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Absrakt

Stadia sa zaobera posobenim televiznej reklamy na $tudentov spolodenskych vied. Mapuje
ich vztah K televiznemu vysielaniu najprv celkovo - frekvenciu sledovania, selektivnost’
prijmu, obl'ibenost’ programovych druhov a potom sa podrobnejSie zameriava na oblast’
nateleviznej reklamy. Skiima vztah adresdtov k nej, ich ndzory, hodnotiace stanoviska
a vplyv na ich nakupné spravanie.
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Abstract

This study treaties on influencies of tv’s advertising on asked respondents - students of
social science. Its take a look about everyday convenances in watching tv broadcasting in all
of its different forms — frequency, interests in different programs etc. The study insist for tv's
advertising and its efect in opinion and buying conclusion on university students.
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UvoD

Televizia sa stala neodmyslitel'nou sucast'ou nasho zivota. Podobne ako reklama. A tak je len
prirodzené, Ze prave toto médium sa stalo vyznamnym sprostredkovatelom reklamnych
posolstiev. Televizna reklama na nas ,ato¢i“ vnasich pribytkoch aje naozaj
neprehliadnutelna. Ako vyznamna sucast marketingovej] komunikédcie puta na seba
pozornost’ teoretikov i praktikov. Av prvom rade zadavatelov reklamy vzhl'adom
na masovost’ pdsobenia a takmer nepretrzitost’ vysielania. V predchddzajucich stadidch sme
uz venovali pozornost’ televiznej reklame a analyzovali sme ju z roznych hladisk, napr.
zvukova realizdcia spotov, kreativita v televiznej reklame, vyuzitie neverbalnej komunikacie.
Nasledne sme sa vSak rozhodli sledovat' tGto atraktivhu problematiku z druhej strany
a zamerat’ pozornost’ Na adresata, ktory je televiznej reklame vystaveny. Predmetom nasho
zduyjmu boli uz Studenti marketingovej komunikécie, aj obyvatelia malej obce (150
obyvatel'ov). Tento krat sme sa zamerali na vysokoskolakov —Studujtcich spoloc¢enské vedy.
Zistovali sme ich nazory na televiziu vSeobecne a na televiznu reklamu konkrétne — ako ju
vnimajua, ¢o sa im paci, ¢o nepaci, ¢i a ako ovplyviiuyje ich nakupné spravanie. Vytvorili sme
dve focusové skupiny - jednu tvoria Studenti roznych Studijnych odborov, napr. etika,
socioldgia, kulturologia apod. a druhu Studenti Zurnalistiky. Skupiny st rovnako velké.
V prvej je 83 % dievcat vo veku od 19 do 23 rokov a 17 % mladych muzov vo veku od 20
do 21 rokov. V druhej skupine je 73 % dievcat vo veku od 20 do 29 rokov a 27 % mladych
muzov vo veku od 20 do 24 rokov. Takze z hl'adiska veku st skupiny pomerne rovnorodé.
V oboch skupinach sme viedli riadeny rozhovor a zaznamenané odpovede sme spracovali
kvantitativnou analyzou. V d’alSej Casti sme vyuzili aj komparativnu analyzu.

TELEVIZIA V ZIVOTE VYSOKOSKOLAKA

Ked'Ze predmetom nasho skimania bol vztah respondentov k televiznej reklame, v ivodne;j
Casti sme zistovali ich vztah k televiznemu vysielaniu vSeobecne. Na otazku Co pre vas
znamena televizia odpovedalo v prvej skupine 55 % Ze je to zdroj informacii, relaxu
a zdbavy, pricom niektori akcentovali viac informac¢nu funkciu, ini skor hedonisticku.
Dalsich 17 % pouZiva televizne vysielanie ako kulisu k inym aktivitim a tiez 17 % ma k nej
vyslovene negativny postoj (povazuje ju za stratu Casu, zabijaka ¢asu). V skupine Zurnalistov
ju taktiez oznacilo za zdroj informadcii, zdbavy a relaxu 55%, ale doraz bol viac na oddychovej
funkcii. Ako spravodajsky zdroj hodnotili Zurnalisti televiziu kritickejSie, za spolahlivejsi
informacény zdroj oznacili internet. Televizia nie je doleZita pre 22%.

Z hladiska frekvencie sledovania televizneho vysielania sme dospeli k nasledujicim
poznatkom. Denne pozera televiziu 22% z prvej skupiny a 32% zurnalistov, takze zaujem
0 aktualne dianie je OnieCo vyS$i u Zzurnalistov, ¢o je v stlade sich profesionalnou
orientaciou. Dal3i pozeraju televiziu len cez vikend, ini len cez tyzdei veéer, niektori len
rano. Studenti byvajuci na internate asto nemaju pristup k televiznemu vysielaniu a tak
pozeraju televiziu pri ndvrate domov, ¢o je vacSinou kazdy druhy vikend (20 %). Vobec
nepozerd televiziu 10 % Studentov.

Co sa tyka selektivnosti sledovania televizneho vysielania, nevyskytli sa rozdiely medzi
skupinami, v podstate pristup inych Studentov a Zurnalistov je rovnaky. 38 % sleduje len
vybrané programy, to znamend ze v prehlade programov si vyberie ¢o chce pozerat
a televizor zapne az v danom case. 27% to robi kombinovane - niekedy si vyberaji podla
prehl'adu programu, inokedy zapnu televizor a hl'adaja, ¢o ich zaujme a rovnako velka cast’



Vv oboch skupindch (po 27%) zapne televizor a prepina na vysielanie jednotlivych televiznych
stanic.

V obl'ibenosti televiznych reldcii dominuje spravodajstvo u43% Studentov prvej skupiny
a 55% zurnalistov. Pri vybere d’alSich typov programu sa uz skupiny dost’ odliSuji. Napriklad
zabavné relacie obl'ubuje 35% prvej skupiny, ale len 16 % Zurnalistov, v oboch skupinéch sa
vyskytla poznamka, Ze musi to byt zdbava na Grovni. Filmy sleduje 26 % inych Studentov
alen 13 % Zzurnalistov, doraz bol kladeny na Eurokino, Filmovy klub, slovensku a ¢esku
kinematografiu. V dokumentoch je situacia opa¢na — obl'ubuje ich 13 % Studentov v prvej
skupine a 27 % zurnalistov. NavySe v skupine zurnalistov uviedlo 10 % ako najoblibenejsi
program politické diskusie a d’alSich 10 % publicistiku — tieto druhy programu sa v skupine
inych Studentov medzi oblibenymi vobec nevyskytli.

REKLAMA V TELEVIZII A VYSOKOSKOLACI

Televiznu reklamu sleduje 70% Studentov v prvej skupine, ale z toho polovica ju vnima ako
vnutenu, ked’ze ju sucast'ou napr. filmového diela a niektori ju pozeraju, hoci ju nemaju radi.
Zvysnych 30%  reklamu nepozerd, odchadza od televiznej obrazovky alebo prepne
na vysielanie inej televiznej stanice. Podobna je situicia aj v skupine zurnalistov. Reklamu
pozerd 65 %, ale viaceri ,,z donutenia“. 35 % reklamu nepozerd. Otvorena otdzka ako
vnimate reklamu celkovo priniesla celi $kalu odpovedi. Pomerne pozitivne vnima reklamu
23% - bavi ich, najdu si v nej nie¢o pre seba. Dalsich 23 % chape jej potrebu. Cast’ skupiny
sa vyjadrila, ze ked’ je reklama zdbavna a napaditd vnimaju ju pozitivne, ale zla reklama ich
otravuje a nudi ( 17%) . Negativne prijima reklamu 30 % - zda sa im lacna, nepresvedcCiva,
niekedy hlupa, povazuju ju za nutné zlo, otrasni nevyhnutnost’ a neprijemné vnucovanie
produktov.

Celkovy postoj zurnalistov k reklame bol negativnejsi. Aj tu chape 23 % jej nevyhnutnost’
vzhl'adom na financovanie d’alSieho vysielania a rovnako 23 % prijima kvalitnt reklamu bez
problému, ale nekvalitnd ich irituje. AZ 40 % prijima reklamu negativne — povazuje ju
za preSpekulovanit manipuléciu s podvedomim divéka, draht a otravnli zbyto¢nost’, nastroj
ovplyviovania mas, podl'a niektorych je vtierava, otravna a neeticka. Najsilnejsie v obidvoch
skupinach zaznieva volanie po vtipnej reklame - U inych Studentov je to 43 % a U Zurnalistov
je to az 60 %. Hned’ potom je ziadana napadita a kreativna reklama s pointou - u inych 17%
u zurnalistov 35 % . Dobra hudbu v reklame viac oceiiuji zurnalisti ( 26 %) ako Studenti
inych odborov (10 %). Naopak pekna priroda v reklame oslovi viac inych ( 13%) ako
zurnalistov ( 9 %). Celkovo pozitivne su prijimané reklamné spoty mobilnych operatorov.
Za dobré ich povazuje 30% v prvej skupine a 17 % zurnalistov. Naopak Vv negativnom
hodnoteni ziskala prvenstvo reklama na pracie prasky - zhodne v oboch skupinach po 43 %,
nasleduju Ccistiace prostriedky - opdt’ zhodne po 26 %. Respondentom prekazaju tzv.
porovnavacie reklamy, ktoré prave v tejto produktovej skupine prevladaji. Pripominame, ze
otazky boli otvorené, takze respondenti neboli limitovani ziadnymi mantinelmi a vyberali
z celej reklamnej $kaly bez akéhokolvek obmedzenia. Zurnalisti negativne vnimaju aj
reklamné spoty bankovych institucii  22% . U inych Studentov tato skupinu reklamy
negativne prijima 9 %. Aj reklama hyper a supermaketov pdsobi na Studentov negativne —
u zurnalistov na 13 % a uinych na 9 %. Celkovo Studenti odmietaju prvoplanové , nudné,
vulgarne aurdzajice reklamy, spoty zobrazujice nahotu a teleshoping. Zaujimavé je, Ze
v skupine Zurnalistov 13 % hodnoti negativne reklamu mobilnych operatorov.

V d’alSej casti prieskumu sme sa pokusili zistit', ¢i reklamné posobenie ovplyviiuje nejakym
sposobom nékupné spravanie Studentov. Prva takto zamerana otdzka zistovala, ¢i pri
beznom nékupe siahnu aj po produkte zndmom z televiznej reklamy. V skupine inych



Studentov tak urobi 22 %, len niekedy kupi propagovany produkt d’alSich 26 %, malokedy
podl'ahne reklamnému vplyvu 17 % , 5 % si kupi takyto produkt len ak ma navyse kladné
referencie od znamych, svojho lekara a pod. Nikdy nekupi produkt zndmy z televiznej
reklamy 26 % inych Studentov. NaSiel sa aj nazor, ze uz v slove reklama je ukryté slovo klam
a preto sa reklame nema verit. Zda sa, Ze ani Studenti zurnalistiky nie s reklame odolnejsi -
aj ked’ priamo priznalo kipu vyrobku len 9 %, d’alSich 9% skor kapi, 26 % kipi niekedy
a 22 % vynimocne, 5 % po d’alsich odporucaniach a 9 % mozno kapi. Skupina nekupujicich
tvori 17 %.

Nasledujucou otazkou sme zistovali, ¢i niekedy televizna reklama natol’ko zapodsobila
nanaSich respondentov, ze sa snazili v najblizSom case reklamovany produkt zadovazit.
Vicsina v oboch skupinach odpovedala jednoznacne nie — zurnalisti 74 % a ini Studenti 65 %.
V skupine inych Studentov tak urobilo 13 % , d’alSich 13 % tak konalo vynimoc¢ne a u 5% sa
tak stalo len raz. V skupine zurnalistov tak 9 % urobilo, ked’ boli deti, d’alSich 9 % sa tak
niekedy mozno spravalo a 5% to urobilo vynimocne.

V nasledujticej Casti prieskumu sme zistovali nazory Studentov na prave prebiehajicu
reklamni kampann mobilného operatora Orange Som kto som. Otédzka bola opét’ otvorena,
takze odpovede boli naozaj roznorodé. Treba vSak povedat, ze prevladaju skor negativne
nazory. V skupine inych studentov 13% -am sa kampan paci , 9 % am sa javi mila, ale radsej
by v nej mali ucinkovat’ oby¢ajni l'udia a nie zname osobnosti , 5 % -am chyba suvis
s produktom a 5 % -am sa vysokou frekvenciou kampan sprotivila. Niektorym sa zda kampan
umela, neddveryhodnd, pokrytecka. Narazaju zrejme na jedného z aktérov , ktory sa
v reklamnom spote vyznava zo svojej nekonecnej lasky k Zivotnej partnerke, ironiou osudu
sa vSak prave po spusteni kampane tento par v sikromnom Zzivote roziSiel. Neprijemna
situacia, ktoru zrejme zadavatelia reklamy nemohli predpokladat. Rychlo vsak nasli
racionalne rieSenie a spot stiahli. V skupine zurnalistov sa kampan paci 17 % -am, d’als§im 17
% -am chyba stvis s propagovanym produktom, ostatnym sa nepaci, povazujl ju za otravnq,
umelq, patetickt a nepresved¢ivi, 17 % pripomina problém Mokry — Moérova.

Prirodzene nas zaujimali ndzory Studentov na celebrity endorcement. Opdt rozmanité
odpovede. V skupine zurnalistov ma k tomuto javu pozitivny postoj 35 %. Myslia si, ze to
do reklamy patri a celebrity mozu adresatov viac ovplyvnit’ ako neznami I'udia. Dalsich 17 %
podmieiiuje pozitivne hodnotenie vhodnym vyberom celebrity a sivisom medzi jej aktivitami
a propagovanym produktom. 13 % -am je tento jav l'ahostajny a 17 % ho vnima negativne.
V skupine inych Studentov 13 % to vnima pozitivne a povazuje za dobry reklamny t'ah. Az
40 % ma na to negativny nazor, prekaza im, Ze vSade sa objavuju tie isté tvare, uprednostnili
by neznamych a zaujimavych l'udi. 17% si mysli, Ze to celebrity robia iba pre peniaze.
Zistovali sme, ktord reklama v ostatnom Case vyrazne zaujala pozornost’ Studentov ¢i uz
V pozitivnom alebo negativnom zmysle.

V skupine inych Studentov v pozitivnom zmysle najviac zaujal spot na pivo Heineken
a spot na mineralnu vodu Rajec. U zurnalistov to bola reklama na Nike, Kooperativu
(kamionisti), minuloroény viano¢ny T-mobil avianocna Kofola. Inak si respondenti
pospominali kazdy na iny spot. Vo vybere reklamy, ktora zaujala mimoriadne ich pozornost’
V negativnom zmysle sa vSak vzacne zhodli. S obrovskou prevahou ziskala toto negativne
prvenstvo reklama na zubnu pastu Sensodyne s Ivanou Christovou. Ako najhorSiu reklamu
ju oznacilo 30 % zurnalistov a 26 % inych Studentov. V skupine inych Studentov rovnaké %
(26) odmietlo aj reklamu na zubn® pastu Parodontax a trojicu uzatvara reklama na Jar do
umyvacky riadu. Ta oznacila negativne aj skupina zurnalistov a jej trojicu najhorSich reklam
uzatvara reklamny spot kampane Ministerstva zdravotnictva Voda z vodovodu.

Posledny tematicky okruh, ktorému sme v naSom prieskume venovali pozornost, bolo
preruSovanie televiznych relécii a filmov reklamou. Ako to vnimaju Studenti? V skupine
zurnalistov 43 % vel'mi negativne, nemaju to radi, neznasaju to, dokonca zuria, posobi to



na nich vel'mi rusivo, obzvlast' ked’ je film preruSeny vo vrcholnom okamziku, reklama im
dokaze pokazit' cely dojem z diela. Dalich 35 % si mysli, Ze reklamy je privela a prili§
Casto. Hneva ich, ked’ po prvych 15 minutach filmu nasleduje 8 minatovy reklamny blok.
Viaceri by zniesli jednorazové prerusenie filmu na 5 minut. 17 % - am pride reklama vo filme
niekedy vhod, pretoze si mé6zu odbehnut na toaletu, pripravit si jedlo alebo nédpoj, ale tiez by
uvitali menej reklamy. A 5% -am neprekaza reklama, ak je citlivo vlozend do diela.
V skupine inycmh Studentov 40 % reklama vo filme alebo reldcii znervoziuje, vyrusuje,
obtazuje. Dal§ich 26 % si mysli, ze reklama je pridlha a jej frekvencia prili§ vysoka. 17 %
vyuziva reklamny predel na iné aktivity a len 5% si zvyklo. Opédt’ sa opakovali nazory, ze
keby bol film preruSeny len raz a na 5 minut, bolo by to prijatel'né.

STUDENTI VERSUS OBYVATELIA MALEJ OBCE

Pred mesiacom sme robili rovnaky prieskum v malej obci so 146 obyvatel'mi na vzorke 43
respondentov, t. j. takmer 30% obyvatelov.

. Nasu skupinu respondentov tvorili domaci dospeli obyvatelia (68%), domace deti ( 18%)
a dospeli chalupari (17%). Domaci dospeli boli zastiipeni 45% muzov a 55% Zien. MuZi su
vo veku od 25 do 63 rokov, prevazne so strednym odbornym vzdelanim, len 15 % ma uplné
stredoskolské vzdelanie s maturitou a rovnako 15 % ma vysokoskolské vzdelanie. Profesijné
zloZenie bolo rdzne — podnikatel’, postar, zivnostnik, nezamestnany, starosta obce, instalatér,
student VS, ugitel, montaZnik. Zeny boli vo veku od 20 do 67 rokov, 56 % ma uplne
stredoskolské vzdelanie s maturitou, 12 % ma zakladné vzdelanie a ostatné stredné odborné
vzdelanie. Profesijné zastupenie tvorilo 31% robotnic¢ok, 12 % zlatnicok, 12 % dochodkyn,
dalej veduca predajne, zdravotna sestra, prevadzkarka, Gétovnicka., zivnostnicka, veduca
Skolskej jedalne, kucharka. Skupina deti bola vo veku od 5 do 17 rokov. 62% tvorili chlapci
a zvySok diev€atd. Vsetci su ziakmi, alebo Studentmi (12% stredna priemyselna skola, 12%
gymnazium). Skupina chaluparov ma Uiplne rovnocenné zastipenie z hl'adiska pohlavia — 50%
Zien a 50% muzov. Zeny st od 46 do 63 rokov, vzdelanie vysokoskolské, iplné stredoskolské
s maturitou a stredné odborné. Profesijne zastiipenie je pedagogi¢ka, THP pracovnicka,
dochodkyna. Muzi st vo veku od 52 do 68 rokov, vzdelanie vysokoskolské, uplné
stredoSkolské s maturitou a stredné odborné. Profesijne zastipenie je Statny zamestnanec,
stavbyveduci, dochodca.

Napriek znaénym demografickym rozdielom su vysledky skiimania vztahu k televiznej
reklame vel'mi podobné. Aj v tejto skupine je postoj adresatov k tejto Casti televizneho
vysielania dost’ nepriaznivy. Zo vzorky domacich respondentov pozerad reklamu len 14 %.
Az 53% nepozerd reklamu vobec, d’alSich 14% viacSinou nepozerd, ale ak je reklama vtipna
alebo nov4, tak si ju pozrie.

Na otdzku ako vnimate televiznu reklamu celkovo, sme dostali prevazne odmietavé odpovede.
Len 4 % sa vyjadrili, Ze niekedy je reklama zaujimava, ale ked’ sa Casto opakuje, uz ich
nebavi. Ostatni povazuju reklamu za zbytoc¢nu, pretoze podl'a ich nazoru, ¢o je dobré sa chvali
samo, inych hneva, otravuje, vnimaju ju ako rusivy prvok, nutné zlo, povazuji ju stratu casu .
Viaceri ju oznalili ako nepravdivu, s utajovanim dolezitych informacii a pod. V skupine
chaluparov je vztah k reklame tieZ negativny. Polovica nepozerd reklamu vobec, 17% to
vnima tak, Ze ju pozerat’ musi, lebo televizia im to vnucuje, 17% skor nepozera, ale obcas ich
niektora zaujme a 17% pozerd, ale hneva ich, ze niekedy su spoty mesiac staré. Celkovo
vnimaji chalupari reklamu ako neaktualnu, odlisnu od reality, ako rusivy faktor, roz¢ul'uje
ich, prekaza im vysoka frekvencia, opakovanie reklamy v kratkom Case 5 — 6 krat pocituju
ako nasilie, vrcholom je umiestnenie jednej reklamy dvakrat v tom istom bloku.



Pri vybere reklamy, ktora sa sa respondentom nepaci ziskala aj v tejto skupine prvenstvo
reklama na pracie prasky. Ako najviac odmietant ju uviedlo 27% respondentov. Nepaci sa
im, Ze v podstate ide stale o ten isty obsah, len raz je uSpinenym kusom oblecenia ddmska
halenka, inokedy panska kosSela, ¢i detské tricko. Dnes je najlepSim a jedinym cistiacim
prostriedkom , ktory to dokladne vyperie prasok jednej znacky, zajtra prasok inej znacky.
Kazdy denn je naj naj iny ato vyvolava pochybnosti spotrebitelov a neddveru voci
propagovanym produktom. Mozno to chapat’ aj ako vyzvu pre tvorcov reklamy. Je zrejme
nacase najst’ iny sposob propagdacie tychto produktov. Negativne su tiez prijimané reklamy na
Cistiace prostriedky toaliet, reklamné scénky sa respondentom zdaju trépne. Vinu odmietania
vyvolava aj propagacia finanénych institacii a ich produktov , az 27%-am sa tato reklama
nepaci a povazuju ju za zavadzajicu, pretoze v spote nie su uvedené dolezité¢ informécie
a realna skuto¢nost’ je potom vyrazne ina oproti tomu, ako to vyznieva v reklamnom spote.
V skupine chaluparov sa najviac nepaci reklama na zubnu pastu s Ivanou Christovou (33%)
a taka, ktord je agresivna, natlakovéa aj v tom zmysle, ze ak si produkt nekupis, nie si ,,In*.

Aj ¢o sa tyka ovplyviiovania nadkupného spravania boli vysledky vel'mi podobné. Az 51%
nekupi ziadny vyrobok, ktory pozna z reklamy. Niektori neveria reklame, ini si myslia, ze ¢o
je dobré sa predava samo a netreba tomu robit’ reklamu. Vyskytli sa aj nazory, Ze predmetom
reklamy sa stavaju tovary, ktoré treba rychlo vypredat’, lebo st napr. pred skoncenim zaru¢ne;j
doby apod. Z celej skupiny 30% respondentov obcas nieo kupi a vyskasa. Len 6,5%
odpovedalo na otdzku kladne. Na otazku ¢i sa uz niekedy stalo, ze produkt, ktory videli
v reklame ich natol’ko zaujal, Ze prejavili zdujem ho vlastnit’ a skuto¢ne si ho isli kupit
odpovedalo 75 %, ze nikdy si ni¢ podobnym spésobom nezadovazili. Obcas tak urobi 17%
ajediny krat sa to stalo 3 %-am. AZ 84% chaluparov nikdy ni¢ takymto spdsobom
nenakupilo, len 16% chcelo kupit’ potravinovy produkt znamy z reklamy, ale ho v obchode
nedostali.

V stcasnosti prebiehajica reklamnéd kampan mobilného operatora Orange Som kto som sa
27%-am paci. Ostatnym sa nepaci, ni¢im ich nezaujala (len 3% ocenili scenériu), zda sa im
primitivna a nie je im jasnd suvislost’ s propagovanym produktom. Aj ti, ktorym sa péacila,
ocenili predovsetkym tucast’ Mariana Hossu ( v jednom pripade to bolo podmienené osobnou
znamostou s jeho rodiémi a poznanim jeho tazkych zaciatkov a vynaloZeného usilia) a Jany
Kirschner, ale priamu stvislost’ s produktom nepostrehli. V skupine chaluparov prevladal na
tuto kampan vel'mi negativny nazor, povaZovali ju dokonca za hlipu a trapnu, lezie im na
nervy a 16% povazuje vSetky reklamy mobilnych operatorov za nésilné, neoslovuju ich,
maju pocit, ze ich chcu zneuzit' a va¢sinou im v tychto reklaméch uplne chyba suvis obsahu
reklamného spotu s propagovanym produktom.

AV tejto skupine sme zistovali, ako vnimaju respondenti ti€¢inkovanie znamych osobnosti
v reklame. Len 6,5 % sa celebrity endorcement paci. Rovnako velka je skupina, ktorej sa to
nepaci a 33%-am je to jedno, respektive im neprekéza, ked’ sa na propagacii produktov
v reklamnych spotoch zacastiiuji znami herci, spevaci, Sportovci. Opat pocetne rovnaka
skupina (33%)si mysli, Ze to tieto osobnosti robia pre peniaze a preto, Ze sa chcl zviditelnit’.
10%-am prekaza, Ze vidia stale tie isté tvare a myslia si, Ze reklamni tvorcovia by mali dat’
prilezitost’ obycajnym I'ud’om.

Celd vzorka chaluparov vnima celebrity endorcement negativne. Myslia si, Ze zname
osobnosti sa strapniuju, Ze to robia len pre peniaze, ktorych maju aj tak dost’ anie su
odkazani na UcCinkovanie v reklame. Vnimaju to ako devalvaciu ich profesie, navyse ak
produkt vobec nestvisi s ich profesionalnou ¢innostou.



V dalSej cCasti rozhovoru sme chceli vediet, aka konkrétna reklama zaujala vyraznejSie
pozornost’ nasich respondentov , ¢i uz pozitivne alebo negativne. Az 40% nevedelo na tato
otazku zodpovedat. Nevedelo si spomenut’ na konkrétny reklamny spot, ktory by vyttéal
z ostatnej reklamy a zaujal ich pozornost’ v dobrom alebo v zlom.. Z negativnych prikladov
to bol najmé kontroverzny spot na zubnu pastu Parodontax , ked’ pri umyvani vypadavaju
zuby postihnutého paradentézou do umyvadla. Tato naozaj nevkusna az nechutna reklama
bola zrejme kvoli negativnemu ohlasu upravena a vypadnuté zuby boli nahradené krvavymi
slinami, napriek tomu si viaceri zapamétali prave tu horsiu verziu ( ale o aka zubnu pastu ide,
nevedeli). Takisto za vyrazne negativne posobiacu oznacili respondenti reklamu J and T,
ktora posobi najmi v su¢asnom obdobi finan¢nej a hospodarskej krizy az arogantne.

Aj na vkladanie reklamy do relacii, prerusovanie seridlov, filmov , zabavnych programov
a Sportovych prenosov maji adresati v malej obci podobny nazor ako Studenti. Len 7%-4m
Z nasej vzorky to neprekdza a vyuzivaju tento Cas na uspokojenie nejakej svojej potreby
(jedlo, toaleta, hygiena). 7% si mysli, Ze keby bolo reklamy menej objemom aj frekvenciou,
t.j. ze film by bol preruseny len raz a na kratko, dalo by sa to zniest’. Ostatni vnimaju tento jav
vyslovene negativne - 31%-am sa to nepaci, dals$im 28%-am to lezie na nervy, 7% to rusi.
Viaceri kvoli dlhej reklamnej prestdvke pred koncom filmu v neskorSich vecernych
hodinach casto film ani nedopozerajt.

Vzorka chalupdrov vnima tento jav velmi negativne celd, teda 100%. Znervoziuje
arozculuje ich to, povazuji to za nevhodné a rusivé , nepaci sa im to . Pocas dlhych
reklamnych prestavok odchadzajii od televiznej obrazovky ( napr. sa osprchovat), alebo
prepinaju na vysielanie inych stanic

Ked sme vroku 2008 v stadii Sonda do sucasnej televiznej reklamy skiimali vztah
Studentov odboru marketingova komunikacia k reklame, tiez sme zistovali ich nazor
na prerusovanie filmov a relacii reklamnymi spotmi.

Pre porovnanie sme vytvorili tri skupiny Studentov odboru Marketingova komunikacia
S roznou uroviiou vzdelania (3., 4. a 5. ro¢nik) a jednu skupinu Studentov inych Studijnych
odborov. .Medzi Studentmi MK tvorili vicSiu skupinu ti, ktorym vkladanie reklamy
do relacii a filmov neprekaza (53 %). Ba naopak, niektori sa na reklamu teSia a sleduji ju
pozornejSie ako film ( profesiondlna deformécia - uz?). Len 23 % -am preruSovanie
nevyhovuje. U Studentov inych odborov to bolo naopak - 55 % -am prekaza reklama
uprostred programu, mnohi odchadzaju od televizora aniekedy sa uz ani nevrétia, ini
odchadzaju telefonovat’ a pod. Len 15 %-am to nerobi ziadny problém.

Celkovo sa viaceri vyjadrili tak, Ze im prekdza prili§ Casté a prili§ dlhé preruSovanie
programu. Rovnako ako respondentom v prieskume v malej obci. Asi by naozaj stalo
za uvahu, ¢i by nebola efektivita reklamy vysSia, keby bola vkladana do programu vo vicsich
casovych intervaloch a kratSich blokoch. Ked totiz sucCasny sposob zarad’ovania spotov
vacsine divakov nevyhovuje areklamné prestavky vyuZzivaju na iné aktivity, neprijimaju
vobec ziadne posolstvo.

ZAVER

Ako kazda kreativna Cinnost’ aj tvorba televiznych reklamnych spotov je naroc¢na praca a je
prirodzené, ze vysledkom nie st vzdy reklamné ,,perly”. Délezité je, aby reklama nebola
hlupa, neurdzala a neSkodila. A pre tuto oblast’ by tiez mohlo platit’, Ze menej je niekedy viac.
Je az neuveritel'né, ako sa také roznorodé skupiny ako st obyvatelia malej obce a Studenti
vysokej skoly (navySe aj Studujici ,reklamu®) nazorovo zhodli. Ztoho vyplyva, ze
percepcia reklamnej tvorby v sucasnosti naozaj nie je vel'mi dobra. Ak nemaji byt obrovské
finan¢né prostriedky vyplytvané nadarmo, treba hladat’ iné formy anajmé kvantitativne



ukazovatele nahradit’ kvalitativnymi. Skupina Media Strategy pdsobiaca v regione stredne;j
a vychodnej Europy robila prvé historické meranie cien televiznej reklamy TV Price Pool
Audit (TV PPA) za rok 2006 na slovenskom trhu. Na Slovensku su drahsie televizne spoty
ako v Pol'sku a Mad’arsku, ale lacnejsie ako v Cechach. Celkovo v strednej Eurdpe je stale
dominantnej$im komunikaénym kanalom televizia. Aj na Slovensku je postavenie televizie
v marketingovom mixe zadavatelov zroka na rok vyznamnej$ie. V roku 2006 objem
reklamnych investicii do televizie tvoril 78% celého medialneho trhu(Cernegova,2007).
Slovenska televizia ako poskytovatel’ verejnopravnej televiznej sluzby méze reklame
venovat’ 3% denného vysielacicho ¢asu a zaroven maximalne 8 minat z jednej hodiny.
Okrem toho nemdze vytvarat vnutorné reklamné prestavky v ramci vysielania jednotlivych
relacii a filmov. Komer¢na televizia moze reklame vyc€lenit 15% denného vysielania
a maximalne 12 minut v jednej hodine (Doktor, 2006). Je to cela jedna pétina a to je naozaj
privel'a. Podla Danice Sramkovej z medialnej agentiry Mediaedge v roku 2006 bol narast
televiznej reklamy oproti roku 2005 az 50%. Pocas dia je Udajne divak zasiahnuty 12
minutami reklamy, ¢o predstavuje asi 31 spotov. Keby zadavatelia venovali va¢S§iu pozornost’
skimaniu spétnej vizby, mozno by ich marketingovy mix nadobudol aj inti podobu.

Na zaver niekol’ko poznamok. V obrovskom objeme televiznej reklamy sa naozaj ndjdu spoty
roznej Urovne. Hovori sa, ze €o je dobré, chvali sa samo. Preto upriamime pozornost
na negativne javy. Az nepochopitelne prvopldnova sa nam javi reklama na Clavin strong
potravinovy pripravok zvysujici muzska potenciu. Rovnako v rozhlasovej i televiznej verzii.
Taktiez za nevydarenu povazujem kampan TA 3, ked kvalitu a seridznost’ tejto spravodajske;j
televizie maju dokézat’ samé negativne informéacie.

Na zaverec¢né obCerstvenie by som uviedla ako priklad pozitivnej reklamy spot charitativnej
organizdcie deti v nidzi. Zd4 sa, Ze nekomercni zaddvatelia davaji reklamnym tvorcom
volnejsie ruky. Vysledkom moéze byt potom pritazlivd nevtierava komunikacia s dobrym
napadom a vo vicSine pripadov s ovela mensSim rozpoctom. Kedze ide o neziskovu
zalezitost,, dostane sa na obrazovky zial' len v okrajovych ¢asoch
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