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Abstrakt

ECKHARDT Zuzana:Vnimanie marketingovych komunikatov klient§gBakalarska praca).
Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre. Filozofiek fakulta. Katedra masmedialnej
komunikéacie a reklamyPredseda skisobnej komisie: Prof. PhDr. Stefan ,Ge%c. Stupe
kvalifikacie: Bakalar (Bc.)

Veduci bakalarskej prace: Doc. PhDr. Eva Fandelbtd). Nitra: FF UKF, 201Gs. 59

Cielom prace je identifikowavnimanie médii. Obsah pracec¢jeneny na dveasti. V prvej

casti sme definovali pojmov marketingova komunika&iomunik&ny mix, typy zakaznikov,
modely hierarchie efektov marketingovej komunikaeigercepcia. Druh&ag obsahuje

aplikaciu v praxi, ktora je prezentovana vyskumdavenskych i zahratnych reklamnych
agentar. TaktieZ sme popisali poznatky z vyskumgengir za niekiko poslednych rokov.
Prostrednictvom vysledkov a vyskumu sme zistili,ob&lbenog reklamy v médiach klesa,
na zakladetoho mbézeme konstatofjaze v buduicnosti sa budeme midsiameré na nove

technoldgie a nove média.
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Abstract

ECKHARDT ZuzanaPerception of marketing communicate by custorfla). Constantine

the Philosopher University in Nitra. Philosophy &g Department of Mass Media
Communication and Advertising. Chairman: Prof. PhStefan Gero, CSc. Academic
Qualifications: Bc. (Bachelor)

Advisor: Doc. PhDr. Eva Fandelova, PhD. Nitra: FKR)2010. 59 pages

The aim of this work is to identify perception oédia. Summary og work is devided into two
parts. In the first part we defined concepts ofkeang communication, communication mix,
types of costumers, models of hierarchical effecfs marketing communication and
perception. The second part of the work contaitisatpn in practice, which is published by
search of Slovak and foreign advertising agency.al§e describe knowlage from marketing
search presented few years ago. The result shawdikbability of advertising in media is

going down. On this basis we can assert that widixalte on new technology and new media
in the future.
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UvoD

Reklama ako siag’ nasho kaZzdodenného Zivota, nas obklopuje z katdajy. V snahe
tvorcov reklamy a reklamnych agentur je vymysligvsie a tinnejSie stratégie a pouizZi
novSie myslienky aké tu uz boli, len aby reklam&grk vytvorili neostala nepovSimnuta.
Snazia sa aby zaujala naSu pozotnaby vyvolala udiv, smev a niekedy aj obavu. béw
sa jej podarilo vyvolanejaky pocit. Aby sa dostala, ako sa vravi, pozlko

TémuVnimanie marketingovych komunikatov klientom som si zvolila preto, Ze tak
ako kazdy z nas, ija som potencionalnym zakaznikomklamné komunikatyi chcem,
alebo nie, neodmyslifee obklopuju méj Zzivotny priestor. Niektoré ma zauj a uz
pri prvom kontakte oslovia, iné mojim Zivotom leprgplavaju“ bez akejldiwek odozvy.
Otézkou zostavagi reklama prechadzajuca naSimi Zivotmi v nas dokeyeola’ pocity,
spomienky¢i dokonca zmetiinaSe postoje a podniétias k nakupu.

Zhromadl'ovanie informacii z réznych zdrojov, ktoré predcteld spracovaniu témy,
sa dotykalo ako kniznych, tak aj internetovych jovoVel’kou pomocou nam boli publikacie
od J. Vysekalovej aE.du Plessisa, ktoré sa \éus§y miere zaoberali aktualnymi
informaciami k danej téme. ZhromaZdené informaaiee ssa snaZili v aplikme] casti
zosumarizovéa predostrié v ucelenej podobe.

V prvej ¢asti sa zaoberdme reklamou z historického aj miad@tého fiadiska,
predstavujeme komunikaty vyuzivané v reklame akgejpjsamotnym &inkom z poliadu
zadavatbov. V spojitosti so psycholdgiou predstavujeme péswe zmyslovych organov
a kognitivneho vnimania pod vplyvom reklamy a j@spbenie ndudi ako aj typologiu
jednotlivych z&kaznikov.

V druhej casti prace sme sa zamerali na vyskumy poukazujlae vmimanie
a ol’ubenos, resp. presytenéseklamou na Slovensku, ktoré sme porovnali s dfslei
zahraninych, prevazngeskych, vyskumov. Tu sme vychadzali z dostupnytérinetovych
zdrojov, ako aj tl&ovin. Nejednalo sa pritom o porovnhanie konkrétnemédia, ale nasu
pozornog sme zamerali na médi4 slikeu pokryvnosou, flexibilitou a informanou

hodnotou — tl&, rozhlas, televiziu, kino a internet.



| CAST- REKLAMA

1 Reklama v spol@nosti

Reklama nas opatovne tige, Ze Zastie je skuténe na dosah, len sme si eSte nekipili
to spravne, len sme si eSte nekupilirdos

Erazim Kohék: Zelena svatoziara

Reklama je stag’ou Zivota kazdého jednotlivca. Je jedtioju vyhradadvame my, alebo
sa jej snazime vyhybBa- ona si nachadza nas. Literatira uvddza, Ze meklako stag
marketingového mixu, ma za Uulohu komunikfivdde o marketingovi komunikéciu
komekného charakteru, ktorej ¢em je na zaklade odovzdavanych informécii ovibwet
rézne procesyudi, najma poznévacie, motireé a rozhodovacie. Pbal niektorych autorov
vSak reklamu nemoZzno chdpako komunikéciu v pravom vyzname. ,Reklamu nemoZno
povazovd za d'alSi typ komunikacie, ale za spdsob vyuzivania yélarexistujucich foriem
komunikacie k dosiahnutiu vytgného dinku.” (Burton, G.-Jirak,J., 2003, s. 266)

1.1 Reklama a jej uloha v marketingu

Reklama, poth Vysekalovej (2007, s. 20) patri spolu s osobnyad@om (personal
selling), podporou predaja (sales promotion)fatumi s verejna®u (public relations),
priamym marketingom (direct marketing), sponzorimga novymi médiami (new media)
k nastrojom komunikmého mixu, ktorymi sa samotna marketingovd komuoika
(promotion) realizuje.

Teda v ramci promotiorjze propagacie, sa upiaie niekdko roznych aktivit.

Pod’'a p6vodnej, tradnej koncepcie marketingového mixu su jeho nastrojmi

- reklama

- podpora predaja

- public relations

- osobny predaj

- priamy marketing

(Kotler, P., 2001, s. 556)

Reklama je schopna ovply¥nivysoky p@et geograficky rozptylenych zakaznikov
a umo#uje firmam opakovane pdsahaludi. Spol@nosti vyuzivaju jej tinky k budovaniu
dlhodobého image produktu a nemusi pritom len o gigantické firmy. Reklama p6sobi



na zakaznika vizualizaciou, zvukom, farbami adia viac ako hociktory iny nastroj
komunika&ného mixu.

Z historického a lingvistickéholrhdiska je slovaeklamalatinského pévodu, odvodené
od slova reclamare a znamena hlasito sa ozyyakricat, znovu vold. Paias vyvoja
spolasnosti az po stasnosg vyznam tohto slova prechadzal neustalymi zmen@midvodne
oznamovacieho charakteru sa zmenil na systém dékwmamanipulativneho ovladania
jednotlivca, ale i celej spaimosti.

Pbévodne bola reklama a reklamné ozndmenie chapgmeomn rade ako informacia
o tovare,¢i sluzbe. V stasnosti uz reklama nadobuda aj iny vyznam.IRodHajna (1995,
s. 38) predstavuje zvlastny druh informacie, ktéwa sa dala ozr@ ako informéacia
ovplyviujuca, ktord patri k najpoctivejSim druhom ovpigvania, neskryva totiz, Ze chce
ovplyviioval. Samozrejme neprinaSa 0plind, ¢egpavajucu informaciu, upozarje len
na niektoré fakty, zdéramje ucité ich stranky.

V dnednej dobe sa stretdvame sgasgjSou podobou definicie reklamy, Ze ide
o platené oznamenie o produkte, o firthe znake produktu alebo firmy. Toto oznamenie sa
Siri pomocou reklamnych prostriedkov a médii (ngyisasopisy, rozhlas, televizia, kino,
plagatové plochy, vykladné skrine a pod.). Medadavajuceho a zdkaznika vstupuje prave
spominany prostriedoki médium. Podstatnou vilastnas reklamy je, Ze priamo oslovuje
zakaznika, presvied ho, aby si nigo kupil.“ (Krizek, Z. — Crha, I., 2008, s. 31)

Ini autori sa stotaiiju s definiciou, Ze reklama je ,kazda platena farneosobnej
prezentacie a ponuky idei, tovaru alebo sluzietstpednictvom identifikovaného sponzora.”
Z psychologického Iladiska ide o witd formu komunikacie s kom&nym zamerom. Tomu
zodpoveda aj definicia reklamy schvélena Parlammeriteskej republiky v roku 1995, ktora
hovori, ze ,reklamou sa rozumie presd@daci proces, ktorym su vikhdavani uzivatelia
tovaru, sluzieb alebo myslienok prostrednictvom Woikecnych médii.“ (Vysekalova, J.
a kol., 2007, str.20)

Nech uz pouzijeme akukeek definiciu autori sa vzdy zhodnu v tom, Ze raida
predava a ovplywje 'udské myslenie.

Zo psychologickéhoradiska ,reklama méze ovplywhchovaniecloveka len vtedy,
ked prejde procesom prijatia (je vnimana) a spracoygnpochopend, zaradena a utriedend).
Znamena to, Zellovek si vytvori vnutorny psychicky obraz o oznamerbsiahnutom

v reklame.” (Vysekalov4, J. a kol., 2007, str.78)



Ludia svoje zamery vyjadruju, ale aj maskuju a maidaich motivuje, podvedome
pdsobi na psychiku a prejavy. VyuZivanie emoaiamci reklamy sa stalo beznouta&'ou
reklamnych kampani.

Poda Smitha (2000, s. 518) ma reklama jedimevlastnos zhusti ve’ké mnozstvo
informacii do kratkeho, citom nabitého spotu v pde televiznej a rozhlasovej reklamy.
AvSak v dneSnom svete, kedy je zakaznik zahltempwslym mnoZzstvom komunikaych
prostriedkov, uz nesta iba vyrobf televizny alebo rozhlasovy spot. Reklama musi by
podana v ucelenej a integrovanej podobe. Predpéaklad v budicnosti sa bude reklama
vyuzival spolu s nevysielacimi komunikaymi prostriedkami, aby mohla dost&te uputé
zaujem zakaznikov.

Odbornici na reklamu hovoria, Ze reklama mbye UspeSna za predpokladu, Ze
prostriedky distriblcie reklamy ako inzeraty, spatgzertnéclanky putaju pozorna'sa dobre
komunikuju reklamné posolstvo.

Ulohou posolstva alebo reklamnej spravy je azélka presvett a powit
o vyhodach a hodnotach produktu. Na to, aby poswlspravne putalo zakaznikov, musi
tvorca posolstva, to znamena podnik alebo market@ggentura, pozticcielovd skupinu
a rozumié jej. (Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. 20030)

Nech uz sa na reklamu pozerdme z r6zny€bwpoladu, najdeme spalaé prvky,
ktoré vySSie spominané definicie spajaju.

Vreklame ide vprvom rade odtly spbésob komunikacie distribuovanej
prostrednictvom nejakého média medzi zaddweatea prijimatéom reklamy, za &elom
dosiahnutia komeéného ci¢a, s vplyvom na psychiku, emécie a rozhodnutiaimpajda

reklamy. ZjednoduSene méZeme tento komuiriggproces zobrazinasledovne:

Kto hovori = ¢o = akymi prostriedkami = komu = s akym

Gcinkom
L]émokOdosielaté (kominikator) = sprava = médium (informeny kandl) = prijemca = (komunikant)

- odosielatétom mdze by kazdy clovek alebo skupinaludi, ktori sa podi&ju
na produkcii prejavov @enych k Sireniu jednotlivymi médiami.

- spravaje urity suhrn informacii, ktoré by mali vyvalau prijemcu psychické procesy,
zodpovedajuce @kavaniam odosielate

- médiumnie je len nositteom informacie, ale aj nositem spravy. Tl&eny zdroj ako
jediny dovd'uje prijemcovi vybré si dobu vnimanigo pri inych médiach nie je mozné.

- prijemcav ramci komunik&ného procesu podstatne ovpiwe jeho priebeh dinky.



- winok je délezity pre komunikatora. Je délezité abyeamiga poul to, ¢o bolo

povedané a teddi bol s komunikatorom naladeny na rovnaku vinu.eSlenie a odmietnutie

reklamy oznaujeme ako komunikany Sum .

Komarkova a kol.(1998) uvadzaju nasledovny prigk@minunika&ného procesu:

umysel

71N
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e e I
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Obr. 1 Priebeh komunikeéného procesu (Komarkova, R. - Rymes, M. - Vyselkalal,

1998)

Nech je uz reklama akakeek, dblezite je hn# od za&iatku pozné ciele kampane.

Ciele, ako uvadza Vysekalova a MikeS (2007, s. 8@kkonomické ktoré sa mbzu tyka

zvySenia obratu, zvySenia zisku, zvySenia trhovgbdielu, udrZzania podielu na trhu alebo

zavedenia

inovovaného,

alebo

nového vyrobku sluzby,

a mimoekonomické

(psychologické), ktoré su orientované na spravamivej skupiny. Psychologické ciele su

ovplyvnenie imidZzu zn&y, produktu, zvySenie poznania Zkg, produktu, zmeny postojov

ku zna&ke, produktu, upevnenia nakupného umyslu, upevn@oizicie firmy v @iach

verejnosti a zavedenia novej Zkg. Aby boli tieto ciele spinené, musi reklama zAkika

informova’, presvedit’ ale hlavne podnietik nakupu.




1.2 Marketingové komunikaty vyuzivané v reklame

Reklamu je mozné definovaz r6znych ubov polfadu. Jedno vSak maju vsetky
definicie spoloné - ide o zdmern&innog’, ktora potenciondlnemu zékaznikovi prinasa
informacie o existencii produktu, o jeho prednadijakvalite a nasledne sa snazi vecnymi
alebo emocionalnymi argumentmi vzbildéujem o dany vyrobok a spotrebdaeprim&, aby
sa rozhodol pre dany reklamovany produkt a zafros@asnych zakaznikov podobnymi
argumentmi presvedje, aby kipu daného produktu opakovali.

Ak ma reklama p6sobina prijimatéa musi zaujaa by zaujimava natiko, aby bola
l'ahko zapaméataltea a pri stretnuti s produktomlahko vybaviténa.

Reklama ako takd ma mozitiasauja prvkami pésobiacimi na vietky zmysiipveka —
zrak, sluch,cuch, hmat aj chi Prostrednictvom nej zadaviteslovuje Siroké publikum
potencionalnych zakaznikov a preto je dolezitéif\glten spravny komunikat.

Reklamné média umdiju distribuciu, alebo ako sa v reklame niekedydroyrozsev*
reklamnych prostriedkov. Su ted@alSim krokom na ceste k €iea séasne najvyraznejsim
nastrojom komunikacie. K hlavnym reklamnym médiamtrip média tléené (noviny,
casopisy, pripadne tiez neperiodické publikaciegktebnické (televizia, rozhlas), vonkajSie
(plagaty a billboardové plochy a vSetKialSie nosie vonkajSej reklamy) a miesta predaja,
tzv. point-of-sale (reklamné tlaviny v predajniach, obaly produktov, ptgaa i.); niekedy
byvaju za samostatné médium povazované spoje (fa&tae-mail). Samostatnym médiom,
ktoré sacim d’alej tym viac vzpiera presnému zaradeniu, je imer(krizek, Z. — Crha, 1.,
2002, s. 27)

Tak ako je mozné definovaeklamu z réznych dlov polfadu, tak isto je mozné déli
aj reklamné komunikaty. Zavisi od konkrétneho aataké delenie si zvoli.

Johnova (2008, s. 197hapriklad uvadza, Ze reklamu, ako jeden z nastrojov
komunika&ného mixu, pot pouzitého média delime na:

- tlacené reklamy urené k zhliadnutiu (plagaty az billboardy)

- ostatné plosné, VkoploSné a svetelné reklamy (podlahy, svetelnéléalve’koplosSné
obrazovky)

- tlacené reklamy k preStudovaniu (inzeraty v novinaglasopisoch, reklamné noviny
acasopisy, letaky, prospekty, brozury, katalégy)

- audiovizuélna reklama (rozhlas, televizia, film)

- 3D reklama

- nové technoldgie, internet



Na druhej strane Vysekalova (2007) medzi hlavnétpielky reklamy zakiuje:

- inzerciu v tI&i

- televizne spoty

- rozhlasové spoty

- vonkajSiu reklamu

- reklamu v kinach

- audiovizuélne snimky

ZjednodusSene mbzeme povédae ide o reklamu v ti# televizii, rozhlase, na internete
a reklamu mimo domova (kina, out-doorova reklam#, Déraz pri vybere média vSak treba
klA® najma na ci& ktory ma dana reklama ipt. Pri vybere média teda rozhoduje
schopnog reklamy zasiahnu nami vybrand skupinuludi (selektivita), pokrytie trhu
a mnozstvd'udi, ktoré reklama skutoe oslovi (preniknutie reklamy).

1.3 &innost’ reklamy

Reklama ako siag® marketingovej komunikacie je jej zakladnou a nigdibejSou
zloZkou. Tvorcovia sa snazia vytvbrizdy taku reklamu, ktord by zasiakila najvasi paset
potencionalnych klientov, ktora by bold#iahko zapamatafea, podnietila ku kape
a v kongnom dosledku posilnila imidZz z&ley. Reklamu, ktord vynikne medzi ostatnymi
reklamami. Ktora by bola jednoduchginina.

Uginnog’ reklamy moézeme zvySovapouzitim vierohodného informiaého zdroja
(lekar hovori o vhodnych kévach), priazlivog'ou a atraktivitou zdroja.

Casto diskutovanou otazkou je frekvencia zvereania jednotlivych reklam, tak aby
bola zabezpgena ich optimalna dinnog’. Preto je dblezité aky diepropaganou spravou
sledujeme — zapamatani&, spomenutie si na ztlau, zmenu niektorych dimenzii image,
zoznadmenie sa s vyrobkom, vyvolanie nakupného apiawad’. (Vysekalovd, J. a kol., 2007,
str.147)

Prilis vysokou frekvenciou zvergjvania reklamy dosiahneme skér tzv. efekt
opotrebovania. Vychodiskom, hlavne pri audiovize@ireklame, moze bytandem-reklama,
kde v ramci jedného bloku reklam je opakovane oiNgsy rovnaky spot v skratenej
podobe.

John Philip Jones sledoval vlastnostinfej reklamy a doSiel k zaveru, Ze taka reklama
je:

- ob’ibena o znamen4, Ze ponuka odmenu za jej sledovanie



- je vizuélna viac ako verbalna

- hovori ni€o dolezité a uzittné o znake (du Plessis, E., 2007, s. 136)

Vyskumy dokazuja, Ze schopnog&it sa prispieva k efektivite reklamy prinajmensom
tym, Ze olfubenej reklame venujeme viac pozornosti a je lepajgamatatma, l'udia su
schopni si tieto reklamy vybava popiséich. (Swtlik, J., 1/2010, s. 13-14)

Ak je ¢lovek schopny popisadanu reklamu, je predpoklad vytvorenia pozitivheho
postoja nielen k samotnej reklame, ale aj kkea U takychto reklam mélokedy dochadza
k efektu presytenia, aj Heju opakovane pozera.

Ako uvadza Sstlik (2010) schopnasp&it sa maju tie reklamy, ktoré prinaSaju zabavu,
alebo su relevantné. Naopak n&pasa reklamy zmatmé, iritujice, provokujice. Schopmos
p&it sa je spojena rovnako s prevedenim reklamnej gpako aj s jej obsahom.

Aby bola reklama €&innA mnoho reklamnych spdlaosti sa prave preto snazi uplta
pozornog vyuZzitim motivu vyuzitimhumoru (humor v reklame hréa vzdy pozitivhu Ulohu
pri vytvarani pozitivnych postojov k reklamerotiky v reklame (mézZe odviéspozornos
od produktu a spdsabitzv. upiri efekt), alebstrachu (ide o vyvolanie primeranej davky
strachu, ktord navodi stav napatia a aktivacie pamti — ak vSak chyba informacia ako

nebezpeéenstvo odvratije apel zaloZeny na strachu tieiny).

2 Reklama a psychologia
Casto to vyzeré tak, Ze psychologii aj reklame raeuzdy. Kazdy je tak trochu
psycholégom a nazor o tod,onom reklamnom spote alebo inzerate
dokaze tak isto vyjadivacSinaludi.
Erik Du Plessis: Jak zdkaznik vnimé reklamu

Ak sa na chépanie reklamy pozrieme z histétickiadiska zistime, Ze z povodne
oznamovacej funkcie, o tom kto aky vyrobok ponida@;hadza k premene reklamy na nastroj
predaja a ovplyiovania l'udského myslenia, kde na jej pozadi postupne zaujydimi
vyznamné miesto prave psycholégia.

Na zaiatku 20. stordia vznika psychologia reklamy asjej pomocou s&ala
uplatiova’ metddy a postupy, ktoré suvisia@nkom reklamy naloveka, na jeho psychiku

a psychické javy.



V prvej Stvrtine 20. storda sa skumala hlavne intenzita vyvolavania pozdinos
predstavivog, pamd& a v@a — sexualne motivy, ordmovanie inzeratov, opakieyard’ba
miesta.

V druhej Stvrtine 20. stotta sa vyskumy zamerali na izolované skimanie pmces
vnimania, na meranie stig znamosti a znovupoznavania na zaklade znovupau$ian
DalSou oblatou boli vyskumy emotivneho pésobenia progagah prostriedkov
s hodnotenim polarity. A napokon meranie vplyvu pagg&nych prostriedkov na nakup
propagovanych vyrobkov alebo sluzieb.

V tretej Stvrtine 20. stotia je formulovana otdzka komunika&ho pdsobenia
propagacie. Postoje boli povazované za hlavné wiedel® Uspechu komarej marketingovej
komunikécie.

V poslednej Stvrtine 20. stafia je snaha o komplexny pristup, o vytvorenie systé
psycholégie uplaiovanej v ramci marketingovych komunikacii a celémarketingového
mixu.

Na zistenie vplyvu avnimania reklamy, resp. na ako ktor4 reklama pésobi
na potencionalnych zakaznikov, sa vyuZivaju v@aametody a r6zne kombinacie tychto
zakladnych metad:

- dotazniky (reprezentativny vyber, Standardny zittg

- pozorovanie -z#&lje pritomné spravanie a je najblizSie k realite

- experiment (eye-tracking)

- analyza
Medzi naastejSie pouzivané psychologické metddy a techpelts;:

- individu&lna psychologicka explorécia

- skupinovy rozhovor

- projektivne testy

- asocigné testy

- Skalovacie postupy (Vysekalova, J. a kol., 2@0i753-75)

V skasnosti sa popri klasickych kvalitatyvnych a kvetvnych prieskumnych
metddach vyuziva aj neurofyziologicky vyskum okaya vedomych aj nevedomych
reakcii na marketingovy podnet, ktory je zakladoeunomarketingu. Vyskumy potvrdzuju,
Ze len v10% je ¢astné vedomé myslenie av 90% rozhodovacich precesd podiel
nevedomé myslenie. Ak marketing a reklama, ktor@ratarne zamerané na mozog a jeho

stimulaciu s cibom vyvola pozadovanu reakcidize siahnti prave po konkrétnej ztike,



tak neuroveda sa zaobera prave tym, ako mozog xatfhanie, vedomie a spravanie
potencionalnych zakaznikov. (Mécikova, R., 31.2@09, s.1)

DalSou novou metédou zatiavyuzivanou prevazne vo FrancUzsku, v Belgicku,
Holandsku, Nemecku a v celej Skandinaviid’.aje semiometria. Pomocou nej meriame
spravanie citovych skupin na zaklade relevantnych sociokulttinnyadn6t. Ako indikétory
pre nepriame, projektivne meranie hodndt sa poji¢igpecialne vybrané slova, ktoré
umoziujd vyhn® sa v odpovediach respondentov stereotypom, rdcéonaém, ci

nedprimnym odpovediam. (GalamboSova, L., 2007;4. 2

2.1 Percepcia

Z toho¢o sme doposlauviedli vyplyva, Ze reklama je vSade okolo naglpwiiuje nas,
nati nas premy® a v kongnom désledku nas natidnom.

Ak ma reklama naozaj ovplywhspravanigloveka a zmetijeho navyky, resp. zmehi
jeho nakupné spravanie je potrebné, aby preSlaepome prijimania a spracovania, aby si
jednotlivec vytvoril vnutorny psychicky obraz o jpdstve obsiahnutom v reklame.

Z mnohych podnetov moZno zaregistrovan tie, ktoré zodpovedaju nasim beznym
potrebam, tie, ktorélovek otakava, alebo tie, ktoré sa vyrazne liSia od ostitryintenzita
podnetu, vikod, farba, apely emocionalne, racionalne a moralowosi, ale aj neistota
a konflikt. Ak tento obraz m& podporujaci charakgenz zaZitou skusentmu vysledkom
bude stimul pre ndkup tovaru, alebo vyuzitie pom@kaluzby.

Informacia z prostredia sa mdze premiddezprostredne na sval alebd@zu, pripadne sa
mbze prenadana vysSie centra CNS a tam vywlacité zmeny. Ak sa informéacia spracuva
v mozgovej kbdre, hovorime o percepcii. V takomtoippde informacia nemusi ha
bezprostredny vplyv na spravanie, ale méze fmginou latentného ¢enia, ktora moze, ale
nemusi pésobina neskorsie spravanie. (Daniel, J. a kol., 19921)

Percepcia je proces s viacerymi Utami. Je spustena pdovanim, potom nasleduje
predbezna motoricka reakcia, ktora so spatnou wapbskytujed’alSie informacie, k tomu sa
mbze pripoji eSte aj dlhy rad explorativnych reakcii. (Daniek kol., 1992, s. 31)

Branou vstupu, tak ako pre akdkek inu informéaciu, sizmyslové receptory(zrak —
figura a pozadie, vnimanie farieb a ich kombinéslach ,cuch, hmat, ch). VSetko,co nasSe
zmysli zaZivaju sa v neupravenej forme prenaSa alzgmk interpretacii. Proces interpretacie
pracuje na principe prebudzania neurénov. Tentagsropostupuje napr. pri vizualnej

percepcii, od zraku do zadn&psti mozgu a smeromdelovym lalokom a ako z polovice



hotova interpretacia obsahuje emocionalne spomiankkamihu, kedy proces postupuje
do limbického systému. Takze vSetko, vidime alebo p&ujeme spi&a proces interpretacie.

Je nutné rozhodnutigj treba videnému venovapozornos. Pokid neddjde k rozhodnutiu

venova tomu pozornag vytvarajaci sa neuronovy mrak sa rozptyli. (dedRis, E., 2007,

S. 132)

Ako druhé sa zapajeognitivne vnimanie (spracovanie informéacii, triedenie, zaradenie
do spravnych kateg6rii, obohatenie, doplnenie, .regpresnenie aktualneho systému
poznania).

Ukladanie spomienok je tak isto mimdv@ a dochadza k nemd’aka prildkaniu nasej
pozornosti, akokivek kratkej. Dochadza k nemu prevazne nevedome, Zgiovek venuje
reklame pozornas reklama sa stava &®ou jeho pamati.Cim viac sa sustredi, tym
vyraznejsia pant@va stopa sa vytvor{im je reklama dihsia, tym dihsi §@s, péas ktorého
mozog absorbuje jej informacie, takZe o to dih&istimuluju relevantné neur6ryim dihsie
subory neurénov sa aktivuju, tym maju synapsie fneearonmi nizsi prah citlivosti a tym je
vySSia pravdepodobnfisze neurdny opavyslu rovnaky vzruch atym lepsSie formuju naSe
spomienky. To spatne vedie k vyS3ej zapambiasti, takze vysledky reklamy a model
neuronovej aktivity sa navzajom pasiju. NaSe spomienky na predchadzajuce zazitky nam
potom umo#uju priklada vyznam tomugo vidime. Vyvolanie tychto spomienok je rovnako
mimova’né a dochadza k nemudaka venovaniu pozornosti vystavene) & Tieto
procesy sa odohravaju v priebehu cyklu reklamylaipé a aj pri inych typoch aktivit.

Casto bolo uvadzané, 7e medzi percepcia &'peanie je to isté, rozdiel je iba
v zlozZitosti reakcie na dany podnet.

Jasnym dokazom toho, Ze percepcia je viac akoldZt& pocfovanie je fakt, Ze ta ista
senzoricka stimulacia vedie k odliSnej percepaidzne stimulacie mbézu vyvalaen isty
vnem. Ten isty podnet vyvolava vzdy tu istl reakcgenzorickej kbére, avSak nevyvolava ten
isty vnem. Dobrymi prikladmi su reverzibilné figuipaniel, J. a kol., 1992, s. 36)

Z hradiska reklamy si treba uvedainze vnimanie celku prevlidda nad vnimagasti. Celok
je viac ako len stet casti, je vzdy ohrateny oproti pozadiu, tvori za ditych podmienok
figdru vnimania. V medialnej reklame sa uplge zékonitosti figury a pozadi&gp suvisi
s kratkym¢asom televiznej a rozhlasovej reklamy. Dobra figstrhava na seba pozorfips
preto sa mdzéahSie zapamétaV reklamnych vypovediach figirou vnimania mézé bgm

vyrobok, no mézaéou byt aj hlavny aktér vypovede.



Dalsim znakom vnimania je konstantfoKedze ¢lovek si aj pri meniacich sa vonkajsich
podmienkach zachovava st&ldkonStantnod vnimania tvaru, J&kosti a farieb, je potrebné
pripravit reklamnu vypové tak, aby sa vnimanig najviac tiaktilo.

Percepcia sa nevyuziva len vo sfére vizualnejapleakustickej, hmatovegi cuchovej
a ako také je vyuzivand vo vSetkych marketingowammunikatoch.

Napriek spomenutym skutnostiam jetazké predpovedaako budu klienti reagova
na reklamu, ako ju prijmi¢i spracuju a aky bude mavysledny @inok. Ked'ze reakcie
ovplyviiuje mnoho faktorov, viaceri autori sa snazili r@amva tzv. modely hierarchie
efektov, ktoré su zaloZené na predpoklade mozngekcii na marketingovd komunikaciu.
Autori vychadzaju z toho, Ze spracovanie podnetbya samotny akt sa deje ilom
chronologickom slede akazdy predchadzajaginak dava vznik dinku naslednému.
Predpokladom tychto modelov je, Ze zakaznik prexdgednotlivymi fazami postupne, tak
aby sa pocity menili v zaujem.

Modely hierarchie &inkov patria medzi najstarSie uvadzané. Mnohé \gyspbsobuiju,
Ze eSte aj v sasnej dobe je snaha o vytvorenie novsieho altemetid modelu, ktori by
spiial v3etky poziadavky a bol by univerzalne pouZivany

Medzi hierarchické modely zaloZzené na téadm postupe patria modely uvedené
v tabukec. 1.

Tab. 1 Modely hierarchie efektov (de PELSMACKER, P. - GBS, M.- BERGH J, 2003,

str.90)
Rok |Model Poznanie Citenie Konanie
1900 |AIDA, St. Elmo Lewis|Pozornog Zaujem, prianie Akcia
L . Akcia,
1911 |AIDAS, Sheldon Pozornosg Zaujem, prianie uspokojenia
1921 |AIDCA, Kitson Pozornog Zaujem, prianie presvédvanie |Akcia
ACCA (nebqPodvedomie, : .
1961 DAGMAR), Colley |porozumenie Presvedovanie Akcia
. . Podvedomie, |Obl'dbenos, preferenciq, . .
1961 |Lavidge a Steiner snalost presvedovanie Nakup
. Lo . VyskuSanie
1962 |AIETA, Rogers Podvedomie |Z&aujem, hodnotenie osvojenie
Podvedomie, . . VyskuSanie
1971 |ACALTA, Robertson porozumenie Pristup, legitimnos osvojenie

Ako uvadza Kizek a Crha (2002, s. 4®eska spoldnog’ pre propagaciu a public
relations — MOSPRA definovala, najstarsi z modeldMDA ako ,model tzv. stupového

pdsobenia propagacie, ktory je vyjadrengiptoénymi pismenami po sebe idlcich siop



ozna&enych anglickymi ndzvami: A-attention - vzbudenazprnosti; I-interest — vzbudenie
zaujmu; D — desire — vytvorenie tuzby; A — actiordevedenie Kinnosti. Pismeno D je
mozné interpretova aj ako decision — rozhodnutie. Tento model sa s{ahodiskom
predalSie hierarchické modelyinkov (DIBABA, ADAM, ¢i DIPADA).

Grabowski, Rutkowski, Worosek (2001, s. 77) uvaalzde tato koncepcia je sice
jednoduchad a pidzliva, ale ,ignoruje medzietapy spravania zakaaniteagujuceho
na reklamnu kampealebo kamp#& marketingovej komunikacie.*

Z novSich modelov, ktoré obsahuju integraciu robngekvetnych modelov, mozno
spomenéi Vaughnov model FCB (Foot-Cone-Belding), alebo rfikéciu tohto modelu
pod’a Rossitera a Percyho.

Aj napriek tomu, Ze klasickym modelom je vytykanyctiekd’ko nedostatkov,
nespochybnittné je, Ze uvadzané modely spdajaju vo svete magietimovedomie o zrae
s postojom Kk nej.

2.2 Formovanie osobnosti médiami
Reklama ovplyiiuje naSe spravanie, nazory a postojg&i-uz v kladnom alebo

v zapornom smere. Bolo by vSak nespravne fyrde kazda reklama v nds vyvola nejaky
acinok. Samotné zapamatanie reklamy moéZe tviésnadkupu, avSak nie je l'com
k vytvoreniu postoja. Ako uvadza Hradiska (1998)stpje vznikaju na zaklade potreby
zauj@ k niecomu stanovisko, odrazaju stupektivity jej nositéa, Uroveél jeho poznania,
ktory predmetu prisudzuje. V modeloch hierarchi¢kgdektov su definované ako zmyslova,
emocionalna reakcia v hierarchickom systéme.

Postoj mb6zeme definovaako ukité hodnotenie produktu. Samotné hodnotenie je
potom mierou toho, aky mame t@h k zngéke, ako je obiibena. Odhliadnuc od kladov
a zaporov produktwiim vasSia je olfubenos, tym silnejsi a pozitivnejsi je ¥ah ku znéke
a tym bude dopyt \@&i.

Pelsmacker (2003) uvadza, Ze postoje hraju doleiditliu v modeloch hierarchickych
efektov, kde su definované ako zmyslova, emocieandéakcia v hierarchickom systéme.
Mézeme predpoklada Ze postoj sa sklada z tro¢hsti: poznavaci komponent (reflektuje
znalosti, presvegknie a hodnotenie daného predmetu), zmyslovy, ematiy, pocitovy
komponent (reflektuje pocity vyvolané danym predmeta komponent tykajici sa spravania
(reflektuje pripravenasnieco urobt’ vo vza’ahu k predmetu) .



Smyslové viemy

Obr. 2 Komponenty postojov (Pelsmacker, 2003)

Ak chcu predajcovia metiuz vytvoreny postoj, mali by pozthgotreby klientov
a sustredi na zmenu vySSie uvedenych komponentov. Zmena tébrgnych postojov je
vSak proces \ani zlozZity a z liadiska trvania aj dlhodoby.

Ako uvadzaZurawik (1996, s. 82), Jicovym prvkom v procese presveania je
formovanie postoja a jeho zmeny*.

Spbsob formovania postoja a zmien postojov je zlpha nizkejci vysokej elaboracii
a na poznani zmyslovych faktorov, resp. faktoraagania.

Poznd potreby potencionalneho zakaznika a maximalnenspribliZit' je v si&asnosti
prvoradou snahou kazdého predajcu. Prave toto p@zj@cestou k tvorbe Uspesnej reklamy,
¢i vhodnosti zvoleného komunikétu.

Z hradiska tvorby marketingového komunikéatu je potoreziéé uvedomi si:

1. kto je naSa ci®va skupina

2. k akému typu konzumenta patri

3. akymi argumentmi by sme ho presviid vytvorit vlastnu stratégiu budicej kampane
4. akymi reklamnymi prostriedkami a médiami by sméigaklamu

Z marketingového Iladiska moZzno za prijemcu ozita cielovl skupinu a jej
jednotlivych ¢lenov. Cloveka ako prijemcu komunikaej spravy méZeme vnima troch
zakladnych rovinach - prijemcu ako osohhgxrijemcu akoclena skupiny a prijemcu ako
¢lena spoldnosti.

V zavislosti od zameru zadavidereklamy, tak méze Ioycielova skupina rézne Vka
a moze dojsaj k spajaniu jednotlivych skupin, ktoré su vytipaé ako potencionalni klienti.

Cielovu skupinu mb6zeme definovana zaklade znakov &ujucich cigovu skupinu.
(Vysekalova, J. a kol., 2007, str.30)



ZNAKY UR CUJUCE CIELOVU SKUPINU
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Obr. 3 Znaky ukujuce ci€ovu skupinu

Stadia spolénosti GfK Roper Consulting (Mocikova, R. MOCIKOVAR. 27. 2.
2007, s. 1), ktora monitoruje globalne spotrdisiké trendy rozdelila dané trendy do Styroch
zakladnych kategorii, ktoré formuju spotrebsiee spravanie: geografia, Zivotny Styl, fazy
Zivota aosobné hodnoty. Vramci nich identifikaval8 Kk'acovych globalnych
spotrebitéskych trendov.

GEOGRAFIA
1. Z vychodu na zapad
ZIVOTNY STYL
. Domov je tam, kde si
. Konvergencia znamen flexibilitu

. MieSanie vplyvov

2
3
4
5. Snaha o prosperitu, zdravie a pohodu
6. Zivot v pohybe

7. Pragmaticky materializmus

8. Nové média za staré

9. Word of mouth

ZIVOTNE Mi DNIKY

10. Zmena domacnosti

11. Starnuca populacia



12. Urbanizacia a migracia

13. Extrémna zaneprazdnetios
OSOBNE HODNOTY

14. Tuzba po autenticite

15. Snaha malispech

16. Globalny nepokoj

17. Snaha o relax

18. Spotrebitelia maju veci pod kontrolou

Aby sa reklamnej agenture podarilo klienta zéw@ggresvetit, treba ho pozna resp.
mysliet ako on. SnaZisa rie& jeho problémy, hovotijeho jazykom, poznajeho zvyky,
nazory, hodnotovy systém,dat

Jedna reklamna kampanbze by zamerané na jednu, ale aj na viad@wych skupin.
Délezité je , aby sa dostala ku vSetkjud’'om, ktorym je u¥ena, vSetkym potencionalnym
klientom, spotrebittom, zdkaznikom, konzumentom. Kazdy prijemca je \Jgdkidualita
a ku kupe pristupuje po svojom. Na zaklade toho nmaozakaznikov rozdelido ukitych
typov.

Typy zékaznikov pdi Kiizka a Crhu (2008, s. 58):

Typ konzervativny zvykol si na svoju zrku a rozhodne sa ju nemieni mgénMa
svoju istotu améa ju rad. Zmena navyku, prechodek zna&ke, ¢i dokonca k inému typu
produktu su spojené s rizikom, Ze si pohorsi. Adakakému konaniu vyhyba.

Pre tych, kto takéhoto z&kaznika ziskal, su prapgiehnanim

Typ novatorsky rad experimentuje, skiSa nové veci. Miluje nez@anevyhyba sa
dobrodruzstvu, aj ki je spojené s nebezfmnstvom.

Tento typ je oblbenou ciovou skupinou pre reklamu na nové produkty a nové
znaky.

Vac¢Sinou sa tieto typy kombinuja.

NovSie delenie zakaznikov je mozné padvyskumu uverejneného casopise
Conzoomer (Timoracky, M. — Kukurova, |. — Sabov4, 47.3.2006, s. 1), kde sa uvadza 7
zakladnych typov nakupného spravania pomenovanyotlap prevazujucej nakupnej
stratégie.

Na zaklade psychometriky zaloZzenej na najnovsictsledkoch matematickej
a vypaitove] Statistiky, ktoré boli pouzité na nakupné &samnie, ziskali deva typov
slovenskych spotrebifev: inovativni, pohodini, Setrni, T&dajuci, 'ahostajni, vyrovnani



a nekupujuci. Prvych sedem typov je pomenovanyaia@revaZzujicej nakupnej stratégie.
Vyrovnani je typ, u ktorého neprevaZzuje Ziadna kupaéych stratégii a za nekupujacich

nakupuju ini.

Typoldgia spotrebitd’ov podl’a nakupnych stratégii:

Inovativni - Vyhladavaju novinky, pri nakupovani kladu déraz najdizinidZ a reputaciu
znaky.

PohodIni- Nakupovd chodia vtedy, k& im to vyhovuje; chcl mavSetko pekne po ruke.
Komunikativni - Potrebuju pri nakupovani spéfog’, s niekym sa poradli pacut’, Zze im
to pristane.

Asertivni - Vysoko naréni, klada déraz na kvalitu, davaju pozor na to, a@poli
oklamani.

Setrni - Ich nakupné stratégie s limitované obsahoimapenky, v ktorej obsajne nt
nemaja.

Hradajuci - Ustavine chodia po obchodoch Badaju, ni im nesmie uj§ Ziadna
vyhodnd akcia.

Lahostajni - Ich nakupovanie je rychle, jednoduché, bez akéhak zaangazovania, je
im to jedno.

Vyrovnani - Pri nakupovani pouzivaju zmieSané stratégi@mmnevynikaju — submisivny
typ spotrebitéa.

Nekupujuci - Nechodia nakupovana to su ini.

2.3 Vnimanie a reklamny komunikat

Cim je reklama premyslenejsia, tym byvainnejSia. Preto by malo Byv zaujme
klienta a aj reklamnej agentury startbsi o najpresnejsi predmet altieklamy. Predmetom
je dany produkt - vyroboki sluzba, alebo, ako to uz v poslednej dob&wiu byva, len
znatka, myslienka, idea.

Pod'a modelu hierarchie ¢éinkov, stratégie reklamnej spravy a zlozky reklamy,
zakaznik pri nadkupe prechddza roéznymi fazami. Vglebfiic z poznaniago chceme
reklamou dosiahnu— aky cié¢ sledujeme, vieme &it na aké zlozky je potrebné kidddraz

a tym o aku stratégiu s nimi spojend sa musimerayie
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Obr. 4 Model hierarchie &inkov (Clow, K. E. — Baack, D., 2008, 195.)

Ak sa teda chceme zaméraapr. na presvednie zakaznikov, musime predibzi
dokazy tvrdenia a preto sa oprieme o afektivhuégia. Pri vstupe na marketingovy trh je
vSak prvoradé zvySipovedomie a zabezfié znalo$ produktu a preto sa zameriavame
na kognitivnu stratégiu.

Reklama, ktora zaujme, pahuje naSu pozornfis Pov&Sine je pribubom ni€oho
pozitivneho, lepsieho, SetrnejSieho a kvalitneietilohou reklamy je vyvotapozornos
mimovalnu, ktora by zaujal&o moZno najviac potencionalnych klientov. Zameroaqrnos
sa uplatiuje prevazne na vystavach, trhoch a pouzitim rekjadm komunikatov, kde je uz
predpoklad, Ze potencionalny zakaznik ma fadhta aktivne vyfadava nigo konkrétne.

V si&asnom marketingovom svete mnohé firmy, produkty su spajané sditou
farbou, ktord nielen uputa nasu pozortioale dokaze nalafliaj naSe zmyslové vnimanie.
Farby by mali zosuladivytvoreny obraz a text a navzajom ich dofli{edZe ich mézeme
ozn&it za nositéov psychologického obsahu, z dévodu, Ze pOsobiasubné asociacie
a na asociacie spojené s objektom, je vhodné goarspravne pougifarebné asociacie
vo vazbe na jednotlivé zmysly.

Jednym z autorov, ktori sa zaoberali danou proliiéma je Behrense. Vo svojej
publikacii (1991uvadza nasledovné:



Tab. 2 Farebné asociacie vo vazbe na jednotlivé zmysihi@nse, G. 1991)

farba| . | i . " . .
) ZLTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA
pocity
i i premenliva poth
~lahka®, ¢im o ) . o
- | premenliva poth | odtieia, ¢im | premenliva poth i
tazoby svetlejSia, tym ) - i ] ~rahka"
.. | odtiena svetlejSia, tym| odtieia
»TahSie" pbsobi -
.rahsia“
~makka“ Svetla modra] o i
o i nie prilis vyrazna, o )
predovsetkym i ~makka“, i ,nezna’, vdmi
dotyku o neutralna i tmavaervena: i
v kombinécii S tmavomodra: R i makka“
i i ,Skor drsng"“
cervenou ,drsnd, hruba"
,Sladka“,  pokid i
i .korenena*,
prechadza dq o
) | Jpaliva”,
i cervenej a svetlej, i i i i i
chuti i ) shorka”, ,slana“ takmer neutralna | ,chrumkava“ ,hasladla“
.horkd"  pokid’ ] i
i pokia’ prechadzg
prechadza dq )
) do hnedej
zelengj
farba| . | i . " . .
) ZLTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA
pocity
Jtepla“, ,horaca“, i
) i .chladnd!,
pokial’ prechadzg . i .
o . svieza", svetlo| ,tepla“ az i
tepla do cervenej, ¢im | ,chladno svieza“ i ) i Jtelesna teplota“
. i modra: ~vé&mi | horica"
svetlejSia tym i
. ,studena
.chladnejSia“

Niektoré vlastnosti vyrobkov rozozndvame prave lpodfarieb. Svetlé tény
na vyrobkoch zabezpejiucich makkos, ale aj na light cigaretach, zelena farba dapea
svieZzos a avnatos, modra farba spajajuca sa so sviezim dychdahtosou dychania.

Niekedy vSak nevhodné kombinacie farieb mbézu pakamdany efekt a vyvofa
negativne asociécie. Farby maju svoj symbolickyneya, ktory je Specificky pre jednotlivé
kultary. Kazda farba ma v sebecity psychologicky obsah, napr. fialovd je spajana
s chladom, krBovskym stavom, kvalitou, ale v Azii a Latinske]j Arike je farbou smutku.
Tak isto biela u nas vyjadrufgstotu, mier, nevinnas nedosiahnutmog’, pésobi mianlivo,
ale vCine symbolizuje sntir

Netreba spominia ze prave farby su dolezité pri tvorbe marketingdvkomunikatov,
pretoZze vyvolavaju rdézne emdcie, ktorymi je mozZresilpit, ale aj potlait niektoré

vlastnosti vyrobku v zmyslovej rovine. V slvisloss p6sobenim farieb vo vazbe




na vSeobecné asociacie a asociacie spojené sabjekivddza, uz spominany autor,
nasledovné charakteristiky:

Tab. 3 Posobenie farieb (Behrense, G. 1991)

asociacie | _ i . . o )
vSeobecné asociacie asociacie spojené s objektom
" i aktivna,  vesela, vladdnuca, vzruSujaca, i o i i
CERVENA y hordca, hlasna, plna, silna, sladka, pevna
podnecujica
. srde€na, ziariva, Ziva, priateka, jasna, vesela, = i - i i
ORANZOVA oo tepla, syta, blizka, podnecujica, sucha, krehkéa
vzrusujica
svetla, jasna, \mda, pohybliva, dynamickd, ) i i i .
i vel'mi 'ahka, hladka, kysla, obtiazna
otvorena
ZELENA ukludiujuca, osvieZujuca, pokojna, I'ddnd,| chladna, Savnata, vihka, kysla, svieZa, jedovata,
farba nadeje mlada
i i o i i studend, mokra, silna, leskla, I'ka, hiboka,
MODRA pasivna, zdrZzanliva, ista, pokojn&una ] o i
vzdialena, ticha, plna
i vazna, pochmurna, n&stna, ponura, poloSerg, i o i i L
FIALOVA L sametova, narkoticka, sladka, makka, mysticka
znepokojujuca

Nejde vSak len o charakteristiky vyrobkov. Mnohétitdicie a firmy si automaticky
spajame s @itou farbou — cestovné kancelarie preferuju oradzatl a modru, pravnické
firmy Sedu,ciernu a sytu modru, stavebné firmy Sedu, bieteraenu.

Vyznamtvaru pre naSe poznavanie, gadvysekalovej (2007), mdze demonstroeq
skutainod’, Ze vémi ¢asto pouzivame zjednoduSenérb@pre pochopenie zloZitych situacii
a st&i velmi zjednoduSeny obrys predmetu, aby sme ho idkatiéili a zarove zistili aj jeho
suvislosti sfalSimi predmetmi. Zladiska reklamnej praxe to poarkuje vyznam zniy,
loga, sloganu, firemnych farieb a pod., ktoré vyay@é oporu pre kazdé€alSie nové vnimanie
reklamy, napomahaju rychlemu uvedomeniu si kontextspravnemu zaradeniu noveho
vnemu do zodpovedajucej kategorie.

Tak isto vé&ku ulohu zohrévaju pri vnimani oséb\ajnkajSie a kontextualne znaky
Prave preto je dblezité, aby bol dodrzany sulad zinedsit¢éom reklamného posolstva
a posolstva samotného.

TLACENE REKLAMY
Ak mame na mysli tiené reklamy v printovych médiach, pozomes zameriava
na posudenie tvorby ¢innej reklamy z hadiska obsahu a formy. Z tohtd’aldiska je



najddlezitejSie sa sustrédna titulok, usporiadanie textu a obrazulkest a umiestnenie,
farebné stvarnenie a pouZzitie pisma.

Titulok je to prvé &asto aj to jedin€o si vSimneme, preto musi tbyyrazny, jasny
a kontrastny = p6sobi forma potom obsah. Mé knatky, obsahowaco najviac substantiv,
smerovd k adresatovi, formulovany aktivne a nema obsahaegacie.

Usporiadanie textu a obraziye jednym zo zakladnych prostriedkov reklamy, pomo
ktorého sa uskutauje jej cid, ato jazykovymi prostriedkami. Reklamny text @nerné
a cigavedomé usporiadanie viet alebo slov vo vete, roktovety, resp. slova ida za sebou
v istej zavislosti alebo savislosti. (TvmiloE., 1999, str.25)

Pri vymy&ani vhodnych slov , ndzvov, alebo sloganov sa wajiitechniky tvorivého
myslenia brainstorming a brainwritig. Vytvoreny audity text by mal by originalny,
posobivy a zacieleny na emocionalnu zlozku rectpieBnakom vémi UspeSného &inného
sloganu je napr. jeho dlh& Zivottios

Obrazy maju nezastupiteé miesto v reklame, su dolezitym pomocnikom praspvani
informacii, dokazu sprostredkavaviac informécii za kratSiu dobu, podavaju informeac
o produkte a vytvaraju naladu. Ich pdsobenie joeZzaié na skutmostiach:

- efekt poradia- pri pofade na inzerat je obraz vnimany ako prvy a prvikgrék
vnimame ako prvé si lepSie zapaméatame a vybavime

- aktivaény efekt- v porovnani s textom obrazy vzbudzujisid vnatornu aktivaciu
a tym zvySuju ginnog’ reklamy

- paméat’ovy efek- obrazy zostavaju v pamati lepSie ako slova.oldané sposobom
spracovania a ukladania informacii v naSom mozgbragy aktivuji obrazové centrum
v pravej polovici mozgu, ale aj devé centrum v jehdavej polovici, takze ide vlastne
o dvojaky efekt
ovplyviovaci efekt viac ovplywiuju spravanie, ich pésobenie na prijemcu ESirébu menej

prielladné. Umo#uju skor psychologicku diferenciaciu produktu a emoalne prijatie
znaky (¢o vidime, tomu uverime)Cprna, T., 12. 4. 2008, s. 1)

Obraz v reklame mbéze byyuzity vo viacerych podobach:

- ako vdné obrazové asociacie — nemaju ziadne vyjadreniexte a pdsobia len
pomocou spojenia obrazov

- ako obrazové analdgie — vyrobok je dany do susiptedmetom porovnavania

- ako obrazové metafory — vyrobok je postaveny mevah s predmetom porovnavania
(Vysekalova, J. a kol., 2007, s. 92)



Pri tvorbe kazdého marketingového komunikdtu saZiwai nie len farebndsa Styl
pisma, ale aj usporiadanie obrazov. Z percepcesfaniu je dolezité si pamdtaze retinovy
obraz predmetov, ktoré su k ndm blizSie, jesvéako predmetov vzdialenych, musime vSak
pozna ich skut@nu va'kos’, aby sme vedeli odhadnizdialenog. Na druhej strane ak je
predmet prekryty inym predmetom, predpokladamgeed pozorovatevzdialenejSiCasto
vyuzivanou je linearna perspektiva a vzdusna pktisje

Obrazmi vyuzivanymi v reklame su ilustracie a fotdig. llustracie s menej putavé aj
menej &innejSie ako fotografie, ale viac fantazijné.

Fotografie posobia realisticky a dapju text emocionaln@su. Casto st vyuZivané
s osobami, resp. osobmasi. Postoj k danej reklame a pocity, ktoré vyvalawdzu by
potom ovplyvnenéértami a vyrazom tvare, telesnou stavbou, gestikolgcfyzickym
postojom alebo samotnym dojmom zo zobrazenej ostbno

Pri manipulécii s vizualnymi signalmi tak dochadka vzniku ilGzii, tvarovych
zakonov.

Vzhladom kvekosti a umiestneniu &iSie inzeraty, ako je tite kazdému zrejmé,
plataju viac pozornosti, ale nech je akbkek vedky jeho ®&innog’ nerastie Umerne
s vdkos'ou. Umiestnenie inzeratu na pravej strane v primjec (&innejSie (poliad najskoér
padne na pravu stranu), ale neexistuju signifikdmtozdiely @&innosti inzeratu umiestneného
na pravejgi l'avej strane. Na druhej strane umiestnenie textuilpsttaciou predlZzuje dobu,
po ktord je mu venovana pozoriios je tiez dlhSie zapamatéitg nez text nad ilustraciou.
Tiez je mozné umiestitext vpravo od ilustracie (oko nemusi nbopatny pohyb). Pasmo
pozorovania prebieha jasne zhora smerom dolu, sadktioré sa nachadzaju pod obrazom su
vnimané o 10% w&im patom citatelov nez texty nad obrazom. Tiez &aju viac texty
umiestnené vpravo nez texty a nadpisgwo od obrazu.

Ak ma by reklamarahko identifikovaténa z Wadiska obsahu, je dblezité pouZzitie
Citate’ného pisma (pismen&d rozoznavdélovek poda charakteristickych identifikaych
znakov - m& vplyv na rychlgsidentifikacie). Jednotlivym slovdm a kratkym vetam
rozumieme v&Sinou bez identifikacie jednotlivych pismen. NapmigiSie su rozpoznané
bezné tvaryasto pouzivanych druhov pisma - pisané pismo jgiehtitatelné nez pismo
tlacené a veké pismena su horSigate’'né nez bezna kombin4cialltgch a malych pismen.

Niektoré pisma uz svojim tvarom vyvolavajd’'udoch ukité domnienky a emdcie, aj
ked eSte nepozname obsah slov z nich zloZenych, apbach pbsobi starobyle, plné
a pestré pismo detsky, hravo a malo vazne. Zaobler® pisma vyvolavaju dojentkdny,



zasneny, hranaté a rovné druhy pisma doéstojny ayvdireto treba btaohlad aj na citové
pdsobenie foriem a tvarov pisma.

Pri tvorbe kazdého reklamného komunikatu byva @&anebné stvarnenie samotného
komunikatu ako aj pouZzitého pisma. Farbytgmuju pozornas priblizuja zobrazené
predmety realite a mdZzu sliiaj k identifikacii a ozn&niu predmetu reklamy.

Farebné stvarneniesprostredkiva vizualne posolstvo, zd@rge, umozuje r'ahSie
vnimanie komunikovaného posolstva. Farby ovfilju naSe pocity, liahtuju rozliSenie
zn&iek, ale je dblezity aj farebny kontrast. NajsiBidjontrast a rozliSujuci efekt maju farby,
ktoré su v protikladnom farebnom spektieryena-zelena, modra-oranzova, Zlta-fialova,
gierna-biela). Corna, T., 12. 4. 2008, s. 1)

ROZHLASOVA REKLAMA

Reklama je vysielana v reklamnych blokoch jasneaoibenych zvidkou. Zvicka pini
funkciu put&a pozornosti, aby samotny reklamny blok, v hovoremebo spievanej forme,
bol jasne oddeleny od samotného vysielania.

Hlas v rozhlasovej reklame vytvara postoj k predmsafpovede a navodzuje samotné
vytvaranie emocii. Jeho Ulohou je dotvoratmosféru, navodi ndladu a podpdati
presvedivost vypovede.Casté je podfarbenie textu hudbdw, ma podnieti emocionalnu
stranku reklamy.

Figarou vnimania je samotny vyrobok alebo sluzbhartkmdzeme zvyraztizmenou
hlasu, pomalSou vyslovntsu, opakovanim.

Reklamny spot trva len niekko desiatok sekind a preto musit bijgdnoduchy,
symetricky, komplexny a jasny. Spésob jeho sprac@veby mal reSpektovazlozenie
posluchéov a ich preferencie programovych blokov.

Pri spdsobe argumentovania je vhodné reSpektagkonitosti logiky, nepouziva
cudzie slov4, skratky#azko vnimaténé slovné spojenia.

TELEVIZNA REKLAMA

Vyhodou televiznej reklamy je doplnenie zvukovejpozky obrazom. Casto
zobrazovanymi su scénky z realneho prostrediaafdngé predstavy, zobrazenie Zivotného
Stylu, vypovede odbornikmi alebo beZznych spotrébitektori uz odskusali vyrobok.

Obraz mdze iy bud z pozicie bezného pozorovide divdka, mbze hhyspomaleny
alebo zrychleny, dynamicky striedany alebo z néajného uhla, ktory v beznom Zivote

nemame mozndsidiet. Reklama v televizii je najuspesSnejSia pri uvadrawych znaiek.



II. CAST — APLIKACIA V PRAXI

Ako uz bolo v praci uvadzané nie je dolezité’ka l'udi je v miestnosti v okamihu
vysielania tej-ktorej reklamy, ale kko Tudi jej venuje pozornds Ciflom reklamného
planovania by teda malo byytvorenie pamgovych stdp a nie len oslovavael’ké percento
T'udi, ktori mézu reklamu vzhliadtiu

Neustale a automaticky sledujeme svoje okolie,cidelo nas sa toho deje ltm, Ze
potrebujeme wité nastroje, aby sme dili ¢omu venova pozornos. Proces sledovania sa
neustale opiera o spomienky, ktoré su vyvolanékaacimi podnetmi.

Rozhodnutiecomu budeme &omu nebudeme venot/gozornos a jej intenzitu uuje
prave emocionalny charakter tychto spomienfkn je emocionalny naboj asociovanych
spomienok intenzivnejSi, tym & iu pozornog tomu venujeme. Ak je naboj pozitivny,
pravdepodobne nas t&op sa odohrava, bude famhova. Ak je negativny bude nas to
odpudzové. (Du Plessis, E., 2007, str.2)

Pri vnimani reklamy je to rovnako. Emoécie su roakjdde aj tu. Ak su pozitivne,
reklama sa pa, pritahuje, je obdbena.

Americka nadacia pre vyskum reklam (ARF) uskuia vyznamny projekt na validitu
nametov (CRVP). Clmm tejto vékej Stadie bolo zisti aké vyskumné otazky su najlepSim
predikatorom skuténych predajnych vlastnosti reklamy. Stidia sledmvaklamy pomocou
beznych dostupnych testovacich metdd a zistilangjepsSim predikatorom je jednoducha
otazka: ,Ako sa vam ta reklamagi®' (Du Plessis, E., 2007, str.11)

Obruba (liking) vyjadruje utité sympatie a naklonntsvoci konkrétnej reklame.
V slvislosti s prenosom emotivneho pozitivneho pés@ reklamnej spravy na ztha sa
v reklamnom vyskume hovori o schopnosti¢ipasa (likeability). (Swetlik, J., 1/2010,
s. 13-14)

Aby bola reklama vébec ¢inna, musi mé dopad na pantia NajlepSou formou
na zapamatanie si je tvorba asociacii. Aby sa vitteelkovo dobry dojem o zile a tym sa
zvysila jej celkova hodnota je nutné, aby asocidmia pozitivna.Clovek si tak vytvara
pozitivhe spomienky na z8leu a prave tieto spomienky na reklamu danegkpaozhodnu
o kupe.

Marketingovy vyskum slizi nalhdanie odpovedi vedeckymi metodami, ktorymi
ziskané odpovede sa analyzuju so fretena konkrétneho zékaznika, firmu alebo trh. Tym
je zabezp&ny tok informacii medzi spotrebiiem, zdkaznikom, verejntsu a zadavatem.



Medzi nagastejSie kladené patria otazky tyga to je aci si dany vyrobok kupime, ak sa
nam péi, alebo préo toludia robia?

Pod'a Kotlera je marketingovy vyskum systematick&owanie, zber, analyza
a vyhodnocovanie informécii a zdverov, ktoré zodpiajy utitej marketingovej situacii,
pred ktorou firma stoji.(euroekonom, s. 1)

Marketingovy vyskum je zloZeny z viacerych krokdworych pdet sa v zavislosti
od autora liSi. Kazdy vyskum vSak musi obsakiomasledovné body:

- definovanie ciBov vyskumu

- priprava zberu udajov

- vyber zdroja udajov a vzorky

- urcenie vékosti vzorky

- vyber metddy vyskumu

- zber Udajov

- spracovanie Udajov (potreba spatnej kontroly)

- analyza ainterpretacia ziskanych informacii dqastejSie chi-kvadrat, analyza

rozptylu, testy zaloZzené na vyberovej Statistike)

- prezentacia vysledkov

Pri marketingovom vyskume sa treba pfital a dodrZziav& Medzinarodny kédex
praktik marketingovych a socialnych vyskumov vydatgdzinarodnou obchodnou komorou
a ESOMARom (Eurépske zdruzenie pre marketingovkwys a vyskum verejnej mienky).
V siasnosti

Prvy kddex ESOMARuU bol vydany v roku 1948 a naséedholo vydanych nieki&o
kédexov narodnych spaloosti. V roku 1971 vydala Medzindrodna obchodnadantlCC),
ktora reprezentuje medzinarodné marketingové gpokivo, svoj vlastny kédex. V roku
1976 sa ESOMAR a ICC rozhodli vytigeden spoldny kédex, ktory bol publikovany v roku
1977 a revidovany v roku 1986.

Nasledné zmeny v oblasti marketingu i socialnejbfamatiky, vyvoj v oblasti
vyskumnych metdd a Vky narast vSetkych medzinarodnych aktivit vrataggslativy, viedli
ESOMAR k priprave novej verzie Medzinarodného Kadexroku 1994. Tato nova verzia
obsahuje zakladné etické a obchodné principy prea&etingovych a socialnych vyskumov.
Kédex Specifikuje pravidla, ktoré musiatbgodrziavané v styku s verejnosi a obchodnou
komunitou , vratane klientov a ostatnygénov danej profesie.(SAVA, s. 1).

V nasej praci sa zaoberame vyskumom, ktory robine vyskumné agentury v oblasti
outdoorovej, rozhlasovej, televiznej,cdenej a internetovej reklamy. Z uvedenych vyskumov



sme sa zamerali na interpretéciu a porovnanie ttgressp. poklesu dhibenosti jednotlivych

médii u nas aj v zahratii

1 Vyskumné agentury na Slovensku a v zahradi

1.1 SAVA - Slovenské& asociacia vyskumnych agentur

Aj na slovenskom trhu je zaujem, &ite aj nevyhnutna®u, zosuladi a dba
na korektnu realizaciu marketingového a socialnejskumu, dodrziawavSetky metodické
a etické Standardy vyskumu trhu a verejnej mierdbjasiova’ verejnosti a médiamceel,
principy a vysledky vyskumu trhu, &stiova sa odbornych diskusii a publikacii v danom
odbore, vytvaré priestor pre diskusiu a rieSenie spoich odbornych d@alSich problémov,
vymenu skusenosti, definavametddy vyskumnych a pracovnych postupov a obhéjova
spolainé zaujmy odboru.

Popredné prieskumné agentlry pésobiace na slovensitm prave z tohto dévodu
zaloZili eSte v roku 1999 vyberové zdruzenie ageatébo fyzickych oséb zaoberajucich sa
vyskumom trhu a verejnej mienky, Slovensku asogiggskumnych agentur - SAVA.

Clenmi su v sasnosti iba prieskumné agentiry: ACRC, AKO, DICRDCUS, GfK,
MARKANT, TNS AISA, TNS SK, TAMBOR. Clenovia SAVA sa pisomne zaviazali
vo svojej ¢innosti dodrziavd medzinarodny eticky kdédex a zakladné Standarditigva
vyskumnej praxe.

Marketingovy vyskum spomenutych prieskumnych agestl zameriava na vsetky
oblasti reklamyCi sa jedna o reklamu out-of-home, televiznu, rekianprintoch, v rozhlase,
v kinach alebo internetova.

Reklamné agentury pri svojich vyskumoch vyuzZivaglen klasické vyskumné metédy,
ale opieraji sa aj o poznatky z inych vednych odbafasto vyuzivana je klasicka technika
socialnych vied — focus groups, demografické metddyiné, ktoré vSak nie je mozné
zavrhn@ kvéli novsim metodam.

Zatid najmladSou disciplinou v odbore marketingu je oewarketing, ktory spaja
neurovedy, konkrétne poznatky z vyskumu mozgu, wetosn reklamy a dava odpale
na otazku: o sa deje v mozgu v okamihu,dkea spotrebiterozhoduje?"

Magazin Forbes publikoval Stadiu, gadktorej vedci dokazali ait a identifikova
aktivity mozgu pri nakupovani. Dokonca mézu prepnedvidd, ¢i si zakaznik kupi dany
produkt alebo nie. Tuto metddu otestovali &lemaili ako doplnok popri stasnych metédach

spolainosti General Motors a Ford.(Kyzan, L., 8. 4. 20881)



Prvou spolénog’ou, ktord sa neuromarketingu¢at venova na slovenskom trhu, je
agentura Dicio Marketing. VyuZzitim mechanického zen na meranie koZzného odporu,
identifikovali emdcie vyvolané niz§im ermym systémom, ktoré Budia spajaju s podnetmi.
Pripraveny podnetovy material — zvuky, obrazy, tayddovo, — bol predlozeny v kratkych
ukazkach respondentom a skimala sa reakcia ich undoZzzprku predstavovalo, tak ako
pri kvalitativnych prieskumoch, 12 — 20di. (Mécikova, R., 31: 12. 2009, s. 1)

KedZe sa jedna o relativne novl olflggznavania a analyzy mozgu, do popredia sa
dostava eSte Va otazok typu: ,Nebude moZzné neuromarketing v bodsii zneuii, Ci
dokonca ovplyvni zdkaznikove potreby a rozhodovanie?*

Na slovenskom trhu okrem iného dochadza aj k naraéiamy zameranej masovo, kde
nositeémi st média typu printovej reklamy, televiznych g rozhlasovych spotov, out-of-
home, internetu, new media, guerilla, virtal a WQMord of Mouth).

1.2 Spol@&nost’ IMPACT INFORMATION

Poda du Plessisa (2007, str.112) m&medobry systém mapovania reklam Juzna
Afrika. Od roku 1985 spolnog IMPACT INFORMATION za&ala sledové trhove
povedomie o reklame pri vSetkych¢géch reklaméch v krajine a Juhoafricky Telmar zase
poskytuje sluzbu, kde je kazdy spot doplneny oe&ldagledovanosti.

Jadro samotnej databazy teda tvori overena sladavacklamy v tréom tyzdni jej
vysielania a hrubu silu reklamnej kampane do teijtaile.

Zich vyskumov vyplynulo, Ze sledovaniosreklam divakmi a hlavne ich
zapamatatog’ sa znizovala so zvySujucim sa¢pam reklam. (Du Plessis, E., 2007, str.134)

Ked sa zvysil poet reklam atym aj ich vysiela€as, zngka musela zakupiviac
spotov, aby reklama dosiahla svojlgi&o spatne kladlo w&i tlak na vysielactas. Zarove
sa tym prekroéila zmluva medzi divakmi a televiznou stanicou/spobg’ou. Reklama mala
nielenZze mensi dopad , ale rozhnevany divak m&ivdendenciu prestdeleviziu sledova
alebo sa vyhyhkareklamam.

Klesajuca zapamatdiog’ reklamy, nemusi nutne znaméndesajucu efektivitu.

Ciefom reklamného planovania by teda mal@ taytvorenie paméovych stdp, nie len
mnohymludom poskytné prilezitos vidiet' reklamu. Hodnotenie medialneho programu by
sa malo zakladana tom,¢i sa vytvaraju pam#®vé stopy a nie na pte divakov. Z tohto
poladu je najastejSie meranym aspektomtah medzi fyzickymi aspektami reklamy a ich
zapamatatadog’ou.



2 Metddy merania ol’Ubenosti reklamy
2.1 COMMAP

»-.0b/Ubenos reklamy vedie k povSimnutiu si reklamy..."
-pochopenie, kedy sa reklamacpa

Ale ¢o to ta oldubenos je?

Erik Du Plessis: Jak zdkaznik vnimé reklamu

Pri vytvoreni COMMAP sa vychadzalo z vyskumu prof&y Mary Jane Schlingerovej,
ktora najprv analyzovala vSeobecné reakcie a zitstaeznam prehlaseni, ktory odrazal
spbsoby, akymi divaci reagovali na reklamu. Danéhf@senia boli nasledne pouzité ako
zaklad otazok pre spotreHites, ktori mali ohodnofi mnozstvo reklam. Pri tomto hodnoteni
urobila faktorovl analyzu a vysledovala zakladn@ekty, ktoré vysvéuju ako divaci
reaguju na reklamy. Vysledkom bolo 32 prehlasetdré zhrnula do 7 faktorov, siedmich
réznych dimenzii — zabava, relevantné novinky, drmpaosilnenie znky, zmatok, znalas
a odstup.

Vyskumni pracovnici Adtracku pouzili potom reklanuyktorych bolo zname skoére
obl'ibenosti a poziadali o ohodnotenie pomocou 32 asehnli. Po pouZziti koreSpondenj
analyzy vysledkov vznikla mapa, ktord popisovalrakciu medzi pouzitymi premennymi.
Tak vznikol matematicky model, model COMMAP (COMnmation-style MAP), ktory
predpovedal ohibenos reklamy. Tento model je vyuZivany ako nastroj klgpe reklamy,
ale nt zneho sa konkrétne netyka reklamného sektorudspreuje vSeobecny model
komunikécie. Jeho sila spiwa v tom, Ze popisuje v meréitgych terminoch ni (hovorime
tomu ,ol’dbenosg®), ¢o ma jasnu spojitd’'s so zapamatateog’ou reklamy, atym aj

s vplyvom na nadkupny zamer spotrebdte(Du Plessis, E., 2007, str.144)

2.2 LINK

Metdda Link spolénosti Millward Brown, ako uvadza Du Plessis, je odetidgia
testovania reklam. Spaioog’ Millward Brown sa tiez ako spaloog’ Impact zaobera
sledovanim reklam. Ki&e obe spoknosti zaZili nedostatok gasnych metdd testovania
reklam, snazili sa vytvatimetodoldgiu, ktord by dokazala predpovwedaderu vplyvu (index
povedomia) a vyfadava bezné chyby reklam.

Link vytvoril Gordon Brown a Nigel Hollis, ktori naaklade skdsenosti zo sledovania
a testovania reklam ¢&ifi, ¢o je treba mera Nasledne vytvorili systém merania.



Na rozdiel od COMMAPu o je vSeobecna metdda komunikacie, ktora sa powjiva
pri testovani reklam), Link, ktory priSiel na svepreduéenim pomoci s testovanim reklam,

je pruznejSi. Z tohto dévodu bol Link prijaty v J&f Afrike ako Standardna metdda.

3 Vnimanie marketingovych komunikatov

3.1 Out-of-home reklama

Kazdy dei ju mbzeme vidié popri cestach, na zastavke autobusu, pri precleadzk
mestom. Out-of-home alebo outdoorova reklama siSt@avensku dlhSiu dobu udrzuje
tendenciu rastu. \&&inou ju ignorujeme, al@¢asto sa pozastavime nad vtipnou, alebo
Skandaldéznou reklamou, ktora sa nam snazitpodarmaciu, o ktora stojime. Medzi out-of-
home reklamy zartujeme billboardy, citylighty, backlighty, moving aaly, video reklamy,
atd’.

Ak sa rozhodneme sledavgednotlivé média v radmci out of home komunikacie,
najvasej pozornosti teSia VkoploSné plagaty. Na Slovensku to v3ak uz dlho jaiden
o vekosti outdoorovej reklamy. V duchu konStatovani,cdeaz viaccasu travime mimo
svojho domova, narasta aj sledbveeklamnych zariadeni v rdéznych destinaciach, ako
napr. v baroch¢i na staniciach. Naopak minusové hodnoty boli v giamML TGI
zaznamenané pri sledovani reklamnych plagatov kaxbtych centrach a supermarketaih,
si mozno vysvetli presytenofou tychto lokacii reklamnymi odkazmi, ktord prizaév uz aj
ich samotni prevadzkovatelia, kevolaju po upratovani a sprgdneni priestoru. V rdmci
prieskumu MML TGI po prvy raz figuruje kategoriaeklama vo fithes a Sportovych
centrach”. V pripade vSetkych vyjadreni smerom kadlhome reklame je tu v3ak stald’ae
eSte nerozhodnutych respondentov, ktori sa aniynuf@m obdobi nepriklonili ani na jednu
zo stran. (Navratilova, N., bigfishmedia s. 1)

Aj ked’ prvenstvo iste zaznamenajirkeplosné plagaty typu billboardov do popredia
sa dostavaju aj moving boardy.

Kvantitativny post-test prieskumnej spé&tosti Ipsos Tambor preukazal efektivihios
presvetlenych panelov na chrbtoch promotérov — tmeving boardov, média svojou
efektivnosou vymykajuce sa z ramca, na ktory su zadavateliaui-of-home komunikacii
zvyknuti. VyuZili na to kampaOrange FiberNet na zaklade tzv. ,slepého motigahiotny

vizual kampane s vymazanym brandingom. Ako zdrajasti bola celkovo UspesSnejSia len

televizia, odkifi kampai poznalo 6%6 cid’ovej skupiny. (Navratilova, N., 30. 10. 2008, s. 1)



Aj ked’ s pomedzi uvadzanych médii si moving boardy nienveyuzivanym médiom,
vyrazna vésSina (v priemere nad 80) dopytovanych hodnotila reklamu v sledovanych

atribatoch kladne. Reklamu povaZovali za originalmodernd, napadnu i pochogbiné.
(Navratilova, N., 30. 10. 2008, s. 1).

Podobne nie celkom znadmymi médiami v prostrediafiteme su Street Wash, CHalk
Ads a Street Art Individual prezentované AmbientdideGroup.

UZ spominand agentura Tambor Slovakia sa v sutiistosutdoorovou reklamou
zamerala na testovanie efektivity. Vyskumny projsktastrojom Ad*Track/Outdoor Effect
vypracovali so spolnogou euroAWK. Impulz na jeho vznik pochiddza z Nemedide
spolupraca spotmosti AWK a vyskumnej agentury Kontrast trva uzroklu 1996. Za tetas
tu bolo pod nazvom Plakatbarometer realizovanyele ako 1 000 merani. (Navrétilova, N.
31. 12. 2006, s. 1)

Samotny projekt bol prisp6sobeny poZiadavkam lokEh klientov a kladie doraz
na imidz znaiek a &inok samotnej kampane. Tento nastroj odraza doralagy je kampa
efektivha a nakitko dokazala zasiahtiu

Vyskum Ad*Track / Outdoor Effect naviac prindSarapznos hodnoti efektivitu
kampane v kontexte lifestylovej segmentécie spdgidy, v ramcicoho vyuziva Tambor
data zo svojho nastroja Brand Power®, ktory &hoa periodicitou identifikuje skupiny
spotrebitéov. Prekrizenim vystupov, ktoré prindSaju oba wofstr je tak mozné
konfrontova obraz zasiahnutej dievej skupiny s obrazom celej populacie. (Navratilov
N., 31. 12. 2006, s. 1)

3.2 Tla&
Obl'ubenos reklamy, ktorou sa zaoberala spglog’ IMPACT INFORMATION, hra

dolezita alohu nielen pri televiznom vysielani, ajeri tlatfenych médiach.

Printové reklamy na rozdiel od televiznych nevyafiwa svoju prezentaciu pohyblivy
obraz a zvuk, preto je dblezité frmiaa pamati, Ze:

- @] pri printovej reklame emdcie vyvolavaju pozosth

- tla¢ené reklama je na pozornosti rovnako zavisla akwitna reklama

- na to, aby tl&ena reklama vyvolala pam@vu stopu, je potrebné minimalne 2,75
sekundy

- model COMMAP ukazuje, Ze tibenos reklamy spdsobuju javy ako je vtipnos
postavy, vynimoné situacie a novinky, ktoré su gieate’a relevantné.



Vyskum spol@nosti Medialouge, ktory sa zaoberal doleitas ofUubenosti reklamy
v tlagi, povazuje za dolezité tri aspekty:

- Poznanie: percentsitate’ov, ktori tvrdia, Ze uz ta reklamu videli

- Spojenie: percentéitate’ov, ktori s reklamou spoijili spravnu zka

- Efektivne skdre: kombinacia predchadzajucich éiv@u Plessis, E., 2007, s.)

Za posledné rokyitanos printovych médii na Slovensku narasta. Bohata kanu
cenova dostupnés stély vznik novyckiasopisov lakaju ku kupe vsetky spidaské vrstvy.

Predaj dennej tlee, ako ajdalSich ¢asopisov stupol atym vzrastol aj zaujem
zadavatbov reklamy ato je dbévod zvySenych reklamnych poijnv tomto segmente.
Denniky z&ali skvalitiovat’ svoj produkt, rychlo pracuju a spolu s televiziaijediné dve
médi4, ktoré u nés pracujulwei rychlo a s vysokym impaktom. (Doktor, V., 1.2005, s. 1)

V porovnani s televiznou reklamou, kde sa merarggadza inak, su vysledky merania
v podstate analogick&im je reklama vé&Sia a farebnejSia, tim ¥8iu pozornos pritiahne
a povedie k lepSiemu zapamataniu. Na tom sa zkidellky prevadzané Studie.

Poda profesorky Greenfieldovej schoprhosvnima& podnety stava sagou
individualneho vedomia a zavisi na:

- miere vzruSenia jedinca — tj. ndko je hore

- neuronovej sieti, ktord sa méze stimulpva

- hlasitosti alebo v#&osti podnetu

Von Keiz vo svojom vyskume tieto vysledky rozSidlpercento potencionalnych
Citate’ov, ktori sa na reklamu naozaj pozreli. ©@@likoval vyskum zaloZzeny na sledovani
o¢i azistil priemerny ¢as citania venovany rbézne Meym reklamam. Vysledkom
bol priemernyas, ktory sa blizil k 2 sekundam.

Samozrejme pokiasi mame reklamu zapamétanusi aspd minimalne pritiahnti nasu
pozornos. AZ potom mbéZeme predpoklag&ecim je pozornogdihSia, tym silnejSiu vytvori
pama&ovu stopu.

Reklamy, ktoré obsahuju viacej slov pritiahnu dihfbzornos lebo ich musimeitat
dihSie. Na druhej strane vSak cdma reklama, ktora obsahuje dlhy text, neuputa naSu
pozornog natdko, aby sme si ju zapamaétali. HFadLaufera je to mozno preto, ze tieto
reklamy nemaju taky emocionalny dopad. (Du Ple&sis2007, str.123)

Tlacena reklama ma pre spotrebige ta vyhodu, Ze m6zu jejtanim straw lubovd’'né
mnozZstvocasu, dokonca si ju aj odloZza neskodr prétat op&. Na druhej strane prave to
mo6Ze by aj nevyhoda, pretoze jej momentalne nebudu vehamachvlfku a neskor sa k nej

moZzno nevratia.



Existuju vyskumy sledujuceéas potrebny k rozhodnuti¢j sa danej reklame budeme
venova. Tlacend reklama, ktor4 sa predkladad ako hotovy podpaitioteleviznej reklame
odvijajucej sa ¥ase, si poth vyskumov vyzaduje kratSiu pozorfiofAko bolo uvedené
vySSie reklamy v tkenych médiach si vyZzadujgas 1 sekundu, ab¥itate’a priméla Kk jej
pretitaniu a nasledné’alSiu sekundu na to, poKiana zanechastopu v jeho pamaéti. Naproti
tomu televizny divak potrebuje 3 sekundy, aby ghodolci reklama stoji za pozorntis

V skasnej dobe prichadza Nowgs s imidZovou kampiau nazvanou ,Zeny Zenam".
Ide o vytvorenie casopisu Vv spolupraci dtate’kami. Kampa je zaloZzend na koncepte
socialnej siete a bude prebighmcas tohto roka v nieki&ych vinach.

3.3 Rozhlas a televizia

Hudba, ktora je siag’ou nielen rozhlasovych, ale aj televiznych reklaodpmruje
myslienku spotu a odliduje ho od ostatnych rekldfasto zvySuje jeho dhbenos
a zapamatateos'.

Tvorcovia maju na vyber z viacerych moznosti ¢ Isa rozhodnu siahiygpo niektorom
z titulov  hudobnych kniznic, zvolia popularny higlebo sa pustia do vlastného
komponovania. Pri komponovani je pre hudobnikagiot® poznanajma ciéovd skupinu,
ktorej bude reklama tena. (Rtanyova, Z., 30. 11. 2008, s. 1)

Vysoké ceny popularnych hitov a poziadavky zaddesteéasto nutia hudobnikov tis
aZz na hranicu plagiatorstva. Vysoka cena za domazghrantny hit vSak nie je len jednou
prekazkou pri tvorbe reklamného spotu. Niekedy niiyjte nevyhodouaj samotné pouZzitie
daného hitu. Jeho vysoké povedomie mé&ddimi a to, Ze si ho pamataju, mbze sposoie
reklama sa stane zamefiiteu. Z lfadiska ceny si J&é zahrariné hity mézu dovofi len
velki klienti, ako mobilni operatori, pivovary, bankypod.

Televizna reklama ma pre divakal'ké vyhodu — prinaSa pohyb, zvuk, dej. Nembzu sa
vSak rozhodntlako¢asto si ju pozru, ani si ju odlaZa znovu pozrig

Vysledky Studie, ktoré sledujti su dihSie reklamy zapamaéatibejSie ako kratSie jasne
ukazuji, Ze medziidkou reklamy a zapamatéitez'ou je silnd korelacia. Ale zvySenie
zapaméatatamosti nie je priamoumerné zvyseniizky. Cim je reklama dilhsia, tym dlhsi
je cas, p@&as ktorého mozog absorbuje jej informacie, takzm® alhSie sa stimuluju
relevantné neurdny asynapsie budd oto citlivejSiBo spéatne vedie Kk vySSej
zapamatatnosti, takze vysledky reklamy a model neurénovéyil sa navzajom posilja.



Vysledky databazy Adtrack, v spoijitosti s efektosteviznejcastosti, poukazali narast
zapamatatosti reklam s dihSou a vySSou GRP a znova savieejalabnica navratnés
vzhadom k dZke a medialnemu tlaku.

GRP - predstavuje rastice meranie percenta celkpwgncionalnej sledovanosti
dosiahnutej poith medialneho planu. Celkové GRP matematicky predgalosah kampane
vynasobeny jegastosou. Cize, napr. kampas GRP 100 oslovi kii50% potencionalne;
skupiny divakov 2x, alebo 25% potencionalnej skymiivakov 4-krat.

Ukladanie sa teda zvySuje nieleniskibu reklamy, ale takisto s ffom jej opakovani,
(Du Plessis, E., 2007, str.134.)

Pri televiznych spotoch, vysielanych na Slovensiiak méze by nepriaznivy prave
ich vzrastajuci péet, 0 ma za nasledok predlZovanie nie len reklamnyestgrok, ale aj
vzrastajuci podet samotnych brejkov. Divaci magasto pocit presytenosti a sledovahos
reklamnych spotov klesa. To spbésobuje, Zéapareklamného brejku je o niektoré pozicie
V&Si zaujem a priamoumerne s nimi rastie aj cena.

Pre zadavatev reklamy je preto dblezité vedieako rastie, resp. klesa sledovahos
televiznej reklamy a ako sa sprava sledovénmsinotlivych spotov na konkrétnych
poziciach. Kedy je vhodné za poziciu zaglainaopak, kedy je lepSie vyhhga menej
vhodnym pripadne nevhodnym brejkom.

V siasnej dobe sa rozSiruje pouzivanie peoplemetroppnocou ktorych sa
vyhodnocuje reklamna kampaa zaklade priemernej sledovanosti celého brejku.

NajhodnotnejSie sa javi prva a posledna, pripadobada predposledna. Pri planovani
treba dbé aj na dzku brejku. V pripade prvej a poslednej poziciengeh&ne plati,éim dlhsi
brejk, tym je ich hodnota vySSia ato v zavislosti automatického poklesu priemernej
sledovanosti samotného brejku. (Doktor, V., 31.2006, s. 1)

Novou prilezitosou, ako netradne oslow vybrané ciéové skupiny, su tematické
televizie. Na nasom trhu je momentalne viac monatekych televizii — TA3, TVA,
Spektrum, MusicBox, Galaxie sport, Hallmark, Film8dNautik TV at’. Vyhodou tychto
televizii je jednoznine definovana cl®va skupina.

Tematické televizne kandly, pre svoju nizku mieledsvanosti, siiaju skér tlohu
Specializovanych no®iv reklamy, nez stuperov na trhu.

Faktom je, Ze vdiadom na neschopnbsiaza na svoje vysielanie masy divakov,
ktoré su okrem rychlosti délezitou podmienkou nankaikaciu vékych zadavatéov v TV,
sa monotematické stanice nateraz dostavaju doipaiplnkového média. Mnohé medialne
agentury ich s najwd@ou pravdepodobntisu, ak vbébec, planuju na pozicii radii a tomu



zodpovedaju aj objemy reklamy, ktoré do nich smerlgh prijmy su tak neraz vo vyznamnej
miere postavené na teleshoppirgpoplatkoch prijimanych od kablovych operatorov.

3.4 Reklama v kinach

V minulosti boli kina prijimané ako kultdrne ustatzne, ktoré okrem filmu ponukali aj
spravodajské a reklamné bloky. \cagnosti, po obdobi stagnacie reklamnych blokov,
dochadza k vzrastu zaujmu o kinodivdkaladiska reklamy. Presadcuju sa nové formy
tvorby reklamy, ktoré sa priblizuju technologiounpnutym filmom. Kino sa tak stava
vel'mi exkluzivnym médiom.

Kinodivaci su prevazne mladi, cca 70 % z nich 3@ rokov, su z rodin s vySSim
prijmom..., reklamu v kine si pamata takmer 80 #aklov v porovnani s televiziou — 25 %.
(Mécikova, R., 26: 10. 2007, s. 1)

V skasnosti sa najzaujimavejSou, aj v oblasti reklgani, 3D technoldgia, z ktorej sa
stava globalny trend. Stretneme s#osi v kinach, podas firemnych prezentacii, prednasok
a tiez na internete.

Hoci 3D zaZiva momentalne boom, tato technoléggeziadnou novinkou.

Prvym neoficidlnym pokusom o vytvorenie 3D reklammméspotu na Slovensku bola
iniciativa AVI Studia Vlada Struhara, ktory expeéntoval s 3D v pripade TV spotu
pre spolénog’ CSOB. Potencial trojdimenzionalneho obrazu viak kapaako prva reélne
vyuzila Tatra banka, ktorej kamfpana Spending report nasledovala bezprostredne
po predstaveni nového balika sluZzieb Tatra Pers@ial spot pre agentiru VACULIK
ADVERTISING vyrobili animéatori amsterdamského SaidiostPanic pod vedenim rezZiséra
Chrisa Stavesa. Pri tejto outdoorovej kampani nik lsuzieb Tatra Personalbol vyuzity
polep MHD zastavky lentikularnu féliu, ktor4 vzbudala dojem trojrozmernosti.
(Minorové, M., 31. 3. 2010, s. 1)

V ramci kinoreklamy sa v marci 2010 premietali d¥® reklamné spoty vytvorené
agentarami VACULIK ADVERTISING a MUW Saatchi & Sadii. V poradi druhym bol
animovany spot kampane pre Radio Expres ,UZ X rokmegvojom Zivle“, ktory realizovala
agentira MUW Saatchi & Saatchi v spolupraci s Viadgétruharom a AVI Studiom.

V zahranéim badd i silnejuce snahy aplikova3D do sveta televizie, zakispojené
najméa so Sportom. V Anglicku sa uskéhda 3D projekcia futbalového zapasu vo vybranych
puboch a viacero televizii pripravujeceok 3D prenosov z majstrovstiev sveta vo futbale.
Rovnako tak jednotlivé spaloosti sa snazia udrzakrok s dobou, potvrdiimidz trend
settlera a inovatoréMinorova, M., 31. 3. 2010, s. 1)



3.5 Internet

Internetova reklama spéja vyhodycdaej a televiznej reklamy. Reklama online méze
obsahové text prezentujuci v slaidoch za sebou, méze Zaugdaybom, farebna’su, atf’.

Otézkou vsak zostava staticka online reklama jeciinnejSia ako dynamicka.

Pod’'a Nigela Hollisa v&Sina potencialu stabilnej reklamy sa mdze striatiinoducho
len preto, Ze si ju nikto nevSimne. Nové formatilaeny su v porovnani s tlanou reklamou
viditer'nejSie. Plati, Ze reklama, ktora dokaze vywold’ky dojem, vytvara mieru povedomia
dvakrat vysSiu nez stabilnd reklama. Pohyblivé aelyl vedu k zvySeniu, ktory je takmer
Stvornasobny. (Du Plessis, E., 2007, str.127)

Medialne investicie tykajuce sa reklamy na intezrntstupne vzrastaju i napriek tomu,
Ze vyuZivanie internetu ako reklamného sasiie je vémi preferované. Narast je spésobeny
vzrastom uzivaf®v internetu, moZznosti pripojenia sa a K38€j miere¢asu straveného
na internete. Tym dochadza aj k zmene jeho pouiEvan

Celkovo je vSak vyuZivanie ponuk internetovych @&ekl a nakupu, z nich
vyplyvajucich, na vémi dobrej drovni.

Hovori o tom vyskum, realizovany cez internet presghictvom iPanelu spalnosti
TNS SK, uskuténeny na vzorke 1100 uzivéiter internetu vo veku 15 aviac rokov.
Vyskumu, ktory sa uskutmil v juni 2008, sa z&astnilo aj 225 uzivatev internetu vo veku
30 — 39 rokov. Vysledky boli pozitivhe prekvapujicénternet k uskuténeniu nakupu uz
niekedy v minulosti vyuZilo takmer 95 % tridsacnych uZivatéov internetu. Len 5 %
internetovej populacie tejto vekovej kategorie nesk@senosti s internetom pri nakupovani.
(Anonymus, 12/2008)

Existuje viacero faktorov, ktoré &itym spésobom brzdia rozvoj on-line investicii
na Slovensku, ale i v zahréhiMnoho spotrebit®v uprednostuje tradéné meédia. Mé6Zzeme
povedd, Ze tato historicka naviazanog sposobeny tym, Ze su gani ma ponuku priamo
v ruke, aby sa k nej mohli kedykeek vratt. Na druhej strane, Z&diska vyrobcov, ide
o nedostatok skuseny€hdi v odvetvi reklamy, ako aj neustale zmeny vtdigych médiach,
ktoré brzdia vyuzivanové technologie.

Mnohé vyskumy potvrdzuju, Ze v budicnosti méZenmesneom, v marketingovej aj
reklamnej sfére, plne giat. Zaujem o internet vzrasta aJaka socialnym si&am a Sirokym

moznostiam jeho vyuZivania.



3.6 Vnimanie reklamy klientom

Z uvedenych vysledkov vyplyva, Ze reklama, neclaiyskytuje v akomKaek médiu
na Slovensku, ale iv zahr&hi neunikne pozornosti ¥aieho, ¢i mensSieho p&u ludi.
Schopnos ¢loveka vyberé si z bohatej ponuky reklam tdp je pre neho v danej situacii
podstatné a relevantné suvisi aj s minulou skisenos

Pre reklamné agentury je dolezité paznako je prave ta ich reklama zafixovana
v povedomiludi a aké su n#au ohlasy, aby mohli vyugitieto poznatky v budicnosti. Tuto
spatnu vazbu zabezpge marketingovy vyskum.

Ked'Ze paet médii stale narasta vznikaju aj nove prileZitostej prezentovanie.

S&asnosti sa vSak mnohé institlcie zhoduja, Ze reklaimlen na nas pdsobi z kazdej
strany, ale priam k&i a vnucuje sa do naSej pozornosti.

Agentura Marktest, pésobiaca maskom trhu od roku 1993, kazdone opakuje
vyskum pod nazvom Postogeskej verejnosti k reklame. Ako hovoria autorignku,
Vysekalova a Kopecka (2010, s. 4 - 6), prave v rostinporovnavania v dlhodobych
¢asovych intervaloch je vyznam tohto vyskumu, af kdekedy mdzeme pozorofargité
sklamanie tych, ktori &@kavaju ,prevratné zmeny<ti ,nieco senzané“. Ajzistenie
preukazujuce stabilitu postojov k niektorym javangze by vyznamné.

Jednoznéne stupajuci trend v mnoZstve reklam vo viacery@didch vyvolava otazky
typu: ,Aké mnozstvo reklamam je pre prijimBaeinosné? Aky sa menitiah pod vplyvom
kvantity reklam v médiach? Nedochadza nadhodou kikuzpresytenosti reklamou?

Ako uvadzaju zdroje a potvrdzuju vyskumy situac@atrhu sa za posledné roky prilis
nemeni. Z vysledkov vyskumu internetoého médiautmkeného v roku 2008 agenturou
TNS (TNS, 2008), vyplyva, Ze reklamu v médiacliudduje 48, 7% opytanych (obr. 5).

V porovnani s priemerom maju pozitivhyteh k reklame skér mladudia 18-29 réni,
obyvatelia menSich obci (do 5 000 obyVatg aludia so zakladnym vzdelanim, pripadne
so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity. Medzidmi vo veku 40-59 rokov
a vysokoskolsky vzdelanymi respondentmi je viacythk ktori maju negativny vah
k reklame (nemaju ju radi, nevSimaju si ju, pripadr olvaZzuje).
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Obr. 5 Obr'dbenos reklamy na Slovensku (TNS, 2008)

Z dalSich vyskumov agentury TNS sa preukazalo, Zekkima motivuje reklama tiez
skor tych mladSich uzivdiev internetu (vo veku 18-29 rokov), respondentaedsiSkolsky
vzdelanych bez maturity, obyvéiter Nitrianskeho a Zilinského kraja.

Naopak, na zaklade reklamy nenakupuju skor 30-3hir@a viac ako 60 rmni
respondentid’alej vysokoskolsky vzdelariuidia, obyvatelia Banskobystrického a KoSického
kraja a respondenti z miest s¢pmm obyvatéov nad 100 000udi. (TNS, 2008)

Na ¢eskom trhu reklama v netradigch médiach a priamo na mieste predagahom
nevadi. (Vysekalova, J., Kopecka O., 2010, s. ¥ - 6

Vitaju ju hlavne z dévodu nepriddnosti ponukanych akcii, na ktoré by ich reklama n
mieste predaja upozornila. Viac reklamy sa tykatevpZzne vyrobkov beznej spotreby,
v hypermarketoch, a nfalSich predajnych miestach. Tam kde dochadza sptigriamo
do kontaktu s mozZnésu kupy prezentovaného vyrobku by uprednostnil myiakontakt
s nim a to formou ochutnivok alebo samotnych ptézénZ netradinych médii by uvitali

viac reklamy aj v ramci out-of- home reklamy, koétkre na lawikach,¢i stenach WC.
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Obr. 6 Priestor prefalSiu reklamu (Vysekalova, J., Kopecka O., 201@, <6)

A ako je to s presytentsu reklamy?

Z vysledkov (obr. 7) spominanej agentury Marktegblfwa, Ze pocit presytenosti
reklamou je stéle najsilnejSi v komaych televiziach. Napriek tomu, Ze gabd reklam bol
v roku 2009 d’aka krize vyznamne nizsi, televizie tahovali“ reklamné bloky uputavkami
na vlastné programy. V priebehu roka sa tento pastnenil a udrzal si tento trend aj
zatiatkom roka 2010. Prim mala prevazne televizia N@Rrima, kde sa k pocitu
presytenosti vyjadrilo nad 70% opytanych.

Na druhej stran€eska televizia zaznamenala omnoho nizSie percquid 50%)
a pocitom presytenosti u divakov sa mbze zrovhasgasopismi, ktoré zaznamenali vzrast
pocitu presytenosti o cca 5%.

NajnizSie percento pocitu presytenosti zaznamermilas spolu s dennou dtu.

Celkovo z vyskumu vyplyva V&4 presytenasklasického medialneho trhu (televizia,
tlag, letdky). (Vysekalova, J., Kopecké O., 2010, s6%
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Obr. 7 Vyvoj pocitu presytenosti reklamou v klasickych mmesliach (Vysekalova, J.,
Kopecka O., 1/2010, s. 4 - 6)

Na Slovensku je situacia obdobna.

Reklama v televizii v&inu l'udi uz olsazuje. Vyplyva to aj z januarového prieskumu
spolacnosti Factum Invenio. Rovnako ako v minulych rokojeh verejnogs najv&smi
presytena reklamou v hlavnych korych televiziach. (hn, 2010, s. 4)

Za posledné dva roky vyrazne narastotgioreklamnych spotov na Slovenskio, ma
za nésledok predlZzovanie reklamnych prestavok. Dsgetomu tak najm& v hlavnom
vysielacomtase medzi 19.00 a 22.00 hodinou. (Doktor, V., 212006, s. 1)

Dizka reklamnych brejkov dosahuje najvy$§iu moZntnibta o sa tyka tFky aj
Castosti vysielania. Priblizne 88%astnikov prieskumu prekaza preruSovanie televiznych
relacii reklamnymi blokmi, p&as ktorych najastejSie odchadzaju z miestnosti, alebo
prepinaju na iny program. Televiziu vypina v takomtipade jedno percento divdkov. Iba
Styri percentdudi sa na reklamu pozeraju so zaujmom.

V pripade tléde acasopisov bol aj na Slovensku zaznamenany stupdajisid
(v casopisoch stupla presyterioseklamou na 41 % z wajSich 39% a v pripade novin
poctuje prilis véa reklamy 32% v porovnani s predchadzajucimi 28 %).

Rozhlas naopak zaznamenal uz po druhy raz pokde%o0



Registrovanie priami velkého mnozZstva reklamy na internete je vo vSeobeicnos
nizSie, okolo 20 - 30%, néo ma vplyv skuténog’, Ze pouZzivatelia internetu si vedia sami
zablokova prijem reklamy.

V pripade letakov vhadzovanych do schranok 68 %inbti tento druh reklamného
pdsobenia ako prilisSny. Vhodené materialy si pesfdi len 28 % respondentov. (hn, 2010,
S. 4)

Ak chceme tento trend zvrétitreba dé priestor aj divakovi ajeho poziadavkam
na reklamu. Prihliadajiuc, ako na uUnoghogak aj na pravdivas dbveryhodnas
a zrozumiténog’. Ponukd mu také reklamné komunikaty, na ktoré nie je zwkm ktoré
svojim samotnym bytim vzbudia jeho zaujem.

Z uvedenych vyskumov vyplyva, Zechy aj Slovensko maji medialny trhine
podobny. M6ze to ki spdsobené historickymi skwtwog'ami, alebo mentalitou oboch
narodov. Momentalne zmE@nie zakaznika, jeho naroky ajeho ovplyuimiter
marketingovymi nastrojmi su vsak individuélne.

Aj samotné odmietanie, ktoré vyplynulo z uvadzanygbkumov, nemusi jednozérae
znameng, ze reklamu nemame radi a nevnimame ju. Dékazomrmgeaton premietania
reklamnych spotov a kratkych filmov, ktoré pochgdzao sukromnej zbierky Francliza Jean
Marie Boursicota — Noc reklamozrutov. Z vysledkox wk 2009 vyplyva, zZe Struktira
navstevnikov Noci reklamozratov kopiruje celosvgtorend. Na festival reklamy sa priSlo
pozrie’ viac zien (60%) ako muzov (40%) a takmer tretimariti Studenti (28%). Pd&
Statistik bolo na doterajSich slovenskych Nociaekl&mozratov az 80% navstevnikov do 29
rokov a viac ako polovica zo vSetkych bola vysokisky vzdelana. MySlienku festivalu pre
laickl verejnog potvrdzuje ajdalSie ¢islo, 53% navstevnikov boli konzumenti reklamy
a 47% tvorili profesiondli, ktori s reklamou pracuNa druhom réniku bolo takmer 80%
novych divakov, ktori sa prvej Noci ReklamoZratoez@astnili a z prieskumudalej
vyplynulo, Ze 70% navstevnikov by na Noc Reklamtdr(priSlo op&. (PalkovEova, E.,
2009)

Ako je to teda s vnimanim reklamy? Hoci siioai obklopeni, hoci ju odmietamiasto
sa stava, Zze ak m#ovek moznog volby, rad si pozrie zdbavnu, empaticki a relevantnu
reklamu. Vnimame ju vSetci. Rozdiel je len v to#n,si ju vyberame sami aje v sulade

s naSimi postojmi, alebo na nas tiz kazdej strany a snazi sa nas pd@hilti



zZaver

Marketingovd komunikacia je proces poskytovaniaorimfacii o danom produkte,
prostrednictvom komunikaého impulzu, smerom k dievej skupine. Reklama je jej
najstarSim a najviditeejSim nastrojom. Vo svete marketingu sa stéle wpa&tadzka, ako
spravi reklamu vnimaténejSou pre prijemcu, tak aby splnila svojlciea ktorom bola
zalozZena.

Okrem usilia tvorcov, hy¢o najviac na diach a by ¢o najviac péute’ny, je dolezité
pozrig sa aj na poziadavky samotnych prijemcov. Kedysbtdo jednoduchéClovek
prijimal, ¢o média priniesli. Vyhodou bolo nedostaté pokrytie trhu nielen médiami, ale aj
technolégiami medializacie.

V skasnosti je situacia ina. Koty spotrebité rozhoduje o tom, ako bude reklama
posudzovana. Zalezi na tom ako ju bude prijimanima jej obsah.

Nami spominané agentury (ACRC, AKO, DICIO, FOCUSKGMARKANT, TNS
AISA, TNS SK, TAMBOR), ktoré s&lenmi SAVA, sa podiaju na vyskume slovenského
reklamného trhu ato hlavne korektnou realizacicarketingového a socialneho vyskumu.
Dodrziavanim medzinarodného etického kédexu sdemdi medzi reklamné agentury,
ochotné dodrzZiavavSetky metodické a etické Standardy vyskumu trhuer@jnej mienky,
objasiova’ verejnosti a médiameal, principy a vysledky vyskumu trhu. (SAVA, s.1)

Aj ked je ponuka vyskumnych metdd bohatd, stalstejSie saltmdaju spbésoby, ktoré
skimaju postoje zékaznikov. V tomto obdobi sa haséraz, vo vyskumnych metddach,
kladie na preferovanie neuromarketingu a socialngeskumnych metod.

Z vyskumov vyplyva, Ze sledovanogklam divakmi a hlavne ich zapaméataies’ sa
zniZuje so zvysujucim sa pmm rekldm. (Du Plessis, E., 2007, str.134.)

Clovek, zasypavany pas celého b rdznymi reklamami, lladd moZnosti Gniku
v podobe prepnutia programu, preladenia rozhlasstemjce i zablokovania prichadzajucich
reklam na internete.

Klesajluca zapamatdieod’ reklamy, nemusi vSak nutne znamgekkesajucu efektivitu.

Model COMMAP (COMmunication-style MAP), ktory predyedal oliubenos
reklamy, ju na zaklade odpovedi prijimate, rozdelil do siedmich r6znych dimenzii —
zabava, relevantné novinky, empatia, posilnenietkgnazmatok, znalas a odstup. Nazvy
tychto dimenzii v podstate ozngu aj typoldgiu rekldm. K zvySovaniu bBitbenosti
prispievaju typy zabavné, empatické a relevantmowiniek. (Du Plessis, E., 2007, str.144.)



MnozZstvo médii, ktoré nas obklopuje, neustale rsgncet reklamnych pléch
v ndkupnych centrach, radii, televizi€asopisov, af., prindaSa aj mnozZstvo reklam
posobiacich na postojoveka. Postoj vé reklame, postoj v& samotnému médiu.

V pripade outdoorovej reklamy, tak mézZze naSe vnienaputa netradény moving
board, namiesto stale dopouzivaného buildboardu, alekfalSie média vymykajuce sa
z ramca, na ktory su zadavatelia pri out-of-hommkoikécii zvyknuti (Street Wash, CHalk
Ads a Street Art Individual).

Stupajaci predaj dennej te, ako ajfalSich¢asopisov, ma za nasledok vzrast zaujmu
zadavatbov reklamy ato je dbévod zvySenych reklamnych poijnv tomto segmente.
(Doktor, V., 1. 6. 2005, s. 1) Tana reklama ma pre spotrebidge tu vyhodu, Ze mbzu jej
¢itanim strévi Tubovd’né mnoZstv@asu, dokonca si ju aj odlaZa neskor prétat’ opé&’.

Pri televiznych spotoch, vysielanych na Slovensikuako nepriaznivy ukazuje prave
ich paet, o mé za nasledok predlzovanie samotnych brejkooki@, V., 31. 12. 2006, s. 1)
Hoci tematické televizne kandly, pre svoju nizkiemisledovanosti, §mju skér tlohu
Specializovanych no%v reklamy, nez superov na trhu, modzut bigtym spdsobom
vychodiskom. Tematicky ladenou reklamou na vhodnomnotematickom televiznom
kanaly, by tak bolo mozné osl@ven vybrana ciBovu skupinu.

Délezitymi komunik&nymi médiami sa stavaju najma socialne média arenrhédia,
ktoré zaznamenavaju prudky narast. Rydhloszsah aj adresnbsSirenych sprav im
nemozno odoprig

Z prace vSak vyplyva, Ze vnimanie reklamnych korkaétayv klientom je znéné.
Niektorych reklama ra@l’uje, ini v nej iadaju z&ubu, ¢i powenie. Vnimame ju v3ak vSetci.
Hoci ju prevaZzne odmietameéasto sa stava, Ze ak raldvek moznos volby, rad si pozrie
reklamu, ktora je zabavna, empaticka alebo napadita

Samotné vnimanie reklamného posolstva a spominajgyold’mi pozitivne, ale aj
napriek tomu vyplyva poziadavkddda nové, socialnejSie, moznosti pristupu k zakaznikov

a vyuziva neobvyklé a menej obvyklé komunikaty.
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Priloha 1

Clenovia Slovenskej asociécie vyskumnych agentar

ACRC, s.r.o.

Kremnick& 14,
851 01 Bratislava

Riaditd’: lvan Kot(tek

Tel.: 02 / 2063 3680
Fax: 02 / 2063 3326

E-mail: info@acrc.sk
Web: www.acrc.sk

DICIO, s. r.o.
media & marketing consulting

Karpatska 15
811 05 Bratislava

Riadite’: Miroslav Svec

Tel.: 02 / 5249 2626
Fax: 02 / 5249 9279

E-mail: dicio@dicio.sk
Web: www.dicio.sk

GfK Slovakia, s. r. 0.

Einsteinova 24/Aupark Tower
851 01 Bratislava 1

Riaditd: Dipl. Ing. Martin
Mravec

Tel.: 02 /5737 1101
Fax: 02 / 6241 37654

E-mail: info.slovakia@agfk.com
Web: www.gfk.sk

AKO, s.r.o.
Agentuara pre psychologicky
prieskum trhu, reklamy a médii

Karadztova 41
811 07 Bratislava

Riaditd’: Kamila Hichova

Tel.: 02 / 5557 3245
Fax: 02 / 5557 3245

E-mail: ako@ako.sk
Web: www.ako.sk

FOCUS, sr.o.
Marketing & Social Research

Grosslingova 37
P.0.Box 293

810 00 Bratislava
Riaditd’: lvan DianisSka

Tel.: 02 /5293 1366
Fax: 02 / 5293 1378

E-mail: focus@qtinet.sk
Web: www.focus-research.sk

MARKANT, s. r.o.
agentara pre marketingovy a
socialny vyskum

Palarikova 15
811 04 Bratislava
Riaditd”:

Tel.: 02 /5726 7124
Fax: 02 /5726 7125

E_
mail; markant@ markantonline.sk
Web: www.markantonline.sk




TAMBOR Slovakia, s.r.o. TNS AISA Slovakia, s. r.o.

Kolarska 1 ' Brnianska 55

811 06 Bratislava 817 18 Bratislava 11

Riaditd’: Jakub Maly Riaditd’: Jan Hudak

Tel.: 02 / 5293 2142 Tel.: 02 /5921 5111

Fax: 02 / 5293 2142 Fax: 02 /5921 5103

E-mail: jakub.maly@tambor.sk E-mail: jan.hudak@tns-aisa.sk
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TNS SK, s.r.o.
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Riadite: lvan Simek

Tel.: 02 /5249 7080
Fax: 02 / 5249 7083

E-mail: ivan.simek@tns-
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Web: www.tns-global.sk

http://www.sava.sk



Priloha 2

Eticky kddex mediatora
Preambula

Eticky kddex mediatoradialej len kdédex) stanovuje poziadavky kladené nafggionalny a
moralny kredit vykonavata mediacie ako jedného z najefektivnejSich altérngth
prostriedkov rieSenia konfliktov a sporov. Poslamiediatora, ako profesionalne vyskoleného
sprostredkovat@a pre ukotenie sporu alebo konfliktu, zapisaného v Registedidtorov
Ministerstva spravodlivosti SR, je pombtomuto procesu vsetkymi prostriedkami, ktoré su
v stlade s pravom, moralkou a dobrymi mravmi. Jeysledkom je vyrieSenie konfliktnej
situacie a jej potvrdenie formou mimosudnej dohody.

Clanok 1
Vzt'ah mediatora k stranam sporu

Povinnosou mediatora pred Zatim procesu mediacie je potistrany o:

» dobrovdnostiich &asti,

* moznosti v ktorejktvek faze mediaciu preruSiresp. ukodit,

» skutatnosti, Ze findlne rieSenie sfwva v slobodnej véli zEastnenych stran,

» odplatnosti sluzby mediatora na zaklade dohody,

* Ulohe mediatora, ktora nespea v rozhodovani, ale v riadeni procesu, ktorynis/
dospie’ k uzatvoreniu dohody,

» 0o dbvernosti celého procesu.

Clanok 2
Vedenie procesu mediacie

Proces mediacie spiva na nasledovnych zasadach, ktorymi sa medieai r

* nestranne vedie rokovanie z#&asti oboch stran sporu, alebo zsmsti ich pravnych
zastupcov, pripadne s kazdou stranou 2ylas

» vedie strany k tomu, aby dobrdire prevzali zodpovedntga rieSenie sporu,

» koncipuje navrh medénej dohody, ak tato Ulohu neprevzali samotné stegoyu,

* zvaZzuje svoje zasahy v kazdej faze procesu mediacie

* je nestranny a objektivny, vytvara pre obe straiwaké podmienky,

» vytvara pozitivhu atmosféru a ovzdusie vzajomnejedy,

» v pripade, Ze rokuje s kazdou stranou zylélénoci ziskané poznatky len po suhlase
dotknutej strany,

*» mediator zachovava ®dnlivog’ o faktoch zistenych pred, g@s a po mediacii od
sporovych stran s vynimkou pripadovdkieo zékon tejto ndhnlivosti zbavuje.

Clanok 3
Vzajomné va’ahy medzi mediatormi

Mediétor:
* nevstupuje do mediovaného sporu a nezasahuje dou spediovaného inym
mediatorom,



* verejne neprejavuje kritiku ¥ovedeniu medidcie inym mediatorom atvdohodam
inych mediatorov.

Clanok 4
Zavazky mediatora k profesii

Mediétor:

» sa prezentuje kvalitnym vykonom svojho povolanig¢éqm pri reklame a ziskavani
klientov zachovéava jej primeranbsa musi vychadza z pravdivych skuténosti
0 osobe a vysledkoch prace mediatora,

* sa priebezne vzdelava a skvalie svoje medigné zrignosti,

» by mal pri kazdej prilezitosti zv&Zici je kompetentny mediovekonkrétny pripad, ak
jeho praktické skusenosti, alebo vycvik nesuvisiaesliovanym sporom,

» mbZe svoje skusenosti mediatora pine vyuZzako &astnik réznych profesionalnych
zdruzeni, spolkov, mediatorov zameranych na skwdie prace mediatorov
a zlepSenie vysledkov mediacie, jej propagacie iradkou verejnotou.



