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Abstrakt: V dnesnej dobe, ak chce firma uspiet’ v tvrdom konkurenénom prostredi, musi zvazovat’ vSetky moznosti,
ktorymi by sa mohla zviditelnit. Jednou z takychto moznosti je aj reklama, ktorej foriem je pomerne vela. Nasim
cielom bolo preto preskimat’, aky je na Slovensku postoj spotrebitelov k jednotlivym formam reklamy. V ¢lanku
okrem modernejSich foriem reklamy v online prostredi, si pre ziskanie celkového obrazu o vnimani reklamy
spotrebitelmi zahrnuté aj tradi¢nejSie formy reklamy vyuzivané firmami na Slovensku. Pre firmy je ddlezité, aby
v zavislosti od typu produktu a jeho ciel'ovej skupiny na svoje zvidite'nenie vyuzili spravnu formu alebo kombinaciu
foriem reklamy.
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1. Uvod

Jednym zo zakladnych ciel'ov vSetkych spolo¢nosti podnikajicich v si¢asnom trhovom prostredi je odlisit’ sa od
konkurencie (Nagyova, Kosic¢iarova, Sedliakova, 2017). AvSak hlavnou ¢rtou sicasnosti je neustala zmena, na ¢o
reaguju aj marketingovi manazéri podnikov (Gundova, Cvoligova, 2019). Na to, aby si spotrebitel’ danu firmu v§imol
ajej vyrobok ¢i sluzbu kupil, potrebuje ziskat' mnozstvo informacii (Vodak akol., 2016). V dnesnej dobe sa
vyuzivaji rozne nastroje komunikacie firiem so spotrebitemi. Jednym z takychto nastrojov je aj reklama, ktora ma
viacero druhov a moze byt’ prezentovana réznymi sposobmi (NastiSin, Leskova, 2017). Vd'aka reklame firma ziskava
niekol’ko vyhod. Okrem toho, ze méze zvysit' predaj svojich vyrobkov a sluzieb, méze sa dostat’ aj do povedomia
novym spotrebitelom a tym sa rozsiri ich okruh.

2. Zakladné teoretické vychodiska

,Najst ¢o povedat’ prijemcom, je zaciatkom komunikacie s nimi, no ako to povedat, je dolezité pre to, aby
tvrdenie prijali a doverovali mu.” (Farkasova, A, 2020). Aby reklama bola u¢inna je preto dolezité, aby sme pochopili
svojich spotrebitelov. To znamend, musime ich poznat’ a vediet’ ¢o na nich ,,zabera*. Musime poznat’ ich hodnoty,
tuzby, priania a podobne (Vysekalova, 2017). Délezité je zaujat’ a uputat’ ich pozornost. Je to prvy krok k tomu, aby
vobec zacali premyslat’ o potrebe vyrobku, ¢i sluzby. Je potrebné si uvedomit’, ze kazdy spotrebitel’ je iny a inak
reaguje a prijima informacie. To, ako spotrebitel’ prijme informacie alebo akym spdsobom na nich zareaguje zavisi od
roznych aspektov. Tie moézu byt psychologického, kultirneho alebo socialneho charakteru. Délezita ulohu hra aj
zaujem spotrebitel'a o dany vyrobok alebo sluzbu (Kita a kol., 2017). Preto vytvorit' zaujimavu reklamu znamena
dosiahnut’ pozornost’ spotrebitel'a a vniknut' do jeho podvedomia, docielit’ zapamaétanie a navodit’ signal kone¢ného
rozhodnutia. Reklama dokaze pdsobit’ na ¢loveka ako urcity podnet, tymto podnetom je vnimanie. Je potrebné mat
znalosti nielen z odboru ekonémie, marketingu, ale aj z odboru psychologie (Nemec, Lelkova, 2016).

V sucasnosti su spotrebitelia neustale viac a viac skusenejsi, bezna reklama na nich nepésobi rovnako ako
v minulosti, ich poziadavky na produkty su stale vyssie. Trhy si nasytené, ponuka je vicsia ako dopyt, reklama uz nie
je tak efektivna pricom naklady na fiu stale rastil a konkurencia je velka. V dosledku tychto skutocnosti je potreba
implementovat’ nové formy do marketingovej komunikacie (Gburova, 2020) prostrednictvom novych technologii
amédii ako napriklad vyuzitie prostredia internetu na komunikaciu firmy so spotrebitelmi. Reklama na internete
priniesla nové platformy a obchodné prilezitosti pre firmy a znacky (Hamouda, 2018) a vyrazne ovplyviiuje postoje
a zamery pouzivatel'ov nakupovat. Internet sa stal zakladnym nastrojom pre pouzivatel'ov v rozhodovacom procese,
ktory im umoziuje vyhladavat’ informacie o produktoch, porovnavat a posudzovat alternativy a napokon robit’
konecéné rozhodnutia (de las Heras-Pedrosa, Millan-Celis, 2020).

V dnesnej dobe zijeme v komunika¢nom prostredi so zvySenou personalizaciou a mobilitou (Wu, Fan, Leon
Zhao, 2018). Firmy ¢oraz vo vicSej miere vyuzivaju na prildkanie zakaznikov a komunikaciu s nimi socidlne siete.
Tym sa zvySuje pristup k informaciam o znacke/produkte, ¢im sa vyhladavanie informacii meni na kl'icovi fazu
procesu rozhodovania o nakupe. Funkcie, ktoré bezne ponukaju socialne siete pre potreby marketingu, predstavuji
seriozny a dolezity reklamny kanal, ktorym je mozné vel'mi presne cielit’ marketingové aktivity. Moznost’ presného
cielenia na zaklade pomerne presnych sociodemografickych parametrov ponuka priestor pre velmi efektivne
reklamné kampane (Krea, 2020).

Avsak autori Pikas, Sorrentino (2014) zistili, ze vnimanie online reklamy zo strany spotrebitel'ov sa zhorSuje
a firmy zacinaji pochybovat’ o efektivnosti reklam na socialnych sietach a zaCinaju chapat’, ze neustala zaplava
rusivych obchodnych informacii nie je spdsob, ako zarucit pozornost’ spotrebitelov. Sicasne autori Hung, Li, Tse
(2011) uvadzaju, ze socialne siete su vnimané ako menej presved¢ivé, nez tradicna marketingova komunikacia.

3. Metodologia

V suvislosti s vysSie spomenutym, nasim cielom bolo preskumat, aky je na Slovensku postoj spotrebitel'ov
k jednotlivym formam reklamy. Pre ziskanie celkového obrazu o vnimani reklamy spotrebitelmi sme okrem
modernejSich foriem reklamy prostrednictvom internetu, zahrnuli aj tradi¢nejsie formy reklamy vyuzivané firmami na
Slovensku. V ¢lanku predstavujeme tak ¢iastkové vysledky prieskumu a budeme sa konkrétne venovat’ tomu:
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e  ktora forma reklamy je z pohl'adu respondentov povazovana za najefektivnejsiu formu,

e  ktord forma reklamy respondentov v najvicsej miere ovplyviiuje a

. sucasne pri nakupe akého druhu vyrobku alebo sluzby reklamy ovplyviiuji spotrebitelov v najvicsej
miere.

Na ziskanie podkladovych udajov sme pouzili dotaznikovii formu. Bola vyuzita tlacena ale aj elektronicka
verzia dotaznika. Celkovo sme ndhodnym spdsobom ziskali odpovede od 147 respondentov. Do kone¢ného testovania
sme ale zaradili len 124 respondentov z dévodu, ze niektoré dotazniky museli byt z testovania kvoli neuplnosti
vyplnenia vyradené. Z uvedeného poctu bolo 66 zien (53,2 %) a 58 muzov (46,8 %). Z hladiska veku Struktiru
respondentov uvadzame v tabul'ke 1.

Tabulka 1. Zastiipenie respondentov z hl’adiska veku

Vek N %
Menej ako 20 1. 16 12,9
21-30 rokov 81 65,3
31-40 rokov 10 8,1
41-50 rokov 8 6,5
51-60 rokov 7 5,6
Viac ako 60 r. 2 1,6
spolu 124 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

4. Vysledky a diskusia

V poslednych rokoch Coraz viac firiem na Slovensku zacalo aktivne pdsobit’ a propagovat’ svoje produkty aj
prostrednictvom socialnych sieti. Podl'a dostupnych tidajov Eurostatu (2020), v roku 2019 vyuzivalo socialne siete 42
% firiem na Slovensku, kym v roku 2014 to bolo len 29 %. Avsak, ako uvadzaju aj autori Pikas, Sorrentino (2014)
a aj Hung, Li, Tse (2011), v poslednych rokoch sa hovori, ze vnimanie online reklamy, teda aj reklamy na socialnych
sietach sa zo strany spotrebitelov zhorSuje a spotrebitelia ich povazuji za menej efektivne v porovnani s tradi¢nymi
formami propagacie. V tejto suvislosti bolo nasim cielom zistit, ktora formu reklamy respondenti povazuju za
najefektivnejsiu. Nas vysledok, ako uvadzame v grafe 1, poznatok spomenutych autorov potvrdzuje, lebo aj u nasich
respondentov sice reklama na socidlnych sietach je zaradena medzi najefektivnejsie formy reklamy, avsak tradicna
forma reklamy v televizii je podla naSich respondentov efektivnejSou formou. Avsak s prihliadnutim na to, ze
televizna reklama sa povazuje za pomerne finanéne naro¢nt formu, ktorej nevyhodou je aj jednosmerna interakcia so
spotrebitel'mi, povazujeme za vhodné vyuzivanie reklamy na socialnych sietach na propagaciu firiem aj z dévodu, ze
na Slovensku 59 % l'udi vyuziva socialne siete (z uvedené¢ho poctu az 89 % I'udi do 24 rokov a 14 % l'udi nad 65
rokov) (Hlavnydennik, 2020). Z hladiska pohlavia aveku medzi respondentmi nie su podstatné rozdiely
v odpovediach na efektivnost’ reklamy. Za najmenej efektivne formy reklamy povazuju respondenti reklamu
prostrednictvom mobilov, reklamnych predmetov atiez prostrednictvom produktov umiestiovanych vo filmoch,
seridloch, relaciach.
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Graf 1: NajefektivnejSia forma reklamy (Zdroj: viastné spracovanie)

Nasim cielom bolo tiez zistit, ktora forma reklamy respondentov v najvacsej miere ovplyviuje. Respondenti
mali moznost sa vyjadrit, do akej miery ich dana forma reklamy ovplyviluje — vobec, obcas, Uplne, ale tiez mali
moznost si zvolit aj neviem posudit' (tj. Zze sa odani formu reklamy nezaujimaji). Vysledky uvadzame

v nasledovnej tabulke 2.

Tabulka 2. Miera ovplyvnenia jednotlivych foriem reklamy v %

Forma reklamy vobec obcas Uplne  neviem

posudit’
vV 37,9 52,4 7,3 2,4
Radio 32,3 39,5 32 0,8
Billboardy 339 37,1 32 1,6
Velkoformatové TV obrazovkys,.. 59,7 37,1 32 1,6
Na dopravnych prostriedkoch, budovach, ... 59,7 37,1 0,8 2,4
Casopisy/noviny 41,1 47,6 8,9 2,4
Internet — vyskakujuce okna 47,6 37,1 10,5 4.8
Internet — web stranka 323 50,8 10,5 6,5
Internet — blogy 45,2 41,1 5,6 8,1
Internet — cez e-mail 53,2 34,7 7,3 4.8
Na socialnych siet’ach 34,7 50,0 9,7 5,6
Prostrednictvom reklamnych predmetov 40,3 46,8 7,3 5,6
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Prostrednictvom mobilu 51,6 35,5 5,6 7,3
Prostrednictvom produktov pouzitych vo filmoch, 46,0 44.4 4.8 4.8
relaciach, serialoch, ...

Letaky — oblecenie, obuv 31,5 52,4 14,5 1,6
Letaky - potraviny a drogériu 29,8 53,2 16,1 0,8
Letaky — nabytok 41,9 50,8 4,8 24
Letaky — elektro 33,9 55,6 8,1 2.4
Letaky — lieky a vyzivové doplnky 56,5 37,1 2.4 4,0
Letaky — sluzby cestovného ruchu 50,8 37,9 3,2 8,1
Letaky — bankové produkty 50,0 40,3 2,4 7,3

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade udajov uvedenych v tabul’ke 2 je mozné povedat, ze vSetky uvedené formy reklamy vacsinu nasich
respondentov neovplyviiuju vobec, alebo ich ovplyviiuju len obcas. Z dovodu, ze nasim cielom bolo ale zistit', ktora
forma reklamy respondentov ovplyviiuje v najvdcsej miere, konkrétne vysledky uvedieme pre lepSiu nazornost
v grafickom zobrazeni v grafe 2.
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Graf 2: Miera ovplyvnenia respondentov jednotlivymi formami reklamy (Zdroj: viastné spracovanie)
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Ako vidno na grafe 2, respondenti su v najvicsej miere ovplyvneni letdkmi na potraviny a drogériu (tyka sa to
prevazne zien vo vSetkych vekovych kategoriach), obleCenie a obuv (tyka sa to hlavne zien vo vekovej kategorii 21-
30 rokov ). Nasledne z dalsich foriem reklamy su to vyskakujice okna na internete a webové stranky jednotlivych
firiem a potom aj reklama na socidlnych sietach (tyka sa to tiez vacSiny zien vo vekovej kategorii 21-30 rokov).
V najmensej miere s respondenti ovplyvneni reklamou na dopravnych prostriedkoch, budovach a tiez letakmi na
rozne bankové produkty ¢i lieky a vyzivové doplnky. Zaujimavost'ou je, ze letaky propagujuce elektro ovplyviiuju vo
vicsej miere zeny.

Dotaznikovym prieskumom sme stcasne zistovali, pri nakupe akého druhu vyrobku alebo sluzby respondentov
reklama (bez ohladu na formu reklamy) v najvd¢sej miere ovplyviuje. Uz aj zvysSie uvedeného je mozné
predpokladat’, Ze to budu tovary dennej potreby, ¢o sa nam aj potvrdilo. To znamend, Ze respondenti si v najvicsej
miere ovplyviiovani reklamou v suvislosti s potravinami, obleCenim, obuvou, drogériou, elektrom. Z hladiska
pohlavia sa muzi rozhoduju na zaklade reklamy najma pri kape alkoholickych a nealkoholickych napojov, aut, elektra
a telekomunikaénych sluzieb. Naopak zeny nakupuju na zaklade reklamy najmid potraviny, obleCenie a obuv,
drogériu.
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Graf 3: Miera ovplyvnenia respondentov reklamou pri danych produktoch (Zdroj: viastné spracovanie)

5. Zaver

Dynamicky vyvoj prostredia vo vSetkych sférach formuje aj oblast marketingovej komunikacie. V sucasnej
dobe, ak chcl byt firmy konkurencieschopné, tak na propagaciu svojich produktov by si mali zvolit' kombinaciu
aktivit marketingovej komunikacie za u¢elom prilakania ¢o najsirSieho okruhu potencialnych spotrebitelov. Sucasny
spotrebitel’ je naroc¢ny a konkurencia v kazdej oblasti predaja je velka, to znamena, ze vo vel'mi vysokej miere vietko
zavisi od atraktivity propagacie danych spolocnosti, ako dokazu ,,predat™ svoje vyrobky alebo sluzby (Gburova,
2020). V dnesnej dobe ale spotrebitelia potrebuju informacie kedykol'vek a kdekol'vek. Zakaznici kazdu chvilu
nakupuju, alebo si prezeraji produkty. Svoje otazky chct mat’ pritom zodpovedané okamzite. Z uvedeného dovodu
vyznam reklamy na internete a zvlast’ reklamy na socialnych sietach narasta, avSak netreba zabudat’ aj na niektoré
tradi¢nejsie formy reklamy, ktoré respondenti vnimaju tiez ako efektivne s urCitym vplyvom na ich rozhodovanie. Pre
prax je délezité uviest’, ze zohl'adnenie vnimania jednotlivych typov reklam spotrebiteI'mi, moze manazérom pomoct’
vypracovat’ presnejSie obchodné stratégie. Kazdy majitel’ firmy vie, ze reklama je branou k zvySenym prijmom.
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Avsak v zavislosti od ciel'ovej skupiny, pre ktoru je dany produkt urCeny, je potrebné vyuzivat' na svoje zviditelnenie
spravnu formu alebo kombinaciu foriem reklamy. To méze viest aj k udrzatelnosti firmy na trhu.
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