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1. REKLAMA

1.1. DEFINICIE REKLAMY

V minulosti 'udia vyrdbali téko produktov a poskytovali tho sluzieb, kéko
potrebovali a ktko spotrebovali. Dnes produkcia ni€konasobne predbehla spotrebu.
Toto mnozstvo vyrobkov silada svojho zakaznika pomocou rdéznych nastrojov.
NajcastejSie je to prostrednictvom reklamy.

1.1.1. CO TO VLASTNE REI&@MA JE?
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Definicie reklamy sa liSia od @gilj%ra k autorovieloreé definicie si jednostranne
vS§imaji obsahu pojmov len z ¢itého Hadiska, napriklad ekonomického,
psychologického, socialneho, tedrie informacii, kmikacie. To ma svoje dosledky v
celej tedrii reklamy. @

,Reklamasa odvodzuije z latiiny, resp. z francistiny. Po prvy raz sa slovo
udajne objavilo v anglicko-f?éncﬂzskom slovnikuaku 1611 ako plvnicky termin
(volat, vabt sokola). Az v roku 1842 sa termin reklama dostalNemecka, kde
pbvodne znamenal prehnané trhové vytbvanie (sebechvalu). V slowEne
Znamena: v¥volé\ta vykrikova’, opakov@ volanie, verejne ni® odpordat,
vychvadova’.”

Od tych ¢ias presSla reklama mnohymi podobami a boli jej ipapané rézne
funkcie, o spdsobil prirodzeny vyvoj v hospodarskej obladenili a vyvijali sa nielen
Styly a vyrazové prostriedky reklamy, ale aj jepliy. Ani dnes nie su na reklamu
jednotné nazory, a preto sa mézeme stregntbznymi definiciami a charakteristikami
reklamy.

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 5-6



Uvadzam asponiektoré z nich:

B Reklama je spbsob informovania verejnosti vyrabhcgposkytovatBom
sIu2|eb) o vlastneginnosti, vyrobkoch, sluzbach a podobne zalom vzniku alebo
zvy3enia potrieb trhu a tym rastu zisku firmy, Ktoito reklamu pouziva.”

B Reklama je zamernym alebo nenutenym ovpbranim kupujuceho
v prospech jej zadava® prostrednictvom produktd.

B Reklama je zorSirovanie sprav (informacii) o $§lagh a tovaroch zatélom
ovplyvitovania utvarania sa, formovania sa ponuky.*

B ...reklama je nawianad zdochlina.. Reklama nepredava vyrobky ani
myshenky, ale falo$n(, omamujlcu predstatassa.*

Rada pre reklamu na svojom valnom zhromazdeaia#.02.1998 prijala Etické
zasady reklamnej praxe platné na Uzemi Slovensiejbtiky. Podla tohto kodexu sa
reklamou rozumie:

W ,...komunik&ny proces, vykonavany za Uhradu akythak podnikatéskym
subjektom alebo inym subjektom konajucim v jeho jméy ktorého Gelom je
poskytn@ spotrebitéovi informacie o tovare a sluzbach, vykonoch a lwéch,
¢innostiach a prOJektoch akejkeek povahy.” \

‘/«‘

podnlkatdiskych alebo neziskovych firiem a L jednotlivcov predmctvom roznych
médii o produkte s cflem presvedit zakazm&a na jeho nakup.

Takto by sme mohli v deﬁmmae;h\reklamy paloea’ d'alej, ale to nie je naSim
cielom. Dolezité je, aby sme pojem ,, f/éklama spravnehopili a oboznamili sa s jej
r6znymi podobami. &

1.2. ROZDIEL MEDZI REKLAMOU A PROPAGACIOU

Casto sa termin reklama zadtde s terminmi, ako sU propaganda alebo
propagacia. AvSak pre spravne pochopenie jedgotiiterminov treba poztiaozdiely
medzi nimi.

Je nespravne stottdva’ propagaciu s reklamou, pretoze reklama je lengedn
jej zloziek.

! Prachér, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 7

2 Hanulakova, E.: Etika v marketingu. Eurounion, tBlava 1996, s. 73

% Sztucki, T.: Zagadnienia skutecznej reklamy, TKONarszawa, 1965, s.22
* Toscani, O.: Reklama je natemnéa zdochlina. Slovart, Bratislava, 1996, s. 20

® Postskriptum stratégie, Jun 1997, s. 7



.rermin propaganda je pravdepodobne starSi aktegmin reklama. Zo
z&iatku sa pouzival ako skratka na osmwse katolickej cirkevnej inStitlcie Sacra
Congregatio de Propaganda Fide, zaloZzenej papezookw 1597. V 19. stokd sa
rozSiril na ktorukévek organizaciu zaoberajucu sa Sirenikani, najméa revoknych,
neskor sa postupne uplaje aj nacinnog’ vyvijand organizaciami a na Sireny obsah. V
beZnej rei sa relativne ustaje termin propaganda pre ohladeologicku a politickd,
termin propagacia pre obtashospodarsku, resp. technickid. Reklama (obchodna
propagacia) sa odliSuje od vSetkych ostatnych dryinopagacie tym, Ze jej obsahom je
tovar (sluzby), ich uzittnog’ pre adresata, nazov organizécie ktora tovar lfguz
vyraba, predava, jej nazov, obchodin&yrobné znéka, ¢ize pomaha realizovanajma
tlohy obchodu, trhu™

Pod pojmompropagandateda rozumieme ,snahu politickych alebo vladnych a
spolasenskyckeinitelov presvedit’ svoje okolie pre svoje zamefy*

Propagaciaje, na rozdiel od toho, ,forma poskytovania infonii&o ¢innosti,
kvalite sluzieb a vyrobkov za ¢élom rozvijania poznatkov a tvorby novych
potencionalnych trhov

4\
1.3. SYSTEMATIKA REKL 4

Na zaklade vnuatornych su@osﬂastl reklamy a jej vwahu k okoliu mézeme
urcit’ systematiku najdole2|teJS|cI§kb01mov ktorgosl suvisia.

Za zakladnuvSeobecnd ptinu reklamy sa povaZzuje dba prace a jej
Specializacia. Pd@ niektorych»autorov reklamu zrodila priemyselngotécia, kel’ sa
uz osobne nedalo preddv&eklama nikdy nebola @ihou, ale len nasledkom.

Bezprostrednymi podnetmi (stimulmi, motivmi) su rézne ekonomicko-
spolaenské javy. M6Zu mapodobu zisku, stimulovania, rozSirovania, uspokajoa
dopytu, subjektov trhu, zvySovania vykonnosti, ko&ania ulic, ochrany spotredite
a pod. Za hlavny motiv reklamy sa povazuje predearnu (sluzby)atalSie motivy za
sprievodné.

Motivy podnecujareklamnu ¢innog’, ktorou ozndujeme systém vykonov na
dosiahnutie cita reklamy.

Ciel’ mbéze by hlavny a vetiajSie. Od cia reklamy sa odvodzuje spdsob
realizacie reklamnejinnosti.

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 5-6
2 tamtiez, s. 7
3 tamtiez, s. 7

4 pod’a: Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzitati€leva, 1993, s. 9



Povodcom(prikazcom, odosielafem, iniciatorom)je osoba, institlcia, ktora ma
na reklame prvorady zaujem, ktora je jej iniciAftoroNemusi reklamn@&innog’ aj
vykonava, moze ju zveti tretej osobe. Od minulého stdra ju vykonavaju alebo jej
vykon za Uplatu sprostredklvaju rozne reklamné &i@mie, podniky, agentdry.

Adresatom(prijemcom, recipientom) nazyvame osoby fyzické@vpické, ktorym
je reklama ufena.

Objektom(predmetom, posolstvom, obsahom) reklamy je toskzba, firma,
podnik, jednotka alebo in& organizacia. V obsalklamy sa spaja tovar s firmou, resp.
ked je uz firma na trhu dobre zavedena, redukuje sanke firmu (B&a, Coca-Cola,
Sony).

To, ¢im sa sprostredkuje (komunikuje) obsah reklamy abseelatéa k
prijemcovi, nazyvamevyrazovymi prostriedkam{reklamné médium, nasioznamu
reklamy). M&zu by hmotné aj nehmotné a spolu tvoria subor vyrazoypyrolstriedkov
reklamy. Niekedy sa uplabje aj termin forma reklamy.

Spbsob, akym sa obsah reklamy méze ddstaijemcovi, sa voléozsev.

Ucinnog’ reklamynam hovori o tom, ako spinili vyrazové prostriedieklamy
vopred stanovené ciele (zamery). Ak sa orlentUJelme na ekonomickd stranku
ucinnosti, tak hovorime o efektivnosti reklamy. -

Reklamn&cinnog’ je spojena s ditymi ﬂékladml na reklamuStanovuju sa na
zaklade réznych metdd a ich vySka by sa r@fa adie&\@dzrkadli vo vynosoch.

Intenzitou reklamyozumieme stup@ﬁ/uma reklamnych prostriedkov v danom
case a priestore predity ciel'. Obvykle sﬁsvyjadrwe v percentach..

Reklama ma |nterd|SC|pI|narn§@naraktm ovplyviuje aj systematiku reklamy.

@
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1.4. VYVOJ (HISTORIA) REKLAMY 1?2

Reklama je jednou z najstarSich marketingovychviiktle] z&iatky su
spojené so vznikom tovaru a obchodu. O reklameolo 1450 su zname len fragmenty.
Dovtedy sa vyuzivali najma tri skupiny vyrazovycatogtriedkov reklamy: tovar a jeho
r6zne znaky, ktoré poznali uz Féania, vyvolava a obchodné znamky.

Predovsetkym sa pre ponuku, a tym aj reklamu, hsamotnytovar - jeho
vlastnosti ako lesk, ¥a. Za w@elom ochrany tovaru a predavajuceho pred nefiaz
pocasia sa zridiovali osobitné pristresky alebo sa inym vhodnymsspom upravilo
miesto pre predaj. Cely ,nemy obchod“ bol zaloZewyvizualnej ponuke. Do tejto
skupiny patri, pochopitee, aj cely rad dalSich prostriedkov vzajomného

! Pod’a; Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzitati€ewa, 1993, s. 11-13

2 Pod’a: Mrvovéa, Dagmar H.: Vznik prcej inzercie, In: &tigie 03/1997, Bratislava, s. 38



dorozumievania. Patria k ninyvesné Stity Najskor boli zastipené originalom tovaru,
napr. obuvnik si zavesil nad dvere svojej dietilanu. Neskér sa originalne tovary
nahradzovali atrapami, napr. drevena topanka namsésit@énej. Pouzivali sa aj rézne
symboly, napr. kr&jr noznice. Do obsahu vyvesnych Stitowaaom dostavali aj mena
remeselnikov, resp. obchodnikov, r6zne dobre zaizad¥de nazvy. Vyvesneé Stity boli
bohato zdobené. V 18. st@fosa obsah vyvesnych Stitov nanaSa priamo na fasady
budov. Na vyvesnych Stitoch nazvy firiem vydfl nazvy predavanych tovarov.
Objavuju sa vykladné skrine, rézne napisy uni@giné potla obchodnych ciest, alebo
vyryté do stiengi pisané Stetcom na omietku domov hlasajlce, kderedava vino,
chlieb, s@, ryby... NeskorSie sa napisy umiestali na osobitnych plochach,imoch,
stali sa ,umenim ulice*. Tdag vizualnej reklamy, ktora je viazana na znalpssma,
stdvala sa vyznamnejSou tou mierou, akou sa Adliosti’'udi pisa acitat’.

Majitelia tovarov sa postupnéoraz menej spoliehali len na ,nemého
predavda“. Uz starovek pozna&yvolavaov (v starom Grécku heroldov). Existencia
vyvolavaiov je dokazana aj v stredoveku, dkdvorili i osobitné cechy a aj sa
sortimentne Specializovali. Ponuka, reklama toamgluzieb sa v niektorych pripadoch
aj dnes uskutuje vyvolavanim (drotari, hemari, predavé zrebov a pod.).
Vyvolavai ¢asto uputavali pozorndsia seba zvoncom, psom, bubnom, tdermi palicou
na hrniec.

ey

Do stredoveku bola hlavnou sku,{pjﬁbu reklamnychspiedkov zvukova
reklama (slovo, hlas, krik, r6zne iné zvuky). K gebadzajicim dvom skupinam
vyrazovych prostriedkov patocnej rekI%rﬁg? patrili ajobchodné znamky, ziey.
Kvalita rovnakych vyrobkov, vyrobenyct(gﬁznymi viami, sa v désledku pouzivania
nerovnakych vyrobnych néstrojov, ‘g\gfovnakych visath skldsenosti a pracovnej
zruenosti viac alebo menej liSila. To bolo griou, pr&o si niektori vyrobcovia, neskor
aj obchodnici, chceli privlastnivyrobok ineéhoLudia z&ali vyhradava tovar utiteho
vyrobcu a ten im toliahtoval réznymi zn&kami (Stitmi), ktorymi svoj vyrobok (digl,
obchod) oznéoval (zn&ky na tovaroch, vyvesné stity). Zmenila sa podstgteesnych
Stitov. Tovary sa uzko viazali ‘@’nézvy vyrobatigbchodnikov.

S rastom sortimeﬁt%, rozvojom trhu a technickyrojaemi sa rozSiruje aj
rozsah vyrazovych prostriedkov reklamy. Reagovato tak na potrebu rarcit
kupujucim orientaciu v sortimente predavanych tovasluzieb).

Kardinalny zlom vo vyvoji reklamy priniesol so selvynalez tlde (Johann
Gutenberg-Gensfleisch 1450). V oblasti reklamnébgopenia vznik novin otvoril cestu
uplatiovaniu nového tkkového prostriedku reklamy - inzercie. V réznychiaéth sa v
r6znomcase objavuju inzeraty, plagatydalSie tla&ené vyrazové prostriedky reklamy,
zamerané na ponuku kawaju, cokolady.

L Prvé noviny na Slovensku, ktoré uverejnili oznamntygickymi znakmi
inzercie a reklamného posolstva, boli Pressburgeitudg. ha 14.07.1764 ich v
Bratislave z#&al vydava tlaciar J. M. Landerer, ktory ziskal privilégium pandsky
Marie Terézie na vydavanie vSetkych druhov knih blemedzenia. Pravidelna, i ke
uzko Specializovana, inzertnd rubrika bola uveregnd od roku 1791 pod nazvom
Gelehrte Nachrichten. \aina inzeratov vSak propagovala len predaj knitvimek
odborného zamerania a pod.cizgkom 19. storéia uverejnil Pressburger Zeitung uz
celostrankovu inzerciu obchodnikov, ktori priSluaibne do mesta. Prostrednictvom
inzercie informovali, odkik a za akym ciom pricestovali,¢cim sa zaoberaju &o
ponukaju. Z hiadiska grafickej Upravy sa texty inzeratov osobi$te neupravovali.



Vyrazné zmeny vo vizualnej aj textove] Uprave idtev priniesol so sebou prudky
nérast individualnej platenej obchodnej inzercpoglednej tretine 19. stafia.

Sitasne s vyvojom inzercie sa rozSiroval aj subortogth prostriedkov
reklamy. Stanky, kramy sa &@aaju Specializova predaj tovaru sa sustifgje do
urcitych casti obci, bohaté kramy davaju obciam krajSi Tadh (rozSiruju sa ulohy
reklamy).

Zxtiatkom 19. stordia sa reklama zéna oddéova’ od obchodu a mozno
pozorovd jej relativne samostatny vyvoj. Vznikaju pmeklamné agentur{\. Britania
1800, USA 1840CSR 1927). Reklame sa &naji venové Specialisti. Ukazalo sa
vyhodnym zapoji do nej cely rad technickych vynélezov a objavbazisko sa zo
zvukovej a vizualnej reklamijeJ piatocnych formach presiva na vonkajSie reklamné
prostriedky, ktoré nie su bezprostredne viazangiesto predaja, pretoze tieto lepSie a
rychlejSie pomahali spltiireklamné ciele. Vznikajua moderné vykladné skriobjav
elektrickej energie, neonovej rurky ¢taa éru svetelnej reklamy, pre reklamu sa
postupne vyuziva rozhlas, film, televizia, Zelémgi a poStové zariadenie, posStovée
peiiatky, znamky, poutiné lampy, brehy riek, lietadladat skratka vSetkoto okolie
ponukalo VYUZA.

L Vv 20. stor@i sa reklama z#enuje do, komplexu marketingovych aktivit.
Vyu2|va vSetky vydobytky vedecko- techmcke}m pokaRekIama dava pracovné
prilezitosti milionom Specialistov, prehlbuje g@mamu prace, vynakladaju sa ha
obrovské finatné ciastky.
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1.5. VYVOJ REKLA 'V 20. STORO Ci U NAS*?
\\
o

Po technickej stranke aZ do roku 1926 botaSR reklama na nizkej trovni.
Rok 1927 je medznikom vo vyvoji reklamyGSR, ke’ bol zalozenyReklamny klub
(Reklub) so sidlom v Prahe. Zaoberal sa aj vydénandbornej literatary. V reklame sa
z&ina prejavova vplyv americkej odbornej literatury.

Reklubu sa pripisuje aj zasluha na tom, Ze saamnekl stala ¢ebnym
predmetom na niektorych Skolach.

Z vyrazovych prostriedkov reklamy sa pouzivali maj ndborove listy,
prospekty, katalogy, sezonne ponukové brozury,ratgea pod. V kinoreklame sa
vyuzivali najma diapozitivy, reklamné plagaty nebwlké casté a odliSovali sa od
siasnych aj grafickou Upravou. Zriedkavé boli aj askhé filmy.

V obdobi 2. svetovej vojny reklamné uUsilie, z¢l@& roku 1942, ochabuije.
Viazané hospodarstvo a zbrane reklamu nepotre®Bgapénostné a iné opatrenia

! Pod’a; Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzitati€ewa, 1993, s. 14-16

2 Pod’a: Mrvova, Dagmar H.: Reklama po roku 1945, Inafgie 08/1997, Bratislava, s. 32



vytlacaju napr. svetelnd reklamu a obmedzuju rozSirovati@Sich reklamnych
prostriedkov.

Vyvoj reklamy a reklamnajinnosti po roku 1945 na Slovensku Gzko suvisel
s obnovou ekonomického a obchodného Zivota krajidgvojnové ekonomicko-
politické podmienky vSak rozvoju reklamy a reklgmn prostriedkov nepriali. V
znarodnenegasti hospodarstva a obchodu zanikol zakon konkigetien sa stratila i
potreba reklamy. Svoju Ulohu vSak zohral aj vSealygovojnovy nedostatok tovaru.
Trochu in& situacia bola v zatimeznarodnenegjasti hospodarstva, ktord v rokoch
tesne po vojne tvoril nagjma vnutorny obchod. $dkmici sice poc€obvali potrebu
reklamnej ¢innosti a poznali jej vyznam pre svoje obchodnéivalf avSak pod
vplyvom nedostatku tovaru, papiera i réznych obreedmemohli reklamu obnai/vo
vaéSom rozsahu a ani prisgi& jej vyraznejSiemu vyvoju.

Udalosti vo februari 1948 nielenze sposobili oslk likvidaciu sukromného
sektoru a tym aj konkurencie, ale znamenali vlasgiheanik komamej reklamy a
reklamnych aktivit. Reklama a reklam&ianogs’ vébec zaala by ozna&ovana za akysi
charakteristicky znak burZzoaznej spsoiosti. Postupne vSak nastaléity posun v
chapani formy a obsahu reklamy, ktoru nahradilgp@géacia nového typu s inym
poslanim. Hlavnou Ulohou propagéacie v znarodnendmh@de sa stalo neustale
informovanie obyvatistva o predavanom sgrtlnmente tovaru a o poskytarany
sluzbach. Mnohé z propagwch prostrledko\(/ v8ak mali iba nastennu formu a
vykladova tvorba sa venovala najma polltlcl@ﬁ déleaam.

LD Urcity kvalitativny prelom nasft@f v roku 1957, kesa zdala vysielad
teIeV|zna reklamaO rok neskor prlbudh/ aj prawdelrrezhlasove reklamné relaci®/
ramci Cesko-slovenského $tatneho fﬂ’mu vzniklo i prvé #ilee Stadio na vyrobu
reklamnych filmov, tzv. Propagfilm V#adom na absenciu trhového prostredia i na
nedostatok konkurencie vo vlastn radoch stracalk@kdvek reklamna vypou#
svoje prvotné poslanie. Aj strat I{antaktu s ogtataynamicky sa rozvijajucim svetom
a Jednostranna orientacia malgiéx nasledok postupayglok tvoriveginnosti v oblasti
vyv01a reklamnych prostrledkg\z

L Po roku 1989 sa zﬁ u nas v plnom pradéirea rozvij@ reklama. Vznikaju
stovky reklamnych agentur, vychadzaju mnohé pubié&a oblasti reklamy, poriada sa
mnoho vzdelavacich aktivit, stme, reklama na Slovensku sfalda svoje miesto v
trhovej ekonomike.



1.6. ULOHY REKLAMY

O zmysle reklamy sa polemizuje od jej vzniku. Odiatku ma svojich zastancov
aj kritikov.

Vyznam reklamy vyplyva z funkcii, ktoré v spéfmsti méze pini.

Ulohy reklamy treba posudzava roznych liadisk: z liadiska odosielata,
prijemcu, spolénosti. M6Zu by dihodobé a kratkodobé, ekonomické a neekonomickeé.

Ako priklad ekonomickej funkcie reklamy mézeme wirasledovnu definiciu:

W ,Ekonomickou funkciou reklamy je aktivizovalopyt (podpora predaja - sales
promotion) ¥asnou informaciou o prednostiach a u&ikosti ponukaneho tovaru,
zoznamova s novymi druhmi tovarov a tym prispiev vy$Siemu odbytu:*

Pozrime sa blizSie na zakladné funkcie reklamyreékigplyvaju z ci€ov, ktoré
sa snazia subjekty, vyuzivajuce reklamu, dosigdhnu

oY
Nepriame péﬁgb%nie
Upozornt n& podnik

InforMova

Vzdelav;:( a vychovava

/@&namovﬁ

\\V%/tvarat image
@ Presviedat’

=\ Podnecovék reakcii

Predd tovar

Priame pbsobenie

Talika . 1: Niektoré mozné ulohy reklafmy

Z&kladnym faktom pre denie funkcii reklamy je, Ze reklama ggnamovacim
systémom. Poskytuje Sirokym masam informacie ojidv produktoch s ciem:

« identifikova’ produkt a diferencovaho od inych,
* identifikova’ miesto, kde produkt mozno dosta
* identifikova’ ¢rty produktu a dainformacie onom,

! Sedlak, M. a kolektiv: Podnikova ekonomika. ElBaatislava 1995, s. 183

2 Brannan, T.: Jak sesk (&inna reklama. Management Press, Praha 1996, s.29



* predstauw spotrebitéovi novy produkt a presvéd ho na opakované
pouzivanie,

 stimulova’ distribuciu produktu,
» zvySit pouZivanie produktu,
» vybudova preferenciu a lojalitu k zriiae.

Reklama poméha zorientavvaa spotrebif®vi v obrovskom mnozZstve tovarov a
sluzieb na trhu.

Reklama je tiez podnecovéiten a ovplywiovatd’'om potrieb a dopytu.

Podnecujeludskeé tuzby po tovaroch a sluzbach, o realizacmykh sa kazdy
prirodzene usiluje. Tym mdze naponidcich plnSiemu a radostnejSiemu Zivotu, najma
ak su tieto tuzby splnifeé. Bez reklamy by ich nie kazdjyovek dokazal objavi
,Reklama je mostom, po ktorom méZzu grisupujici k predavajucemd.“ Reklama
vlastne napomaha  vytvdranovl Struktdru hodnbét modernéhitoveka, vStepuje
kupujacim vySSiu narnog’ a kriticnos’ vo svete tovarov a sluzieb.

Casto je reklama obkovana, Ze vnucuje spotrelitei nekvalitny vyrobok.
Takéto konanie by vSak v kotreom doésledku znamenalo pre firmu samoenie.
Spotrebité sa da ,nachyt& na super reklamu ﬁaﬂe nepravdivl) iba rad’aSie jeho
konanie je vo vEkej miere ovplyvnené vlastngﬁm skusetiasi alebo skusentgami
okolia. Iniciatori (povodcowa reklamy) sa B@E Waju uverejovania nepravdivych
inform@cii, pretoZe maju obavy pred postlhm r6anigomisii pre obchod a reklamu.

Vyrazny vplyv ma reklama aj na dspyt SpravidlazwgSuje. V pomerne menej
pripadoch si reklama kladie zak‘:iazd/p/prejavy dopytu (napr drogy, alkohol, cigarety
a pod.). Kazdy produkt je v podstata\%ezonny Re&laa snazi odstré&mlebo zmierni
tieto sezony a robidopyt plynulym, N

V suvislosti s reklamou @mkéasto mylna predstava, Zze reklama vedie ku
zvysovaniu cien tovarov. Tre a si viak uvedprie na zaklade reklamy sa stimuluje
dopyt a to vedie ku zvyseny@% poziadavkam na kapagitoby. V konénom dosledku
teda reklama vedie k Usporam, ktoré plynu tkaeyroby.

Z predchadzajuceho vyplyva, ze reklama prispievazniku monopolov, no nie
je hlavnou priinou ich vzniku. Znamena to ¥&l nevyhodu hlavne pre malé podniky.
Je pre ne @i tazké uvadzna trh nové zn&ky, co spdsobuju najma vysoké vstupné
néaklady na reklamu.

Reklama tiez napomaha vychovéavspotrebitéov v spol@ensky Zzelatthom
smere. NemdzZeme spotrelideponechéasamého na seba, na skdsenosti jeho a jeho
okolia v oblasti  spotreby. Pristupnou, vecnou avgivou reklamou mame
spotrebitéovi napomahé& prekonava neziadluce spotrebné (zastaralé) a nakupné
navyky a presadzovarozumny nazor na Zzivolloveka a spolénosti. Reklama ma
poukazovd na kvalitné, technicky dokonalejSie tovaryladiiska ich funkcii, nie na ich
samou@elné hromadenie.

Reklama utitym sp6sobom vzdelava spotreligg. Su to reklamy upozujlice
na Skodlivog niektorych tovarov - ,Drogy Skodia zdraviu®, ,Kanie spdsobuje
rakovinu“ a pod. Reklama vzdelava spotrelmte aj prostrednictvom navodov na

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 17



vyuZzitie propagovanych vyrobkov napriklad rézneepy na pé&enie alebo varenie,
typy na zaujimavé mieSané napoje, napriklad ,MetaRepsi-Cola = Cometa“.

Niekedy sa reklama vyuziva na rieSenie zlozityabl®ignskych problémov, ako
napr. v pripade reklamy mlieka, na ktorého obalda bomiestnena fotografia
nezvestného chlapca, po ktorom policia neluspednaqa

Ray uvadza vo svojej knihe 8 funkcii, ktoré moAdama pint’:
»L. U nového vyrobku méze reklama pril&kspotrebitéa k jeho vyskusaniu.

2. U zavedenych vyrobkov méze zakaznikaka reklame zZst’ bra’ do Uvahy
novu alebo zlepSujucu sa uditm viastnos vyrobku.

3. Ak je niektord znka na trhu uz dlhSiu dobu, mbze reklama priponienu
'udom, pr&o by mali uzivé prave ju, a tak pomaha udrzéveernos znake a jej
pravidelny nakup.

4. Reklama moéze pomcvytvorit poves uz zavedenej ziky tym, ze
predvedie jej vysoku kvalitu, vysoku cenu, prikldddi, ktori ju pouzivaja, dt

5. Reklama moze tiez efektivhe pom@ment’ nazor spotrebita na znéku
alebo vyrobok. Napriklad prid& vyrobku utité atribaty, ktoré mohli byprehliadnuté,
navies spotrebitéa k prehodnoteniu vIastnostl\m/robku ddlezitych o vlastna
potrebu af’. A

6. Obchodnikom s rodinnym prlsﬁ}pom ku & moze reklama pomfc
vytvorit' prijatie ucitej rodinnej znaky. 'If@ moéze zniZi poziadavky na reklamnu
podporu kazdeho jednotlivého vyrobkliz@skupmy

7. Tam, kde je k uskwoenlmﬁbchodu nutny osobny predaj, ako v pripade
vyrobkov ugenych kdalSiemu spraé@vanlu alebo vyrobkov dlhodobej sipgirendze
reklama razi cestu pre samotny p@daj alebo pre prezentaciapagicim.

8. U niektorych oblasti §ﬂeb, ako su reStaaraoanky a pod., mbze reklama
poskytnd zakaznikovi ,,p00|t§g re ktory stoji za to Hylenom takéhoto zariadenia
alebo vyuzivé jeho sluzby.?

>

1.7. VPLYV REKLAMY

Reklama je fenomén, ktory vplyva na r6zne oblastta. MGZeme ich rozdeli
do troch skupin:

1.vplyv na spotrebit@ (prijemcu reklamy),

! Ray, Michael L.: Advertising and Communication Mgement. Englewood Cliffs, N. J.: Prentice-Hall,
1982, s. 151-152



2. vplyv na odosielata reklamy,
3. vplyv na spolénos’.

1.7.1. VPLYV NA SPOTREBITE CA

Najprv si v kratkosti budeme charakterizévapotrebitéa. Je to vlastne osoba,
ktora uskutonuje akt spotreby (fyzické alebo moralnecemie, opotrebuvanie) tovaru
alebo sluzby. Spotrebitenemusi by totozny s kupujucim. Je vSak vychodiskom
obchodneginnosti aj jej cidom. Keby nebolo kupujucich, nebolo by ani obchdeheto
ho treba reSpektovavazt si ho, ziského a udrzé

Kazdy spotrebite je jedinény a neopakovaray ,Vzdy bolo tazkeé ¢loveka
generallzova A je to stale nammnejSie preto, lebo spalnos’ a spoldenské
organizacie sa samy stavaju komplexnejSimi a(QTtmwanejsml

V  slasnosti mbézeme sIedctVapfgékd’ko tendencii, ktoré ovplywju

spotrebitéské spravanie. Je to napr.: @i
* rast vd@néhocasu, \w

 skvalithovanie spotrebnych {WHOSU
« snaha odli$isa od inych, KN
e zmeny v Struktare vekgwch skupin a ich miesto kupé tovarov a sluzieb,

e zmeny telesnych proporcii spotrelidg (zvySuje sa priemerna vySka aj
hmotnos), S

* zmeny v Struktire spotrebfiev pod’a pohlavia,
* zmeny v Struktire zamestnania spotrdione

« zvySovanie mobility spotrebitev, ¢oho désledkom je aj vyrovnavanie
rozdielov medzi navykmi a zvykléami r6znych krajin a kultdr,

 rastlca polytechnizaci&g rozSiruje moznosti pouzivania r6znych tovarov.

Reklama pre svoju Uspestinnos’ musi tieto trendy v spravani sa spotrdiote
sledova a snazi sa ich aj ovplyava'.

Reklama moéze ovplywova’ vznik a zmenu potrieb, dopytu, ale aj s potrebami
Uzko suvisiace zaujmy, navyky, tradicie. Predpoklael medzi spotrebifeni mdze
vzniknlt dojem, Ze sa im reklamou ponukaju sluzby a vyrolekyvtedy, kd’ ich je
nadbytok, ale z r6znych dévodov ich nie je mozredgal, sa ukazal mylny. Vieme, Ze
spotrebitelia nemerajasto svoje uspokojenie tydp majd, ale tym¢o nemaju.

! Schein, E.H.:Psychologie organizace, Praha, Ci#6§), s.84



Kedysi trvalo vémi dlho, kym ,ustna“ reklama rozSirila, podnietitbopyt po
niektorych tovaroch. Dnes napr. televizna reklam@ trobi prakticky vcasovych
zlomkoch. Aj zasluhou reklamy sa dosahuje hospadérrs naSim najwEim
.bohatstvom" - vdnym ¢asom. Prejavuje sa v lepSej a pohotovejSej infoiim@c
tovaroch a sluzbach a tym aj v rychlejSom vybehty tovarov pre uspokojovanie
nasich potrieb.

Neustaly vyvoj prinaSa mnozstvo tovarov a sluzidbré dahtuja a zlepsSuju
spotrebitéom Zivot. M6zu ich vSak pouzivden vtedy, ak o nich vedia. A to sa deje
nagastejSie prostrednictvom reklamy. Tym vlastne maldarispieva ku skvafibvaniu
drovne Zivota.

1.7.2. VPLYV NA ODOSIELATE LA REKLAMY

C\\S
Dobra reklama napoméaha hospodarantl aktivit, vgkanych odosielatem
reklamy. Podporuje masowbsvyroby, urycliuje predaj tovaru, moze napoméha
racionalizacii a modernizacii vyroby aj obgiétadu

Reklama podporuje a podnecuﬁe*konkurenmu je &gtnojom. Kazdy subjekt
posobiaci na trhu s diem ponuké s&ZOJe tovary a sluzby sa usiluje o0 ziskanie
primeranej pozicie na trhu. Abse QQ( reklamy byhlaspomali tempo podnikania a
tym ekonomicky rast aj rast zwotné; rovne.

Konkurertny boj tlati vyr@ﬁov k neustalemu skvaldvaniu svojich tovarov a
sluzieb. S
)

1.7.3. VPLYV NA SPOLO CNOST

Vplyv reklamy sa odzrkddije aj v skréfovani naSich miest a dedin, v
sprijemiovani nasho zivotného prostredia. Bez vykladnychnsksvetelnej reklamy,
vyvesnych Stitov al'alSej rady vyrazovych prostriedkov reklamy, najnk@teoria s
prostredim harmonicky celok, by sme si uz naSeulgvedeli ani predstavi

Reklama svojim spdsobom prispieva k zvySovaniuwiknéj arovne. Napoméaha k
vyrovnavaniu rozdielov, ktoré v oblasti kultiry medbyvatémi su. Tiez tym, Ze Setri
¢as a namahu, nepriamo umaje zvySové kultirnu Urové obyvatdstva. Ku
kultdrnejSiemu spdsobu zZivota prispieva aj to, B&lama napomaha uvadzalo



spotreby tovary kultirneho ¢&enia, napr. rozhlasové a televizne prima
videorekordéry, knihy a kniZnice a pod.

Reklama napoméaha oboznamtwaasSich spotrebifev so spravnymi nazvami
tovarov a sluzieb. Reklama sa ma fiaa spisovného jazyka, niekedy vSak mdze
pouZzt aj hovorova re.

Nepriamo tiez moze reklama vychové:vmdl' Kk pracovitosti T)'/m ze pripoml’na

s e

zvysovanlu pracovného usilia, vykonnost| a inieiat

Z predchadzajuceho vyplyva, ze reklama moze vplysp na posiovanie
sporivosti.

Dobra reklama tiez podporuje vedecko-technicky pkka rozvoj vyrobnych sil.

Je nastrojom sponzorov na podporu kultirnych at@pych aktivit a tym méze
napomahérozvoju kultary a Sportu.

Podnecovanim cestovného ruchu, aktivnheho &dgo, predajom Sportovych
potrieb méze tiez reklama upewa’ zdravieludi.

iej prljemcom Ako sndi vSetko svete, aj reklama mb6ze SKodalezi na tom, kto a
nato ju pouziva. \@
Medzi zakladné negat&/ne sprievodné javy dajame:

.- marnotratnog reklamy, strata reSpektu k tradiciam, znevazovahen,
jednostrannasobsahu, prehnané zdétiaxanie obsahu reklamy na materialnu stranku
Zivota, zneuzivanie sexu, hruba kodm&r®’, podnecovanie spotreby sp&dmsky
Skodlivych  vyrobkov (alkohol, cigarety), podmanie prijemcov reklamy,
spoluvytvaranie |Iu2|e spokojného, bohatéhdastného Zivotac@sto v rozpore so
skutasnog’ou) a pod.®

Podobne ako mnohé inzgﬁ%vyéemé prefudi sa aj reklama&asto obracia proti

Na druhej strane vSak nemozno prehliatnae reklama umoznila rozvoj
masovo-komunikénych prostriedkov, vytvorila mnoZstvo pracovnychlgZitosti a
nove odvetvie ekonomiky - reklamny priemysel.

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 26



1.9. SPOTREBITEL AKO ,REKLAMNE MEDIUM*

Reklama ma v prvom rade sltiBpotrebitéom a spotrebitelia v gitom zmysle
slova sluzia reklame &asto ju podporuju alebo jeginky obmedzuju. Je to reklama
podavana ustnou formou. Patri medzi jeden z ngjstaa eSte aj dnes néijinejSich
prostriedkov.

Rozhovory, informacie, odpoténia znamych, rady Specialistov, spravanie sa
uznavanych autorit, popularnych osobnosti aleb@ipanie utitych tovarov, sluzieb
atd’., to su charakteristické prvky metiziskych kontaktov. M6zeti® Umyselné alebo
neumyselné konanie.

,O Umyselnom Sireni prvkov reklamného oznameano hovot vtedy, kel dan 2/
spotrebité nie je k reklamel’ahostajny a je pri jeho rozSirovani rémke aktivny.
Napriklad vyjadruje svoj nazor nacity reklamny prostnedok na jeho obsah, formu,
mekedy aj prlspevkom do novigasto sU umkgp/zverejnenych hlasov spotrelios
vyraznejsie ako pri mnohych vyrazovych prostriedkd@akéto konanie spotreb]’m
nevyplyva Zo 2|adnych zavazkov drovyrobnej, obchodnej¢i inej organizacii, ktora
vyvua iniciativu pri Sireni witého reklamnéﬁo oznamu. M6Ze toflnapriklad aj tym,
Ze nosi nakupnu taSku alebocko s/:hazvom obchodnej jednotkgjm verejne

popularizuje prislusnud organizaciu. 2

Y

.Pre spotrebitbov je pr|zna&é\hlavneneumyselne Sirenie prvkov reklamného
ozhamu. Deje sa tak dvoma ! //sposobml prostrednictvom sfovae neslovnej
komunikacie.? °

(

/

Pri slovnej komunlkacksbotreblté prenasany reklamny oznam, resp. jeho zlozky
prefiltriva cez svoje vlastné postoje, nazory, skasti. Deje sa tak n@stejSie pri
stretnuti so znamymi, ktori sa radi pochvalia, nové a dobré si kupili, alebo pri
cestovani a rozhovore so spolucestujucimi. Taktspsdrebité spontanne, neumyselne,
¢i uz z vlastnej iniciativy, resp. z iniciativy sut) spoluoldanov z@&asiuje v ukitej
miere na formovani, podnecovaiiirozSirovani dopytu. Jeden spotrebitbsahuje pre
seba socialne uznanie, realizuje tuzbu vynik@itizbu po zvySeni svojho povabu a
druhy spotrebite povaZzuje obsah oznamu (zloZky reklamného oznamau)vec
vlastného zaujmu, skor ho akceptuje a nedochadizarpk neziaducim deformaciam.

Dalsi spdsob neumyselného Sirenia reklamného oznapuirebitdéom je
neslovna komunikaciaSpotrebité pri tom svojim vyzorom, gestami, mimikou,
pouZzivanim (spotrebou) ditych tovarov (sluzieb) oznamuje svojmu okoliu apohé
prvky reklamného oznamu. Spotrebitelia ,vystavugiabdiv® inym ¢€i si to uvedomuiju
alebo nie) tovary, obtenie a iné predmety, ktoré vlastnia a tym ich padjieku kupe.
Osobnym stykom ovplywiju ich kipne spravanie. ,Spotrebitelia si dennbergju z
mnoZstva tovarov aj pdd toho,¢o vidia okolo seba. D4 sa tu pozortwvaechanizmus

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 30
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mody, ktory na jednej strane vedie k napatiManiu inych, na druhej strane k
odliSovaniu sa od nich. Jednotlivec nemdZze tvordédu. Mddne je tajo sa vSeobecne

e

rozsiri, ale prestava nim fyyakonahle je uz véeobecne rozsirehé."

Spotrebité ¢asto posudzuje pravdivonasej reklamy a pomaha vytvéra nej
verejnu doéveru. Zaujima ha@j napriklad svietia svetelné reklamgi, sa v reklame
uplatiuju spravne nazvy tovarov, ako reklama pésobistetiekl stranku nasho Zivota.

Informéacie z medZudskych vZahov nemusia hyvzdy v sulade so zaujmom
obchodu¢i vyrobcu. Nemusia kiyyani v sulade s celosp@enskymi zaujmami, ani so
zaujmami samotného spotrelfae Reklamni pracovnici si maju uveddmiiziko
vyplyvajuce z medZudskych kontaktov pre svojEinnog’ a aj preto majua zvySova
kvalitu reklamy a vytvama na trhu pokojni atmosféru pre plnenie @ageh uloh v
rozvoji nasej spoknosti.

1.10. PREDPISY UPRAVUJUCE\REKLAMU
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1.10.1. PRAVNE PREDP@V UPRAVUJUCE REKLAMU
@

\/

(
Q
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N
Suhrn pravnych noriem, ktgré sa tykaju reklamy,adajeme akaeklamné pravo
(vid’ prilohag. 1).

S

BlizSie sa budeme vg%wa\’/aprévnej Uprave reklamy ®@bchodnom zakonniku.
Hlava V. Obchodného zakonnika upravuje podmienkgphdarskej siaze 844
vymenuvago sa potla zdkona povazuje za nekal@ail Je to najma:

/S

)

/

a. klamliva reklama,
. klamlivé ozn&ovanie tovaru a sluzieb,
. vyvolavanie nebezgenstva zameny,
. parazitovanie na povesti podniku, vyrobkov alel@iglb iného stazitd’a,
. podplacanie,
zl'ahtovanie,
. porusovanie obchodného tajomstva,

> |~ o o O T

. ohrozovanie zdravia spotrelit a Zivotného prostredia.
Definujme si zo zakon&y sa rozumie pod pojmom klamliva reklama:

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 32



845 Klamliva reklama

1. Klamlivou reklamou je Sirenie udajov o vlastnombaleudzom podniku, jeho
vyrobkoch alebo vykonoch, ktoré je spbsobilé vykokkamlivi predstavu a
zaistt’ tym vlastnému alebo cudziemu podniku v hospodasskazi prospech
na ukor inych stazitd’ov alebo spotrebitev.

2. Za Sirenie Udajov sa povaZzuje ozndmenie hovorergho gisanym slovom,
tlacou, vyobrazenim, fotografiou, rozhlasom, televizicalebo inym
oznamovacim prostriedkom.

3. Klamlivym je aj Uudaj sam o sebe pravdivy, ak Reshom na okolnosti a
suvislosti, za ktorych sa urobil, méZe uvie® omylu.

,Udaje, ktoré ma zakon na mysli, mdézutbgapriklad Udaje o majetkovych
pomeroch podniku, solventnosti podnikae akosti vyrobkov alebo Udrovni
poskytovanych sluzieb a pod. Vzdy vSak musi asudaje, ktoré vedu k vyvolaniu
klamlivej predstavy bdi o vlastnom podniku a obchodovani (spravidla padadaje
pozitivneho charakteru) alebo o podniku a obchodbwvaidzieho subjektu (Udaje
negativneho charakteru).“1

Obchodny zakonnild’alej v tejto casti upravule klamlivé ozianie tovaru a
sluzieb (846), vyvolanie nebezf@nstva zameny €§47) ale aj parazitovanie na piovest
(§48) Ako parazitovanie na povesti sa; \J;udebchodneho zakonnika hodnoti
vyuzivanie povesti podniku, vyrobku aIebmsqumleho stazitd’a s cidom ziska
prospech, ktory by inak nedosiahol. §4®hovor| agbécani. Dalej sa Obchodny
zékonnik zaobera problematlkoLakcovama (850). Nasledujuci 851 hovori o poruseni
obchodného tajomstva a 852 o ohromanl zdravi@ngho prostredia. V 853-855
zakon opisuje pravne prostriedky oclﬁ%ny proti ieglatazi.

VSetky vySSie uvedené nek&lﬁane konania m6zu Byealizované aj v ramci
reklamy, a treba ich bfalo uvah)@@n zostavovani a plneni reklamnej akcie.

V praxi sa vSakasto o @uw problémy s nepresne stanovenoudoamedzi
legalnou a nelegalnou reklamou. ,Nedostato utenie optimalnej hranice, ktora by
odde’ovala reklamu v sulade so zakonom od skrytej reklamozno ,korigové&"
vzajomnou spolupracou subjektov, ktoré prichaddaj&tyku s touto reklamou. Je to na
jednej strane samotné medium, tedadhdanej reklamy, a na druhej strane organ ktory
je zodpovedny za kontrolu dodrZiavania zakona d¢are&.” U nas je tymto organom
Rada Slovenskej republiky pre rozhlasové a televigrsielanie alej Rada SR PRTV).
Jednym z moznych spdsobov prevencie je aj vyuigvkonzultacii s Radou SR PRTV.

1.10.2. ETICKE PRINCIPY

! Poradca 9-10/1997, Obchodny zékonnik s komentéZdima, s. 50

2 Dubova, Z.: Problémom sl nepresne definované teaskrytej reklamy, In: Stratégie 08/1997,
Bratislava, s. 45



Etiku v reklame upravuju nasledovné predpisy a atgnktorych platnos je
Vv&Sinou viazana néenstvo v danej institucii.

* Rada pre reklamu - Etické zasady reklamnej praat@lna Gzemi Slovenskej
republiky schvalené valnym zhromazdenifia @0.3.1997 (\& prilohac. 2)

¢ Stanovy asociacie public relations Slovenskej répul{APRSR) schvalené
valnym zhromazdenirlenov v Bratislave tia 15.2.1996

* Medzindrodna asociacia public relations (IPRA)jclBt kédex, prijaty
v Benatkach v maji 1961

» Nairobsky kodex pre komunikaciu, tykajlicu sa Ziébto prostredia a rozvoja
(prijaty radou IPRA v Nairobi v novembri 1991)

» Eurdpsky kodex profesiondlneho spravania sa v tblasblic relations
(oficialne prijaty na generalnom zhromazdeni v hmae 13.5.1989)

e Medzinarodny kbédex etiky public relations, Aténskgdex (prijaty na
generalnom zhromazdeni IPRA v Aténach 12.5.196%awgmy v Teherane
17.4.1968

NajvyznamnejSim organom, zaoberajucrnjssa reklanao8lavensku, j®Rada pre
reklamu.Radu pre reklamu v marci 1995 zalozili subjedityné na trhu marketingovej
komunikacie. Jej vznik podnietil predovs%kym zaujeytvorit’ Standardne fungujuci
organ etickej samoregulacie a ptidsa takd< mnohym vyspelym krajindm, v ktorych
takéto zdruzenie pdosobi. Samoregu{abﬂra reklamy enamnezasahovanie Statu
Statnych organov do reklamy a jej régulamu sagmatmeklamnymélenom Europskej
aliancie pre reklamu (EASA - The Ewﬂpean Advarngsttandards Alliance).

Rada pre reklamu vykonav@ hasledovmmostl
» vydava etické kodexy reklan@nnostl
* prostrednictvom arbltrazn@\\mmlae rozhoduje zké&eh reklamnej etiky,
» vykonava osvetovu a vzdelavacinnos’,
 zastupuje svojickilenov v Europskej aliancii pre reklamu (EASA),

» v otazkach etiky reklamy spolupracuje so Statnyngaami, sudmi, zdruZzeniami a
inymi inStitaciami v Slovenskej republike i v zahi&,

» vykonava in&innosti veduce k naplneniu svojho ae
* hdji zaujmy reklamnej obce ¥Statnym a inym institdciam a iniciuje Ziadanuréa
Upravu a regulaciu ¥ahov vznikajucich pri poskytovani prop&ggch sluzieb
s toutocinnog’ou suvisiacich.
Clenom Rady pre reklamu moZethyyravnicka alebo fyzicka osoba, ktora je:

e subjektom c¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingove] Kkanikécie,
komunikacie s verejngsu alebo organizaciou zdruzujucou takéto subjekty,

e zadavattom reklamy svyznamnym postavenim na reklamnom tidebo
organizaciou zdruzujacou takychto zadavate

e organizaciou, ktorej clem je ochrana zaujmov spotreljie.



Clenovia Rady pre reklamu v marci 1995 prijali a oslpdy 24.02.1998
novelizovali Etické zasady reklamnej praxe platreéé Gzemi Slovenskej republiky
(Kodex). Kodex upravuje pravidla spravania subjekia trhu reklamy vo vSetkych
typoch a druhoch komunikaych médii, pri zasielkovej sluzbe, audiovizualnej
produkcii at’. Kontrolu jeho dodrziavania vykonava priamo odl@ortaicka verejnas
a to hlavne prostrednictvontagnosti, ktoré mozno poflana Radu pre reklamu.
Staznos mozu podé akékdvek fyzické alebo pravnické osoby, Statne a inéoyg

O g'aznosti a jej sulade alebo nesulade s Kodexom chgbor mene Rady pre
reklamu samostatny organ, ktorym je ArbitraZzna lsaniJej volenélenovia posudzuju
sekretariatom pripravené materidly a po zvazeniky8b skut@nosti komisia vyda
arbitrazny nalez, ktory je potom publikovany v letithe Rady pre reklamu a v médiach.

Zoznam¢lenov Rady pre reklamu (k 20.6.1997):
» Asociacia nezavislych rozhlasovych stanic
» Asociacia vonkajsej reklamy
» Asociacia public relations Slovenskej republiky
» Euroskop, a.s.
* Incheba, a.s. F
» |P Bratislava, s.r.o.

« OMV Slovensko, s.r.o. RS
» Prva stavebna sporiiga, a.s. x
* Slovak International Tabak, a.s.
» Slovenska televizna spdlwog’ \<§Yo
» Slovnaft, a.s. x§

» Slovenska spolmog’ pre p%pagacm
» Strategie na Slovensku, s.r.o.

« Skoda auto Slovensko

» Tabak, s.r.o.

e Zdruzenie vydavatev periodickej tlae



1.11.ETAPY REKLAMNEJ CINNOSTI

| Zéiatok' — plan reklamaéfgie

rcié
vstupy ' tovar (sluzba)
] —adresat, prijemca

projekt (navrh)
reklamnej akcie,
plan reklamnej ak

__vyrazoveé prostriedky reklamy
termin, priestor pésobenia,
reklamny rozpoet, ...

I

) ]
posudenie projektl- [ Uprava projektu]
vyber optimalneho

variantu nie ——
(" realizacia o
s . <
schvéaleného projekju w©
(vyroba, rozsev) @@
S

| vystupy l X\X _ [ &innog (efektivnos)

reklamnej akcie (kampane,

prostriedku)

l Koniec l rchivacia

Schéma. 1: Etapy reklamnajinnostt

Kotler rozliSuje v dneSnych organizaciach 5 konkicich si koncepcii
marketingoveiiinnosti Prec¢loveka, ktory planuje reklamu, je Krai dblezitd znalas
tychto koncepcii, pretoze ovpliuju spésob vytvarania reklamy a pristup k planavani
reklamnej kampane. Ptal Kotlera?

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 157

2 Kotler, P.: Marketing Management. Victoria Pubiigy, 1983, s.13-17



1. Vyrobna koncepciaastava stanovisko, Ze spotrebitelia budé malube tie
vyrobky, ktoré su Siroko dostupné a za nizku cdiaditelia vyrobne orientovanych
organizacii sa sust®ju na dosiahnutie vysokej efektivnosti vyrobyml&&ho rozsahu
distribdcie.

2. VVyrobkova koncepciaastava nazor, ze spotrebitelia si’dili tie vyrobky,
ktoré ponukaju vySSiu kvalitu alebo vykon. Manazeo vyrobkovo orientovanych
organizaciach sust@iju svoju energiu na vyrabanie dobrych vyrobkov a ioh
postupné zlepSovanie.

3. Predajna koncepciaaji nazor, ze spotrebitelia, pokial ponechani sami na
seba, si obvykle neklpia dosyrobkov organizacie. Organizacia preto musi \&Vij
agresivne predajné a propaga usilie.

4. Marketingova koncepciaastava nazor, zZel'l¢om k dosiahnutiu ci®v
organizacie je Wovanie potrieb a poziadaviek Bmych trhov a sprostredkovanie
poZzadovaného uspokojenigininejSie a efektivnejSie, nez je tomu u konkurencie

5. Koncepcia spokenského marketinguzastava stanovisko, Ze Uulohou
organizacie je wova’ potreby, poziadavky a zaujmy tBmych trhov a poskytova
Ziaduce uspokojenieciinnejSie a efektivnejSie nez konkurenti tak, aby zachovany
alebo zvySeny blahobyt spotreliive a spolénost'gé‘\i;

~/

N=
@
(%)

>
1.11.1. URCENIE CIE{@;’REKLAMNEJ AKCIE

Spravnestanovenie cd@\\ klamnej akcie je Veni dolezité.Cim konkrétnejSie a
vystiznejSie wtime cie¢’ rekla?\ﬁnej akcie, tym spiahlivejSie mézZzeme posuadaj jeho
splnenie, t.j. tinok ¢i efekt reklamnej akcie.

Mame ci€ hlavny a ciele velhjSie. Najma hlavny cletreba formulové pisomne

pre pripadné zmeny a upresnenie.'Ga ma viazana podnikové aj celospalenské
zaujmy. Mozno ho odvodizo vSeobecnych uloh reklamnej spwiosti.

Ciel’ reklamnej akcie moze Bkratkodoby, strednodoby a dlhodoby.

Vyty¢ovany ci€ ma by realny, dosiahnutey v predpokladanontase a
predpokladanymi prostriedkami.

Pri stanovovani ci®v na jednotlivych drovniach je dblezité, aby cie&enizSich
stupioch podniku (konkrétne ciele) vychadzali zTowe vysSich stufov (vSeobecné
ciele).

Pri stanovovani cl®v reklamnej akcie musime Wrdo Uvahy aj fazu Zivotného
cyklu vyrobku, v ktorej sa prave nachadza. Vyrobpiechadza vo vSeobechosti
nasledujicimi etapani:

! Kotler, P.: Marketing Management. Victoria Pubiigh 1983, s.375



trzby a
zisky $ /_\
trzby
/\\/ ZiSky
0 / ¢as
apa z/avedgnie rast zrelost pokles
VYVOj
straty/ vyrobku
investicie $

Obréazoks. 1: Zivotny cyklus vyrobku

5

f«'\\o

Zavedenie. Obdobie pomalého rastu ﬁleb vyrob@k ra trhu predstaVUje.
Marketingové Usilie je zamerané hJ;avne na uvedejimbku na znama'sa
presvedovanie potencialnych zak%trikov aby vyrobok vyskus

Rast. Obdobie Sirokého prijatia kate{gﬂne vyrobKa. trh vstupuje viac konkurentov.

Marketingovym ciéom byva é@lepi’i prijatie spotrebittmi a odlist’ vlastny
vyrobok od konkuregnych. @y~

Zrelog’. Obdobie pomalého z xtf':lvovania rastu trzieb. Na &a vyskytuje mnoho
konkurentov. Prvotnym marketingovym bien je udrzé si zakaznikov a bréafisa
utokom konkurencie, obvykle cenovym.

Pokles. Trzby a zisky Z&naju slabnt. Konkurenti opu&ju trh. Vydaje na marketing
smeruju k rozSireniu uzivania vyrobku a k udrzadikaznikov.



1.11.2. ZBER, PRENOS A SPRACOVANIE INFORMACII

Této etapa metodického postupu v reklantefosti vychadza z vymedzeného
ciela, preom ho sdasne spraslje. Neda sa prigu stanow presny postup, nakko ten
je zavisly na mnohych faktoroch. Konkrétnd'lva je zavisla na cieli reklamn&pnosti,
ale aj natase, pracovnikoch, prostriedkoch, na druhu pozagmyainformacii a pod. a
moéZe sa o nej rozhodavéen po analyze nazdanych faktorov. UZ przberevsak treba
uvazt ucelnos’ informacie, hospodarntiskvalitu a pohotovas

Pri prenoseinformécii je dbélezitd rychlasa ich uchovanie, aby sa predislo
pripadne aj multiplikénym poziadavkam na nové informacie, resp. sa zdbréh
nevyuzivaniu.

Spracovanieinformacii zahtiuje vyber, triedenie, analyzu a zovSeobecnenie

ziskanych poznatkov a wytige vo vychodiskovych modeloch rieSenia danéhdacie
reklamnej akcie.
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Vyber realizovaténych n \x{hov reklamnej akcie sa uskﬁﬁha;e porovnavanim
prednosti a nedostatkov vsetl& h moZnych navrhaévriy su vyjadrené vo vhodnych
meradlach. §

Jednotlivym meradlam (kritériam) sa priradi vahamdedajica ich vyznamnosti.
Kritéria sa potom hodnotia pre dané navrhy’beymbolmi alebo bodmi. Spravidla
volime 3 - 5 stuppové hodnotiace Skaly. Napr.:

++ ve'mi dobry
+ dobry
[0 vyhovujuci
- slaby
-- vel'mi slaby

Niektoré meradla (kritéria) vhodnosti reklamnychogiriedkov su z Fadiska
¢asu, priestoru, sortimentu vyznamnejSie ako inéetoPje znane obtiazne spracova
.rebricek” vyrazovych prostriedkov. M6ze ndm tdalit napr. parové porovnanie
jednotlivych kritérii. Spoéiva v porovnavani vSetkych dvojic kritérii, gmm je pomerne
l'ahSie ukit, ktoré z nich je z fadiska daného dia vyznamnejSie.



V kazdom pripade nam takéto hodnotenie uim@ postihné najoptimalnejSi
navrh len priblizne. M6Zeme vSak dosiatimaelkovy preliiad problematiky a siasne
logickd kontrolu tejto etapy reklamn&nnosti.

Akokol'vek starostlivy vyber realizovdieych navrhov reklamnych prostriedkov
(akcie) je treba predbezne oveu vyrobcov, spotrebitev, predavéov. V nasej praxi
sa vSak takéto overenia robia zriedkakedy, pretaZzn nase reklamné agentary nemajd
vhodné podmienky.

1.11.4. REALIZACIA PRIJATEHO NAVRHU REKLAMNEJ
AKCIE

Realizacia prijateho navrhueklamnych prostriedkov (akcii) zaluje samotnd
vyrobu a rozsev. DéleZit4 je iniciativa a napaditg®olupracovnikov pri realizacii.

Rozsev reklamnych prostriedkov sa‘-kona dvomi sposobmiiarpym a
nepriamym. Priamy spdsob znamena, iﬁt@’reklamné prostriedky sa potencialnym
spotrebitéom dorwuju. Vyhoda tohto §Q§Sobu je aj v. moznosti ¢amovania“
reklamnych prostriedkov. O nepria@@ﬁ‘n rozseve howerivtedy, ak charakter
zvolenych reklamnych prostriedkov_jé vSeobecnejiagat, rozhlasova a televizna
reklama). Termin nepriameho rozsevu treba voprsdladi’ s planovanym reklamnym
zamerom. A

)

Prostriedkov  rozsevu je ‘b@ ale moznosti si obmedzované afitymi
pravidlami, napr. uchovévanig@Storického chanaktecentrach vikych miest.

,Denniky su vhodné ﬁ%Jma ptasovo aktualne reklamné posolstva, obsahujuce
prevazne racionalne argumen@asopisy maju ,dlhsi Zivot* ako denniky, a preto su
vhodné aj pre Sirenie dlhodobejSie pbsobiacichareklych posolstiev. Celkove su
podmienky pre vnimanie reklamného posolstva ¥i tlepSie ako v televiziigas a
rychlog’), vnimanie si ufuje sam prijemca, ma mozmosi vystrihn@® a uschovéa
zaujimavé reklamné posolstvo. Na rozdiel odelaSak televizia a filmova reklama
posobi na viacej zmyslov &sne a mbze lBypreto &innejSia. Vnimanie reklamného
posolstva prostrednictvom rozhlasu nie je celkonedowmelé. Rozhlasova reklama
umoziuje rozvij@ originalne prvky zvukovych efektov. Rozsev reklgwim datekov
alebo vzoriek vyrobkov sa uskdtauje poStou, v miestach predaja alebo na
vystavach.*

PodrobnejSie sa budeme vyrazovym prostriedkom \ahevdalSich ¢astiach
prace.

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 155-156



1.11.5. KONTROLA UCINNOSTI REKLAMY

Spravne vyuzitie reklamnych prostriedkov a reklaoimyakcii zistime aj
sustavnou a vhodnou kontrolou ich nasledn&@pnbsti. Pri kontrole @&innosti pri
porovnavani dosiahnutych vysledkov s minulymi, akjo pre vSetkydalSie etapy
reklamnejc¢innosti nam vémi dobre poméze archiv reklamnych prostriedkov. #t&z
sluzit ako dobra &ebna pombcka. Okrem vlastnych reklamnych prostaed& z
roznych préin nerealizovanych navrhov, jece&lné zalozi si aj archiv cudzich
reklamnych prostriedkov. Ziskame z nich mnohé podpee svojud’alSiu pracu.

1.11.6. ARCHIVOVANIE REKLAMNYCH PROSTRIEDKOV

Archlvovamereklamnych prostrleomﬁv uzatvara reklamfidnos’ a s&asne pri
jej opakovani je vychodiskorialSej rekl@mne&mnosu

1.12.UCINNOST F§ LAMY

Pri skimanitcinnosti reklamynas zaujimag¢i vynaloZzené naklady na reklamu
priniesli atakavany efekt a v akej miere.

Donedavna sa otazkandignosti reklamy u nas nevenovalolagpozornosti. Nie
preto, Zze by nas tieto otazky nezaujimali. Skdtqrée maju svoje Specifika, ze su
spojené s ujasnenim si celkového miesta reklaspolainosti, jej funkcii, s hadanim
metod, meradiel, ktorymi by sa mohl&innog’ ¢i efektivnos mera, vyjadrova.
Dopytovanim nie je mozné zigtici skutazne bol prijemca reklamy ovplyvneny tygg
mu jej obsah chcel sprostredk@vavladnutie tychto uloh je Veni nar@né aj z
hradiskacasu. Sporadické vysledky, ktoré mame v tomto snkerbspozicii, zatié
nepostauju na sformulovanie ucelenej metodiky skimaniangst reklamy pre
spolanog’, pre odosielat®v reklamy a pre jej adresatov.

Najskor treba vyriesi otazky @&innosti reklamy a jej merania, doélezité pre

vSetkych reklamnych pracovnikov, a potom mézemeotitw zlepSovani reklamy a
dokazovd, Ze prostriedky vynaloZzené na reklamu su maldoaieinosné, prave tak o



tom, Ze st neumerné, nadmerri® vSetko si nasSa reklama vyzaduje. VSeobecna viera
ucinnog’ reklamy uz dnes nesfta

1.12.1.LCINOK A EFEKT REKLAMY

Ucinok reklamyvyjadruje vZah medzi vytgenym reklamnym ciem a jeho
splnenim®

acinok __ splneny dosiahnuty Eeklamy
reklamy vy@eny cid’ reklamy

(

Efekt reklamyvyjadruje vzah reklamrgj@iﬁS vysledkov a na ne vynaloZenych

néakladov’ S
efekt  __ larkiné vysledky
reklamy naklady vynalgijﬁé’hé na dosialematklamnych vysledkov
Y

Ucinnog’ pouzivame vtedy, kechceme meta(vyjadrit) komplexny @inok. Pri
vyjadrovaniciastkovych dinkov:v ekonomickej oblasti pouzivame termin efeko’.

Reklama méze miaziaduce (pozitivne, negativne, zmieSané€), aleedjadice
ucinky. Uc¢innog’ reklamy mozno posudzotiebud z Madiska spotrebita, alebo z
hradiska odosielata reklamného oznamu a z celosgeliského Padiska. Relativne
najspravnejsie je posudzavainnos’ komplexne.

U¢innog nemozno posudzovalen v smere na prijemcu, ale aj v smere od
prijemcu, pretoze jeho postoj moze spatne ovptywinnog’ reklamy. Niekedy méze
reklama pésolti ako ,bumerang” t.j. nebude prijemcu nab@dien na splnenie cfa
reklamy, ale naopak, bude mu brtgrbude viiom vyvolava podozrenie, Ze napriklad
kvalita tovaru (sluzby) zaujato mu vnucovanéhoihéssi s obsahom reklamy.

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 161

2 tamtiez, s. 162



1.12.2. MERADLA UCINNOSTI REKLAMY

Pod’a toho, ako stanovime C¢&iereklamy, méZeme jeho dosiahnutie
rozlicne hodnoti.

,Meradlo mbéze ma charakter ekonomicky alebo neekonomicky, pripadne
zmieSany Ekonomickym meradloja napr.:

» zvySenie (znizenie) obratu,
* zmena nakladov na obeh v désledku zmeny nakladogkiamu,
 Urovei obratu v porovnani s ptmm reklamnych pracovnikov,

* naklady na reklamu za d&ité obdobie v porovnani s objemom objednavok na
sluzby (s uroxiou nakupu tovaru) za rovnaké obdobie,

 rast predaja, nakupu, obratu Yadom na jednotku nakladov na reklamu a pod.
Medzineekonomické meradfatria napr.:
* pocet vytlatenych prispevkov, stran,

* pocetcitatelov, televiznych divakov, | thlasovych posluthg kapacita kin a
priemerne obsadené miesta, plaga;t@ a plocha,

 upUtanie pozornosti, ,ﬁx‘

« emocionalny obsah,

 informatny obsah, <
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e zrozumiténog, @
« zapamatainog’, @
* Zmena spotrebnyclﬁ%vykov tradicif, mody a pod.

Niektoré meradla umaiju postihndi urcitd stranku reklamného pdsobenia, ale
Ziadna stranka reklamného pdOsobenia nie je v 8kaosti izolovana. Pomerne dobré
vysledky v &innosti mézeme zisKgorieskumom (vyskumom) psychologickéhginku
reklamnych prostriedkowj reklamnej akcie.

1.12.3. FAKTORY UCINNOSTI REKLAMY

U¢innog’ reklamy zéavisi od mnohydaktorov K najdélezitej$im z nich patria:
» ciel reklamy,

! Prachar, J.: Reklama. Ekonomicka univerzita, Blata, 1993, s. 163



vyrobok (sluzba),

kapacita skuttného a mozného trhu,

urovei nakladov na reklamu,

Zivotny cyklus vyrobkov na trhu a jeho Stadia.

Nie vzdy sa tinok reklamy musi prejaviv ekonomickej oblasti (napr. v zmene
dopytu, predaja). Reklama moze posabapr. na pozornds pam&, na city bez toho,
aby toto posobenie vyustilo v ekonomickej oblasti.

U¢inok reklamy méze ki bezprostredny, ale moze sa prejawj v dlhdom
¢asovom odstupe.

1.12.4. VYSKUM REKLAMY *
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Mnohé firmy vynakladaju obrovsk“eas@ na reklamné kampane, ktoré nie vzdy
prindSaju Zelany efekt. Preto medzi vgnamne ablaptikacie marketlngoveho
vyskumu patrivyskum reklamyMarketin é\vy vyskum reklamy sa mbéze zanfena
vyskum meédii, teda vyber najvhodnej§1eho reklamn@kédia a jeho hodnotenie, alebo
na vyskum reklamného pésobenia (pf@éskwmmosu reklamy).

1.12.4.1. VYSKUM MEDIi

Pri rozhodovani o reklame si treba vybraajvhodnejSie média pre propagaciu
urcitého produktu, ktoré by pri danych finamych prostriedkochéo najviac a
najieinnejSie ovplyvnili potencialnych zakaznikov. Nantie (el su potrebné
informécie o vyzname jednotlivych médii pre reklami@ného produktu. Informécie
ziskavané vyskumom sa tykaju hlavne:

e poctu a StruktUry obyvatstva, ktoré sleduje jednotlivé média,

* poctu 'udi, ktori patria do skupiny potencialnych spotieiiov produktu,
e zameranie jednotlivych médii,

* image, ktory maju jednotlivé media,

! Podra: Klepochova, D.: €innog’ reklamy zavisi od mnohych faktorov, In: Merk(r @97, Bratislava, s.
44



» nakladnosti reklamy v jednotlivych médiach.

Pieskum sa naastejSie realizuje na vybranej vzorke respondendot bul’
osobnym dopytovanim alebo sa méze aplikgyigomnéci telefonické dopytovanie.

Dosah hromadnych komunikaych prostiedkov sa zabezjge:

1. intervalovou metdédou - kde sa tage sledovanas média niekdkokrat
v priebehu roka,

2. frekvertnou metdédou - kde sa fige frekvencia kontaktu respondenta
S ugitym médiom v priebehu titého¢asového obdobia.

Cielom prieskumu je vybrasi najvhodnejSie médium pre reklamu daného
produktu.

1.12.4.2. VYSKUM UCINNOSTI REKLAMNYCH
PROSTRIEDKOV
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Testovanie &innosti reklamného pwéStrledku moze'lvgalizované pred alebo po

\
uvedeni na trh. 7/

Ciel'om pre-testu je vybrasi ne:}vhodne13| reklamnyprostriedok a odhadtiu
acinnog’ pred jeho uvedenim na{rﬁ Pri predbeznom tesforagllamy sa vybranej
vzorke cielenych zakaznikov predkladaju ¢mya reklam. Vyuzivaju sa pritom
hodnotiace Skaly, zvl&Sje vhodna aplikacia sémantického diferencialu,rito sa
hodnoti prfazlivog’ reklamného prostriedku, napaditpzrozumiténos’ a podobne,
ako aj numerické hodnotiace 3kaly, ktoré umgd odmerd intenzitu odozvy na
reklamu. Testmi parového porovnavania respondesrbymavaju dvojicu testovanych
reklamnych prostriedkov a ¢uju, ktory je lepsi, vystiznejSi a podobne.Testytfidlia
sa vyuzivaju na meranie schopnosti respondentangpga a spoment]l si na
zvlastnosti, tykajuce sa reklamy. Na meranie fymjadkych reakcii na reklamu sa
pouZzivaju ¢éné kamery, ktoré sleduju pohyliqori prezerani si reklamy. Na zaklade
toho sa prehodnocuje napriklad graficka Upravaareil Tachistoskop umadije
prezentové reklamu pri réznej rychlosti a meria sa Umbvepri ktorej reklama
sprostredkuje informéacie. Inforf@o-ponukové testy umagji mera Cinnog
reklamy na zéklade sledovania objemu predaja apbtrebitéskych objednavok, ktoré
su odozvou na reklamu. Na meranie odozvy na rekhaysielanu v televizii a rozhlase
sa vyuzivaju testy odvysielanych reklam. Reklamyng§au testovaaj z aspektu predaja
a postojov v laboratérnych predajniach v simulovam@kupnom prostredi.

Po uvedeni reklamy alebo reklamnej kampane naatnyszivaju na zi¥vanie
ucinku reklamy tzv. post-testy. Post-test skima magimenia cikov reklamy, niekedy
sa zameriava na skumanie len niektorého aspe&ktuireklamy. Pri skimaniéinnosti
reklamy sa aplikuje metdda osobného interview al@iigomného dopytovania so
vzorkou 100-150 respondentov. Respondenti hodmekiamu a jej Ginky na znalos,




¢i poznaju propagovany produkt, na postoje, na nakwamer, na spravanie sa , kde sa
zistuje, do akej miery spotrebitelia konaju v suladsetom reklamy.

Na zaklade pozorovania opakovanych prieskumov moziska zakladny
polad na dinnog’ reklamy. Umo#uje posudi, ¢i doSlo k zmenam v sledovanom
obdobi, pokiéi ide o znalo§ postoje, zamery a spravanie sa spotrétiteNa celkove
hodnotenie Uspesnosti realizovanej reklamnej kampganpotrené sledovavzdjomné
vzt'ahy medzi jednotlivymi dajmi ocinku.

Vysledky ziskané prieskumongiainosti reklamného prostriedku alebo kampane
umoziuju urit, ktoré ci€ové skupiny spotrebitev boli ovplyvnené nedostaioe,
alebo vytipovd si faktory, ktoré ovplyiuju to, Ze i napriek dostatoym znalostiam a
postojom spotrebita neovplyvnia jeho nakupné rozhodnutie.



