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UVODEM

Dnesni spotrebitelia st neustale vystaveni vplyvu reklamy, ktord na nas posobi z
tradiénych, ale aj novych médii. Reklama je dnes sucastou nasho kazdodenného Zivota,
denne sme vystaveni vplyvu priblizne 600 reklamnych posolstiev.(Clow, K. E. — Baack, D.,

2008. 124's.)

Avsak spotrebitelia sa z dovodu presytenia reklamou stavaju pred jej vplyvom imtnni a

podvedome ignorujui reklamny obsah.

Najvicsi zaujem vyskumnikov pre odbor marketingovej komunikécie sa venuje prave
jednému z nastrojov marketingovej komunikacie a to reklame. Silné¢ konkuren¢né prostre-

die v stredoeurdpskom priestore vytvara vhodné podmienky pre jej vznik.

V Ceskej a Slovenskej republike sa sti¢asny obrat reklamného priemyslu priblizuje &i-
astke skoro troch miliard eur a to je potrebné brat’ do tvahy nie najvhodnejsiu situaciu a
nastavajucu krizu spdsobent pandémiou. Presytenost’ trhu tlaci na tvorcov reklamy k stale
kreativnej$im a inovativnej$im rieSeniam. Dévod je jednoduchy a to zaujat’ spotrebitel’a a
vryt’ sa do jeho kratkodobej alebo v efektivnejSom pripade dlhodobej pamiti. Uz samotné
linedrne modely z teorie reklamy tvrdia, Ze reklama funguje ak sa jej podari uputat’ pozor-
nost’ alebo vzbudit’ a vyvolat’ zaujem. Mnozstvo podnikatel'skych subjektov si uvedomuje,
e rozdiel medzi vyjazdenou kolajou a hrobom je iba v ich hibke. Preto su reklamné

agentury hnané k Coraz kreativnejSim a efektivnejSim rieSeniam.

Na opacnej strane stoji korelacia meédii a reklamy. Financné prostriedky z nich
umoziujui jednotlivym médiam prezitie na medidlnom trhu a v neposlednom rade aj ich
vyvoj. Vdaka finanénym prostriedkom z reklamy mame dnes nielen v komer¢nych tele-
viziach, ale aj vo verejnopravnej televizii kvalitny zdroj informécii a bohat programovu
Struktiru. V niektorych pripadoch je reklama jedinym zdrojom prijmov pre médium. Této

zavislost’ na platenej inzercii sa tyka vsetkych typov médii a ovplyviiuje cely medidlny trh.

Predlozend opora je ur¢end Studentom, ktori maji zaujem o vyuzivanie psychologickych
aspektov v marketingovej komunikécii a v budicnosti sa chcti v danom odvetvi rozvijat’ a

pracovat’.
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Student by mal mat’ zakladné znalosti v oblasti zakladov marketingu a marketingovej
komunikacie. Mal by vediet’ spravne definovat’ marketing a delit’ jednotlivé néastroje mar-

ketingovej komunikécie.

Predmetom opory je vytvorenie zakladnych teoretickych vychodisk vyuzitia psycholo-

gie v reklame a nasledné aplikovanie v praxi
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Text prindsa teoretické vychodiska z problematiky reklamy a jej fungovania v redlnom
prostredi. Zaobera sa psychologiou reklamy.

— Nastroje marketingovej komunikacie a propaga¢ny mix
— Komunikacia

— Reklama

— Delenie reklamy

— Tedria a psychologia reklamy

— Kireativita v reklame

— Reklamné modely zamerané na vnimanie reklamy

— Vyuzitie neuromarketingu v reklame

— Emdcie v reklame

— Humor v reklame
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A JEJ NASTROJE

= T

V tejto kapitole zadefinujeme néstroje marketingovej komunikacie, ktoré su zakladnym
stavebnym prvkom propagacie. Kazdy jeden z piatich néstrojov stru¢ne popiSeme a cha-
rakterizujeme jeho zakladné vlastnosti.

[ ]eremanmany ]

— znalost’ marketingovej komunikdcie
— schopnost’ rozliSovat’ jednotlivé nastroje marketingovej komunikdcie
— schopnost’ stanovit’ komunikacny mix (propagacny mix)

— poznanie komunikdcie a jej atributov.

(-] refeavasreaaproty

Marketingova komunikacia, reklama, podpora predaja, Public relations, priamy
marketing, osobny predaj, marketingovy mix, komunika¢ny mix

1.1 Marketingova komunikacia

Ciel'om marketingovej komunikacie je ovplyviiovat’ postoje pomocou svojich ndstrojov.
Marketingova komunikécia je dnes dodlezita a viditelna stcast marketingového mixu.
Konecny spotrebitel sa stretadva najCastejSie prave s marketingovou komunikéciou a podla
toho si buduje lojalitu k spolo¢nosti/znacke. Obsahuje formy komercnej a nekomercne;j
komunikacie. Zahtiia nastroje nadlinkovej a podlinkovej komunikécie.

,,Kotler definuje marketingovi komunikaciu ako subor piatich nastrojov, ktory sa for-
mou integrovanej marketingovej komunikacie koordinuje tak, aby spolo¢nost’ davala zro-
zumitelné, sudrzné a presvedCivé posolstvo o svojej ponuke.” (KOTLER, P.- AR-
MSTRONG, G. 2007. 627 s.)
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Do néastrojov marketingovej komunikdacie patria:

* reklama

*  Public relations

*  priamy marketing

*  osobny predaj

* podpora predaja

Tychto pat’ nastrojov je zékladnym stavebnym prvkom propagacie.

Pomocou spominanych nastrojov je ciel'ova skupina informovana o existencii pro-
duktu, sluzby a 0zitku (napriklad ekonomickom, psychologickom), ktory prinesie zékazni-
kovi.Minimalni rozsah studijniho textu je 70 normostran tzn. 1 normostrana je 1800 tisk-
nutelnych znaki tj. znakil véetné intrerpunkce a mezer.! Stanoveny minimalni rozsah po-
¢itd se zakomponovani textu do LMS, kde budou definovany nutné kontaktni informace
(sylabus, konzulta¢ni hodiny atp.), informace o zptisobech komunikace se studenty a kon-
krétnich pozadavcich uspé$ného absolvovani kurzu, déle realizovany interaktivni aktivity
kurzu. V textu neni pfipustné odsazovani textu pouzitim mezerniku, opakovanych tabulé-

YV W W v

torl ¢i posouvani textu prazdnymi odstavci — vSe I1ze uspés$né fesit upravou styla.

1.2 Reklama
C

Reklamu definujeme ako platent formu neosobnej komunikacie a prezentacie. Ide o
prevazne komer¢nit komunikaciu konkrétneho zadéavatela, ktory vyuziva rézne komu-
nikacné platformy ako je televizia, print, rozhlas, vonkajSie plochy, internet a pod. (Svétlik,
2012)

Autori z oblasti marketingu opisuju fungovanie reklamy ako velmi zlozity
fenomén, ktory zahfiia kognitivne, emocionalne a skusenostné zlozky. Tento fenomén
ovplyviiuje spravanie cielovej skupiny, na ktort zase posobia rozne socialno-kultirne a
demografické faktory. Podrobne si reklamu budeme analyzovat’ v druhej kapitole.

! Zjistime pomoci karty Soubor/Informace/Vlastnosti/Upiesnit vlastnosti/Statistické tidaje
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H

1. Preco reklamu definujeme ako nastroj neosobnej komunikacie?

1.3 Public relations

Sa snazi budovat’ a rozvijat’ dobré vztahy s verejnostou. Ciel'om mnozstva spolo¢nosti je
pracovat’ na budovani dlhdobych vztahov, ziskat’ si doveru a upevnit lojalitu zakaznikov
a to najma prostrednictvom médii. Medzi d’alSie zdmery PR patri budovanie pozitivneho

imidZu spolocnosti.

,,PR je socialno-komunikac¢na aktivita, prostrednictvom ktorej organizacie pdsobia
na vnutornu i vonkajSiu verejnost’ s cielom vytvarat pozitivne vztahy a dosiahnut
vzajomné porozumenie a doveru. PR vyuZzivaji spolo¢nosti ako ndstroj manazmentu.““(La-

bska, 2006. 67 s.)

Podstatné je, aby spolo¢nosti sledovali nielen svoje vlastné zdujmy, ale 1 zdujmy
verejnosti. Tu mame na mysli aj odbornt verejnost’. Public relations sa u verejnosti snazia

o postupnu pravidelni komunikéciu, doveru, pochopenie situdcie a porozumenie.

Subjekt PR tvoria organizacie, teda spolo¢nosti, firmy, podniky, institicie. Subjekt je ini-
cidtorom komunikacného vzt'ahu. Prostrednictvom réznych foriem je komunikacia zame-
rana na ciel'ova skupinu, teda objekt PR. Predmetom komunikacie v Public relations je

samotna organizacia, jej produkty a aktivity.

10
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T

Definujte termin pondkupna disonancia.

Ciele PR by mali byt’ redlne, zrozumitelné a aktualne. Ciel'om moze byt
e Upevnit lojalitu zdkaznikov voci firme
e Oboznamit zamestnancov s inovaciami
e Zlepsit image organizacie
e Upevnit pocit spolupatricnosti zamestnancov v rdmci organizacie a iné

Medzi najviac vyuzivané komunika¢né kanaly mozeme zaradit’ masové média.
Prostrednictvom masovych médii mo6zu spolo¢nosti prenasat’ informacie cielovému pu-

bliku. V ramci public relations komunikuji spolo¢nosti technikami ako:
e tlaCova sprava
e tlacova konferencia
e Dbrifing

e press trip apod.

Ciele PR by mali byt’ redlne, zrozumitel'né a aktualne. Ciel'om moze byt
e Upevnit lojalitu zdkaznikov voci firme
e Oboznamit zamestnancov s inovaciami
e Zlepsit image organizacie

e Upevnit pocit spolupatricnosti zamestnancov v rdmci organizacie a iné

11
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2. Ktory z néstrojov PR je najcastejSie videny v Sporte?

[2+] erzasevsnesr

Oslovila Vs niekedy spolocnost’ po ndkupe produktu?

1.4 Priamy marketing

Je dodlezitou sucastou komunika¢ného mixu. Ciel'om priameho marketingu je odburat’
anonymitu a individualne cielit komunikaciu smerom na zakaznika.

Ako uz samotny nazov vypoveda, ide o priamu komunikaciu zameranu na ciel'ové
publikum.

Predpokladom uspechu je systematické analyzovanie potrieb vybranej cielovej
skupiny. Treba pochopit’ ich potreby, aby mohli byt marketingové ndstroje spravne
zacielené. DnesSny priamy marketing nevyuziva na analyzu len segmentaciu trhu. Svojich
cielovych zédkaznikov chce zasiahnut' menovite a adresne, aby mohli dostat’ ponuku
vypracovanu na mieru. Vystupenie z anonymity tak umoziuje vyhodnu obojstrannu komu-
nikaciu a vedie k vytvaraniu dlhodobych obchodnych vztahov, ktoré maji vplyv na
dlhodoby rozvoj spoloc¢nosti.

Koncepcia priameho marketingu je budovana na tychto pilieroch:
e Identifikécia cielovej skupiny — vhodna na vyber nastrojov
e Interakcia — obojstranna komunikacia
e Kontrola — ciele, planovanie, stratégie

e Kontinuita — budovanie dlhodobych vztahov

12
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Vyhodou priameho marketingu je, ze na zdklade zistenych potrieb zédkaznikov
umozinuje individualizovat' ponuku. Priamy marketing zahfiia atributy: individualny
zékaznik, profil zékaznika, prisposobena ponuka, vyroba, individualna distribucia, oboj-
smerna komunikacia, rentabilita. Direct marketing je podla Kotlera.

e Neverejny — posolstvo zamierené na konkrétnu osobu

e Prispdsobivy — posolstvo sa da prisposobit’ podl'a potreby

e Aktualny — posolstvo sa da pripravit’ rychlo

e Interaktivny — posolstvo mozno menit’ podl'a potrieb zékaznika (Kotler, 2007)

Ulohou priameho marketingu je predaj produktov a sluZieb s cielom ziskania zisku,
vzbudit’ zaujem a dotlacit’ zdujemcov k nakupu, ziskanie novych zakaznikov, aktivovat
existujucich zédkaznikov, ucast’ na spoloc¢enskych udalostiach, vystavach, vel'trhoch, zber
udajov o zakaznikoch, testovanie novych produktov, organizovanie réznych sutazi.

Komunikacia v priamom marketingu moze byt’ osobna alebo prostrednictvom zvo-
leného média, napr. telefon, katalog, list. Pri pisomnom osloveni sa povazuje za uspech, ak
sa prijimatel’ dosiahne adresne. Moze ist’ 0 adresné oslovenie prostrednictvom pohl'adnic,
katalogov, reklamnych listov, prospektov.

Ciel'om je oslovit’ neznadmeho prijimatel’a cielovej skupiny a vzbudit' v niom taky
zaujem, aby bol ochotny vzdat’ sa anonymity.

oz |

3. Ako nazyvame email, ktory ndm priSiel ako nevyziadana posta?

1.5 Osobny predaj

Mozeme charakterizovat' ako proces priamej komunikacie medzi predajcom a za-
kaznikom. Ide o komunikaciu face-to-face, teda tvarou v tvar, alebo prostrednictvom mo-
bilnych zariadeni. Ciel'om je, ako pri inych nastrojoch marketingovej komunikécie (Svét-
lik, 2012):

— informovat’

13
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— presviedcat’
— pripominat’ sa
— budovat’ vztahy so zakaznikmi

Osobny predaj umoziiuje vd’aka priamemu posobeniu u¢innejsie presvedcCit’ zékaznika
o zakupeni produktu respektive sluzby. Dobré komunika¢né a predajné schopnosti su v
tomto pripade ocenovanou a efektivnou vyhodou.

Prostrednictvom osobného predaja ziska zakaznik viacero informacii k vyuzitiu daného

uktu. ukt si moz us 71vo €0 | i \% vané astroja.

roduktu. Produkt si méze vyskusat’ nazivo €o je nesmierna vyhoda definovaného nastroja
Zékaznik vSak nesmie nadobudnut’ pocit, Ze je obetou predaja.

Osobny predaj musi prebichat’ bez akéhokol'vek natlaku. Predajca by mal spiiiat’ rolu
informatora, ktory poskytuje potrebné informacie, predstavuje a predvadza samotny pro-
dukt. Rola predajcu si vyZaduje schopnost’ pohotovej reakcie. Vediet’ reagovat’ na potreby
spotrebitel'ov, avSak popritom akceptovat reakcie a ndzory zakaznikov. Profesionalny pre-
dajca sa nesprava nepriatel'sky k odmietnutej ponuke, prave naopak, pod’akuje sa za po-
skytnuty Cas zo strany zakaznika. To st vlasnosti dobrého a vyskoleného predajcu.

Kotler uvéadza, ze osobny predaj ma v porovnani s reklamou 3 vyhody:

e Osobny kontakt — osobny predaj umoziiuje zivy bezprostredny a vzajomny kontakt
medzi dvomi alebo viacerymi osobami. Kazda strana je schopna bezprostredne re-
agovat na aktivity druhej strany.

e Kultivacia vzt'ahov — osobny predaj umoziuje kultivovat’ vSetky druhy vzt'ahov
poéinajic prostym predajom aZ po hlboké priatel'ské vztahy. Uspesni obchodni

zéastupcovia mavaju so svojimi zékaznikmi srde¢né vztahy.

Tret'ou vyhodou je reakcia — osobny predaj vytvara prilezitost’ naslichat’ kupujacemu a
urcitou povinnost’ou kupujiceho je vypocut’ si tvrdenie predavajuceho. (Kotler, 2007).

Ellorzer ]

4. Co je zakladnym rozdielom medzi priamym marketingom a osobnym predajom?

14
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1.6 Podpora predaja

Patri medzi metddy na stimulaciu a zvySenie predaja. Z casového hladiska ide skor o
kratkodoby stimul.

e [

Kotler definuje podporu predaja ako subor réznych motiva¢nych nastrojov prevazne
kratkodobého charakteru, vytvaranych pre rychlejSie zvySenie objemu predaja urcitych
vyrobkov a sluzieb. (Kotler, 2007)

Vela manazérov sa v sucasnoti venuje podpornym kampaniam, ktorych vysledky
mozu byt 'ahSie meratelné v porovnani s reklamnymi kampaniami. Dnes$ny trh ponuka
spotrebitelom stdle viac produktov a znaciek v ich produktovych kategoriach.

Spotrebitelia stracaji prehl'ad, nevedia rozoznat’ kvalitu popripade priradit’ produkt
k znacCke. Spravanie zakaznikov je skor raciondlne a lojalita k produktom a znackém je pre
spolo¢nosti vzacnostou. Z tohto dévodu sa obchodnici snazia poskytnat’ zédkaznikovi pri-
danu hodnotu, napriklad nejaky bonus navyse.

Podpora predaja sa moze orientovat’ na 3 druhy cielovej skupiny:
e Na distribtorov
e Predajcov
e Zaikaznikov

Obchodnici vytvaraja podporné aktivity zamerané na konecnych spotrebitelov,
pricom vyrobca sa mdze orientovat’ na vSetky tri cielové skupiny.

Ciel'om podpory predaja mozu byt’ 1 zvySenie trhového podiel'a a podpora d’alSich
komunika¢nych néstrojov.

Podpora predaja orientovana na zakaznika vyuziva nasledujuce nastroje:

e Finan¢né ponuky — zahffiaju znizenie ceny tovaru, kupony, vratenie peiiazi, spori-
ace karty, poukazky, darcekové karty

e Moznost’ vyhry — sutaze, kvizy

e Podpora vyrobku — vzorky, prémie, multibalenia, poStovné zadarmo

15
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Podpora obchodnikov sa prejavuje vo vacsine pripadoch zl'avou. Méze to byt zl'ava
z objemu predaja, zvySenie marze za nadmerny predaj alebo rézne dohody o financovani
spolo¢nej reklamy. Cielom je podpora obchodu, napriklad ziskanie miesta v regaloch ob-
chodov.

Distribatorov mézeme motivovat napriklad vhodnou reklamou tych produktov, na ktoré
dostanu zl'avy.

Ellorzer ]

5. Vymenujte najcastejSie nastroje podpory predaja.

[ Eaesramar e

Vytvorte podporu predaja na produkt s redlnym rozpoctom, ktory ste si naposledy

zakupili v potravinach.

1.7 Komunikacia v reklame

V reklame je podstatné si spravne a presne zadefinovat’ teoriu komunikacie. O procese
komunikacie mo6zeme hovorit’ ako o vzdjomnej vymene informacii a prejavov. Komunika-
ciu vieme charakterizovat’ ako prenos a vymenu informécii v hovorenej, pisanej, obrazove;j
alebo ¢innostnej forme, ktora sa realizuje medzi 'ud’'mi, €o sa prejavuje urcitym ucinkom.
Je dolezita k efektivnemu sebavyjadrovaniu a vymenou vyznamu medzi 'ud’'mi pouzitim

bezného systému symbolov.

Do prvkov komunika¢ného procesu patri komunikator, ktory predstavuje zdroj po-
solstva (komuniké). Obsah posolstva zalezi na rade faktorov akymi st kontext, jazyk, osoba
komunikatora a iné. Komunikant je prijemca posolstva (komuniké). Ako vnima obsah po-
solstva zalezi na vlastnych skusenostiach, prezitkoch, ciel'och, prijme neverbalnych pod-
netov, postaveni a podobne. Komuniké je d’al§im prvkom komunika¢ného procesu. Je to
posolstvo v podobe verbalnych ¢i neverbalnych znakov. Pochopenie vyznamu zalezi na

kontexte, sposobu komunikacie a moznych Sumoch. Medzi d’alSie prvky patri (hlasovy,
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zrakovy, cuchovy, hmatovy kandl) komunikacny kanal, ktory definujeme ako médium pre-
nasajuce oznamenie. Spitna vézba je reakcia na prijaté oznamenie. Komunika¢né prostre-
die mdze byt formalne, reprezentativne, pracovné a neformalne. Komunika¢ny kontext je
celkovy ramec, v ktorom komunikdacia prebieha (priestor, ¢as, emo¢né vybavenie, stereo-
typy oCakavania, medzil'udské vztahy, miera zhody, motivacia, socialna situacia, kultuara,

vek, pohlavie, moc a kvalifikécia.) (Svétlik, 2012)

Komunika¢nym Sumom nazyvame vSetko, ¢o naruSuje efektivnhu komunikaciu.
Moéze byt sum fyzicky - hluk v miestnosti, z1é okuliare, tma. Sum fyziologicky — zly sluch,
chyba vyslovnosti, nadcha, strata paméti. Sum psychologicky — nestistredenost’, subjektiv-
nost’, uzavretost, extrémne emoécie. Sum sémanticky — slang, jazyk, zloZité odborné ter-

miny a iné. (Svétlik, 2012)

Medzi chyby socidlnej percepcie radime implicitné tedrie osobnosti. Je to systém
pravidiel a vlastnosti, ktoré sa k sebe hodia (energicky a vesely - ambicidzny, inteligentny).
Atribut alebo privlastok prisudzuje osobe spravanie druhej osoby. Halo efekt - tendencia
hodnotit’ ¢loveka na zaklade aj nahodnych znakov, priCom mu prisudzujeme aj in¢, ktoré
nema. Pygmalion efekt — hodnotime v flom iné zalezitosti podl'a vlastného o¢akavania.
Kategorizacia ,,zaskatul’kovania“ loveka do urcitej skupiny podl'a obleCenia, vlasov, ste-
reotypov. Projekciou sme ovplyvneni zhodou druhej osoby s naSou osobou. Zdrojom
reklamného posolstva moéze byt médium, osoba, obchod alebo znacka.

T

Ktory zo spomenutych nastrojov marketingovej komunikacie vas najviac oslovuje a
preco?

[shrirgammeny T (1]

Marketingova komunikécia obsahuje pat’ nastrojov marketingovej komunikacie. Patria
sem: reklama, Public relations, priamy marketing, osobny predaj a podpora predaja.

Tieto nastroje vytvaraju zakladny stavebny prvok tuspesnej komunikacie s cielovou
skupinou bez ktorej by sa dnes rozne spolo¢nosti a znacky len tazko vyvijali a presadili na
trhu.
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Dnesné turbulentnd doba si vyzaduje kombinovat’ jednotlivé nastroje marketingove;j
komunikacie medzi sebou, o ma za nasledok vznik ucelenej integrovanej marketingove;j
komnunikdcie, ktoré je v dneSnom prostredi nevyhnutna.

Prichod novych technolégii ako st smartfony a tablety s mobilnym internetom sposobil
nielen revoluciu v toku informacii, ale zmenil aj samotni marketingova komunikéciu.

Spotrebitelia prijimaji informacie v ¢ase. Dospeli sme do ¢asu, kedy aj noviny s dennou
periodicitou sa stavaji neaktudlnym médiom. Smart telefony, tablety, hodinky prinasaju
zrychlen konzuméciu propagacnych posielstiev a vytvaraju stale nové moznosti vyuzi-
vania marketingovej komunikacie.

1. Ktoré médium navstivite rano ako prvé?

2. Kol’ko ¢asu denne travite na teleféne?

e

1. Reklama vplyva cez média na svoju cielovu skupinu, ale nekomunikuje priamo s jed-
notlivcom osobnou formou.

2. Sponzoring

3. Spam je nevyziadand a hromadne rozosieland sprava prakticky rovnakého obsahu. Ide o
zneuzivanie elektronickej komunikécie, najma e-mailu. Zvicsa je pouzivany ako reklama,
hoci za kratku historiu elektronickej komunikacie bol spam pouzity aj z inych dovodov.
RozliSujeme dva druhy spamu — prvy je poslanie spravy do mnozstva diskusnych skupin.
Sprava vicsinou nema Ziaden suvis s témou diskusnej skupiny. Je zamerany na l'udi, ktori

Casto Citaju spravy, ale neposkytuju svoje emailové adresy.

Druhy typ je emailovy spam, zaslany konkrétnemu ¢loveku priamo na jeho emailovu ad-
resu. Tieto adresy sa ziskavaju Casto prehl'adavanim diskusnych skupin alebo prehl'adava-
nim webovych stranok. Emailové adresy ziskavaju internetové roboty prehl’'adavanim stra-

nok. Dal3im spdsobom ako ziskavaji adresy je vyplnenie formulara pontikajiiceho na prvy
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pohl'ad zaujimavu protihodnotu. Existuju Specializované firmy alebo jedinci, ktori vytva-

raju databazy adries a tie nasledne predavaju.

4. Osobny predaj je komunikdacia prostrednictvom face to face komunikécie a priamy
marketing je adresna komunikacia.

5. dar¢ek k produktu, zl'avové karty, ochutnavky, ¢lenské karty...
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2 REKLAMA A JEJ DELENIE

] T

V tejto kapitole budeme analyzovat’ najcastejsi nastroj marketingovej komunikéacie, ktorym
je reklama. PopiSeme si jej jednotlivé formy vyuzivajuce sa v Standardnych médiach akymi
su televizia, rozhlas, print, vonkajSia reklama, ale aj v novych forméch online prostredia.

[

— oboznamenie sa s reklamou v historickom kontexte
— zadefinovat’ si strucny prehl’ad najcastejsie pouZivanych foriem reklamy

— wytvorenie schopnosti rozumiet’ zakladnému cleneniu reklamy a jednotlivym ty-
pom

_

reklama, reklamny spot, média, psychologia

2.1 Reklama

V minulosti 'udia vyrobili tol’ko produktov, kol'’ko bolo pre zivot potrebné. Dnes ponuka
niekol’kondsobne prevySuje dopyt. Vzniklo hyperkonkurencné prostredie stredoeurdp-

skeho priestoru, do ktorého spadé aj Slovenska republika.

Spolo¢nosti, aby prezili a rastli, volia r6zne stratégie a vyuzivaju nastroje marketin-
govej komunikacie pre odliSenie ich produktu alebo sluzby. Na trhu sa nachddza mnozstvo
spoloc¢nosti, ktoré vyrabaju produkt (alebo pontkaju sluzbu), ktory uspokojuje potreby a

zelania zdkaznika rovnako ako mnozstvo konkurencnych produktov od inych spolo¢nosti.
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Globalizacia nam prinaSa vel'mi podobné produkty, vyrobcovia ich kompletizuju a
pritom vyuzivaji rovnakych dodéavatel'ov ako konkurencia. Zakaznik si dnes dokéaze vy-
berat’ z mnozstva produktov a sluzieb. Vie selektovat’ produkt nielen podl'a vzhl'adu, ale
ma k dispozicii r6zne vlastnosti ako imidz, dostupnost’, kvalitu, pomer cena/vykon a mnoz-
stva inych parametrov. Stiera sa rozdiel medzi kvalitou produktov, rozdiel byva zvyc€ajne

len v marketingovej komunikacii.

»Slovo reklama sa odvodzuje z latininy, respektive z franctizstiny. Po prvy raz sa slovo
objavilo v anglicko-franctizskom slovniku z roku 1611 ako polovnicky termin. Znamenalo
vtedy volat’, vabit’ sokola. Az v roku 1842 sa termin reklama dostal do Nemecka, kde
povodne vyjadroval trhovu sebachvalu. V slovencine slovo reklama znamena: vyvolavat’,
vykrikovat, opakovat volanie, verejne nieCo odporucat, vychvalovat.* (Prachar, 1993. 5-

6s.)

Zrod reklamy ako takej datujeme uz od doby kamennej. Reklama vtedy nemala charak-

ter aky pozndme dnes, ale sluzila k obozndmeniu l'udi s produktom alebo sluzbou.

O Sirenie reklamy sa nepriamo postaral aj Johannes Gensfleisch Gutenberg, ked’ v

roku 1443 vynasiel knihtla¢. (Brecka, 2009)

Reklama tak ziskala masové médium, cez ktoré sa mohla Sirit’.

2.2 Reklama a jej delenie

Zékladné néstroje reklamy tvoria: inzercia v printe, TV spoty, rozhlasové spoty, OOH,
kino reklama, audiovizualne snimky, online a product placement reklama. (Svétlik, 2012)

Reklamu ¢lenime na:

a.) generickd (primarna)
b.) selektivna (znackova)
c.) reklama inStitucionalna

d.) B2B reklama
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e.) reklama maloobchodna
f.) reklama miestna

g) reklama regionalna

h.) reklama medzindrodna
1.) lokdlna

j.) adaptovana

k.) Standardizovana (globalna)
1.) komer¢na

m.) neziskova (socialna)
n.) printova

p.) televizna

r.) rozhlasova

s.) vonkajsia (OOH)

t.) online

Ellorzer ]

1. Co je to B2B reklama?

2. Aké média mozu patrit’ pod OOH?

2.3 Najcastejsie formy reklamy

2.3.1 TELEVIiZNA REKLAMA

Historia vzniku televiznej reklamy siaha sice do polovice 20. storo¢ia, no povazuje sa
stale za jednu z mladSich foriem médii. P6sobi na viacero nasich zmyslov a prave preto vie
naSu pozornost’ zachytit’ ovel’a silnejSie ako iné formy médii. Televizia ma aj vel'mi vysoku
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nazornost, ktora ,,vyjadruje schopnost’ média vysvetlit' sposob uzivania vyrobku‘. Maju
tak lepSiu predstavu o produkte ako aj o imidzi firmy.

Spolo¢nost’ YouGov, ktord poskytuje aktualne a presné udaje z oblasti verejnej mienky
a spravania spotrebitel'ov uvadza, ze viac ako polovica respondentov (52 %) tvrdi, Ze tele-
vizna reklama je zapamaitatel'nejSia nez akakol'vek ind forma reklamného média. Za tele-
viziou nasleduje reklama v novinach s 10 %, 2 % ziskala on-line video reklama a 1 % on-
line bannerova reklama na zariadeniach iPhone a iPad. (Plunkett, 2021)

Minusom je, ze je reklama v televizii ¢asovo obmedzena - trvanie spotu sa pohybuje
+30 sekind — no na druht stranu pontka Siroké moZznosti kreativneho vyZitia spomedzi
ostatnych mainstreamovych médii. Napriek tomu, ze vo vacsine krajin ma televizia vysoku
penetraciu, tvorcovia reklamného posolstva musia pamétat’ na to, koho chcu svojou rekla-
mou oslovit.

V Spojenych §tatoch americkych mlady l'udia vo veku od 18 do 24 rokov sleduju tele-
viziu priemerne 118 minlt za tyzden zatial’ ¢o I'udia vo veku 65 a viac rokov pri tomto
médiu stravia skoro dvojnasobok casu. Preto si treba uvedomit, kde sa nachadza nasa
cielova skupina, ako travi svoj vol'ny ¢as a €i pristupuje k danému médiu aktivne. Primar-
nou nevyhodou reklamy v televizii st jej vysoké naklady. Cim je dlhsia, tym je drahgia. Jej
cena zavisi aj od toho, v akom ¢ase sa bude vysielat’, ale aj od toho, kol'kokrat sa na obra-
zovkach objavi. (Kathy, 2021)

2.3.2 ROZHLASOVA REKLAMA

Reklama v rozhlase oslovuje publikum, ktoré doéveruje médiu pre jeho informacie, ako
su pocasie, spravodajské noviny alebo Sportové spravy. Rozhlas je velakrat akymsi ,,ti-
chym® spolo¢nikom, ktory nas sprevadza diiom. Po¢ivame ho ked sa rdno chystaja do
prace, pocas toho ako cestujeme v aute i upratujeme. Rozhlas vytvara reklamné prostredie,
ktorému sa iné¢ média sotva dokazu vyrovnat. Reklamnému posolstvu v rozhlase ale neve-
nujeme mu nasu plna pozornost’ a niektoré informacie po vysloveni odchadzaju do nena-
vratna a je potrebné ich opakovat viackrat aby sa vpisali do nasSho povedomia, ¢o zarovein
zvySuje ndkladnost’ reklamnej kampane.

Nézornost’ v rozhlase je vel'mi nizka na rozdiel od televiznej. Rozhlas mé k dispozicii
totiz iba zvukové prvky, ktorymi sa imidz produktu ¢i sluzby, hlavne pri kratkosti reklam-
ného vstupu, predstavuje len vel'mi tazko. Rozhlasové reklamné spoty dokazu byt vyro-
bené za vel'mi kratky ¢as — na rozdiel od televiznej reklamy — a od printovej reklamy sa
liSia tym, Ze rozhlas ako médium nemusi ¢akat, kym sa uverejni d’alSie ¢islo vytlacku.
Televizia je tradi¢ne najdrah§im médiom, pokial’ ide o celkové néklady. Rozhlas predsta-
vuje pre firmy cenovo dostupnejsi variant. Vyroba spotu zvycajne stoji par stoviek dolarov
na rozdiel od niekol’ko tisicdolarovych televiznych spotov.
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2.3.3 PRINTOVA REKLAMA

Printovu reklamu je mozne umiestnit’ v novinach, casopisoch, katalégoch ¢i v inych
neperiodickych publikdciach. Ako som uz spominala povyse, nevyhodou reklamného po-
solstva je to, ze ako zadavatel musite Cakat’ na uverejnenie najblizsieho Cisla.

,Podl'a vysledkov GfK iba neceld pitina Citatel'ov si precita noviny na jedenkrat.
Viac ako polovica cCitatel'ov novin sa k nim vracia jeden az dva razy, priCom priemerne sa
noviny dostant do rik jedného Citatela 2,7 raz. V pripade Casopisov si iba desatina 'udi
precita svoj vytlaCok iba jedenkrat. Polovica Citatelov ¢asopisov sa vracia k Casopisu dva
az tri razy. Priemerne sa precita Casopis 3,8-krat, konstatuje GfK.*“(Czwitkovics, 2021)

Zéaujem o inzerciu v printovych médiach upadé, o moze byt’ zérovei jedna z marketin-
govych vyhod. Publikacie st menej preplnené, vytvara sa lepsi priestor na to, aby firma
viac zaziarila a zaroven uverejnila svoju reklamu s niz§imi nakladmi.

2.3.4 VONKAJSIA REKLAMA

Prostriedky vonkajsej reklamy, vel'a krat prezyvané aj OOH — Out of Home, patria
taktiez medzi tradicné formy médii. VonkajSia reklama ma schopnost’ zaposobit’ a oslovit’
predovsetkym tym, Ze kombindciou farieb, umeleckého stvarnenia a struc¢nosti dokéaze
rychlo vybudovat asociaciu s konkrétnym produktom ¢i znackou. Televizna reklama alebo
reklama v novinach mo6zu byt’ z ddévodu obmedzeného marketingového rozpoctu pre niek-
toré firmy nad ich moznosti. Preto je OOH jednym z najefektivnejSich médii, co sa tyka
nakladnosti, a to vd’aka radu kreativnych moznosti propagacie a masovej expozicie. Mi-
nusom vonkajsej reklamy je ale jej vnimanie v pohybe. Reklama musi byt’ stvarnena tak,
aby jej odkaz dokazal zachytit’ aj cestujuci v elektricke ¢i vodi¢ automobilu, ¢o sa nie vzdy
podari.

=

Skuste sa zamysliet, kde sa v Cechach nachadza najvicsia reklamna plocha.
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2.4 Reklama v novych médiach

Rychly rozvoj novych médii ma za pri¢inu zmeny v komunikacnom mixe. Internet
umoziuje obojsmernu komunikaciu a interaktivitu, nahradza staré médié a prinasa so sebou
nov¢ techniky. Pozornost’ je venovana preto aj reklame na internete.

Internetova reklama — je reklama umiestnena na internete s cielom prezentovat’ a
promovat’ tovar, sluzbu alebo podnik, je ur¢end masovému zakaznikovi a ma presvedcovaci
charakter.

On-line reklama zvyc¢ajne mé dvojstupiiovy charakter. Prvy stupen — vonkajsia re-
klama, ktorti umiestiiuju inzerenti do reklamného média. Su to napriklad: reklamné ban-
nery, textové bloky alebo mini siet’e. Takato reklama zvyc¢ajne obsahuje odkaz priamo na
stranky inzerenta (druhy stupen). Reklama na internete ma mnoho vyhod v porovnani s
tradi¢nou reklamou: umoziuje rychlo analyzovat’ on-line prostredie, nastavovat’ kampai
podla roznych kritérii, umoziuje interaktivitu (komunikéciu so spotrebitel'om). Medzi
vyhody on-line reklamy taktiez patria relativne nizke naklady, moznost’ automatizacie tar-
getingu (zacielenia) a profiling (profilovanie) atd’.

V sti¢asnej dobe, internetova reklama je jednym z najicinnejSich spdsobov reklamy
pre vSetky typy podnikania.

Medzi hlavné vyhody reklamy na internete patria:

» maximalne zameranie na ciel'ova skupinu;

* jednoduché vybudovanie reklamnej kampane;

* transparentnost’ Statistik, moznost’ hlbsej analyzy ciel'ovej skupiny;

» relativne nizke ndklady

Casto sa vyuziva tzv. bannerova reklama. Jej ucCinnost’ sa moze merat’ niekol'kymi
spOsobmi:

e Pocet zobrazeni
e CPM ( cost per thousand, financné naklady na ziskanie tisic zobrazeni )

e Click-trough, vyjadruje ¢iselni hodnotu, ktoréd vyjadruje pocet kliknuti na banner )
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Pocet zobrazeni vSak nezarucuje tspech. Ddlezitym faktorom je psychologia spo-
trebitel'a, ako na divaka bannerova reklama zaposobila, ¢i v lom vzbudila a vyvolala
zéaujem, Ci si ju zapamatal a pod.

Na zéklade cisiel vSak nevieme zistit, aky vysledny efekt mala na psychiku in-
dividua. V tomto zmysle sa kladie taktiez doraz na kvalitu a prezentaciu webovych stranok.
Ddlezity je samotny obsah, vizualne prevedenie webovej stranky a aktualnost’. Dolezitym
faktorom, ktory by mala webova stranka obsahovat’, je vzbudenie zaujmu o rieSenie pro-
blematiky alebo klasické uspokojovanie potrieb a zelani prostrednictvom ponukanych pro-
duktov a sluZieb.

[

Upiri efekt vznika v pripadoch kedy prvok, ktory je uréeny na zaujatie ciel'ovej skupiny
stiahne na seba vSetku pozornost’. Marketingové posolstvo sa v dosledku upirieho efektu
nedostane ku svojej ciel'ovej skupine.

C

Reklama ma viacero podob v zavislosti od médii v ktorych je umiestnena. Je to nejed-
noduchsie a 'ahko zapamatatel'né delenie. Reklama sa, ale ¢leni podl'a mnozstva faktorov,
ktoré na fiu vplyvaju. Medzi zakladné typy reklam radime audiovizudlnu reklamu, rozh-
lasovt reklamu, printova reklamu a vonkajsiu reklamu. Audiovizualna reklama je najlepSie
zapamitatel'na nakol’ko sprostredkuvava obraz aj zvuk. Specifikom rozhlasovej reklamy je
len zvuk. Z tohto pohl'adu sa t'azSie dostdva do paméte spotrebitel’a. Printova reklama je v
dneSnej dobe na ustupe na zaklade klesajiceho predaja dennikov, tyzdennikov a
mesacnikov. Pri vonkajSej reklame sa v poslednom obdobi Casto sklonuje termin vizualny
smog a stava sa ¢oraz menej ziadliicou.

IZI_

B2B reklama (business to business) je reklama urCend pre obchodny vztah.
Pravnicka osoba vs. pravnicka osoba (firma — firme)

2. Okrem billboardov, megaboardov, citylightov a reklamy v dopravnych pros-
triedkoch na fiu najcastejSie narazime este na statickych objektoch v uliciach miest
(napr. plochy domov, ploty, autobusové zastavky, novinové stanky ¢i v minulosti
aj telefonne budky).

26



Marek Sevéik - Psycholdgia reklamy

3 TEORIA REKLAMY A PSYCHOLOGIA

e |&

Predlozena kapitola sa zaobera teoretickymi vychodiskami psycholégie a tedrie re-
klamy. Reklama prinasa mnozstvo financnych zdrojov do hospodarstva jednotlivych kra-
jin. Tak isto ani finan¢ny objem vynalozeny zadavateI'mi do reklamy nie je zanedbatelny.
Preto reklama podliecha podrobnému skimaniu marketingovych pracovnikov po celom
svete. Boli vytvorené modely fungovania reklamy aby sa zlepSila efektivita vplyvu reklam-
ného posolstva alebo U€inku na spotrebitel’a/ciel'ova skupinu.

N

— zadefinovanie si teorie reklamy

— kreativita v reklame

— modely v reklame zamerané na vnimanie
— hierarchické modely

— integrované modely

— emdcia v reklame a jej vyuZitie

— humor v reklame

— hudba v reklame

T - |

reklama, reklamny spot, média, modely, kreativita, emodcia, humor.
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3.1 Teodria reklamy

Reklama a jej tedria je vedna oblast’, ktora patri do odboru socialnych stadii a Studijného
odboru marketingova komunikacia. Reklama sama o sebe vzbudzuje z nastrojov market-
ingovej komunikacie najvacsi zaujem u marketingovych pracovnikov a u vyskumnych
pracovnikov z danej oblasti.

Ako sme uz v praci spominali, reklama je vyznamnym nastrojom marketingovej
komunikacie. Napriklad v star§ich tidajoch z roku 2014 presiahli investicie do reklamy v
Slovenskej republike hodnotu jednej miliardy eur.

Mediatyp Vydavky do reklamy 2014 % zmena 2014 vs. 2013 podiel na mediamixe 2014

TV 748 584 241 € 5,5% 69,5%
RADIO 70 765 641 € 5,7% 6,6%
PRINT 176 179 178 € 0,6% 16,4%
OUTDOOR 77 175 089 € 6,3% 7,2%
KINA 3741923 € 9,3% 0,3%
SPOLU 1076 446 072 € 4,7% 100,0%

Obrdzok ¢.1: Prehlad vydavkov do reklamy?

3.1.1 PRAVIDLA REKLAMY

Reklama by mala byt’ v sulade s pravidlami hospodérskej sit'aze. Znamena to, ze
nesmie obsahovat’ vyjadrenia, informadcie, slové a zobrazenia, ktoré zneuzivaji doveru spo-
trebitel’a, su v rozpore s dobrymi mravmi, obsahuju tidaje o produkte, ktoré¢ sa nedaji preu-
kazat. Reklama by preto mala byt najmi Cestna, slusna, zodpovedna a pravdiva, nesmie
byt zavadzajica a klamliva. Na dodrziavanie etického kdédexu reklamnej praxe na Slov-
ensku sluzi organ Rada pre reklamu, ktorého cielom je dohliadat’ na dodrZiavanie pravidiel
a udrziavat’ tak dobré meno reklamy.

Zaporny postoj k dneSnej komercnej reklame zdiel'a Oliviero Toscani vo svojom
diele Reklama je navonanad zdochlina. Zdoraznuje, ze reklama neslizi na propagaciu
produktov, ale predava len pocit §t’astia. ,,Reklama tym, ako nam chce nasilu predat’ §t’astie,
vytvara nakoniec zastup frustrovanych.“(Toscsani, 1996, 25 s.)

Autorka knih zameranych na marketingovi komunikaciu Helena Labska tvrdi, Ze
medzi roznymi autormi prevlada zhodny ndzor, Ze v reklame ide prevazne o: ,,Informova-
nie a ovplyviiovanie, ¢i uz zamerné, nenutené, alebo prostrednictvom prezentacie tovaru
a sluzieb.* (Labska, 2006)

2 Zdroj: TNS — Global. 2014. Reklamny trh. [online]. Bratislava: TNS, 2014. [cit. 02.02.2021.] Dostupné
na internete: <http://www.tns-global.sk/informacie-pre-vas/tlacove-spravy/reklamny-trh-2014-0>.
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Reklama ma schopnost’ ovplyvnit’ potreby, dopyt, ale aj zdujem, navyk a tradiciu
spotrebitel’a.

Medzi hlavné vyhody reklamy radime jej schopnost’ relativne v kratkom case
ovplyvnit Siroka skupinu spotrebitel'ov. Reklama je financne naro¢ny néstroj marketingo-
vej] komunikécie nie vSak na prepocet Cost Per Thousand (CPT).

3.2 Kreativita v reklame

Predpokladom funkénej reklamy je upttanie pozornosti a vplyv na ndkupné spravanie.
(Svétlik, 2012)

Komplexnost’ posobenia reklamy kladie vyssie naroky na odbornikov a manazment. Re-
klama informuje, presvied¢a a vplyva na uskuto¢nenie samotného nakupu.

Vo svete, v ktorom maju vSetci vyrobcovia pristup k rovnakym technoldgiam, je ovel’a
tazsie sa navzajom od seba odlisit’ a priniest’ na trh nieCo nové a kreativne.

Kreativne v tom zmysle slova, Ze nie len samotny vysledok a vizualny efekt reklamy je
dobre spracovany. Okrem dobrého a kreativneho spracovania je podstatné, aby spotrebite-
lia vnimali aj samotny produkt/sluzbu a vedeli ho k reklame priradit’.

Medzi zédkladné podmienky uspesSnej a efektivnej reklamy patria faktory ako dobré re-
klamna stratégia, ktord sa sklada z marketingovej a kreativnej stratégie, ako 1 originalita a
kreativita reklamy.

Reklama je povazovana za kreativnu, ak ponuka nové, Cerstvé, necakané a neobvyklé
oznamenie. Jednym slovom reklama musi byt originalna. Smith hovori o odliSeni sa (ori-
ginalnost’ ozndmenia, flexibilita, umenie) a relevancii (reklama obsahuje nieco, ¢o je pre
cielovu skupinu délezité — hudba, slogan, vizual, text). (Svétlik, 2012)

Zakladnym komponentom kreativnej reklamy je benefit, ktorym moze byt na-
priklad kreativna myslienka. Andy Goldberg hovori o tom, Ze vytvorenie kreativnej
myslienky je vysoko komplexny proces, ktory je narocné formalizovat’. Vystopoval v kre-
ativnej reklamnej tvorbe urcité postupy, ktoré sa ukéazali ako uspesné. Systematizoval po-
stup kreativnej tvorby a predlozil Sest’ zékladnych vzorov:

e ,Obrazova analdgia: je zalozend na tom, ze sa urCity symbol znazoriiuje spolu s
propagovanym produktom

e Extrémna situacia: predstavuje pripady, ktoré st mimo realitu s cielom zdoraznit’
kl'a¢ovy benefit produktu. Principom je navrh kupujuceho, Ze si nemusi kupovat
propagovany produkt, pretoze existuju aj iné alternativy ziskania benefitu produktu
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a dosahovania podobnych vysledkov. Tato alternativa aj napriek tomu, ze je pre-
zentovand seridozne poukazuje na absurditu

e Vzor dosledok - tento vzor je zalozeny na skutocnosti, ze vyuzijeme benefit propa-
govaného produktu

e Konkurencia — zndzoruje situaciu, kedy je propagovany produkt cielom konku-
rencného porovnavania s produktom z uplne inej produktovej kategorie

e Interaktivny experiment — zndzoriiuje vyuzitie benefitu produktu tak, ze prijemca
oznamenia uskuto¢ituje odporucanu aktivitu prostrednictvom média, ktoré je nosi-
telom reklamného oznamenia.

e Priestorova zmena — vyuziva zmenu velkosti produktu ku vztahu k jeho okoliu*
(Svétlik, 2012, 123 s.).

[

Zakladné prvky kreativnej reklamnej stratégie

Strategické posolstvo je riadiaci princip, ktory charakterizuje podstatu a charakter re-
klamného posolstva. Apel je nieCo, o robi produkt inym, atraktivnejSim a hodnotnejSim
pre uréita skupinu Fudi. Informaény obsah napiia obsahovu stranku reklamy. Format re-
klamy je zaklad pre formu reklamného posolstva. Sposob realizacie reklamy je sposob re-
alizacie reklamy cez hudbu, texty, grafiku. (Svétlik, 2012).

IEI_

Aké prvky vytvéraju kreativnu reklamu?
2. Kedy mozeme tvrdit, Ze reklama je kreativna?

Ddélezitym faktorom odliSnosti je i samotna idea, ktora sa skryva za znackou. Dobrym
prikladom je znacka Sportového oblecenia Nike a Puma. Pre spotrebitel'ov moze znacka
Nike budit’ dojem lepSej a kvalitnejSej znacky. AvSak obidve znacky nevlastnia vlastné
vyrobné zariadenia a klI'udne sa mdze stat’, ze vyroba produktov prebieha sibezne

Spotrebitel’ prijima informacie v troch fazach — poznévacej, emocionalnej a konativne;.

e V poznavacej faze sa zakaznik oboznamuje s informéaciami, spoznava spolocnost’ a
zoznamuje sa s produktom alebo sluzbou.
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e V emocionalnej faze si zakaznik formuluje postoje k produktu a znacke.

e Konativna faza mé za ciel' dostat’ zdkaznika do procesu nakupu produktu alebo
sluzby.

[owon kzassend | [

Predstavte si jednotlivé fazy vo vasom podvedomi pri poslednom nakupe Sportovych
topanok.

Pozornost’ moéze v reklame upttat’ osoba prezentujiica produkt v reklame. Riadi sa mo-
delom VisCap. ViditeI'nost’ (Visibility) poméha z pohl'adu reklamného ciel'u budovat’ po-
vedomie o znaCke. Napriklad vyuZitie celebrit v reklame. Doveryhodnost’ (Credibility) je
dodlezita v pripade informacnej stratégie produktu s vysokou angazovanostou. Cielovy za-
kaznik musi verit’ posolstvu. Doveryhodnost’ zahriiuje dva zédkladné komponenty odbor-
nost’ a objektivitu zdroja. Dal$im prvkom je atraktivita (Attractiveness), ktora sa vyuziva
ako stratégia zalozena na vyuziti emocii. Cielovy zédkaznik sa moze prirovnavat’ so zdro-
jom posolstva ako s urcitym vzorom. Atraktivita ma tiez dva zdkladné komponenty,
oblibenost’ zdroja a blizkost’ zdroja k cielovej skupine. Poslednym prvkom je sila (Power).
Sila predstavuje schopnost’ a autoritu presvedcit’ cielovl skupinu.- (Svétlik, 2012)

Ktort ¢eskt znamu osobu si pamitate z televiznej reklamy a preco?
2. Ktord zndma osoba ma podl'a vas najcharakteristickejsi hlas v rozhlasovej reklame?

3. Zamyslite sa kto je najlepsi Cesky influencer a aké reklamné spoluprdce ma na
svojom Instagrame.

4. Ktory ¢esky influencer ma najviac sledovatel'ov?

3.3 Linearne hierarchické modely

Linearne hierarchické modely presvied¢aju zakaznika o vynimoc¢nych vlastnostiach propa-

govan¢ho produktu, ciele maju persuasivny charakter. Cesta ako tieto ciele naplnit’ je v
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zmene vnimania vlastnosti, ktoré zakaznikovi produkt poskytuje. To vSak nemusi byt do-
stato¢né. Vznika potreba zmenit postoj k produktu a znacke. Medzi zékladné linedrne mo-

dely patri model AIDA, Lavidge a Steiner, DAGMAR a MC Guire.

3.3.1 MoDEL AIDA

Tento model vznikol uz v roku 1898 povodne ako navod pre spravanie sa predajcu.
Jeho autorom bol St. Elmo Lewis. Model AIDA vychadza z predpokladu, ze kupujuci pred
rozhodnutim, ¢i si produkt zakupi, prechddza niekol’kymi fazami. Najprv si uvedomi, ze
nejaky produkt existuje, je to fdza uputania pozornosti. Produkt alebo znacka sa vd’aka
reklamnému pdsobeniu zac¢ina dostavat’ do jeho povedomia. Povedomie hra v procese spra-
covania reklamného posolstva zédkladnu ulohu, pokial’ si neuvedomuje obsah reklamného
posolstva, tak je reklama zbyto¢na. Nésledne vytvara reklama zaujem o produkt. Zaujem
sa d’alej rozvija a zdkaznik sa snazi ziskat’ o produkte viac informécii. Po ziskani urcitého
mnozstva informacii je u zakaznika vyvoldvana tazba produkt vlastnit’. (Svétlik, 2012, 17

S.)

Tabulka ¢ 1 Model AIDA?

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION

Upttanie pozor- | > | Vzbudenie za- |~ | Vyvolanie tizby | > | Dosiahnutie akcie
nosti ujmu

Na zaklade linearneho hierarchického modelu AIDA popiste vase jednotlivé fazy, kto-
rymi najcastejSie prechadzate pri hl'adani vhodného produktu, ktory potrebujete zakupit'.

3.3.2 MODEL LAVIDGE A STEINER

Reklamny model Lavidge a Steiner vznikol zaciatkom Sest'desiatych rokov minu-
1ého storocia a bol navrhnuty nezavisle od ostatnych modelov. Explicitne definuje tri za-
kladné fazy, ktorymi spotrebitel’ prechddza — kognitivna, afektivna a vykondvacia. Jednot-
livé kroky nie st viazané na naplnenie predchddzajiceho kroku, ale v niektorych pripadoch
mozu prebiehat’ subezne. Lavidge so Steinerom ako prvi uvadzaju do teorie reklamy pojem
angazovanost’. U spotrebitelov, ktori st viac psychologicky a ekonomicky zainteresovani

3 Zdroj: vlastné zpracovanie
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v pripade propagovaného produktu, ma tato angazovanost’ vyznamny dopad predovsetkym
vo vykonavacej faze. Ako viac, tak 1 menej angazovani spotrebitelia prechddzaji rovna-
kymi krokmi, len rychlost’ u tychto skupin je rozdielna.

Prvy krok vytvara informovanost’, zdkaznici vedia o existencii produktu. V druhom
kroku je u zakaznika uz vyvijana dokladnejSia znalost’ vyrobku a jeho vyhod. V tychto
poznavacich, kognitivnych krokoch je cielom komunikécie poskytnut’ informacie a fakty.
Mozeme vyuzivat spravy v médiach, inzerciu, nové tvrdenia spojené s produktom. Treti
krok vytvara kladny vzt'ah k produktu a k jeho oblube. Stvrty krok pretvara do preferencii
tohto vyrobku oproti ostatnym, jemu podobnym, ktoré na trhu existuju. V tychto emocio-
nalnych fazach posobi komunikacia na pocity a vzt'ah k produktu, mézeme vyuzivat’ na-
priklad porovnavaciu reklamu, argumenty, posiliiovat’, ¢i vytvarat’ imidz produktu, ¢i sta-
tusy spojené s jeho uzivanim. Piaty krok vytvara u zdkaznikov presvedcenie o nakupe pro-
duktu, moze byt’ vSak odloZzeny na neskorsi ¢as. V Siestom kroku je vyjadrend potreba pre-
sved¢it’ zakaznika ku kone¢nému kroku, ktorym je nakup. Ide tu o fazu vykonavaciu, kde
komunikacia stimuluje alebo usmeriiuje prianie. Tu sa ponuka vyuzitie vhodnych reklam-
nych materidlov v mieste predaja, reklamy v maloobchodnych predajniach, ponuk na po-
slednu chvilu. (SVETLIK, J. 2012. 18-20 s.)

N 7]

3. Co je to testimonial?

4. Co by mal obsahovat’ dobry slogan?

Tabulka & 2 Model Lavidge a Steiner?

Znalost’ Obl'uba Preferencia | PresvedCenie

Informovanost’ Nakup

Kognitivna faza
Slogan
Znelka

OOH
Inzerat

Popisny text

Afektivna faza
Porovnavacia reklama
Silny argument
Imidz reklama
Status

Prevedenie reklamy

Konativna faza
POP
Maloobchodna reklama
Cenov¢ apely
Testimonial

Ponuka poslednej Sance

4 Zdroj: vlastné zpracovanie
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Oznamenie Apely

[

Urcite ste sa v zivote stretli s reklamou v ktorej sa nachadzal silny argument, ktory vés
presvedcil alebo sa vryl do vasej paméte. Sktste si na neho spomentt’.

3.3.3 MopeL DAGMAR

Reklamny model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) sa zameriava na definovanie cielov reklamy a na meranie reakcii na reklamu.
Ciel'om je, aby reklamné ciele boli vopred nalezite rozpracované a konkretizované, ¢o na-
sledne umozni presnejSie vyjadrit’ efektivitu celej reklamnej ¢innosti. Ciele by mali mat’
pisomnu podobu, pripadne byt rovno vyjadrené v kvantitativnej podobe. VSetko musi byt
jasné uz vo faze priprav, este pred realizaciou. (Rostasova, 2021)

Model DAGMAR bol navrhnuty Russelom H. Colley v roku 1961 a zahfna tri Casti:
— definovanie reklamnych cielov
— vymedzenie Styroch faz, ktorymi prechadzaju spotrebitelia pred ndkupom produktu

— meranie reklamnych vysledkov* (Svétlik, 2012)

[Blloszer ]

5. Akym spésobom vieme merat’ navstevnost’ internetovych stranok?

Ciele sa stanovuju podla pravidiel SMART, ktoré¢ st Specifické (Specific), mera-
te'né¢ (Measurable), dosiahnutel'né (Attainable), realistické (Realistic) alebo ur¢ené cielovo
a ¢asovo (Timeable). Specifické hovoria o tom, ¢o chceme dosiahnut’, ide o definovanie
konkrétneho ciel'a. Meratel'né vieme ako zmeriame (ne)uspech na trhu, dolezité je stano-
venie presnych kritérii merania. Realistické ciele su splnitelné vzh'adom na situaciu na
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trhu. Dosiahnutel'né ciele su redlne dosiahnutelné. Spravne smerované ciele patria ku kaz-
dej konkrétnej ciel'ovej skupine. Casové ciele maji predstavu o tom, kedy by sme mali mat’
dané ciele splnené. (Svétlik, 2012)

3.3.4 MODEL INFORMACNEJ POSTUPNOSTI

Dal$im vyznamnym hierarchickym modelom je Model informaénej postupnosti
IPM. Zéklad teorie modelu sit zmeny postojov, vychadza zo socidlnej psychologie a jeho
autorom je William McGuire.

V reklamnej oblasti sa tento model uplatiuje predovsetkym preto, Ze predstavuje
urcity rdmec pre vysvetlenie procesu zmeny postoja. William McGuire pracoval na svojom
modeli dlhodobo a vySpecifikoval kroky, ktoré mozeme popisat’ nasledovne. Vystavenie je
prvym podstatnym krokom celého modelu, do pozornosti sa davaju informécie, eSte vSak
nemusi byt zaruené vnimanie posolstva v dosledku zahltenia recipientov reklamou. Dal-
Sim krokom v postupnosti hierarchick¢ho modelu je vnimanie, kedy sa recipient obozna-
muje s reklamnym posolstvom. Nasleduje pochopenie, kedy recipient rozumie zmyslu a
obsahu informécie. Zamysla sa, dekdduje a obsah mu dava zmysel. Po pochopeni pri-
chadza v mysli recipienta suhlas, ndzor sa musi stotoznit’ s tym, Ze informdcii veri. Je to
vysledok radu faktorov internych (skusenost’) a externych (zdroj oznamenie) a stvisi so
zmenou postoja. Piatym krokom modelu IPM je zapamétanie.  Netreba zabudnut, ze
medzi vystavenim informécii a ndkupnym spravanim moéze uplynut’ dlhy cas. Podmienkou
funkCnosti je zapamitanie, nasleduje vyhl'adanie. Sposob, akym sa nam informacie v
pamiti vybavuju je individudlny. Predposlednym krokom je rozhodnutie, kedy sa recipient
rozhoduje o kupe. Toto rozhodnutie méze mat’ r6znu individualnu podobu. Poslednym kro-
kom je aktivita, jedna sa o konkrétne ¢innosti spojené s ndkupom zalozené na predchadzaj-
ucom rozhodnuti. Pri zvazovani faktorov ovplyviiujacich fungovanie modelu ako st vek,
pohlavie, vzdelanie, inteligencia, hodnoty, osobné¢ ciele a iné¢, musime vzt'ahovat’ posobe-
nie tychto faktorov v kazdom z krokov modelu.

T

Skuste odsledovat’ v obchode, ktoré¢ pohlavie travi viacej ¢asu v obchode

Tieto faktory v pripade jednotlivych krokov mozu pdsobit’ opacne, napriklad strach
moze vyvolat nasu silnu pozornost, ale z pohl'adu stotoznenia sa, atraktivity a suhlasu s
informaciami moze mat efekt opa¢ny. Daldim faktorom je situacia, v ktorej je recipient
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vystavovany informécidm. V niektorych situaciach sme informéaciami vystaveni ovel’a sil-
nejsie ako v inych. Tiez sa zvysuje alebo naopak znizuje sila posobenia. (Svétlik, 2012)

3.3.5 KRITIKA LINEARNYCH HIERARCHICKYCH MODELOV

Odbornici na novodobt reklamu hierarchickym linearnym modelom vy¢itaji, ze mo-
dely chapu spotrebitel'a ako pasivny subjekt, ktorého rozhodovanie o postoji k produktu,
vybere znacky je vysledkom viac-menej iba reklamy. Tu je dolezitost’ reklamného narativu
sekundarna. Reklamny narativ v pripade hierarchickych linedrnych modelov by mal vy-
svetl'ovat’ benefity vyrobku. Predpokladaju, ze 'udia uvazuju racionalne, linedrne. Neuva-
zuju napriklad aj zo skasenosti kupujiceho s minulymi ndkupmi, s emotivnou strankou
poOsobenia reklamy a spravania sa cielovych segmentov. Ako reakcia na kritiku linearnych
modelov v 80. rokoch prichadzaja nové persuasivne hierarchické modely. Tie beru do
uvahy d’alSie dolezité faktory (filtre) individualnej odozvy na reklamu, najcastejSim filtrom
je Involvement theory.

]

Kto je u Véas v rodine takzvany ,,ndzorovy vodca“, ktory ma vplyv na vaSe nakupné
rozhodnutia?

Involvement Theory — tedria angazovanosti

Teoria angazovanosti objasiiuje podstatu fungovania reklamy, hovori o aspektoch spo-
trebitel'ského spravania. ,,Patri medzi vyznamné koncepcie v oblasti spotrebitel’ského spra-
vania. Charakterizuje sa v troch fazach.“ (Svétlik, 2012)

Prvou fazou sa oznacuje kontext, ktory rozdel'ujeme na individualny kontext (osobné
sktisenosti s produktom/sluzbou, ocakavania, hodnoty), dovod kupy (darcek priatelke,
nieCo pre seba), charakter produktu (jednotliva produktova kategodria), podstata podnetu
(reklama, odporucania rodinou, kamaratom, kolegom) a riziko spojené s kapou.

Druhou fazou je dolezitost, ¢lenime ju na osobnu relevanciu, zameranie na produkt
alebo komunikéciu a trvanie.

Tret'ou fazou je vystup, ktory moze byt reakciou na vysledok angazovanosti. High In-
volvement st informéacie (benefity, postoje pred kiipou) a Low Involvement st emocie (for-
movanie postoja po skusenosti, vyskiiSanie produktu). (Svétlik, 2012)
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N 7]

6. Aké moze byt riziko spojené s kiipou produktu v prvej faze Involvement Theory?

3.4 Integrované modely

3.4.1 ELM MODEL — ELABORATION LIKELIHOOD MODEL

Model ELM je najkomplexnejsi persuasivny hierarchicky model. Pomaha odpove-
dat’ na otazku ako je to s kognitivnym spracovanim a zmenou postoja pri rdznej angazova-
nosti a motivacii. Model sa zaobera dvoma zakladnymi kognitivnymi procesmi a to princi-
pom persuasie a zmenou postoja. Reklamné posolstvo sa spracovava recipientom pri vyso-
kej angazovanosti centradlnou cestou. Vtedy je prijemca reklamného posolstva silne moti-
vovany, presvedcenie zavisi od sily argumentov a mensi vyznam ma prevedenie reklamy.
Rozdielom je reklamné posolstvo spracovavat’ pri nizSej angazovanosti periférnou cestou.
Recipient mé nizSiu ochotu ¢i schopnost’ spracovat’ informaciu, skor hodnoti prevedenie
reklamy. Ciel'om je hlavne upttat’ pozornost’ a vyvolat’ pozitivhu emociu. (Svétlik, 2012)

3.4.2 MODEL LuTZ A BELCH

»lento model vychadza z kognitivneho spracovania. Pri kognitivnom spracovani re-
klamného oznamenia z pohl'adu vplyvu na postoje a nazor mézeme rozdelit’ naslednu re-
akciu do troch oblasti.* (Svétlik, 2012)

Prvou je ndzor na oznamenie o produkte, teda nazor recipienta ovplyviiovany jeho
vlastnym nazorom na propagovany vyrobok (cigarety, alkohol, politicka strana). Vyuzitie
argumentov exponujucich ozndmenie o samotnom produkte vychadza z hodndt, postojov
recipienta, zdoraznuje vlastnosti znacky za ucelom eliminacie protiargumentov. Druhou
oblast’ou je nazor na zdroj ozndmenia, ktory stvisi s kredibilitou zdroja reklamného ozna-
menia. Poslednou oblast'ou je nazor na prevedenie reklamy. Nazor je budovany na jedne;j
strane prevedenim reklamy vo vztahu ku hodnotdm, postojom, ndzorom recipienta a na
druhej strane postojom k reklame ako takej. (Svétlik, 2012)
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3.4.3 MoDEL FCB (FOOT, CONE AND BELDING)

Na zaklade rozsiahleho vyskumu Richard Vaughn v Amerike vyvinul maticu vychéadzaj-
ucu z 1800 respondentov a 250 produktovych kategorii. Matica tedrie angazovanosti sa
zaobera fungovanim I'udského mozgu. Lava polovica funguje ako Cast’ raciondlna, linearna
a kognitivne mysliaca. Prava Cast’ naSho mozgu riadi priestorové, vizualne a emocionalne
funkcie. Richard Vaughn vo svojom navrhu matice FCB prepaja angazovanost’ s tymito
spominanymi funkciami. AngaZovanost’ Richard Vaughn chape ako Cisto vzt'ah k pro-
duktu. (Svétlik, 2012)

&

3.4.4 MoODEL ROSSITER/PERCY

John Rossiter a Larry Percy podrobili kritike model FCB. Vy¢itaji mu, ze neakceptuje
povedomie znacky, a tym aj pohyb medzi High Involvement a Low Involvement a jeho
jednostranné smerovanie, v ktorom sa zaobera postojom a neberie do uvahy povedomie
znacky.

V réznych pripadoch je dolezité vybavenie znacky v mysli spotrebitel’a (recall) pri na-
kupe, ktorému predchadza rozhodnutie eSte pred samotnym nakupom, podobne ako rozpo-
znanie (recognition), kde je podstatné produkt spoznat’ v mieste predaja.

Nakupné spravanie je zlozity proces, ktory sa vel'mi nepresne deli na motivy kognitivne
a emotivne. Preto John Rossiter a Larry Percy rozsiruji motivy z emocii — poznania na radu
motivov, ktoré oznacuje ako transformacné, respektive informac¢né motivy. (Kover, A. -
Abruzzo, 2021)

3.4.5 MoODEL MDM (MORIARTY'S DOMAINS MODEL)

Model vychadza z predpokladu, ze efektivne posobiaca reklama vytvara Sest’ roz-
nych foriem reakcii ciel'ovej skupiny. Ide o:

1. vnimanie
2. poznavanie
3. emocie

4. asociacie

5. poznanie
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6. spravanie

,» Lychto Sest’ foriem tvori podl'a Moriartyho fazety, ktoré¢ spolo¢ne formuluji pohl'ad na
reakciu spotrebitel’a na posobenie reklamného oznamenia v podobe integrovanej percepcie.
Reklamné oznamenie mdze vzbudit’ pozornost’ spotrebitel’a a ovplyvnit’ jeho spravanie ako
vysledok vSetkych Siestich faktorov.* (Svétlik, 2012)

3.5 Neurologicky pristup k reklame

Reklama pouziva neurologicky pristup. ,,Neuroveda pomaly prenika do vSetkych ob-
lasti marketingu. Dokazala, Ze spotrebitel’ské rozhodovanie je zaloZené na spomien-
kach. Preto stale dolezitejSiu ulohu zohrava vytvaranie a udrZiavanie spomienok.*
(Neuromarketing, 2021)

Neurologicky pristup hovori o tom, ¢o sa deje v mozgu v suvislosti s vnimanim a vy-
bavenim reklamy. Podnety prichadzajice do mozgu z naSich piatich zmyslov sa v iom
ukladaju do kratkodobej paméti a dlhodobej paméti. Spotrebitelia si spominaju skor na epi-
z6dy a stvislosti spojené so znackou, ako na samotné meno znacky. Ked’ stojime pred re-
galom v obchode rozhoduju spomienky v priebehu par sekund. Preto sa marketingovi pra-
covnici zo vSetkych sil snazia, aby boli v tom Case aktivne.

Dlhodobtu pamit’ delime podl'a Endela Tulvinga na: (Neuromarketing, 2021)
explicitnt - epizodicku

implicitni - sémanticka

Epizodicka paméit’ vychadza z obsahu povodného zazitku, ktory ma vzdy osobny kon-
text, koduje pribeh a naslednosti.

Sémanticka pamiit’ koduje znalosti, vedomosti, pojmy aj mena. Podoba sa na slovnik.
Osobny kontext sa casom zo spomienok vytraca a v paméti zostdvaju len Cisté poznatky,
fakty.

Epizodicka pamét’ mé rada pribehy, je pred sémantickou pamét'ou. Informdcie sa v nej
lepsie koduju a rekonstruuju. Cudia si lepSie spominaju na pribehy ako na pojmy a nazvy
produktov. LCahSie si zapamaitaju pribeh malého dievcCatka, ktoré ide s otcom do lesa po
stromcek a napadne ich diviak, pribeh sa I'ahSie spoji s nealkoholickym napojom Kofola.
Hrdinom pribehu je malé, zlaté dievcatko a nie znacka Kofola.
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Sémantickd pamét’ na rozdiel od epizodickej pamite trvd dlht dobu (odhaduje sa cca.
dva roky), kym sa spomienka v mozgu plne konsoliduje, zakoreni a premiestni do Sedej
kory.

Do implicitnej paméti patria:

— automatizované senzomotorické zrucnosti (beh, chodza, schopnost’ jazdit’ na koni,
bicyklovanie)

— percepcno-motorické zru¢nosti (hra na hudobny nastroj)
— postupy a kognitivne automatizované operacie (napr. gramatické pravidla)

Do zloziek implicitnej pamite patri aj procedurdlna pamdt, ktora obsahuje pravidla a
postupy vytvarajuce zmysluplné celky.

Ciel'om mnozstva reklam je vytvarat’ emocie, ked’Ze sa l'ahSie dostavaju do dlhodobej
pamiti. Sposobuje ich primarne chemicky stav mozgu v kratkodobom okamihu, takzvany
limbicky systém, ktory sa v mozgu emdciami zaobera a vysiela telu signal. Z limbicke;j
oblasti mozgu vedie k poprednym lalokom viac dendritov ako opacne, to znamena, ze naj-
skor prichadza emociondlna reakcia, potom dochadza k racionalizacii. Reklama vytvara
emociu, ¢im pritiahne vacsiu pozornost. Emocie nielenze formuji naSe podvedomé reak-
cie, ale zaroven prinasaju, formuju a riadia nase vedomé reakcie.

[

Ktora reklama je Vam blizsia? Reklama obsahujtca pribeh, alebo len fakt?

H

7. Spotrebitel’ si zapamitd skor reklamu faktu alebo reklamu obsahujicu pribeh?

Zéklad vzniku emocii u ¢loveka je prave vyslednd ¢innost’ ¢loveka a sucasne tato Cin-
nost” ovplyviiuje priebeh, organizaciu a dynamiku emocii. (Hradiska, 2010)

Tvorcovia reklamy stale viacej vyuzivaji emotivne apely. Ciel'om su ustavicne sklotio-
vané vyrazy ako zaujat’, pacit’ sa, vyvolat’ pozitivne reakcie k propagovanej znacke alebo
produktu. V minulosti oblibena stratégia reklamného oznamenia USP (unique selling pro-
position — vynimoc¢né vlastnosti produktu/znacky) je dnes nahradzovana stratégiou ESP
(emotional selling proposition — vynimo¢nd emocionalna vlastnost’).
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Presna definicia emocii je zlozita. Erik du Plessis zadefinoval emocie ako: ,,Osobitny

mentalny stav, niekedy doprevadzany telesnymi zmenami, vyrazmi a ¢inmi.“ (Plessis, 207,
80s.)

Emocie delime na primarne a sekundarne. Medzi primarne emocie radime tie emocie,
ktoré su pre vSetkych l'udi spolo¢né, a ktoré su rozpoznateI'né aj podla prejavu spravania
sa. Napriklad méze to byt pocit znechutenia, hnevu, prekvapenia, smutku alebo radosti.
Medzi sekundarne emocie moézeme zahrnat’ hrdost’, Ziarlivost’, vinu a iné. Tieto emocie su
tiez medzi 'ud’'mi pocitované. Ich interpretovanie a prejavy maju kultirnu podmienenost’.

CZA e E

8. Vymenujte aspon tri primarne emocie.

Medzi hlavné vyhody emdcii v reklame patri, ze nevyvolavaji automaticky obranni
reakciu, naopak prave zvySuju Casto pozornost’ recipientov. Vyzaduju mensiu snahu s po-
chopenim a spracovanim reklamného oznédmenia. Vyvolanie emocii je zaujimavejSie a
pritazlivejsie ako sila presného, ale suchého argumentu alebo faktu. Pribeh, hudba, humor
sa lepSie zapamataju ako fakty, Cisla a logické argumenty. Emécie mézu byt bezprostred-
nou a okamzitou pri¢inou zmeny spravania.

Emoécie v reklame nemaju len svoje vyhody, ale maju aj svoju negativnu stranu. Vyvo-
lanie emocii si zvyCajne vyzaduje viac ¢asu, pritom recipienti tento ¢as nie st ochotni vy-
medzit’ reklame. Vyvolavanie emocii moze byt natol’ko silné, ze prijemca oznamenia ne-
vnima podstatu reklamného oznamenia. Negativne emocie, ako je napriklad strach, mézu
na l'udi pdsobit’ odpudzujico a vyvolat’ v nich odpor k propagovanej znacke alebo pro-
duktu. Silné emocie moézu zase priviest’ recipientov k nazoru, ze tvorcom reklamy ide len
o zneuzitie situacie. (Tellis, 2000)

Emocie sa podiel'aju na I'ibivosti reklamy. Tento pojem si definujeme ako schopnost’
vytvorit’ pocit sympatie, spokojnosti vyplyvajuci z reklamného ozndmenia

Tabulka ¢ 3 Kategdrie emocii’

Kategorie Popisné synonyma

5 Zdroj: FRANCEN, G. Advertising effectiveness. Finding from empirical research. 83 s. (prelozil autor)
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Radost’ Nadseny, Stastny, poteSeny
Prekvapenie Prekvapeny, udiveny, ohromeny
Smutok Smutny, nest’astny, deprimovany
Zlost Jedovaty, nahnevany, roz¢uleny
Znechutenie Znechuteny, pobureny, zhnuseny
Opovrhnutie Pohtdavy, arogantny, povySenecky
Strach UstraSeny, bojazlivy, vystraSeny
Hanba Previnily, ponizeny, l'utujaci

Vina Kajucny, previnily, hrieSny

Laska Milujuci, priatel'sky, laskyplny, oddany
Aktivita VzruSeny, stimulovany, nabudeny
Neaktivny Bez zaujmu, nudny, nevzrusivy
Sikovnost’ Kompetentny, sebavedomy, suverénny
Bezmocnost’ Bezmocny, slaby, bezradny

Hravost’ Hravy, radostny, zabavny
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Skepticizmus Skepticky, nedovercivy, podozrievavy
Pycha Pys$ny, nadradeny, prominentny

Pokoj Pokojny, vyrovnany, upokojujici, utulny
Konflikt Napity, otraveny, nepokojny

Thazba Tuziaci, dozadovacny, dafajuci
Povinnost’ Poriadny, poctivy, cnostny

Viera Uctivy, dusevny

Vdaka Vdacny, uznany

Nevinnost’ Prosty, Cisty, bezahonny

Zéaujem Zainteresovany, pozorny, zvedavy
Rozptylenie Zaujaty, nepozorny, rozptyleny

3.6 Humor v reklame

Humor v reklame je oblibeny po celom svete a ako vyznamny socialny fenomén pre-
chadza vSetkymi ¢astami nasSho Zivota. Poméha ndm rieSit’ Zivotné situacie, dokaze po-
bavit’, vtiahnut’ divaka do deja a podporit’ aj kratkodobu a dlhodobti zapamétatel'nost’ re-
klamy. Nie je teda ni¢ nepredstavite'né, ze po vtipe siahne zhruba polovica televiznych

spotov na svete.
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Reklamné spoty smeruju prevazne k anekdote, ¢o je kratky vtipny pribeh epického
zanru. Méze byt vymysleny alebo redlny a v rozuzleni mé neCakany koniec s vtipnou poin-
tou.

Dal§im vtipnym sposobom ako vyjadrit’ pribeh v reklamnom spote je aforizmus. Defi-
nujeme ho ako stru¢ny vyrok obsahujuci vtipni myslienku, vystizne a pregnantne formu-
luje nazory, myslienky a napady v par vetach.

Z prieskumu agentury Millward Brown vyplyva, Ze najoblibenejsi je humor v reklame
v Eurdpe, Severnej a Juznej Amerike, naopak najmenej &asto sa pouziva v Azii a Afrike.
Humor ma vo vécSine pripadov aj vac¢si ucinok na spotrebitelov, dokaze lepSie vplyvat’ na
pochopenie deja a zapamadtanie. V Severnej Amerike dosahuje efektivnejsi ti¢inok 69%
reklam, v Europe 66%. (Mediaguru, 2019)

Humor nijako neposiliiuje presvedC¢ivost’ reklamy. Naopak, reklamy vyuZzivajice humor
st povazované za menej doveryhodné a relevantné. Dal§im dolezitym faktorom Gspechu je
kultrne zakotvenie humoru, niektoré reklamy jednoducho nemo6zu cestovat’ cez celu ze-
megul'u, pretoZe v kazdej Casti sveta je za vtipné povazované nie¢o iné. Napriklad v Cine
nebude prili§ pochopeny sarkasticky vtip. V Singapure je tabu humor so sexudlnym, ero-
tickym podtextom. Aj ked’ s Angli¢ania zndmi pre svoj zmysel pre irdniu, vizualy, ktoré
su vo vicsine Eurdpy povazované za sexi, budu v Britanii oznacené za sexistické. Pre glo-
balny uspech vtipu je tak potrebné byt dostatocne univerzalny a vyvarovat sa moznym
neprijemnym situdcidm a chybam v preklade.

Podl'a odbornikov je zakladnym prvkom hra s 'udskym o¢akavanim, humor je na tomto
prvku zaloZeny a vyuZiva moment prekvapenia. Humor sa stava efektivny, pokial’ vSetci
ucastnici komunikdcie maju zhodny pohl'ad na hodnotenie danej situdcie vyplyvajicej z
humoru. Pozitivnou vlastnostou humoru je, ze pomaha riadit’ a zvladat’ socidlne vzt'ahy a
ma silny spojovaci efekt. (Svétlik, 2012)

cw v

v reklamach ide o vizualnu podobu zobrazujucu l'udsku smolu, nestastie a nehodu - tieto
formy sa ¢asto oznacuju ako primitivny humor. Dal$im ¢asto vyuzivanym fenoménom hu-
moru s negativne l'udské vlastnosti.

Prakticky vSetky vyskumy potvrdzuju skutoc¢nost, Ze reklama obsahujuca vo svojej na-
rativnej Struktire humor, je oproti reklame, ktora neobsahuje humor, d’aleko efektivnejsia
v ziskani pozornosti a posiliiuje aj povedomie reklamy.

Davate prednost’ humoru, alebo strachu v reklame?
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3.7 Hudba v reklame

Hudba vie zaujat’, navodit’ dobru atmosféru, upokojit’ v stresujicich chvil'ach. Niektoré
melodie ndm ostavaju v pamaéti po cely Zivot. Hudba je tiez sti€astou zivotného §tylu, jed-
noduchovieme na ulici rozoznat’ rockera a Cloveka, ktory pocuva s obl'ubou 'udové pes-
ni¢ky. Zivotny §tyl je jednym z najddlezitejsich faktorov pri segmentacii. Hudbu obsahuje
vacsina reklam.

John William Branthwaite a Auckland War konstatujt, ze hudba funguje v reklame ako
magnet, dokaze uputat’ pozornost’ cielovych skupin tym, ze naznacuje pre ktor z nich je
znacka urcend, a to v zmysle zivotného Stylu, veku (hudobna éra), pohlavia (hudba a apel
umelca) a postoja (hudobny s$tyl). John William Branthwaite a Auckland War zistili, ze
reklama, ktord obsahuje hudbu, je povazovana recipientami za prijemnejSiu a pritahuje
vacsiu pozornost’ ako reklama, ktora hudobnu zloZku neobsahuje. (Svétlik, 2012)

Hudba vie vyjadrit’ a zdoraznit’ niektoré vizudlne alebo dramatické momenty. Vie dat’
reklame obsah a zmysel. Reklamna hudobné znelka ndm pomaha identifikovat’ znacku bez
toho, aby sme reklamu vizualne videli.

Castym nastrojom zvukovej zlozky v audiovizualnych reklamach je hudba, ktord moze
mat’ rozdielne funkcie. Fukac tvrdi, ze: ,,Hudba plni funkciu konstantnej znelky: uvadza, ¢i
navodzuje mozno len niekol’kosekundovy program, ktory vSak propaguje konkrétnu komo-
ditu. Ak je reklama rozvinuta do podoby kratkej hranej scénky, moze hudba dej sprevadzat’.
Reklamny text byva Casto spievany. Ide o krajny pripad ultimatneho vyuzitia a Casto aj
zneuzitia hudby.* (Fukac, 1998)

V ceskom vyskume, ktory vypracoval Jaroslav Svétlik, uskutoénenom v roku 2008 sa
podrobilo analyze 206 ¢eskych televiznych spotov v Styroch produktovych kategoriach, v
ktorych bola pritomna hudba vo forme podmazu. Vysledkom bolo 83% spotov, ktoré¢ mali
ako podmaz hudbu. (Svétlik, 2008)

Tiez plati, ze pokial’ je hudba kongruentna s ostatnymi prvkami reklamy ako je vizual,
text, osoby v nej vystupujice, potom sa komunikovany vyznam posiliiuje a efektivnejsie
sa prenaSa na propagovanu znacku alebo produkt. Dobre zvolend hudba posiliiuje aj vni-
manie zvoleného apelu. Apel vieme definovat’ ako nie€o, €o robi z pohl'adu cielovej sku-
piny propagovany produkt obzvlast atraktivny alebo zaujimavy.

L S |

Aby sme vytvarali tspesSné reklamy, ktoré posobia a uc€inkuji na spotrebitel’a potrebu-
jeme poznat jeho mysel a vnimanie. Kreativna strdnka nemoze chybat’ u tvorcov kvalitnej
reklamy, ktorej cielom je zaujat’ a ovplyvnit spotrebitel’a.
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V predlozenej kapitole sme analyzovali vSetkych Sest’ kreativnych prvkov, ktoré sa naj-
CastejSie v reklame vyuzivaju.

Navod na spravne pochopenie vplyvu reklamy na psychologiu spotrebitel'a nam davaju
zékladné hierarchické a integrované reklamné modely.

]

1. Sest’ zékladnych vzorov podla prof. Svétlika

2. Ak reklama splna aspoii jeden zo Siestich vzorov a jej prevedenie je originalne, jedi-
necné a odlisna od priamej konkurencie.

3. Doporucenie

4. Dobry slogan musi byt jedine¢ny. Mal by vyjadrovat’ vel'mi stru¢né smerovanie a
ciel spolo¢nosti. Dobry slogan musi byt’ 'ahko zapamaitatel'ny.

5. Napriklad sluzba Google analytics

6. Nebudu naplnené oCakéavania, ktoré dostal spotrebitel’ od svojich blizkych alebo z
marketingovej skusenosti.

7. Pribeh

8. Strach, radost’, nadSenie
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ZAVER

Reklama sa dnes stala neoddelite'nou sucastou marketingového mixu a skvelym komu-
nikaénym nastrojom na podporu aktivit firiem. Vyuzivanie reklamy je dnes uz brané ako
samozrejmost’ a pomocou nej moézu marketéri budovat’ povedomie o znacke, lojalitu, afi-
nitu a vytvarat’ si kl'aCovych spotrebitel'ov. Dolezitost’ komunikovat’ smerom na svojich
zakaznikov uZz pochopili okrem vel’kych spolocnosti aj malé firmy, ktoré castokrat dokazu
flexibilnejSie reagovat’ na zmeny na trhu a meniace sa potreby spotrebitelov. Nemat” dnes
reklamu znamena byt’ neviditeI'nym a skryvat’ sa okoliu. Zname znacky by bez marke-
tingovej podpory nikto nepoznal. Svet reklamy napreduje obrovskou rychlostou, meni sa
reklama, menia sa spotrebitelia o ktorych musime vediet’ vSetko, aby sme uspeli v konku-
rencnom boji. Obrovskou zmenou vSak prechadzaji aj samotné média. Par rokov dozadu
bolo pre reklamu najvyznamnej$im médiom televizia, dnes jej postavenie atakuje fenomén
menom internet. Prindsa nové, efektivne a v niektorych pripadoch relativne a Castokrat aj
lacné moznosti Sirenia reklamného posolstva a hlavne vyhody presného cielenia na kon-
krétny segment spotrebitel'ov. Internet pomaly vytlaca televiziu do uzadia, ¢oho dokazom
su vysledky v nasom uskuto¢nenom dotaznikovom dopytovani.

Audiovizudlna reklama presla na naSom uzemi od roku 1989 dlhu cestu, ani nie za dve
desatrocCia sa dostala na svetovl troven. Ku verejnopravnej televizii pribudli sikromné
televizie, ktorych rozvoj prave finan¢né prostriedky ziskané z reklamy podporili. Reklama
dostala zase vacsi priestor v televiznom médiu.

Uroveti reklamy mé stipajicu tendenciu. UZ aj v Cechach vznika mnoZstvo kvalitnych
vyskumov, ktoré pomahaju reklame d’alej sa rozvijat. Reklamné agentury prechadzaja pod
zahrani¢né korporacie a dostavaju tak moznost nielen zisku know-how, ale aj zahrani¢énych
klientov, ktori Standard reklamy posuvaji na svetovu uroven. Snom kazdého zadavatela je
aby bola reklama I'ibiva a efektivna. Ak sa to nepodari, tak prichddza k zbyto¢nému plytva-
niu financii. Efektivita reklamy je vSak t'azko meratel'ny pojem.

Opora je Clenena do troch rozsiahlych kapitol. V prvej kapitole sumarizujeme od-
borné poznatky z oblasti marketingovej komunikécie a jej nastrojov, ktorymi su reklama,
public relation, podpora predaja, osobny predaj a priamy marketing. Podrobne sme zade-
finovali reklamu od viacerych domacich, ale aj svetovych autorov. V stru¢nom prehlade
sme sa venovali teoéri komunikacie, ktord je pre spravne Sirenie reklamy nevyhnutna.
Kratko, ale vystizne sme charakterizovali linearne hierarchické modely. Ich teoretické za-
klady st pre psychologiu reklamy nevyhnutné.

V opore sme pracovali s pojmom dlhodoba pamit’. Analyzovali sme ju v neurologickom
pristupe k reklame, ktory skiima pamét’ a vplyv advertfaktu na spotrebitel’a. Zapis do nase;j
pamaiti ¢i uz dlhodobej alebo kratkodobej vytvaraju emdocie.
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Dal§im prvkom vytvarajiicim kreativnu, teda jedine¢nt reklamu je humor. Humor a jeho
vplyv bol predmetom skiimania. Humorna reklama mdZe smerovat najcastejsie k anekdote
alebo aforizmu.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Zijeme v spotrebnej dobe v ktorej chce stale viac spoloénosti uspiet’ na trhu. Konkuren-
cia je velka. Kazdym rokom pribudaji navé znacky, ktoré vytlacaju z trhu menej tispeSné
znacky. Spotrebitelia pozeraji na meno a imidz viac ako kedykol'vek predtym. Maju to za
nasledok socidlne siete. Ich vplyv na mysel spotrebitel’a je enormnd a dokaze menit’ aj nase
hodnoty. Standardne prevedenie reklamy nie je pre potreby spotrebitelov postacujuce.
Spotrebitelia sa stavaju voci reklamnym posolstvam imunni. Preto musia tvorcovia re-
klamy zaujat’. Vyuzivaju pritom silu pribehu.

V predloZenej opore sme si zadefinovali reklamu ako jeden z nastrojov marketingove;j
komunikacie. Bez tedrie komunikécie by sa reklama len t'azko rozvijala a odpovedat’ na
nové trendy. Prave nové technologie menia marketingovii komunikéciu a reklamu kazdym
rokom. S prichodom smartfonov a mobilného internetu sa rozvinuli nové moznosti komu-
nikécie. Aby bola opora aktualna zahrnuli sme ich do ne;j.

Reklamu mézeme urcit’ ako samostatni vednt disciplinu. MnoZzstvo marketérov po
svete sa venuje skimaniu reklamy a jej vplyvu na samotného spotrebitel’a. Preto sme sa v
predloZenej opore podrobne venovali teoretickym vychodiskdm a samotnému predmetu
opory, ktorym je psychologia reklamy. V opore sme si zadefinovali hierarchické a integro-
vané modely reklamy. Popisali sme kreativitu v reklame a jej Sest’ zakladnych stavebnych
prvkov.

Nielen kreativna stranka reklamy sa dostava do nasej dlhobej pamite, ale musi samotna
reklama vediet’ vplyvat’ na nasu psychicku stranku a vytvarat' ndm emocie. Prave pozitivne,
ale aj nagativne emocie su zlozkou zapamétatel'nosti reklami. Ciel'om kazdej reklamy je
dostat’ sa do pamiti nés spotrebitel'ov. Veda, ktora sa zaobera vplyvom reklamy na naSu
mysel sa nazyva neuromarketing.

Opora vytvara uceleny text z predmetu Psychologia reklamy. Studenti, ktori si ju preci-
taju nadobudnu zakladné znalosti z danej problematiky. V texte je zakomponovanych
mnozstvo doplitujacich otazok uréenych pre lepSie zapamétanie a ozrejmenie si u¢iva. Pre
Studentov, ktori maju zdujem hlbsie Studovat’ predlozent problematiku sa nachadzaji v
opore cvicenia a uvahy, ktoré rozsiria znalosti Studentov.
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