre dany obchodny retazec pri kupe tovaru
a Ci spotrebitel’ vyuziva ponukané inovativne prvky, ktoré reklama prezentuje. V hlavnej

Casti prace su zakomponované vysledky spominanej ankety.
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4 Vlastna praca

Reklama zabezpecuje prvy kontakt spotrebitel’a s vyrobkom a mé rozhodujucu ulohu
pri uvadzani vyrobku na trh. Dévod preco stile rastie vyznam reklamy ako jedného
z prvkov marketingového mixu je ten, ze l'udia davaju prednost’ vyrobkom, ktoré ich
nejakym spdsobom zaujmu, ¢o je v mnohych pripadoch vysledkom prave dobrej reklamy.
V sucasnosti badat’, Ze sa do popredia zaujmu spotrebitelov dostavaji napr. vyrobky, ktoré
st priatel'ské k zivotnému prostrediu, recyklovateI'né alebo vyrobky zdravej vyzivy.
Uz dnes je zrejmé, Ze spotrebitela vo vyspelych krajindch CcastejSie viac zaujima,
¢o sa skryva za vyrobkom ako samotny tovar. AvSak samotnd forma reklamy je Castokrat
1 kritizovand, pripadd zbytonad arusiva, napr. pri Citani tlace, sledovani televizie
¢i pocuvani rozhlasu. Na druhej strane ostava faktom, Ze bez reklamy by neboli sikromné
radia, noviny a televizne stanice. VSetky vyskumy vo vyspelych Statoch jednoznacne
dokumentuju, Ze obcania chapu poslanie reklamy, ze sa stala sucast'ou ich potrieb a prav
a Ze im nevadi. Stale vSak plati, Ze zédkladnou ulohou reklamy je: presviedcat’, predavat
ako aj informovat’ adresata a mobilizovat’ ho k uritému spravaniu. Reklama je teda
dolezitd pre vsetky subjekty na trhu. Je spdsobom, akym sa ma moznost' prezentovat
vyrobca aj predajca. Jej prvotny vyznam spociva predovSetkym v schopnosti informovat’
zdkaznika aj Siroké okolie. Dnes vo vidcSine vyrobnych odvetvi nie je problém nieco
vyrobit’, ale umenie je predat. A preto je reklama potrebnou stcastou marketingove;j
stratégie. T4 by mala predstavovat’ konkrétnu koncepciu na uspokojovanie potrieb
zdkaznikov a dosiahnutia vyhod v konkuren¢nom prostredi. Reklama v podstate
modifikuje pristup Cloveka k vyrobku alebo sluzbe. Napriklad osobny vztah cloveka
ku znacke oznacovany ako BPR (brand-person-ralationship) je do znacnej miery
ovplyviovany reklamou. Informacie z roznych médii, vyznamne ovplyviuju formovanie
postojov spotrebitela. Pri nedostatku informacii sa da predpokladat, Ze postoje
spotrebitela mézu byt orientované nespravnym postojom.”

Z vyskumu formou dotaznika o vplyve reklamy na respondenta nam vysli napr. tieto

zaujimavé vysledky.

Na spotrebitel’a reklama pozitivne posobi, Ze napr.:
e rozsiruje informécie o produktoch a sluzbach,

e zasahuje masu oslovenych prijemcov v porovnani ,,ustneho* podania,

2 HORSKA, E.: Eurdpsky spotrebitel. Nitra: SPU, 2009, s. 83, ISBN: 978-80-552-0319-8
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e umoznuje spitné overenie ako pdsobila reklama,
e dava spotrebitelom pocit dovery, nakolko spotrebitel radsSej kupuje tovar,

o ktorom nieco vie.

Na spotrebitel’a reklama negativne pdsobi:
e ako konkrétna manipulacia s 'ud’mi,
e je zla investicia, ktort v kone¢nom dosledku zaplati spotrebitel’,
e znizuje uroveil médii,

e nuti kupovat’ veci, ktoré nechceme.

Po spracovani niektorych vybranych pozitiv anegativ pdsobnosti reklamy
na spotrebitel’a sme v nasom prieskume zist'ovali aj to, ¢i reklama ovplyviiuje ich ndkupné
spravanie. 36% respondentov reagovalo na tuto otdzku tak, Ze ich reklama ciasto¢ne
ovplyviiuje v ndkupnom spravani. Odpoved’ou, Ze ich skor neovplyviiuje reagovalo 39%
respondentov. Otazkou sme sledovali asociaciu spotrebitelov, ako su ovplyvnitel'ni
reklamou. Kazda reklamnd sprava sa teda vyjadruje roznym Stylom. Nad’alej bude platit,

ze dobre zostavena reklama zvySuje dopyt po tovare (Tab. 1).
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Tab. 1

Ovplyviiuje reklama Vase nakupné rozhodnutie (v %)?

Pohlavie
Odpoved’ Vzdelanie Muz Zena |Celkovy sudet
Ciastone ma ovplyviiuje Stredné odborné 20%  80% 8%
Stredoskolské 15%  85% 31%
'Vysokoskolské 29%|  T1% 59%
Zakladné 100%| 0% 2%
Ciastoéne ma ovplyviiuje celkom 25%  75% 36%
Nedokazem to posudit’ Stredné odborné 100%) 0% 17%
Stredoskolské 80%| 20% 28%
Vysokoskolské 70%|  30% 55%
Nedokazem to posudit’ celkom 78%  22% 10%
Skor ma neovplyviiuje Stredné odborné 57%  43% 10%)
Stredoskolské 33%| 67% 25%)
Uc¢novské 100% 0% 3%
'Vysokoskolské 45%|  55%) 62%
Skor ma neovplyviiuje celkom 45%  55% 39%
'Vel'mi ma ovplyviiuje Stredné odborné 100% 0% 50%)
'Vysokoskolské 0%| 100% 50%
Vel'mi ma ovplyviluje celkom 50%  50% 1%
'Vobec ma neovplyviiuje Stredné odborné 75%  25% 16%
Stredoskolské 25% 5% 16%)
Vysokoskolské 38%|  62% 64%
Zakladné 0% 100% 4%
Vobec ma neovplyviiuje celkom 40%  60% 14%
Celkovy sucet 41% 59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

4.1 Spotrebitel’ské spravanie

Po zmene systému hospodarstva z planovaného na trhové, po otvoreni sa trhu
zahrani¢nej konkurencii uz nestaci len vyrabat' efektivne a kvalitne. Je potrebné najst’
si pre svoje vyrobky ten spravny spdsob propagacie. Na zdklade pochopenia
spotrebitel'ského spravania si podnik voli cielové skupiny zakaznikov a taktiez produkty,
ktor¢ bude ponukat cielovym segmentom. Klucovymi faktormi, ktoré ovplyviuju
spravanie spotrebitelov su geografické zmeny, uplatnovany zivotny Styl, faza Zivota
a vyzndvané Zivotné hodnoty.” Spravovatelia su nielen realizatormi tovaru, ale su¢asne

aj tvorcami podmienok, v ktorych obcan ako spotrebitel’ uspokojuje svoje individualne

3 LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. — MIKLOSIK, A.: Marketingovd komunikécia II.
Bratislava: Ekoném, 2007, s. 117, ISBN 978-80-225-2485-8
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potreby tovarmi a sluzbami. V sucasnosti vSetky podniky, ktoré su zamerané
na spotrebitela vyuzivaju reklamu z dovodu snahy ziskat’ nového zdkaznika a rozsirit
oblast’ svojho pdsobenia. Preto najvyznamnej$im aktérom, realizatorom a nositel'om tloh
distribucie je na jednej strane obchod a na druhej strane spotrebitel’. Spotrebitel’ rozvija
svoje poznatky o roznych znackach prostrednictvom reklamnych médii, vyhodnocuje
kladné a zaporné stranky nédkupu konkrétneho tovaru, zvazuje ndkupné zamery. Nakupy
vSak nie st ovplyvilované len procesom rozhodovania sa zakaznika. Ovplyviiuju ich aj
stupent zainteresovanosti, ¢asovy tlak arozne alternativy. Trhy st tvorené kupujicimi,
ktorych mozno diferencovat’ podrla ich potrieb, zdrojov, umiestnenia, nakupnych pristupov
a pod. Nakol’ko sa vyznacuju Specifickymi potrebami a Zelaniami, kazdy kupujici sa stava
potencidlnym pre urcity trh. Predajca by si mal polozit' otazku ato: ,kto st moji
zakaznici?*. Segmentacia trhu je totiz zadkladnym nastrojom odliSenia. Predajca oslovujuc
zakaznikov cez reklamné médid by mal mat’ predstavu o kupujucich, nakol’ko je zrejmé,
ze urCity typ zékaznikov ma svoj vyhradeny sposob nakupovania. Na Slovensku sa
napriklad 62% opytanych respondentov vyjadrilo k reklame, Ze ich mdtie a viastne ani
nevedia, co maju a co nemaju kupovat, navadza ich zaobstarat’ si veci, ktoré velakrat ani
nepotrebujii.” Preto i marketingova stratégia ma svoje opodstatnenie na spotrebitel'ské
chovanie. Spotrebitel'ska demografia, zivotny S$tyl a nakupné spravanie zakaznikov
pre Uspesnost’ spotrebitel’ského spravania sa vSak rychlo menia, o ¢om svedcia i odpovede
cez uskutoCnent anketu. Spotrebitel'ov oslovuje napr. atmosféra predajni, cenova politika
a propagacia. Kritériom sa stava napr. rastica poziadavka na kvalitu ponukanych
produktov, jednoduchsi pristup zdkaznika ku informaciam. Aby boli maloobchodnici
uspesni, musia svoje segmenty starostlivo vyberat’ a posilnit’ na nich svoju trhovt poziciu

formou Uspesnej reklamne;j stratégie.

4.2 Spracovanie informacii

Informécie st zdkladnym podkladom pre spracovanie novych hypotéz pri zbierani
udajov od jedincov ¢i respondentov danej cielovej skupiny.

Zber dat cez konkrétne postupy ako pozorovanie, analyza, interpretacie zisteni,
prezentacie vysledkov je zékladnym systematickym prvkom, nakol'ko potreba
objektivnych informacii bude stale aktualna aj v budicnosti. Viaceré vyskumné metody
alebo ich kombinacia daného skiimaného prostredia cielovej skupiny si bude stale

vyzadovat’ hl'adanie optimalnych marketingovych rieseni ziskania relevantnych vysledkov

*HANULAKOVA, E.: Etika v marketingu. Bratislava : EUROUNION, 1996. s. 77, ISBN 80-85568-56-X
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pri definovani témy. Predpokladame, ze tazisko zberu dat sa presunie viac na zbieranie dat
elektronickou formou (online - prieskumy) a stanti sa beznou pouzivanou technikou.
Inovativne technologie budii mat’ vyrazny vplyv na meratel'nost’ veli¢iny trhu, techniky
i nastroje. Vdaka urcitej vacsej cielovej skupine v kvantitativnom vyskume mozno
vykonavat Statistické spracovanie. Sme toho nazoru, ze toto spracovanie bude vzdy viest’
aj v budicnosti k podrobnejsej analyze, a tak mozeme predpokladat’ uréité prehibenie
v tychto otdzkach, aby sme predisli indicidm a zodpovedne sa dostali k relevantnym datam.
Zadavatel totiz vzdy bude chciet’ urcity Standard kvality o to viac, ktory plati a bude platit’
1 v konkurenénom prostredi tak zadavatel'a ako i subjektu. Prieskum zvyklosti, postojov,
nazorov, imidzu, znacky ¢i napr. U¢innosti reklamy sa bude aj v buducnosti stale
charakterizovat’ vedeckym pristupom, tvorivostou, viacndsobnymi vyskumnymi
metddami, spolahlivymi analyzami, zdravym skepticizmom a etickym zameranim.
Napriklad tak, ako je pre vyuzivatela on-line reklamy dolezité vediet’, ¢i to ¢o robi naozaj
funguje. Meratel'nost’, resp. vysledok je potrebné vidiet’ v realnom case. Pre kazdu firmu
je nesmierne dolezité poznat’ proces spracovdvania informacii spotrebitelmi. Pretoze
v realite Casto dochéddza k situacii kedy existuje rozdiel medzi tym ¢o firma zamysla
uskutocnit’ a tym Co spotrebitelia prijma ako reklamna spravu. Komunikovanie cez danu
spravu zakaznikom zd’aleka nezaru¢i uspech reklamnej kampane. Aby kampaii mala
uspech, sprava musi prejst’ vSetkymi Stadiami od vystavenia az po prijatie. Samotny
informacny proces pozostava zo zberu, spracovania, prenosu a uchovavania informacii.
Inymi slovami je to transformdcia a manipuldcia s udajmi podl'a programu tak, aby bol
dosiahnuty ciel. Vieme, ze kazdd firma ma vSak iné modely, int Struktaru klientov
a vnutornu organizdciu. V pripade, zZe niekto zad4 tllohu sposobom ,,pre¢o mi klesé predaj*
je nutné, aby vyskumnici overovali rdzne aspekty, napriklad ako dlho je produkt na trhu,
ma konkurencia nieco nové, ako vyzera celkovy vyvoj produktu, zmenila sa distribucia,
pripadne ¢i na trhu existuje alternativny produkt. Napriklad k turbulentnejSim vykyvom
priSlo po nastupe eura a vzniku hospodarskej krizy. Cudia viac nakupovali v zahranici
a predaj mnohych kategorii vyrobkov prudko klesal. ,,Reklama vsak sama o sebe nestaci.
Komunikacia sa len snazi dostat urcity brand do sady znaciek produktov a sluzieb,
o ktorych ste ochotny uvazZovat. Ak ho tam dostanete, zvysi sa pravdepodobnost,
Ze si produkt v obchode kupite. Navod na uspech je riesit problémy zadavatelov a nesnazit
sa preddvat marketingovy vyskum zabaleny do znackovych rieseni.*” Jednou z novych

foriem spracovania informacii je takzvana metoda biznis analytiky. Ide v podstate

> SVORCOVA, P.: Reklama ukdze, trh preveri In: Profit: Tudia - peniaze - podnikanie. dec. 2010, s. 38.
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o Statistické metody, ktoré na zdklade urcitych kritérii porovnavaju udaje o zakaznikoch
a zistujii, ¢o ktory klient bude potrebovat eite predtym, ne: to bude vediet on sim.’
V podstate sa predikuje to, ¢i si klient kapi uréity produkt, ¢i bude v budicnosti
profitabilny. Metodou sa tak zist'uje ¢i sa dany klient hodi pre urciti ponuku, Setria sa iou
naklady na marketing, predvidaju sa tak udalosti, ktoré mozu ovplyviovat firmu, zistuje
sa C1 zakaznik nechce odist’ ku konkurencii. Predikovat’ sa da teda cokol'vek, zavisi to vSak
od presnych a vhodnych tidajov. Napr. v Ceskej republike sa odbornici na reklamu venuji
zvlast vyberom médii a komunikacnych kanalov, aby ¢o najlepSie oslovili aj starSiu
generaciu. Zhruba polovica firiem predpoklada, Ze im zakaznici vo veku 55 rokov a vyssie
zaistuju polovicnu alebo vdcsiu cast’ obchodného obratu. Napriek tomu len pdtina firiem

. v .y ’ . 7
sa rozhodla realizovat reklamu zameranu specidlne na tuto skupinu.

4.3 Reklamna stratégia

Ak ma byt reklama strategicky U€innd, musi byt dosledne namierena na urciti
skupinu l'udi. Reklama by teda mala oslovit’ pokial’ mozno ¢o naj$irSiu verejnost’, zaujat’
svojim dizajnom, uputat svojou ponukou, prijimat l'udi tak, aby sa stali novymi
zakaznikmi. Preto musi nielen dobre vyzerat, ale aj podavat’ informacie, musi byt vhodne

umiestnena a zaroven brat’ na zretel’ predmet podnikania.

Dolezitym prvkom ostava aj mediadlna stratégia, ktora zastdva vel'mi dolezité miesto
v marketingovej stratégii. Jej i€elom je totiz ¢o najefektivnejsSie vyuZzitie reklamnych médii
a komunikaénych nastrojov. Hlavnymi problémami pri pripravovani medidlnej stratégie
su vyber reklamnych médii a priprava medialneho planu, ktoré budeme neskér analyzovat'.
Reklama nie je to isté co marketing (komplex podnikatel'skych cinnosti, ktoré maju priviest
vyrobky urcitého producenta k spotrebitelovi) ani to, ¢o sa nazyva public relations
(systematické vytvdranie priaznivého obrazu o urditej osobe alebo skupine vo verejnosti).®
Casto sa viak pouziva ako technika alebo nastroj oboch tychto praktik. Reklama méze byt
velmi jednoducha — lokélna, ¢i dokonca ,susedska®, ale aj vel'mi zlozita, zalozena
na rozvinutom vyskume a na celosvetovej multimedialnej kampani. RozliSuje sa podl'a
cielovych skupin, na ktoré sa zameriava. Zadmerom reklamy je aj Casto tloha udrziavat

viditeI'nost’ produktu na trhu pocas dlhsieho obdobia, a tym pripominat’ znacku, firmu.

8 HLUBINA, P.: Ako spoznat budiicnost a budiiceho zdkaznika In: Profit: Tudia - peniaze - podnikanie. aug.
2010,s. 19

’ MATHER: Reklama pre tretinu populdcie In: Moderni obchod. dec. 2009, s. 54.

¥ SIBL, D. A kol.: Velkd ekonomickd encyklopédia. Bratislava: SPRINT vfra, 1996, s. 450, ISBN 80-88848-
02-4
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4.3.1 Reklama ako marketingovy nastroj

Dolezitou tlohou pre marketingovych pracovnikov napr. v obchodnych segmentoch
ostava, aby spravne pochopili a uspokojili ¢o najlepSie potreby zakaznikov ako aj samotnu
starostlivost’ z pohl'adu riadenia vztahov. Marketingovym nastrojom reklamy sa otvara
novy priestor pre uspech. Podstata reklamy sa nemeni. Preto nas zaujimalo,
¢1 si respondent — spotrebitel spomina na nejaku obzvlast zaujimavh reklamu, ktord ho
uputala. Chceli sme zistit pdsobenie akéhokol'vek reklamného média na cloveka
ato z pohladu zapamétania a vplyvu reklamy. Zistili sme, Ze po takto poloZenej otazke
bola spontanna znalost’ vel'mi vysokd, nakolko vSetky reakcie sa dotykali len televiznych
reklamnych spotov. Domnievame sa, Ze slovo reklama si 'udia spdjali zvacsa s televiznym
médiom atak sa im spontinne a logicky vybavovali reklamné spoty, ktoré videli

na obrazovke.

4.3.2 Reklama a spolo¢nost’

Reklama ma v nasej spoloc¢nosti vel’ky vplyv na to, ako I'udia chépu Zivot, svet i seba
samych, ako vnimaji hodnoty, ako posudzuju spdsob a kritéria svojich rozhodnuti
a spravania. Preto mnohi kritici poukazuji na negativny vplyv reklamy na spoloc¢nost.
Reklama vytvara mnohokrat ,,umelé* potreby, resp. meni Struktaru preferencii, co ma
za nasledok zvySovanie konzumnych sklonov v spolo¢nosti. Pri zostavovani mediaplanu
treba venovat pozornost komunikacnému prostrediu, do ktorého okrem medialneho
spravania trhu patria legislativne a regulacné opatrenia tykajuce sa konkrétneho
produktu.’ Reklama musi byt spolocensky zodpovednd. Tiito pravdu si obchod a priemysel
velmi dobre uvedomuje. Prave preto v pravidelnych intervaloch Medzinarodna obchodna
komora so sidlom v Parizi vydava inStrukcie o regulacii reklamy, ktoré su napokon
odsuhlasené v jednotlivych statoch a stavaju sa sucastou etickych noriem reklamy

Jednotlivich  Statov.”’

V Slovenskej republike dodrzovanie tychto medzinarodnych
inStrukcii presadzuje Rada pre reklamu (RPR), ktord je dobrovolnym zdruZzenim médii,
reklamnych agentur, zadavatel'ov reklamy i podnikatel'skych subjektov. Poslanim RPR
je zabezpecovat a presadzovat, aby sa na uzemi Slovenskej republiky Sirila cestna, slusnd,

11

decentna, legalna a pravdiva reklama.”” Etickd samoreguldcia reklamy znamena

nezasahovanie §tatu ¢i Statnych organov do reklamy a jej regulaciu samotnym reklamnym

’ LABSKA, H. — TAITAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. — MIKLOSIK, A.: Marketingovd komunikdcia II.
Bratislava: Ekonom, 2007, s. 10, ISBN 978-80-225-2485-8

" VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s. 2007, s. 24, ISBN 978-
80-247-20001-2

"' In: Rada pre reklamu [online]. Dostupné na internete: <http://www.rpr.sk/>
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priemyslom. Stat teda moZe regulovat’ reklamu prostrednictvom legislativy, eticka stranka
je plne v rukdch RPR. Samoregulacia je flexibilny, rychle sa adaptujuci ndstroj, ktory
respektuje vyvoj a zmeny na reklamnom trhu. Samoreguldcia nenahradzuje pravnu
reguldciu — legislativu, ale dopliia ju o etické pravidld, ktoré sa reklamny priemysel
dobrovolne zaviazal dodrZiavat.”> Reklamu legislativne definuju zakony ¢&. 147/2001
o reklame a¢. 308/2000 o vysielani a retransmisii. Podla zdkona ¢. 147/2001 § 2
sa za reklamu povaZzuje prezentacia produktov (tovaru, sluzby, nehnutel'nosti, obchodného
mena, ochrannej znamky, oznacenia povodu vyrobkov a i.) v kazdej podobe s cielom
uplatnit’ ich na trhu. Reklamou nie je oznacenie sidla pravnickej osoby, trvalého pobytu
fyzickej osoby, oznacenie organizacnej zlozky obchodnym menom, oznacenie hnutel'ného
¢1 nehnutelného majetku, oznacenie listov a obalok obchodnym menom a oznalenie
obalov povinnymi udajmi. Zo zdkona vyplyva, ze reklama musi byt v sulade s pravidlami
hospodarskej sutaze a dobrymi mravmi, nesmie byt klamliva alebo skryta a nesmie

podporovat virobky ¢i sluzby, ktoré sii zakdzané."

4.3.3 Stanovenie reklamnych ciel’ov

Za hlavné ciele reklamy sa povazuje tvorba silnej znacky, vytvaranie pozitivneho
imidZzu, posilnenie finan¢nej situacie, zvySenie predaja, zvySenie moznosti
distribucie, motivacia vlastnych zakaznikov abudovanie verného zakaznika. Kazdy
podnikatel chce do reklamy investovat takd financni hodnotu, ktora je dolezita
na dosiahnutie predajného ciela. Inymi slovami mézeme povedat’, ze treba hl'adat’ reklamu
zaCatim planovania reklamnej stratégie firmy je nevyhnutné stanovit’ si ciele, ktoré chceme
pomocou reklamy dosiahnut’. Podnikovymi analyzami a pldnovanim podnikatel’ zisti aka
financnéd hodnota je na reklamu vhodné, aby ucinok bol zjavny a aby sa mu tato Ciastka
casom vratila, nakol'ko poskytovatel'’ reklamy si ju zarata do hodnoty vyrobku ¢i sluzby.
Velké koncerny vydavaju na reklamu obrovské finanéné cCiastky, atak znemoziuju
presadit’ sa malym anovym firmam na trhu. Takto reklama napoméha hromadeniu
kapitalu.

Aby podnikatel’ mohol urcit’ vysku svojich nédkladov na poskytovanu reklamu, méze

pouzit’ 4 metddy alebo ich kombindcie:

12 .
Tamtiez
3 In: Elektronickd Zbierka zdkonov [online]. Dostupné na internete: <http://www.zbierka.sk/>
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1. stala polozka, ktora je vymedzend percentualnou vyskou z predpokladaného
obratu,

2. zbytkovy rozpocet, kde podnikatel spocita vsetky vydaje azbytok pouzije
na reklamu,

3. pridelovanie prostriedkov na konkrétnu reklamnu kampan,

4. pruzné rozpoctovanie, kde podnikatel’ urobi pomerne nizky rozpocet na zaklade
viastnych skiusenosti a potom ho zvysuje tak, ako sa objavuju prilezitosti

14
na trhu.

Podnikatelia si mo6zu reklamu realizovat sami alebo prostrednictvom reklamnych
agentur. Preto je vel'mi dolezité reklamu dosledne premysliet. Reklama by mala byt kratka
a vystiznd. V tvorbe reklamy sa treba zamysliet aké su Specifikd pontkaného vyrobku,
¢i sluzby, ¢im je jedine¢ny a komu ho pontkame, a tym aj akym spoésobom ho pontikame
— ako, kedy a kde. Pre spotrebitel'a je vel'mi dodlezita kvalita vyrobku alebo sluzby,
prevedenie, dizajn. Je vel'mi doleZité sa vZit' do ulohy zadkaznika, a tak emocie su tiez
vel'mi dolezité pri tvorbe reklamy.

Vyrobca by mal zvazit podla Coho si zdkaznik vyrobok alebo sluzbu vybera.
Zékaznik vnima pontkany vyrobok alebo pontukanu sluzbu ako celok, ktory zahfiia stibor
vlastnosti, a tym prikladd ro6zny vyznam a taktieZ stupenn ddlezitosti. Zakaznik prirad’uje
ku kazdej vlastnosti urcitu funkciu uzitocnosti a pouZzitel'nosti ako napriklad zivotnost,
pohotovost’, presnost’, spol'ahlivost’ a tym vykresl'uje mieru celkového uspokojenia.

Uviedli sme, ze reklama by mala byt kratka ajasne znej musi vyplyvat o aky
vyrobok alebo aku sluzbu ide a komu je fiou prezentovana. Preto velku rolu zohrava
sposob oslovenia zdkaznika. Zakaznika oslovuje znacka vyrobku, obal, etiketa, slogan.
Mladsia generdacia cielene vyhladdava uspesné znacky a chce sa s nimi identifikovat,
pre rodiny znacky znamenaju garanciu kvality a dobrého ndakupu. Emociondlne putd
so znackami uz nie su take silné. Ocenuju tie, ktoré im poskytuju pocit uznania a priestor
na ich $pecifické potreby a odmeriujii ich svojou lojalitou.”

Obal vyrobok chrani, charakterizuje ho a svojou farbou, tvarom, vel’kostou, ¢i materialom
prildkava pozornost’ spotrebitel’a a tiezZ napomaha k jeho predaju.

Etiketa identifikuje vyrobok a je sti¢ast’ou obalu.

" In:  Podnikim. Sk  [online].  25. 04. 2010  Dostupné na internete:
http://www.podnikam.webnoviny.sk/marketing-a-reklama/reklama/2891>
'S tamtiez, s. 119
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Slogan je v reklame vel'mi dolezity, musi byt stru¢ny, jasny, zapamaétatel'ny, originalny,
modze byt humorny, no hlavne musi vypovedat’ o danom vyrobku ¢i sluzbe.

Ak sa l'udom paci reklama, mdze sa tento pocit premietnut’ do pozitivneho vztahu
ku znacke. V tomto smere sa osvedCuje tvorivy pristup, spominany humor a zapojenie
osobnosti. Reklama by mala byt’ prijemna, priatel'ska, mala by vyvolavat’ emocie, zabavu,
bezstarostnost’, nostalgiu a potom bude vyvoléavat’ taktieZ pocitové vztahy, ktoré vytvoria

alebo posilnia prislusnost’ k znacke.

4.3.4 Efektivita reklamy

Vécsina vyskumov, ktorych zmyslom je zhodnotit’ u€innost’ reklamy, sa zaobera
meranim komunika¢ného ucinku, t.j. meranim vplyvu reklamy na také skutocnosti,
ako su napriklad povedomie o obchodnej znacke, znalost’ vlastnosti produktu. Vicsie
opodstatnenie ma vsak vyskum dopadu uskuto¢nenej reklamnej kampane na predaj. Preto
je velmi doélezit¢ venovat pozornost prave hodnoteniu uc¢innosti reklamy. Otdzkam
ucinnosti reklamy sa nevenovalo vela pozornosti. Nie preto, Zze by nds tieto otazky
nezaujimali. Skor preto, Ze maji svoje Specifika a ze st spojené s ujasnenim si celkového
miesta reklamy v spolo¢nosti, jej funkcii, shladanim metdéd, meradiel, ktorymi
by sa mohla ucinnost’ ¢i efektivnost’ merat’, vyjadrovat’. Reklama by nemala byt brana len
ako vydajova polozka, ale predovSetkym ako investicia. Napriek tomu ostdva ndkladnou
zalezitostou. Preto je vhodné sledovat’ jej efekty. Pod tym myslime ako reklama oslovila
verejnost’, ako dokazala povzbudit' zaujem zdkaznikov o konkrétny segment. V podstate
mozZeme povedat, Ze meriame kvantitativne a kvalitativne ukazovatele efektivnosti reklamy
¢i marketingovej komunikacie. Kvantitativne meranie je mozné rozdelit do dvoch velkych

skupin podla toho, ¢i sa meria dosah alebo dopad pésobenia kampane.’®

Funkcia vyskumu pre potreby reklamy spociva v informacnom zabezpeceni pripravy
reklamnej kampane. Ziskavaji sa tak informacie, aby reklama bola spe$na vo vztahu
k vytyéenym cielom. Vyskum u¢innosti uskuto¢nenej reklamnej kampane prinasa potom

informacie o uc¢inkoch, ktoré sa eSte neprejavili v raste predaja.

Reklama moéze mat’ pozitivny aj negativny ucinok. Samotni ucinnost’ reklamy
posudzujeme z hladiska spotrebitel'a alebo z hl'adiska odosielatel’a reklamného oznamu,

ako aj z celospolocenského hl'adiska. Niekedy modze reklama posobit’ ako ,,bumerang®,

' VYSEKALOVA, J. — MIKES, I.: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s. 2007, s. 85, ISBN 978-
80-247-20001-2
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t.J. nebude prijemcu nabadat’ len na splnenie ciela reklamy, ale naopak, bude v fiom
vyvolavat’ podozrenie, ze napriklad kvalita tovaru (sluzby) je zaujato vnucovana. Tato
skuto¢nost’ potom moze vyvolavat samotny nesthlas s obsahom reklamy. Anketovou
otazkou — Aké pocity vo vas vyvolala Castokrat opakujuca sa reklama napr. vo viano¢nom
obdobi niektorych mobilnych operatorov? — sme zistovali skuto¢nost spominanej
efektivnosti. Vysledok pri 180 reagujicich respondentoch bol vel'mi zaujimavy a to preto,
ze az 59% respondentov hodnotilo tato otazku, ze zvolena forma medialneho typu reklamy

ich vel'mi obtazovala (Tab. 2).

Tab. 2
Aké pocity vo Vas vyvolava Castokrat opakujuca sa reklama
napr. vo viano¢nom obdobi niektorych mobilnych operatorov (v %)?
Bydlisko

Odpoved’ Vek Mesto Obec Celkovy sucet

Nezdujem 18 - 35 rokov 93% 7% 47%
36 - 53 rokov 54% 46%) 40%
54 - 70 rokov 75% 25% 13%

Nezdujem celkom 75% 25% 18%

Nudi ma 15 - 17 rokov 100%, 0% 4%
18 - 35 rokov 60% 40% 36%)
36 - 53 rokov 69% 31% 46%)
54 - 70 rokov 75% 25% 14%)

Nudi ma celkom 68% 32% 16%

ObtaZuje ma 18 - 35 rokov 80% 20% 56%
36 - 53 rokov 65% 35% 29%)
54 - 70 rokov 75% 25% 15%)

Obt’aZuje ma celkom 75% 25% 59%

Potesi ma 18 - 35 rokov 75% 25% 62%
36 - 53 rokov 100% 0% 15%
54 - 70 rokov 100%, 0% 23%

PoteSi ma celkom 85% 15% 7%

Celkovy sucet 74% 26% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Tento ukazovatel’ efektivnosti bol zamerany aj na mladsiu cielovt skupinu, nakol'ko
pochopila, resp. ich oslovila moznost’ vyuZitia viano¢nych benefitov produktu mobilnych
operatorov cez reklamu. Zaujimavostou bola prave skutocnost, Ze tieto medidlne spoty
mladsiu generaciu oslovili podpriemerne, nakol’ko reklamné spoty ich obtazovali a nudili.

Argumentov, preco operatori ,,musia“ tak aktivne propagovat’ svoje sluzby, by mohli
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oponenti pouzit’ viacero. Napriklad by mohli tvrdit, Ze ak by jeden operator nasadil menej
reklamy, straca oproti konkurentom. Oslabil by si predsa poziciu na délezitom viano€nom
trhu. Na zdklade spracovania vysledkov ankety si dovolime tvrdit, Ze spoty operatorov
cez mnohé pripomenutia boli obt'azujice a zakaznika v kone¢nom ddsledku viac nahnevali
ako prilakali. Operatori s urCitostou spracuju a zanalyzuju vysledky efektivnosti

na spotrebitela pre svoje d’alSie stratégie v reklame.

Reklama méze u spotrebitel'ov spdsobovat’ aj rozporuplné pocity. Typicky rozpor
je na produkty ako su cigarety — na jednej strane ponukaju pozitok, na druhej strane
upozoriiujii na nebezpecie a zdravotné rizikad z fajcenia. Dalsi typ rozporu vyskytujiiceho sa
v reklame spociva v tom, Ze reklama ponuka protichodné modely idedlu alebo moézu
17

vyvolat pocit nespokojnosti (s vlastnou postavou, s prostredim, so Zivotom a podobne).

Preto ma hodnotenie reklamy z viacerych aspektov svoje opodstatnenie.

Respondentov sme sa pytali aj na reklamny spot tavené¢ho syra s ndzvom ,,Veseld
krava®, nakolko bol zaradeny vo vianocnom obdobi subezne so spotmi mobilnych
operatorov. Preto nds zdmerne zaujimalo, ¢i ich prave tento potravinovy produkt oslovil.
Samotny reklamny spot bol podl'a naSho nazoru zaujimavo spracovany po technickej,
hudobnej, vtipnej a dynamickej stranke. Bol predpoklad, Ze na zaklade modernejSicho
spracovania oslovi aj mladSiu generaciu. Tento spot sme vybrali zdmerne, nakolko
sa dotyka potravinového segmentu. Jedna sa o vyrobok, ktory je vyrobeny z kvalitnych
mlie¢nych surovin a je prirodzenym zdrojom véapnika a kvalitnych bielkovin. Respondenti,
vratane muzov a zien, ktori dosiahli vysSie vzdelanie vnimaju tento reklamny spot kladne.
Sme presvedCeni, ze vnimanie zdravej vyzivy a vyznam zdravého Zivotného Stylu si
uvedomuje sofistikovanejsia generacia ako mladsia, nakol'’ko mladych I'udi reklamny spot

vobec nezaujal (Tab. 3).

'""LABSKA, H. - T AJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. — MIKLOSIK, A.: Marketingovd komunikécia II.
Bratislave: Ekondm, 2008, s. 116, ISBN 978-80-225-2485-8.
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Tab. 3

s nazvom Vesela krava (v %)?

Oslovil Vas reklamny spot v TV na produkt taveného syra

Pohlavie
Odpoved Vzdelanie Muz Zena Celkovy sucet
Ano Stredné odborné 40% 60% 10%
Stredoskolské 29% 71% 42%
Vysokoskolské 23% 77% 44%
Zakladné 50% 50% 4%
Ano celkom 28% 72% 29%
Nezaujimam sa Stredné odborné 80% 20% 12%
Stredoskolské 14% 86% 17%
Uc¢novské 100% 0% 2%
Vysokoskolské 52% 48% 69%
Nezaujimam sa celkom 50% 50% 24%
Nie Stredné odborné 60% 40% 12%
Stredoskolské 39% 61% 22%
Uc¢novské 100% 0% 1%
Vysokoskolské 41% 59% 65%
Nie celkom 43% 57% 47%
Celkovy sucet 41% 59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Prieskum postoja ndm teda vyjadruje zloZitost' reklamy ako spolocenského javu,

ktory so sebou prinasa ich pozitivne aj negativne hodnotenie.

V nasledujliicej otazke néas zaujimal spdsob emociondlneho oslovenia konceptu

reklamy (Tab. 4).
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Tab. 4

AKk Vis oslovil reklamny spot na Veselu kravu, bolo to na zaklade (v %):

Vek

Odpoved Pohlavie|l5 - 171.|18 - 351.36 - 53 1./54 - 70 r.|Celkovy stuifet
Hudobného prevedenia Muz 0% 50%) 50%) 0% 35%

Zena 0% 82% 0%  18% 65%
Hudobného prevedenia celkom 0% 71% 18% 11% 33%
Napaditosti scenara Zena | 0%  60%  20%  20% 100%
INédpaditosti scenara celkom 0% 60% 20% 20% 10%
Obrazového prevedenia Muz 0% 0%  100%) 0% 14%

Zena 0% 67% 17% 16% 86%
Obrazového prevedenia celkom 0% 57% 29% 14% 13%
Ponuky zdravého vyrobku Muz 0% 0%  100% 0% 25%

Zena 0% 33% 67% 0% 75%
Ponuky zdravého vyrobku celkom 0% 25% 75% 0% 8%
Vtipnosti reklamy Muz 0% 63% 13% 24%) 42%

Zena 9%  55%  27% 9% 58%
Vtipnosti reklamy celkom 5% 58% 21% 16% 36%
Celkovy sucet 2% 60% 25% 13% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Z vysledkov nam vyplyva, Ze uspech reklamy neovplyvituje len kvalita,

ale aj atraktivita propagovanej ponuky so zretelom na vtipnost’ reklamného spotu.
Z tabulky je zrejmé, Ze 36% respondentov oslovila vtipnost’ reklamy, z toho najvicsia
skupina bola v rozpéti od 18 do 35 rokov, ¢o potvrdzuje, Ze spracovatel’ tohto reklamného
spotu sa cielene orientoval na najvhodnejsiu cielovu skupinu.

Ukézalo sa, ze niektorym spotrebitelom chybaji praktické informacie o zdravej

vyzive, ¢o hodnotime ako negativny prvok na zéklade percentudlneho vyjadrenia.

DalSou anketovou otazkou sme =zistovali UCinnost reklamného posolstva,

¢i si propagovany produkt spotrebitel’ zakupil (Tab. 5)
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Tab. 5

AKk ano, kupili ste si tento poniukany vyrobok (v %)?

Pohlavie
Odpoved’ Vek Muz Zena Celkovy sucet
Ano 15-17r. 0%  100% 4%
18 -35r. 27% 73% 54%
36 -53r. 60% 40% 18%
54 -70r. 29% 71% 24%
Ano celkom 32% 68% 46%
Nie 18-35r. 28% 72% 55%
36 -53r. 29% 71% 42%
54 -70r. 100% 0% 3%
INie celkom 30%) 70% 54%
Celkovy sucet 31% 69% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Na zéklade vyskumu sa preukdzalo, Ze prevazna vacsina respondentov (54%) si tento
ponukany vyrobok nektpila.

4.3.5 Reklamné média

Volba typu reklamy zavisi od ciela, ktory je vymedzeny podnikatel'skym subjektom.
Svojou expresivnou formou vyjadrovania danou profesiondlnym spracovanim textu,
obrazu a zvuku ma reklama vsetky predpoklady k vyzdvihnutiu daného produktu alebo
firmy. Kazdé médium ma svoje viastné technické danosti, suvisia s nim jeho Specifické
moznosti a limity, ktoré musi komunikator pri svojej praci poznat a zohladnovat.
To sa tyka rovnakou mierou obsahu i formy (vypovede) medidlneho produktu. Médium
predpisuje komunikdtorovi obsah a formu vypovede nielen priamo svojimi technickymi
a technologickymi danostami, ale aj nepriamo — cez recipienta."® Reklama nevyvija
na zadkaznika taky tlak, ako napriklad obchodny agent. Vedie s divikom iba monolog
a nezavdzuje ho k pozornosti ¢i odozve. Je jednym z néstrojov, ktoré firmy pouzivaju
k presvedCovaniu ¢i ovplyvilovaniu zakaznikov. Je Sirend prostrednictvom najroznejSich
médii. Preto vyber médii prechddza réznymi fdzami z pohl'adu samotného rozhodnutia,
frekvencie a dopadu. Je ovplyvneny medidlnymi ndvykmi zédkaznikov a preto vyhl'adavaju
média, ktoré oslovuji efektivne. Média sa tak stavaji pre zijuce generacie ,,autoritami‘
v roznych oblastiach 'udského bytia. S uritym zdmerom alebo aj bez neho ovplyviiuji ich
myslenie, pretvaraju nazory na rozne aspekty reality. Reklama a médid svojim pdsobenim

brania ¢loveku byt sdm sebou, vplyvaji na l'udsku identitu, vnucuji mu svoje predstavy

'8 HRADISKA, E. — BRECKA, S. — VYBIRAL, Z.: Psycholégia médii. Bratislava: Bratislavska vysoké
skola prava, 2009, s. 207, ISBN: 978-80-89447-12-1
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o hodnotéach, o kvalite zivota. Aj z tohto pohladu je vSak dolezitd podstata produktu,
ako aj rézne spdsoby oznamujice napriklad zlavy, vlastnosti produktu, cenu a jeho
dostupnost’. Pri priprave kampane je nutné vybrat’ optimalne reklamné médium, ktoré
konkrétnym sposobom oslovi cielové skupiny, prenaSalo by informacie a dokazalo
by vyvolat’ tiez aj emocie. Zaujimalo nas preto, ktoré reklamné médium najviac oslovuje

v sti€asnosti spotrebitel’a pri kiipe nejakého vyrobku (Tab. 6).

Tab. 6
Ktoré reklamné médium Vas oslovilo pri kupe nejakého vyrobku (v %)?
Vek
Odpoved’ Zamestnanost’ [15-17r. [18-351. 36 -53 1. 54 - 70 . |Celkovy suiéet
Internet Nezamestnany 0% 33% 67% 0% 5%
Student 0% 100%) 0% 0% 10%)
Zamestnany 0% 75% 17% 8% 85%
Internet celkom 0% 75% 18% 7% 36%
Rozhlas IZamestnany 0% 20% 80% 0% 100%)
Rozhlas celkom 0% 20% 80% 0% 3%
Televizia Dochodca 0% 0% 0% 100%) 8%
Nezamestnany 0% 50% 50% 0% 3%
Student 14%  86% 0%, 0%, 12%
Zamestnany 0% 44% 46%) 10% 77%
Televizia celkom 2% 45% 37% 16% 37%
Tlac¢ Dochodca 0% 0% 0% 100%) 10%
Nezamestnany 0% 20% 60% 20% 13%
Student 0%  100% 0% 0% 3%
Zamestnany 0% 38% 48%) 14% 74%
Tla¢ celkom 0% 33% 44% 23% 24%
Celkovy sucet 1% 52% 33% 14% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Zistili sme, Ze skoro rovnakym percentudlnym vyjadrenim stoja vedla seba média
televizia (37%) a internet (36%), ktoré najviac podsobia na ndkupné sprévanie
respondentov. Spotrebitelia teda nie su len pasivnymi prijemcami, ale aktivne participujii

v reklamnych a propagacnych procesoch nakupného spravania.

Reklamné média su teda prostriedkom komunikacie, ktoré prendsaju informacie

v roznych formach za r6znym ucelom. Média sa podielaji na socializacii jedinca, na jeho
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v€leneni do spolo¢nosti. Pod média masovej komunikacie moézeme zahrnat’ tradicné 1 nové
prostriedky, predovsetkym noviny, televizia, rozhlas, casopisy, vonkajsia reklama a on-line
reklama. Kazda z nich ma svoje vyhody aj nevyhody. Otazkami v dotazniku sme zistovali
aj aké su vyhody a nevyhody vybranych reklamnych médii z pohl'adu spotrebitel’a, ktoré

analyzujeme v nasledujucich Castiach prace.

4.3.5.1 Televizia

Televizna reklama sa stala beznou stcastou ndsho Zzivota, preto si ju Casto ani
neuvedomujeme, az kym nadm neprerusi oblubeny film prave v tom najnapinavejSom
momente. Vtedy niektori divaci za¢ni Somrat’, niektori odbehnu, niektori prepnil na iny
kanal a niektori si reklamu radi pozru. Kazdy reaguje na reklamu inak. Kazdému sa paci
iny druh vysielanej reklamy. Televizia je v sucasnosti reklamnym médiom s najvacs$im
a najmasovejSim zasahom spomedzi vSetkych mediatypov a dlhodobo na najvyssej
priecke U¢innosti. Televizia poskytuje divakovi zazitok, ktory sa da ozmnacit ,,tu a teraz*“.
Zobrazovana wudalost nadobuda presvedcivost, potvrdenie, Ze sa skutocne stala,
e je vwznamnd a je dévod o i sa zaujimat.” Spéja v sebe viacero nosi¢ov informécie bez
obmedzenia spdsobu vyjadrenia. Televizny Sot posobi na spotrebitel'a obrazom, zvukom,
pohybom prostrednictvom reklamy v televizii. Televizna reklama patri medzi najucinnejsie
prostriedky reklamy, musi sa vSak viacnasobne odvysielat. Pri televiznej reklame
je dolezity aj Cas vysielania, vhodne a vystizne zostaveny televizny Sot. Pri televiznych
Sotoch, ktoré s odvysielané tesne pred televiznymi spravami a pocas televiznych filmov
v hlavnom case vysielania ma podnik zarucent najvysSiu sledovanost. Tento sposob
je viak nédkladny, ale velmi w&inny. Statistiky prieskumnych agentir poukazuji
na zaujimavy fakt: ,,V roku 2010 odvysielali slovenské celostatne televizie viac
ako 637 tisic reklamnych spotov. Slovenského divika tak vystavili reklamnému posolstvu

na viac ako 4000 hodin, ¢o je takmer 5 a pol mesiaca. “*’

Z oslovenych respondentov za vyhodu pri sledovani televizie vo vSeobecnosti
povazuje napr. Siroké pokrytie trhu, audiovizudlne vnimanie, flexibilitu (moZnost vhodne;j
doby pre zaradenie reklamy). Negativnym prvkom ostdva Unava z Castého vysielania
reklamy, jej presytenost’, mala moznost’ vyberu divakov, zavadzanie spotrebitel'a malymi

informativnymi pismenami, obmedzena moznost’ zamerania na cielovl skupinu, moznost’

' HRADISKA, E. — BRECKA, S. — VYBIRAL, Z.: Psycholégia médii. Bratislava: Bratislavska vysoké
Skola prava, 2009, s. 322, ISBN: 978-80-89447-12-1

2 TNS SK.: V predchddzajiicom roku bolo spolu odvysielanych 637 tisic TV spotov. In: Hnonline.sk [online].
20. 0l. 2011 Dostupné na internete: <http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/reklama/v-
predchadzajucom-roku-bolo-spolu-odvysielanych-637-tisic-tv-spotov.html>
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prepinania kandlov pri vysielani reklamy, vysoké naklady a kratka doba posobenia.
Na zéklade naSho vyskumu modzeme konStatovat, Zze z psychologického hladiska
sa televizia povazuje za najucinnejSie médium najméd zasluhou svojho sugestivneho
vizualneho vplyvu. Problémom ostava, ze mnohi mladi 'udia su v suc¢asnosti presvedcenti,
ze televizia sluzi ako kompenzacia inych pozitkov a nie ako zdroj informacii a orientacie.
Bariérou je aj selektivnost’ vnimania, kedy osloveni respondenti pri sledovani reklamy
prepni kanal a nechci si uvedomovat' podstatu reklamy. Pretoze prave ta, ktorad
sa Castokrat opakuje je tinavna a obt’azujuca. Dokazom je aj fakt, Ze az 53% respondentov
hodnoti vysielanie reklamy v televizii vysoko negativne a21% jej nevenuje ziadnu

pozornost’ (Tab. 7).

Tab. 7
Ako na Vas posobi reklama v televizii (v %)?
Vek
Odpoved’ Pohlavie|l5 - 17 r.[I8 - 35 1.36 - 53 1.|54 - 70 r.|Celkovy sucet
Nevenujem jej pozornost’ Muz 0% 39% 50% 11% 49%
Zena 5% 42%  16%  37% 51%
Nevenujem jej pozornost’ celkom 3% 41% 32% 24% 21%
Otravna Muz 0% 47% 36%) 17%) 38%
Zena 0% 56%) 31% 14%) 62%
Otravna celkom 0% 53% 33% 14% 53%
Zaujimava Muz 0% 53% 42% 5% 40%
Zena 0% 62% 28% 10%) 60%
Zaujimava celkom 0% 58% 33% 9% 26%
Celkovy sucet 1% 51% 33% 15% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

4.3.5.2 Rozhlas

Ulohou reklamy v radiu je priniest’ efekt pre klienta a informéciu pre posluchada.

Reklamné kampane a stratégie, oslovuju cielové skupiny posluchacov prostrednictvom
emocii. Novou tendenciou je aj interaktivna komunikacia s posluchaémi. Je to konkrétna
prilezitost’ pre zadavatel'ov reklamy na oslovenie svojej cielovej skupiny a vytvarania
novych moznosti. Rozhlas je podla odbornikov idedlnym ndstrojom na okamZzité
"nakopnutie“ predaja. Ludia ho totiz pocuvaju nielen doma, vzdialeni od ndakupnych

moznosti, ale napriklad aj cestou do obchodného centra. Radio je preto blizsie k momentu
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kipy. Je to médium, ktoré aktivuje najviac.”’ Pri reklame danej cez rozhlas respondenti
kladne vnimaju tieto skutocnosti: moznost spétnej reflexie — informovanosti, nizke
naklady, doveryhodnost’, osobnd forma oslovenia, mobilnost’ po¢uvania, moznost’ vyberu
(geograficka, demograficka), emocionalne posobenie. Dal§im prvkom vnimania
respondentmi bola takzvand ,nepretrzitost™, Cize kontinudlne 24-hodinové vysielanie,
¢o ma vyznam najmi z hladiska operativneho sprostredkivania informacii, kedZe
do vysielania sa da vstupovat’ nepretrzite. Negativum sa dotyka napr. nizkej pozornosti
posluchafov, nemoznost’ zobrazenia vyrobku, nepravidelnym pocuvanim rozhlasovych
stanic a dotyka sa len sluchovych vnemov. Na zaklade tohto posledného negativa sa kladie
doraz na dobry text, zvukové efekty a vyber hudby. Na zdklade odpovedi respondentov
sme zistili, Ze porozumenie rozhlasovej vypovede reklamy je podmienené jej jasnostou,
zrozumitel'nostou, ¢o je spojené s pouzivanim jednoduchych viet, zndmych slov,
opakovanim délezitych informacii na samotny vplyv na spotrebitel’a. Spracovanim d’alSich
odpovedi sme zistili, Ze aZ 56% respondentov nevenuje vysielanej reklame cez rozhlas

Ziadnu pozornost’ (Tab. 8).

Tab. 8
Ako na Vas posobi reklama v rozhlase (v %)?
Pohlavie
Odpoved’ Vzdelanie Muz Zena Celkovy sucet
Nevenujem jej pozornost’ Stredné odborné 75% 25% 12%
Stredoskolské 21% 79% 28%
Uc¢novské 100% 0% 2%
VysokosSkolské 39% 61% 58%
Nevenujem jej pozornost’ celkom 39% 61% 56%
Otravna Stredné odborné 67% 33% 6%
Stredoskolské 40% 60% 11%
Vysokoskolské 37% 63% 79%
Zakladné 50% 50% 4%
Otravna celkom 40% 60% 27%
Zaujimava Stredné odborné 20% 80%) 17%
Stredoskolské 46% 54% 43%
Vysokoskolské 58% 42% 40%
Zaujimava celkom 47% 53% 17%
Celkovy sucet 41% 59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

21 KOVAC, J.: Krizovii reklamu zvlddajii rddia a internet. In: Hnonline.sk [online]. 5. 10. 2009
Dostupné na internete: <http:/hnonline.sk/ekonomika/c1-38531260-krizovu-reklamu-zvladaju-radia-
a-internet>
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Sme toho nazoru, ze pre zadavatelov reklamy v rozhlase bude potrebné
optimalizovat’ rozpocet s ohladom na efektivitu a i€¢innost’ dosiahnutia cielového trhu

s danym posolstvom reklamnej kampane.

43.5.3 Tlac

Periodicka tla¢ je tradicné médium, ktoré je znacne diferencované z hladiska
periodicity, obsahu i formy. Dve zdkladné a najvicsie skupiny periodik tvoria noviny
a Casopisy. Zaradujeme sem aj neperiodické publikacie, ako napr. katalogy, roCenky
¢i interné publikacie. Tlatova reklama je tradi¢ny a vel'mi rozSireny spdsob prezentacie,
ktory sa vyznacuje: statickym obrazom, poskytuje vela informécii a je cenovo pristupny.
Reklama cez periodicku tla¢ je dolezitym zdrojom ekonomického zabezpecenia. Reklama
v periodikdch ma vela podob. Od riadkovych inzeratov rozpiti par slov, az po farebné
a dizajnovo vypracované¢ navrhy reklam. Velkou vyhodou printovej reklamy je moznost’
podat’ Citatel'ovi naraz mnozstvo informécii, moze obsahovat ovela viac textu nez
napriklad reklamny spot v televizii ¢i radiu. Tla¢ova reklama patri teda k osvedéenym
reklamnym nastrojom. Inzerat — je najpouZzivanejsi prostriedok reklamy a charakterizujeme
ho ako oznam v tlaéi, ktory sa cCasto spaja s ilustraciou. Ma velku presvedCovaciu
schopnost. Denne sa s nim mozZeme stretnit v novinach, casopisoch alebo
v prilezitostnych publikdcidch. Existujii tieZ samostatné inzertné noviny. Respondenti
zaujali kladny postoj reklamného nastroja cez ¢asopisy ako moznost’ vysokej kvality tlace,
pozorného c¢itania a moznosti oslovenia vybranych cielovych skupin, dlha zivotnost’, viac
Citatel'ov na 1 exempldr, informacna bohatost’, rychla orientacia v obsahu, stale rubriky,
moznost’ vratit' sa k obsahu ako i hodnovernost’ a prestiz. Pri novinach sa do popredia
kladne dostala moznost oslovenia Sirokého spektra Ccitatelov ako aj vysokej
doveryhodnosti Cize flexibilita, aktudlnost a pokrytie. Respondenti poukazali
aj na dolezitost’ prehl'adnosti, prepojenia slova a obrazu, dynamiku ponukanych produktov
cez periodika tlace. Negativnymi prvkami pri Casopisoch st napr. vysoké néklady,
nedostatocnd pruznost’, preplnenost’ reklamy a pri novinach napr. nizka kvalita tlace,
kratka zivotnost’ a nepozornost’ pri Citani inzercie. Podla riaditel'a medialnej agentiry
ZenithOptimedia mozno sledovat’ v sti¢asnej dobe tento objektivny pokles mediadlnych
vydavkov v tlaci. "Celkovo je vidiet, Ze v poslednych troch rokoch dochddza pravidelne
medzirocne k poklesu medidalnych vydavkov u tlacovych médii. Ich podiel na trhu sa rok

¢o rok zmizuje priblizne o jeden az dva percentudalne body, a to najmd v prospech
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internetu. “*> Slabou strankou na zaklade oslovenych respondentov je teda aj ich pomalost’
v poskytovani informacii a nedostato¢nd konkurencieschopnost’ voci elektronickym
médiam, ktoré potom Coraz viac uberaju z ich podielu na prijmoch z reklamy. Zistili sme,
ze mladSia generacia sa venuje skor zabavnym médidm, resp. zanrom ako Citaniu tlace.
Mimoriadnou prednost'ou na zaklade odpovedi respondentov dotaznika bola i skutocnost’,
ze Citatel sa sam rozhoduje o tom co, kedy, kde a ako casto bude citat. 1 ked
technologicky vyvoj pokracuje a niektori uz ¢itaji noviny napr. na webe svojich
mobilnych teleféonov, no véc¢sina zostava pri klasickom citani tlace.

Posobenie vplyvu reklamy prostrednictvom casopisov (Tab. 9) nam poukazuje na
fakt, ze az 58% respondentov nevenuje pozornost’ reklame uverejnenej v tla¢i. Sme vsak
presvedceni, Zze zadavatelia tohto média by mali v plnej miere prehodnotit’ a vyuzit

inovativnejsie prvky ¢i prednosti svojho média pre reklamu.

Tab. 9
Ako na Vas posobi reklama v ¢asopisoch (v %)?
Pohlavie
Odpoved’ \Vzdelanie Muz Zena Celkovy sucet
Nevenujem jej pozornost’ Stredné odborné 60% 40% 14%
Stredoskolské 28% 72% 24%
Ucnovské 100% 0% 2%
Vysokoskolské 47% 53% 58%
Zakladné 50%) 50% 2%
Nevenujem jej pozornost’ celkom 45% 55% 58%
Otravna Stredoskolské 50% 50% 20%
Vysokoskolské 50% 50% 80%
Otravna celkom 50% 50% 6%
Zaujimava Stredné odborné 60%) 40% 8%
Stredoskolské 30%) 70% 31%
VysokoSkolské 28%) 72% 61%
Zaujimava celkom 31% 69% 36%
Celkovy sucet 41% 59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Reklamna informovanost’ je vyuzitd i cez rozne reklamné letdky, ktoré nachadzame

v nasich schrankach. Spontdnna znalost letdkov neznamend automaticky kladny dopad

2 CTK. ZenithOptimedia: Podiel internetu na reklame rastie. In: Trend [online]. 2. 7.
2010 Dostupné na internete: <http://medialne.etrend.sk/reklama-
monitoring/zenithoptimedia-podiel-internetu-na-reklame-rastie.html>
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predaja obchodnej firmy. Motivacna sila letakov je pre predajné vysledky rozhodujuca

ako i cenova a sortimentdlna ponuka.

23

Na otazku ¢i domdacnosti €itaju letdky vhadzované do schranok sa 25 % oslovenych

recipientov vyjadrilo, Ze ich ¢ita Gplne, 57 % reagovalo, Ze ich ¢ita ¢iastocne a negativne

reagovalo 18% respondentov (Tab. 10).

Tab. 10
Cita Vasa domacnost’ reklamné letaky vhadzované do schranky
(v %)?
Pohlavie
Odpoved’ Zamestnanost  [Muz Zena Celkovy sucet
Ano Dochodca 0%, 100% 4%
Nezamestnany 67% 33% 7%
Student 25% 75%) 18%
Zamestnany 25% 75% 71%
Ano celkom 27% 73% 25%
Ciasto¢ne Dochodca 43% 57%) 7%
Nezamestnany 60% 40% 5%
Student 50%) 50% 6%,
Zamestnany 40% 60% 82%
Ciasto¢ne celkom 42% 58% 57%
INie Dochodca 100% 0% 6%
Nezamestnany 100%) 0% 6%
Student 0%, 100% 3%,
Zamestnany 50% 50% 85%
INie celkom 55% 45% 18%
Celkovy sucet 41% 59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Doplitujicou otazkou sme cheeli zistit' aky percentudlny pocet z dostupnych
letdkov respondent ¢ita, ¢im sme zistili zaujem o tuto formu reklamnej informovanosti.
Na zdklade ziskanych odpovedi, méZzeme konStatovat, Ze az 32 % respondentov
je apatickych na letdky a ¢ita menej ako polovicu z nich (40-20%). Na druhej strane
je vsak fakt, ze 20% respondentov sa zaobera obsahom a informovanost'ou letdkov — Cita
vagsinu letakov (od 70 do 90%). Dalsie spracované vysledky nam potvrdzuju urdita

variabilnost’, akymi ¢lovek prijima informacie cez tla¢ letdkov. Mdzeme konsStatovat,

» ZAMAZALOVA, M.: Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 199, ISBN 978-
80-2049-4
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ze cela letdkova kampan ak je urobena spravne, jej ucinnost moéze byt velmi vysoka

(Tab. 11).

Tab. 11

AKky pocet z celkového mnoZstva letikov zo schranky Citate (v %)?

Pohlavie
Odpoved’ Vzdelanie Muz Zena  |Celkovy sudet
Menej ako polovicu (40-20%) Stredné odborné 40%|  60% 9%
Stredoskolské 25%) 75% 21%)
'Vysokoskolské 45% 55% 68%
Zakladné 0% 100% 2%
Menej ako polovicu (40-20%) celkom 40% 60% 32%
Menej ako polovicu (40-20%) Stredné odborné | 100% 0% 100%
Menej ako polovicu (40-20%) celkom 100% 0% 1%
Polovicu Stredné odborné 50% 50% 8%
Stredoskolské 50% 50% 23%,
Vysokoskolské 22%|  78% 69%
Polovicu celkom 31% 69% 14%
'Vacsinu letakov (70-90%) Stredné odborné 25%  75% 11%
Stredoskolské 33% 67% 42%)
Vysokoskolské 35% 65% 47%
Vacsinu letakov (70-90%) celkom 33% 67% 20%
VSetky alebo zhruba vSetky Stredné odborné 100% 0% 6%
Stredoskolské 14% 86% 44%)
'Vysokoskolské 43% 57% 44%
Zakladné 100% 0% 6%
Vsetky alebo zhruba vsSetky celkom 38% 62% 9%
7iadne alebo takmer Ziadne Stredné odborné 86%) 14% 16%
Stredoskolské 29%) 71% 16%
U¢novské 100% 0% 5%
'Vysokoskolské 48% 52% 63%
Ziadne alebo takmer Ziadne celkom 53% 47% 24%
Celkovy sucet 41%  59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum
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Vyuzitie informécii z letdku spotrebiteflom na kipu daného vyrobku zobrazuje

nasledujuca tabul’ka (Tab. 12).

Tab. 12
Ako vyuzijete informacie z tychto letikov, ktoré precitate (v %)?
Pohlavie
Odpoved’ Vek Muz Zena  [Celkovy sudet
Precitam, ale redlne to potom pri nakupe 15-17r. 0% 100% 1%
nevyuzijem nikdy / takmer nikdy 18-35T. 39% 61% 60%
36 - 53 1. 44% 56% 23%
54 -70r. 25% 75% 16%
Precitam, ale redlne to potom pri ndkupe
nevyuzijem nikdy / takmer nikdy celkom 37% 63% 44%
Precitam, ale vyuzijem len asi polovicu 18-35r. 30% 70% 51%
36 - 53 1. 42%) 58% 34%
54-70r. 42%) 58% 15%
Precitam, ale vyuzijem len asi polovicu celkom 36% 64% 47%
Precitam, porovndm, vyuzijem pri kape tovaru (18 - 35r. 43% 57% 50%
Ci sluzby vzdy / takmer vzdy 36 - 53 1. 67% 33% 43%)
54 -70r. 0%| 100% 7%
Precitam, porovnam, vyuzijem pri kipe tovaru
Ci sluzby vzdy / takmer vZdy celkom 50% 50% 9%
ICelkovy sitet 38%  62% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

Vysledky dokumentujt, Ze 47% respondentov — spotrebitelov si letaky precita a riadi

sa nakupnym spravanim ovplyvnenych informéciami z letdkov. Sme presvedceni, Ze pre
eSte vyraznejSiu uspesnost’ tohto marketingového nastroja, ktory oslovuje velké mnozstvo
spotrebitel'ov by letaky nemali obsahovat’ zbytocne vel’a textu, mali by mat’ putava grafiku
a ich hlavna informécia by mala byt jednoznacna pre cielovu skupinu. Napriek tomuto
konStatovaniu su stale vyhladavanym zdrojom informécii o zl'avach, akciach a novych

produktoch.

Zaujimal nas aj vztah spotrebitel'a k Zivotnému prostrediu, nakol'ko negativny dopad
pohodenych letdkov na chodnikoch v blizkosti obytnych domov ¢&i verejnych
priestranstvach nie je novym javom. Az 65% respondentov reagovalo, Ze marketingova

letdkova forma je zbytoénym plytvanim papiera (Tab. 13). Na zaklade tohto vysokého
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percentualneho udaja sme presvedceni, Ze zadavatelia by mali hl'adat’ nové formy moZznosti

odobrat’ si letaky formou elektronického spracovania cez e-mail.

Tab. 13
AKY je Vas ndzor na reklamné letdky v suvislosti s ochranou prirody (v %)?
Pohlavie

Odpoved’ Bydlisko Muz Zena  |Celkovy sadet

Je mi to jedno Mesto 47%|  53% 66%
Obec 40%  60% 34%

Je mi to jedno celkom 45% 55% 16%

Je to zbytocné plytvanie papiera Mesto 41%  59%) 79%
Obec 42%  58% 21%

Je to zbyto€né plytvanie papiera celkom 41% 59% 65%

Letaky su pre 'udi prospesna vec Mesto 43%|  57%) 68%
Obec 18%|  82% 32%

Letaky su pre I'udi prospesna vec celkom 35%  65% 19%

Celkovy sucet 40%  60% 100%

Zdroj: Vlastny vyskum

4.3.5.4 Internet

Internet ako nova technologia bez pochyb ovplyvnila sucasni dobu. Ide o rozsiahlu
aneustadle sa rozvijajucu verejni pocitacova siet, ktord spaja jednotlivé osoby
1 podnikatel'ské subjekty a prenaSa dostupné informdacie po celom svete. Internet spdsobil
vznik novych firiem, ktoré sa predovSetkym zameriavaji na elektronické obchodovanie.
Internetové firmy maji mnoho podob ardézne zmieSané modely. Vsetky firmy sa dnes
snazia ndjst' zakaznika prave cez internet. Mnoho znamych spolocnosti, ktoré doposial
predavali v maloobchodnej sieti ,, kamenné obchody“ sa dnes vydavaju do sveta on-line,
aby ziskali novych zdkaznikov, udrzali si stalych a upevnili si samotny vztah k nim.”*
Prostrednictvom internetu sa vyrobky asluzby predavaju konecnym zakaznikom.
Cez webové stranky si zdkaznici mozu transakcie riadit’ sami. Napriklad kupujuci Ziada
letenky, hotelové rezervacie, prenajom vozidiel atd’. a je na firmach, ¢i im p6jdu v Ustrety.
A s tym suvisi aj reklama samotnych internetovych firiem. Takmer vsetky kampane dnes
pracuju so socialnymi sietami, z ktorych sa vo velkom meradle stal ustredny komunikacny

kandl a ktorému tradicné média len pomdhajii.”> On-line reklama, ktora sme spominali

* KOTLER, P. — ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 57, ISBN 80-247-0513-
3
» MAZAG, M.: Naucte sa: augmented reality In: Stratégie. dec. 2010, s. 24.
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uz vyssie sa objavuje pocCas prehladavania stranok (surfovanie). Za zmienku stoji
aj sponzorovanie obsahu, ¢o je d’alSou formou reklamy. Mnoho firiem sa zviditeltiuje
na interenete tym, Ze financuje uréity obsah na réznych weboch. Sponzor plati
za zobrazovanie obsahu a odmenou je mu to, Zze je vnimany ako poskytovatel urcitej
sluzby.

V sucasnej dobe mnohé internetové obchody, resp. firmy prospievaji, iné s v strate
s vyhl'adom stability buducich ziskov. Pri rychlom vstupe na trh internetové firmy mali
casto zle navrhnuté weby, ktoré boli prilis zlozité, zlé navigovatelné a nespolahlivé. Ked
prisli objednavky, mnohé firmy zistili, ze nemaju vybudovany dostatocny distribucny
systém, neboli schopné spracovat dotazy zdkaznikov a riesit ich problémy.”® Na prvy
pohl'ad sa teda internetova reklama nelisi od reklamy v televizii, ¢i v tlaci. V sucasnosti
sa v nej CastejSie objavuju prvky interaktivity. Zakladnou cCrtou internetovej reklamy
je schopnost’ po zaujati pouzivatel'a, dostat’ ho na svoju stranku tak, ze kurzorom mysi,
klikne na reklamu. Potom je uz len na firme, ako mé& vyhotovenu stranku a ¢i si dokaze
pouzivatel’a udrzat’ alebo mu dokonca predat’ produkt. Hlavny rozdiel internetovej reklamy
od inych foriem reklamy, je spominand interaktivita. Pri reklame v televizii, rozhlase
¢i tlaci, vzdy, ked’ sa oslovi potencialny zékaznik, tak ten v podstate nemoze bezprostredne
reagovat’. Zakaznik musi spravit’ samostatnll cestu od reklamného zdroja ku kupe nejakého
produktu. Tento proces je zdihavejsi. Cim viac medzikrokov musi zakaznik vykonat, tym
je vyssia pravdepodobnost’, Ze ho nieCo vyrusi a zabudne alebo si to dokonca rozmysli
a nebude vobec reagovat. Pri internetovej reklame sa oslovi zdkaznik priamo, ked
komunikuje s pocitaom cez internet a on reaguje priamo, navStevou danej stranky.
To je ako keby sme zakaznika oslovili, zaujali ho a priamo vtiahli do svojej predajne.
Efektivita reklamy sa prave pri internetovej reklame meria najjednoduchSie. Meracie
nastroje nam davaju konkrétne Ccisla o mnozstve vzhliadnuti internetovej reklamy
na stranke. Na rozdiel od neinternetovych foriem reklamy, internetovad reklama pontka
moznost’ efektivne cielit’ na zakaznika, urcit cenu za oslovenie zakaznika, vybrat’ si
miesto, kde oslovit’ zakaznika, vybrat’ si ¢as kedy oslovit’ zdkaznika a v neposlednom rade
zistit’, kol’ko ho stdlo oslovenie jedného zdkaznika. Internetova reklama sa stdva vysoko
efektivna i z pohl'adu adresnosti. MdZe sa presne cielit’, neustale rastie poc¢et pouzivatelov,
rozsiruju sa moznosti. Na strdnke TASR sa charakterizuje Specifikum internetovej
reklamy. Reklama na internete nie je Specificky upravena, platia tam len tie zakladné

pravidla - ma byt oddelend od ostatného obsahu, nesmie byt klamliva, zavadzajuca,

% tamtiez, s. 146
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neslusnd. Pokial’ splia tieto zdsadné charakteristiky, tak v zdsade nie je problém s jej
uverejnovanim, co je v zasade vidy splnené. Aj ked to vyrusuje, pokial je to verejnd
stranka, tak Zialbohu je to vec, proti ktorej sa nedd nejakym spésobom protestovat.’’
Mnoho odbornikov hodnoti internetové reklamy ako efektivne nastroje. Cena je vel'mi
rozumna s porovnanim s inymi médiami. Napriek tomu mézu uzivatelia internetu reklamu
ignorovat’ a v konfrontacii s tymito skutonostami firmy hladaji efektivnejSie formy
vyuzitia internetovej reklamy a marketingu.

Vyskum oslovenych respondentov z pohl'adu kladného vplyvu on-line reklamy nam
potvrdil napr. rychly kontakt zo spotrebitelom, moznost' oslovenia vybranej cielovej
skupiny, nizke ndklady, flexibilita. Nevyhodou ostadva nizky pocet oslovenych
spotrebitel'ov, technickd obmedzenost’, nemoznost’ sledovania reakcii, relativne maly vplyv
a vysoka konkurencia. Zistili sme, Ze mladSia generacia velmi vyuziva internet, kedy
predajca  cez toto médium uspesne oslovuje zakaznika. Preto sa zhodujeme
s renomovanym odbornikom, ze: Internet, e-mail a chatovanie - ich doéleZitost' vyrazne

. V. ’ . ;. ’ ’ . 28
vzrastie v okamziku, kedy zostarne mladsia generdcia, ktora vyrastla na internete.

Podl'a medidlnej siete ZenithOptimedia by mal v tomto roku 2011 globalny reklamny
trh zaznamenat’ 4,1 % nérast. V odhadoch podla mediatypov ZenithOptimedia ocakdva

nasledovny vyvoj:

o Televizia (4,3 % ndrast)

e Internet (12,9 % narast)

e Noviny a Casopisy (4 % pokles)
e Rddid (7,5 % pokles).”’

Vysledok: Média prindsaji nielen vicSie moznosti multiplikacie medialnych
produktov, ale aj nové formaty, ktory komunikator sprostredkuva nielen svoje i cudzie
myslienky recipientom. Zasluhou interaktivity sa dokonca zredukoval aj byvaly hlavny

nedostatok masovej komunikacie — absencia spétnej vizby. Tym sa vytvorili predpoklady

2 Vplyv  public relations. In: TASR [online]. 13. 7. 2010 Dostupné na internete:

<http://www.tasr.sk/10/2006.axd?k=20080712TBB00123>

* KOTLER, P.: Marketing v otdzkach a odpovédich. Brno: CP Books, a.s., 2005, s. 69, ISBN: 80-251-
0518-0

¥ ZenithOptimedia: Rok 2010 prinesie 2,2 % ndrast globdlnych vydavkov na reklamu. In:
StratégieONLINE [online]. 19. 4. 2010 Dostupné na internete:
<http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/reklama/zenithoptimedia-rok-2010-prinesie-22-narast
globalnych-vydavkov-na-reklamu.html>
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efektivnejSej komunikacie. Na druhej strane mozno zaznamenat zhorSent kvalitu

mediédlnych produktov.

4.3.5.5 Billboard

V tomto reklamnom médiu je rozsah informacii ohrani¢eny. Doraz sa predovsetkym
kladie na vizualizaciu a to s men$im poc¢tom slov. Pri ich vystavbe sa kladie velky doraz
na ich umiestnenie. Sustred’'ujii sa najmd popri hlavnych cestnych tahoch ¢i miestach
s najvysSou koncentraciou obyvatelstva. Billboardovu reklamu mdézeme charakterizovat’
ako jednu cast’ marketingovej kampane. Ucelend marketingovd kampan totiz zahfiia
posobenie aj inych reklamnych médii ato pre oslovenie a udrzanie si zédkaznikov. Trh
vonkajsej reklamy by sme mohli oznacit' z hladiska poctu reklamnych ploch ako nasyteny.

7% Respondenti percentualnym

Avsak sucasnym trendom je prechod od kvantity ku kvalite.
vyjadrenim 57% odpovedali, ze reklame formou billboardovej spravy nevenuje ziadnu

pozornost’ (Tab 14).

Tab. 14
Ako na Vas posobi reklama na billboardoch (v %)?
PPohlavie

Odpoved’ Zamestnanost  Muz Zena  |Celkovy suéet

Nevenujem jej pozornost’ Dochodca 50%  50% 10%
INezamestnany 75%  25% 4%
Student 0%| 100% 6%
Zamestnany 41% 59% 80%

Nevenujem jej pozornost’ celkom 41%  59% 57%

Otravna INezamestnany 100% 0% 8%
Student 100% 0% 8%
Zamestnany 35%  65% 84%

Otravna celkom 46% 54% 13%

Zaujimava Dochodca 0% 100% 2%
INezamestnany 50%  50% 7%
Student 43%  57% 13%
Zamestnany 36% 64% 78%

Zaujimava celkom 37%  63% 30%

Celkovy sucet 41%  59% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum

 LABSKA, H. - TAITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. — MIKLOSIK, A.: Marketingovd komunikdcia II.
Bratislava : Ekondém, 2008, s. 47, ISBN 978-80-225-2485-8
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Domnievame sa, ze k pozitivnejSiemu hodnoteniu billboardovej reklamy pride vtedy,
ak sa skvalitni napaditost’ a efektivnost’ kreativity reklamy k lepSej zapamétatel'nosti

so zretelom na spotrebitela.

4.4 Psychologia reklamy a jej vplyv

S postupom casu na zaklade vyvoja su v sucasnej dobe pozorovatelné rézne druhy
otvorenej ¢i skrytej reklamy. Reklama by mala byt nastrojom pomahajicim orientovat’ sa
zékaznikovi v §irokej ponuke. Castokrat je vSak jednostranna a neinformuje o negativnych
aspektoch. Stretdvame sa s tym, Ze reklama pontka iltziu a v ur€itom slova zmysle ju
moézeme chéapat’ ako urcity druh ideoldgie. Reklamné posolstva nam tak pontkaju moznost’
lepSieho Zivota, zaradenie sa medzi najlepSich, zabezpecuju Uspechy, vitazstva a ziadne
prehry. V reklame akoby nebolo miesto pre realitu. Neuvidime tu smutnych l'udi, trpiacich,
Skaredych, chorych alebo po traze, bezdomovcov, pristahovalcov alebo cokol'vek,

¢o je mimo ramec tejto proklamovane;j iltzie.

Reklama sa snazi apelovat’ na city a psychiku a predat’ vyrobok, ktory recipient
v skuto¢nosti mozno ani nepotrebuje. Niektoré reklamy len ovplyviluju proces
rozhodovania, iné neustalym opakovanim produkt recipientovi vnucuju a postupne mu
vsugeruju, ze konkrétny produkt potrebuje.

Ciel'om reklamnych posolstiev je dostat’ spravu do dlhodobej paméti. Len tak moze
dojst’ k efektu, ktory sleduje marketingova stratégia a moze postupne dojst’ k zmene
nazorov, zivotného stylu, postojov a inych faktorov a déjde k tomu, Ze konzument bude
uplatnovat cielove vzorce spravania sa a bude napr. v buducnosti preferovat propagovanu
znacku.’’ Aj osoby, ktoré samy nie si vystavené priamemu vplyvu reklamy, Ziju
v spolocnosti, v kultire ostatnych l'udi, ktori st kladne aj zdporne ovplyviiovani
reklamnymi posolstvami aj reklamnymi technikami vSemozného druhu. Mnohi kritici
pokladaji tento stav za jednoznacne negativny. Odsudzuju reklamu ako stratu casu,
talentov aj peiiazi - ako v zasade parazitnu ¢innost. Problematiku ucinnosti reklamy skuma
kognitivna psychologia jej cielom je sledovat vzajomnu interakciu medzi jednotlivcom
a vonkajsim svetom, skuma ako clovek ziskava poznatky o prostredi a ako ich vyuziva
a spraciva podnety.’” Na absolitne zefektivnenie reklamnych stratégii sa teda vyuZiva

spominand kognitivna psycholdgia. Tvori coraz doélezitejSiu sucast marketingu

' Reklama a psychologia. In: Beo.sk [online]. 17. 12. 2009 Dostupné na internete:
<http://beo.sk/masmedia/1046-reklama-a-psychologia>

2 LABSKA, H. - TAITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. — MIKLOSIK, A.: Marketingovd komunikdcia II.
Bratislava: Ekonoém, 2007, s. 110, ISBN 978-80-225-2485-8
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a reklamnych stratégii. Systematické skumanie psychickych procesov od uputania
pozornosti cez vnimanie, zapamdtanie, pochopenie a prezivanie medidlnych vypovedi
je dolezitym zdrojom poznatkov o priebehu psychickych procesov u prijemcu. Sucasne
takto ziskané poznatky su podnetom pre tvorcov medialnych vypovedi, aby z formalnej
aj obsahovej stranky dokdzali spracovat  informdcie vhodnym spésobom.” Psychologia
reklamy je zamerana na poznanie potrieb obyvatel'stva, vyzdvihnutie tych kladov reklamy,
ktoré dokazu presvedcCit’ spotrebitel'a o kvalite vyrobku a na poskytnutie dostato¢ného
mnozstva dovodov, presvedcenia a podmienenia cielovej skupiny ludi ku kupe
propagované¢ho subjektu. V sucasnej dobe, ked” sme zahlteni obrovskym mnozstvom
informacii, nie je jednoduché bréanit sa manipulacii. V poslednom obdobi pouziva
psycholdgia reklamy Coraz sofistikovanejSie formy a nastroje na dosiahnutie ciela, ktory
je stanoveny zadavatelom reklamy. Napriklad deti byvaju zalenené do reklamy bud’
ako ciel'ova skupina alebo v reklamnych spotoch sami vystupuji. Zadavatelia reklamy radi
a Casto vyuzivaju tento sposob zaclenenia, pretoze vSeobecne plati, Ze deti dokazu najviac
ovplyvnit’ ndkupné spravanie svojej rodiny. Deti, hlavne v mladSom Skolskom veku su
vysoko citlivé na reklamy. Ich potreby a hodnoty su prave v §tadiu vyvoja a preto nie su
schopné v plnej miere analyzovat' obsah reklamy. Kazdé dieta slabo odliSuje fikciu
od skuto¢nosti, obrazy v televizii prijima ako skutocné. V odbornej $tadii sa marketingovi
experti zaoberaju myslienkou, ¢i sa oplati vobec robit’ reklamu a pontukat’ produkty prave
detom, ked’ tak rychlo rasti a menia navyky. Poradcovia sa zhoduju, Ze budovat lojalitu
mad vyznam, pretoZe tato skupina zakaznikov sa mozZe vratit ako ovplyviiovatel pri
rozhodnutiach alebo priamo ako rozhodujuci pri nakupoch pre vlastné deti a deti svojich
deti’* Aviak v mmohych krajinach vlada pomocou zédkonov obmedzuje vplyv reklamy
na deti a stanovuje pravidla ,,hry“. Kvoli pdsobeniu reklamy na deti je nutnd reguldcia
obsahu a formy reklamy zakonmi a etickymi kodexmi. V stdtoch EU je zakdzand reklama
na cigarety a tabakové vyrobky (od roku 1989), v mnohych statoch je obmedzena ¢i plne
zakdzand i reklama na alkoholické ndapoje.” Napriklad v Norsku a Svédsku je uz zakazana
reklama pre deti do 12 rokov. Vo Velkej Britanii sa ,,chrania® deti pred reklamou
na potraviny az do veku 16 rokov. VacSina akademickych $tudii uznava, ze v 12 rokoch
maju deti vytvorené zakaznicke spravanie, efektivne rozoznavaju reklamu, su k nej

schopné zaujat’ kriticky postoj a uvedomit’ si zdmer reklamy presviedcat’. Pre jej kritické

33 HRADISKA, E. — BRECKA, S. — VYBIRAL, Z.: Psycholdgia médii. Bratislava: Bratislavska vysoka
Skola prava, 2009, s. 384, ISBN: 978-80-89447-12-1

3* http://podnikanie.etrend.sk/podnikanie-riadenie/mali-zakaznici-s-velkym-vplyvom.html

% SVETLIK, J.:  Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 162, ISBN 80-247-
0422-6
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vyhodnotenie uz maji potrebné kognitivne nastroje. Reklama pre deti je
najkontroverznejsia, , dieta nemad utvoreny hodnotovy systém, takze k reklamnym
informdciam nevie pristupovat’ kriticky. Dieta (predskolského veku) este nedokdze
rozoznat fikciu od skutocnosti, ani odlisit' reklamu od hlavného programu, resp. nechape
samotnu  funkciu reklamnej komunikdcie. Detsky recipient nielenze preberd vzory

“36 Reklama teda zohrava

spravania, ale plne doveruje informadciam uvadzanych v reklame.
dolezitu ulohu pri vytvarani povedomia o produktoch a umoziuje zdkaznikom rozhodnat
sa na zéklade informécii. Ani deti nemdézu byt uplne izolované od komercnej reality,
v ktorej ziju. Je vSak dolezité, aby si osvojovali kritické chapanie komer¢nej komunikécie
a vyrastli z nich spotrebitelia s rozhladom. V Spanielsku je nariadené uvidzat' v reklame
na hracky aj ich cenu, a to preto, aby rodicia boli dopredu ,,varovani* a zvazili moznost
ich nakupu.”” Inititiciu, o ktorej sme sa zmienili uz vyssie — Rada pre reklamu, vydava
eticky koédex, podla ktorého sa musia tvorcovia reklamy riadit. V opacnom pripade
(ak pride staznost’) rozhodne arbitrazna komisia o stiahnuti reklamy z trhu. Tento kodex
stanovuje zédkladné pravidld, a venuje sa aj ochrane deti pred manipuldciou. Manipulacia je
premyslena cesta utajenych postupov, pri ktorych fyzické alebo pravnickd osoba nezavisle
od skuto¢nosti podsuva svojmu recipientovi zavadzajici nazor alebo zly umysel. Slovnik
cudzich slov vysvetl'uje manipulaciu ako spracovanie vedomia l'udi najmd masovymi
médiami. Kazdd manipuldcia obsahuje v sebe dva prvky: pldnovanost a skrytost.
Medidlny analfabet sa stane vd’aénym objektom medidlneho zneuzivania, pretoZe nevie
odolavat’ medialnemu tlaku alahko podlahne jeho manipuldcii. Na rozdiel od tejto
skuto¢nosti ma vSak velky vyznam socidlna reklama. Ta nés vyzyva, aby sme zmenili
svoje spravanie, napriklad, aby sme prestali faj¢it, aby sme chodili na pravidelné
preventivne prehliadky, aby sme neboli l'ahostajni k utrpeniu, aby sme boli tolerantni.

Zalezi teda na nas aky postoj k reklame zaujmeme a €o si z nej vyberieme.

3 RANKOV, P.: Masovd komunikdcia. Masmédia a spolocnost. Levice: LCA Bagala, 2002, s.83, ISBN 80-
88897-89-0

" SVETLIK, J.:  Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 162, ISBN 80-247-
0422-6
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Z.aver

Prakticky vSade sme svedkami vplyvu reklamnych médii na spotrebitel’a, reklama
sa tak stava sucastou kazdodennej reality nagho Zivota. Zijeme ,,medialnu“ dobu, v ktorej
nasledkom zmien spoloc¢enskych, hospodarskych, politickych a kultrnych, sa zmenil
aj hodnotovy systém a hodnotova orientacia. Zistili sme, Ze vyznam reklamy ,rastie
v modernej spolo¢nosti zo dila na den.” Tak, ako masové komunikacné prostriedky samy
vSade uplatiiuju svoj velky vplyv, aj reklama, ktora vyuziva tieto prostriedky ako nastroj,
obsahuje velku, vSade prenikajicu silu, schopnu ovplyvilovat postoje a spravanie
dnesnych l'udi aj z pohladu spotrebitelov. Zistili sme, ze reklama moéze byt vnimana
vel'mi subjektivne. Predmetom kritiky zo strany prijemcom — spotrebitelov su obsahové
aj formalne prvky. Respondenti, ktori posudzovali kvalitu reklamnych vypovedi cez
vybrané otdzky, hodnotili reklamné posolstvo podl'a osobnych schopnosti. Musime vSak
konstatovat, ze medidlna sktsenost’ Castokrat prevazovala nad vlastnou skusenostou,
¢o sa spdtne prejavovalo v samotnych postojoch k realite. Na zaklade tohto vysledku by
sme mali byt schopni aktivne sa prispdsobit’ Zzitiu v realite obklopovanej médiami
a na druhej strane byt pripraveni prispdsobovat medidlnu realitu svojim potrebam.
Teoreticky sme popisali a charakterizovali i¢innost’ reklamy na spotrebitel'a, avsak média
a ich vypovede nepdsobia izolovane. Ich vplyv sa prelina s d’al§imi vplyvmi z pohladu
kultary ¢i spolocenského diania. Zaujimavost'ou bola i skutocnost’, ze niektori spotrebitelia
— respondenti maju vyraznii nedéveru voci reklamnym médidm, novym trendom.
Napriklad castokrat opakujuca sa reklama posobila na spotrebitela vel'mi rezervovane.
KIiacovym pre uspech bude schopnost’ spravne predvidat’ vysledné dopady tychto trendov
na spotrebitel'sky dopyt a preferencie. Oboznamili sme sa s ,,modernou reklamou®, ktorej
kvality by mali byt’ i v dnesnej dobe. Myslime tym napr. na pravdivost’, legalnost’, slusnost’
a spolocenskt zodpovednost’ z pohl'adu samotného vplyvu na spotrebitela. V praci sme
tiez zist'ovali aké funkcie a hodnoty moderna reklama zastava a prezentuje, ako ovplyviiuje
naSe konanie. Z tohto poznania hodnotime, Ze reklama je akymsi odrazom spolocnosti,
v ktorej je vytvarand, potom na jednej strane hovori o nds samych a na druhej strane nas
vyzyva k vy$$im kvalitdm a cielom. V préaci sme sa preto snazili chapat’ reklamu v jej
SirSich stvislostiach. Zistili sme, ze reklama moéze byt uspesna len vtedy, ked’ ziska
pozormost a je komunikativna. CiZe pre uspe$nost reklamy je spitnd vizba
od spotrebitelov a ich zvyklosti vel'mi ddlezitd, pokial’ ide o Zivotaschopnost” vyrobkov
a sluzieb. Zistili sme, ze do procesu u€inkov vstupuje prijemca so svojimi osobnymi

a osobnostnymi charakteristikami, so svojimi skisenostami, ¢im sa pésobenie médii meni
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a individualizuje. Z toho nam vyplyva, Ze firmy by mali akceptovat’ aj zakaznicky nazor.
Vysledky ndsho prieskumu moézu pomodct’ aj reklamnym agentiram ¢i zadavatelom
reklamy, nakolko sa vysledky reklamnych posolstiev mdézu porovnavat, aby sa stali
¢o najlepsim ukazovatel'om marketingovych ciel'ov a kampani i v konkuren¢nom prostredi.
Spracovanymi vysledkami potvrdzujeme, Ze obsah reklamnej spravy sa preto musi nad’alej
dokladne pladnovat. Bude si vyzadovat viac fantdzie, schopnosti pobavit i poskytnat
spotrebitel'ovi vacsi zazitok. Reklamny oznam by mal preto byt zrozumiteIny mal by
zdoraziiovat’ uzitok produktu, zadrovenn odliSujuci a ako uz bolo vysSie spominané, mal by

byt hodnoverny a pravdivy.
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Prilohy

Priloha 1:

Dotaznik
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Priloha 1

Dotaznik

1. Pohlavie: [ | muz [ ]zena

2. Do ktorej vekovej kategorie patrite?

[]15-17 []18-35 [[]36-53 []54-70

3. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:

[ ] zakladné [ ]uctovské [ ] stredné odborné [ ] stredoskolské [ ] vysokoskolské

4. Ste: [ ] zamestnany [] nezamestnany [ ] student [ ] déchodca

5. Bydlisko: [ ] mesto [ ] obec

6. Zakrizkujte pri kazdom jedného smajlika, podl’a toho ako na Vias reklama pésobi:

(© zauyjimavd, © nevenujem jej pozornost, ® otravna)

a) asopisy © © ®
b) televizia © & ®
¢) rozhlas © ) ®
d) billboard © O ®

7. Aké su podl'a Vas vyhody a nevyhody vybranych reklamnych médii?

a) televizia  VYROAY: ceeiieiiieee e e e e e rae e
NEVYROAY: <o
D) 10Zhlas  VYROAY: c.eoiiiiiiiiii et
NEVYTROAY: .oiiiiiiiieeie ettt et ens
c) tla¢ VYROAY: e e e e be e e aee e
NEVYROAY: <ot
d) Internet  VYROAY: .oooiiiiiie et en

NEVYTROAY: .ot e ens



8. Spominate si na nejaki obzvlast’ zaujimavu reklamu, ktora Vas uputala? AKk ano,

na ktoru?

9. Aké pocity vo Vas vyvolava c¢astokrat opakujica sa reklama napr. vo
viano¢nom

obdobi niektorych mobilnych operatorov?

[ potesi ma

[ ] nudi ma

[ ] nezaujem

[ ] obtazuje ma

10. Ovplyviiuje reklama VaSe nakupné rozhodnutie ?
[ ] vobec ma neovplyviuje
[ skér ma neovplyviiuje
[ ] nedokéZem to postdit
[ ] giastoéne ma ovplyviiuje

[ ] vePmi ma ovplyviiuje

11. Ktoré reklamné médium vas oslovilo pri kipe nejakého vyrobku?
[ ] televizia
[ ] rozhlas
[ tlag

[ ]internet

12. AKy to bol ponikany vyrobok? (k otazke 11.)



13. Cita Va$a domacnost’ reklamné letaky vhadzované do stranky?
[ ]ano
[ ] ¢iastoene

[ ] nie

14. AKy pocet z celkového mnoZstva letakov zo schranky Citate?
[ ] vsetky alebo zhruba vsetky
[ ] végsinu letdkov (70-90%)
[ polovicu
[ ] menej ako polovicu (40-20%)

[ ] ziadne alebo takmer Ziadne

15. Ako vyuZzijete informacie z tychto letikov, ktoré precitate?
[ pre¢itam, porovnam, vyuzijem pri kipe tovaru ¢&i sluzby vzdy / takmer vzdy
[ ] pre¢itam, ale vyuzijem len asi polovicu z toho

[] pre¢itam, ale redlne to potom pri nakupe nevyuzijem nikdy / takmer nikdy

16. AKy je Vas nazor na reklamné letaky v sivislosti s ochranou prirody?
[ ] letaky st pre 'udi prospesna vec
[]je to zbytoéné plytvanie papiera
[1je mi to jedno

17. Oslovil Vas reklamny spot v TV na produkt taveného syra s nazvom
Vesela krava?

[ ]ano

[ ]nie

[] nezaujimam sa



18. Ak ste na predchadzajucu otazku odpovedali “4ano“, bolo to na zaklade:
[] hudobného prevedenia
[] obrazového prevedenia
[ ] napaditosti scenéra
[ ] vtipnosti reklamy
[ ] ponuky zdravého vyrobku

19. Ak ste odpovedali “ano*“ na 17. a 18. otazku, Kkupili ste si tento
pontikany vyrobok?

[ ]ano

[ ]nie



