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ABSTRACT

The name of my bachelor thesis is The analysiscohemic and jural aspects of
advertisement and its effect on market competition.

A market is a social structure that has came irtstence by human interaction to
enable the exchange of services and goods. Antaidei component of present market
economy is a marketing. The marketing tends tsden as a creative industry, which
includes advertisement , distribution, price armtpct.

This bachelor thesis deals with advertisement. Adement is a form of
communication whose purpose is to inform potentastomers about products and
services and how to obtain and use them. The fottse study is on economic and jural
aspects of advertisement and its effect on makepetition.

A general framework is developed to investigaterdtationship between history of
advertisement, concept how to create an ad, ladigtmcal code, which deals with it.

The chapter concerning economic aspects of adeerést tells about how to
create an ad, which medium to choose, how to asslesdget on it and how to measure its
effect.

The second part dealing with jural aspects of athament tells about demand of
regulation of advertisement. Slovak republic retpdaadverts by laws and system of self-
regulation- an ethical code.

The final part of this bachelor thesis show a pcattexemple of creation of
advertisement in the company 1.D.C. Holding, a.Z. R&ivarne Seré. The company is
the most important producer of biscuits and otloefectionery in Slovak republic.

Key words:
market, market competition, market economy, markethg, advertisement,

communication, customer, consumer, producer, ethidaode.
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UvOoD

Kazdy podnikatBsky subjekt vykonava svoginnog’ za elom dosiahnutia zisku.
Aby dosiahol tento cig pouziva ré6zne prostriedky na podporu predajaicdvajyrobkov.
Patet ekonomickych subjektov na trhu neustale rastetyan je spojeny aj rast
konkurencie. Jednotlivci sa snazia na trhu udrdanymi spésobmi a metédami, ktoré by
sme suhrnne mohli ndjsv marketingu. Hlavnou dlohou marketingu je uspokapie
potrieb  zakaznikov, prostrednictvom vhodnej kombima Styroch nastrojov
marketingového mixu: vyrobok, cena, miesto, propaga

Reklama je jednym z najpouzivanejSich foriem prépagekonomického subjektu.
Slovo reklama vzniklo pravdepodobne z latinskéhdaraare- znovu kiiat’, ¢co odpoveda
dobovej ,obchodnej komunikacii“. Aj k& sa sposob prezentaciecps storéi menil,
pojem reklama zostal. Prvé objavy reklamy nachaézpred z&iatkom nasho letopiu.
Reklama je hlavne spojena s vyrobou a obchodonmodptadavna chceliudia upozorrii
na svoje vyrobky, aby ich predali zdkaznikovi. Zak# vSak nestoji o vyrobok, o ktory
nema zaujem, a preto sa ho snazi vyrobca prezentovajpri’azlivejSim spésobom.

Reklamna ¢innog’ zaznamenava narast v suvislosti s rastom medzinéno
obchodu. Reklamu nepriamo ovplyvnil aj vynélez kiaite a v 20. stor@ vynajdenie
radia, televiziei internetu.

Vyvoj reklamy na Slovensku zasadne ovplyvnili udélgpo roku 1948, ktoré
sposobili nielen celkovu likvidaciu sukromného selt atym aj konkurencie, ale
znamenali aj zanik komémej reklamy a reklamnych aktivit. Vddom na absenciu
trhového prostredia i na nedostatok konkurencietrha stracala akdKeek reklamna
sprava svoje prvotné poslanie.

Reklamny boom na Slovenskucah v roku 1989, ale vyraznejSie sa presadil az
v poslednych rokoch. Pre mnohé podniky, firmy aaoigacie sa reklama stala doélezitou
sitag’ou komunikg&nej politiky. Pri vhodne zvolenej forme je reklanvgznamnym

prinosom pre firmu a $@sne pomaha vytvatr@rirodzeny imidz u zdkaznikov.

Pravny poriadok v Slovenskej republike sa napridktejicemu zakonu o reklame
zaobera reklamou vo viacerych zakonoch z oblastejného a sukromného prava.
Ekonomicky subjekt, ktory chce pripraévidspednu reklamni kampa musi svoje
poziadavky na reklamu realizava oifadom na existujuce pravne obmedzenia v tejto

oblasti.



1. PREHZAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ
PROBLEMATIKY

Ako uvadzaArendas, M. (1997)cely povojnovy vyvoj orientuje hlavni pozormios
vyspelych trhovych ekonomik na problematiku inflgchezamestnanostilalSie roky
vynasaju do popredia otazky ekonomického rastuteq wlvislosti ulohu vonkajSich

ekonomickych vgahov.

ReStrukturalizacia narodného hospodarstva v Sldegneepublike sa realizuje
v zloZitych hospodarsko-ekonomickych a sgelwsko-politickych podmienkach. &sna
etapa nevytvara dostéte stabilné ramcové podmienky, ktoré su zakladnym
predpokladom rozvoja. Ako konstatUfajbidorova, M. - DobiSova, M. (2001}ento stav
vyplyva z relativne kratkej doby transformécie hm$grstva v podmienkach samostatnej
Slovenskej republiky, z klesajucej vykonnosti ndr@do hospodarstva, nedostatku

investinych zdrojov a klesajucich realnych prijmov obyVatea.

Nevyhnutnou podmienkou dynamického rozvoja hospidar poda
Malej¢ika, A. (2000)je existencia a rozvoj podnikania. Podnikanie siupredovSetkym
s vlastnickymi vgahmi, resp. sich realizaciou. Je funkciou vlasiniilebo jeho
spracovatka (drzitda), t.J. funkciou realne hospodariacich subjektdychodiskovou
podmienkou podnikania je existencia tovarovej vyrobsorcom tovarov je podnik. Tovar
je produkt aleboc¢innog’, ktorou podnikatéskd jednotka nepotrebuje k uspokojeniu

vlastnych potrieb, ale ho na trhu ponuka inémuekibj

Kazdy podnik ako relativne izolovany systém je lgodsozoru, V. (2000)
prepojeny so svojim okolim hmotno-energetickymnfarimasnymi vazbami. V suvislosti
s tym podnik stoji v centre verejnych zaujmov alspmrov. O Uuspechu podniku rozhoduje
verejna mienka. Ako inak sa dostalo popredia verejného zaujmu, ak nie dobrou
reklamou. Toto je Ulohou podnikového manaZzmentwahérov, ktori sa vyrovnavaju so
stale sa zvySujacimi poziadavkami na podniky.

Marketingova orientacia je zakladnym fenoménom sispeh firiem takmer tridsa
rokov. Marketingova koncepcia sa poklada za podnikidozofiu, ktora vznikla s cikom
realizova potencialne zmeny na trhu.l'& na dosiahnutie tychto diev musi Hada



firma v ukovani potrieb a pozZiadaviek E@vych trhov a poskytovani ich poZzadovaného
uspokojenia &innejSie a efektivnejSie, ako to robi konkurencia.

Dominantnou motivaciou a rozhodovacim procesonerfiria domacnosti je krivka
ponuky a dopytu. Pdd Zentkovej, I. (1997) dopyt a ponuka duju a optimalizuju bod
rovnovahy. Ak kupuju domécnosti spotrebné tovargl’posvojich kombinacii dopytu
maximalizuji uspokojovanie svojich potrieb. Ak pddna firmy rozhoduju o rozsahu

svojej produkcie maximalizuju svoj zisk alebo mimiimauju nevyhnutnu stratu.

Lérincova, E. (1997)opisala tri zakony, ktoré aplikuju hranil uzit@énog’ do
spotrebitéského spravania. Tieto zakony si zname ako Gosserakwony (1854):
- prvy z&kon, nazyva sa tiez zdkonom nasytenychigipthovori o tom, Ze so
stupiom nasytenia potreby pdZzitok z nej klesé k nule,
- druhy zakon je zakonom vyrovnavania htaych uzit@énosti. Pojednava
o racionalnom vybere spotrelite a o maximalizacii jeho uspokojenia
(vychadza z predpokladu, Z8ovek disponuje obmedzenym mnoZstvom
statkov),
- treti zakon sa dotyka pra¢eveka a jeho Usilia, aby mohol ziskavar.
Reklama je¢asto obuviovana z toho, Ze presvigl'udi , aby si kapili podradné
vyrobky. MézZe to dosiahniuen raz. Spotrebitesi vS§imne, Ze ide o podradny vyrobok a uz
nikdy ho znovu nekdpi. To znamena vazne fimenstraty pre vyrobcu, ktorého zisky
plynd z opakovanych nakupov. NajlepSim sposobong akySt' predaj vyrobkov je
vyrobok zlep&i. To plati predovSetkym v pripade potravinarskygiolikov, spotrebitési

prekvapivo rychlo vSimne zlepSenie chute a kupuyg®bok castejSie.

Dalej poda Polédka, M. (2006) rozvoj priemyselnych odvetvi a zvySovanie ich
konkurencieschopnosti na Slovensku a krajinach Skgnamne prispeli k zvySeniu
globalnych marketingovych aktivit. Firmy, ktoré jpli marketingova koncepciu, vyvinuli
organiz&nu Struktdru zaloZzenu na principe, Ze potreby zdkazsu Kiucovym faktorom
pri rozhodovani firmy o stratégidch. Namiesto vvajvyroby produktov pdd potrieb
a poziadaviek firmy a naslednym preséeim zakaznikov kugitieto produkty, pristupili
firmy k pouzitiu marketingovej koncepcie s orientdc na potreby a Zelania svojich

zéakaznikov.



Trhom su potha Sima, D. (2006)'udia so svojimi poznatkami, skusetiasi,
poziadavkami, nazormi, zaujmamidalSimi vlastnogami a faktormi.Cudia sa stretavaju
na trhu ako predavajuci a kupujaci. Je viac prefl@vweh , ale aj kupujucich, a tak vznika
konkurencia. Trh sa stava sudcom hodndt tovarowgdyktov, sluzieb ¢i inych

podnikatdskych aktivit.

Kotler, P. — Armstrong, G. (1992)tvrdia, Ze obsah pojmu trh sa v priebehu rokov
vyvijal a charakterizoval rézne. V pbvodnom vyznamne znamenal miesto, kde sa
kupujaci a predavajuci stretavali, aby si vyirak vyrobky a sluzby. Stredoveké mesta
moznosti ndkupu. Pre ekondma sa trh sklada zoy@etupujiacich a predavajucich, ktori
obchoduju s witymi vyrobkami a sluzbami. Pre pracovnika markgtirtirh znamena suhrn

vSetkych existujucich a potencialnych kupujucich.

Mlakay, J. (2004)tvrdi, Ze subjekty prichadzaju na trh preto, adglizovali svoje
zaujmy. Preto je trh miestom réznych zaujmov. Tgmmuces r6znych zaujmov sa nazyva
konkurencia.

V podmienkach trhovej ekonomiky patri konkufed schopnas k prejavom
odbytovej atraktivnosti produktu naciom trhu. Konkuretina schopnasje relativna,

a preto ju musime vzdy chapahadiska Specifickych podmienok na trhu.

Produkt (vyrobok) ako rozhodujuci prvok stratégigp@&Snosti firmy na trhu je
si&tasne rozhodujucim predmetom ponuky a dopytu. Ot vyrobkov na trhitasto
rozhoduju faktory ako: nov@s prijatd’na kvalita a cena, pruznbsyroby a pohotovas

dodavok

Trhovy mechanizmus ma ptal Lisého, J. (2000) vo svojej podstate
zakomponovany prvok konkurencie. Trhova konkurefeiproces, v ktorom sa stretavaju
zaujmy réznych subjektov trhu, pom kazdy z nich sa snazi dosiatinmnaximalnu
hmotnu vyhodu. Trhova konkurencia sa méze realizovaiekd’kych rovinach:

1. Konkurencia medzi ponukou a dopytom

2. Konkurencia medzi spotrehitai

3. Konkurencia medzi vyrobcami (konkurencia na strgmenuky) je motivovana
zaujmom predaco najviac a najvyhodnejSie. Zakladnymlom kazdého tovarového

vyrobcu je snaha o maximalizaciu zisku a posilnesiejej pozicie na trhu. To je
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podmienka na prezitie v konkurencii inych vyrobcblajostrejSie sa tato konkurencia
prejavuje v situdcii, k& ponuka prevySuje dopyt. Konkurencia medzi vyrobicam
moze uskutdiova® v dvoch zakladnych formach, ato ako cenova anmmce

konkurencia.

Podolak, A. (2007)vo vSeobecnosti konkurencieschophdsfinuje ako:
schopnog ekonomiky dostatme vyvazé tovary a sluzby scfem zabezp@t
vonkajSiu ekonomickd vyvazenjs ale sdasne zabezgeva® kontinualny rast
doéchodku na obyvaka pri dostatdnej urovni vyuzivania narodnych faktoro’alSich
socialnych a enviromentalnych boy. Je to teda schoprnograjiny (alebo firmy)
vytvara’ relativne viac bohatstva, ako konkurenti na swatbwrhoch,
schopnog krajiny (firmy) udrzZiava istd Urovér produkcie a predaja vyrobkov na
svetovom trhu a sasne tak dosahowanavratnos vyrobnych faktorov, ktoré sa
porovnavaju s moznymi prinosmi dosiahifagmi pri vyuzivani vyrobnych faktorov
na alternativnéinnosti,
flexibilitu krajiny (firmy) adaptovd na Strukturadlne zmeny, schoptiopohotovo
reagovd na poziadavky svetového trhu a spotrdioe pricom olania danej
ekonomiky ziskavaju dlhodobo rastuci Zivotny Stadda
schopnos krajiny (firmy) kombinovad komparativne vyhody s existujucimi trhovymi

bariérami a nedokonaltemi.

Pod’a Cima, J. (2005)je najjednoduch$ou definiciou marketingu ,ze mtrnkgje

praca s trhom*, ktora sa opiera o Styri zakladnstroge, ktorymi su: produkt (Product),

cena (Price), distribucia (Place) a marketingovantkwikacia (Promotion). Tieto nastroje

byvaju v réznych aplikaciach dbfané o Glohutloveka (People), procesov (Processes),

fyzického dékazu (Physical Evidence), planovaniar{Ring)¢i politiky (Police).

Dalej tvrdi, Ze marketing predstavuje suhfinnosti zameranych na utvorenie,

udrZanie a rozSirenie podnikového trhu za ekonoynidkzvych podmienok, teda nie za

kazdu cenu.

Pod’aKrettera, A. — Sima, D. — NagyovejL. — Vicena, M. (2004)je marketing

v tedrii a praxi chapany, rozvijany a realizovadgnymi sposobmi. Z nich su rozhodujuce

prvé dva:

- marketing chdpany akodita podnikatéska filozofia,
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- marketing predstavujici &ity systém podnikovych aktivit.

Chépanie marketingu ako podnikatee] filozofie vychddza zo zasady, zZe
uspesnas podnikatéskej ¢innosti mozno najlepSie dosiahthgpoznanim, akceptovanim
arieSenim potrieb zékaznika. Orientacia na zakazpg prvoradym cigom kazdého
podniku. Trhova ekonomika vyZaduje od podnikov, &isabali to,éo vedia predd t.|.
pre koho vyrobok predavaju. Nie vyroba, ale preddjzby su meradlom hodnotenia
¢innosti podniku.

Marketing chapany ako systémcimych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaju
kazdej podnikovefinnosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyvoga vyrobu az po
predaj.

Taziskom marketingu v systéme podniKateg/ch aktivit si&innosti:

systematicky marketingovy vyskum,

- prognézovanie a planovanie predaja a s tym sabasaktivity,

- vypracovanie marketingovej stratégie podniku,

- realizacie aktivit pri predaji vyrobkov, ako ajorkunikacia

s vyrobnymi a obchodnymi partnermi.

Pod’a Sima, D. (2006)marketing znamena pracu s trhom, ktorou sa rgalizu
vymena. Jeho cfem je uspokoji l'udské potreby a Zelania. Proces vymeny si vyZaduje
pracu. Predavajuci musildda kupujacich, identifikové ich potreby, navrhnti dobré
produkty, propagowuaich, sledové a ugit’ ich ceny. Také aktivity, ako su vyvoj produktu,
vyskumu, komunikacia, distriblcia, cenotvorba alslu su prioritou marketingovych
¢innosti. O marketingu né&stejSie uvaZujeme ako o podnikovej metdde, ktord
uskut@nuje vyrobcati predavajuci, ptiom ale aj kupujuci plni isté marketingové aktivity.
Spotrebitelia uskut@uju aktivity spojené sliadanim a overovanim kvality, ako aj
d'alSich, pre zakaznika najdélezitejSich parametgwebkov, ziskanych za cenu, ktoru si
moZu dovoli’ zaplati’ za produkt, resp. za pracu.

Marketing je potla Sima, D. - Krettera, A. — Vicena, M. (2000)chapany ako
systém wfitych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaju kazdspdnikovejcinnosti ¢i
rozhodnutia o vyrobku od jeho vyvoja, cez vyrobu pé predaj. Tento pristup
k marketingu ma vSak i svoje Uskalia, ktoré sa nf@rgjavova v zuZovani marketingu iba
na niektoré digie oblasti. | vtomto chapani marketingu je rozhjada komplexnos

vSetkych jeho aktivit.
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Modern& a stasne SirSia interpretaciat@huje marketing na vSetky formy vymeny
medzi dvomi zmluvnymi partnermi (kontrahentmi). ©kr spé&aZovania (vymeny)
vyrobkov, idei a sluzieb sa semtwahuju aj vymenné procesy medzi nekotngmi
organizaciami a jednotlivcami. Preto sa pod manigetm rozumie t&udskacinnog’, ktora
je zamerana na to, aby cez vymenné procesy sa ajpodsp. naplnili potreby a Zelania.
O marketingu hovorime vtedy, &enajmenej jeden zainteresovany kontrahent upijes
a zvazuje svoje ciele, vtom smere ako je mozn8itridelania areakcie druhého

kontrahenta.

Podstatu marketingu ptaCibakovej, V. — Bartakovej, G.(2003)tvori orientéacia
na zakaznika ajeho potreby. Zakaznik ma na trhmirthntné postavenie. Spravanie
zakaznika na trhu sa chape ako hodnotowalvzmedzi Uzitkom, ktory mu poskytne
ponukany produkt a protihodnotu, ktor0 musi za netaplati alebo poskytntl
Identifikovanie tohto hodnotového tahu je najdélezitejSim prvkom celej marketingovej
koncepcie. V podstate to znamena:

- identifikova’ vhodny produkt pre zakaznika
- vytvorit' Ziadany produkt
- komunikova produkt

- sprostredkovaprodukt

Horské E. — UbrezZiové I. (2001)definuja medzindrodny marketing ako marketing
presahujuci narodné hranice. Predstavuje suhrmikpojenych s planovanim, podporou
a distriblciou vyrobkov a sluzieb k spotrebitem alebo priemyselnym uZivéitan vo viac
ako jednej krajine zadglom dosahovania zisku prostrednictvom uspokoj@vgmatrieb
tychto zadkaznikov.

Jediny rozdiel v definovani medzinarodného a dahéc marketingu je len
v teritorialnom rozsahu ich pésobnosti. Podnik fyazrovnaké marketingové nastroje

(vyrobok, cena, distriblcia, podpora) na dosahavawnojich ciéov.

Polak, M. (2006) sa vo svojej publikacii sustredil na tri pracovdéfinicie
marketingu.
Prva definicia Marketing je proces tvorby, distriblcie, podpamycenotvorby

tovarov, sluzieb, napadov néalenie zmeny wahov v dynamickom prostredi.
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Druha definicia je pracovna definicia Americkej marketingovej éoie
(American Marketing Association, AMA): Marketing jproces planovania realizacie
koncepcie, cenotvorby, podpory a distribicie napadovaru a sluzieb na vytvorenie
vymeny, ktora uspokoji ciele jednotlivcov a orgawi.

Tretia definiciapozostava z dvoch hlavnych kategorii, klasickekéj) a moderne;j
(Sirokey).

V klasickych terminoch je marketing realizacia atdychcinnosti, ktoré smeruja

tok tovarov a sluzieb od vyrobcu k spotrebid alebo pouzivat®vi.

Pod’a Bielika, P. (2001)je koncepcia predaja zaloZzend na tom, Ze spattiebit
nebudu nakupovtadostaténé mnozstvo produktu bez intenzivneho Usilia padoilpredaj
vo ve’kom a o podporu produktu. Tato koncepcia sa tpjatzvlag pri tovare, ktory
zakaznik za beznych okolnosti nema zaujemtkipato filozofia koncepcie predpoklada

~pritiahnutie” zakaznikov a schopnbpresvedit’ ich o uzit@nosti produktu.

Simo, D. - Kretter, A. — Vicen, M. (2000) pod komunik&nou politikou rozumeji
cielavedomé oslovenie zdkaznika, pripadne potencialmékaznika s clem dosiahnt
pozitivnu odozvu, ktora sa v kofmem dosledku prejavi v zaujme o nas produkt.
Komunikana politika sa sklada zo Styroch nastrojov, kt@évaajomne ovplykuju. Su

nimi reklama, podpora predaja, osobny predajtalvg s verejna®u.

Slovo reklama sa pdd Viestkovej, K. a kol. (2006)po prvy raz objavuje udajne
ako pdovnicky terminv anglo-francizskom slovniku z roku 1611v spojemilat’/vabit
sokola. V slovenskom jazyku znamena vyvotaveykrikova’, verejne nig¢o odporéat’,
vychvdova’. Reklama patri k najstarS§im a najrozSirenejSimtrojds ovplywiovania
kupujacich. Je najviditimejSou a najdiskutovanejSou formou masovej komuaigka

Bielik, P. (2001) definuje reklamu ako jednu z vyznamnych foriem poog
predaja, ktora slizi najmé na zviditenie aktivit podnikat@a. Vyhotovovanie prospektov,
ponukovych listov a’alSich podpornych aktivit, vytvara pre vyrobcu admbid prilezitos,

obchodné rokovania a osobny kontakt.
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DobiSova, M. (1997)konStatuje: Pri nereSpektovani pravnej Upravy méie
sazitd’ privodit’ zna&nu ujmu, ¢i uz materialnu, alebo nemateridlnu, &pajucu napr.

v poSkodeni dobrého meniadobrej povesti stazitd’a.

Abeceda reklamy o#loriiaka, P. (1997)vysvetuje pojem reklama od latinského
slova reclamare, ktoré znamenéclri zvweat, silno acasto volé s ci€#om ovplyvnt’
predaj¢i ndkup vyrobkov alebo sluzieb, ktora uspokojujireby vyrobcu,, dodavdte
i odberatéa. Podla neho je ekvivalentom pojmu reklama vyraz obchopdr@pagacia,
ktorG chape ako platend informéaciu, slo vyvola’ informany, resp. primarne

ekonomicky efekt.

Reklama je pokh Sima, D. (2006)komunika&ny proces medzi vlastnou firmou
a zakaznikom (potencidlnym z&kaznikom) ako prijemchaSe informécie si zamerané
na subjektivne myslenie prijemcov. @i je dosiahnutie vzajomného porozumeniagt.j.
reklamné pbsobenie preswdd prijimatd’a o utitom vykone. Z uvedeného vyplyva teda,
Ze cidom je ovplywiovanie. Podnikatiské subjekty planuja reklamu s keen podpord
produkt, atak ovplyvii zadkaznika s clem zvySt podiel na trhu alebod’alSich
ekonomickych ukazovaitev.
V podnikatdskejc¢innosti sa zofadiuju rozdielne spésoby reklamy. K nim patria:
» imidz reklamy- ukazanie schopnosti vykonu vlastieny alebo odvetvia,
splnit’ priania zakaznikov
» vyrobkova reklama- ukazovavykon, jeho prednosti, a tym sprostredkidva
uzitok pre zadkaznikov
»  spotrebitéska reklama- ziskapre firmu spotrebitov a ukazé im, aku
hodnotu firma priklada obchodnymtahom s jeho osobou
»  posilnit jeho vernog
»  obchodnicka reklama- davabchodnikovi- sprostredkovditeri argumenty,
preto sa ponukaju vyrobky firmy
» dokazovd vykonnu schopnasfirmy ako dodavaté&a

»  obnovt nové odbytoveé kanaly.

Kretter, A. — Simo, D. — Nagyova’. — Vicen, M. (2004)uvadzaju, ze reklama
poskytuje potrebné informacie a sprostredkovavaepoe uznanie. Umanje si urobf

predstavu o r6znych ponukach a ich UZitku. V oblagitrie komunikanej politiky sacasto
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prelinaju terminy reklama a propagacia. Pod progiagéa rozumie uitd forma
ovplyviiovania medZiudskych vfahov. Na druhej strane, reklama mé& pre marketing
podniku pInt zakladnu ulohu atou je spojpartnerov na trhug¢ize ponuku a dopyt
zakaznikov tak, aby sa dosiahol odbytize ulohou reklamy je stimulovadopyt

ovplyviiovanim zakaznika.

Aby reklama potla Vozara, J. (1997)zostala reklamou, musi podair¢ita formu
zvelicovania. V tejto slvislosti pripomina predvojnovézhrodnutie WCeskoslovensku,
ktoré ma platnasaj v dneSnej dobe. V tomto rozhodnuti bolo okraghb uvedené:

.Reklame nemozno ukladaaké medze, aby sa stala nemoznou. Treba ptipusti
prikraSlenia a zvelenia, ingé by kazda reklama prestala tbp6sobivou a zostala by

nepovsimnuta, nebola by ‘reklamou™.

Horskda, E. (2007) charakterizuje reklamu ako jeden z hlavnych nfstro
propagacie ako v medzinarodnom, tak aj domacom etiagu. Zarove tvrdi, Ze je len
jednym prvkom realizovaného marketingového mixu.kl®®a je v medzinarodnom
marketingu determinovand viacerymi faktormi, ktojlvisia s vnutropodnikovou
situaciou, ako aj so situaciou na lgeom zahrardinom trhu. Do popredia vystupuju
najma:

- pravne obmedzenia tykajuce sa predmetu reklamdgkafzy reklamy
niektorych vyrobkov a sluzieb v danej krajine),

- obmedzenia a zdkazy niektorych spdsobov rekl&myparativna reklama),

- ekonomické, socialne akultirne podmienky deteufiice moznos pouzitia
meédii a posolstiev a icktiinnog’,

- Specifické pristupy a metddy miestnych reklamnggentur, ktoré sa nechcu
obmedzf’ na pasivnu realizaciu cudzich projektov a postupov

- postavenie a Uloha reklamy v spsiosti.

Tellis, G. (1998)definuje reklamu ako odovzdanie firemnej ponukitaziikom
prostrednictvom platenych médii. Marketingova koikécia pozostavajuca predovsetkym
z reklamy je Zivotnou funkciou podnikania, ktor&zddormu firemnej ponuke a odovzata
ju zakaznikom. Je to bohata téma, ktora integrigeliska a poznatky mnohych vedeckych
disciplin, napr. marketingu, ekondémie, psycholégietropologieci oper&ného vyskumu.

Je to vémi dynamickd oblas ktord sa neustale meni stym, ako firmy vyvijajvé
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prostriedky a metédy posobenia sloim zvyst’ svoju konkurencieschopnds rychlo sa

meniacom prostredi.

Reklama je poth  Vysekalovej, J. (2007) urgitou formou komunikacie
s obchodnym z&merom. ¥&inou sa reklama nepouZiva preto, aby spoti@hite
presvedila o nakupe ni&ho, ¢o kupi’ nechce, pretoze je to drahy a makinday proces,
ale skér aby sme informovali o tom, Ze mame k digpd produkt alebo sluzbu, ktora
moZe uspokoii jeho potreby.

Reklama je teda nevyhnutnou adnes uZz samozrejm@ag’su trhového
hospodarstva. Jej funkciou je inform@veo ponuke tovarov a sluzieb, oslovéva
existujucich a novych zakaznikov a samozrejme sdiSpreda ponukany tovar. Ale to
nie je také jednoduché, pretoZe nakupu tovaru péatita zlozity proces, ktory zdluje
jednotlivé Stadid od vnimania reklamného posolsta vyvolanie pozornosti, vytvaranie
postojov a preferencii az k vytvaraniu presiexda, ktoré vedie ku kupe vyrobku.

Dobra reklama pd@é Hambalkovej, M. (2002) vychovavaludi tym, Ze im
vedie k zvySovaniu pracovného Usilia, vykonnostiniaiativy. Len waka tymto
ekonomickym podnetom moézZzu spotrebitelia dostpoukazky” na nakup tovarov
a sluzieb, ktoré im reklamou odpoaime. Reklama teda nepodnecuje k Zkba
k TahSiemu ziskaniu pa@zi, naopak stimuluje ochotu pracéwako predpoklad k realizacii
obsahu reklamy.

Pozname Styri formy reklamy a reklama ma:

- pobsobi’ na vytvaranie nazorov, novych spotrebstezch motivov-
reklama vzdelavacia, vychovna,

- zavies novu ochrannu znamku, zfka- reklama zavadzacia,

- vhodnym spbésobom oZiviv pamati uz skér vlioZzené informacie-
reklama pripomienkova,

- vytvorit priaznivé ovzduSie pre vynimioé udalosti- reklama
prilezitostna.

Za dokonaly prostriedok reklamy povaZzujeme takyjktorom sa podari zléi
myslienku reklamnej informéacie s vysokd@irtnym tvorivym spracovanim a technickym

prevedenim.
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Skutand Ustna reklama je t@&o si l'udia hovoria medzi sebou v sukromnych
rozhovoroch o jednotlivych vyrobkoch, sluzbach alepodujatiach, tvrdiaHarris
Godfrey aHarris Gregrey (1999) Odpor&aju podnikatéom, aby vyuZili zakazdym
jednu radu a overili si tak efektivitosy kontakte so zakaznikmi. Potom sa moézu
rozhodnidi, ¢i bude lepSie vyuZitav istom¢asovom obdobi niek&o rad jednej kategorie
alebo viacerych kategorii.

Obdarujte svojich zakaznikoVudia, ktori dostanu déek, ho zvgajne ukazu inym
a zarové hovoria o darcovi.

Robte to inak- kazda neobvykla aktivita alebo psoce ktorého mé zakaznik
prospech, zwajne evokuje priaznivé komentare o sponzorovi daaldjvity alebo
procesu.

Splnomocnite svojich zakaznikov- dajte tym, ktati\éas kupuju roztiné odmeny
a privilégia, o ktoré sa podelia s inyiiid'mi- je to dobry spbsob, ako ziskare svoj
podnik novych priatéov.

Poskytnutie informacie- davajte svojim zakaznikoovéy délezité alebo humorné
informacie, ktoré budu Strid’ale;.

Obmedzte negativne komentare na minimum- Ziadnenikaie sa celkom
nevyhne negativnym komentarotin,uz opravnenym , alebo nie, kazdy podnik vSak méze
Skody z nich vznikajuce obmedzna minimum tym, Ze venuje primerand pozornos
rieSeniu vzniknutych problémov.

Spravne to pochopte- Ustnu reklamu mozno nielemustive’, ale aj vyostt
a z&lenit' tak, aby priniesla Zelany vysledok.

Venujte pozornas reakciam svojho okolia- pristufudi ku kazdému aspektu je

vyznamnym ukazovalem toho,¢o o vaSom podniku a vyrobkoch povedia inud’om.

Hanulakova, E. (2002)poukazuje na fakt, Ze reklama méze viac nez ibdgud.
Reklama pini dve z&kladné funkcie: ekonomickl d&fmskd a mala by:
- ovplywinova a informova tych, o ktorych priazesa uchadza,
- podporové predaj prostrednictvom vytvarania potrieb,
- pdsobi’ na trhu ako regulator,
- chrant podnik.
Ekonomicka funkcia reklamy vyplyva zjej potimia sa na tvorbe hrubého
narodného produktu. Reklama patri medzi vyznamkioiia trhovej ekonomiky. V ramci

svojej ekonomickej funkcie méze reklama kratkodavgsit' predaj, opisaa vysvetl’
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vlastnosti produktu, vytvafi poziciu produktu (zrky, firmy) v mysliach zakaznikov,
zvySit zaujem o produkty (zw&y). Reklama predstavuje ekonomicky néstroj, ktory
informuje ve’ky pocet existujucich aj potencialnych zakaznikov o vkmth konkrétnej
firmy. Podnecuje siazivos’ a ekonomicky rast. Tym, Ze zvySuje dopyt, zab&zjeeaj
rychlejSiu navratnas viozenych prostriedkov, podporuje inovacie, vya/gpracovné
prileZitosti a zvySuje osobné prijmy.

Reklama zohrava vyznamnu uUlohu aj v samotnej spakkej oblasti. Spomedzi
nazorov prevlada ten, Ze reklama propaguje ,spfaypredukty, atym vyznamne
ovplyviuje Zivotny Styl a dokonca aj spravatiieli. niektoré ndzory oztaju reklamu ako
.Zzrkadlo spol@nosti“. Obe funkcie, ktoré reklama pini, byvajasto predmetom Kkritiky,
ato najma za spbsob, akym ovplye spolénog’. Vyznam etiky pre reklamna prax
spaiva v jej metodologickom prinose pre prijimanieyigk opatreni a rozhodnuti, ktoré
budd ma& ekonomické a spotensko-etické dimenzie. Problém etiky a jej reSpekiia

nespa@iva v samotnej reklame, ald’ud’och a ich spravani a rozhodovani.

ReklamuRaijt, S. (2000)charakterizuje ako kazdd formu nepersonéalnej ptézean
a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, kteykonava identifikovatény zadavate
Reklama disponuje mnozstvom foriem a spésobov piaua/erejny charakter reklamy
predpoklada, Ze vyrobok (sluzba), ktory propagiestandardny a legitimny. Reklama ma
tu vyhodu, Ze umaillje opakova spravu a kupujuci (zakaznik) ju mdze porovnasa
spravami od konkurencie. Firmy, ktoré vyuzZivajulaghu, su si vedomeé, Ze tym ziskaju
nieco pozitivne pre seba, buduju povedomie a populasitgjich vyrobkov (sluzieb),

znaky a stym aj predpoklady Useeho postavenia na trhu.

Reklama je priemysel, ktory dozrieva. Uspech reklgrmad’a Smitha, P. (2000)
rastol spolu s masovokomunikeymi prostriedkami. Tieto prostriedky sa Waénosti
rozdrobuju stale do ¥8ieho pdtu televiznych stanic, milionov internetovych stian
a obrovské mnozstvo novye¢hsopisov a rozhlasovych stanic.

Proces planovania reklamnej kampane v sebenuaghirozbor stiasnej situacie
(prieskum) a jasnu definiciu celkovych ke komunikécie, ku ktorym sa pripoja aj ciele
reklamné. lba vtedy je mozné vytuorieklamnul stratégiu. Stratégia totiz #igdy o ma
reklama hovoti, ako to ma hovorj komu to mé hovofi kde to ma hovorj kedy to ma

hovorit a niekedy tiez kiko to bude sta(rozpaet).
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Toscani, O. (1996)charakterizuje reklamu:

Reklama nésdi, ako sa chowav konzumnej spoknosti.

Reklama je posledna dobyve ideoldgia.

Reklama nepredava vyrobky, ale uniformny spésobtd.

Reklama je prva nepriamaida

Reklama je navtana zdochlina. O ftvych sa hovori: "Vyborne vyzer4,
akoby sa usmieval." To plati ajoreklame. Jétvay ale stale sa

usmieva...

20



2. CIEL, PRACE

Reklamny priemysel je ¥eni dynamické odvetvie, ktoré sa v Slovenskej rejxeabl
po roku 1989 z&lo vemi intenzivne rozvija

Cielom bakalarskej prace je urgbivystiznd analyzu ekonomicko-pravnych
aspektov reklamy a jej vplyv na konkurencieschopnds samotného nazvu vyplyva tiez

aplikacia ekonomicko-pravnych aspektov reklamy dsétepny zavod Revarne Seré.

Primarny ci¢ bakalarskej prace:
- analyza ekonomicko-pravnych aspektov reklamy jajeplyv na

konkurencieschopnéy OZ Pegivarne Seré

Parcialne ciele tejto bakalarskej prace su:

- vymedzi’ pojem ,reklama“ cez jej historiu az pocasné postavanie,

opis ekonomickych aspektov reklamy a jej proveshty,

identifikova® pravne aspekty reklamy prostrednictvom aktuélnych

legislativnych podmienok podnikania v reklame wslwskej republike,

charakterizovavplyv reklamy na konkurencieschopiips

opisa situaciu na reklamnom trhu na Slovensku prostetdoin analyzy

jednotlivych médii vyuzivanych na reklamu,

aplikacia ekonomicko-pravnych aspektov reklamyyzaPe&ivarne Seré'’.

Dbkazom, Ze slovensky reklamny trh neustale rasie, medziréné narasty
vydavkov na reklamu. V roku 2006 dosiahli slovenskédia prijmy z reklamy vo vyske
8,43 mld. Sk. Oproti predchadzajucemu roku ide % Irast. Tato skutaos’ poukazuje
na to, Ze reklamny priemysel sa stavéinvieatraktivnym odvetvim a preto je nevyhnutné
sa zaobeta touto problematikou. Trh reklamy sa neustdle mekib dobsledok

ekonomickeho a technologického vyvoja.

Spominané fakty rozSirili zaujem verejnosti o rekla jej pésobenie a tvorbu, Ze
mnohi autori si prave reklamu zvolili ako svojlcgkumania. Na slovenskom trhu je vSak
aj napriek tomu nedostajuce mnozstvo literatary, ktora by komplexne tedroblém
reklamy. Ci#dom mojej prace preto bolo zhmhiSetky dostupné a aktualné informacie z

oblasti ekondmie, prava, Statistiky, psychologieyah, ktoré rieSia problematiku reklamy.
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3. METODIKA PRACE A MATERIAL

Pri vypracovani bakalarskej praci boli pouZzité ei@ postupy a metddy. Cely

metodicky postup mézeme enit’ do nasledovnych krokov:

vypracovanie prdiadu literatury k stanovenej problematike,
ziskanie a spracovanie Udajov,

analyza ziskanych udajov,

porovnanie dosiahnutych vysledkov,

vyhodnotenie dosiahnutych vysledkov,

zaver.

Boli pouzité nasledovné pracovné postupy a metody:

primérny vyskum a analyza zdrojov
vedecké metody:
- analyza metdda vyuzivajuca rozbor, vyskum jednotlivyclasthosti, ktora
pomohla pri skamani historii reklamy,
- syntéza ktora predstavuje spajaniéasti do celku, pri vymedzovani
postavenia stasnej reklamy v ramci marketingu,
- dedukcia, odvodzovanie menej vSeobecného zo vSeobecnéhopopise
grafov a tabuliek.
- komparéacia, metdda vyuzivajuca porovnanie, ktor4 bola pouzitd p

porovnani jednotlivych reklamnych médii.

Skér nez bolo pristapené k samotnému spracovankalé@kej prace, bolo

nevyhnutné si preStudoWgorace viacerych domacich a zahtagch autorov, ktori sa

zaoberaju problematikou ekonomickych a pravnyctektsy reklamygasopisy, tyZzdennu

a dennu tla

Na zaklade preStudovania a analyzy pravnych norieola vychodiskovym

podkladom pre spracovanie pravnych aspektov préymava v zakoneé. 147/2001 Z.z.

o reklame.

Material pre vypracovanie vlastnej prace tykajgajanalyzovaného podniku (OZ

Peivarne Serd) boli poskytnuté veducim marketingu pre Slovensigiubliku, a to Ustne

prostrednictvom konzultécii.
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Spbsob ziskavania Udajov a zdroje bakalarskej péacmsledovné:
- Stadium literatary zaoberajlcej sa danou probtémoa,
- Stadium a interpretacia domacej azahmagi odbornej literatury,
casopisov, tlae, vedeckych periodik,
- Stadium ainterpretécia zakladnych a platny@vpych noriem,

- ziskanie priamych informacii od manazmentu podnik

Pouzité metddy vyhodnotenia vysledkov prace jestathujucej forme:
- textovacag’ préace,
- tabuUky priamo v texte,
- grafy a schémy,

- obrazova priloha.
V prilohe su uvedené reklamné materialy odSteprédmdu Pé&varne Serd,

grafické znazornenie sledovanosti televizii,¢(p@nos radii, ¢itanos dennikov a

navstevnos portalov.
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4. EKONOMICKO-PRAVNE ASPEKTY REKLAMY A JEJ
VPLYV NA KONKURENCIESCHOPNOS TV Oz
PECIVARNE SERED

4.1. Historia reklamy a marketingu

Reklama sa vSeobecne vyuZivala o mnoho skoér nelefs@oval samotny pojem
reklamy. V&Sina reklam sa zameriavala na zakladné polozky ,dktoyé boli najviac
vyhladavané a népstejSie obchodované. Reklama na otrokov, p&tdtovar pre
domacnos sa objavuje uz v pisomnych zmienkach o prvycHizagiach. Ostatné reklamy
informovali, kde zakaznik moéZe dosteakladny tovar ako kavu, Basaty, naradie a lieky.

Prvé formy reklamy z pred 5000 rokov pred naSinogettom boli vonkajSie
vyvesné §tity, ktoré boli nart@vané na stenacti budovach. Prvé reklamné odkazy
objavili archeolégovia v Babylone, starovekom RintiePompejach. Tieto odkazy
informovali obyvatéov o verejnych sfaziach a hrach, miestnom obchode, alebo kedy
pris® do verejnych kugwv. V Egypte boli obibené kamenné dosky s vytesanymi
posolstvami, ktoré boli umiestnené v okoli veremygest a upozaovali nimi putnikov
a cestujucich na vyrobky a sluzby, ktoré poskytdjato formu reklamy mozno poklafia
za z&iatok existencie dnesSnej vonkajsej ,outdooroveKiaeny.

Stredovek jecharakteristicky jednoduchym, al&ignym spésobom reklamného
posolstva- mestski vyvolasia Boli to T'udia, ktorych zamestnavali obchodnici, aby na
verejnosti nahlagitali oznamy a vykrikovali slova chvali na ich viaky. Tito mestski
vyvolavati sa stali akymisi predchodcami hladae ktori v sdasnosticitaju televizne
a rozhlasové komené odkazy.

O Sirenie reklamy sa nepriamo dmil aj Johannes Gutenberg, ktory v roku 1453
vynasiel knihtla. Vynajdenim tldiarenského stroja Z@aju tla& vyuziva aj obchodnici,
ktori zaali ponuka& svoje vyrobky na tzv. letakoch. Tuto formu reklappzname dodnes
v podobe plagatov, ktoré sd’aka svojej flexibilite daja vyuZina réznych miestach.

Prvy obchod s reklamnymi sluzbami sa otvara v 18ro8i v Spojenych Statoch
americkych. Tento obchod moZno povazbvaa predchodcu dnesSnych reklamnych
agentur. Agenti obchodu kupuju reklamny priestonovinach, ktory potom predaju
inzerentom za vysSie ceny. Zkg, ktoré vznikli v 19. storéi a pozname ich aZ dodnes:
Coca-Cola (1886), Levi Strauss Overalls (1873)nhsmap (1879) a iné.
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Reklamné agentary v 20. stéfoobjavuju marketing a marketingové stratégie.
Spracovavaju demografické prieskumy a prieskumy, teby sa vedeli lepSie zaménaa
zakaznikov. V roku 1927 bol u nas zaloZzeny Reklarkioyp - REKLUB so sidlom v
Prahe. Neskor sa vytvorili d’alSie poboky prakticky po celej republike. Tento klub
zdruzoval stovky reklamnych poradcov, obchodnikdlgciarov at’. Zaoberal sa
vydavanim reklamnej literatlry a usporaduival kuektamy.

Televizia bola spolmosti predstavena v roku 1940, ale pre jej vysokducsa
nestala okamzite rozSirenou. Napriek tomu uz oakdv televizia predbieha radio ako
reklamné médium. Postupne sa meni charakter rekl&toya uz nie je jednoduchym
prezentovanim vyrobku, ale&na tieZ vytvar@imidz vyrobku.

Narast masovej produkcie a rychly rozvoj techndl@jiolo roku 1980 so sebou
prinaSa vynalezy malych elektronickych zariadenapfn telefébnov, magnetofonov,
vreckovych kalkulaiek).

Digitalna technoldgia v roku 1990 meni vonkajSiklaenu. Vyvesné tabule, ktoré
boli mdované rdne sa zé&naju tl&it poitacom. Reklama sa tak objavuje na
autobusovych zastavkach, na letiskach, na disgiejooréd’kych nakupnych centrach.

Novy objav v technoldgii uskutail v roku 1990 Tim Berners-Lee, ktory vytvoril
World Wide Web (www). Internet predstavuje novyiatok pre reklamny priemysel.
V roku 1995 sa objavuje prva online reklama a mtersa tak stava mienkotvornym pri

komunikacii a uzatvarani kontraktov.

V skasnosti sa reklama definuje ako Sirenie informaaiid’lom predd vyrobok
alebo sluzbu. Angloamerické chapanie tento pojebujeuna platent formu nepersonalnej
prezentacie a podpory myslienok, vyrobkov aleb&ishy ktoru plati identifikovat&y
sponzor.

Reklama je jednym z prvkov marketingu, ktord sa 2iwa v komunik&cii so
zakaznikom. Marketing je vSeobecne chapany akitAyrodnikatéska filozofia,¢i systém
podnikovych aktivit. Slovo marketing je anglicképévodu a jeho zakladom je market —
trh trhovisko, koncovka —ing vyjadruje dej. Ak byis ho chceli vine prelozf, mohli by
sme povedi Ze ide otaky podnikatsky pristup, podstatou ktorého je dbésledna
orientécia na trh.

Marketing je mlada vedna disciplina, ktorazsgala presadzovéana prelome 19-

teho a 20-teho stot@. Dovtedy prevazoval dopyt nad ponukou, konkugenebola prilis
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silnd a ponukany tovar sa na seba podobal. Celkatiag preto sp&ival iba v otazke
stanovenia ceny, jednoduchej distribucii a propidgac

Subjekty na trhy prostrednictvom marketingu, tedaodnou kombinaciou
stanovenia vyrobkov, ktoré zodpovedaju poZiadavkakaznikov, ufenia optimalnej
ceny, ktora prindSa zisk a je prijaté kupujacim, nasadeni&idnej reklamy a efektivnej
distribucie, realizuju svoje ciele.

Na druhej strane zakaznik kuapou produktu chce devylspokojf’ niekd’ko
svojich potrieb. Okrem produktu zodpovedajucej keaho chce aj za zodpovednu cenu,
chce by onom informovany a aby bol produkt dostupny.

NajrozSirenejSie ozganie pre velliny marketingového mixu je 4P, pom
jednotlivé P st odvodené od prvého pismena slov:

e product (vyrobok),

e price (cena),

» place (miesto),

e promotion (podpora).

Z uvedenych vetin su odvodené jednotlivé politiky: vyrobkova, ceap
distributna a komunik&na.

Reklama je tak siag’'ou komunik&nej politiky, ktorou sa rozumie diavedomé
oslovenie zékaznika, s t@n dosiahntl pozitivnu odozvu, ktora sa prejavi v zaujme
o dany produkt. Komunikaa politika sa sklada zo Styroch nastrojov, ktaénavzdjom
ovplyviiujd. Su nimi:

- reklama
- podpora predaja
- 0sobny predaj

- praca s verejngsu
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4.2. Ekonomické aspekty reklamy

Minulost’ podnikania je charakteristickd prevahou dopytu padukou. Vyrabalo
sa nedostaljuce mnozstvo vyrobkov, a preto si predajcovia Inblt isti, Ze sa ich
vyrobok ucite preda. Ztoho dévodu neboli takmer vobec rer&rpredajné praktiky
a samotny marketing vznika azcmtkom 20. stordia, ke’ sa pomyselna vaha dopytu
a ponuky obracia ogaym smerom. Na trh smerujoraz viac vyrobkov, spotrebitelia
nestihaju tovary a sluzby spotrebtivila strane ponuky sa&na objavova konkurencia
ako prirodzeny dosledok vzniknutej situacie na trMyrobcovia su nuateni vyraba
efektivnejSie, predajcovia &aaju vyuzivd rdzne predajné a marketingové praktiky, aby
oslovili zakaznika a presvéiti ho ku kupe. Reklama sa tak stalacadiou dneSného
spésobu Zivota, ktorému zvykneme hovokionzumny. Neskryvane sa snazi podpori
predaj vyrobkov a sluzieb, tym sa zvySuje produkgagjimaji sa nové pracovné sily
a odstrauje sa nezamestnanos

Meradlom hodnoteni&innosti podniku teda nie je vyroba, ale predajzayr
Marketing sa tak povazuje za ekonomicku aktivitigr& v sebe zdha vymenu tovarov
a sluzieb, teda aj reklama ako nastroj marketingugkonomickée funkcie.

Na zaklade skusenosti mnohych hospodarsky rozdhukyajin sa potvrdilo, Ze
reklama vplyva na jednotlivé segmenty narodnéh@badérstva. Reklamny trh je merany
objemom investovanych finanych prostriedkov do reklamy v médiach, dosahuje
v mnohych rozvinutych krajindch 1% z hrubého dorhéceroduktu, v Statoch EU 2%
av USA az 3%. Neustale rastaci reklamny priemysela tvori nezanedbdtal ¢ag’
narodného hospodarstva

Aby bola reklama UspesSna, musi dodrziazakladné zasady, ktoré davaju doéraz,
aby bola reklamadinna, pravdiva a hospodarna.

U¢innost’ je najdolezitejdim prvkom pri planovani kazdej laghy. Kazdy
zadavate reklamy chce, aby jeho rozhodnutia o reklame viddhajefektivnejSiemu
acinku reklamy.

Pravdivost’ reklamy nevyhnutne suvisi s déverou zakaznikovi wyrobcovi.
Vyrobca, ktory ma ambicie dlhodobo pégblria trhu, by mal na svoju prezentaciu
vyuziva® pravdivu reklamu, pretoZe stratent doveru u zékazje vémi nakladné op&

ziska spé.

27



Hospodarnog’ je zasada, ktora suvisi s ekonomickou strankolamgk Podnik si
musi zvaA svoje priority a stanovené ciele a pritom mustiplaroporcionalita medzi

vynaloZenymi nakladmi na reklamuigkom reklamy a dosiahnutym vysledkom.

4.2.1. Zakladné rozhodnutia o reklame
Proces pripravy reklamného programu musi vychadzdentifikacie trhovych
cielov motivacie zakaznikov. To znamena, Ze musi pdé hlavnych rozhodnuti,
znamych, ako pg,M “ (schémac.1):
Aké su ciele reklamy? (Mission)
Kolko finantnych prostriedkov mozno pow2 (Money)
Aka sprava by mohla Isyodovzdana? (Message)
Aké média by mohli b§ypouzité? (Media)
Aké vysledky sa m6zucakava? (Measurement)

1. Stanovenie clev reklamy Schéma.1

U

2. Rozhodnutie o rozgte na reklamu

U

3. Rozhodnutie o sprave

U

4. Rozhodnutie o médiach

U

5. Hodnotenie reklamnej kampane

1) Stanovenie ciBov reklamy

Prvym krokom pri spracovani reklamného programstgovenie ciov reklamy.
Tieto ciele nadvéazuju na predchadzajuce rozhodrautis’ovom trhu, o trhovej pozicii
produktu, ako aj o marketingovom mixe. @en reklamy je Specificka komuni&ad
tloha, ktord ma spldivo vztahu k vymedzenému dievému publiku pdas utitého
obdobia.

28



Ciele by mali by jednoznané jednoznane stanovené ciele l'ahiuju
komunikaciu medzi zadavdtan reklamy areklamnou agentlrou a vytvaraju zaklad
dobrych vzajomnych \fahov.

Ciele by mali byt presné presny cié je taky, ktory sa zameriava na mefate
premennu, definuje pozadovanu zmenu tejto premeatagové obdobie, v ktorom je
prevedenie tejto zmeny pozZzadované.

Ciele by mali by odvazne a dosiahnutné malé ulohy neinSpirujliudi k praci
rovhako ako vEké, nar@éné ciele. Ludia sa vzdy nadchnu pre laéky, skor
nedosiahnutay alebo zdanlivo nesplnitey zamer. Aby ciele inSpirovali, musia vyzyva
k rieSeniu. Fyzicky nedosiahniité tloha vSak mézZe vyvdlatrach, frustraciu, zufalstvo
a ne&innog’.

Ciele by mali byt stanovené vsetkymi zainteresovanymi stranamio cie’'och
musia rozhodoua vSetky zainteresované strany- dohody medzi naeiniadi
a podriadenymi alebo medzi klientom a agentirouddstaténa komunikacia prispieva

k neuspechu reklamnej kampane.

Reklamné ciele mozno délpod’a toho gi je reklama zameran& na informovanie,
presviedanie alebo pripominanie.
a) informativna reklama- oznamuje uvedenie noveho vyrobku na trh,
- vysvetuje fungovanie nového vyrobku,
- informuje o zmene aktuélnej ceny.
b) presvediovacia reklamasa realizuje v obdobi konkur&@rého tlaku
- presvedovanie zakaznika, aby kupil vyrobok,
c) pripominacia reklama sa uskutéiuje v Stadiu zrelosti produktu
- pripomenti zakaznikovi, kde méze vyrobok kiipi

- udrZiavanie vyrobku v mysliach zdkaznikov mimadsey.

Stanovenie ci@ reklamy je zakladom pre spracovanie reklamnéhpatu, preto

musi podnikatésky subjekt dosledne definazavoje ciele, ktoré chce dosiahinu

2) Rozhodnutie o rozpdte reklamy
Stanovenie mnozstva finamych prostriedkov na reklamu je jednym
Z najnargnejSich rozhodnuti podniku. Rozmd poskytuje priestor pre reklamnua aktivitu

v reklamnych médiach. Rozpet na reklamu sa oz&ige ako finagny plan reklamy na
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uréité casové obdobie, s vymedzenou sumou financii, kto# podnik k dispozicii na
reklamu vyrobku.

Existuje Se8 zakladnych metdd stanovenia rozpo na reklamu: metdéda
orientovana na cle financné prostriedky, konkurenciu, obrat, odbyt a zislold2ity
pojem, ktory je nevyhnutny pre porovnanie tychtadielnych metéd, je pojem optimalnegj
intenzity reklamy. Je to situacia, pri ktorej zidksahuje svoje maximum. PdialSich
vloZenych vstupoch (vydajoch na reklamu) sa ziskSaje pomalSim tempom. Preto je pre
podnikaté&sky subjekt dblezité dit’ ten bod, do ktorého sa mu oplati vynakiadaoje

finantné prostriedky na reklamu.

Opis jednotlivych metod:

 Metbéda zamerana na ciB- stanovuje rozpiet na reklamu na Urovni, ktora je
potrebna k dosiahnutiu &itého ci¢a alebo ulohy, stanovenej firmou. Aby mohla
firma tdto metdédu pou#j potrebuje jasné ciele a znaldaktorov, potrebnych k ich
dosiahnutiu. Ciele mdézu Bytiez stanovené pomocou hierarchie pozadovanych
acinkov.

* Metdda orientovana na finaréné prostriedky- pri tejto metéde stanovenia rozjo
firma najprv uti, ko’ko peiazi ma k dispozicii po zaplateni vSetkych ostatnych
vydajov a az potom rozhodne o vynaloZeni i&asti, alebo celej sumy na reklamu.

* Metdda zamerana na porovnanie s konkurenciufirma si pri tejto metéde voli
intenzitu reklamy pokh jedného zo svojich konkurentov. Zameriava saak&ho,
ktory sa danej firme najviac podoba, nez na vodeurhu alebo najagresivnejSieho
supera. Tymto sp6sobom si zaisti, Ze porovnaveaotezpktory najlepSie zodpoveda
jej vlastnej situdcii.

* Metdda orientovand na percento z obratu pri tejto metdde sa rozpet na
reklamu uéi percentualnym podielom z obratu z predchadzajpicedka. Firmy
projektuju svoj predaj na niekko rokov dopredu a vypttavaju percentualny podiel
predaja pre rozget na reklamu.

* Metdda zamerana na maximalizaciu ziskufirma si pri tejto metdde voli optimalny
rozpaiet na reklamu, ktory najviac zvySuje jej zisky. pauziti tejto metdédy musi
firma poznd svoju funkciu vZahu predaj- spatna véazba. Tato funkcia popisuje
v akom pomere je predaj k rébznym darovniam reklarBpatna vazba reklamy
nevyhnutne suvisi so spotreliven, na ktorého reklama pdsobkitou intenzitou.

Pri nizkej intenzite reklamy, je mélo pravdepodqbhé bude dosiahnuta odozva
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u spotrebitéov. So zvySujdcou intenzitou stlpa aj odozva spis#ov, avSak iba do
bodu saturacie, od ktorého odozvaima klesé. Pre firmu je pri tejto metéde
najdélezitejSie identifikowvd bod saturacie, pri ktorom je najvysSia odozva od

spotrebitéov na reklamu- teda sa dosahuje maximalny zisk.

Planovanie reklamnych vydajov sa realizuje v raoitého ¢asového obdobia,
ktorym byva obvykle jeden kalendarny rok. Poznamenddely realizacie vydajov na
reklamu p@as roku: koncentracia, blikanie, pulzovanie a kamté planovanie (grafl).

Koncentracia znamena naplanovanie vSetkych reklam do jednémového
obdobia, napriklad tyZéh alebo mesiaca. Po ostatok roku nie je realizovaadna
reklama.

Blikanie predstavuje naplanovanie nepravidelnych intenzivmgklam v kratkych
¢asovych obdobiach pas roku, preruSovanych dihymi obdobiami bez reklam.

Pulzovanie je pravidelné rozmiestnenie reklam¢pse pevne stanovenych obdobi

V roku.

Konstantné planovanieznamena nemennu intenzitu reklamy po cely rok.

Modely alternativnych reklamnych planov Graf¢.1

50

40

mnozstvo 30
finanénych
prostriedkov 20

Zdroj: Gerard J. Tellis. Reklama a podpora prod@jaha: Grada Publishing. 2000

31



3) Rozhodnutie o sprave
Dobra sprava by mala upiitaa prvy poliad a preto by sa jej tvorbe mala venbva

dostaténa pozornas Velky doraz na kvalitnu reklamu sa kladie v prostneaisytenom
reklamou. Obsah reklamnej spravy, ktorej’oma je ziskd a udrZz& pozornosg, sa musi
dokladne planowa VyZzaduje viac fantazie, schopnosti polbaaiposkytné spotrebitéovi
Pri jej spracovani sa vyuZiva postuphtrech krokov:

- tvorba obsahu reklamy,

- hodnotenie a vyber spravy,

- realizcia spravy.

Hudobny Styl
Doporutujuci
v\ ba Nalada a imid

Styly
—

reklamnej
spravy
Vedecky
posudok

Obrazoks.1

Symbol
osobnos

Odborny
posudok

4) Rozhodnutie o0 médiach

Slovo médium je suhrnny vyraz pre cesty, prostrdsiom ktorych tvorcovia
programov alebo zadavatelia reklam komunikuju s¢did/cami. Pozname priame
a masove media.

Priame médiazahmnaju individualnu alebo osobnu komunikacidlenmi publika.
Ide predovsetkym o poStu a telefén.

Masové meédidaobsahuju neosobnld komunikaciu $kyen paitom jednotlivcov
bez priliSnej interakcie. M6Zeme ich rozdefha vysielacie meédia(televizia a rozhlas),
tlaéové meédia (noviny acasopisy) avonkajSie média ktoré tvori akakbvek hmotna
konStrukcia mimo budovy (billboardy, Stadiény, wakautobusy, balény ainé).
V siasnosti je vEmi ob’'dbenym interaktivnym médiom na Sirenie informaaiéinet.

Vyber vhodného meédia je dolezity pre realizaciulaely. Vyraz mediamix
ozna&uje kombinaciu vybranych médii. Vilea meédia je¢asto prvym rozhodnutim pri

planovani médii.

32



Pri vybere médii je rozhodujuca postuphisokov:

- rozhodnutie o Sirke dosahutyka sa pohotovosti a schopnostitSinformacie,
akou je dané médium schopné rozSinritd informaciu ci€ovému publiku
a tiez zameranie sa n&ity trhovy segment.

- frekvencii a inku médii- frekvencia wuje ako ¢asto sa reklama bude
vyskytova® v médidch ad&inok savisi s individudlnymi mozntami daného
meédia. Kazdé médium pdsobi na iné zmysly(zrak,hslpdpadne véa), teda
ma int emotivnu silu.

- rozhodnutie o ¢asovej pdsobnosti reklamy akécasové obdobie bude reklama
pdsobi’ na spotrebitéa a tiez rozhodnutie &sovej pdsobnosti v ramcina

(rano, popoludnie, noc).

5) Hodnotenie reklamnej kampane
Reklamny program si vyZaduje pravidelné hodnoterigadiska komunikéného a
predajného efektu.
Meranim komunikaéného efektusa posudia komunikaé schopnosti danej reklamy.
Pred publikovanim, vysielanim alebo jpam sa méze pouZiskuSobné testovanie, t.j. s
reklamou oboznariispotrebitéov, ktori nam zaroveposkytnu informéacie o tom, ako sa

im reklama pdi, aky mala na nich dopad a odozvu.

Meranie predajného efektu— akou mierou reklama ovplyvnila predaj. Predajfekt
reklamy je pomerne obtiazne méraretoZze samotny predaj ovplyvneny aj takymi
faktormi ako su vlastnosti vyrobku, cena a dostgpndednou z moznosti hodnotenia
predajného efektu je porovnanie minulého predajakiadmi na reklamu vynaloZzenymi v

predchadzajucom obdobi.

4.3. Pravne aspekty reklamy

Reklamaje dblezita pre vSetky subjekty na trhu. Poskyapésob, akym sa moze
prezentové vyrobca aj predajca. Jej prvotny vyznam &pa v schopnosti informova—
zdkaznika aj Siroké okolie. Tato schophasformova’ je jednou z foriem uplatnenia
slobody prejavu a realizacie prava na informacekl&ma je teda jednoucmnosti, ktorou

sa najna Ustava SR , pdd ktorej ,sloboda prejavu a pravo na informéacieattené”.
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Patas obdobia centrdlneho planovania (1948- 1989)owefskej republike nebol
dovod sa zaobefa problematikou reklamy. Obdobie planovaného hosgstida
neposkytovalo priestor pre slobodnu propagaciu éormmeklamy. S nastupom trhovej
ekonomiky sa odburali bariéry obmedzujuce reklantot@ odvetvie sa zalo op& velmi
dynamicky rozvij& aj vdaka etablovaniu vyznamnych reklamnych agentar Samarhu.
Za ekonomickou dynamikou tohto odvetvia pokrivkapegavo a skimanie pravnych
aspektov reklamy. Reklama je problematikou, ktoié je v Slovenskej republike
z polPadu prava dostatoe prepracovana. NevyhnuttigsreHbenia poznatkov aj z tejto
oblasti podiarkuje obrovsky rozvoj masovokomuntkgich prostriedkov, spotoy
eurdpsky trh  atym aj moznosti cezhtang reklamy. Reklama s#&oraz viac stava
internacionalnou a nereSpektuje platné hraniceai@ju sa tym noveé perspektivy, ale aj
nove pravne problémy.

Slovensky pravny poriadok preSiel transforméciotpr& neobiSla ani oblés
reklamy. Do roku 1996 neexistoval samostatny zakoeklame,éo vSak neznamena, ze
v Slovenskej republike nebola Ziadna pravna uUprgudto vz'ahov. Reklama bola
obsiahnuta vo viacerych zakonoch v priamej alebpriamej forme, napr. - v zakone
0 ochrane spotrebita, zdkone o rozhlasovom a televiznom vysielani¢oMem zékone,
Autorskom zakone, Obchodnom z&konniku, ale aj wthimn zékone.

Prijatim zakona o reklame sa vSak dana problematkesi len danym zakonom,
ale aj v sdasnosti existuje mnozstvo pravnych predpisov, kteguluju pravne wahy

v oblasti reklamy.

Pravna Uprava reklamy v Slovenskej republike
Zakony, ktoré sa v sasnosti vFahuju k oblasti reklamy:

e Z&kon o reklame

e Zakon o ochrane spotretite

e Zakon o vysielani a retransmisii

» Ostatné zakony -  Zakon o audiovizii
- Zakon o liekoch a zdravotnickych pomdckach
- Zakon o ochrane osobnych udajov
- Zakon o ochrane spotredite

- Autorsky z&kon
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4.3.1. Zakon o reklame

Jednotlivé zakony sa v dbsledku ekonomického, kudtido a socialneho vyvoja
neustale menia a novelizujun®01.05.2001 nadobudatitinos’ zakon¢. 147/2001 Z.z. o
reklame, ktory nahradil zakot. 220/1996 Z.z. Narodnej rady Slovenskej republiky
reklame. Reagoval na smernice Europskej Unie, aldaene na smernicu o klamlivej
reklame a porovnavacej reklam&m sa dosiahla plne harmonizovana pravna Uprava
v tejto oblasti.

Od roku 2001 az po sasnos$ bolo prijatych 6 novelizacii zakona o reklame,
upravujice reklamu liekov, potravin, tabakovych obkov a dofia v3eobecné
poziadavky na reklamu, ktord nesmietmzamaky nekalej obchodnej praktiky. Spomenuté

viachasobné novelizacie zakona su uvedené v pelitatatare.

Pod’a zakona o reklame, reklamou je prezentacia progukt kazdej podobe s
cielom uplatnf’ ich na trhu.
Na druhej strane za reklamu sa nepovazuje:
= ozn&enie sidla pravnickej osoby, trvalého pobytu fyejckosoby, ozn&enie
prevadzkarne alebo organir®j zlozky pravnickej osoby alebo fyzickej osoby
obchodnym menom, ako aj oziemie budov, pozemkov a inych nehrigch veci
alebo hnuténych veci vo vlastnictve alebo v najme tychto osdb,
= ozna&enie listov a obalok obchodnym menom alebo ochrammémkou,
= ozna&enie produktov alebo ich obalov udajmi, ktoré saiauma nich uvadzZgpod’a
osobitného predpisu.
= zverejnenie vyrénej spravy o hospodareni¢tavnej zavierky, auditu podniku alebo
inych informacii o podniku, ak povinnbdch zverejnenia vyplyva z osobitného
predpisu.

VSeobecné poziadavky na reklamu

Reklama musi by’ v sulade s pravidlami hospodarskej stiaze a dobrymi mravmi.
Reklama nesmie by klamliva.
Reklama nesmie by skryta.

Reklama nesmie mé& znaky nekalej obchodnej praktiky.
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Reklama nesmie:

zneuziva dbveru spotrebitia, nedostatok jeho sklsenosti alebo vedomosti,
prezentové produkty, ktorych vyroba, predaj, poskytovaniebalgoouzivanie su
zakazane,
obsahové ¢okolvek, ¢o znevaZzuje’udska doéstojnas urdza narodnostné citenie
alebo naboZenské citenie, ako aj aktreds diskriminaciu na zaklade pohlavia, rasy
a socialneho p6vodu,
propagova nasilie, vandalizmus alebo vulgardoa navadzé& na protipravne
konanie alebo vyjadrovas nim suhlas,
prezentovanahotu’udského tela pohorSujicim spdésobom,
prezentové produkty poskodzujuce Zzivotné prostredie alebodpkty Skodlivé
Zivotu alebo zdravid’udi, zvierat alebo rastlin bez toho, aby sa na ISkasf
vyslovne a zrefane neupozornilo,
ohrozovd fyzické zdravie ani psychické zdraviecaba,
prezentové produkty ako prospesSné zdravwdi, zvierat alebo rastlin, ak to nie je
preukazané odbornym posudkom,
prezentovépotraviny a vyzivové doplnky tak, akoby matiriky liekov,
vyuziva’ zmyslové vnimanie, ktoré ovpliuje pamé ¢loveka bez toho, aby si to
uvedomil (podprahové vnimanie),
obsahov& osobné Uudaje, Udaje o majetkovych pomeroch 0s6b ioh
predchadzajuceho suhlasu,
odvolava sa na vyhlasenia inych osdb bez ich predchadzajpiséhlasu,
zasahovédo prav inych os6b bez ich suhlasu,
zneuzivd déveru maloletych osdb, najma
- podnecovana spravanie, ktoré méze ohmh zdravie, psychicky
vyvin alebo moralny vyvin,

- zobrazovdaich v nebezp@ych situaciach,

- nabadd ich na nakup nevhodnych produktov alebo produkttorych
predaj je tymto oswbZakazany, alebo na nakup produktov
prostrednictvom télad, telefaxu alebo elektronickej@tacovej siete
tak, Ze sa zneudfeneskiusendsa dovetivost,

- obsahavpariamo vyzvu maloletym osobam, aby nabadalidodialebo

iné osoby na nakupdoitdov.
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Reklama musi spiat’ poZiadavky na verejné r®ové prejavy, dodrZiava zasady
jazykovej kultiry, gramatické a pravopisné pravididavidla vyslovnosti slovenského
jazyka a ustalenu odbornua terminolégiu.
Reklama sa nesmie Sitl automatickym telefonickym volacim systémom, tetefa a
elektronickou poStou bez predchadzajuceho suhlalsuukivatéa, ktory je prijemcom
reklamy.
Reklama sa nesmie Sitl adresne ak adresat dotenie reklamy vopred odmieta.
Reklama osobitnej ponuky produktov musi obsahow

- datum zaiatku lehoty, poas ktorej osobitna ponuka bude tivak tato

lehota eSte nezala plynd’,
- datum skotenia lehoty osobitnej ponuky alebo Udaj o tom, febina

ponuka plati az do vgrpania zasob produktov.

Podstatnou zmenou v zakone oreklame je zavedepgalnej definicie
porovnavacej reklamy, ktora dovtedy nebola uprawezarové vymedzenie podmienok
porovnavacej reklamy. Zakon spresnil i definicivarklivej reklamy v Obchodnom
zékonniku a zosuladil ju s poziadavkou smernice Bldstala tiez vyznamna zmena
v zodpovednosti subjektov za klamlivi a porovnavaeklamu. To znamend, Ze ddkazné
bremeno pri klamlivej a nedovolenej reklame je rhgednavatéovi, nie na SiritBovi
reklamy. Taktiez je prdladnejSie upraveny dozor Statnych organov nad zd&kooo
reklame. V prospech adresata reklamy je upravek@zz&irt’ reklamu prostrednictvom
telefaxu a elektronickou poStou, kde sa vyZzadugelginadzajlci suhlas adresata.

Osobitne je upravena aj reklama alkoholickych n@ypotabakovych vyrobkov,

zbrani a streliva, liekov, dégnskych a doplnkovych pripravkov.

4.3.2. Etické zasady reklamnej praxe platné na 05&n

Reklama predstavuje spdsob akym sa vyrobcoviada@via prezentuju na trhu
a jej zakladny vyznam spiva hlavne v schopnosti informava&iroké okolie. Reklama
preto musi inSpiroud byt legalna, nevtierava a pravdiva. Ak by to tak nebak by bola
zavadzajuca, klamliva, alebo neeticka, ak by sgapogala neobmedzene, Umerne by

klesala aj dovera spotrehlitea propagacia ako taka by sa stala neefektivnou.
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Etickd samoregulacia reklamyznamena nezasahovanie Stétstatnych organov
do reklamy a jej regulaciu samotnym reklamnym pyiglom. Samoregulacia
nenahradzuje pravnu regulaciu — legislativu, alpligoju o etické pravidla, ktoré sa
reklamny priemysel dobroVoe zaviazal dodrziava Ide o flexibilny systém, ktory
umoziuje vybavi <saznosti spotrebitev rychlejSie nez akymKeek zakonnym
sposobom.

Etické zasady reklamnej praxe v SR (Kdédex) vydaeaaRpre reklamu. &lom
Kodexu je napomdt k tomu, aby reklama v Slovenskej republi&e najlepSie slazila
zadavatbom reklamy a verejnosti, aby i#pla etické hadiska reklamy poZadované
ob¢anmi SR, bola predovsetkym pravdi¢éstna a sludna a aby svojim obsahom a formou
v rozsahu tohto Kodexu reSpektovala medzinarodneavwané zasady reklamnej praxe

vypracované Medzinarodnou obchodnou komorou.

Zakladnymi poziadavkami na reklamu ffadkédexu su:

* Reklama nesmie navadzana porusSovanie pravnych predpisov alebo inak
vzbudzovd dojem, Ze s ich poruSovanim suhlasi.

* Reklama musi 1y slusna, ¢estnd. Musi hy pripravovand s pocitom
zodpovednosti wd spotrebitéovi.

* Reklama nesmie Iy vrozpore s dobrymi mravmi hospodarskejtasde
a nesmie byyspdsobila privodi ujmu inym siiazitd’'om alebo spotrebifem.

« Ziadna reklama nesmie ohrozdvaobré meno reklamy ako takej, alebo

znizova doveru v reklamu ako sluzbu spotrebiten.

VSeobecné zasady reklamnej praxe:

e Slusnog’ reklamy- reklama nesmie obsahtvadaké tvrdenia a vizualne
prezentacie, ktoré by poruSovali hrubym spésoboeoh&cné normy slusSnosti
a mravnosti. PredovSetkym prezentdtimiského tela musi Byuskut@nena
s plnym zvazenim jej vplyvu na vSetky typy spotreilmv.

« Cestnog reklamy- reklama nesmie Bykoncipovana tak, aby zneuZivala
doveru spotrebita alebo vyuZivala nedostatok jeho skldsenosti atebosti
alebo jeho doveivost.

* Spolatenska zodpovednas reklamy- reklama nesmie bezdbévodne vyuZiva
motiv strachu a prezentavgporodukt ako vhodny na odstrdnenie strachu.
Reklama nesmie zneuzivaredsudky a povery a iné.
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* Pravdivost’ reklamy- reklama nesmie §irklamlivé Gdaje o vlasthom alebo

cudzom podniku a ani o jeho produktoch.

Osobitné poziadavky na reklamu upravuju problentatitodnoty produktu,
porovnania cien, @erovanie a Pahtovanie konkurentov, napodidvanie reklam,
ochranu sukromia a zneuzitia jedinca, zaruky, ifigatiu reklamy a v neposlednom rade
bezp€nog’ a zdravie.

Specifické pravidla reklamnej praxe sa zaoberajiareou na alkohol, deti
a mladez, tabakovu reklamu, reklamu na lieky, mekiana zasielkovy predaj a pouZzivanie

Statnych symbolov.

Spolainosti, ktoré zastupuju reklamny priemysel maju noaZnmeagové a chopf
sa svojej zodpovednosti aktivnym spdsobom.

- inzerenti mézu vopred prostrednictvom predbeznypdsudkov reklamy od
samoreguléného organu zigtj ¢i ich inzercia spésobi alebo nespdsobi problémy.

- média mbézu dobrovYoe zastavi inzerciu, ktori povazujua za nevhodnu, alebo
stiahna’ reklamu poruSujucu pravidla, ak ich o to poziadarodny
samoregulény organ.

- spotrebitelia maju pravo podavataznosti, ktorymi sa rada pre reklamu ma
povinnos zaoberd, a tym prispievak optimalizacii reklamného priestoru v SR.

Za &elom posudzovania suladu reklam s Etickym kodexoadida RPR nezavisly
externy 11&lenny orgéan, ArbitrdZnu komisiuClenmi komisie si odbornici z oblasti
marketingovej komunikacie, schopni posudzoveklamy nezavisle a kompetentne.
Arbitrazna komisia posudzujetaZnosti verejnosti, fyzickych aj pravnickych oséb,
asociaciigi statnych organov na porusenie Etického kédexwdaeklamou. Po posudeni

staznosti prijme arbitrazny nélez (prilotid — Formular taznosti).

Priklady z praxe
Negativny nélez:

Stazovaté- fyzicka osoba
Reklama na Kavu Jacobs (2007)

Zadavaté reklamy: Kraft Foods, a.s.
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Pod’a gaZovatéa v reklame dochadza k navodeniu dojmu, Ze ké&yaifazlivym
napojom pre deti.

Opis reklamy: V televiznom spote sa odohrava pribeh maléhgchlaktory sa na
Vianoce nevie dikat Santa Clausa, pretd’dda spbsob, ako by ho dokazal najskor
privolat’. Sleduje svoju mamu, ako si privonia k arome kawne’ mu napadne, Ze to by
mohol by spdsob, ktory by fungoval aj na Santa Clausa. Nesé preto do dozy arému

kavy Jacobs, vyjde von na balkén, dézu otvori abii@ aromy Santu privola ( ob¥.2).

Obrazoke.2

IZdroj: Youtube. [on-line video databanka] Jacoh®rpané 15.03.2008, dostupné
Z adresy:http://lwww.youtube.com/watch?v=6PDPiuNA &dQl=http://medialne.etrend.
sk/reklama/clanokr.php?clanok=2708 + vlastnéassmvanie

Komisia preskimalataznos, stanovisko zadavd® dokazovy material a na zaklade
skutanosti, ktoré su jej zname a z dostupnych informéasipela zaverom, ze predmetna
reklama nie je adresovanatden a takisto nepropaguje pitie kavyrds. S istou mierou
humornej nadsazky vyuziva md kavy ako motiv alebo napad na prilakanie Santausa

s datekmi na skorSi prichod do ich domu.
Vzhradom na vysSie uvedené fakty, Komisia hlasovanizhadla, Ze predmetny

TV spot na Kavu Jacobs, zadavateKraft Foods, a.s. nie je v rozpore s Kdédexom a

staznos je neopodstatnena.

Pozitivhy nalez:

Stazovaté- fyzicka osoba
Televizny spot O2 (2007)
Zadavaté reklamy Telefonica O2 Slovakia s.r.o.
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Staznos sa tyka televiznej reklamy spotwsti Telefénica O2 Slovakia s.r.o.,
ktora je podla gaZzovat&a neeticka, pretoze zrétee neuvadza podmienky sluZieb.

Opis reklamy: V televiznej reklame je zaber na vzlietajuce éikblubice a do
toho znie slogan: ,Zazite pocit imosti uzZ teraz. Side sa 02 jednotkowCo najskor sa
nezavazne zaregistrujte a volajte v sieti O2 ler2 zZ8k/minutu.” Pri poslednej vete sa
zobrazi napis ,Predplatené sluzby s volanim iba2zsk/min.** aj s hviezdikou na
obrazovke a v dolngjasti sa na 2 sekundy rozsvieticitate’'ny text. V zavere spotu su

zobrazené kontaktné informéacie O2 (obraz@&. Obrazoke.3

"

»

Predplatené sluzby s vbidnim iba za 2 Sk/min’
- -~

0800 02 02 02

www.sk.02.com

Zdroj: Youtube. [on-line video databanka] O2 adismiment. cerpané 15.03.2008,
dostupné z adresy: http://www.youtube.com/watch@seFHm-pffl&feature=related

+ vlastné spracovanie

Komisia preskimalataznosg, stanovisko zadavdie, dékazovy material (TV spot)
a na zaklade skutoosti, ktoré su jej zndme a z dostupnych informdasipela k zaverom,
Ze predmetna reklama nevenovala dosmtgpozornos komunikacii podmienok sluzby,
ktoré boli uvedené rdate’'nym pismom a vo \Veni kratkom casovom Useku,
ktorych obsah spotrebite nema moznas zaregistrovd vobec, ¢im v dbésledku
absencie jasného odkazu pre spotrébite mohlo déjg k jeho zavedeniu.
Samotny televizny spot nekomunikuje jasné a nét@odmienky sluzieb.

Na zaklade vySSie uvedeného Komisia hlasovanim odiah Ze aznos

stazovatéa je opodstatnena.

4.4. Konkurencia

Trhova ekonomika sa ¢ala v Slovenskej republike formavaz v 90-tich rokoch
20-teho stor&ia. DovtedajSie centralne planované hospodarstumpéiovalo slobodné
rozhodovanie sa podnikov, pretoZze€Siaa bola v rukdch Statu. Riadenie sa uskigealo
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z centra. Trh bol charakteristicky neustalym nealisim tovarov, pretoZe ideoldgia
presadzovala sebe&tod’ Statu a odmietala zahrané produkty. Pre toto obdobie je
charakteristicka konkurencia na strane dopytul keotrebitelia maju zaujem kupava
produkty, ale trh poskytuje nedo&t@ice mnozstvo. Konkurencia na strane ponuky medzi
vyrobcami nebola, pretoze vSetky podniky zastrel§eden subjekt- Stat.

V trhovom hospodarstve sa kazdydeskut@nuje boj- boj o spotrebita. Tento
podiel na trhu a maximalizovasvoje zisky. Na trhu je mnoZstvo podnikateych
subjektov, ktoré vyrabaju vyrobky také isté, alebodobné, v désledkdoho vznika
konkurencia. Spotrebifend tak moznassi vybra’ pri uspokojovani svojich potrieb medzi
viacerymi podnikmi a vyrobkami.

Mnozstvo podnikatiskych subjektov na strane ponuky neustale rastie
a spotrebitt ma omnoho w&iu Skélu vyberu, ktora mu pas spominaného rezimu nebola
dostupna. Spotrebitesa rozhoduje medzi jednotlivymi produktmi na zéklaeny, kvality,
dobrého mena ainych charakteristik. Vyrobcoviarmyf su tak tlgéeni vyrabd co
zisky.

S rastucou konkurenciou musia podniKak& subjekty pozmanielen svojich
zakaznikov, ktorym sa snazia prédavoje produkty, ale aj svojich konkurentov.
Zhromazdl’'ovanim informacii a déslednym sledovanim aktivibjse supera na trhu, sa
dokaze podnik neustale zlepSoévd sasnosti trh napreduje dynamicky vpred, a preto
podniky nepretrzite porovnavaju vlastnosti a cengjish vyrobkov s konkuramymi
vyrobkami, analyzuju efektivnés distributnych sieti a vyhodnocuju propagéaciu
konkurencie. Subjekty na trhu iba tak identifikiglautané a potencialne konkuréme
vyhody a nevyhody.

Konkurertna vyhoda predstavuje jedim&l poziciu, ktorl podnik ziska
v porovnani s konkurentmi prostrednictvom svojhdssibu vyuZivania vyninmimych
kompetencii alebo rozhodnuti o vyrobkoch a trhdel®zu nou by vhodné klimatické
podmienky, moderna technolégia vo vyrobe alebo iméige zvolend marketingova
komunikécia.

Marketingovou komunikaciou sa rozumie propagovamsia firmy smerom
k spotrebitovi. Vyuzivaju sa jednotlivé nastroje komunikej politiky: podpora predaja,
osobny predaj, praca s verejtiog a reklama. VSeobecne plati, Ze propagovany gtodu

ma v&Sie Sance na uspech v konkuteom boji.
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Reklama najma spotrebného tovaru je povazovandhdiuddobu za viami G¢inny
prostriedok pri tvorbe konkurénej vyhody. Ma schopnésovplyvnit vznik a zmenu
potrieb, dopytu, zvykov, nakupného spravania imdujPrincip reklamy je jednoduchy.
Reklama ma dve hlavné dlohy. Personifikbwaaku a dordit obchodné posolstvo az
k spotrebitéovi. M6zZe tiez plni viacero funkcii. Pri novom vyrobku mdézZe reklama
prilaka’ spotrebitéa k jeho vyskdSaniu. Pri uZz zavedenych vyrobkochvyeZivana
pripominacia reklama, aby mal zakaznik dany prodekistale vo svojej pozornosti.

Vplyv reklamy na konkurencieschoptige teda nepopierdtey. Spotrebité sa pri
rozhodovani o kupe produktu ¢ite opiera o informéacie, ktoré ma prostrednictvom
reklamy. Preto subjekty, ktoré uskémia originalnu reklamnu kampasa stavaju na trhu
uspesnejsSi a m6zu vynaklada dalSom obdobi w&ie finargné prostriedky prave na
reklamu, ktoré ich dokaze dostéte odlist od konkurencie a spotrehitsi vybera prave

tie produkty, ktoré s mu zname.

4.5. Reklamny trh v Slovenskej republike

Pod’a udajov internetového portalu www.strategie.skalisslovenské media v
roku 2006 z prijmov z reklamy spolu priblizne 8RI. Sk,¢o je takmer o0 11% viac nez v
roku 2005. Celkové vydavky na reklamu tak medaieodosiahli narast takmer 8%.

Na tomto vysledku sa pod& najma rekordny rast prijmov televizii, ktoré
medzir@ne vzrastli o takmer 14%, rok 2006 bol i rokom inttu (+33%). V&mi dobre sa
darilo aj médiam out of home (+20%), radia (+5,524d)a (+4,6%) rastli len minimélne
(vid tabukac.1).

a
rabukace | Reklamny trh na Slovensku
(2008)
Miédium Wydawky Podiel Rofnd zmena
(mil. Sky! (%] [ 0]
Televizia 3700 440 128
Tla& 2970 322 4.6
Dutdoar 220 109 195
Rddio 5a0 6.9 55
Intemet 240 28 333
' Odfad priimov vt ovatelsiter s prevddeiova tefow médif
FRAMEN: Stritégie, TNS, SITA
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Vydavky na vSetky komunikaé aktivity v Slovenskej republike v roku 2006j. t.
realne vydavky na reklamu v médiach (TV ¢tlaadia, outdoor, internet, kinoreklama) a
vydavky na podlinkové aktivity (public relationgles&event marketing, direct marketing,
sponzoring) sa pohybuju priblizne na drovni 11)8.rk. Podlinkova komunikacia sa na
tomto vysledku podi@la podielom priblizne 3,37 mid. Sk (tdka¢.2).

Tabukac.2
\Vyvoj hlavnych ukazovatd’ov reklamného
trhu SR 1999 2000 20012002 2003 2004 2005% 2006
objem reklamy v médiach
(monitoring v mid. SK) 7,43 8,511,41 12,6 16,7f 23,89 29,44 35,16
realne vydavky na reklamu v médiach
(v mld. Sk) 3,79 3,86 4,259 453 5,09 6,35 722 7.8
\vydavky na reklamu v podlinkovych
aktivitach (v mld. Sk) 1,92 1962,19 2,33 2,62 3,27 3,72 3,9
\vydavky na reklamu (v mld. Sk) 5,68 5,84,44 6,86 7,72 9,64 10,94 11,7
narast vydavkov na reklamu (v %) 1,3 |12,80,4 6,53 125 244 13,7 7.6

Zdroj: Strategie. [spravodajsky portal o marketingpkomunikacii a médiach] Reklama.
cerpané 15.03.2008, dostupné z adresy: http://sgratek/showdoc.do?docid=10712

Verkog’ vydavkov na reklamu sa g@s roka meni. NajvySSie hodnoty
vynaloZenych nakladov zaznamenavame v mesiacogla okidber, november. Mnozstvo

prostriedkov wtenych na reklamu sa zvysuje kazdym rokom ako taamaje grafc.2.

Vydavky na reklamu v SR 2002-2007

Grafé.2
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Televizia

Slovenskym televiznym staniciam sa v roku 2006ladafispolu ziskali o viac ako
450 mil. Sk viac ako v roku 2008p znamena medziéay rast o takmer ako 14%. Tento
boom je potla odbornikov priamym désledkom zdravej ekonomiky8hskej republiky a
jeho reforiem.

Slovaci utracaju najma v oblasti rychloobratkovytdvarov. Zvysila sa tiez
tendencia utracaviac za drahSie, ztkové tovary. Prave zadavatelia tychto produktov
vyuZzivaju televiznu reklamu v nag&ej miere.

Lidrom na televiznom trhu v roku 2008 je ™arkiza s 37% podielom na
trhu, podiel STV tvori priblizne 18% a podieV TOJ na slovenskom trhu predstavuje
15% (prilohat.2, graf¢.7).

Printové média
V roku 2006 boli popularnejSigasopisy pred dennikmi. Dokazuju to aj udaje z
monitoringu TNS: denniky — pokles -1,32%,
tyZzdenniky — rast +3,89%
mesaiky — rast+24,17%.
V absolutnych¢islach to vSak znamenalo, Ze segmentetlmedziréne narastol
priblizne len o 130 mil. Sk¢o predstavuje menej ako 5%ny rast, a teda najmenej v
porovnani s ostatnymi mediatypmi. Najpredavanejdennikom v roku 2007 bol Novy

¢as, nasleduje Pravda a dennik SME (prikaBagrafc.5).

Outdoor a indoor

Rekordmanom rastu v roku 2006 bol i slovensky ootd® indoor. V realnych
prijmoch z reklamy sa priblizil hranici 1 mld. S¥q prinieslo takmer 20% medziy
rast. Za tymto vysledkom trebaldda nielen kampane politickych stran pred
parlamentnymi vibami, ale aj celkovy rast vydavkov na reklamu ostett klientov.

Radia

V roku 2006 sledujeme priblizne 5,5% medzim rast a 580 mil. Sk kumulované
trzby slovenskych rédii. Poziciu lidra si aj v rad@07 udrzalo radio Expres s takmer 21%
podielom na trhu, nasledované Radiom Slovensko¥sd8-un radiom s viac ako 11%

trhovym podielom (priloh&.2, graf¢.4).
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On-line média

On-line médiam patri absolutérium 2ddiska percentualneho medzineého rastu
(+33%). Kym pred niekikymi rokmi to bol v Slovenskej republike mediatypnaozaj
marginalnym vplyvom na Struktiru mediamixu, sit@éasia z&ina menf. Vydavky na
reklamu do internetovych médii sa adodhadov Asociécie internetovych médii (AIM)
v roku 2006 priblizili k Stw' miliarde Sk.

V roku 2007 boli vydavky na reklamy do internetolrymédii v hodnote 491
milionov Sk. Bannerova reklama tvorila objem 242nil. Sk, ostatné formy reklamy
248,9 mil. Sk. Z ostatnych reklamnych foriem salavBnskej republike najviac dari
riadkovej inzercii s hodnotou 121,4 mil. Sk a kagmlvej reklame s hodnotou 94,6 mil. Sk.
Medzirainy narast internetovej reklamy oproti roku 2006 60%. Predpoklada sa, ze
internetova reklama medzi rokmi 2006 az 2010 zddsphi svoj trhovy podiel na ukor
ostatnych médii.

K najnavstevovanejSim portalom v Slovenskej repabliv roku 2007 patrili:

www.zoznamsk, www.azet.sk, www.atlas.sk, www.sképsilohac.2, graf.c.6).

Vyvoj reklamného trhu v 2008

Pod’a vyskumov sa odhaduje, Ze v roku 2008 bude nremiabrandZzou najviac
hyba’ dianie na internete. Okrem sledovania on-lineviele bude uZivateinternetu¢oraz
viac zahlteny internetovou reklamou. Internetovéi@dy v tejto suvislosti mali digagj
na nové sposoby regulacie, ktorych tlak sa budensta’ s rastlicou zarobkovisu on-

line reklamy.

Celosvetové vydavky na reklamu by mali v roku 20@8a3’ 0 6,7 %. Ich vyrazny
rast ovplyvnia najma olympijské hry @ine a prezidentské Yoy v USA. Vydavky na
reklamu vo svetelalej vyrazne ovplyvni europsky Sampionat vo futpaleo aj vysoky
rast rychlo sa rozvijajucich trhov. Reklama na Qijjské hry bude sta3 miliardy
dolérov, prezidentska kampar USA 2 miliardy USD a eurdpsky Sampionat vo filgba

1 miliardu dolarov.
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4.6. Postavenie reklamy v OZ f&érne Serd

4.6.1. Histéria spoknosti a znaky

Peivarne v Seredi, pévodne ako Statny podnik majii diistoriu a tradiciu vo
vyrobe a predaji trvanlivého, polotrvanlivéhoé¢pa a cukroviniek. Histdria siaha az do
roku 1953, odkedy sa udiali mnohé vyznamné zmeny.

Zatiatky priemyselnej vyroby trvanliveho §ea v Slovenskej republike boli
charakteristické s roztrieStenou vyrobou, ktorareaizovala vo viacerych remeselnych
dielhach s manufaktarnou vyrobou a v menSich podnikoch.

V 50. rokoch 20. stokda sa dielne a prevadzky&enuju a zjednocuju do ¥dich
vyrobnych celkov,¢o prispelo 1.1. 1953 kvzniku vtomiase narodného podniku-
Slovenské pavarne v Seredi.

Slovéaci si olfubili vysokokvalitné trvanlivé p#vo, ako doplnkovy sortiment
potravinarskych vyrobkov. V désledku neutichajucetdojmu o tieto vyrobky sa v roku
1962 v Seredi zmlo s vystavbou nového gearenského zavodu. Medzi hlavné ciele
vybudovania zavodu patria okrem uspokojenia rastigotrieb spotrebitev, zvyst
koncentriciu a Specializaciu vyroby a zruSenie ohaly a neefektivnych prevadzkarni
(Kremnica, Pie&any, Brodzany, Terany, Ruzomberok, Zlaté Moravtece).

Vyroba sa sustredila do prevadzkarni- v Seredi gecidlizaciou na oblatky,
v Holi¢i na perniky a trulsky a v Liptovskom Hradku na suSienky. Podnik Slusle
peiivarne sa v roku 1963 gienil pod prazsky zavod Prumysl trvanlivéhaipe, ale kvoli
nevhodnym podmienkam pre rozvoj vyroby bol v rola69 zriadeny samostatny podnik
Peivarne Seré.

K vyznamnym zmenam, ktoré poskytli dd&mam v Seredi dneSnu podobu patri
urcite rok 1992. V tomto roku sa zaklada sgolog’ Investment Development Company
s.r.o.- skrateny nazov I.D.C. s.r.o. so sidlom aher Hlavhym predmetondinnosti
spolasnosti je najma vyfadavanie moznosti investiciiG8FR, predovietkym vo sfére
priemyslu, vyliadavanie a pomoc domacim a zahtapn partnerom pri zakladani
spolanych podnikov. Schvéalenim privatiggho projektu viadou, spaleos’ 1.D.C.
s.r.o. 19.5. 1992 nadobuda priamym odkupta®’ majetku Statneho podniku &earne
Serel’.
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V nasledujucom roku 1993, sa spaiog’ I.D.C. s.r.0. stdva vazom verejnej
slfaze na predaj Statneho podniku Figaro Trnava.pgebo&og’ prechadza i opravnenie
pouziva obchodné meno spojené s podnikom.

V roku 1996 sa bez likvidacie rusi spahog’ 1.D.C. s.r.o., ato premenou na
akciovu spoloénog’ Ivestment Development Company Holding, a.s.

Peivarne v Seredi sa daka tradicii a ohibenym kvalitnym vyrobkom stali
uspesnym podnikom s dlhou histériou, ktory ¥asnhosti zastava vyznamné postavenie na

domacom i zahratinom trhu.

Obrazoke.4
Historia znacky
Pestry sortiment wévarenskych vyrobkov bol v sefskom | &' &'
zavode produkovany pod ztk@u Peivarne Seré od roku 1953. -'r; E;

gif, |
-

V roku 2000 spolénog’ uskut@nila redizajn loga a dovtedy

pouzivana znka Peéivarne Serd sa postupne zZala nahradza

novou znakou SEDITA (obrazok ¢.4). Nové logo zn&ky sa
e e

omerne rychlo etablovalo nielen na domacom trh A na

p y le \_mﬁhj

obchodne zaujimavych trhoch ostatnych Statov

Zdroj: www.sedita.sk

4.6.2. Profil spolénosti

Spolainog’ I.D.C. Holding, a.s. je zapisana v Obchodnom stegia vznikla
16.1. 1997 premenou pravnickej formy zo spnlusti s ré¢enim obmedzenym na akciovu

spolanog’. VySka zakladného imania je 460 000 000,- Sk.

Predmetinnosti
Hlavnym predmetondinnosti I.D.C. Holding, a.s. je:

- vyroba a predaj trvanlivého, polotrvanlivéh@ipa a cukroviniek,

- kupa, predaj a sprostredkovanie predaja balepgttavin, alko, nealko
napojov v origindlnom baleni, strojov, strojnychriadeni, obalového
materialu,

- kipa a predaj surovin ko¥fre@mu spotrebitovi alebo d’alSiemu
prevadzkovatéovi Zivnosti (maloobchod, Vkoobchod) v rozsahu

vol'nej Zivnosti.
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Ocenenia spolénosti

Spolainog’ vyvija neustalu snahu o vyrobu kvalitnych vyrobké&toré uspokojuju
potreby zakaznikov adiaka lakavym obalom &iinnej marketingovej stratégii, bola
odmenena viacerymi oceneniami.

1997- spola@nog’ ziskala certifikdt ochrannej ztley kvality a Zlatd medailu
Slovak Gold za kvalitu svojich produktov za radeuigich suSienok Trend s kokosovou,
cokoladovou a s lieskovoorieSkovou pri€au.

1998-spola@nog’ bola ocenena cenou Grand Prix za expoziciu.

2000- spola@nog’ uviedla na trh vyrobky pod z#lkou Verbena. Mimoriadne
vlastnosti a kvalita Verbeny boli ocenené udelefentifikatu ochrannej zri&y kvality a
Zlatou medailou Slovak Gold.

2003- spolanog’ Gfk Slovakia — Institut pre prieskum trhwskut@nila prvy
komplexny reprezentativny prieskum v Slovenskejubdige, zamerany na vnimanie
zn&iek. I.D.C. Holding, a.s., so svojim vyrobkom Tatka pod zn&ou Sedita, sa
umiestnil v projekte nazvanom ,Gfk Koloseum* na @mv mieste v kategorii suSienky -
napolitanky.

2005- spola@nog’. ziskala ocenenie Zlaty dukat — cet@sopisu Moderni obchod.
Ziskala tieZ ocenenie v kategorii ,DodavagR".

2006- spolanog’ ziskala 3. miesto v kategorii ,Rodinna politika“swazi
.Zamestnavaté ustretovy k rodine®, organizovanej Ministerstvomage, socialnych veci a
rodiny.

V roku 2006 spola@nog’ absolvovala certifikény audit potvrdzujlci splnenie
poziadaviek na potravinovu bezpes’ ISO 9001:2000.

VSetky spomenuté ocenenia, ktoré spobtw’ ziskala dokazuju, Ze riadenie
a hlavne komunikaa politika znaiek a kvalita tradinych ale aj novych vyrobkov su

schopné obsta podmienkach konkurencie na trhu domacom aj retmam.

Investicie v dcérskych spolénostiach

Spolaénog’ 1.D.C. Holding, a.s. ma kapitadlovicag’ v réznych spolénostiach
v Slovenskej republike aj v zahrani Investicie do dlhodobého findmého majetku na
Uzemi Slovenskej republiky si zamerané najma nmllogtie sebestaosti v dblezitych
komponentoch pre vyrobu v odStepnych zavodoch LDHDIding, a.s. arozSirenie

vyrobkového portfélia spotmosti.
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Medzi tuzemské finané investicie patri:
- I.D.C. LOLLY, s.r.0. (Cifer)
- VACLAV A JEZO, a.s. (llava)
- Coin, a.s. (Bratislava)
Kapitalové vstupy v zahratiiboli realizované zad&lom podpory exportu ¢eskej
republike, Péisku, Mafrarsku a na Balkane. Hlavhym bBien bolo posilni distriblciu za

Gcelom zvySenia predaja a trhovych podielov vyrobkauychto trhoch.

Zahraniné finar'né investicie tvoria spofoosti:
- 1.D.C. Praha, a.s. (Prai@eska republika)
- 1.D.C. HUNGARIA Rt. (Budapes Mad’arskéa republika)
- 1.D.C. POLONIA S.A. (Libertow, Pska republika)
- |.D.C. ZAGREB, d.0.0. (Zahreb, Chorvatska repkd)i

Produkcia a obchodna¢innost’

V sikasnosti spolknog’ ¢eli nielen beznym legislativnym poZiadavkam, aéZ fi
eurdpske potravinové ttazce vyzaduju dpanie ¢oraz tvrd3ich poziadaviek. Kée
spola@nog’ umiestiuje ¢ag’ svojej produkcie v zahratii hlavne na trhoch zapadnej
Eurépy a ma snahu roz$irsvoje pdsobenie na tomto trhu, je nevyhnutné zeska
medzinarodné certifikaty potvrdzujuce kvalitu vykob.

OdsStepny zavod Figaro Trnava vroku splnil poZikgawa potravinovu
bezp€nog’ a nasledne spalnog’ ziskala certifikaciu pd Standardu IFS (International
Food Standard) a BRC (British Retail Consortiun® pyrobu cukroviniek. IFS je Standard
kvality nemeckych a eurdpskych maloobchodnych prédatandard BRC vytvorilo
Britské konzorcium maloobchodnikov. Tieto normy E@&aduju zo strany obchodnych

retazcov ako dékaz bezgeej vyroby a garantuju spotrelditai bezpé&né potraviny.

Spolanog’ I.D.C. Holding, a.s. sa vo vyrobe susitge nielen na vyvoj novych
vyrobkov, ale tiez na redizajn a inovaciu uz axistich vyrobkov. Popri inovacii svojho
portfélia spol@énog’ neustale vynaklada z¥reé finargné prostriedky do modernizacie a
Upravy vyrobnych zariadeni a snazi sa pritida&akaznikom vyrobky s atraktivnejSim
dizajnom, prisposobuje svoje produktové rady pé@meba chuti spotrebifa s cidom
zvysit’ ich konkurencieschopntsa trhu. Celkové naklady ganog’ v oblasti vyskumu a
vyvoja za rok 2006 dosiahli 7 060 tis. Sk.
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4.6.3. Tvorba reklamy v OZ Pearne Serd

Firmy riadia svoju reklamn&innog’ rézne. Malé firmy nevyuZivaju sluzby
reklamnych agentur a snazia sa reklamu vyprateami s v&Sim ¢i mensim uspechom.
Neodbornosg uskut@nenej reklamy ma za nasledok to, ze’fuma neoslovi cibovy trh,
pripadne ho sice oslovi, ale zlym spdsobom, algialeZzené prostriedky na reklamu su
neumerne vysoké v porovnani s dosiahnutyfimkom, alebo naopak nizke areklama je
op& ne&inna.

Odstepny zavod Rwarne Serd urcite nepatria k malym firmam, a preto si
nechavaju reklamu vypracavaeklamnou agenturou. Je nevyhnutné, aby boli nekéa
akcie dbkladne pripravované. Naklady na reklamylsiykle vémi vysoké, jej dinnog’

a efektivita vynalozenych fingnych prostriedkov su vSaKazko meratiné. Z toho
dovodu si firma pri zadavani reklamy profesionalagentire musi pripravinevyhnutné
podklady, ku ktorym patri:

- stanovenie ci®v reklamy,

- uréenie ci€ovej skupiny, na ktori ma Byeklama zamerana,

- rozpatové obmedzenia,

- volba médii

- dalSie informécie suvisiace s reklamnou akciou.

Stanovenie ci®ovej skupiny je dlhodoby proces, ktory si vyZzaduje spolupracu
skusenych ekondmov a marketingovych manazérov| kiedia presne charakterizava
skupinu, ktord chcu oslowi Ide osuhrn demografickych, psychografickych,
geografickych, behavioristickych ainych charaldigki Vdaka tejto komplexnej
charakteristike je mozné uskdtot’ reklamu tak, aby oslovila tych spravnyiirdi, pretoze
je ve’mi tazke pripravi reklamu, ak nevieme komu matbyyrobok uteny.

Ciel'ovou skupinou pre vyrobok Horalky $adia, ktori s vo veku 20-45 rokov,
skor Zeny ako muzi, byvaja na vidieku, v meste 8d@0 obyvatkov, maju nizsi stredny

prijem a vadSina ma stredoSkolské vzdelanie.

Rozhodovanie o rozpéte na reklamu v OZ Rgvarne Seré je vd'mi zlozity
proces. Pri v&Sej spoldgnosti ako je tato, nemozno vychadzajedného postupu, ale
doéslednym prehodnotenym vSetkych znamych metdéd:

- metoda zamerana nalGie
- metdda orientovana na finaré prostriedky,
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- metdda zamerana na porovnanie s konkurenciou,
- metdda orientovana na percento z obratu,

- metéda zamerana na maximalizaciu zisku.

Vorba médii, ktoré budu sprostredkovditan reklamnej spravy, je Vmi zloZita
¢innog’. Je dblezité brado uUvahy dosah jednotlivych médii s’fadom na to, aky je
k dispozicii rozpdet na reklamu a aky diena reklama splxii
Spolanog’ pouziva rézne prostriedky reklamy, ktoré sa réaplena:

- nadlinkové- reklama v médiach a eventy (rénk akcie)
- podlinkové (point of sale)- reklama prostrednictvom:
- obalut stag’ou obalu je etiketa, ktora identifikuje vyrobok zkau,
ktora zvySuje hodnotu vyrobku a prispieva k vytvoweimage firmy
a schopnosti odliSenia od konkurencie.

- pozicie vyrobkiumiestnenie pri pokladni, osobitny stojan v ol#o)

Spolanog’ investuje najviac finamych prostriedkov na reklamu v médiach, a to
az 83%. Reklamu prostrednictvom inzercie, billboarca inych tvori priblizne 5%
(grafé.3).

Vorba médii na reklamu v OZ P¢ivarne Seral Grafé. 3

v roku 2007

O Reklama - inzercia

B Reklama - ndkup médij
[TV, rozhlas......... /

O Reklama - bilboardy,
inboardy

5%
8%

O Reklama - ostatna

Zdroj: interné dokumenty OZ Bigarne Seré+ vlastné spracovanie
V roku 2007 bola televizna reklama realizovana fpeosiictvom televiznych stanic

STV aJOJ. Printové média, ktoré boli vybrané nanlwoikaciu so zakaznikom boli:
EMMA, SARM, ZDRAVIE, PLUS 7 DNi, OBCHOD.
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4.6.3.1. Spotrebitéské saze z roku 2007

V roku 2007 Pé&varne v Seredi realizovali 2 spotreligké stiaze s podobnym
motivom. Prva s nazvom- ,Ako Mko a Kubko poklad zo Sedity rozdali“ (obrazék4),
ktord sa konala pred letnymi mesiacmi a druh@s(Pat Mat' (obrazok¢.5) sa konala
v druhej polovici kalendarneho roka. Myslienku pi@uzozpravkovy motiv na danu
reklamna kampasuvisi s histériou a tradiciou. Spotmg’ chcela pripomeni Ze vyrobky
znaky Sedita su rovnako ¢bené a vSeobecne zname ako spominané rozpraety. Pr
spolainog’ vybrala slovenské rozpravky, ktoré vedia najlep&imunikova ich posolstvo
tradicie, domaceho pévodu a garanciu kvality.

Casové rozloZenie $87i stvisi so sezonnmai predaja, ktory savisi s charakterom
vyrobku. Oblatky atiez iné potravinarske vyrobkyajin v lete vySSiu nachylnds
k zmenam v désledku tepla.

Zé&kaznici sa o sazi mohli dozvedi¢ z televizie a internetu. V miestach predaja
boli umiestnené reklamné predmety- stojany, liptsgéaty, woblery (priloh&.3, ¢.4,¢.5).
Vstupné brany vybranych predajni boli ozemaé vo farbach kampane arozpravkové
postavéky nazngovali zdkaznikovi kam matis

Obrazoke.5

Zdroj: Interné dokumenty OZ Elgarne Seré’ + vlastné spracovanie

4.6.3.2.Slovenské aeské Horalky- priklad na nekalu saz

V obdobi Ceskoslovenska boli v3etky vyrobné zavody Statnynjetkam. Po
rozdeleni republiky n&esk( a Slovenskl sa niektoré produktyalej vyrabali zvlas
v CR a SR. Z historickéhorhdiska m&esky aj slovensky vyrobca pravo na pouzivanie
znaiek Tatranky a Horalky.

Horalky spol@nosti I.D.C. Holding a.s. su obvodovo ¢aéé oblatky s araSidovou
naphou, charakteristické svojim pritddnym obalom, na ktorom su horské kvety
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plesnivec a horec, tmavomodry a biely trojuholni&taSidové orieSky a ozéenie
-HORALKY". Cely obal je vo farebnom prevedeni, vokbm prevladaju farby: modra
cervena, zelena. Vyrobok Horalky- Sedita pouzivd&pmg’ 1.D.C Holding, a.s. vratane
jeho pravnych predchodcov v obchodnom styku od r@R&6, s menSimi obmenami
tykajucimi sa vyobrazenia loga spétmsti. Spolénog’ je tiez od roku 2001 majitem
ochrannej znamky;Viete, Ze ju mate radi?“.

Spolaénog’ I.D.C. Holding, a.s. ma na slovenskom trhu obvadowa&anych
oblatok az vySe 60% podiel. Samotna Horalka vyrdbaBSeredi sa na tomto trhu pdidie
vySe 30% a rné trzby za tento vyrobok dosahuju od 300 do 4003ki

Horalky vyrdbané Opaviou saGeskej republike aj na Slovenskej republike
predavali pod rovnakym nazvom, ale ich obal boismjl Bol tmavomodry a obsahoval
vyrazneé logo Opavie. Spainog’ Opavia-LU, s.r.0. uviedla v oktébri 2003 do obchegd
siete v Slovenskej republike vyrobok- plnena poldamil oblatku s araSidovou napl
a horkou polevou s oztenim ,HORALKY ARASIDOVE", ktoré boli balené v novom
prielladnom obale, na ktorom boli znadzornené horské kwehorec vo farebnom
vyhotoveni modragervena, Zlta a zelena so sloganom umiestnenym taepatrane
vyrobku ,TAKE ICH MATE RADI*.

Tento krok, ktory uskutmila ¢eska strana javi jasné prvky nekalejasie. Poth
predstavitéov 1.D.C. Holdingu, a.s. je spominany obal napadrsamenitény s obalom
vyrobku vyrabaného v Seredi. MiAdom na uvedené fakty spotmg’ 1.D.C. Holding, a.s.
18.11. 2003 pisomne upozornila spolog” Opavia-LU, s.r.o. na nekalo taZné konanie
pod’a 844 847 pismeno c) Obchodného zakonnika v plattmami, ktory nekalou sazou
rozumie vyvolanie nebezpenstva zameny napodobnenim cudzich vyrobkov, iclogb
alebo vykonov.

V liste, ktory bol adresovany spdiwosti Opavia-LU, s.r.0. boli spomenuté
zamenit&€né prvky nachadzajuce sa na predmetnom obale:

- priesvitny obal tovaru,

- prevladajuce farby modra, ¢ervena a tiez biela, ZIta,

- zhodné horskeé kvety,

- napis ,HORALKY" na bo ¢nej strane,

- pouzity slogan ,TAKE ICH MATE RADI tento slogan j e v3ak v&mi
podobny, az zamenitBny s ochrannou znamkou zapisanou |.D.C. Holding,

a.s.- ,Viete, Ze ju mate radi?"
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Spolainog’ I.D.C Holding, a.s. podala na sud navrh na vydgmiedbezného
opatrenia, a to aby sa sp&h@g’ Opavia-LU, s.r.o. zdrzala uvadzania ,novych Haili
Sud vydal predbezné opatrenie na stiahnutie spbrifaraliek z trhu v auguste 2004.
V septembri toho roku vSak uviedla Opavia na trivynobal, ktory sa vSak od toho
sporného iSil pokh slovenského vyrobcu len minimalngm sice dodrzal predbezné
opatrenie, ale rnitalej ohrozoval slovenské Horalky nekalo@afpu.

Nasledovalo niekiko neuspesSnych rokovani, ktoré sa nakoniec az gimaku
2006 koria dohodou na oboch stranach. Obaja vyrobcovia vagat zmluvu
o koexistencii. Predmetom zmluvy je Uprava prav a povinnosti obgicin tykajlcich sa
podrobnych pravidiel tvorby, vyroby a uvadzaniatrta obalu vyrobkov pod ozianim
Tatranky a Horalky na Uzemi Eurdpy. Sgwlosti sa dohodli tak, ZeD.C. Holding, a.s.
bude pouziva® oznaenie Tatranky a Horalky, respektive loga s tymito mnaceniami,
len v orientacii vertikalnej a spola@&nost” Opavia-LU len v horizontélnej orientacii
(obrdzoke.6).

Siasné prevedenie oboch obalov:

Obrazoke. 6

Slovenské Horalky Ceské Horalky
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5. ZAVER

Problematika reklamy, jej tvorba ako aj jej ekoncké a pravne aspekty su
v sttasnej dobe J@ni aktualne. Meni sa svet, &ite sa meni aj uloha reklamy. Postupne
sa z nej stava architekt konieej komunikacie, vigky projektant a planova

Marketing a marketingovd komunikécia sa vyvijajiozéi s rozvojom spolkénosti
a s globalnymi spol@énskymi, ekonomickymi a technologickymi zmenami,vriako
s fragmentaciou trhov a sd&bu rezistenciou zakaznikov drotradicnym stimulom
marketingove] komunikacie. Vznikaju nové Special@oé odvetvia, ako je mobilny,

digitalny, virovy¢i event marketing.

Reklama, ktora je nastrojom marketingove] komurnigkasa stala f@s’ou nasho
kazdodenneho Zivota. Spotrebitelia s denne vystaveuveriténému tlaku komeinych
komuniké&cii. Kazdy diésa na nas valia ponuky z rozhlasu a televizi®vimacasopisov,

z vykladnych skii, z posty atelefonu. Utd na nas ivonkajSia reklama, vyrobky
umiestiované v celov&ernych filmoch, informéacie od pridiev, deti af’. Spotrebité je

preto stale nakmejSi a s tym stlpa i n&mog’ na &innog’ jeho oslovenia.

Uloha reklamy je jednozima: neustdle poOsabina spotrebitta s cidom
presvedit ho ku kupe daného vyrobku. Predajcovia a vyroleavichlo zistili, ako
vyuziva’ reklamu vo svoj prospech. Ekonomické aspekty reklauvisia s racionalnym
a vopred naplanovanym investovanim fitraych prostriedkov do reklamy ako aj zisk,
ktory firma dosiahne ddsledkom realizacie reklankanpane. Reklama je teda nastrojom
nielen marketingu ale aj nastrojom na zvySenie koskcieschopnosti podniku,
prilakanim zakaznikov od konkurencie. Firmy sa #&nafpredbieh&t v tvorbe
najkreativnejSej #&asto az poburujucej reklamy, aby upozornili na gvapaku ci
vyrobok. V s@asnosti je trh natko presyteny reklamou, Ze ak by neexistoval Ziadny
dohrad nad reklamou, tak by bola cite v mnohych pripadoch neeticka, neslusna
a nepravdiva.

V minulosti uz bolo viacero pokusov o rozne Spekiute formy reklamy, resp.

0 ovplyvnenie zakaznikov nekultirnym spdsobom. itdadévodu bola prijata prislusna
legislativa, ktori v Slovenskej republike repremgnt hlavne zakon o reklame
a nelegislativny nastroj dtédu nad reklamou- Eticky kodex. Uspedné firmy mpsizna
nielen postup ako reklamu vytvériale musia vedie vytvorit’ reklamu, ktor4 bude
v sulade so zakonom a Etickym kédexom.
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V préci je podrobne rozobrany priklad na nekaltaZaé konanie, ki spolanog’
Opavia-LU z&ala pouZziva obal na vyrobok Horalky, ktory bol {eni podobny, az
zamenitény s vyrobkom Horalky vyrabané v odStepnom zavodé&vBrne Seré. Obe
spolanosti po dlho trvajucom spore uzatvorili zmluvuaekistencii, ktorej predmetom je
Gprava prav a povinnosti oboch stran tykajucictp@drobnych pravidiel tvorby, vyroby
a uvadzania na trh obalu vyrobkov pod aamm Tatranky a Horalky na Uzemi Eurépy.
Spolanosti sa dohodli tak, Ze I.D.C. Holding, a.s. bymiZiva® oznaenie Tatranky
a Horalky, respektive loga s tymito oZeaiami len v orientacii vertikalnej a spéhms’

Opavia-LU len v horizontélnej orientacii.

Tak ako sa zlozky kultdry, tak aj reklama sa riagolaienskymi pravidlami,
predstavami, predsudkami a stereotypmi. Aby simpoé&ny zakaznik vytvoril predstavu
o produkte, ktory reklama ponuka, spolog’ vyuziva rézne socialne symboly, ktoré
predstavuju Specifické kvality.

K najsilnejSim atribltom zr&ly Sedita patri tradny slovensky Styl
a prezentovanie ztky prostrednictvom tradicie. Realizované reklamaépane v roku
2007 pouzili rozpravkovy motiv, ktory suvisi s ldisou a tradiciou. Spotmos’ chcela
pripomenti, Ze vyrobky zné&y Sedita su rovnako ébbené avSeobecne zname ako
spominané rozpravky. Preto si spwlog’ vybrala slovenské rozpravky, ktoré vedia

najlepSie komunikouaich posolstvo tradicie, domaceho pévodu a garanaiity.

Odportala by som, aby sa reklama spwlosti vo svojich reklamnych kampaniach
nafalej zameriavala na prezentaciu vyrobkov prostitdam komunikacie tradicie
a kvality. Dalej by som odportila zameré pozornog komunikacie zn&y oslovenim
SirSej skupinyludi a vyuziva pritom najmodernejSie spdsoby komunikacie, akor.nap
internetova reklamu, vyuZitie event marketingu-kaise pozornosti pomocou zazitku
a emaociigi gerilového marketingu, ktory je zaloZeny na vyuaekonvegnych postupoch

a umozuje vysoku efektivitu pri nizkych nakladoch.
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Prilohad.1

Formular saznosti
Informacie o g8azovat&ovi

Meno a priezvisko

Ulica Popistiélo
Mesto es
E-mail

DalSie kontakty

Staznos (obsah saznosti):

Informécia otase a mieste vysielania (umiestnenia reklamy)

Popis reklamy: PopiSte¢o konkrétne sa v reklame odohrava, alébaobrazuje:

Sekretariat RPRt'aznos spracuje a predlozi ju spolu s dokazovymi matemiial
Arbitraznej Komisii. Vysledky rokovania budu uvarepé v tldovej sprave, ktoru najdete
v sekcii ,Novinky*.

Formular saZznosti, Zdroj: www.rpr.sk + vlastné spracovanie
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Prilohacd.2

Po¢avanos’ slovenskych radii v roku 2007
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Navstevnos’ slovenskych portalov v roku 200°
(po€as 1 mesiaca)
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Prilohag¢.3

Obrazoke.7

Obréazoke.8
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Prilohac¢.4

Inzercia pre maloobchodnikowasopise Obchod Obrazoke.10
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1.D.C. Holding, a.s., Trnavska cesta 946/14, 926 14 Sered,
tel.: +421-31-7880 208, fax: +421-31-7880 228, e-mail: obchod@idc.sk; www.idc.sk

Zdroj: Interné dokumenty OZ Bigarne Serg’
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Priloha¢.5 )
Obrazoke.11

Stojan, v ktorom boli
vyrobky zn&ky
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