1. Reklama

1.1 Vyznam reklamy

V poslednom ¢ase sa dostava reklam&oraz viac do podnikafského
povedomia, ako jeden z najdblezitejSich nastrojoarketingovej komunikacie.
Obrovsky rast reklamnajinnosti je spojeny s rozvinutim medzinarodného oldch
rastom ulohy trhu kupujuceho, rozvojom obchodu seakovym tovarom a
s roz&irovanim sortimentu tovarov a sluZieBred reklamou sa dnes nedéat’ ume
nou bombardovani na kazdom kroku, prenasleduje odmgdv préaci, v kin€i na ulici.
Prostrednictvom napadov sa nham vyrobcovia spele reklamnymi agentdrami snazia
dosta do hlavy, vyvold v nas potreby, presvéid nas, Ze len ich produkt je ten

spravny a dondtinas k ndkupu. Reklama je kritizovana aj velébé&risudzuje sa jej

obrovsky vyznam. @
A
1.2 Typy reklamy IS

Nie je vSak reklama ak-@ reklama RozliSujeme trpytyreklamy, resp.
reklamného pésobenia prostreﬁmlctvom odkazu nanpidlaeych zakaznikov:
\X
¢ Informativna rq\ ma — tu sa hlavéés’ oznamu susttéuje na predstavenie

vyrobku buduc}m zakaznikom.

¢ Sugestivna reklama — pres¥edacia, prostrednictvom reklamného oznamu
by sa malo ovplyvni myslenie zakaznika a odstrédnpripadny nakupny

odpor (intenzivna konkurencia).

¢ Defenzivna reklama - pripominacia, tento typ oznamé sluzf na

pripomenutie uz znameho vyrobku (faza zrelosti ko).



1.3 Postavenie reklamy v ramci komunik&ného mixu

Pri poi’ade na rozmanité spdsoby marketingovej komunik&oievyspelych
trhovych ekonomikach si dnes uz l€éazko mézeme predstavidobu, ke kazdy
vyrdbal len pre uspokojenie vlastnych potrieb. Sgwé s rastdcim stajom
spolatenskej déby prace doSlo aj k nutnosti uskétova® komunik&né oznamenia,
ktoré by napomohli identifikovapotencialneho odberdte pre nadbyttné vyrobky,
schopného uspokdjipotreby a naroky vyrobcu. Spdsob komunikacie medznikmi
aich zékaznikmi alebo obchodnymi partnermi sa gdhym z najrelevantnejSich
faktorov UspesSného presadenia sa firmy v trhovepefnike. Pritom nezalezZi na tom,
sa jedna o potencialnych alebo uz aktivnych pastner

Na trhu existuje obrovské mnozZstvo firiem, ponukajldi vyrobky a sluzby
uspokojujuce rozéiné potreby. Prerazivtak obrovskom kolose, dok&zeauspie’
v tvrdom konkuretinom boji, to si uz vyzaduje dobre prepracovany é&wst

>

marketingovych aktivit.

§
. . . . . /x
Hlavnym marketingovym nastrojom vyuzn;z{mym v podnj& marketing mix so
&
svojimi prvkami nazyvanymi aj Styri P: & (\‘
> \Sg
///‘

l. Product — vyrobok (sluzba) /\k%ryje ponukany zdtkam.

&
Il. Price — cena, za ktoru@ékaznikvyrobok (sluXuoyp).

S
[l Place — miesto, distrillna si&’, prostrednictvom ktorej sa vyrobok

(sluzba) dostava k zakaznikovi.

V. Promotion — komunikacia so zadkaznikom — informogamnbboznéamenie

zakaznika s danym vyrobkom (sluzbou).

V poslednom obdobi je k niasto prird’ované aj piate P — ,Period” (timing -
naasovanie). M& spravny vyrobok (sluzbu) v spravnoase, za spravnu cenu, na
spravnom mieste, so spravnou podporou (komunikfei@do najnizSimi ndkladmi, by

malo by cielom kazdéeho podniku.

1 Mihok, P.: Reklama v trhovej ekonomike, Bratisla\&95



Marketingova komunikacia, patriaca do Stvrtého Rhna reklamu, public
relation, podporu predaja, priamy marketing, osobpyedaj a komunik&ciu
s pracovnikmi firmy. Isté je, Ze bez dbslednéhaatipiania vzajomného prepojenia
nastrojov marketingovej komunikacie by podnik tezko Guspesne oslovil spotrelfde
Kracom k uspesnej propagécii produktu na trhu je jesthotarketingovd komunikacia.
Kazdy predavajuci a ponukajuci, kazdé odvetvie nmiai pre zakaznika jedno jasné,
struiné, ahko zrozumiténé a predovsetkym konkurencieschopné predajné siesol
Kazda informacia musi Iyv sulade s komunikaym systémom, musi podpori
distriblciu ostatnych a novy dojem, ktory zakazmigka, musi koreSpondava tym,
¢omu veri &o uz o zn&ke, obchodnikovi a spatoosti, ktora zaou stoji, vie.

Suma, ktord organizacia vynakladd na marketingovdmunikaciu je
priamoumerna prinosom, ktoré manazment od tychtiviakocakava. Preto maju
napriklad niektoré podniky v tom istom prlemyselnom/etw rozsiahle rozgty na
komunika&né aktivity, kym iné im neven@ﬁ&takmer Ziadnu pow®’. Zavisi to
samozrejme aj od fingnej situacie Jed@hvych podnikov, no nie vSetcamaZzéri
veria, Ze investovanie do marketmqo%zf/ch aktivilngsie firme podstatné vyhody
a lepSie vysledky. Niekedy je prvo&a@?mlmm manazmentu maximalizacia zisko,
tiez nenahrava financovaniu Qmarketlngovych aktivit.podniku, v ktorom sa
manazment usiluje o maxma,%%acm trhovej hodnatyy, obratu ¢i podielu na trhu, si
vSak najde uplatnenie cela “k\éla komu&iKeh aktivit.

Dlhy ¢as bola [&@%ama hlavhym néstrojom pouzivanym obcikoai na
vytvorenie dobrého mena ditej znatky. Dnes je len jednym z nastrojov jednotnej
marketingovej komunikacie. V poslednom obdobi sl tendencie zjednotenia
marketingovej komunikacie, hlavn@archa zodpovednosti vSak zostava ajalaj na
reklame, pretoZze o kupe vyrobku atym aj o jehoedbp rozhoduje v kokaom
dosledku spotrebit’e Ten si ho kapi iba ak ma k nemu pozitl’vnyt’adz. Reklama
zatat’ budova.

Dnes je prakticky vyltéené, aby spotrebite venoval pozornas vSetkym
vyrobkom a sluzbam. Reklama je Z'kej casti personifikaciou zrity a obchodnika
atak ich aj priblizuje spotrebitem. Kel'Ze vyrobok nemusi niarty alebo vyhody,

ktoré by ho vyrazne odliSovali od konkuteych vyrobkov, stava sa reklama spole

2 Schultz, Don E.: Moderni reklama — &ihzaujmout, Praha 1995



s predstavami, koncepciami a mySlienkami suavisiacimpodvedomi zakaznika
s vyrobkom, Kia¢om k vyberu.

Reklama ako Kicova technika budujica image je hlavnym zdrojomvgxioji
jednotného komunikmého programu. Tvori image, ktory by ostatné formy

komunikacie mali podporovaa rozvija.

1.4 Definicie reklamy

Takmer kazda firma sa dnes pri obchodovani spoliehaeklamu. Aj napriek
castému pouzivaniu si reklama eSte stale nevysljgdi@otni a exaktnu definiciu, ktoréa
by déomyselne zachytila reklamu a reklaminénosti s offiadom na celkovu Skalu ich
posobenia. Pritom v dostupnej literatire existujenstvo viacgi menej uspokojivych
definicii reklamy, avSak kazda z nich ju reprezgntlen z utitétho Hadiska. Za
definiciu, ktor4 najlepSie vystihuje podstatu, dbsaachag(@kter reklamy, sa povazuje

a
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.Reklama je kontrolovany proces komuniKéde neogbio charakteru, ktory sa

&

v sttasnosti definicia profesora Ortegu:
7 e T4 qfq\x,i .,
snazi prostrednictvom masovo-komuwikgch ‘medii  zoznamova s produktom,
o . . . . .
mysSlienkou alebo institlciou &ity objekt infqg‘g(ﬂéme a taktiez vplyvana jeho predaj,

¢i akceptaciu. N
//37(‘*

Americkd marketingova asoci%gﬁ»f (AAM) definoval&kleenu v dekade 60.
rokov ako ,kazdu platenu aneos&“ 0 formu prezémtagpomenovania myslienok,
tovarov a sluzieb nasét ucitej 0506%75“

Aecker a Myers vidia v reklame prostriedok masadw@nunikacie zahtujuci
zodpovedajuceho, respektive zadakateeklamy, ktory za normalnych okolnosti
kontaktuje ugitd organizdciu meédii, napriklad televizny kandly aodvysielala dany
oznam vo vSeobecnosti vytvarany agenturou.

Iny polrad ponuka Oliviero Toscani v diele ,Reklama je sisana zdochlina:”
.Reklama je navibana zdochlina. Reklama nepredava vyrobky ani nm§lie ale
faloSnu, omamujlcu predstaviastia.”

Nech uz je poFad autorov akykivek jedno maju vSetky definicie reklamy
spolané:

Reklama sa snazi vyrobok préda

% Alexander, Ralh, S.: Marketing Definition, AMA 136
* Toscani, O.: Reklama je nawana zdochlina, Bratislava 1996



1.5 Funkcie reklamy

Pokid” méa reklama splrisvoj (tel, t.j. oslovi’ spotrebitéa, musi s ofadom na

predmet a ciele reklamy predovsetkym:

identifikova’ produkt a diferencov¥aho od inych produktov na trhu
identifikova’ miesto, kde produkt mozno dosta

identifikova’ ¢rty produktu a poskytrniio nom informécie

predstaw spotrebitéovi novy produkt a presvéd ho na opakované
pouzitie

stimulova® ku kupe adistribdcii (Ziadaju spotrebitelia, akadaju aj
obchody)

zvySit pouZzivanie produktu

vybudova preferenciu a lojalitu k zrzﬁae

podporovd existujice zaujmy akoa skryte potreby

u&y

posilnit’ pozitivne aspekty pon
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Ray util 8 funkcii, ktoré moze reklam

1. U nového vyrobku moz@/reklama pril&kspotrebit€a aby ho vyskusal.

“

\
C
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. U zavedenych vyrobkov méze zakaznikaka reklame bitado Gvahy novi

alebo zlepée@iﬁou vlastnos vyrobku.

Ak je zn&ka na trhu uz dlhSiu dobu, méze reklama priponieiud’om
dévod, préo by mali pouzivé prave ju, atak pomaha udrzidvaeernos
znake a jej pravidelny nakup.

Reklama moZze pomécvytvorit poves uz zavedenej zike tym, Ze

predvedie jej vysoku kvalitu, dobra cenu, priklddgi, ktori ju uzivaju af.

Reklama moze tiez efektivne zmg&mazor spotrebita na znéku alebo
vyrobok. Napriklad priradi k vyrobku také atribaty, ktoré mohli By
prehliadnuté a naviés spotrebitéa k prehodnoteniu vlastnosti vyrobku

dblezitych pre jeho potrebu a pod.



6. Obchodnikom s rodinnym pristupom ku Zka méze reklama pombc
vytvorit' prijatie ugitej rodinnej znaky, ¢co mdze zniii pozZiadavky na

reklamnu podporu inych vyrobkov zo skupiny.

7. Tam, kde je k uskutmeniu obchodu nevyhnutny osobny predaj, ako je tomu
u polotovarov alebo u vyrobkov dlhodobej spotrembze reklama ragi

cestu pre samotny predaj alebo prezentaciu prea@va;

8. U niektorych oblasti sluzieb, ako su reStauracankly ap., méze reklama
poskytnd zakaznikovi pocit, pre ktory stoji zato tbglenom takéhoto

zariadenia alebo vyuZivaeho sluzby’

Reklama liahiuje pristup k ponuke, poskytuje o nej disth a uryclkiuje alebo
ovplyviiuje proces rozhodovania o kupe produldluyyuzfj‘tﬁ sluzby. Funkcie reklamy
vystihuje vémi dobre model AIDA, ptiom Jednotllv@rsmena reprezentuju postupné

ucinky reklamy na spotrebita. Od vyvolania poz@gi()stl cez zaujem ho dovedliuwaz

/\\\

kupe toho pravého, nasho produktu.
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1.6 Reklamné prostriedky /,

\\s

Aby sa reklamné oznamen@@ostalo k svojmu adresatg. aby doSlo ku
komunika&nému spojeniu medzi sﬁbjektom aloeou skupinou, je potrebny jeden
vyznamny initel’, a tym je reklamny prostriedok. Charakterizujenee dko logicky
celok ugitych reklamnych prvkov — slova, obrazu, zvuku,figiého symbolu, pohybu,
svetla, vbne alebo chuti, sbin vytvort jednotiacu myslienku reklamného
oznamenia. Predstavuje teda vSetky prostriedkyékpoendsaju reklamné ozndmenie
od subjektu k ciBovej skupine. Ziaden z vyssie uvedenych reklamrmprdstriedkov sa
vSak nevyskytuje osamotene a izolovanecasigjSie a najpresvédejSie pdsobia

navzajom v rdmci ucelenej reklamnej akcie.

U spotrebitéa méa Uuspech len také oznamenie, ktoré ho upUtaujaea

Reklamné prostriedky musiatpreto vyrazné, napadité a originalne, mali by sfru

® Ray L. M., Advertising and communikation manageme&nglewood Cliffs, N.J. 1982



dokonale ladi, aby si ci€ovy adreséat vybral spomedzi mnozstva informacizr@ameni
prave to naSe.

Dominujacim kritériom pri vybere reklamnych prostitkov je samotny predmet
reklamného oznamenia, délezitd je praca reklamngactovnikov ako aj cleva

skupina, ktora chceme reklamnym ozndmenim osglovi
RozliSujeme tri hlavné znaky reklamnych prostriedko

= pdbvodnos, - ¢iZe originalita reprezentovana najma kreativitotoear Tyka
sa obsahu aformy reklamného oznamenia. OriginaBtk nesmie nikdy

ohrozt’ zrozumité&nog’ reklamného oznamenia.

= pbsobivos, - je zamerana tak na obsah ako i na formu. Rp@Ekwmozeme
silou myslienky, nova¥u, zat}}ﬁnavaéou ako aj vecnasu, di
vystiznosou. Treba vSak pnt@éﬁ vzdy pam@taa teritorialne, kultdrne,

spolatenské, politické a nab@é&‘nsldédlsko danej citvej skupiny.

A
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= presvedivost, - je sme@é"m dblezité ziské si pozornos adreséata, avSak
kongnym cidom pgk}\amneho oznamenia je donutenie spotribitieu
rozhodnutiu,¢i a\“v sulade so zamerom subjektu reklamnéhoaomrn
V zasade platg@% presuidel su iba fakty, nazornés spbsob vyjadrenia su
len podpornymi prostriedkami

Reklamné prostriedky mézZzem#enit pod’a réznych Kadisk. Zalezi to od

zvolenych kritérii, najastejSie sa vSak vyuZzivienenie z piatich Fadisk:

a) pod’a pésobenia na zmys#joveka— posobiace iba na zrak, len na sluch, na

zrak a sluch kombinovane dat

b) pod’a technickej pribuznosti— tlatené, tl&ové, zvukové, svetelné

a audiovizualne reklamné prostriedky,



c) pod’a miesta a doby pésobentapdsobiace na verejnych priestranstvach, vo

viacerych miestnostiach, pésobiace v predajnipéhobiace v sukromi,

d) pod’a Sirky pbésobenia zamerané na jednotlivca, zamerané na SirSi alebo

uzsi okruh verejnosti,

e) pod’a intenzity pbsobenia- na jednorazové, opakované alebo trvalé

posobenie.

Reklama ma najméa predava/plyvom oslovenia SirSich més znizovaaklady
podniku, a tym aj cenu vyrobkov. Podnik sa tym at&enkurencieschopnejsi, zvySuju
sa jeho Sance na uspech v tvrdom konkimem boji. To plati bez dladu na vekos’
podniku a formug¢i rozsah nim vyuZzivanej reklamy. “

Casto sa stava, Ze podniky nevenuji reklame;\ %{fgleﬁnﬁ)rnoﬁ, ¢o obzvlas
plati v transformujdcich sa ekonomikach, kde re@atmla dihy ¢as zatracovana
a podcaéovana. V minulosti bolo u nas zau2|vapé§z)e reklgmehodna len pre V&é
podniky, prcom v MSP sa povazovali vyda\;}ir/k\y‘ na reklamu za zimdoplytvanie
prostriedkami. Ako je tomu dnes sa poku{hﬁe blinb@snt’ v kapitole 2, v ktorej sa
budeme hibSie zaoberaostavenim a quQ@u reklamy v MSP toigat’ jej prinosy, ako
aj mapové nazory a pristup podmka@/ ktejto forme marketingovej komunikacie.
Aby sme tak mohli urolgi mu5|m6§3| najskor standyico su to MSP, a aké je ich

postavenie v ramci trhovej ekonomiky.

1.7 Malé a stredné podniky

1.7.1 Charakteristika postavenia

V spolainosti existuje mnozstvo potrieb, ktorél'ké firmy nie su schopné
uspokojt’. Velkovyroba zvyajne nema schopnsalebo ma znizenu schoprigeguzne
reagovéd a pokry rozlicné diferencované, individualizované arychlo sa iamn
potreby spotrebitv. Tieto potreby mozu zabezjpwva’ malé a stredné podniky, ktoré
sice nie su vSeliekom pre Ziadnu ekonomiku, ichstoi@ vyznam v Statoch s vyspelou
trhovou ekonomikou su nezastuité. Podla stavu, v akom sa nachadza sektor malych

a strednych podnikov, sa dnes posudzujedno®’ a Uroveé kazdej ekonomiky.



Pod’a druhov potrieb, ktoré malé podniky uspokojujzazavame:

a) podniky uspokojujuce finalne potreby obyvatva, t.j. poskytujuce sluzby
a vyrobky,

b) podniky uspokojujuce potreby inych organizéacii, pyodukujuce finalne
vyrobky a komponenty vyrobkov (napr. ¢sisti), ako aj vykonavajuce
obsluhu vyroby (opravovne, doprava a pod).

c) podniky zabezprijuce vedecko-technicky rozvoi.
Pod’a druhu vykon&vanejnnosti sa malé podniky roztigu na:

a) podniky sluzieb (bez obchodnych podnikov), ktorédstavuju Siroka Skalu
¢innosti,

b) maloobchodné podniky — predav @&? zne druhy toxaro

4

c) velkoobchodné podniky, 7\@
d) stavebné podniky, ¢f§)
e) vyrobné podniky. /\\j/

1.7.2Co je to maly a stredny podnik
\ )

“

Y
Na opis podniku {@zno pouZkvalitativne alebo kvantitativne kritéria. V USA
sa za maly podnik né&stejSie povaZzuje ten, ktoryisa aspet dva z nasledujtcich

Styroch kvalitativnych kritérii klasifikacie:
1. ManazZment firmy je nezavisly. Obgjne su manazeéri vlastnikmi firmy.
2. Kapitél poskytol a podnik vlastni jednotlivec aleipala skupina.

3. Oblag’ prevadzkovania je spravidla lokalna, g majitelia i pracovnici

Ziju v jednej obci (komunite). Trh vSak nemust’ hgkalny.

4. Relativha vékos’ podniku vo svojom odvetvi musi fynala v porovnani
S najv&simi podnikmi svojho odvetvia. Mierou porovnavami@ze by

objem trzieb, ptet zamestnancov alebo iny vyznamny ukazdvate



Z uvedenych klasifikenych kritérii povazuju odbornici za najdélezitejSterte,
atym je pomernu J&os. Na zaklade tohto kritéria je napr. aj filialkowbchod
s potravinamigi konfekciou maly v porovnani s ¥eymi, napr. obchodnymi domami
alebo inymi filidlkovymi obchodmi.

Vo vSeobecnosti mozno poveagaze aj v Eurépe sa s menSimi odlidtawsi
(hlavne v slovnom vyjadreni) stretavame s podobralitativnou klasifikaciou

vel'kosti podniku. Pobh nej maly podnik charakterizuju nasledujice viastin

= maly podiel na trhu,
* majite’ alebo spolénici sa aktivne atastiuju na kazdom aspekte riadenia,
su viacéelovi, malo delegovania pravomaoci,
= ma kratke informé&né a rozhodovacie toky,
* nezavislos (aj finartnd) na véSom podniku, majiﬂé‘manaiér nepodliehaju
kontrole zvonku, su nezavisli pri prijimani za%&]n;ozhodnuti.
&
Pre definovanie malych a strednych poqgfggkov sa dakazuju kvalitativne

&

kritérid za nevyhovujuce, predniodostali kvantﬂ:g&fvne (Statistické). Ktoré z nigkak
vycerpavajuco a jednoztiae vymedzuje \Aé(Oﬁ’%odnlku’?

Je zrejme, Ze pget zamestnancovﬁ}ostm nevystihuje J&kod’, ¢i malog’
podniku. V ekonomike existuje t “% mnozstvo odvetktoré sa navzajom
neporovnatiné. Podnik s witym p(%t?ém zamestnancov Vv jednom odvetvi mézé by
maly a s tym istym piom v inom odvetvi zasa ey (strojnictvo verzus stavebnictvo).
To viedlo k nutnosti Specifiko¥adopkiujuce kritéria, napriklad tmy objem obratu,
objem aktiv podniku, pripadne sa za meradloTkesti povaZzuje objem
vyprodukovaného zisku. Z rdznych porovnani tychitbékii na zaklade konkrétnych
Gdajov vyplyva, Ze medzi nimi neexistuje priamaetacia. To znamena, Zze podnik
s malym pdétom zamestnancov nemusi trieezpodmienge maly predaii obrat.

Preto je delné merda a posudzouajeho vékos’ pomocou viacerychadisk,
napr. sdasne pomocou @tu zamestnanych, obratu a aktiv. Potom ho do miekto
z va’kostnych kategorii mozno zaréditedy, ke’ napr. aspib dva z troch ukazovatev
zodpovedaju prislusnej triede. Tieto ukazovatelegim p@&tu zamestnancov) je v3ak

neskor nutné upravovapretoze ma na ne vplyv inflacia.



V USA sa vyraz maly podnik pouziva pre kazdy podhilory ma menej ako
500 zamestnancov. V zavislosti od odvetvi hosptdé@rsi vypracované hranice, ktoré
podnik nesmie prekeat’ za posledné tri roky svojéjnnosti. Ako kritérium sa pouziva
obrat a poet zamestnancov.
V krajinach Eurdpskej unie sa pouzivala do roku8l88sledovna klasifikacia
velkosti podnikov:
a) mikropodniky — 0 az 9 zamestnancov
b) malé podniky — 10 az 99 zamestnancov
c) stredné podniky — 100 az 499 zamestnancov,

d) verké podniky — viac nez 500 zamestnancov.

V s&asnosti sa v krajinach EU za strednékyepodnik povazuje podnik, ktory
mé menej ako 250 zamestnancov. K tomu si éasto kazda krajina v ramci EU
stanovuje dopgilujuce kritérium, véSinou sa%jféé’lné o hornu hraniculkesti obratu,

ktory ju nesmie presiahtypocas utitej do@%apr. za posledné tri roky).
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U nas problematiku malyckﬁsgégrednych podnikov wge zdkon NR SR:.
100/1995 Z. z. o Statnej pod&o%é MSP. V zmysle aohikona sa pod malym
a strednym podnikom rozumi%;@zické alebo pravniokaba, ktora podnika a ma trvaly
pobyt na uzemi Slovenske '\Q:/republiky, ak zamestnaggriac 24 zamestnancov.
Strednym podnikatem J\@?zické alebo pravnicka osoba, ktord podrikéa sidlo na
Uzemi SR, ak zamestnava najviac 500 zamestnanéieonz/Sak blizSie neSpecifikuje,

¢o je to vlastne malé a stredné podnikanie.

V diplomovej praci budeme vychadzao zakona NR SR, preto budeme za MSP
pocitat’ kazdy podnik, ktory ma menej ako 500 zamestnand@wo klasifikacia je
vyznamna z Padiska vyberu suboru MSP pre potreby nasledujlagitély, v ktorej sa

budeme zaobetanalyzou ich reklamnych aktivit.



