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1.TEORETICKE VYCHODISKA

1.1Komunikacia

ESte donedavna sa hovorilo o tom, Ze dobry tovarchsali sam. No s
postupnymi zmenami vo vyvoji trhu a spravani sarghitd’ov mnohé firmy prisli na
to, Ze tato skutmog’ by bola mozna len za predpokladu, ak by bol towar
vSeobecne znamy. Inak by sai@m okrem malého @tu priamych zdkaznikov nikto
nedozvedel. Preto si moderny marketing stale viacaa vyzaduje, aby firmy so
svojim zédkaznikom komunikovali.

Systém komunikacie je jednou zo Styroch zloziek kengového mixu.
Miesto, kde sa da vyrobok kipiza aku cenu sa da keipto vSetko sa musi zakaznik
dozvedi€. Komunikaciou potom rozumieme sprostredkovanieormiacii a ich
obsahového vyznamu s bien usmetiova’ mienku, postoje, &akavania a spbésoby
spravania spotrebitev v stlade so 3pecifickym ¢@m firmy! Vo vSeobecnosti

1.1.1 Komunikany proces

Komunikacia v marketlngu(““ vymena informacii a viadanie kontaktu
medzi predavajucim a kupujf@m. Obecne mbzeme takytoces znazorti
nasledovne. @

<Q

sprava Zakédo&%}iﬁe Cesty Dekddovanie
Odosielaté »| Sirenia sprav > Prijemc3
A l
«— o —>
Sum
spatna vazba

(pod’a S. Majaro : Zaklady marketingu , 1996 str.14%. Kolter, G.Armstrong: Marketing,1992 str.328

Obrazok opisuje spdsob ako odosidlatpravu kéduje, aby ju prijemca
nasledne mohol dekodaiaSprava putuje komunikaymi cestami a vystupuje v
blizkosti prijimatéa vo forme, ktoru je schopny so svojimi zmyslovyarganmi
vnima (usi, @i, hmat, sluch). Cely proces je ukamy vtedy, k& odosielaté ziska
urgiti spatna vazbugi sprava dosiahla miesto svojhocenia spdsobom, ktory

! Labska: Marketingova komunikacia, EU Bratislavad 98tr.11



odosielaté ocakaval. Jednotlivé zlozky tohoto procesu moézemaraitierizové
nasledovne:

Sprava- rozumiemaiou kombinaciu symbolov, ktoré vysiela odosidlate
Odosielaté - je ta strana, ktora posiela spravu inej strane.

Zakodovanie -je to transformacia myslienky do symbolickejmfiyr vyjadrenia, ako
napriklad spojenie slov a ilustracii.

Cesty Sirenia spravy su komunikané kanaly, ktorymi sa prenasa sprava od
odosielatéa k prijemcovi.

Dekodovanie je nim proces v ktorom prijemca vnima a vyBwget si vyznam
symbolov, ktoré odosieldteakodoval.

Prijemca - je to strana prijimajuca spravu, ktoru poslakastrana.
Spatna vazba jecag’ reakcie prijemcu, ktora sa prenasa’dpadosielatiovi.

Sum (ruSenie) - s to neplanované poruchy , alebo rusivé vplytgré mozu
zaprtinit’ skreslenie spravy

Komunikacia nutne predpoklada aktlwfu obidvoch jelitov. Akonéhle by
sme prijali starSiu tézu o jednom aktlvnqqpsubje(ktﬂj03|elatéov0 odklonili by
sme sa od principu komunikécie a poplefah by dmpddmienky, v ktorych prebieha
najicinnejSie. To znamena, Zé&im viac sthhneme aktivitu prulmameho subjektu,
ponukneme mu informaciu vo forme; “ktor(i Vghava (napriklad v rdmci svojich
zaujmovych Struktar), tym zosnnlme{/féj efékt.

V procese komunikacie sa&sak mozem@sto stretntis problémami, ktoré do
urc|tej miery ovplywiuju (€innog?; samotnej komunikacie. Odosielkdgi ¢asto nie je
Jasneco chce vlastne prljlmalt i 0znami'. Nasledne na to moze spravu zakodova
tak, ze pruemca ju nie je S opny spravne dekatdo Tieto vplyvy su véSinou
zaprtinené samotnym od & l&en. Okrem nich kvalitu komunikacie znizuje Sum
(rudenie) na prenosovej ceste, ktory odvadza pozdmprijemcu inam. Castym
nasledkom je potom to, Ze si prijemca vyznam lobsgpravy vysvetli inhako bol
povodny zamer odosieldte

1.1.2Ciele komunikéacie

Spravne stanovenie €@ komunikacie je viemi dblezité pre nasledné meranie
vysledkov, ktoré séou dosiahli.

.viem, Ze polovica rozp&iu vynakladaného na reklamu je vyrsdana
zbytatne, ale neviem, ktora polovica to je.”

Tento vyrok je pripisovany lordovi Leverhulmovi, ktadatéovi firmy
Unilever a vystihuje dilemu, ktorej musia pracovninarketingu celit. Hlavny

2 Kotler, Armstrong : Marketing, Bratislava SNPIP9, str.329
% Bartov4, Barta : Marketingovy vyskumu trhu, Eeomia a.s. Praha, 1991, str. 79



problém spoiva v tom, Zze mnoho pracovnikov sa faiISdo kampani s nespravne
formulovanymi ciémi.

VSeobecny cik marketingove] komunikacie je zamerany na ovjpbmanie
spravania. Tento vSeobecnylcga konkretizuje na digk a to na:

 informovanie
* presviedanie
* pripominanie

VSetky tieto ciele ovplyiwuju spravanie tym, Ze poskytuju spotrebund viac
informacii. Zakaznik musi o produkte &pevedie’, aby vobec rozmyal o jeho kape.
Ak je na trhu podobnych vyrobkov viac firma muskaanika presveilt’ na kapu
svojho vyrobku a nasledne mu pripoménke jeho kupa bola dobrym rozhodnutim.
Samozrejme toto je mozné len v pripade, Ze zakamdilpozitivny postoj k danému
vyrobku. Pripominanie spotreblitan, Zze v minulosti boli spokojni s vyrobkom
upewiuje ich vernog a stimuluje k opakovanym nakupom. V priebehu woKaolo
vypracovanych mnoho modelov, ktoré demﬁﬁstrﬁpj marketingova komunikacia
sleduje a&o chce dosiahnu Jednym z napsteﬁfe uvadzanych je model ozozany
ako AIDA. /\

i&“

/

//\\

A = Pozorno$ (Attention \;s
| = Zaujem (Interaasp\i)/

// g\

D=Tazba  (Desye
A = Akcia (Ac@a

Kazdé pismeno predstaVUJe stav mysle a spoOsobanl@ utitej casti
zakaznikov. Zakaznik si pravdepodobne nekupi produkym neprejde vSetkymi
Stadiami. Prvym krokom , ktory preto komunikaciashurobf je uputa pozornos.
lalej je potrebné vzbutlizaujem o tovar a nasledne presiiedakaznika o schopnosti
vyrobku uspokoji jeho potreby¢ize vzbudi tazbu. Nakoniec predvedenim vyrobku,
alebo inzeratom vyvotaakciu (nakup. Hoci je tento model jednoduchy a logicky,
ignoruje niektoré med&idnky chovania zakaznika reagujuceho na reklammpka

Preto je vhodné doplize v ramci reklamnej , alebo marketingovej kangpan
je mozné definowapodrobnejSie ciele ako napriklad vytvorenie poveidoo znéke,
o] eX|stencu produktu, posithiojalitu k znake , stimulovd k spontannym nakupom
atd.”

* Majaro : Zaklady marketingu, Grada Publishing 1996152



1.1.3Komunikacny mix

Vv SL’Easnosti uz pre \ééinu firiem nie je otézkoﬂi komunikova,, ale stale
spbsobov ako podl&komunika&ny oznam vybranému segmentu. Tieto spésoby tvoria
komunikany mix marketingovej komunikacie. V niektorych fié¢irach ho mézeme
n4jg’ aj pod nazvom promotion mix. &g'ou komunik&ného mixu je osobny
predaj a neosobny predaj, ktory zalje reklamu, podporu predaja a public relations.

Vytvorenie spravneho a ¢imného komunik&ného mixu je najuE&sim
problémom, pretoze neexistuju kvantitativne kré&émpre ukenie efektivnosti
jednotlivych sdasti mixu. Pri rozd@®vani finagnych prostriedkov medzi jednotlivé
nastroje komunik&gného mixu sa firma riadi charakteristikami kazdéméstroja,
typom produktu a trhu, vhodnému pouzitia push, alebo pull stratégie, Stadiami
nakupnej pripravenosti kupujucich a zivotnym cykloryrobku. Pri tomto
rozdd’ovani je vSak zaroweovplyvnena aj vyskou fingmych zdrojov, ktoré ma na
tieto ely vyclenené.

Kazdy nastroj komunikeaeho mixu obsahuje mnoZstvo komponentov, ktoré
vyzaduju vzajomnu koordinaciu v zaUJme maxmalleacélnku Ich optimalnou
kombinaciou sa potom manaZzéri snazia dQ§ﬁprmalnych vysledkov.

N
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REKLAMA PODPORA $ PUBLIC OSOBNY PREDAJ
PREDAJA RELATIONS
Druhy reklamnych Spotreb@é Spravodajstvo Obchodni cestujudi
prostriedkov promotiol
Typy médii Obchodna Podujatia Obchodny zastupca
promotion
Vyber nositéov Promotion Sponzorstvo Ostatné formy
obchodného
personalu
Cas posobenia Ostatné Organizacia predaja
Pcatet,vyber,
priprava, motivacia

(pod’a H. Labskej, Marketingova komunikacia,1994, §r.9

BlizSie si jednotlivé vybrané pojmy ozrejmime vslelujucejcasti tejto
diplomovejprace.



1.2Reklamna kampé

Uspesné firmy napriek tomu, Zze dokazu vytothdbry vyrobok, musia vedie
tento vyrobok presatlina trhu a umiesttiiho do pamate spotrelite Stale viac si
uvedomuju nevyhnutn@snvesticii do reklamy. Ak sa predtym pytali,’ko musia
do reklamy dé teraz sa pytaju K&o im to prinesie. Pri planovani marketingovej
komunikacie, tvorbe reklamnej kampane a nakupe iméda tuto kampa je
nevyhnutné, aby poznali ¢@vu skupinu, na ktord su tieto aktivity zamerané.
Donedavna sa vdina tychto rozhodnuti robila intiutivne, odhadohiektoré
kampane sa minulicinkom, niektoré nahodou vysli.

Pod ciefovou skupinou rozumieme okruh osob, ktoré majut’bseklamou
ovplyvnené. Len vynimine oslovuje reklama vSetkych obyJate, preto je dolezité
zamerd sa na tu skupinu u ktorej je najéta nadej na ovplyvnenie. Pri vybere sa
pouzivaju rbézne kritéria. Né&gstejSie sa vybera ptal demografickych znakov,
napriklad veku, pohlavia, prijmu atd”. Padokolnosti je vSak moznédiw cielovu
skupinu potla ¢asu , intenzity nakupu , alebo padpsychologickych lradisk. Pri
identifikacii cid’ovych skupin su nafinnejSou metodou vysledky prieskumu.

Aby bol kone&ny efekt pre firmu, ktor&xrobl reklamna kampé&o najvasi,
mala by okrem spominanej bm/ej skupln¥ ‘poznaa spravne vyuzivanastroje
masove] aktivizacie predag to najméa reK{amu podporu predaja a publidiozia.
Pre firmu sa potom hlavnou udlohou stas@tﬂrch spravnu zmes pre dany vyrobok.
V literatdre s uvadzané db&asto osotgfthe hoci v skutoosti sa jedna 6innog’, v
ktorej su vzajomne integrovane. Ab \Sposoblll jedmon vytvarali jednotny obraz o
propagovanej firme a vyrobku, mu: axbyobsahovom gasovom sulade. Preto ich
zahrmame do reklamnej kampane\aj ked” v skntsti klasickou reklamou nie su.

Reklama a podpora prec afa byvégziskom reklamnych kampani spotrebneho
tovaru. Firmy poésobiace n u spotrebnych predmebbyajne venuju viac do
rozpaitu reklamy, potom na@gédwe podpora predaja, ospbegaj a public relations.

Marketmgovo orlentovane firmy vedia, ze pokusy @dda’ reklamu a
podporu predaja su odsudené na neuspech a mnoleh zan riadia nasledovnou
zasadou :

, Podpora predaja nie je lacnou alternativou reklaelg je jej nevyhnutnym
doplnkom.”

(KreetzZ1990, kpt 5:7)

V mnohych veciach sa reklama a podpora predajandgipaalebo dokonca
zhoduju. Reklama sa orientuje na oslovenie kopeh spotrebitéov, podpora
predaja okrem nich oslovuje aj zastupcov vyrobylowtachodu a predajcov. Reklama
prinaSa informaciu o vyrobku a nasledne podporalgjee sa snazi bezprostredne
ovplyvnit ndkupné rozhodnutie. Zhodné su napriklad kan&byék podpora predaja a
reklama vyuzivaju ako TV, rozhlas,djaillboardy.

TaktieZ aj v oblasti public relations sa vyskytujiektoré nazory, Ze by sa
nemali stoto#tova’ s klasickou reklamou. Napriek tomu nie je moznémezné
abstrahové a Uplne izolovane posudzavaublic relations , pretoZze uz samotny
stuper popularity firmy ma odbytovo - predajné posobei&. sa aktivity firmy v



tejto oblasti usmaéuju spravne, mézucinne doplinf’ Usilie firmy pri reklamnej
kampani.

Uspech akejkivek kampane zavisi na definovani jasnychlmie ugeni
cielovej skupiny, pochopeni jej spravania a reakciistienuly ktrorymi nanu
posobime.

1.2.1Reklama

VacSina firiem sa pri obchodovani spolieha na reklafauzivaja ju, aby
vyvolali u spotrebitéa zaujem o ponukany vyrobok a pocit, Zze tento wykob
potrebuje. Reklama je nepochybne najpopularnejgistrojom komunikéného mixu.
Je barometrom ekonomiky. Ak podnikatelia davajuiges na reklamu, znamena to,
Ze veria jednak trhu a jednak samotnyfimkom reklamy.

Reklama nadobida v&isnosti stale w&ie rozmery. Utsi na nas z
televiznej obrazovky a zo vSetkych masovokomufmiigah prostriedkov. Aj napriek
jej Sirokému vyuZitiu v praxi sa nepodarilo vytworiednotnu definiciu reklamy.
Niektori ju dokonca povazuju za synonymur@ﬁsiarkenng

V koneznom dosledku ju v8ak moéZeme definb\ako akukévek formu
neosobnej komunikacie o vyrobkoch ,(sluzbach, mleleach, ktora je umiestnena
v jednom, alebo niek&ych komeﬁ?@ dostupnych médiach konkrétnym
objednavattom za Gplatd. NS

)

Reklamnymi nosimi su pg@ﬁﬁ uz spomenuté média, medzi ktoré patria
televizia, tl&, rozhlas, biIIboargyj;\a v poslednej dobe aj elmkitké média. V
sitasnosti s&oraz viac spominéjij tkz. podlinkové média, ktoreneaanedbataym
prvkom reklamnych kampar§§<am patria vlastne vSekiatné aktivity suvisiace s
reklamou. Rozdelenie médiiina nadlinkové a podmék@ rozdelenim zalozenom na
odliSnom spdsobe distribticie reklamného posolsEatid’ ¢o klasickd medialna
reklama sa tvori ako &as’ nosta, ktory je primarne deny na iné &ely, v oblasti
podlinkovych aktivit su no&e takmer vyldne utené na reklamu.

Jedna sa predovSetkym o reklamné predmety. Pod tgarvom sa skryvaju
rézne pera, pisacie a kancelarske potreby, tagkikat sin€niky, hodinky ad’alSie.
Su to predmety dené na Siroké pouzitie . Nag&bu ich vyhodou je, ze pomahaju
budova a udrziavd imidZ, maju osobny charakter , pretoZze sa dajivodi@ len
priamym kontaktom ¢o spésobuje stopercentné oslovenie a nulovy rorpkyamy a
konkurencia nema préad o mnozstve prostriedkov, ktoré boli na ne vybah@. Ich
nevyhodou je , Ze ak sa zvoli ich nespravne prauede( jednorazoveé, lacné
predmety z plastu ), mézu skér natudobré meno firmy ako ho povzdvihhu

Od reklamy sa &kavaju predovSetkym dve kritériq, a to, aby infovala a
ovplyviiovala. Predstavuje jeden z faktorov, ktoré dok@zplyvnit’ vznik a zmenu
potrieb, dopyt, ale aj zaujmy, navyky a tradicieudifne si vSak uvedorfakt, Ze je
dblezitejSie to, ako sa reklama robi, tiesa vbbec robi.

® Majaro : Zaklady marketingu, Grada Publishing 6,9&r .150



ZjednodusSeny model reklamy moézeme vyjadrasledovne:

e kto (podnik, zadavaxe

* hovoric¢o ( reklamny oznam, spravaofgiso)

» za akych podmienok ( situécia v prostredi)

» cez aké kanaly ( média, nositele reklam

e ku komu (dievé osoby, prijimatelia, cieva skupina)
e s akym @inkom ( Gspesnoseklamy¥

Na prvy poliad posobia tieto kroky jednoducho a logicky. Zariealizaciou
v praxi sa vSak skryvaju obtiazne rozhodnutia. Yyplto zo skuténosti, Ze firme sa
nikdy nepodari, aby na seba uputala dostatok postraakaznikov. Musi sa sn@Zi
upuata’ ich pozornog aspa na tak dlho , aby ich ovplyvnila. Preto je potrébnpri
tvorbe reklamnej kampane doésledne zwakiazdé rozhodnutie, aby finamé
prostriedky vylenené na tentoc@l boli vyuzité naozaj efektivne.

Pri zostavovani reklamnej kampane firma rozhodtu@lqwsetkym 0 ciech,
rozpaite, reklamnej sprave a médiu. Po jej p}e;behnussle zaazuje¢i bude &innog’
vyhodnocova pod’a toho, aky dosiahla kor‘r&mﬁw efekt , predajny efekt, alebo
obidva. \

/}»
é/\\
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1.2.2Podpora predaja
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Podpora predaja ozém/ané aj ako sales promotion sa v poslednych rokoch
stala nevyhnutnou gas’ou ;arketlngovej komunikacie firiem. Vo vyspelych
krajinach zaznamenavaliksy rozmach a v niektorych hodnotach prekija reklamu.

Jej podstatou je mé%\mtiazakaznlkov ku ktpe produktu \citom case. Je
zamerand kratkodobo a to ako Padliskacasu, tak aj z Fadiska stanovenych ¢iav.
Ciel'om akcii podpory predaja je, abbgp najviacludi vyskusalo dany produkt, lebo
len tak m6Zzu porovna i informacia o produkte ziskana z reklamy sa zaklad
pravde aci su vlastnosti produktu pre zakaznika také d&dezie produkt zae
pouziva a bude mu verny.

Firmy uplatiuju prostriedky podpory predaja na dosiahnutie egiley a
rychlejSej reakcie. Funguju vditom ohrantenom obdobi a vysledky sa objavia uz
po niekdkych dioch. Vyznamnym faktorom, ktory vplyva na rast vyamapodpory
predaja je aj charakter trhu. U spotrebného tqvaka potraviny a kozmetika , kde
je veda vyrobcov a mnoho rovnocennych &iek je tazké vytvor’ zmysluplnu
reklamu, ktora by odliSila produkt od konkurencieddraznila jeho jedir@os’. Tu
sa otvara Siroky priestor pre rézne techniky arogspodpory predaja. Spomenieme
iba niektoré akazorky, kupony, prémie, roznkazy, odmeny za vernprostriedky
podpory v mieste predaja, #Ze a hry.ch Sirku a moznosti vyuzitia ohr&nje iba
fantdzia a zakon. BlizSie uvedieme len posledréé dakdko su sdag’ou reklamnej
kampane na ktoru je zamerana tato diplomova praca.

® Labska : Marketingova komunikéacia, EU Bratisla@94. str.29



Prostriedky podpory v mieste predaalinaju v sebe rbézne displeje viaky,
koSe na smeti, mraziace boxy a niekedy sa @gaaako P. O. S. ( point of sales)
material. Typickym prikladom je taba, stojan s nazvom vyrobku pri regaly v ktorom
je umiestneny. Jeho diem je privies zakaznika k nakupu a vtynu do paméte
znaku vyrobku, alebo firmy ktora je producentom damébyrobku. Aj kel
pracovnici maloobchodu nemajulagpochopenia pre takato formu predaja, je jednou
z naj&innejsich, pretoze podstatne napomaha firme éd#aiod inych vyrobcov.

SlraZze, hryposkytuju zakaznikovi moznosiieto vyhra’ a to za pomaoci
Stastia , alebo s vynalozenimcitiého Usilia. Existuju aj si@aze pre predavav,
dealerov, zamerané na zvySenie predajného Usiliggrmp cenu dostava ten, kto ma
najlepsi vykon. Staz moze pini isté Ulohy, ako napriklad ozivznamos znaky,
popularizovd vystavu a vSeobecne vzbtidiaujem o ufiti udalo$ alebo objekt.
Vhodné je kombinouwa siraz so zameranim na spotrebéeso sfiazou, ktora by
siasne viedla k aktivizacii predat@/. Na zaklade subjektov na ktoré je podpora
predaja zamerana ju mozegtenit’ na:

» spotrebitéskd promotion ( zamerana na spotreiaje
« obchodnu promotion ( zamerana na sprostredkboa)e
» promotion obchodného personalu (zarggﬁghé na obghmetsonal)

& §1;7
Pre kazdy zamyany subjekt ga\ potom zvazuju a vyberaju tie teghnik
podpory, ktoré umoZzni&o najefektivnf?*fs?ie dosiahtizamy$any cid’ v ramci daného
subjektu. Aj k& mnohi kladu pod[;;@ij predaja az na druhé miest@om prvorada
je pre nich reklama je podpora: schopna popri skojicatkodobych &nkoch
ovplyviiova postoj k znéke vyrobku, alebo firmy, aj v dlhodobom horizonte.

1.2.3Public relations

Podstatou public relations je budéwdobré vZahy a déveru verejnosti ¥io
firme a tym aj k jej vyrobkom. Public relations sbsahovo SirSie ako reklama,
nesleduju priamo predaj tovaru, ale vytvarajinppeaznivé ovzdusSie a su zalozené
na nekomemom zaklade. Na druhej strane vSak nemdlzeme tivide nE
nepredavaju. Zname su vyroky mnohych odbornikowiZ@epredava tak dobre ako
dobra poves podniku. Povedomie spotrelite je denne atakované mnozstvom
reklamnych podnetov. Z toho dévodu kleséindos a zniZzuje sa efektivnos
prostriedkov vynakladanych na reklamu. Firmy préi@adaju nové spbésoby na
aktivne dosahovanie svojich bow. Preto s&oraz viac public relations dostavaju do
popredia a ddgaju reklamu prave tam, kde jej posobenie klesa.

» SU lavou a reklama pravou topankou rovnakého parupnokt podnik
krata k uspechu. ”

(Werneéchey)

" Labska : Marketingova komunikacia, EU Bratislag®4, str.58



Mnoho firiem si uvedomuje, Ze z¥ka ich podniku nepotrebuje len masivnu
reklamu, alecoraz viac podporu formou publicity, tvorby ideptia imidzu.
Publicitou rozumieme neosobnu stimulaciu dopytu p@obku, bezplatnym
umiestnenim spravy v masovokomurdikam prostriedku. Tuto skuinog’
podmienil fakt, ze mnohd'udi zaujima kreklame negativny teh a sprava
v novinach ¢i ¢asopisoch ich oslovi skér ako sprava v reklamaméhej délezity je
aj pocit v&Sej doveryhodnosti k tejto sprave. Do popredia esia tdostava faktor
dovery zékaznikov, dodavdites, zamestnancov, finanych instittcii a medii .

» V kazdom pripade boli naSi predchodcovia tesudri na to, aby vedeli, ze
ziskovog a rast ida ruka v ruke s poctivym jednanim so znancami, zakaznikmi i
s olEanmi miest kde pdsobime.”

(Edward Harness - generéiagitel’ spol. Procter and Gamble)

Public relations na realizovanie svojich zamerouatyaju rozne prostriedky.
Okrem uz spomenutycbpravodajskych sprav, su to davé konferencie, Specialne
podujatia, slavnostné otvorenia, /iy, vystavy, sponzorovanie kultirnych alebo
Sportovych akcii, programy Corporate Identity ( n@thého vizualneho Stylu) a
mnohodalSich.

Prave posledne spomenuté programy Corporate Iglendidobudaju v
poslednej dobe vaznasSpaivaju v zladeni //Qelkoveho komunik&ho posolstva
podniku s vystupom v podobe wzuaﬂﬂej prezentadide o vytvaranie a
Standardizovanie podnikovej grafiky prQsIrednlctvtkz\ manualu, ktory stanovuje
Standardy v jednotlivych vystupocn \{Togo obchodharespondenma firemné
materialy, Uprava interiérov, ozdfemaspracovmkov ..). Zakladom je vytvorenie
nezamenittného Stylu, ktory sa staﬁe charakterlstlcky prekakyek material, alebo
produkt opugajuci priestor podnll@g

/
//

\\
1.3 Charakteristika médii \{@%l’vanych pri reklamniggmpani
N

Terminom médium ozna&ujeme akéhokilvek nositéa reklamy, Kktory
napomaha k zverejneniu a dopraveniu reklamnelostiedku k osobam, ktoré maju
byt oslovené. Nositeni su napriklad televizi&asopisy, noviny, billboardy, rozhlas,
obal at. Od pojmu nositéreklamy treba odliSoapojem reklamny prostriedok, pod
ktorym rozumieme jednotlivy inzerat, televizny Joggat, reklamny film, text, obraz
na obale a pod.

U¢innog’ reklamy je ovplysiovana teda nielen Grtwu prostriedku, ale aj
vyberom vhodnych médii. Médium musitbyybrané tak, aby dopravilo prostriedok
k maximalnemu p&u ¢lenov cidovej skupiny.

Problematika vyberu medii je zivee obsiahla. Situaciu komplikuje aj to, ze
vybrané druhy médii je potrebné kombinthva ukit rozsah ich optimalneho
nasadenia. Vyplyva to z toho, ze jedno médium eidgstéujice, pretoze u kazdého
sa vyskytuju utité vyhody, ale aj nedostatky.

8 Wegner : Podnikatelé a reklama, Trizonia Prahal 188.105



Mnoho rozhodnuti uskuttiuju firmy pod’a vlastného Usudku a skusenosti,
pricom zvazuju najma finamé vydaje, kvalitativny a kvantitativny dosah meédia
(pocet dosiahnutnych o0sbdb, ich miestne rozmiestnenie...) a charigkitau
samotného média. Jeho vSeobecna charakteristd@geéita pre zakladné strategické
rozhodnutie, ktory druh média ponesie hlavnu vanamci tej ktorej akcie.

Televizia- je nepochybne najpidzlivejSim meédiom, péom jej absolatnou
vyhodou je pésobenie na zmysly, prostrednictvom koéctie obrazu, zvuku a
pohybu. Ma véky dosah a umailije potencionalnemu zakaznikovi vnifrraklamny
oznam v uvbnenej atmosfére domov@aldimi jej vyhodami s masivne pokrytie,
opakovaténog’, flexibilita a vysoka prestiz. Je najvhodnejSimdioén pre oslovenie
mladeze od 10 do 20 rokov. Jej nevyhodou su vydok@ncné naklady, vika
presyteno$ kratka doba pOsobenia a plytké kontakty.

Rozhlas - jeho vysielaci systém sa skladad z narodnych, hykal stanic a
rozhlasu po drote. Jeho vyhodami si masoyasivania , dobré lokalne pokrytie a
aktualnos. Umo#iuje sustredi sa ha oznam &sto vyvolava u posluchdv aktivitu.
Vyhodou je aj rychlos pripravy, nizke naklady a mobilita. Dava taktiebzamos
vyberu cidovych skupin a to napriklad z demografického, algeografickeho
hradiska. Nevyhodou Je iba akusticky prenos, menszomos ako pri sledovani

televizie, déasnos spravy a maly efekt. oY

Noviny - maju v&Sinou narodny, re@ﬁélny alebo priamo lokalnyrakeer.
Prvoradou vyhodou je flexibilita a imi ¢asto odborna, alebo spé&nska prestlz
Verkou vyhodou pouzitia novmoveh;i\ﬁnzeratu je rychlaskou mozno spravu
Citatelovi pred& a moznos zapOJenla:hOvm do vkych reklamnych kampani, ako
miesto prvého kontaktu, méutame pozornostibsi@hnu veky pocet
potenmonalnych zékaznikov a V)@n;u sa vysokou déveryhodnimsi. Vyznamny je
aj fakt, ze reklama uverejnen a4V novinach je pddstdacnejSia ako v televizii.
Nevyhodou je kratka zwotnﬁ&ekvahtne spracovanie adlinzeratu a maly piet
Citatelov na jeden exemplar\§

Casopisy - mdzeme 'ich rozdeli na spotrebitéské, zabavné a odborné.
Umoziuju zasiahntl presne zvolenu dievu skupinu potencionalnych zakaznikov.
Citatelia ¢asopisu byvaji pomerne stabilné skugingli, poda charakteru, napine a
celkovej orientacietasopisu. Poskytuju kvalitnd a pricom renomovanyasopis
posiliuje imidZ propagovaného vyrobku alebo firniyalsimi vyhodami su dlha
Zivotnog’, hodnovernas a viac citatelov na jeden exemplar. Zakaznik méze sam
ovplyviiova’ dobu, po ktoru bude venav@ozornos reklamnej sprave, @om sa k
nej méze kedykivek vratt. Jednoznénou nevyhodou je pomerne dlha doba od
zadania inzeratu aZz po jeho uverejnenie.

Billboardy, plagaty, vyvesné Sstitky, reklama na i v dopravngrostriedkoch a
mnoho d’alSich to vSetko tvori ploSnu reklamu. SlUzZi k polvej komunik&cii
jednoduchych myslienok (logo,slogan,nova informaciamka’vek), k opakovaniu a
pripominaniu. Dosahuje vysokignog vo vdkych mestach, alebo v centrach
miest, kde je vysoka hustota pohybu obyisiie, ale taktiez aj na vybranych
dopravnych uzloch. Je flexibilnd, sprostredkiva SuysShodnotu opakovaného
kontaktu a priama konkurecia jel'wei mala. Ich nevyhodou je stmuiog’, fakt,ze
verejnog tiez posudzuje ich estetickl strdnku prevedeniamaestnenia. Maju
ohrantené moznosti kreativneho stvarnenia a ich vnimap@ebitéom je vémi
kratke.
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Direct mail (priame posStové zasielky)mézu ma ve’'mi pestri podobu ako
napriklad brozurky, prospekty, kataldgy, letdky faamice af’. Tato ré6znos foriem
je nespornou vyhodou, pretoze kazdy zaddvat®ze necha svoje reklamné
posolstvo presne prispdsébpotencionalnemu zakaznikovi. Vyhodou je rychjos
selektivnos cielovych skupin, kompletné informacie, dojem osobniéhimtaktu bez
konkurencie v danom meédiu. Nevyhodou su vysoké awkina kontakt, kvalita
posStovej sluzby, pocit naruSenia osobnej slobodkazdika a z toho vyplyvajuci
negativny imidz postovych zasielok (zahadzovani&aa).

Kino - umoziuje dobru reprodukovaiteos’ zvuku i obrazu, vzbudzuje
pozornog publika.Nevyhohou je nizka frekvencia, sprostredikoe oznamu len
obmedzenému mnozstVudi a finatna narénog’.

Poc¢itace - Internet ako nové médium uZ nie je pre mnohychvaidiov
pocitatov ve’kou neznamou. Internet predstavuje obrovsku zaswhaformacii,
ktoré su naiom uloZzené a dava mozmogrezerd si ich v dobe a rozsahu, ktory si
urci sam zéujemca Jeho vyhodou je to, zé'osié skupina moéze Idyzasiahnuta
ovela presnejSie ako je to v pripade beznych méhi, je dané obrovskou
diverzifikaciou informacii na S|et|DaIeJ je to celosvetova poésobiiosZarovei
umoziuje firme znizovd riziko, Ze jej reklamu bude otravna a to tym, el patu
navstev na stranke sacuje ako dlho bude rek{ama zverejnena. Nevyhoddo,jée
pocet'udi, ktori vlastnia ptitac pripojeny na\lmernet je zati@e'mi maly.

Teletext - je to Specifické medlum\ktore je zalozené najradaktualnosti
ponukanych informacii. Moznosti reklamy v teletex¢e niekdko. M6zu to by
vlastné stranky vyhradené priamo ne}akej firme.oT@rma najma pri dihodobom
kotrakte ponuka moznosivadza clsI@stranky aj v ostatnych reklamnych aktivitach.
Inou moznogou je umiestovanie t@zerme uz vo vytvorenych rubrikach. Vyhaily
podobné ako pri Internete to m menda, Ze zaujernsans vytfada informéciu a
rozhodne o tom, Kiko pOZOfI’l\SfI jej venUJe Oproti Internetu je viadtet I'udi,
ktori maju pnstup k teletext vysSi. Nevyhodou je horSie grafické spracovanie
oznamu a fakt, ze jeho |tacaate1’nos zavisia od kvality televizneho signalu
prijimaného z vonkajéieho rostredia.

Zhrnutie :

Obecne mbézZzeme poveatjaze ¢im viac zmyslov potencionalneho zakaznika
médium zasiahne, tym je jeho vplyv ¢gd Obyajne toto médium byva aj
najnakladnejSie. Preto je potrebné dawi suladu naklady na dané meédium, s
charakterom, teda povahou produktu, druhom reklanspeavy, ktora ma hy
odoslana a zvyklo@ami cid’ovej skupiny, tykajucich sa vyberu médii.

Napriklad kvalitné produkty by sa mali reklaméva meédiu, ktoré ma u
prijemcov utitl vdhu. Bezné produkty naopak vyuZivaju médianBao vyznamu.
Je vhodné vkladalet&iky na cistenie okien do postovych schranok, je to vSakeipl
nevhodné pre firmu pondkajucu  kvalitnd kozmetik@k reklamna sprava
sprostredkiva informacie tykajuce sa naprikladrag@jeho predaja, v tomto pripade
st vhodnym médiom noviny, rozhlas alebo ponukotékie Co sa tyka zvyklosti
cielove] skupiny, televizia skor oslovuje mladSie vekdwategorie, péiom starSi
davaju prednas¢asopisom a novinam.
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1.4 Hodnotenie reklamnej kampane

Na reklamu sa kazdatpe vynaklada obrovsky objem prostriedkov. Mnohé
milibny sa utracaju takmer zbytoe, pretoZe reklama neprindSa Zelarynak.
Zakladnym kritériom uUspesSnosti reklamnej kampangej Einnos’. Reklama moze
byt originalna, méze kypekna, ale najdblezitejSie je to, aby predavakkl@&nni
tvorcovia sa snazia produkavaeklamu, ktora sa ga Pre firmu ako zadavdte
reklamy je vSak zaujimavejSi&ianog’ reklamy vziiadom na cibovl skupinu, pre
ktor( su reklamované vyrobky deané. Nakoniec aj sdm majster reklamy D. Ogilvy
tvrdi, Ze reklama hbil funguje, alebo nie. Funguje vSak nie na zakladenyzh
obrazkov, ale na zaklade premyslenych obrazkov.

Otazky meraniadinnosti ( efektivnosti) su zlozité a nie su dorieSaikde na
svete. Vyplyva to z toho, Ze pojeniiinog’ je prilis Siroky a mnohoziay. Ak nie je
konkrétne vymedzen& sa pod &innog’ou rozumie potom je nemozné ju sleddaa
mera’. Uginnog’ tej ¢asti reklamy, ktoré je zamerana na ovplyvnenie gjgeda laicky
¢asto posudzuje pdid vySky obratu. Na predaj vyrobkov vSalkasne z reklamou
posobi aj mnohd’alSich faktorov, ptiom (&innog’ reklamy nemozno od ich vplyvu
izolovar'. Su to take faktory ako cena, vlastnosti produwpilyv distriblcie, obal at.
Okrem nich dinnog™ ovplyviiuju aj zdanhvo@)ézvyznamne faktory akocpsie a
mnohé z nich dokonca nevieme ani zacrtrgl nasledne metfaTym sa meranie
tcinnosti reklamy stale diskutabilné. Nafrsﬁsuhej straeklama moéze lyluspesna aj
ked sa jej @&inok neprejavi v ekononmbkej oblasti. Méze napriklpbsobd na
pozornos, pamé, predstavivosa C|ty\ O

Meranie @innosti reklamy tfeba chapaako nepretrzit®innog’. Nasledné
zistovanie @innosti reklamnej kampane je prakticky zawexi cag’ou.

/

&
1.4.1U¢inok a efekt reklarr{g@B
S

//

Pre lepSie pochopenie problematiky hodnotenia neklge vhodné ozrejniisi
rozdiely v niektorych pojmoch. Aj kEna prvy poliad su niektoré pojmy podobné
ich obsah nadobuda iny vyznaméitbk reklamy vyjadruje wah medzi vytgenym
reklamnym ciéom a jeho splnenim.

splneny (dosiahnuty ) tie

U¢inok reklamy =
vytyceny cid’ reklamy

Efekt reklamy vyjadruje wah medzi reklamnym vysledkom a vynalozenymi
nakladmi.

reklamné vysledky

Efekt reklamy =
naklady vynaloZenédoaiahnutie reklamnych vysledkbv

® Prachar Co je marketing, Bratislava SNP 1991, str.101
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Pojem &innog” pouzivame vtedy, kchceme vyjadti komplexny @inok. Pre
charakteristiku ciastkovych dinkov v ekonomickej oblasti pouzivame pojem efekt
reklamy. Je vémi tazké vyislit' podiel reklamy na predaji, pretoze reklama je len
jednym a nie vzdy najdélezitejSim nastrojom ak#eie predaja. Einok reklamy sa
prakticky neda vyjadfijednym kvantitativnym ukazovd®m. Mozno ho vyjadtilen
priblizne a celkovy &inok reklamy sa prakticky neddenit na jeho jednotlivé
zlozky. To znamena, ze celkovdiinos’ teda nembézeme chapako jednoduchy
set ciastkovych dinkov. Poda toho ako konkrétne si stanovimelcieklamnej
akcie, mézeme jeho dosiahnutie zhodhotozlicne. Plati, ze¢im je reklama
konkrétnejSiacim konkrétnejSie je stanoveny jej Gigym konkrétnejSie a teda aj
vystiznejSie moézu Uy jej meradla. Meradlo moéze maekonomicky alebo
neekonomicky charakter.

Ekonomickym meradlone napriklad zvySenie ( pripadne zniZzenie) predaja
podiel ndkladov na reklamu na jedného kupujucehlroyvei obratu v porovnani
s patom reklamnych pracovnikovdt

Neekonomickym meradloipe napriklad péet vytla&tenych prispevkov, @get
Citatelov, televiznych divakov, uputanie pozornosti, eranéiny obsah, mforméa]y
obsah, zmena spotrebnych navykov, zrozurnde zapamatatmog’ a pod.*®

V literatire sa moézZeme strethia] Lmym| meradlami, ktoré uvadzaju
jednotlivi autori, ale je potrebné podotk’nlz,ngseobecne meradlginosti reklamy
zatid’ neexistuje.

N
/

1.4.2Spbsoby merania &innosti

Meranie @innosti sa s dole2|t0u vyskumnéimnog'ou. Studie, ktoré sa
v tomto smere robia sa stre@ﬁaju z mnohyml predadizkJednou z nich je aj ta, Ze sa
neda presne oddélto je v %J dkom préave titej reklamy, ktora prebehla vditom
obdobi aco je vysledkom predchadzajucej Vyplyva to aj zateknosti, Ze reklama
potrebuje na svoje pbsoberiias, péas ktorého sa buduje goodwill, ktory posobi aj
vtedy, kel’ sa reklama pozastavi.

Pri hodnoteni &innosti sa stretdvame z dvoma hlavnymi myslienkdavym
smermi. Potl prvého je reklama Uspesna fmtbho akej Urovne obratu sa pomocou
nej dosiahne. Druhy spojuje hodnotenimfosti s komunik&nymi cied’mi.

Predajny efektsa datazSie odmera ako komunikany, pretoze predaj
ovplyviwujd aj mnohé iné faktory, ako su vlastnosti vyrobkeena, dostupnésJednu
z nafastejSich  moznosti hodnotenia je  porovnanie mlrwlerpredaja
s predchadzajucimi  nékladmi na reklamalSou metédou su experimenty.
Napriklad @innog’ reklamnej kampane by sme mohli hodtitdik, Ze by sme zmeny
v Urovni obratu v ufitej oblasti porovnavali s takou obfasi, kde kampa
neprebehla.

Komunikany efektzis'uje aki komunikénla schopnasma reklamagi sa jej
podarilo dosiahnii hlavny ci€, ktorym obvykle byva zmena alebo modifikacia

19 prachar Co je marketing, Bratisalva SNP 1991, str.103
" Kotler, Armstrong : Marketing, Bratisla va SNPIP9 str.353
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chovania ciBovych osdb. Tu sa ako metdéda hodnotenia pouzivobkig testovanie,
respektive prieskum, ktora sa da vyuzired uvedenim reklamnej kampane
(predbezné testy) a taktiez po nej (nasledné jfed®p uvedeni kampane satzig

ako ovplyvnila spotrebitevu pamé, alebo vnimanie, poznanie, preferenciu daného
vyrobku, znalog znaky, atd’.

Ak sa zameriame na otazku spotrdhteej pamatezistujeme i si spotrebité
vObec reklamnu spravu v pamati uchoval a v akemé& Prave toto uchovanie
v pamati svedi o tom ¢i reklamné posolstvo malo infor@l hodnotu pre
zakaznika.

Snazime sa skumpaotom tieto prvky :

« vybavenie, spomenutie (recall) - do akej miery jdjemca schopny
reprodukovéa prijata informaciu. Toto vybavenie prebieha bezmpoi
vyskumnika .

« Znovupoznavanie (recognition) - informacia nie jeakaznikom
bezprostredne uvedomovanda, ale po predloiem’ mzemaaky, alebo
vyrobku si spotrebiteuvedomi, Ze saiu uz stretol. Informéacia teda je vo
vedomi a pomaha pri identifikacii va@Bku

* Opakovanie - vedie v zasadeﬁk upevnenlu SpOjOVpI’fHO dolezitym
¢initelom (&innosti a Je % roznyciﬁ modifikaciach vyuzZivaneé. débinnog’
sa vSak postupne znizuje, prét@ze priliBcaeznamos pésobi negativne.

» Transfer a interferencia - Aﬁfﬂatle informacie ayehovanie v paméti méze
ma’ dvojaky vplyv nad@sle informacie, bdi ul’afnule prijatie d'alSich
informécii ukitého typu/ftransfer) alebo pdsobi rusivo na infacie iného
typu (mterferenme)

xx
Znalog’ znaky :

Znxka predstavuje dblezitého symbolického ndsitegpredstav, ktoré su
spojené s firmou, tradiciami, poziciou firmy, salighlivog’ou vyrobku. Kupuijuci,
ktori kupuju vzdy tu ista zréku vedia, Ze dostanu rovnakul kvalitu v kazdéase a
na réznom mieste.

V prostredi stéle sa zasiljucej konkurencie , mnoho spotrelfidge vyh'adava
vyrobky prave poth zna&ky. Znatka ma véky vyznam pri masovo a pravidelne
nakupovanych spotrebnych vyrobkoch menSej hodndtytychto pripadoch je
nasadenie zr&y typické a nutné (rozsiahlejSi sortiment,¢$i@a nakupov je
spontanna).

Znaka napomaha k orientacii spotreligeje predpokladomdéinného Sirenia
reklamnej spravy. Mena z&iak urycHuju a wahtuju nakup. Pouzivanie z&iak
poskytuje vyhody aj predavajucemu, pretoZahiuje proces objednavania tovaru a
znizuje omyly. Taktiez vedie k ziskaniu lojalitpydrebit¢ov i predavajucich a
znane napomahaju pri segmentacii trhov.

Znalog’ znaky sa zisuje dotazovanim, pfom sa spravidla skima znalos
zna&ky v ramci suboru d’alSich konkuretgnych zngiek. Na zaklade toho mozno
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porovna pozicie jednotlivych zrigek. Spolu so znkou sa skimaju aj asociacie,
ktoré vyvolava. M6Zeme ich rozdgélilo dvoch skupin :

* vecné, predmetné asociacie, vazba na vyrobok, Kkj@rgpojovany so
znakou, miestom a pod.

* kvalitativne, predstavy o kvalite, estetické,elané asociacie , nalady, ktoré
vyvolava ..*?

1.4.3 Reklama a vyskum trhu

Praca suvisiaca so zostavovanim reklamnej kamgaspgjena s mnozstvom
rozhodovacich procesov. Niektori pracovnici ktoriejto oblasti pracovali dihé roky
sa spoliehaju na akysi Siesty zmysel, ktory ickrgatie k spravnym rozhodnutiam. No
v sitasnej dobe, ki sa potreby trhu neustdle menia, stalg&sva  vyznam
nadobudaju poznatky ziskané z vyskumu trhu.

Vyskum trhupredstavuje ci®vo zameranu poznavactinnog’, sp&ivajucu
Vv pozorovani , zt®vani a rozbore podstat%ti faktorov trhu a ich podstatnych
suvislosti. Na tomto zéklade s&uwid vyvojové zakonitosti, il pre siasni potrebu,
alebo pre predvidanie (predpadie bud@ho vyvoja a uplatnenie zistenych
poznatkov v praxt? S@/

Miesto nazvu vyskum trhu sg\@%kedy pouziva termarketingovy vyskum.
Tento termin je globalnejsi, obsaho@lﬁéiréi akkuygistrhu. Zakha vyskum vsetkych
marketingovych aktivit. Rozumieme nim funkciu, Eqorostrednictvom informacii
spaja spotrebitev, zdkaznikov gﬁerejnﬁs marketérmi. Ide o informacie, ktoré sa
vyuzivajl na ufenie marketin’gbvych prilezitosti a problémov, natveenie,
zdokonalenie a hodnotenie@%’rketingovj&h akcii mmitarovanie marketingového

vykonu a na dokonalejsie pe nanie marketingovébogsu**

Inymi slovami vysRﬁkn trhu skima trh, jeho Strukt@Tudi, ktory sa naom
pohybuju a marketingovy vyskum sleduje najefektj$ieecesty, ktorymi mozno na
tento trh vstapi a ako tento trh maximalnym spésobom uspakoji

Marketingovy vyskum sa zameriava na mnohé oblastiradiska naSej
diplomovej prace nas zaujima predovSetkym ablgskumu reklamy. N&pstejSie
uskut@&novanymi vyskumami v tejto oblasti su prave vyskuadnnosti reklamy,
vyskum médii, vyskum inzercie a motérg vyskum.

V literatire sa stretdvame aj s termingnreskum trhy ktory ma hruby
orienta&ny charakter. Pri prieskume trhu nejde roz&initelov do takej fbky ako pri
vyskume. Prieskum ma svoje miesto pri kratkodobastiozani, pretoze je menej
pracny. Tento termin sa upiaje v suvislosti s jednorazovainnog’ou, kym termin
vyskum predstavuje systematickanog’.

Prieskum trhu sa pouziva aj na osmr@e vyskumu v teréne a ma niéko
foriem.

12 Bartova, Barta : Marketingovy vyskum trhu, Ecori@na.s. Praha 1991, str. 84
13 prachar Co je marketing, Bratislava SNP 1991. str. 75
14 Kotler, Armstrong : Marketing , Bratislava SNPIP9 str. 80
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Formy prieskumu:

* Prieskum trhu a kruhu zékaznikov
* Reklamny a propagay prieskum

* Prieskum vyrobkov

» Prieskum distribucie

* Prieskum predaja

« Trhové prostredi@

BlizSie spomenieme reklamny a propaga prieskum, pretoze jednu z
najvasich nakladovych polozZiek bude vzdy predstavowepaet na komunikéné
aktivity. Tento prieskum napomaha kéeniu spdésobov propagacie, to znamena aku
kombinaciu metdd zvali aby bol vysledokio najlepSi. Pomaha ovérikinnog’
reklamného textu a propagg/ch materialov, wit vhodné média a samozrejme
nasledne wit U¢innog’ pripadne efektivndssamotnej kampane. Ma na tolae
moznosti , pénuc vstupom produktu do povedomia, up@pmanim na dany vyrobok
az po ovplyviovanie rozhodovania potencionalnych zakaznikov.
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1.4.4Metodika spracovania marketingqg«é‘7 0 vyskumu
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Cely proces marketingovéhgj%jyskumu pozostava ziiigich krokov.
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Definovanie problén@?i&di’a vyskumu

* Spracovanie plant ~®skumu

* Realizacia plénu“i&/}/skumu - zber a analyza informaci
« Interpretacia poznatkov a sprava o vysledktch

Definovanie problému a ciéa vyskumu

Definovanie problému a dia jec¢asto najazSim krokom. Problém je potrebné
formulova’ ¢o najjasnejSie a najSpecifickejSie. Ak si problémé uvedomi je na
polceste k jeho vyrieSeniu. Na zaklade tohoto gnoiol sa stanovuje dieryskumu.
Marketingovy vyskum mdoZze Ioytrojakého typu, pdé toho ako jeiel’ zamerany.

Ak je Ulohou vyskumu zhromaidipredbezné informacie, ktoré su
podkladom pre navrhovani@alSich hypotéz, potom hovorime o poznavacom
vyskume.

Ak ma len popisaskimanu situaciu so zameranim sa také javy akdheuy
potencial produktu , alebo demografia a postojetrepad’ov, ktori produkt
nakupuju, tak sa jedn& o opisny vyskum.

!> Housden : Uspesny prieskum trhu, Open Windows 188. 9
'8 Kotler, Armstrong, Marketing, Bratislava SNP 298tr.81
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Ak ma otestovéa hypotézu o wahoch medzi péinou a nasledkom , tak
hovorime o kauzalnom vyskume.

Pod’a charakterproblémusa vémi ¢asto stretavame @enenim vyskumu na
kvantitativny a kvalitativny. Ak ma skimany problé&wantitativny aspekt,a@lom je
zistova® kolko, kto, kedy a kde pouzivame kvantitativny vyskumalizovany
nagastejSie formou dotaznikov za pomoci Statistickésoracovania UGdajov.
Kvalitativnym vyskumom sa snazime zigkadaje, ktoré vyjadruju pocity, nazory,
motivaciu a podobne.Vysledky vznikaju na zakladdyotavzoriek spravidla 20-30
udi. V tomto pripade kvantitativne preéppstracaju zmysel, ide skér o prevazujuce
tendencie.

Spracovanie planu vyskumu

Tento krok si vyzaduje vymedzpotrebné informacie a navrhthlan ich
efektivneho zberu. Informacie mézu pochddzarimarnych a sekundarnych zdrojov.
Sekundarne zdroje zataju informacie, ktoré uz niekde existuju a zhrodilh®a na
iné &ely. Mozno ich ziské rychlejSie a spravidla s niz8imi nékladmi. Jedinym
skutanym problémom je vedie kde ich mame llada’. Ak vyskum spoiva len v
analyze a vyhodnoteni tychto sekundar@f@h zdrojbgyorime o druhotnom
(sekundarnom) vyskume. Niekedy sa nazyv@ aj texbsetalebo vyskum ,od stola“.

K sekundarnym zdrojom mformégcil patria vnutropdavé zdroje (spravy o
odbyte, public relations, predchadzé}uce prieskunalgstny personal ostatné
oddelenle) externé zdroje v ramci S:E’( Statna Stiedi, penodlka noviny, knihy,
vyrocné spravy podnikov a orgamaacu) a externé zdrojmo Uzemia SR ( udaje
OSN, svetovej banky, obchodnyc\fkésomacu)

preto ich musime doplniinformaciami primarnymi. Pre takyto vyskum mozemne
literatdre najs ozna&enie p%% y (primarny) , alebo terénny vyskumtqte znéna
¢ag’ ziskavania informacii-sa uskdtmje priamo v teréne.

Tieto informécie vé5|§vsak neposﬁtaju na vyrieSenie nasho problemu

Pri planovani zberu primarnych Gdajov je potrebrgbit’ rozhodnutia, ktoré
sa tykaju vyberu samotnej metddy vyskumu, stan@é&ontakinej metoddy, vyberu
vzorky a nastrojov vyskumu.

Planovanie zberu primarnyatajov

Metoda vyskumu | Kontaktna metéda|Plan vyberu vzorky|Nastroje vyskumu

Pozorovanie Posta Struktdra vzorky Dotaznik
Anketa Telefén VEkog vzorky Technické pomacky
Experiment Osobne Tvorba vzorky

(podra P. Kotlera a G. Armstronga: Marketing, 1992_8%)

RozliSujeme tri metdédy vyskumu a to pozorovaniekedm a experiment.
V niektorych literatirach sa mb6zeme strétrsitym, Ze namiesto pojmu anketa sa
uvadza pojem rozhovor. Ich vyznam je vSak rovnakgdijny rozdiel spdiva len
v samotnom nazve.

17



Pozorovanie -je to zber udajov pozorovanim relevantnyeidi, cinnosti a
situacii. Jej prinosom je to, Ze respondentov $eeduich prirodzenom prostredi.
Pouziva sa naastejSie pri predbeznom prieskume. Hlavnou jehanmgou je
spravidla nepripravenésespondentov. Respondenti sé$i@ou neuvedomuju, Ze su
pozorovani a preto sa spravaju prirodzene.

Anketa - anketu méZzeme charakterizévako ziskavanie udajov  priamym
dotazovanim. Tato metoda sa vyuzivacasiejSie a je najvhodnejSia pre opisny
vyskum. MozZe by Strukturovana, ktora vyuziva formalizovany subdiazok
usporiadany rovnakym spésobom pre vSetkych respiodealebo nestrukturovana,
ktora umoiuje vyskumnikovi, aby presondoval respondenta dawear usmernil
pod’a jeho odpovedi.

Experimentalne metodypokdsaju sa vysvefli vztahy medzi piinou a
nasledkom a su najvhodnejSie pre kauzalny vyskiahinaju v sebe vyber vhodnej
skupiny respondentov, vytvorenie diferencovanychdrnpienok pre jej¢lenov a
sledovanie rozdielov v reakcia¢kenov skupiny.

Realizacia planu vyskumu

A

Tento krok zafa zhromadovanie , spfﬁcovavanle a analyzu informacii. Je
vSeobecne najnakladnejSou fazou a vysk je sajtac chyb. Je potrebné sledéva
pracu v teréne, aby sa zabranilo vzngk problémavisg@cich s kontaktovanim
respondentov, s neochotou odpouécﬂﬁfﬁfnovamm tloh zo strany vyskumnikov.
Ide teda o vlastny zber Udajov, do ktofeho patriy@er a Skolenie vyskumnikov za
pomom ktorych sa vyskum reallzlﬁe Zhromazdenéjelda triedia a analyzujq,
vacSinou sa to deje za pomoci sta&ta”ardnymtamvych programov.

’\\r
/>\’
)

<
Interpretacia a spraco@nle spravy o ziskanych patkioch

V zasade moze Bya%o interpretacia slovna, tdlkova a graficka, respektive
mbéze spoiva v kombinécii uvedenych moZznosti. Ide vlastne oermtetaciu
vysledkov vo vEahu k ci®#om vyskumu. Spravna interpretacia j#medolezita, aby
vysledky vyskumu boli pre prijemcoliahko vysvetliténé, aby ich nezazovali
mnozstvom cisiel a rbéznych Statistickych metéd pomocou ktorysad k nim
vyskumnik dopracoval. eni ¢asto sa totiz stava, Ze dobré projekty vyskumu
neuspeju preto, Zze su prezentované spdsobom, dkylmm, ktory najdolezitejSi
prijemcovia nechapu a spravidla sa potom nimi ariadia.

1.4.5 Dotazovanie

Stredom pozornosti vyskumu respektive prieskumaajeaznik. Na to, aby
sme spoznalkinitele, ktoré ovplyyiuju jeho spravanie mézeme paugdzne metddy.
NajjednoduchSou a nmjstejSie pouzivanou je prave dotazovanie spotiebite
Pouzivaju ju z aspechom aj menej skuseni pracowkicihlavny postup pri zbere

informacii. Poskytuje informécie rychlejSie a s3iai nakladmi ako pozorovanie a
experiment.
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Podstata tejto metody sfiga v tom, Ze sa spotrebite priamo na jednotlivé
skutatnosti opytame. Aj ké sa to na prvy pdiad zda by v celku jednoduché
vyZzaduje si tat@innog’ dodrziavanie witych pravidiel. Musime sa rozhodhioho
sa budeme pyfa ako sa budeme pytaa prostrednictvom koho sa budeme pyta
Uskutanenie spravnych rozhodnuti umozni docit@j miery minimalizova
problémy, s ktorymi sa m6éZeme pri prieskume strethiajvaznejSim byva neochota
respondentov spolupracava’udia niekedy nie su ochotni odpovédseznamemu
vyskumnikovi , nie st ochotni prenigs o otazkach, alebo nemajas.

Koho sa pytame

Musime si jednozrime uvedomi a upresni koho budeme oslovova Je
nerealne oslovovYakazdého obyvata a preto si musime vyhrakupinu, ktora by
reprezentovala populaciu ako celok. Téato skupin@dbosa nazyvavzorka
respondentovPrieskum vybranej vzorky nam uniage ziskavé realne udaje od
menSieho okruhu obyvd®tva. Na zéklade toho sa vieme dopracokarealnym
zaverom 0 obyvatstve ako celku. Videalnom pripade by malat’ byatd’ko
reprezentativna, Ze vyskumnik moéZe na jej zakladleadndi spravanie vé&ieho
poctu obyvat&ov. Vytvorenie vzorky vyZaduje urabtri rozhodnutia.

Kto bude predmetom skumania (m zeme sa zatjimapriklad o Tudi
urcitého veku, obyvat®v roznych regmn@s prislusnikov mladych domacuno)st
Musime si vSak uvedomi ze vysledky,, gtf)re ziskame sat'®huju prave na tych.
spotrebitéov, ktorych sme sa pytall/ /a\nemozeme ich zovSeabeta vSetkych
spotrebitéov. 7/\>

Kolko l'udi by sa malo skanf to znamena aku Vkeos” by mala mé vzorka
respondentov. il&kos’ vyberu zav@ od r6znyatinitel'ov, napriklad od poZzadovanej
presnosti, od ptiu triediacich nakov odasu potrebneho na vyskum, od nakladov,
alebo od charakteru témy. spravhom vyhssto moéze hy spd’ahlivd vzorka
mensia ako, | % populacté. ejestvuje Ziadne vSeobecneé pravidlo pre staneveni
velkosti vyberového sub‘é}su deiné je najs optimalny vrah medzi spravndsu

vyberu respondentov a ich giom.

Ako sa majll'udia do vzorky vyberg teda aki metédu zveliPod'a spbsobu
vyberu sa vzorky rozliSujd nanahodné alebo pravdepodobnostné a
nepravdepodobnostné.

Statistika povaZzuje za najlepsie reprezentatividye nahodny vyber, ktory
umoziuje, Ze kazdyclen celku ma znamu a rovnaku pravdepodotinds bude
zahrnuty do vzorky. K tomu moézeme zvolihodné metody . Napriklad ak chceme
vybra’ reprezentativny vyber zékaznikovcitej predajne, tak mézeme oslovi
napriklad kazdého dvadsiatehofgésiateho... Nahodny vyber sa pouziva pomerne
zriedka pretoze byva nakladny.

Ak  nahodny vyber nemdézeme poijzipretoze je zlozity snazime sa
reprezentativnasnahradf tzv. kvoétnym vyberom. Snazime sa, aby boli v psbm
pomere zastupené najtypickejSie skupiny zakaznikawuzi, zeny, mladi, stari,
z mesta a dediny. Hoci tu uz nemdzeme presne odb@adaravdepodobnostnu
odchylku od zisteného priemeru vysledky su kvalitnpouzittné. Jednoduchoés

7 Kotler, Armstrong: Marketing, Bratislava SNP 9P9 str. 90
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kvétneho vyberu vedie k jehtastému pouzivaniu.Jeho nevyhodou je to, Ze nemame
moznos urtit presnos a spdahlivos’ vysledkov.

U nepravdepodobnostnyetzoriek mézeme rozliSovavzorky ktorych ukenie
je zaloZzené na vhodnom Usudku, alebo praktickychnmstiach {udia od ktorych je
l'ahsie ziskainformacie tzv. dostupna vzorka).

Za plne reprezentativne mdéZeme povaZolem vzorky pradepodobnostné,
idealne vzorky ndhodné.

Dotaznik

Pre &ely tejto diplomovej prace sme si vybrali dotazrktqry je dblezitym a
nagastejSie vyuzivanym nastrojom prieskumu trhu.

Podstata dotaznika spiea v systéme otazok, alebo kratkych tvrdeni kuykto
ma osoba zaufgprefereiné stanovisko. Dotaznik ndm mdze poskytimfiormacie o
faktoch, nazoroch, motivacii, spravani sa zakaanikespondentov). Pouzivame ho
najma vtedy, ké potrebujeme zozbiefea zaznamenaporovnaténe l’Jdaje a klas
rovnakeé otazky pri minimalnej zaujatosti. Na rotdié rozhovoru Udaje nim ziskané
su objektivnejSie a spahlivejSie. Tu je vsakspotrebne Zalint skut@nog’, ze
dotaznikom nemoézeme skumaosid pre . Eeépondentov neznamy jav. V tomto

pripade je lepSie pouziozhovor. ‘z,\
Aplikacia dotaznika prinasa so s%b%u mnozstvo vyhod
* je ve’'mi flexibilny, pretoze@%stwe VYa spbdsobov ako polazotazky
* anonymné podavanie pqdﬂecwe aprintnos
* md2no nim osloviverky: paset spotrebitBov

*

je hospodarny a o@o}l rozhovoru dadacnejsi

Nevyhodou je snuréita uniformita odpovedi.

Aby sa prostrednictvom dotaznika dosiahlo maximyamto vyhod, musi sa
starostlivo spracovtaa pred pouZzitim oveti

Toto overenie sa nazyvpilotaZz a jej podstata sgiva v tom, Ze autor
dotaznika ho da vypltiniekd’kych osobam na mieste a overuje & ma dotaznik
jednozné&ne poloZzené otazkyi nevznikaju pochybnosti o zmysle otazak,stai
kratka strdna odpove’, alebo si otazka vyzaduje priestor pre SirSiu oo Pilotaz
pomaha naj5 nedostatky na malej vzorke respondentov, ktorycimanie a
reagovanie je odliSné, na rozdiel od autora dokazmretoze sa divaju na problém
nezaujate. Vysledkom by mal tbydotaznik, ktory & tieto kritéria:

* je zrozumitény a jednoznény
* zamerany na problematiku
* jednoduchy pre respondentov aj pre spracdeate
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Tvorba dotaznika

Pri zostavovani dotaznika je vhodné utabiucity jeho scenar.

« stanowvi’ si hlavné problémy, na ktoré sa chceme zatnera
» ako budeme k respondentovi pristupva
 aky druh, formulaciu a poradie otazok budeme tvoli

« ako budeme vyplnené dotazniky spracovaadriedt’ (t.j. aké identifik&né
znaky musia bf/v dotazniku obsiahnuté)

Dotaznik by nemal kyzbytaine dlhy, aby neunavoval respondenta a taktiez,
aby nesgazoval spracovavanie Gdajov. Jeho primeraizkadje aj predpokladom
vySSieho percenta navratnosti. Paaiektorych odhadov by nemal presiafjeden
list (dve strany) a to vratane adresy a Gvodnétmveria® M6Ze obsahowajedine
oznamovacie a opytovacie vety, iné sa neptigis Plati, ze treba vdlivelmi
zvdvorilé formy oslovenia ako napriklad (cteny zak& vopred Vamdakujeme,
prosime Vas ), aby vyvolali u neho pocit, Ze jelipavede su doblezité. Dotaznik
obsahuje niekiko ¢asti : e

1. Uvod K

Vyskumnik by mal v Gvode chg@tﬂterizm’vaficiélne poslanie prieskumu a

vSeobecne nazti@ moznosti vyuZitiagi@b% vysledkov.
@
~
O\
, S
2.Jadro dotaznika N

Mali by tu by’ obsiahn tg\oi/iéetky otazky tykajuce sd’cieprieskumu, ptiom
uvodné otazky by mali podniétizaujem respondenta. Zaravéy mali filtroval
takych respondentov, ktq&ﬁie su uzivate vyrobkov, alebo sluzieb uvedenych v
dotazniku a daim moznos presk@it’ niektorécasti dotaznika. Postupribstazok by

mala respondenta systematicky vieesahom celého dotaznika.

3. Zaver

Na zaver sa obvykle kladu takzvané klasiék@ otazky, ktorymi sa ziskavaju
demografické udaje o respondentovi. SU to najmgeuddoré sa tykaju veku,
pohlavia, vzdelania a pod. V pripade, Ze vykonavpreskum v rdmci stanoveného
poctu, mali by sa otazky tykajuce sa klasitikgch udajov poloZi skér ako sa
respondent dostane k jadru dotaznika, alebo icheméZnechana koniec dotaznika.
Uplny zaver dotaznika by mal obsahtwalvorilé pa’akovanie sa respondentovi za
jeho vyplnenie.

Druhy otazok

Druh otazky moéze do titej miery ovplyvnt’ odpovel. V podstate mézeme
otazkyc¢lenit’ pod’a niekdkych Hadisk.

8 Wegner : Podnikatelé a reklama , Trizonia Prat18tr.70
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Pod’a sp6sobu odpovedeh delime na otvorené a uzavreté.

* Otvorené - davaju respondentovi priestor na vyjadrenie istiopazorov
vlastnymi slovami, ptiom by ich nemalo kymnoho, pretoZze su problematické pre
respondenta.

* Uzavreté - spolu s otdzkou su uvedené alternativy odpovediorych si
repondent vybera. M6zu mgodobu dichotomickych (ano-nie) , ale patria sgm a
otazky s viacnasobnym vyberom odpovedi a Skalovatéieky. Jednou z najstejSie
pouzivanych je takzvana Likertova Skala, pozosteajobvykle z 5 stujov.
Napriklad pri otazke, aky nazor ma respondent myy dgrobok, si méze vybraz
nasledovnych odpovedi (Jelwa zly - zly - neviem - dobry - \ieni dobry). Skaly
mo&zu by vo verbalnejgiselnej alebo grafickej podobe. V marketingu S&asejSie
pouZzivaju otazky uzavretého typu, ktorymi mozno igosu’ v&Siu podnetovu
jednotnos a tym aj vasiu spdahlivog’. Zarover poskytuju odpovede, ktoré mozno
l'ahsSie interpretovtaa spracoviado tabuliek.

Pod'a (celu v dotaznikurozoznavame otazky:

N
)

* Nastrojove
/,i\\\i" . , . , L,
- filtracné - umo#iuja triedX resgd}@lentov na skupiny, ktorym je nutné &las
d’'alSie dotazy in& aby ich sled mal;;@ﬂtornu logiku. Su to otazkioré vyl(tia z
d'alSieho Useku dotazovania tych _réspondentov, ktesiinaju ucity predpoklad,

napriklad nevlastnia, alebo neku@%iu’fvg/robok.

Y, , . . . , p
- analytické- sluzia nad’alsiu analyzu a triedenie: patria sem otazky, ktoré
respondentov radia doditrych socialnych skupin.

- kontaktné- nazyvgft‘j sa aj psychologicko-fuiieé, slizia na vytvorenie
kontaktu medzi vyskumnik%m a respondentom. Idedakyt lvodné a zaveree.

- kontrolné- slizia na overenie pravdivosti odpovedi respataldch podstata
spaiva v tom, Ze sa prostrednictvom nich pytame nstéinym spdsobom.

* Vysledkové

- nominalne- sldzia k hodnotovému &eniu skimanej skutoosti, prikladom
su dotazy na pouzivanu ztka mydla, pasty...

- miery - dovd’uju skimany problém gitym spdsobom meta napriklad
konStatovanim skutmosti (vlastni, alebo nevlastnicity predmet), charakteristikou
na ucitej stupnici (raz, dvakrat, viac)

* Pomocky - verbalne
- obrazové
- vzorky
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Pod’a vzahu k obsahisu to otazky :

* Priame - ich &el je zrejmy, su formulované bezprostredne na palst
problému, vaSinou vo forme uzavretych otazok.

 Nepriame- na niektoré problémy jéazké pytd sa priamo, preto je dobre
pyta’ sa obKukou ako naprikladCo hovorialudia na ...?
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