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1. TEORETICKE VYCHODISKA PROPAGACIE

1.1 Vymedzenie pojmu propagacia

Termin propagacia pochadza z I&timy (propagare) a Forcelliniho
»latius Latinitatis Lexicon“, ktory je zladiska genézy pojmov uznavanou
autoritou, uvadza tri jeho vyklady:

1. suvisi s pénohospodarskou terminoldégiou a znamena wgmnde
vyhonkov,

2. rozmnozZovanie,
3. rozSirovanie.

Takmer o stodvadsarokov mladSi Latinsko-slovensky/Slovensko-
latinsky slovnik z roku 1987 uvadza podobne:

1. rozsadzovanie,
2. rozmnoZovanie, >
3. rozsSirovanie, zvésovanie, predlz\m/amb

V sUvislosti s mnozstvom pdadov na samotny pojem propagacia
existuje viacero pokusov o jeho defin%vanle V patks mozno rozdelitieto
definicie do dvoch hlavnych skupm Prva skupinapeh propagéaciu prilis
uzko — v&Sina z nich eliminuje bpagau ¢innog’ na reklamu, kladie znak
rovnosti medzi tieto dve -a tivity. Druha skupina fidécii chape
problematiku propagécie ié Siroko, ako socialkomunikaciu vo
vdeobecnom zmysle. @

Hornak definuje [ﬁsopagamu ako ,diavedomé ideovo vyhranené
komunikané poésobenie 3pecifickymi prostriedkami, ktoré mnmapha
utvaraniu a uspokojovaniu ekonomickych i mimoekoimkmch zaujmov a
potrieb komunikatora a komunikanta propaggého procesu®

Barta chape propagaciu ako ,formu komunikéacie, &jtqrodstatou je
porozumenie medzi subjektarfi*

Kotler chape propagaciu ako ,Stvrty nastroj markgtvého mixu,
ktory predstavuje najroznejSiecinnosti, ktoré firma rozvija, aby
s vlastnosami svojich vyrobkov zoznamovala ¢&mvych zakaznikov a

presvedila ich o kipe®.

! HORNAK, P: Teéria propagacie. Bratislava, UK 1990. s. 7

2 Tamtiez. s. 9.

® Tamtiez. s. 22.

*BARTA, V.: Propagace. Praha, VSE 1993. s.5.

®KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahigtdria Publishing 1995. s. 76.
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Pod’a Hanzla propagaciu mézeme defindtvako ,planovitu verejnu
komunikaciu, ktorej telom je na zaklade poskytovanych informéacii
ekonomicky @innym spésobom ovplywova’ a riadt’ poznavacie, motivané
a rozhodovacie procesy ¢mvych skupin vzhode so zamermi
propagujuceho™

Rosenbloom definuje propagaciu ako ,kontrolovanytegrovany
program komunikénych metod a prostriedkov ¢gnych na prezentovanie
firmy a jej vykonov budldcim zakaznikom, ktory spiesikuje vlastnosti
produktov a ich schopnésuspokojovd potreby s cibom podnieti predaj a
tym prispieva k dlhodobému ziskovému vykonu firmy*

Z uvedenych definicii vyplyva, Ze niektori auto@anauju propagaciu
za synonymum reklamy, ini tento pojem oZu@ za rovnocenny pojmu
marketingova komunikécia.

Pre &ely tejto diplomovej prace budeme povaztvdaerminy
marketingova komunikacia a propagacia za synonyma.

1.2.1 Urcéenie cid’ovej skupiny (\/

Q)

Cielova skupina je Sﬁlpma spotreliter, zakaznikov, ktori

predstavuju potencialny trg“//a preto je na nich zamé propagme
posolstvo. @

Propagacia sa mﬁ[;%ézameria\rm 5 réznych cigovych skupin:
= koneinych spotrebitiov,

= produlkinych spotrebitkov,

= maloobchod,

= velkoobchod,

» vlastnych zamestnancov firmy.

® HANZL, V.: Uginnost propagace a jeji hodnoceni. Praha, SPN 1983..
"LABSKA, H.: Marketingova komunikéacia. BratislaviEU 1994. s. 11.

3



Charakteristika cibovej skupiny je odvodzovana od segmentécie trhu.
V segmentacii sa stretdvame s dvoma zékladnymi dodogickymi
pristupmi®

a)tree (stromovy pristup) — vychadza z triedenia gela jednotlivé
kategorie potla r6znych znakov,

b) faktorovy pristup — vychadza z jednotlivych dieh znakov a tada
medzi nimi vyznamné suvislosti, z ktorych skonsjeusegment.

Cielovu skupinu mézZzeme charakterizav@od’a nasledujucich kritérii:

= geografické kritéria — Uzemie, Meost' okresu, vékost' obce,
hustota obyvaftistva, klimatické podmienky,

= demografické kritéria — vek, pohlavie, ks domacnosti, faza
Zivotného cyklu doméacnosti (rodiny), vzdelanie, aabnstvo, rasa,
porodnos, socialna vrstva,

» psychografické kritéria — zivotny Styl, osobnos#&téuktura,

= spravanie - prilezitosti, uzitky, uZzivdsky status, stupe
pouzivania, status vernosti, stlﬂnnmpravenostl postoje.

Konetnym cid’om propag\ B] ¢innosti je stimulacia kupy vyrobku
alebo sluzby. K rozhodnunu@ uskdteni kupy vSak spotrebitespeje
postupne. Podnety, ktore \Zakaznlk ziskava, majdityym spdsobom
stupiova’ ochotu zakupi propagovany produkt. Pripravenogzékaznika
zakupt vyrobok alebo @uzbu je spravidla postuptms hierarchicky
usporiadanych stavov = informovaiosznalos, oblubenos, preferencia,
presvedenie, nakup.

Informovanos

Ak véacSina ci€ovych prijemcov nie je o objekte informovana, je
ulohou propagujucej strany vytvdrinformovanos$ alebo aspd povedomie
0 hazve.

Znalog’

Problémom mobze hysituacia, kedy o vyrobku alebo sluzbetitého
producenta vie M&kéa ¢ag’ trhu, avSak spotrebifem chybaju podrobnejSie
informacie. Ci€éom je teda poskytrtitieto informéacie.

8 BARTA, V.: Propagace. Praha, VSE 1993. s. 6.
® HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné s¥tové praxi. Praha, Grada 1992. s. 281.
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Obl/Ubenog

Ak cielovi prijemcovia uz vyrobok poznaju, je potrebné woyit
pozitivny citovy vZah k nemu. Ak spotrebitelia nezaujimaju kladny ppst
k vyrobku, treba zisti priciny neolubenosti a odstraniich.

Preferencia

Cielovym prijemcom sa vyrobok méze @8 avSak nepreferuju ho
pred ostatnymi. Ciom propagacie je vytvaii u spotrebitéa vernosg
(lojalitu) tomuto produktu.

Presvedenie

Cielovi prijemcovia mo6zu preferovaurcity vyrobok, ale nie su
presvedeni o jeho kupe. Ulohou propagujucej strany je peesit ich, aby
si dany vyrobok kupili.

Nakup

Niektori zakaznici su presveeni o:tom, Ze si produkt kupia, ale
nemodzu sa odhodfak nakupu a snazia Sfa ho odibza neskér. Ulohou
propagujucej strany je doviggychto sp@t»rebltbov ku kon€énému kroku —

\ /
ku kupe. IS
1O
1.2.3 Vytvorenie spravy o
NI

Jadrom propagaej ¢in jsti je vytvorenie &innej spravy. V idealnom
pripade by si sprava mala $’k|aozornoﬁ udrza zaujem, vytvori prianie
a vyvola’ ¢innos’ (model. IDA). Formulovanie spravy si bude vyZzadotva
rieSenie Styroch problémov:

= ¢o povedd (obsah spravy),

» ako to povedalogicky (Struktara spravy),

» ako to povedéasymbolicky (format spravy),
= kto by to mal poveda(zdroj spravy)-°
Obsah spravy

Aby propagécia priniesla¢akavany dinok, musi by formulovana
nejaka vyhoda alebo dévod, preby mali prijemcovia o vyrobku uvazofa
alebo preo by ho mali skimé& M6éZzeme rozlidi tri druhy apelov.

Racionalny apel apeluje na vlastné zaujmy prijemaodokazuje, zZe
vyrobok prinesie uvedené vyhody. Prikladom by moldyt spravy
demonstrujuce kvalitu, hospodartipfiodnotu alebo vykonnés

Y KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahégtdria Publishing 1995. s. 620.
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Emocionalne apely sa pokuSaju vywdlairgité negativne alebo
pozitivne emadcie, ktoré budu motivavl nakupu, napr. strach, vina, hanba
(negativne apely) alebo humor, laska, radgozitivne apely).

Moralne apely su zamerané na zmysel prijemcov phataje spravne
a vhodné.Casto sa pouzivaju na ziskavarigdi na podporu spotenskych
aktivit (boj zacistejSie Zivotné prostredie, lepSie tahy medzi rasami a
pod.).

Struktlra spravy

Struktara spravy je @ena predloZzenim zaveru, povahou argumentéacie
a poradim argumentov.

Predlozenie zaveru. Sprava mobze tbyzakortenad utitym
doporienim, alebo je wvytvorenie kotmeeého Usudku ponechané na
prijimate’a. PredloZenie hotového zaveru je vhodné pri préapaglozitych
vyrobkov alebo sluZieb.

Povaha argumentacie. Sprava moze popigdea priaznivé vlastnosti
produktu (jednostranna argumentacia), a\ésakcvtymh situaciach je vhodné
zauj& stanovisko k niektorym nedostatkom ponukaného no\(dvojstranna

argumentacia). \\\V

Poradie argumentov. Otazkouq& najsilnejSie argumenty uviésna
zatiatku alebo na konci spravy.. \/@prlpade jednostrarsmravy je lepSie
predstaw najsilnejSie argumen@ na d&atku, u dvojstrannej spravy
zaradime stanoviska k nedostaﬁkbm tovaru do stredipadne na zaatok
spravy a najsilnejsi argumentsljponechame na konie

Format spravy §\

7N

Komunikator musm%}e spravu vyvitiicinny format. Ak bude sprava
prezentovana prostrednictvomdéa je potrebné rozhodriw titulku, ndmete,
ilustracii a farbe. Ak bude sprava vysielana rozbka, musi komunikator
vhodne volt’ slova, hlasové kvality a zvukové prejavy. V pripade sprava
bude prenasana televiziou alebo osobne, musta Haplanované vsetky
predchadzajuce efekty pluscreela (neverbalne prejavy). Ak je sprava
prendSana vyrobkom alebo jeho balenim, treba vehg@ezornog farbe,
Strukture materialu, voni, V&osti a tvaru.

Zdroj spravy

Spravy predavané atraktivnymi zdrojmi dosahuju uy§®ozornos a
d'alSie zapamaéatanie. DélezZita je vierohodhd®vorcu, ktord podporuja tri
faktory: odbornos, doveryhodnoga olf’ibenos.

Odbornos je Specializovana znalts ktorou hovorca opodstaije
urcité prehlasenie (vedci, lekari).

Doveryhodnos zavisi od toho, do akej miery sa zdroj javi ako
objektivny a uprimny.



Obrabenos vyplyva z prtazlivosti zdroja pre prijemcu.
1.2.4 Vyber komunikaénych kanalov

Komunikainé kanaly mézu kypriamej a nepriamej povahy.
Priama ( osobn&) komunikacia

Pod priamou komunikaciou rozumieme osobny rozhowedzi dvoma
alebo viacerymi osobami a osobne adresovanu kormagniksprostredkovanu
telefobnnym spojenim alebo posStovou sluzbou.

Obe strany su v priamom kontakte. /g vyznam hré slovny obsah
komunikacie, avSak uplawju sa aj neverbalne komunik#& schopnosti a
zrucnosti. Vdmi podstatnou okolna®u je existencia spatnej vazby medzi
oboma komunikujdcimi stranami.

Dalej mézeme rozliSowamedzi podpornymi, odbornymi a socialnymi
kanalmi. Podporny kanal sa sklada zgsredajcov firnkpntaktujlcich
kupujucich na cibovom trhu. Odborné_ I(analy sa skladaju z nezavislych
expertov, ktori robia prehlasenia pre@ee skupiny. Socialne kandly sa
skladaju zo susedov, pridte, clenq\g/rodlny a pribuznych hovoriacich
s potencialnymi zakaznikmi. Tentmposledny kanalamy tiez ako ustny
vplyv, ma vé&ka vahu najma v tychm ‘situaciach:

= tam, kde je vyrobok drgtrf/ riskantny alebo kupovéy olkas,
= tam, kde méa vyrobok\Vyrazne socialny status.

Nepriama (neosobnq@mmunlkama

Ak je propagéacia u\ékumovana bez pritomnosti osobnej vazby medzi
zdrojom a prijemcom spravy, hovorime o nepriamembuaikacii. K jej
nedostatkom patri zdaé <azenie spatnej vazby medzi prijemcom a
zdrojom.

Kanaly neosobnej komunikacie zahju média, atmosféru a udalosti.

Média rozdéujeme natlaové média (noviny,casopisy, postové
zasielky), vysielacie meédia (TV, rozhlas), elektick& média (audiokazety,
videokazety) a zobrazovacie média (reklamné tamdejsy, plagaty).

Atmosféra je celkové prostredie, ktoré vytvara algiosihuje sklon
kupujuceho ku kupe vyrobku.

Udalosti su prilezitostne vytvorené na oznamenig€itych sprav
cielovym prijemcom (tlaové konferencie, Sportové sponzorstvo).

' KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd. Prahégtdria Publishing 1995. s. 625.

12 Tamtiez. s. 626.



1.2.5 Stanovenie rozpd@tu na propagaénu ¢innost’

Jednym z najnakmejSich rozhodnuti marketingového odbornika

v oblasti propagénej cinnosti je stanowvi, aké mnozstvo finamych
prostriedkov by malo ki vynaloZzené na propagal kampa. Vydavky na
propagaciu sa obvykle podstatne odliSuju nieledangych odvetviach, ale
tiez v jednotlivych firmach podnikajucich vtom a@h odvetvi.

V nasledujucom texte su uvedené Styri najobvykéejgietdody stanovenia
rozpatu na propagaciu — metéda moznosti, metdéda podi¢tgieb, metdda
nasledovania konkurencie a metdda stanovenia ktagmd’a cid’ov.

Metéda moznosti

Mnohé podniky odvodzuju objem prostriedkov, ktorgnalozZia na
propagaciu, s dmdom na rozsah dostupnych npénych prostriedkov.
Metoda nereépektuje mihny vzt’ah medzi propagéciou a objemom trzieb.

Metdda podielu z trzieb <\$

N)

Jedna zfalSich met6d je wovanie: Mysky vydavkov na propagaciu ako
ur¢itd premennag’ planovanych trzieb. Vyhodou metédy je jednoduchos
a finartna bezpénog’. Na druhe[//strane je metdéda z logickéhbadiska
malo opodstatnena, pretoze trz& y sU vymedzené dkmj propagécie, zatfa
¢o v skut@nosti su skor jej dosj%dkom

Metoda nasledovanias nkurenme

Niektoré firmy odv Eizwu mnozstvo finanych prostriedkov, ktoré
investuju na propa@au ¢innog’, pod’a toho, kdko na rovnaké &ely
vynaklada konkurent. Ani tento pristup nema racinegadro: nie je dévod
domnieva sa, Ze konkurent vie lepSie nez dana firmalkkoje &elné
vynaloZi’ na propagaciu.

Metdda stanovenia rozpgtu poda cieov

Tato metdéda vyzaduje Vmi presné stanovenie di@v, ktoré maju by
propagaciou dosiahnuté a tiez zndlasgkladovciastkovych krokov, ktoré
vedu k dosiahnutiu stanoveného l@e Vyhodou metody je to, Zze vyzaduje
od vedenia firmy, aby vyjadrilo svoje nazory n&’aky medzi vynalozenymi
peniazmi, rozsahom poésobnosti, mnozstvom zakaznikaeri vyskusaju
tovar a pravidelnym uzivanim. Hlavnou otadzkou jeq ae’ka vdhu by mala
mat’ propagacia v celom marketingovom mixe.



Okrem uvedenych pristupov stanovenia razpona propagenu
¢innog’ existuju ajd’alSie, napr. pasivita, pridel na kus, multiplikatoflacie
médii, metéda zbytku, experimenty, fixtéstka a podobrd

1.2.6 Rozhodnutie o komunikadnom mixe

Firma rozdeli cely rozpet medzi Styri nastroje propagacie:
= reklamu,

= podporu predaja,

= osobny predaj,

= public relations.

Obr.1 Schéma komunikaého mixu

=
N\ —
N
| | 7?7% | |
11974

=

@gaja Public Relatipns  Osobaglg

Reklama Podpora p

<
NE

Nastroje propagacie su ovplyované nasledujucimi faktormi:
a) Druh trhu

Relativny vyznam komunikamych nastrojov je odlisny pri trhu
spotrebného tovaru a pri trhu vyrobnych prostriedk(br.2). Firmy
zaoberajuce sa spotrebnym tovarom mgé reklamu, podporu predaja,
osobny predaj a public relations v uvedenom poradimy podnikajuce
s vyrobnymi prostriedkami zodalju za seba komunikaé néstroje v tomto
poradi — osobny predaj, podpora predaja, reklampabdic relations (PR).

¥ SCHULTZ, D.E.: Moderni reklama — umi zaujmout. Praha, Grada 1995. s. 284-289.
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Obr.2 Relativny vyznam komunikaych nastrojov na trhu spotrebného tovaru a na trhu

vyrobnych prostriedkov

Reklama Osobny predaj |

Podpora predaja Podpora predaia|

Spotrebny Viyrobné
tovar prostriedky
Osobny predaj | Reklama |
_PR ] __PR]

Relativny vyznam Relativny vyznam

632.

b) Stratégia tlaku verzus stratégiahu

Komunikany mix je Hﬁne ovplyvneny tymg¢i sa firma pri vytvarani
dopytu rozhodne pre strgilébiu tlaku aldlatu.

Stratégia tlaku predstavuje marketingo§i@nosti vyrobcu zamerané
na sprostredkovafev. Mali by ich stimulovd k objedndvkam a nakupu
vyrobku a k jeho podpore u kotreych spotrebitéov.

Stratégiatahu predstavuje marketingo¢inosti vyrobcu zamerané na
koneiného uzivatBa. SnaZia sa ich stimulo¥ak tomu, aby si Ziadali u
sprostredkovatia urity vyrobok a tak nepriamo prinutili sprostredkosiav
k objednaniu vyrobku u vyrobcu.

c) Stadium pripravenosti na kapu

Komunikané nastroje maju rézne opodstatnenie v réznychi&tad
pripravenosti na kupu (obr.3). Reklama a PR hragjddlezitejSiu ulohu
v Stadiu  informovanosti. Pochopenie zakaznika je plypwiované
predovSetkym reklamou a osobnym predajom. Na usgk#ioie predaja ma
vplyv najmd osobny predaj a podpora predaja. Peidbanie je najviac
ovplyvnené osobnym predajom a podporou predajdastane i
pripominajucou reklamou.

10



Obr.3 innog’ komunika&nych nastrojov v réznych stadiach pripravenostikjupeho

Podpora predaja

Osobny predaj

Reklama a PR

soueAowIoju|
aluadoyood
aluspansald
By RUPalgo

e)reupalgold

‘ AN

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vyd.aRa, Victoria Publishing 1995. s.

635.

d) Stadia zivotného c@ﬁvyrobku

Ug¢innos komunikg{&ﬁﬁch nastrojov sa tiez liSi v r6znych Stadiach
Zivotného cyklu vyrobku (obr.4).

V §tadiu zavadzania vyrobku na trh je najinejSia reklama a public
relations, po nich nasleduje podpora predaja, k&irdouluje k skiSobnym
nakupom a osobny predaj zéugici distribuciu.

V Stadiu rastu mézu byvSetky nastroje stimené, pretoze dopyt po
vyrobku ma svoju vlastna hybna silu.

V §tadiu zrelosti na vyzname ziskava podpora piedagklama a
osobny preda,j.

V obdobi poklesu sa podpora predaja stale aagl rozsah reklamy a
public relations sa znizuje.

11



Obr. 4 Einnog’ komunikanych nastrojov v réznych Stadiach zivotného cykjwobku

Podpora predaja

Reklama a PR

Osobny predaj

Zavadzanie Rast Zrdlos Pokles
na trh

A
/'

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing Managemem‘\é vyd.aRa, Victoria Publishing 1995. s.
636. A

<§
=N\

Od chvile, kedy r@planovana propaga kampa zane by
uskuta@novana, je potrebnessmet’rqEJ winnog’. Cielom hodnotenia ginnosti
propagacie je porovrﬁaoé@kavane a skutme dosiahnuté trzby z predaja, a
to i so zoliadnenim ¢asového oneskorenia, s ktorym jednotlivé nastroje
posobia. Winnos propagacie je hodnotena uplatnenim exaktnych
analytickych prostriedkov, predovSetkym Statistickymetod.

Propagator by mal hodndtii dbsledky propagacie na nakupné
spravanie, a to hlavne:
a) akou mierou vzrastli trzby,

b) korko percent zdkaznikov produkt zakupilo a ako sins spokojni,

c) ¢i o produkte hovorili s priateni, zndmymi a ostatnymi
potencialnymi zakaznikmi.
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1.3 Nastroje propagacie

1.3.1 Reklama

Charakteristika reklamy

Historicky sa reklama objavuje na tom stupni sgeltskej déby
prace, kedy vyrobca prestava vyrélme seba a svoju rodinu, t.j. Rgaina
vymienat' svoje vyrobky za vyrobky iného vyrobcu. Na uskirntenie takejto
vymeny, treba komunikaé oznamenie, Ze takéto ,prebyme“ vyrobky
existuju a treba nafsvhodného partnera, ktory je schopny poskytma
vymenu vyrobky uspokojujlice potreby a naroky prvéfjoobcu.Cize pred
historicky prvym aktom naturdlnej vymeny dochadzged#noduchému
reklamnému kroku — oznamenie zaujmu vynmerprebyt@né vyrobky
jedného vyrobcu za vyrobky iného vyrobcu.

Rozvojom naturalnej, avS8ak najma tovarove] vymerochihdza aj
k analogickému vyvoju v oblasti reklamy sprostregiaej takato vymenu.
Obrovsky rast reklamneginnosti je spoleny s rozvinutim medzinarodneho
obchodu, rastom ulohy trhu kupUJucehO‘Q’OZVOJomI‘(dIhJ SO0 zn&ovym
tovarom, rozSirovanim sortimentu tova@v a sluzieb.

Existuje nespéetné mnozstvo Q@"mcu reklamy, vi@e menej presne
vyjadrujucich jej podstatu. C\/\/

Americka marketingova a@@uaua definovala reklamdekade 60.

rokov ako ,kazdu platenu aﬁ@osobnu formu prezeet@& pomenovania
myslienok, tovarov a sluzieb na&et uritej osoby“

Aeker a Myers @nuw reklamu ako ,prostriedok e
komunikacie zahtujlci %lg povedajuceho, respektive zadavateeklamy,
ktory za normalnych okolnosti kontaktujegitéi organizaciu médii, napriklad
televizny kanal, aby odvysielala dany oznam vo b&eoosti vytvarany
agentarou®

Pod’a Kotlera je ,reklama kazda platena forma nepersma
prezentacie a podpory myslienok, tovaru alebo sloziktord vykonava
identifikovate’ny sponzor®

Nemecky autor Behrens rozumie reklamou Jaedom( a nenutend
formu ovplywiovania, ktora ma podnieti obyvatdstvo k naplneniu
reklamnych cigov*.'’

Prachar rozumie reklamou ,zamerné Usilie ovplyvpredaj¢i nakup
tovaru alebo sluzieb™

“MIHOK, P.: Reklama v trhovej ekonomike. Bratisla\@0OAPK 1995. s. 7.

> Tamtiez. s. 7.

18 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. 1.vyd. Bratava, EU 1994. s. 28.
Y Tamtiez. s. 28.

8 Tamtiez. s..28.
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Reklama je jeden z nastrojov, ktory firmy vyuzivdjjpresvedovaniu,
¢i  ovplyviiovaniu potencialnych zakaznikov. Reklama je Sirena
prostrednictvom rdéznych médii propagacie. Pod nméadigropagacie
rozumieme suhrn vSetkych hromadnych oznamovaciobtpedkov, ktorymi
moze by reklama Sirena (televizia, rozhlas, denn&,tlmsopisy a pod.),
doplneny od’alSie prostriedky, ktoré nepatria do hromadnychamavacich
prostriedkov (plagatové plochy, firemné ptgapropagéné stanky).

Funkcie reklamy

Reklama méze plditieto tri funkcie:

» informanaq,

»= presvedovaciu,

* pripominaciu.

Informatna funkcia reklamyje dbélezita v poiatocnych okamihoch

existencie produktu, najma v dobe,dkesa zavedie produkt na trh a je
potrebné stimulovatzv. primarny dopyt (dopyt po &itom druhu produktu).

Presvedovacia funkcia reklamyje ﬁﬁfezna v prostredi intenzivnej
konkurencie. Poslanim reklamy je vythg:Zv selektivny dopyt, t.j. dopyt
po produkte ufiteho konkrétneho vyrob ®

Pripominacia funkcia reklamééa uplaﬁuje najma vo faze zrelosti
produktu a jej delom je prlpom zdkaznikom vyrobok alebo sluzbu,

ktoré dobre poznaju. o) Z
&

Tabuka 1 — Obvyklé zémer@g@klamy

\\///\

Informa ¢na funkcia x&

Informovanie trhu o novom produkte

Doporuenie nového spdsobu pouzivania znameho produktu
Informovanie trhu o zmene ceny

Informovanie o doplnkovych sluzbach a servise

Oprava klamlivej reklamy (v désledku pravneho riaidg

Presvedtovacia funkcia

Posilnenie preferencie tovaruditej firmy

Snaha o ziskanie zdkaznikov konkurencie

Potlaienie obav zakaznika spojenych s pouzivanim produktu
Posilnenie image firmy v mysli zakaznika

Zmena image produktu

Tlak na okamzity nakup

Pripominacia funkcia

Pripomenutie potrebnosti produktu v blizkej budustio

Pripomenutie rozloZenia distribnej siete, v ktorej je mozné produkt képi
Obnovenie povedomia zdkaznika o existencii produktiobe mimo sezény
Udrzovanie staleho povedomia o existencii produlttitej firmy

Zdroj: HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné s¥tové praxi. Praha, Grada 1992. s. 293.
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Reklamné média

Reklama je Sirena prostrednictvom vSetkych dostapnymeédii
propagacie, najma televiziou, rozhlasom, dennoucotla c¢asopismi,
plagatovymi plochami, osobnymi poStovymi zasielkaail’. Kazdy druh
média ma svoje prednosti a nedostatky.

Druhy reklamy:

= tlacenda reklama,

= televizna reklama,

» rozhlasova reklama,
= vonkajSia reklama.

Tlacena reklama je tvorena titulkom, ilustraciou, tewtaeklamy,
znatkou produktu a grafickym znakom firmy (logom). Témna reklama je
vhodna na inzerciu zlozitych a nakladnych vyroblkdebo sluzieb, ktoré su
nakupované po posudeni kého mnozstva informéacii. Vasopisoch sa
umiestiuje reklama na tovar, ktory sa nakupuje impulzivme, zaklade
prevazne citovych podnetov (moédne odeV>y obuv, hiogi Sperky). Tieto
reklamy nemaju spravidla textovéad, ale sila reklamy sa sustredi na
ilustraciu. /\

/

V&cSina citatelov si najskor v?ﬂmne ilustraciu. Preto je vhodné ju
umiestnt’ na avod reklamyDaI&m;ﬁanym prvkom je titulok. Z vyskumov
vyplyva, ze v titulku je ukrytd 90%-na Uspes$naeeklamy. Va&Sinacitatelov
reklamy d’alej zachyti logo vymbcu a z@leu produktu. Pri rychlomtitani
reklamy citatel’ postupuje zrakom Pavého horného do pravého dolného
rohu. Zn&ka produktu a lo J,\flrmy by mali ysituované v pravom dolnom
rohu, pripadne v strede dolnggsti strany.

Televizia je mn&ostrannym posobivym nastrojom pheorive
spracovanie aktivizmej sekvencie, vdtadom k obmedzenejizke reklam
vSak neposkytuje dostatoy priestor pre komunikaciu sustredenu
v oznamovacej sekvencii. Je preto mimoriadne vho@dké& prostriedok
k prebudeniu zaujmu o produkt a nie k oznamovaniadrpbnejSich
informacii o jeho parametroch. Televizia pésobéasine na zrak a sluch
divadka a tak zosiluje schopnaszachytt’ informaciu o produkte.

Rozhlas je dalSim oznamovacim prostriedkom, ktory sa pouZiva
k Sireniu reklamnych sprav. Rozhlas v porovnanéleviziou ma mnohé
obmedzenia. Rozhlas umafe len zvukovu komunikéaciu, posluachge
odkazany na svoju predstavivosRozhlas spravidla nebyva sledovany
v takej miere ako televizia. Na druhej strane jevedenie a vysielanie
rozhlasovej reklamy podstatne lacnejSie.

Rozhlasova reklama by malatbjednoducha. Nazov produktu a meno
firmy by sa mali v jej priebehu nieKkokrat zopakov& Doporwiuje sa, aby
na za&iatku reklamy zaznela vyhoda, ktoru posluebzv prinesie produkt
alebo sluzba. Viani vhodné je uplatnenie adekvatnych zvukovych efekt
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V niektorych pripadoch byva rozhlas pouzivany kipweniu reklamnej
kampane.

DalSou formou reklamy je reklama vonkajsia, $irenésfrednictvom
plagatovych ploch, reklamnych taho puta&ov atd. Uvedené média
propagacie su doplnkového charakteru a sliozia p&stym reklame
s pripominajucu funkciou. Reklamné plochy a tablbyeaju umiestnené na
krizovatkach, na miestach s hustou preméavkou, napralmych
prostriedkoch, vo vykladoch obchodov a v predajnpcilestoroch.

1.3.2 Podpora predaja

Charakteristika podpory predaja

Pojem podpora predaja sa v literature objavuje #&zdgiatych rokoch,
v Europe az na Zaéatku 50-tych rokov.

Podpora predaja jedalSim nastrojom nepriamej komunikacie.
Zahmuje tie komunik&né opatrenia, ktoré“sluma na podporu a zvysSenie
efektivnosti prace obchodného pegiéonalu marketiago ¢innosti
sprostredkovai®v a na ovplynovar@? spotrebifeov pri nakupe. Su
prevazne kratkodobého, resp. takat‘t@?eho charakt@atia’ ¢co reklama
presveduje o dévode kupi podpﬁr@f predaja predstavuje konkrétny motiv
kupy. Podpora predaja zahje sw@ {0 paletu prostriedkov, metéd a technik,
ktoré su uéené na motlvovan&;s predajného Usilia obchodnéhsqueilu,
obchodu ako sprostredkovﬁmpovzbudenle nakupu u spotrebite

Ciel’ podpory predaja\l@

Ucelom podpory pr%daja je najma:

= podport nakup objemnejSich baleni,

» ziska novych zdkaznikov,

= vypestovd vernog k tovaru propagujucej firmy,
= odment stalych zakaznikov,

» ziska na svoju stranu zakaznikowvasto striedajucich zr&u
kupovaného produktu,

= zvySit po¢etnos’ kupy vyrobku alebo sluzby.
Formy podpory predaja

Medzi najznamejSie a v praxi najviac vyuzivané fgrmodpory
predaja patria:

a) Vzorky — malé mnozstvo inzerovaného produktu, kferdezplatne
ponukané spotrebifem za @elom vyskuSania produktu. Tato
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metoda predstavuje najinnejSi, ale aj najnakladnejSi spdsob
zavedenia nového vyrobku na trh.

b) Kupony — su tlaené potvrdenia, ktoré opréwju drzite’a pri nakupe
konkrétneho produktu k vyzganej Zave. Su vémi @inné, ak
prinaSaju spotrebitevi 10-20% usporu z beznej ceny produktu.

c) Zlava — opraiuje drzitda k Z’ave z predajnej ceny produktu. Je
poskytovana dodatme po zaslani tt@ného potvrdenia (sag’
obalu) a pokladriného bloku vyrobcovi. Zakaznik obdrzi uvedenu
ciastku do 4-6 tyzalov.

d) Zvyhodnené balenia (bonusy) — suUTlme UGcinnym nastrojom
kratkodobej podpory predaja. MOzZe tiso znizenie ceny
nezmeneného balenia alebo zvyhodnenie cedgigho balenia.

e) Siwaze o ceny — pri splneni stanovenych podmienok myaodava
moznos zakaznikovi vyhré penazni hotovo$, zajazd alebo dity
druh tovaru.

f) Vystavy — systematicke, préadné a vopred uvazené vystavenie
predmetov (exponatov), ktoré pa;f;ba Kitému tematickému celku
a su v sulade s celkovym vysta,>@37m zamerom.

g) Veltrhy — obchodne vystayné akcie spravidla s medpididou
u¢ag’ou, na ktorej sa uzatv‘/@ﬁju obchodné kontrakty @ipé&'a sa
predaj exponatov v drobnom.

Medzi d’alSie formy pod@;y predaja patria odmeny, ochukyav

suvenirové predmety, vystavlgfyg,r\wyskuéanie produkauuka adf’.

°
1.3.3 Public relations §

Charakteristika public relations

Vyznam public relations (fahy s verejna®u) v s&asnej dobe Mani
rychlo rastie. Public relations zatuju sposoby, akymi sa vzajomne
ovplyviuja jedinci, organizacie a vlady. Pokusy zitkauhlas verejnej
mienky a formova ju, su staré ako spalnos’ sama; s prichadzajucou
demokraciou sa menila jej pozicia.

Public relations m6zeme zhrm@o niekdkych K'a¢ovych slov. Ide o
poves’, vnimanie, déveryhodnés dbveru, sulad a Madanie vzajomného
pochopenia za pomoci pravdivych a Uplnych inforraci

Definova’ ¢innos’ v rdmci public relations je Yeni tazké, a preto
mnohé definicie skor popisuja cimok public relations, nez aby boli
definiciami v pravom slova zmysle.
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Institat pre vZahy s verejna®u definuje public relations ako
.nepretrzité planované usilie veduce k dosiahnatiudrzaniu dobrej vole a
vzajomného porozumenia medzi organizaciou a jegjvesou”.'

Pod’a Webster New International Dictionary ,ide o podpmanie
vztahov a dobrej vble medzi osobou, firmou alebo tasiou a inymi
osobami, ¢ag’ou verejnosti alebo spaioaosti v najSirsom slova zmysle
prostrednictvom rozSirovania vykladového materidlozvijanie vzajomnej
priate’skej vymeny informacii a odhadu reakcii verejna$ti

Pod’a Kotlera public relations je ,vytvaranie dobrychztahov
k verejnosti prostrednictvom udrziavania priaznigaplicity, ktord upeiuje
dobru verejnd mienku o podniku, odvracia alebo detm@ neprijemné
povesti, pribehy a udalostf.

Public relations zaliuju dve rdznecasti. Prvd z nich jeCinnog
odrazajuca spavonkajSie vplyvy (reactive part) — ide o reagovama
problémy, zaoberanie sa krizami a zmenami vo vedére’om je ochrana
povesti. Druhacas’ je odliSna, ale rovnako dolezitd. Hovori sa o publ
relations vychadzajdcich z prognostického padu (proactive part). Ide o
vykonavanie planovanych programcﬁmn@s*u ktoré slazia tak zaujmom
organizacie, ako aj verejnosti. \\v

Predmetom public relat|ons/&?fozuthyrodukty, osoby, myslienky,
akcie firma, organizacia i narod. Paﬁllc relaticorganizovana firmou byva
uskut@&novana prostrednictvom %Spravodajskychlankov pripravenych
k zverejneniu v internych podkbvych publikacidatebo na schbédzach a
zhromazdeniach. Firmy s&asto predstavuju prostrednictvom ctaych
konferencii alebo projekcia Hﬁlmovych a inych mamov. Vé&mi dolezitou
formou public relations je yﬁé%nzorskmnos

Funkcie public relaﬁ}ons

Z hradiska komunik&ného posobenia sa spravidla public relations
vyuzivaji na plnenie nasledovnych funki:

= Informatna funkcia - sprostredkovanie spravodajstva o firme
oboma smermi, interne vo vnutri firmy i navonok.

= Kontaktna funkcia — vytvaranie a udrziavaniggatzov ku vsetkym
délezitym oblastiam Zivota spalposti.

» Funkcia image — budovanie, zmena a pestovanie meg® firme,
jej vyrobkoch, osobach a pod.

Y BLACK, S.: Nej&innejsi propagace — public relations. Praha, GRadgishing 1994. s. 16.
© Tamtiez. s. 17.
2L ABSKA, H.: Marketingova komunikacia. BratislavRlJ 1994. s. 73.

22 Tamtiez. s. 76.
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* Funkcia stabilizacie, resp. vodcovstva — reprezesmce postavenia
firmy na trhu a potvrdenie jej pevnej pozicie.

» Funkcia harmonizécie — prispiev& harmonizacii véahov medzi
zaujmami podnikovohospodarskymi a celosgeloskymi.

* Funkcia zastupovania zaujmov (lobby) — podporovamkebo
odmietanie n&vrhov zakonov pri rokovaniach so Zzasami
zdkonodarnych zborov.

Formy public relations

Pre plnenie tychto funkcii ma public relations kmozicii Sirokd
paletu nastrojov: informmé spravodajstvo vo forme vSeobecnych
informacii, resp. exkluzivnych sprav a podnetny&m tpre novinarov z ttee,
rozhlasu a televizie, navstevy redakcii¢tiau sluzbu, interview, prednasky,
tlacové konferencie.

Dalsimi pouzivanymi prostriedkami su liehy, vystavy, zvlastne
podujatia, napriklad slavnostné otvorenie novej vadzky, &as’
reprezentantov firmy v diilbenych reIama@fﬂ programoch, organizovanie
exkurzii a dni otvorenych dveri, usporlad&me odiyoh seminarov.

Ako komunika&né prostriedky na\rﬁelene p6sobenie su vhodri@éo
spravy, rézne bulletiny, brozurky, f|{emne novinygsopisy, audiovizualne
materialy (filmy, diapozitivy). Flrerrmy znak, symlyo vizitky, objekty,
uniformy, firemné osobné a nak}adne autd — to dgimaha vytvori
image a identitu. Svoju dobru@é\te5| firmy buduja aj tym, ze finame
alebo vecne prispievaju na réz e verejno-prospedtigity (Sport, kultura,
nadacie a pod.). X

Uspech public relakgﬁﬁs moznatakava len vtedy, ak zodpovedaju
zdsadam pravdivosti, otvorenosti a ochoty poskytowdormacie. Public
relations sa zakladaju na skabmstiach, nie na predstavach.

1.3.4 Osobny predaj

Charakteristika osobného predaja

Historicky sa povazZuje za prvotne najstarSiu forrkomunikéacie
s trhom. Je nastrojom priamej komunikacie. Osobnsedpj spdiva
predovSetkym v osobnej komunikacii obchodnych agent firmy
s potencialnymi zakaznikmi. Je Irei dblezitym, ale zaroue aj
najnakladnejSim nastrojom propagacie.
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Pod’a Weisa, osobny predaj je ,metladsky proces, v ktorom sa
informuju predovSetkym kupujuci o ponuke, presvigd o jej kvalite,
poskytuje sa poradenstvo v otdzkach pouZivaniabenf 2

Pod’a Kotlera ,osobny predaj je proces podpory a prd&weania
perspektivnych zakaznikov prostrednictvom (stnegzentacie tovaru za
Gcelom predaja®*

Osobny predaj je svojim spdésobom n&rejSi nez ostatné formy
propagacie: od obchodného agenta sa pozaduje, edsl prisposoli usilie,
ktoré vyvija pri ponukani svojho tovaru, povahe gatialneho zakaznika i
okolnostiam, ktoré obchodné jednanie sprevadzaju.

Obchodny agent musi pdsdbiako harmonicka osobnts Musi
vystupova isto a s primeranou mierou sebavedomia. Dolezité tiez
vonkajSie znaky - upravenys Styl odievania, drzanie tela a ruk,
vyjadrovacie schopnosti a celkova uréweystupovania.

Ulohy osobného predaja

1. Zber informacii o moznostiach edbytu, o konkurenai vlastnej
¢innosti predaja (Padanie potencuaTnych zdkaznikov, poznanie ich
potrieb, konkure&énych ponuk). \V

2. Ziskavanie objednavok od&%akaznlkov (nadviazanient&ktov,
predlozenie ponuky, zber abjednavok)

3. Podpora predaja (pora/ tvo prezentacia vyrobkov)

4. Tvorba postojov a m@ (styI kontaktu a Styl jedliad.

@Ustnbuma skladovanie).
S

S
<

5. Logistické funkcie

2 LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. BratislavRlJ 1994. s. 83.

2 Tamtiez. s. 83.
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1.3.5 Prehrad beznych komunikanych foriem

Reklama

Podpora predaja Public relations

Osobny predaj

Tlacené a vysielané Sdraze, hry, lotérie Clanky v tlai

reklamy
Vzhrad balenia
Prilohy v baleni

Katalégy

Filmy

Domacecasopisy

Brozary

Plagaty a letadky

Tel. zoznamy

Reklamné tabule

Prémie a dary Prejavy
Vzorky Seminare

Vétrhy a obchodné Vyro¢né spravy
vystavy

Vystavky Charitativne dary

Predvadzanie Sponzorstvo

Kupény Publikacie
/ \S
Rabaty k;fso
sp nogou
/;\\\,;)‘
Uver s nizkym @%by
arokom /C:‘/

Zabavné rekla@ Identitiké média

Symboly a emblémy Obchodné injamky

Audiovizuélny
material

Viazané obc

S

Prezentécia pri
predaji

Predajné stretnuti
Telemarketing

Stimukiné programy

Vzorky

I'Viey a obchodné
vystavy

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vydaRa, Victoria Publishing 1995. s. 613.
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