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Bolo by zaujimavé vediet, aké asociacie sa ludom spajaju so slovom reklama, na
Co v slvislosti s tymto slovom myslia jej tvorcovia, na ¢o jej zadavatelia a na Co
spotrebitelia. Zaujimavé by pre mnohych z nas boli aj iné veci. A niektoré nie su iba
zaujimavé, ale aj dolezité. Predovsetkym je dblezité vediet, ¢o a za akych podmienok
mbzeme od reklamy ocakavat.

Po zmene systému hospodarstva z planovaného na trhové, po otvoreni sa trhu
obrovskej konkurencii uz nestaci len vyrabat efektivne a kvalitne. Je potrebné najst si pre
svoje vyrobky ten spravny spésob propagacie. Rozvinuty marketing sa stal alfou a
omegou podnikania. Vratme sa najskor o niekolko rokov spéat. Nahly prichod reklamy
medzi ludi mal mnoZstvo negativnych reakcii. Prijimatelia reklamy sa tvarili, ze ju
k svojmu Zivotu nepotrebuju, Ze ich otravuje a Ze sa fou vbébec neriadia. Vyznamnu
Ulohu vtedy zohrali novinari, ktori nasli v tomto novom ,fenoméne" Cerstvu studnicu
nametov a intenzivne z nej zacali ¢erpat. Spotrebitelia jednoducho reklame nepriali.

V takejto atmosfére zacali pésobit reklamné agentlry a presviedéat potencionalnych
zakaznikov, ze k formujlicemu sa trhu nevyhnutné patri aj reklama. Vyvratili
pochybnosti o mieste reklamy v nasej spolo¢nosti — spotrebitelom dali jednoznacne
najavo, Ze zadavatelia a média to sfiou myslia vazne a potencionalnym zadavatelfom
reklamy nazorne predviedli u¢inny prostriedok konkurenc¢ného boja. Bol to prave prichod
zahrani¢nej konkurencie, ktory este viac urychlil proces rozvoja reklamného trhu na
Slovensku. Podniky, ktoré celé roky tazili zo svojho monopolného ¢ dominantného
postavenia na trhu a ktoré sa dlho nazdavali, ze reklamu k svojej ¢innosti nepotrebuju,
zrazu stdli zoCi-voci konkurencii. Madit sa stretol v jednej predajni s motorovymi olejmi
Mogul, Shell, Mobil, na pultoch sa vedla ¢okolad z Figara ocitli Cokolady znaciek Milka,
Nestlé, Orion. Slovenska poistovnia privitala Otéinu, Alianz a rad konkurentov Slovenskej
poistovne narastal rychlym tempom. Vyznamné nadnarodné spolo¢nosti sa zacali
uchadzat o domaceho spotrebitela znackou svojich vyrobkov a reklamou. A tak aj

Slovnaft, Slovakofarma, Calex, Palma a mnoho inych podnikov vstupilo do procesu
transformacie a zacali sa venovat aj komunikacii so spotrebitefom. Dnesna silna pozicia
mnohych z nich na slovenskom trhu je potvrdenim, Ze urobili dobre. Tento pohlad do
nedavnej minulosti je jednoznacnym dokazom toho, Ze trh reklamu potrebuje. Trh totiz
jej nutnost pochopil sém. Z nového nevitaného fenoménu sa v priebehu relativne
kratkeho Casu stala ddlezitd sticast hospodarskeho Zivota. A malokto pochybuje o tom, Ze
opravnene.

Problémom reklamy uz teda nie je jej podcenovanie zo strany zadavatelov. Vo
vSeobecnosti mézeme povedat, Ze i uz velké spolo¢nosti, alebo mensie firmy jej nutnost
chapu. Spolo¢nym problémom vSak byvaju C¢asto peniaze. Peniaze vloZzené do dobrej
reklamy nebudu vydavkom, ale dobrou investiciou. Pocit, Ze na reklamu neostavaju
peniaze, plynie ¢asto z nie Uplnej znalosti toho, ¢o, ako a kde méze reklama poskytnut.
Najdolezitejsie je zistit kde sa nachadzaju zdkaznici a ako sa daju oslovit. Je preto lepsie
obratit sa na profesionalnu reklamnu agentlru, zaujimat sa o reklamu na mieste predaja,
0 moznosti inzercie v periodikach, o ich poclvanosti, ¢i Citanosti, o prostriedky vonkajsej
reklamy.

Kto chce nadviazat komunikaciu so spotrebitelmi, by si vdak mal ujasnit este jednu
délezitl vec - ¢o od reklamy oéakava. Co mdzeme reklamou dosiahn(t:

pri novom vyrobku méze reklama prildkat spotrebitela k jeho vyskusaniu



pri zabehanych vyrobkoch moéze zakaznik vdaka reklame zacat brat do Gvahy novu
alebo zlepsujlcu sa uzitoénu vlastnost vyrobku

ak je niektord znacka na trhu uz dlhsiu dobu, mdze reklama ludom pripomenut
dévod, pre¢o by mal pouzivat prave ju, a tak pomaha udrzovat vernost znacke a jej
pravidelny nakup

reklama moze vytvorit povest uz zabehanej znacky tym, Ze predvedie jej vysoku
kvalitu, cenu, priklady ludi, ktori ju pouzivaja

reklama tiez méze pomdct zmenit nazor spotrebitela na znacku alebo vyrobok,
napr.: pridat k vyrobku urcité atribaty, ktoré mohli byt prehliadnuté

tam, kde je k uskutoc¢neniu obchodu potrebny osobny predaj, ako v pripade
vyrobkov urcenych k dalSiemu spracovaniu

alebo vyrobkov dlhodobej spotreby, mdze reklama razit cestu pre samostatny predaj
alebo pre prezentaciu predavajucim

v niektorych oblastiach sluzieb, ako su restauracie, banka a podobne, mo6ze
reklama poskytnut zdkaznikovi ,pocit" pre ktory stoji za to byt ¢lenom takéhoto
zariadenia alebo vyuzivat jeho sluzby.

Reklamou sa teda rozumie informovanie Sirokého okruhu potencionalnych
spotrebitelov prostrednictvom oznamovacich prostriedkov s ciefom ovplyvnit ich postoje,
spotrebné a nakupné chovanie. Ide o platent formu masovokomunikacnej ¢innosti. Volba
typu reklamy zavisi od ciela, ktory je vymedzeny podnikatelskym subjektom. Svojou
expresivnou formou vyjadrovania danou profesionalnym spracovanim textu, obrazu a
zvuku ma reklama vsetky predpoklady k vyzdvihnutiu daného produktu alebo firmy.
Reklama nevyvija na zakaznika taky tlak, ako napriklad obchodny agent. Vedie
s divakom iba monolég a nezavazuje ho k pozornosti ¢i odozve. Je jednym z nastrojov,
ktoré firmy pouzivaju k presvedcovaniu Ci ovplyviiovaniu zakaznikov. Je Sirena
prostrednictvom najréznejsich médii. Média predstavuju prostriedky, pomocou ktorych
mbze byt Sirend, (televizia, rozhlas, denna tla¢, ¢asopisy), ale aj plagatové plochy,
firemné putace, propagacné stanky a podobne. Vyrobok, ktory je velmi podobny inym
vyrobkom vo svojej kategdrii (pivo, nealkoholické napoje), vyzaduje vacsiu reklamnu
podporu pre svoje odliSenie. Ak je vyrobok vyrazne odliSeny od konkuren¢nych druhov,
reklama moze posluzit na zdéraznenie rozdielov, ktoré si ma spotrebitel’ uvedomit a
zapamatat. Reklama méze byt Gspesna len vtedy, ked ziska pozornost a je
komunikativna. Obsah reklamnej spravy sa musi dokladne planovat. VyZaduje viac
fantazie, schopnosti pobavit i poskytn(t spotrebitelovi vaési zazitok. Reklamny oznam by
mal byt zrozumitelny a zdérazriovat Uzitok produktu, mal by byt odliSujaci a mal by byt
hodnoverny, pravdivy.

Kazda reklamna sprava sa da vyjadrit réznym Stylom. Pre jednotlivé média
vyuzivané v reklame existuje uz dnes bohata literatlra k zostavovanie tlacovych,

televiznych ¢i rozhlasovych reklam a reklam urcenych na plagatové plochy, &i letaky.
Dobre zostavena reklama zvysuje dopyt po propagovanom tovare.

Ak che byt podnikatel na trhu Uspesny, je nevyhnutné, aby:
spoznaval spravanie sa zakaznikov, ich potreby a vybral si ,svojho" zakaznika

definoval produkt, ktory uspokoji potreby zakaznikov



komunikoval so svojimi zakaznikmi
stanovil takd cenu produktu, ktora uspokoji ako podnikatela, tak zakaznika
predavat produkt tam, kde ho zdkaznik kapi
neustale zistovat stuper spokojnosti s produktom
skimat a analyzovat potreby a poziadavky zakaznikov.
Bezne uplatnované podoby reklamy su:
tlacené a vysielané reklamy - obal a prilohy vloZzené vo vnutri balenia
zasielané reklamy
katalogy
brozurky a informacné knizocky
samolepiace Stitky, odznaky - plagaty
reklamné stanky s tovarom vnutri predajne
reklamné putace pri pokladni
nednové reklamné napisy
veltrhy a vystavy
osobny predaj (predstavovanie vyrobkom obchodnymi zastupcami firmy).

Profesionalna ¢innost v oblasti reklamy je spojena s vyhodnocovanim Gcinnosti
reklamy. Reklamy byvaju overované od samotného zaciatku — po¢nuc variantmi
reklamnej spravy ¢i suboru ilustracii az po kone¢nu podobu uréenu pre spotrebitela.
Hodnotenie reklamy byva uskutocfiiované reklamnou agentlrou pred prezentaciou
v médiach a je vlastne prostriedkom kontroly kvality pripravovanej reklamnej kampane.
Hodnotenie Ucinnosti uz odvysielanych alebo tlacenych reklamnych sprav uskutocnuju
nezavislé Specializované firmy, ktoré bezne funguju v trhovych ekonomikach a ktorych
sluzby vyuzivaju podniky. Vacsina vyskumov, ktorych zmyslom je zhodnotit Gc¢innost
reklamy, sa zaobera meranim komunikac¢ného ucinku, tj. meranim vplyvu reklamy na
také skutocnosti, ako s napriklad povedomie o obchodnej znaéke, znalost vlastnosti
produktu. Vacsie opodstatnenie ma vsak vyskum dopadu uskutocnenej reklamnej
kampane na predaj. Preto je velmi dblezité venovat pozornost prave hodnoteniu
ucinnosti reklamy.

Hodnotenie ucinnosti reklamy
Médium Vyhody Nevyhody
Televizia Kombinacia obrazu, Vysoké naklady.

zvuku a pohybu. P6- Velkd presytenost.



sobenie na zmysly.
Velky dosah.
Rozhlas Masovost pocuvania.

Nizke naklady.

benia.

Kratka doba po0so-

Iba akusticky pre-

nos. Mensia po-

zornost ako v te-

levizii. R6zna vys-

ka poplatkov.

Noviny Flexibilita. Aktualnost. Kratka zivotnost.
Pokrytie miestneho trhu. Nekvalitné repro-
Siroka akceptécia. dukcie. Maly po-
Vysokd vierohodnost. Cet Citatelov na
jeden exemplar.
Casopisy Moznost vyberu skupin. Bez zaruky na
Hodnovernost a prestiz. umiestnenie rek-
Vysoka kvalita tlace. lamy na urcitom
Dlha zivotnost. Viac mieste.
Citatelov na 1 exemplar.
Brozurky, Selektivnost cielovych Vysoké relativne
prospekty skupin. Flexibilita. Osobné naklady.
postové oslovenie. Bez konkuren-
zasielky cie v danom médiu.
Plosna Flexibilita. Vyssia hodnota Bez vyskumu cie-
reklama opakovaného kontaktu. lovych skupin.

Relativne nizke naklady.

MensSia konkurencia.



