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Abstrakt

Clanok sa zaobera zistovanim vzt'ahu spotrebitelov k daréekovym predmetom. Cielom nie je
odhal’'ovanie a analyzovanie hlbsich pri¢innych stvislosti, iba popisuje javy a skima vztahy
medzi réznymi premennymi. Vysledkom je lepSie poznanie a pochopenie vztahu
spotrebitelov a darcekovych predmetov, ako sucasti marketingovej komunikéacie. Vdaka
zistenym faktom sa da lepSie a pruznejSie reagovat’ na rozne ekonomické situacie, rovnako
ako aj rozhodovat’ pri planovani a tvorbe reklamnych a PR aktivit.
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Abstract

The article is discussing the relationship of customers toward presents. The objective is not to
uncover and analyse the causality; it is rather the description of observed phenomena and
relations between different variables. The result is better comprehension of the relationship
between the consumers and presents, as a part of marketing communication. With the help of
the discussed facts it might be possible to react better and in a more flexible way to different
economic situations, as well as to take decisions when planning and designing advertising and
PR activities.
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Uvod do marketingového vyskumu

Dnes$ny marketingovy vyskum zahffia planovanie, zber a analyzu tdajov, ktoré si stcastou
objektivizovanych systematickych postupov o ktoré sa opierame pri poznavani spotrebitel’ov.
Bez neho sa uz nezaobidu prakticky Ziadne podnikatel'ské a obchodné aktivity. Nie je
problémom veci vyrabat’ ¢i poskytovat’ sluzby rézneho druhu. Umenim je dokazat’ tovar ¢i
sluzby predat’ a na to potrebujeme poznat’ spotrebitel'ov. Poznanie zédkaznikov siaha d’aleko
do historie. Pravdepodobne uz prvi remeselnici a predajcovia si v§imali, ako si ich zakaznici
vyberajui ponuknuty tovar, ako na ponuku reaguju a skiimali, ¢o najviac chcu a potrebuju.
Vsetky tieto oblasti pozndvania spotrebitelov maju vplyv na ich vztah k reklamnym
predmetom ako stCasti propagacie, marketingovej a firemnej komunikacie.



Rozoznavame dva postupy vyskumu. Kvantitativny a kvalitativny. Ondrejkovi¢ (2005)
definuje kvantitativny vyskum: ,,Kvantitativne postupy vo vyskume sa usiluju poznavat
predmety, javy a procesy prostrednictvom ich rozlahlosti, mnozZstva, tj. kvantity, teda
prostrednictvom ich vlastnosti a merania. Vyhodou takéhoto postupu na rozdiel od
kvalitativneho postupu je prdave moznost zovseobecniovania a odhalovania zdkonitosti. Takyto
postup nazyvame nomoteticky. Postupovat’ nomoteticky znamena postupovat na zaklade
zdkonitosti, poznavajuc zakony vyvoja a fungovania spolocnosti alebo vyvoja a priebehu
javu.“ Ferjenéik (2010) o kvantitativnom vyskume hovori: ,,Vyskumnik stojaci pred
mnohorozmernostou objektu skiimania si uvedomuje nemoznost’ zachytit' ju presne vo
vsetkych jej podobach. Vybera preto len niektoré z nich a tie potom dokladne Studuje. Jeho
zistenia mozu byt’ presnejsie, ale Casto im chyba kontext.“ Firme a rovnako aj reklamnym
agenturam moéze pri planovani reklamy pomoct’ kvalitativny vyskum.

Marketingovy vyskum moézeme d’alej rozliSit' na primarny a sekundarny. Foret (2008) o
druhoch marketingového vyskumu hovori: ,,Primarny vyskum zahina viastné zistenie hodnot
viastnosti u samotnych jednotiek. Jedna sa o tzv. zber informdcii v teréne. Sekundarny vyskum
naproti tomu znamend spravidla dodatocné, dalsie vyuzitie dat, ktoré uz skor niekto
zhromazdil a spracoval ako primarny vyskum. *

Pre Gspech propagacnej kampane st kl'icové informacie nielen o produkte ¢i sluzbe, ale aj o
spotrebiteloch. Az so vSetkymi tymito idajmi sa mdze zacat’ vytvarat’ a neskor aj realizovat’
kampan. Ako hovori Steel (2003): ,,Najlepsia reklama vychddza 7 informdacii z maximalneho
mozného poctu hladisk a celok je niecim viac nez sumou jej casti.*

V naSom vyskume sa budeme zaoberat’ postojmi spotrebitel'ov. Ich poznanie moze vyrazne
ovplyvnit’ zaradenie a vyber reklamnych predmetov v ramci reklamnej kampane. Jednou z
metod, ktort mdézeme v marketingu vyuzit' je dotazovacia metdda, ktort sme vyuzili aj v
naSom vyskume.

Podl'a Ondrejkovica (2005) je dotaznik jednym z najcastejSich vyskumnych ndstrojov v
kvantitativnom vyskume. Rovnako sa najcastejSie stretavame aj Schybami pri jeho
konstrukeii, aplikacii aj pri spracovani vysledkov. Stupen Standardizacie je pri aplikacii
dotaznika vys8i, ako pri rozhovore, pretoze nedochadza k priamej interakcii medzi
respondentmi a vyskumnikom. Medzi vyhody tejto metdody Ondrejkovi¢ radi anonymitu,
ktora prehlbuje doveru k vyskumnikom. Dotaznikova metoda umoznuje kontakt s obrovskym
mnozstvom respondentov, pretoze vyskumnik nemusi byt fyzicky pritomny. Respondenti
mozu byt oslovovani prostrednictvom emailu, webu, posty a pod. medzi vyhody mdzeme
zaradit’ aj dostatok Casu na premyslenie si odpovedi dotaznika. Nevyhodou vsak je, Ze si
nemoézeme byt isti, ¢i respondenti vyplnili dotaznik samostatne. Ako problém sa javi aj
navratnost’ dotaznikov.

Podl'a Steela (2003) st najéastejSou chybou kladené nespravne otazky. Casto sa kladd
nespravnym l'udom na zlych miestach a v nespravnej dobe ¢o sa vo vysledku odrazi ako
suhrn nespravnych odpovedi. Dotaznik ma byt konStruovany tak, aby zaistil ¢o najviac



efektivne skumanie kI'a¢ovych otazok. Netreba v§ak zabudat’ ani na jeho $truktaru a dizku.
Prili§ dlh¢ a ¢lenité dotazniky dokazu respondentov odradit’.

Jadrom dotaznika by mali byt otazky, ktoré potvrdia alebo vyvratia vyskumné hypotézy.
NajcastejSie sa v dotaznikoch vyskytuji otdzky uzavreté, otvorené, polootvorené, Skalové,
identifika¢né¢ a iné. Podl'a Ondrejkovica (2005) sa tvorba dotaznika riadi nasledujucimi
zasadami:

» Jasné a zrozumiteI'né znenie otazok dotaznika

* V dotazniku nie je miesto na nadbyto¢né a s vyskumom nesuvisiace otazky
» Otazky by mali mat logicku néslednost’

» Formuldacia otdzok by mala viest’ k dovere a zaujmu respondentov

» Dotaznik by mal obsahovat’ aj otdzky preverujice pravdivost’ odpovedi

* V dotazniku by sa nemali vyskytovat’ sugestivne otazky

* V jednej otazke by sa vyskumnik nemal pytat’ na dve veci stic¢asne

Vyskum vzt’ahu spotrebitel’ov k reklamnym predmetom

Jednym z cielov marketingového vyskumu je poskytovanie informacii o situacii na trhu a
hlavne o spotrebiteloch. Na§ vyskum je rovnako zamerany na spotrebitelov. Konkrétne
budeme skumat’ ich vztah k reklamnym predmetom. Vysledkom by malo byt’ lepSie poznanie
spravania zdkaznikov vo vztahu k reklamnym predmetom, relevantné pre marketingové
rozpoznavanie, rozhodovanie a reagovanie na r6zne ekonomické prilezitosti. Tento vyskum
zékaznikov je mozné chépat’ ako zjednoduSenti variantu dlhodobého marketingového
vyskumu, kombinujuceho niekol'ko vyskumnych postupov a vyhodnocujuceho vysledky z
r6znych zdrojov, priCom dochddza k podrobnejSim poznatkom a hlb§im suvislostiam,
pripadne odhalujuceho vyvojové trendy. V nasom marketingovom vyskume vztahu
zékaznikov k reklamnym predmetom popisujeme javy, ktoré sa v tejto oblasti propagacie
vyskytuji. Zachytavame problém v danom okamihu vyskumného zdujmu a odhal'ovanie
hlbsich pri¢innych suvislosti a ich analyzovanie ponechdavame ako predmet d’alSieho
vyskumu.

Podstatou empirického vyskumu, ktory sme realizovali na subore takmer 500 respondentov je
to, Ze premenné neovplyvilujeme, iba ich meriame a hl'adame vzajomné vztahy. VyuZivame
pritom metddy dvojrozmernej induktivnej Statistiky. Pre naSe potreby je treba zistit’ vlastnosti
skamanych jednotiek problému. Hodnotu tychto vlastnosti meriame pomocou znakov -
premennych. Vzhl'adom na to, ze sme vyuzili dotazovaciu metddu (dotaznik), nase premenné
sme operacionalizovali do podoby otazok. Na uréenie Statistickej zavislosti ¢i nezavislosti
vztahu premennych sme zvolili chi-kvadrat (y2). Chi-kvadrat vychadza z kontingencnej
tabulky a testuje nulovu hypotézu, ktora vyjadruje nezavislost premennych. Z
kontingenénych tabuliek (riadkovych a stipcovych) podetnosti sme uréili ¥2. Jeho hodnotu
sme porovnali s hodnotou testovacieho kritéria s prisluSnym stupfiom volnosti a na zvolenej
hladine vyznamnosti 5% (p = 0,05). Ak ndm vysla hodnota y2 vysSia alebo rovna hodnote
testovacicho kritéria na zvolenej hladine vyznamnosti 5%, potom sme povazovali zisteny
vztah medzi dvomi premennymi za preukdzany. Ak bola hodnota y2 niZ§ia, ako hodnota
testovacieho kritéria, bol tento vztah Statisticky nepreukdzany. Ak sa vztah dvoch



testovanych nominalnych premennych preukézal, zistovali sme silu tohto vzt'ahu pomocou
Pearsonovho koeficientu kontingencie, ktory nadobuda hodnoty od 0 do 1. Ak ndm koeficient
vysiel okolo 0, vztah medzi premennymi je slaby, ¢im blizsie k ¢islu 1, tym je sila vztahu
vacsia (Foret 2008).

Overenie nulovej hypotézy

HO: Neexistuje Statisticka zavislost’ medzi zobratim si uZito¢ného reklamného predmetu
a ¢astost’ou pouzivania reklamného predmetu umiestneného v blizkosti respondentov

Na overenie hypotézy sme pouzili z dotaznika dve otazky.

Ak mate moZnost’ zobrat’ si zadarmo reklamné predmety v ramci akcii, vystav,
konferencii, ¢o urobite?

* Zobral(a) by som si reklamny predmet, ak by bol pre mia uzito¢ny?
O ano
o nie

Ak maji respondenti moznost’ zobrat’ si pre nich uzito¢ny reklamny predmet, tak to urobi az
80% z nich. Pre inzerentov je toto Cislo dolezitym ukazovatelom pri vybere reklamnych
predmetov. Ddlezitou sa ukazuje potreba prispdsobenia vyberu darceka praktickym potrebam
cielovej skupiny. AZ pre 80% respondentov je uZzito¢nost najddlezitejSou vlastnost'ou
reklamnych predmetov.

Ako c¢asto pouzZivate reklamny predmet, ktory mate umiestneny vo svojej blizkosti
(pracovny stol, kuchyna...)?

* Niekol'kokrat za den
* Razzatyzden

« Raz za mesiac

« Razzarok

* NepouZzivam vobec

Iba 15% respondentov vobec nepouziva reklamné predmety, ktoré dostali. Takmer 70%
respondentov ich pouziva aspoil raz za tyzden a 37% respondentov dokonca niekol’kokrat za
deni. Pre marketingovych manazérov je dobré vediet, ze ak prijemcovia dostanu darceky,
vel'ka vécsina ich pouziva, dokonca aj niekolkokrat denne. Z toho vyplyva, Ze respondenti
opakovane a hlavne dobrovol'ne, ¢asto aj podvedome prichadzaji do styku s logom, sloganom
alebo kontaktnymi tidajmi spoloc¢nosti, ktorda im darcek dala. Ak teda vyber darc¢ekového
predmetu bude vhodne zacieleny a dokonca potlac¢eny identifikacnymi znakmi spolo¢nosti, je
velkd pravdepodobnost’, ze reklamné posolstvo ¢i dobry dojem z firmy sa bude Sirit
ucinnejsie, ako inymi reklamnymi kanalmi.



Nasledujice kontingen¢né tabul’ky zobrazuji vzt'ah medzi odpoved’ami na vysSie uvedené
otazky.

Zo skupiny respondentov, ktori by si zobrali reklamny predmet, ak by bol pre nich uzito¢ny,
ho pouziva kazdy den niekolkokrat 39,2% (148) respondentov. Raz za tyzden ho pouziva
31% (117) respondentov, raz za mesiac 13,5% (51) respondentov, raz za rok 2,9% (11) l'udi a
vobec ho nepouziva 13,5% (51), opat’ zo skupiny respondentov, kori by si zobrali reklamny
predmet, ak by bol pre nich uzito¢ny. (tab. 1)

Tabulka 1 Kontingencna tabulka absolttnych a relativnych pocetnosti

Ako ¢asto pouzivate reklamny predmet, ktory mate
umiestneny vo svojej blizkosti?
o Spolu
N]d,ml ko Raz za Raz za . Nepouzivam
krat za PR K Raz za rok 2
y tyzden mesiac vobec
den
Zobral(a) 148 117 51 11 51 378
by som si| 4no
reklamny 39.2%| 31,0% 13.5% 2,9% 13.5% | 100,0%
predmet,
ak by bol 27 32 13 3 18 93
pre mna nie
uZitoény 29.0%| 34.4% 14,0% 3.2% 19.4% | 100,0%
175 149 64 14 69 471
Spolu T T 1
37,2%| 31,6% 13,6% 3,0% 14,6% 100,0%

V skupine Tl'udi, ktori by si nezobrali reklamny predmet, ak by bol pre nich uZito¢ny,
vychédzaju takmer rovnaké percentd tych, ktori pouZzivajii predmet niekol’kokrat za deit 29%
(27), raz za tyzden 34,4% (32), raz za mesiac 14% (13), raz za rok 3,2% (3) a vobec ho
nepouzivaji 19,4% (18), ako pri skupine respondentov, ktori by si zobrali reklamny predmet,
ak by bol pre nich uzito¢ny. (tab. 1)

V skupine 175 respondentov, ktori pouzivaji reklamny predmet niekol’kokrat za den je az
84,6% (148) respondentov, ktori by si zobrali reklamny predmet, ak by bol pre nich uZito¢ny
a len 15,4% (27) l'udi takych, ktori by si uzitoény reklamny predmet nezobrali. Zo skupiny
l'udi, ktori pouzivaji reklamny predmet raz za tyzden, by si reklamny predmet zobralo viac
ako tri Stvrtiny respondentov 78,5% (117) a iba menej ako Stvrtina 21,5% (32), by si
nezobrala reklamny predmet, ak by bol uzito¢ny.

Poukazuje to na skuto¢nost, ze respondenti, ktori prakticky vyuzivaju reklamné predmety
vel'mi Casto, a tych je najviac, si taky predmet vo véacSine pripadov aj zoberu, ak maji na to
prilezitost’. Ked’ spotrebitelia ¢asto pouzivaju uzitocny reklamny predmet, ktory je potlaceny
logom, sloganom a pod., vedie to k l'ahSiemu zapaméitaniu si nazvu inzerenta, reklamného
posolstva a pod. Zo skupiny respondentov, ktori pouzivaju reklamny predmet raz za mesiac,
je opét’ vySe troch Stvrtin respondentov 79,7% takych, ktori by si zobrali reklamny predmet,
ak by bol pre nich uzito¢ny a nezobralo by si ho iba 20,3% (64). Z respondentov, ktori
pouzivaju reklamné predmety iba raz za rok, by si tak isto zobralo reklamny predmet, ktory je
uzito¢ny az 78,6% (11) a nezobralo 21,4% (3) respondentov. Zo skupiny respondentov, ktori



nepouzivaji reklamné predmety vobec, by si opdt’ zobralo tri Stvrtiny z nich 73,9% (51)
reklamny predmet, ktory by bol pre nich uzito¢ny. Zaujimavé zistenie je, ze napriek tomu, ze
respondenti by reklamny predmet nepouzili, zobrali by si uzitocny predmet. Je mozné, ze ho
daruju d’alej a reklama sa tak $iri d’alej, aj bez pri¢inenia inzerenta. Zostavajucich 26,1% (18)
respondentov by si uzitocny reklamny predmet nezobralo. (tab. 2)

Tabulka 2 Kontingencna tabulka absolttnych a relativnych pocetnosti

Ako ¢asto pouzivate reklamny predmet, ktory mate
umiestneny vo svojej blizkosti?
IR Spolu
Nlel,ml kn, Raz za Raz za ) Nepouzivam
krat za Sy e 7 Raz za rok 3
def tyzden mesiac vobec
eil
Zobral(a) 148 117 51 11 51 378
by somsi| @no
reklamny 84,6%|  78,5% 79.7% 78.6% 73,9% 80,3%
predmet,
ak by bol 27 32 13 3 18 93
¥ nie ; T ) N ’
premfa | M5 400l 21,5% | 203% | 214% | 261% | 19.7%
uzitoény
175 149 64 14 69 471
Spolu
100,0%| 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Zhrnutie

Z predchadzajucich grafov a tabuliek vyplyva, Ze skuto¢nost, ze si niekto zobral alebo
nezobral reklamny predmet, ak mu je pontkany zadarmo nerozhoduje o tom, ako casto
respondenti pouzivaji reklamné predmety umiestnené v ich blizkosti. A tiez frekvencia
pouzivania reklamnych predmetov neformuje postoj k odpovedi na otazku, ¢i by si
respondenti zobrali reklamny predmet, ak by bol pre nich uzito¢ny. Skupiny sa pri
odpovediach spravaju rovnako.

Nulova hypotéza HO hovori, Ze neexistuje Statisticka zavislost’ medzi zobratim si uzitocného
reklamného predmetu a Castostou pouzivania reklamného predmetu umiestneného v blizkosti
respondentov. V nasom pripade z kontingen¢nych tabuliek vyplyva, ze hodnota $tvorcovej
kontingencie (¥2) je niz8ia, ako kritickd hodnota na hladine vyznamnosti 0,05 a 4. stupni
vol'nosti. Nulova hypotéza sa preto zamietnut’ nedd, z ¢oho vyplyva, Ze neexistuje vzt'ah
medzi zvolenymi premennymi. Vysledky, ktoré vysli z predoSlych tabulieck m6zu byt pre
marketingovych pracovnikov smerodajné. Az 80% respondentov si zoberie pre neho uzitocny
reklamny predmet, ak ma moznost’ ziskat’ ho zadarmo. Ak je predmet uzito¢ny, zvySuje sa
pravdepodobnost’, Ze ho respondenti budu pouzivat’. Otazkou je, ako Casto? Zistilo sa, ze viac
ako dve tretiny respondentov pouzivaji dar¢ekové predmety, ktoré majii vo svojej blizkosti
minimalne raz za tyzdei, ¢o je vysoka frekvencia, vzh'adom na $irenie reklamného posolstva.

Zistenie vyplyvajuce z kontingenc¢nej tabulky hovori, Ze az 85% respondentov, ktori
pouzivaju reklamny predmet niekol’ko krat za den, by si zobrali uzito¢ny reklamny predmet,
ak by mali takii moznost’. UZzitocnost’ reklamného predmetu, ddvaného beznym spotrebitel'om
je dolezitou vlastnost'ou, pretoze jeho ¢astym pouzivanim v doméacnosti alebo na pracovisku



sa §iri povedomie o znacke, reklamny slogan a d’alSie informacie o spolo¢nosti rychlo, ucinne
a jednoducho.
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