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ABSTRAKT

Préaca je zamerana na analyzu kinoreklamy na trhu Slovenskej Republiky. Primar-
nym cielom je zmapovat’ efektivitu reklamy v kinach, jej zapamétatelnost’ a efekt na diva-
ka. Doterajsie posobenie kinoreklamy je na trhu malo preskimané a aktualne sa nemeria
jej ucinnost’ ziadnou vyskumnou organizaciou. Teoretickd Cast’ prace definuje zékladné
odborové marketingové celky a pojmy ako aj nové buduce vyuzitia v spojitosti s reklamou
Vv kinéch, nie len on-screen (na platne) ale aj off-screen (mimo platnova) reklamou. Tieto
neoddelite'né Casti su skimané Vv praktickej Casti pilotnym prieskumom na skupine res-

pondentov priamo po premietani filmu v Kine, ktorému predchadzali reklamy.

KTacové slova: Kinoreklama, marketingova komunikacia, on-screen reklama, off-

screen reklama, marketingovy mix, efektivita, marketingovy prieskum.

ABSTRACT

My bachelor thesis is focused on analysing cinema advertising on Slovak Republic
market. The aim of my work leads to define effectiveness of advertisements in cinemas, its
memorability and effect on cinema visitor. There are not enough information researches on
market space in country and actually it’s not provided by any research company. Theoreti-
cal part of thesis specifies basic marketing units and it’s components as well as new future
possibilities of advertising in cinemas, not only by on-screen, but also with off-screen ad-
vertisements. These Inseparable parts are investigated in practical part with marketing pilot
research on group of random respondents, right after the end of movie, which contained

before advertisements.

Keywords: Cinema advertising, marketing communication, on-screen promotion,

off-screen promotion, marketing mix, effectiveness, marketing research.
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UvVOD

V dnesnej dobe sa marketing rozvija neobvykle rychlym spdsobom do réznych
novych smerov, prevazne internetovej komunikécie. Jej starSie formy sa tymto trendom
musia rovnako prispdsobovat’ aby nezapadli prachom. Kinoreklama v dobe digitalizacie
kin prechadza z klasickych premietacich formatov na digitalne premietacky s ich virtual-
nym obsahom. Ta umoziuje jednoduchsiu distribuciu reklamnych posolstiev na velké
platna kinosal. V dobe, kedy sa premietanie nestava tak naro¢nym ako tomu bolo pri ne-
ustalom vymienani kotucov, nastava jej zlom. Nehovoriac ani o0 produkcii reklamnej ¢in-

nosti.

Na trhu obohatenom o marketingové metddy sa firmy predbiehaju vo formach ako
sa priblizit’ k spravnej ciel'ovej skupine a vyslednému klientovi. V kinach tomu nie je inak.
Mimo on-screenovej reklame ma navstevnik moznost’ vidiet’ nespocetné mnozstvo reklam,
ako napriklad samotné plagaty uputavajiuce na d’alSie filmy a nasledujice premiéry. Leta-
kova podpora alebo polep na schodoch s visiacimi plachtami dotvara prava atmosféru dob-

re komunikovaného filmu k divakom a ¢asto indikuje jeho reliabilitu.

Velké platno dostava kinoreklamu do nového rozmeru. Navstevnik sa nepozera na
televiziu, ktora pocas reklam prepina a ma ju pustenu v pozadi alebo pri nej vobec nie je —
odbieha od televizora. Pozornosti médii sa venovala globalna $tidia Minreader z roku
2013 od spolocnosti Mindshare, ktora vykazovala nadherny priklad zo $tatistik, ako sa
sprava spotrebitel’ pocas sledovania daného média. Kina dopadli vyrazne lepSie oproti tele-
vizii. Na reprezentativnej vzorke I'udi odpovedalo 27,75% opytanych, Ze pri premietani je
platno ich najvacsi bod sustredenia, kym u televizii sa zaznamenal zretelny prepad aZ na
pocet 11.29%. Zmeny sustredenosti sa prejavili aj v bode ked’ I'udia pozeraju médium kto-
ré nemaju tak v pozornosti, nezaujima ich vel'mi, pri televizii prebieha v pozadi pri inej
¢innosti, alebo V ich konani chybala akakol'vek pozornost. Tam sa vySplhal poc¢et nesus-
tredenosti az na 41,13%, pricom kina obstali s neststredenostou len na 27,09%, ¢o je sko-
ro polovi¢nad hodnota oproti televizii. Kind dopadli celkovo na druhom mieste hned’ za
pouzivanim internetu pre potreby zhanania informacii alebo bankovnickych sluzieb. Ostat-

ne aj koncerty pri hlasnej hudbe dopadli s pozornost'ou horsie.

Reklama na platne pred zaciatkom filmu mé okrem iného neodmyslitel'ny prinos na
poli reklamy z kultarneho hl'adiska, kde sa najcastejSie objavuju stopaze spotov o vel'kosti

30 sekund. V nej sa obsiahne nielen informativny objem, ale aj Casto vizualny zazitok
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z velkého platna. Predsa len najlepSie mo6zu vyniknit' panoramatické zabery na krajinu
danej turistickej destinacie, na velkom platne v Gplne tmavej miestnosti, sledujiuc prekras-

nu scenériu s pukancami v rukéach.

V praktickej Casti su testovani respondenti na zapamaétatel'nost’ reklam, tym padom
myslentl psychologicku efektivitu posolstva priamo po skonceni premietani. Vysledok bu-
de prinasat’ hodnoty, ktoré nabudeni a teSiaci sa navstevnici na filmovy zazitok vstrebali
pocas sledovania reklamnych spotov pred samotnym vysielanim filmu. Opierajic sa o
marketingové podklady Vv teoretickej Casti zanalyzujeme ako sa odzrkadluje efektivita
v kinoreklame a opierajuc sa o vysledky ju moéZeme v buducnosti V jej novych vyuzitiach

zuzitkovat’.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVY MIX

,» Mit konkurencni vyhodu je stejné jako mit strelnou zbran v souboji, kde ostatni

maji pouze noze.” [Autor neznamy/

Potom, ako si dana firma zvoli svoju celkovu stratégiu, mala by sa venovat’ vytvo-
reniu svojho marketingového mixu. Phillip Kotler, autor u¢ebnice Marketing management,
v ktorej prevzal myslienku 4P od svojho kolegu McCartyho a koncept marketingového
mixu spopularizoval, chape marketingovy mix ako ,,soubor marketingovych nastroju, které
firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu*

(Kotler, Keller, 2001, s. 32)

Marketingovy mix je teda stiborom taktickych marketingovych nastrojov, ktoré
firma pouziva k uprave ponuky podla cielovych trhov. Marketingovy mix zahfna vsetko,

¢o firma moze spravit, aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte.

(Kotler, Armstrong, 2001, s. 70)

Ako produkt Kotler definuje ,,cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti ¢i
spotrebé a co mize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky.

(Kotler, Armstrong, 2001, s. 70)

Kotler vo svojej publikacii tak isto uvadza, ze marketingovému mixu by malo pred-
chadzat’ rozhodnutie, ktoré sa tyka segmentacie, zacielenia a umiestnenia. Ulohou seg-
mentacie je preskimat’, komu bude firma produkty predavat, pretoze nie je mozné uspesne
predavat’ vSetkym a preto sa vyplati Specializacia na konkrétnu skupinu zakaznikov. Naj-
dolezitejsim bodom je umiestnenie — a to zahfiia hodnotu, ktorou si zakaznici dokazu spo-

jit's produktom, aby sa k nemu vracali.

Spominany koncept 4P sa sklada zo Styroch zakladnych nastrojov, ktoré
vytvaraju stratégiu spolo¢nosti. Kazdy z tychto nastrojov sa da ovplyvnit, aj ked’ kazdy

Z nich inym spdsobom a je mozné k nim pridat’ d’alSie komponenty. Tieto nastroje st:
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Produkt (product)
Cena (price)
Miesto (place)

Propagacia (propagation)

Tento koncept bol neskor obohateny Kotlerom v d’alSich publikaciach o iné prvky,

ako napriklad sluzby (services), balenie (packaging) ¢i personal (personnel).

Styri zakladné Gasti marketingového mixu zahftiaju:

Produkt - rozmanitost’ produktov, kvalita, design, funkcie, znacka, balenie, vel’ko-
sti, sluzby, zaruky, vratenie vyrobku

Cena - cennikova cena, zl'avy, znizenia cien, termin platenia, Gverové podmienky
Miesto - distribu¢né cesty, pokrytie, sortiment, lokality, zasoby, doprava
Propagacia - podpora predaja, predajny personal, public relations (vztahy s verej-

nostou), priamy marketing

(Marketing podle Kotlera, 2000, s. 114)

Niektori autori, ako napriklad Robert Lauterborn, odmietajti tento pohl'ad na mar-

ketingovy mix a pozeraju nan prostrednictvom pohl'adu zakaznika a vytvorili koncept 4C,

alternativu ku konceptu 4P. Hlavnou myslienkou tohto konceptu je prizerat’ najprv na mar-

ketingovy mix z pohladu zékaznika a az potom pohl'adom firmy. Jednotlivé pismena

Vv koncepte 4C po anglicky znamenaju:

Customer solution - rieSenie potrieb zakaznika (zodpoveda produktu z 4P)
Cost - naklady, ktoré vzniknu zakaznikovi (cena v 4P)
Convenience for the buyer - zakaznikove pohodlie (miesto v 4P)

Communication - komunikacie (propagacia v 4P)

(Lauterborn, 1990, s. 1-2)

Orientacia na zédkaznika je v dneSnej dobe kI'icova. Kotler mimo iného taktiez zdo-

raziiuje novy sposob pojatia marketingu, a to tzv. vztahovy marketing — ¢o znamena vytva-

ranie, udrzovanie a rozsirovanie vzt'ahov so zakaznikmi a inymi ucastnikmi obchodu, ktory
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sa od tradiéného marketingu odliSuje prave tymto vyzdvihnutim individualnych potrieb
zakaznika. (Kotler, Armstrong,2001)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrob-
ku ¢i jinych hodnot*

(Kotler, Armstrong, 2001, s. 40)

Marketing je aj zjednodusene definovany ako uspokojovanie 'udskych potrieb
prostrednictvom vymennych procesov obsahuje okrem promotion — t. j. Marketingovej
komunikacie aj d’alSie zlozky — produkt, cenu, distribuciu. Ved’ len spravny (kvalitny, uzi-
to¢ny, modny...) tovar, pontikany za spravnu cenu, spravnym kanalom spravnemu spotrebi-
telovi moze uspokojit’ zainteresované socidlne Struktiry procesu (vyrobca, distributor,
predajca, spotrebitel’, ako aj socialne Struktiry zainteresované na procese marketingovej
komunikacie (zadavatel’, reklamné, medidlna, vyskumna agentira, médium).

Definicia marketingu priamo rozvija pojem marketingovej komunikécie ktora je
rozvitad o vzajomnu spolupracu faktorov na B2C alebo aj B2B trhoch, kde sa firmy snazia

svojimi aktivitami komunikovat’ so zdkaznikom alebo spolo¢ne navzajom.

2.1 Efektivita v marketingovej komunikacii

Akékol'vek komunikécia v rdmci marketingového mixu musi byt’ obojstrannd. Bez
spitnej odozvy by to nebola komunikacia, ale monolog. Preto je potrebné sa nie len naucit’
dobre rozpravat ale i dobre nacivat’ a analyzovat’ voci ostatnym. Spravit’ z oboch stran
nielen odosielatel’a sprav ale aj jeho prijemcu.

Hlavnymi ¢innost'ami v komunikacii oznacuje Philip Kotler ako zakédovanie spra-
vy, dekédovanie, odozvu a spatnu vazbu. Poslednym prvkom je komunika¢ny Sum. Vhod-
nym zakddovanim spravy sa stava z informécie posolstvo ktoré je nikané dekddovat’ jeho
cielovou skupinou. Spravy sa ale lisia od druhu cielovej skupiny, rozdielne sa obsah zabali

pre dospelého jedinca ako pre diet’a.
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2.1.1 Podmienky pre spravu:

e Obsah spravy musi byt zrozumitel'ny — znalost’ vykladu
e Struktira spravy — ako zrozumitelne tlmo&ime posolstvo

e Forma spravy a vyber média - aké symboly pouzijeme

Je potrebné aby prijemca spravu pochopil, dostava sa na radu rozuzlenie kddu kde
automaticky po nom nastdva odozva smerom k odosielatelovi spravy, ktory zase musi
spravne pochopit’ spidtna vizbu, aby spravne nastavil svoje aktivity a priniesol tak sebe

zisk.

2.1.2 Komplexny program ucinnej marketingovej komunikéacie

Urcenie cielovych prijemcov spravy.

Stanovenie cielov komunikacie.

Samotné zostavenie spravy.

Vyber vhodnej komunikaénej cesty (Kino, televizia...).
Vypracovanie celkového rozpoctu na marketingovi komunikaciu.
Rozhodovanie o i¢innom mixe marketingovej komunikécie.

Vypracovanie systému merania U¢innosti marketingovej komunikacie.

O N o gk~ W Dd e

Riadenie a koordinovanie marketingového procesu.

Proces tvorby marketingovej komunikacie sa spdja s rozliénymi ¢innostami pripra-
vy pre stanovenie spravneho modelu posolstva voci recipientovi. Zakladnym prvkom sa
stava urcenie segmentu prijemcu spravy. Nasledne je dobré definovat’ ciel komunikatu. Po
priprave spravy sa vybera vhodné komunikacné médium. Toto Stadium sa vo formétoch
ktoré sa premietaju v kinach zhodnocuje u vel’kych klientov v medialnych agenttrach, kto-
ré planuju media-mix podla vopred stanovenych kritérii komunikacie. Rozhodnutim uda-
me smer stratégie kampane. Na zaver spédtne meriame u¢innost’ marketingovej komunika-
cie. Zhodnoti sa tym efektivita podl'a ktorej sa budi odzrkadlovat’ budiuce marketingové

postupy. (podnikam.webnoviny, 2011)
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3 MEDIA

Slovo ,,médium* pochadza z latin¢iny a znamena sprostredkovatel’, prostriedok, to
¢o nieco sprostredkovava. Definicia slova ,,média*“ sa zhoduje v zakladnych principoch
ato, ze sa jedna o prostriedok komunikacie, ¢ize o prenos informacie ¢i oznamenia medzi
komunikatorom a prijemcom informacie za Specifickym ucelom. Jeho definicia sa totiz
modze vztahovat' K Sirokej Skale komunika¢nych prostriedkov, ¢i uz sa jedna o televiziu,

noviny, knihu, letak alebo napriklad kazetu.

3.1 Primarne komunikaéné média

Tento druh médii sprostredkovava roznos informécie. Jedna sa tak o sustavy zna-
kov a pravidla ich pouzivania — napriklad kod anglického jazyka a rovnako tak aj jazyk

programovaci.

3.2 Sekundarne komunikac¢né média

Do tejto kategorie radime prostriedky, ktoré umoZziuji prenos informacii vel'kému

poctu 'udi. Mézeme sem zaradit’ napr.: tla¢, televiziu, fotografiu a podobne.

3.3 Rozdelenie médii

Na technologickom zreteli sa média delia na nové a klasické. Klasické média za-
hinaja napriklad tla¢, billboardy a reklamu v MHD. Na rozdiel od klasickych médii, su
nové média tie, ktoré sa v dnesnej dobe ¢im d’alej, tym viac uplatitujii — st zaloZzené na
digitalnom prenose dat — jedna sa teda predovsetkym o internet, interaktivnu TV a video-

hry.

Dalej existuju tzv. interpersonilne média, ktoré podporuju vymenu informacii
medzi dvoma stranami — napriklad telefon, alebo online komunikacia. Tento sposob ko-
munikacie pontka spéatni véazbu. Oproti interpersonalnym médiam moézeme rozoznavat
masové média (mass-media). Tieto média sluzia ku komunikacii ku skupine I'udi, vel'akrat
aj k celospoloc¢enskej komunikacii. Masové média teda zaistuju prenos informacie

Z jedného bodu smerom k viacerym cielovym subjektom. Podstatou teda je oslovenie ver-
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kého mnozstva l'udi za kratku dobu. Nedostatkom méze byt chybajiica spitna vézba a in-
terakcie. Medzi masové média sa daji zaradit’ noviny, knihy, televizia, internet alebo na-
priklad kina. (Jirak, 2003, s. 21)

Podl'a emocii, ktoré média vyvolavaju na ¢loveka, sa daju média kategorizovat’ na
hortce a chladné média. Horuce média pdsobia viac na emocie ¢loveka, vac§inou na viac
zmyslov (obraz, zvuk). Medzi takéto média mézeme zaradit’ (Jirak, J., Kopplova, B. Média
a spole¢nost. Praha: Portal, 2003, str. 21) televiziu, kina, telefon alebo internet. Chladné
média disponuju limitovanou pésobnostou na emdcie, ¢o vSak neznamena, Ze na emocie
ciel'ovej skupiny neposobia vobec. Rozdiel je v tom, Ze prijemca Si sdm zvoli mnozstvo
prijimanych informacii. Ide tak o tla¢, reklamné materialy a predmety, billboardy
a prostriedky v MHD. (Postler, 2003, s. 15 - 16)

3.4 Kino ako médium

Kino, ako médium moézeme zaradit' do viacerych predchadzajucich kategorii, do
masovych a horacich médii. Kino ma oproti televizii vyhodu v kombinacii obrazového i

zvukového posolstva, s vyraznej$im vplyvom na publikum.

Kotler vo svojej publikacii Moderni marketing uvadza, ze kino je popularne mé-
dium pre kontakt predovsetkym s mladSou cielovou skupinou divakov, teenagerov. Kotler
tak isto tvrdi, ze v rozvojovych a menej rozvinutych krajinach zostava kino vyznamnym

médiom.
(Kotler, Armstrong, 2001, s. 879)

Napriklad pri reklame v kine sa da predpokladat, ze jej divaci budu venovat’ viac
pozornosti, nez pri doruceni reklamného posolstva u inych druhov médii, pretoze divak
prichadza do kina pozitivne naladeny. Tak isto sa da predpokladat’ minimalne vyrusenie,
o dodéva kinoreklame vacsiu ti¢innost’. Dalsia nesporna vyhoda kinoreklamy je jej selek-
tivnost, ¢o znamena, ze kina vacsinou navstevuji mladi l'udia a l'udia vysSich vrstiev. Da
sa tiez tvrdit’, Ze navstevnici kin povazuju reklamu za scast’ zabavy a nerado by o iu pri-
shi.

(Bergh, 2003, s. 259)
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4 REKLAMA

Reklama je jednou zo suaéasnych typov propagacie (propagacCia je jednym
Z nastrojov marketingového mixu, vid’ kapitola 1), a tvori ju nepochybne jeho najviac vidi-
telnt Cast’.

V zakone ¢ 102/2007 Z.z, § 2 o reklame je uvedené: ,, Reklama je prezentdcia pro-
duktov v kazdej podobe s cielom uplatnit ich na trhu, produkt je tovar, sluzby, nehnutel-
nosti, obchodné meno, ochrannd znamka, oznacenie pévodu vyrobkov a iné prdava a zdviz-
ky suvisiace s podnikanim, Siritel’ reklamy je fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora

reklamu $iri v ramci svojej podnikatel’skej cinnosti.

(Predpis Zbierky zakonov, 2001)

Kotler definuje reklamu nasledovne: ,, Reklama je jakdkoliv placend forma neosob-

«

ni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.

(Kotler, Keller, 2001, s. 569)

R. T. Elmore hovori o reklame ako:

- proces vyvolania pozornosti 'udi k vyrobkom, sluzbam alebo institaciam
- presvedCovacie sposoby, ktoré s pouzité v jednotlivych reklamnych kampaniach
- vyrobu a distribucii reklam pre masové média

- jednotlivy reklamny kus

(Ellmore, 1991, s. 13)

Reklama je taktieZ viazana na pisané, hovorené, obrazové ¢i grafické prostriedky a
k svojmu $ireniu pouziva informacné prostriedky. Reklama ma taktieZ spolo¢né nasleduja-

ce charakteristiky:
- Prenikavost’. U reklamy je moZné opakovat jej spravu. Reklama umoziiuje zrov-
nanie sprav réznych konkurentov, coho mézu kupujuci vyuzit'. Pozitivne informuje

0 velkosti, sile a uspechu predajcu.
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- Zosilnena posobivost’. Reklama nabada k jednaniu prostrednictvom citovo zafar-
benych slov, zvukov a grafiky.

- Neosobnost’. Reklama nie je dialég, ale monoldg. Spotrebitelia nie st ntteni jej
venovat’ pozornost’ a reagovat’ na nu.

(Kotler, Keller, 2013)

Rozdelenie reklamy podla jej ciel’a:

1. Informativny - informovanie o novych produktoch na trhu, vylepsenie zlého do-
jmu, popisovanie dostupnych sluzieb, zmiernovanie obav zakaznikov...

2. Presved¢ovaci - presvedCovanie k rychlemu nakupu, povzbudzovanie k prechodu
k inej znacke...

3. Upomienkovy - pripomenutie zakaznikom, ze produkt mdze byt v blizkej buduc-

nosti potrebny, kde a kedy mézu produkt zaktpit’

(Kotler, Armstrong, 2001 s. 857)

Podla druhu pouzitého média mozeme reklamu delit’ nasledovne:

1. Tladova (napr. noviny, ¢asopisy, reklamné letaky a katalogy)
2. Elektronicka (napr. televizia, rozhlas)

3. Vonkajsia (napr. billboardy)
4

Ostatna (napr. telefon, fax, e-mail)

Vyber druhu média sa riadi procesom rozhodovania, v ktorom sa zvazuje dosah,
frekvencia a u¢inok danej reklamy alebo afinita. Dalej sa vybera z hlavnych typov médii,
po tom, ¢o sa $pecifikuje vyber konkrétnych medialnych nosi¢ov (konkrétne média v ramci
medialnych typov, napriklad konkrétny ¢asopis) a poslednym krokom tohto procesu je

rozhodovanie o medialnom nacasovani (timing).

(Kotler, Armstrong, moderni marketing, S. 865)

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, tak u tejto formy dorucenia
reklamy mo6zeme predpokladat’ vyssiu uspesnost’ oproti inym formam. Ako ukazuje studia

z roku 1991, v porovnani s televiznou reklamou, ma reklama v kinach vys$iu mieru zapa-
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maétatel'nosti na druhy den — 77 % respondentov, oproti televizii - 49 %. Rovnako tak aj
vyssiu efektivitu pochopeniu reklamy — 61% oproti 35%. (Bergh, 2003, s. 259)
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5 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY DIVAKA

Podl'a prace Jasona Dunnetta a Janet Hoekovej z roku 1996 z Marketing Bulletin 7,
,LAn Evaluation of Cinema Advertising Effectiveness® vychadzaju urcité psychologické
aspekty, ktoré ovplyvnuji divaka v kinosale pocas premietania reklam. Vnimaja ich ako
apely na ktorych stavaju svoju pozornost’ pri vnimani filmu a S nim spojenej kinoreklamy.
Spolo¢nym konsenzom spravnych nastaveni sa priblizuje klient k divakovi ktory je pripra-
veny vnimat. Medzi hlavné Cinitele ovplyviiujace divakov v Kine patri atraktivita prostre-
dia. (marketing-bulletin, 1996)

Vnimanie reklamy je tizko spité s prenasanim pozitivnych vnemov vedome ale aj
podvedome. Cud’'om imponuje a dostavaji sa k nim symboly spété s vnemami. Atraktivita
moze byt pozitivna aj negativna, podla druhov vnemov, ktoré recipient prijima podla

osobnostnych predpokladov. Tie va¢sinou byvaju:

e Zosobnovanie — osobné rysy

e Presvedcenia

e Vlastnosti
e Nazory
e Postoje
e Potreby

V tychto predpokladoch sa dokazu l'udia vcitit’ do reklamy a tak ju prijimat’ ako atraktivnu
a zaujimavu. Hl'adaju v nej osobné rysy, spolocné vlastnosti alebo postoje. Atraktivnostou

sa priblizuje k osobe subjekt s podobnymi rysmi, ktoré sam obsahuje.
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6 DRUHY KINOREKLAMY

V dnesnej dobe sa zarad’'uje kinoreklama na poli marketingu medzi jednu
Z najstarSich foriem moderného komunika¢ného média. Ta sa rozvija prichodom digitali-
zacie kin, ktora zjednodusuje pracu s materidlom a ktory sa dé aj jednoduchsie nasadit’ do
premietania. Na prelome tisicro¢i sa rozmohol na trhu trend nasledujiuc zapadné kultary vo

vytvarani multiplexov, kde sa zdruzuje viac kinosal v jednom Kine.

Zakladné delenie reklamného posolstva sa vo vsetkych kindch rozliSuje na dve

vel'ké skupiny:

e On-screen reklamu

e Off-screen reklamu.

Rozdelenie v podobe objavovania sa reklamy na platne a mimo platna zahfna kla-

sické reklamné nosic¢e v audiovizualnych a tlacenych podobach po celej ploche kina.

6.1 On-screen reklama

Reklama na platne ma jasna definiciu vo forme spotov premietanych priamo pred
zahajenim premietania filmu. NajcastejSie sa vyuziva na premietanie vlastnej reklamy kina
vo forme trailerov na d’alSie prichddzajuce alebo aktuélne filmy v kine. Zakladnym cinite-

l'om je reklama spolo¢nosti a produktov vo forme B2C.

,Obecné se pomérné vysoka ucinnost kinoreklamy (samoziejmé zalezi na aplikova-
ném typu a strategii) pricita tomu, ze je klasickym prikladem ,,no-stress advertisement ",
tedy reklamy piisobici v prostredi, kam se ¢lovek prichdzi bavit a zapomind na svoje prob-

lémy. ( Lectyt, 2008)

Tmava kinosala posobi izolujuco, ale velké platno zaroven posobi majestatne. Di-
vak sa citi prijemne, neruseny okolitym svetom, v sprievode s kvalitnym obrazom a prie-
storovym zvukom. Reklama v kine tak dostava novy rozmer, kde sa da zaujat’ jedine¢nou
formou pri dostatotnom epickom vykresleni spotu, vtipom alebo dobrodruzstvom spoje-
nym s krdsnymi zabermi.

Klasické pozeranie reklamy je pre divadkov az ritudlom, ktori si mnohi nenechaju
ujst’. Divék ich ocenuje viac, dokonca si ich aj lepSie zapaméta. Dostava sa jej vicsej po-

zornosti ako u televiznych formatov a to uz len z priamych dévodov, ze divak neodchadza



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

od platna a hlavne neprepina pocas reklamného bloku. Ked'’Ze nema moznost' vol'by ani

nad nou nerozmysl'a, tak reklamu nevnima tak negativne ako je tomu pri inych formatoch.

V reklamnych blokoch sa vo svete vyuzivaji kreativne sposoby ako zaujat’ zakaz-
nika a to nielen roznymi dizkami spotov, pric¢om sponzorské spoty mozu nasledovat’ aj za

trailerom na iny film alebo prioritnym umiestnenim na posledné miesto v bloku reklam.

6.2 Off-screen reklama

,Pojem se pouziva u kinoreklamy. Jednd se o vSechny formy reklamy v kiné mimo

platno. ** (mediaguru, 2014)

Mimo platnova reklama je pestrejSia, dostava viac kreativity v rdznych prevede-
niach. Tvoria ju rozlicné formaty z rozlicnych materidlov od plagatov po stanky az Stitové

polepy a plachty.

Off-screen reklama je najvhodnej$im doplnenim k platnovej on-screen reklame.

Ponechava dojem a vhodne pripomenie divakovi videné pred filmom.

Medzi propaga¢né materialy vo vnutri kin patri: propaga¢né akcie - reklamny sta-
nok, sampling s hosteskou, sampling na pokladni alebo bare, plagat v informa¢nom stoja-
ne, distribucia letakov v info stojane, programovy letak kina, digitalny poster box — plagat,
digitalny poster box — spot, digitalny menu board, digitalny price display, reklamny letak v
drziaku klienta, 2D reklama — banner, 3D reklama — stojan, podhlavnik sedadla v kinosale,
sampling v kinosale, reklama na vstupenke, samolepka v priestoroch toaliet, eskalatoroch,
podlahova grafika vo foyer a v kinosale, tricka pre zamestnancov, $iltovky, vyvesné §titky.
V tomto odvetvi reklamného posolstva sa medze kreativite nekladl a vyuZivajl sa tu prin-

cipy z ostatnych outdoorovych a indoorovych nosi¢ov. (Lectyf, 2008)


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/kinoreklama/
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7 NOVE VYUZITIA KINOREKLAMY

Ako sa v predchadzajuicej kapitole spominalo v ¢lanku z m-journal napisany panom
Ivanom Leétyfom, digitalizaciou sa kinoreklame otvaraji ruky v novych moznostiach

umiestiiovania on-screen reklam. (Lectyt, 2008)

Tieto nové vyuzitia reklamnych spotov hranicia s teoretizaciou na rozmedziach
vlastnych prispésobenych Standardov, ktoré si spolo¢nosti zaoberajuce sa kinoreklamou

sami prispdsobuju.
Tieto umiestnovania spotom mozeme rozdelit’ na hlavné Casti:

e Prioritny spot

e Spot medzi trailermi

e Sponzorsky spot

e Spot po premietani filmu

e Segmentacia podla typu filmu

7.1 Prioritny spot

Reklamny spot sa v premietacom ¢ase vyhradenom pred samotnym filmom moze
usporaduvat’ do celku v ktorom méze pri mnozstve reklam zapadnat' a nebyt’ jedinecny.
Tym filmari chct zabranit’ aj digitalizaciou, pri ktorej sa spoty prehadzuju jednoduchsie na
prioritné miesta, napriklad na posledné miesto pred dany film. Clovek ma tak v pamiti
najéerstvej$iu informaciu o danom spote a reklamné posolstvo nie je prerusované inou

reklamou, ale prijemnym zaZitkom z o¢akavaného filmu.

7.2 Spot medzi trailermi

Vo svete je zauzivanym trendom pri udrziavani ststredenosti navstevnika preha-
dzovanie spotov aj medzi Cast’ s trailermi. Extrémom byva kompletné rozdelenie trailero-
vej Casti medzi vSetky reklamy. VSeobecne znama krivka pri ktorej sa pri reklame neudr-
ziava tak vel'kd pozornost’ ako pocas dejovej linie filmu alebo jej ukaZzky naii, sa vyuZziva
k pridaniu efektivity striedanie reklamnych spotov s trailermi kde sa strieda pozornost’ di-

vaka a dosahuje tak jeho priemerne vyssia pozornost.
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7.3 Sponzorsky spot

Tradi¢né tridsat’ sekundové formaty st vo vicsine reklam zakladné svojou dlzkou.

U sponzorskych spotov sa rozdel'ujii informacné reklamné spoty do dvoch celkov podla

nadviznosti:

Sponzorsky kratky spot

Reklama je podand v kratkometraznej
forme, ktoré vystihuje len najzakladnejsie
informacie, ktor¢ malo celé posolstvo
vystihnit. Méze sa pouzit' ako kratke 5-
sekudnové video alebo premietnutie in-
forma¢ného .jpg obrazka, v minulosti aj

ako diapozitiv.

Nadvizujuci spot

Sponzorsky nadvézujici spot ma funkciu
pripomentt’ reklamn spravu recipientovi
po odvysielani originalneho spotu v $tan-
dardnych dizkach. Kratka informacia sa
tak odvysiela bud’ za inym spotom v po-
radi, po trailere, alebo Uplne na konci

celého reklamného bloku.

7.4 Spot po premietani filmu

Reklamny blok je vzdy umiestiiovany reklamnymi spolocnostami pred samotnym
zaCatim filmu. Doplnenim k zapamétatel'nosti reklamnych spotov méze byt prave aj re-
klamny blok po skonceni samotného vysielania. Tato forma je uz menej efektivnejSia
a vyuziva sa malokedy. LCudia odchadzaju z kina, pondhl'ajii sa a Casto ani netusia, Ze re-
klamy buda pokracovat aj po filme. Zasah je tu maly, ale ani v tomto ponimani sa kreativi-
te medze nekladu a tak sa da reklama vhodne nakombinovat’ s titulkami, ktoré mozu prejst’

len na polovicu obrazovky alebo rovno nakombinovat’ s titulkami dokopy.

V budicnosti sa buda planovat’ aj d’alSie spoluprace a nasadenia reklam na techno-
logicky vyspelejsie Struktiry premietania. Jednym z nich bude prave spustanie predstaveni
globalne cez satelity s technoldgiou pri ktorej l'udsky faktor mé vel'mi malt Sancu na po-

chybenie. V tomto pripade bude kontrolny cinitel' pri kinoreklame jedine navstevnost’,
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ked’ze samotné premietanie spotu bude stopercentne odvysielané. Nehovoriac 0 zabrane

vysielania ¢iernej reklamy.

V minulosti bola jedna z najvyznamnejsich a prelomovych technolégii, ktora sa
dostala na povrch, prave trojdimenzionalny obraz. Dava divdkovi priestorovy pocit
a vicsie emocné zapojenie do deja. S jeho rozvojom sa zacina klast' doraz aj na d’alSie
zmysly T'udského vnimania. V aktualnej dobe sa rozrastaju siete 4D, 4Dx a 5D. (Lectyf,

2008)
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8 METODIKA PRACE

8.1 Ciel prace

Ciefom bakalarskej prace je zistit efektivitu reklamy v kindch na Gzemi Slovenskej

republiky.

8.2 Vyskumné otazky

8.2.1 Otazkaé. 1.:

Aka vysoka je efektivita kinoreklamy?

8.2.2 Otazka ¢é. 2.:

Ktoré formy kinoreklamy su najefektivnejsie?

8.3 Metodologicky postup

V praktickej Casti mojej bakalarskej prace sa zameriam na zistovanie efektivity
dopadu reklamy v kine na zakaznikov. Rovnako tak sa bude skiimat’ na zaklade tejto efek-
tivity aj jej dopad na divéka, jeho preferencie, zaujem a hlavne zapamitatel'nost’ r6znych

druhov spotov, ktoré vidi divak priamo pred zaCatim predstavenia.

Ako Setriaci postup som zvolil formu pilotného dotaznika, ktory zmapuje a pripravi
spravny koncept na finalny dotaznik do buducnosti. Jeho Struktirou sa napomoze k ziste-
niu ako spravne nastavit’ marketingové metody pri tvoreni spotov do kin. Tie sa v sti€asnej

dobe malo liSia alebo vobec nelisia od televiznych spotov alebo video spotov na internete.

Zakladnymi parametrami sa analyzuju preferencie divaka k danym $tylom spotov,
ktoré sa najCastejSie vyskytuju v medialnej brandzi. Tymto spravnym zameranim sa do-
siahne vysSia efektivita a pozitivnejSie vnimanie propagujucich firiem, sluzieb, znaciek,
produktov a akcii s okamzitym benefitom pre divaka.

Dotaznikovym Setrenim sa zhodnoti zapamitatenost jednotlivych reklam

u divakov priamo po skonceni filmového predstavenia v priestoroch kinosal. Tym sa do-

pracujeme K najpresnej$iemu vysledku vyskumu, ked’ze divak ma Cerstvy vnem z reklam,
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ktoré videl pred samotnym premietanim filmu. Toto mapovanie zhodnoti, v akom §tadiu je
u divaka ndkupné rozhodovanie nastavené¢ marketingovou kampanou a v akom S§tadiu je
pripraveny, vyjst v pripadoch multikin aviac salovych kin, umiestnenych ¢asto

v nakupnych centrach. Tie m6zu obsahovat’ aj predajne znaciek premietanych spotov.

Na zéaver praktickej Casti sa zhodnoti aktudlna situdcia vnimania spotov navstev-
nikmi a navrhnu sa pripadne rieSenia ako nastavit' spominané marketingové metody do
psychologicky najefektivnejsej medze ovplyviiovania alebo manipulécie budacich zékaz-

nikov kin.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 VYSKUM

9.1 Charakteristika vyskumu

Vyskum bakalarskej prace bol realizovany v pilotnom S§tadiu pre potrebu charakte-
rizovat’ otvorenie nového skimaného subjektu reklamy. Kinoreklama z hl'adiska zapamata-
tel'nosti nebola na izemi Slovenskej Republiky skimand aby bola verejne pristupnd a mne
tak zndma. Tymto verim, Ze napomdzem novému rozvoju na poli kinoreklamy pri vyuziti

jej vel’kého potencialu.

Pre rozsah pilotného kvantitativneho dotaznikového Setrenia bol zvoleny pocet res-
pondentov nad hranicou 60. Po skonéeni realizacie sa dosiahol pocet 65 opytanych. Z toho
1 respondent neuviedol film, ktory navstivil a tak sa do porovnavacich Statistik potrebnych

pre porovnavanie reklam na danych predstaveniach nedostal.

Jeho realizaciu som zhotovil na zaklade povolenia so spolo¢nostou Cinema City
Slovakia, s.r.o. a jej miltikinami Cinema City v Bratislave. Povolenie som dostal dohodou
s district manazérom spolo¢nosti pre Slovensko, s panom Dominikom Ladrom. Tymto mu

d’akujem za jeho povolenie.

9.2 Posobnost’ vyskumu

Pilotny vyskum bol zamerany pre navsStevnikov kin, ktori vychadzali z kin po
zhliadnuti reklam a nasledného hlavného filmového predstavenia. Vsetci respondenti boli
opytani v priestoroch multikin Cinema City v Bratislave. Pre jeho rozsiahlost’ potencialu

som vybral dve najnavStevovanejSie kina na Slovensku s desiatkami kinosal.

Multikiné vel’kych, ¢asto nadnarodnych spolo¢nosti ako jediné zatial’ na Slovensku
spiiaju $tandard na poli reklamy v kine v ich permanentnom zastipeni. Malé kina jedno-
salové a viac salové v mestach a obciach toto zastupenie este nespliiaju, pre ich rast a Gaka-
juce zaclenenie do medialnej brandze, ako aj pre plnohodnotnti reklamnu siet’ konkurujicu
multikinam a ich sietam. Toto sa rovnako tyka aj alternativnych kin, ktoré sa ¢asto Specifi-
kujii na poli artovej kinematografie, pri ktorej sa Casto vymedzuju proti reklamam a z

osobnych presvedceni nespolupracuju na budovani reklamného zastupenia.
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Vyskum bol realizovany v dvoch multikindch v ndkupnych centrach Eurovea
a Aupark. V oboch pripadoch bol vyhotoveny s respondentmi vo verejnych priestoroch

spolo¢nosti, mimo platiacej zony a pristupu do kinosal.

9.3 Casové vymedzenie vyskumu

V spominanych podmienkach sa realizoval vyskum priamo par minat po skonceni
predstavenia, kedy bol najvhodnejsi moment pre aktualnost’ reklamnych informacii poda-
nych kinom. Cely vyskum sa konal v jednom premietacom tyzdni, aby sa zameral na urcita
nemennu skupinu filmov, po dobu niekol’kych dni. Respondenti odpovedali na otazky
v roznych premietacich ¢asoch dna. Od prvych premietani v obediajsich hodinach az po

veCerné hodiny pre zasiahnutie r6zneho filmového divaka.

Dotaznik bol vyhotoveny s adekvatnou efektivnost'ou otazok tak, aby netrvalo jeho
vyplianie respondentovi dlhsie ako dve minuty aby tak bol ochotny odpovedat’ na otazky.
Aj napriek tejto ¢asovej nenaroc¢nosti sa vyskytovali pripady pri respondenti vynechavali
tie otazky, pri ktorych bolo treba rozpisat' odpovede. Takto konali len v dvoch otazkach
a to pri otazke €.6 a otazke ¢.7. Pri otazke ¢.7. tomu bolo len v styroch pripadoch (6% res-
pondentov) a v otazke ¢.7. ju az 27 respondentov (41,5%) preskocilo. Najcastej§im argu-
mentom bola prave nepripravenost’ v danej situacii, kde sa respondenti ponahl'ali a nemali

¢as. Druhym argumentom bola nechut’ ba aZ priam nenavist’ k reklame.

94 Eticka stranka vyskumu

Kazdy z respondentov bol uzrozumeny s obsiahlostou vyskumu, jej cielom a jeho
etickou strankou. Vypinali ho dobrovolne, prispdsoboval som sa etickym normam a tak
ziaden z respondentov nebol nuteny vyjadrit’ svoj nazor. Respondenti tak boli oboznameni
0 zber informacii k ucelu bakaldrskej prace. Dotaznik bol anonymny bez zberu akychkol’-
vek osobnych dat mimo kategoriza¢nych podmienok vyplnenia vekovej segmentécie spolu

s rozdelenim do skupin pohlavi respondentov.
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9.5 Silné a slabé stranky vyskumu

Ako bolo uvedené v kapitole 5. o psychologickych aspektoch reklamy, je dolezité
zameranie vyskumu. Hodnotenim divackych preferencii sa tak dostavame k silnej stranke
vyskumu, ktory sa pyta v otdzke ¢. 8 na preferencie charakteristik, ktoré by navstevnici
pripadne kladne hodnotili na reklame. S néstupom tychto Standardov sa dosiahne posun
dopredu v ramci odvetvia kinoreklamy a pribliZzenia sa k divakom a k jeho prianiam a pod-
vedomym psychologickym prvkom, ktoré st kl'ai¢om k spoznaniu divaka a dosiahnutiu
vyssieho vplyvu reklamy. Rovnako tak mozeme kladne hodnotit’ aj skiimanie zapamaéta-
telnosti reklam po ich zhliadnuti. Tym dosahujeme presné vysledky vplyvu reklamy na
divéka v kratkom aj dlhodobom rozmedzi s meratelnym spoznanim danych spolo¢nosti,

firiem, znaciek, produktov a sluZzieb.

K slabym strankam vyskumu by som zaradil jeho obmedzenost’ rozsahu a tym pa-
dom nedokonalym odpovediam, ku ktorym sa mézeme prichylit' prave po pilotnom vy-
skume, vyskumom realnym. Medzi d’alSie slabé stranky je malé mnoZstvo opytanych, kto-
ré bolo v dosledku pilotného vyskumu stanovené na 60 respondentov, kvoli prehl'adu pri
vstupe do novej problematiky. Adekvatne mnozstvo buduceho vyskumu by sa pohybovalo
vradoch stoviek respondentov. Zrovnakého hladiska by bolo dobré pristhpit
k problematike u SirSiecho rozmedzia pdsobnosti v kinach rozli¢éného charakteru ako spo-
minané jednosalové a viac sdlové kind. Pre jeho realizaciu sa musi zlepsit’ situacia na trhu
s reklamou v kinach mimo hlavnych sieti multikin Cinema City a Cine Max aby sa dokaza-
la merat’ naozaj celoplo$na posobnost’ v danych kinach a pripadne segmentovat’ divakov na
poli marketingu. Co sa stalo mitiice pri vypliiovani dotaznikov, bolo nejasné zadanie pri
otazkach zameranych na reklamu, kde si reklamu ¢asto mylili s ukdzkami na filmy - trai-
lermi, pricom sa mohol dany nazov Specifikovat’ a vyvarovat’ problémom v komunikécii

dotaznika.

9.6 Filmové predstavenia

Pri analyze boli osloveni respondenti po predstaveniach na rozlicnych filmoch.
Osobnym ciel'om bolo ziskat’ dotazniky z minimalne piatich rozli¢nych filmov. Pri dlh§om
realizovani v roznych vysielacich ¢asoch som dokazal oslovit' divakov z 8 rozli¢nych fil-

mov (Cinema City, 2014):
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e Captain America: Zimny vojak - Captain America je Americky akény a dobro-
druzny sci-fi film

e Noe — Americky dobrodruzny film podla biblickej predlohy

e RIO 2 — Americky detsky animovany komédialny film

e Vasen medzi riadkami — Anglickd rodinna drama

e Dobrodruzstva pana Peabodyho a Shermana — Detska rodinna animovana ko-
média

e Grandhotel Budapest’ — Anglicko-Nemecky komedialny film s nadychom alterna-
tivneho podania

e Yves Saint Laurent — Francuzsky skutoény pribeh

e (Ne)zadani — Americka romanticka komédia

Presny pocet respondentov na jednotlivych predstaveniach popisuje dole uvedend

Tabul’ka ¢. 1:

Tabul'ka €. 1. — Prehl'ad navstevnosti predstaveni

Celkom
Captain America: Zimny vojak 19
Noe 11
RIO 2 10

Vasen medzi riadkami

3
DobrodruZstva pana Peabodyho a Shermana 7
Grandhotel Budapest 2

4
8

Yves Saint Laurent

(Ne)zadani
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9.7 Reklamy na predstaveniach

Na predstaveniach, ktoré spadali pod dotaznikové Setrenie sa spolu striedalo 6 rek-

lam na rozliénych predstaveniach odvysielané inak podl'a dohody s klientmi a ich zaciele-

nim na ciel'ové skupiny.

Na predstaveniach boli umiestnené tieto reklamné spoty, prikladam aj kratke pred-

stavenie jednotlivych spotov:

e Coca-cola — Reklama bez vymedzenia, premietala sa na vsetkych predstaveniach

e Coty Davidoff — Spot bol premietany na vsetkych predstaveniach mimo detskych

e Cini Minis — Len detské filmy obsahovali tento spot

e Peugeot 308 — Zacielenie len na film Captain America: Biely vojak a R1O 2

e T-mobile — Vsetky predstavenia v spolupraci so Cinema City a ich spoloénymi ak-

ciami na listky.

e Cinema City — Vlastna reklama na nakup listkov aj cez internet

Zoznam reklam na jednotlivych predstaveni som ziskal od pracovnika kina Cinema

City - Eurovea, asistenta manazéra, pana Petra Cigana. Na zaklade rozdeleni reklam k

predstaveniam je spracovand nasledujiica Tabulka €. 2.:

Tabul’ka ¢. 2. — Prehl'ad reklam na predstaveniach

Coca- Cgty C.in'i Peugeot T-mobile Cingma Spolu
cola |Davidoff| Minis 308 City
Captain America 5
Noe 4
RIO 2 5
Vasen medzi riadkami 4
Dobrodruzstva pana
Peabodyho a Sher- 4
mana
Grandhotel Budapest 4
Yves Saint Laurent 4
(Ne)zadani 4
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Reklamy oznacené zelenou farbou znamenajui, ze dany spot sa premietal na danom
predstaveni. Biele miesta oznacuju absenciu spotu na danom filme. Na konci tabulky je

sucet reklam na danom predstaveni.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENIE

V tejto kapitole sa bude priamo analyzovat’ pilotny kvantitativny dotaznik podla
otazok kladenych respondentom. Dotaznik bol vyhotoveny vo fyzickej forme na papieri.
Pre zber dat som pouzil server www.vyplnto.cz, kde sa vSetkych 65 respondentov nahodilo
do databazy, z ktorej sa nésledne Cerpalo dvoma sposobmi. Jeden bol priamo vygenerova-
ny serverom vyplnto.cz a druhy ¢erpal zo surovych dat z daného servera vo forme stiboru
Microsoft Excel. Z oboch oboch som ¢éerpal a kombinoval data potrebné pre analyzu do-

taznikového Setrenia.

10.1 Otazka ¢. 1. — Kol’ko mate rokov?

V prvej otdzke kategorizacie respondenta bolo na vyber zo Siestich skupin,
z ktorych sa mali zaradit’ do danej skupiny. Tymto sa aj nacrtol v akej vekovej kategorie sa

nachadza priemerny divak kina. Nasledné udaje moZzno vidiet aj na Grafe ¢.1.:

m6-14
m 15-20
m21-30
m 31-40
m41-60
m60...

Graf ¢. 1. — Vek respondenta

Na dotaznikovom Setreni sa podiel’alo spolu 65 respondentov, pricom v prvej vekovej sku-
pine deti od 6-14 rokov sa nachadzaju 4 (6%) navstevnici kina. U vekovej kategorie 15-20
ich bolo 11 (17%), v 21-30 skupine sa nachadzalo 12 divakov (18%). V majoritnej skupine


http://www.vyplnto.cz/
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vo veku od 31 do 40 bolo najviac respondentov s poc¢tom 24 (37%), ¢o jasne znaci hlavni
prevahu tejto kategoérie navstevnikov, oproti trom skupindm opytanych je toto Cislo az
dvojnasobné. Piatu skupinu vo veku 41-50 tvorilo 11 (17%) opytanych a poslednt najstar-

Siu skupinu obsiahli traja I'udia (5%).

Pri danej skiimanej vzorke opytanych pilotnym dotaznikom sme dosiahli pomerne
zaujimavé vyrovnané udaje s jasnou odchylkou u dominantnej skupiny 31-40. Tento fakt je
v rozpore s Kotlerovym vyrokom uvedenym v kapitole 3 odseku 3, v ktorom spomina, Ze

su kina pre teenagerov. Doba sa o¢ividne meni.

10.2 Otazka €. 2. — Prosim, uved’te VaSe pohlavie.

Na zaklade ziskanych odpovedi sa roztriedili respondenti podla pohlavi. Zeny ob-
sadili dominantnt poziciu nad muzmi s poctom 39 (60%) respondentick. Muzov bolo 26
(40%). Priemernym divakom kina by sa tak mala stat’ v budiicom Setreni Zena s priblizne

20%-nou prevahou.

B Zena

H Muz

Graf ¢. 2. — Pohlavie respondentov
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10.3 Otazka ¢. 3. - Ako ¢asto chodite do kina?

Pri urovani frekvencie navstevnosti kina sa opytani vyjadrili nasledovne, tak ako

popisuje Tabulka €. 3.:

Tabulka ¢. 3. — Frekvencia navstev kina

40

36

35

30

25 72

20

15

10 7

0

Viackrat do 1 mesacne 1 za pol roka 1 za rok a menej
mesiaca

Viac krat do mesiaca sa ucastni predstavenia 7 (10%) respondentov, raz mesacne
zvolilo najviac I'udi, pocitajac 36 (55%) opytanych. Takto silné frekvencie navstev moze
tieto dve skupiny ovplyvnit pri ich zapamétani si reklamy. Zaujimavym faktom je, ze nikto
z opytanych neoznacil, Ze navstevuje kino len raz do roka alebo menej, t.j. raz za niekol’ko

rokov.

10.4 Otazka ¢. 4. - Beriete reklamu v Kine ako sucast’ zabavy na predsta-

veni?

Dana otdzka mé za ucel charakterizovat’ ¢i v danom reklamnom odvetvi je teraz
vnimana reklama ako sucast’ zabavy na predstaveni. Samotny film je vnimany ako zdbava
apreto je trend v poslednych rokoch nachylnej$i v umiestiiovani reklamy so zédbavnym

prvkom, kde sa zvySuje interaktivita a pozornost’ divéka.
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Ludia hodnotia aktudlny stav pomerne negativne. Dostava sa im vel'a reklam, ¢im
sa straca zabavny charakter kina. Dotaznik to potvrdzuje svojimi vysledkami. Na prvom
mieste sa najvac¢Sou masou respondentov umiestnila odpoved’ ,,Skor nie* s poctom l'udi 24
(37%). Ta je aj najblizsia, po zaokrihleni, vaZzenému aritmetickému priemer ktorého hod-
nota ¢ini 2,69 pri dosadeni odpovediam hodnoty od 1 (kladné) az 4 (negativne). To znaci
ze priemernd odpoved’ 65 opytanych bola blizsie k odpovedi ,,Skor nie* a tak dosadenim
na Skalu od 1 (najlepsie) po 10 (najhorSie) by sa index vnimania reklamy usadil na pod-

priemernom mieste bodu 6,7.

Odpoved’ ,,Ano“ ziskala 13 (20%) respondentov, ,,Skor ano“ 11 (17%) responden-

tov a posledna najnegativnejSia odpoved’ ,,Nie* oznacilo az 17 (26%) navstevnikov.

30

25

20

15

10 +

Ano Skér ano Skér nie Nie

Graf ¢. 3. — Vnimanie reklamy ako zabavy

10.5 Otazka ¢. 5. - Kol’ko bolo reklam pred filmom, na ktorom ste prave

boli v kine?

Otéazka priamo zaCina nacrtavat’ ucel dotaznika zamerany na analyzu schopnosti

pamatat’ si reklamné spoty verejnost’ou. Zistovanie jeho poctu nie je tak nastrojom dobré-
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ho odhadu ako psychologického vnimania reklam. Ako tomu bolo pri niektorych odpove-
diach, divéaci sudili az nadpriemerny pocet reklam, ktoré moze tstit’ z ich negativneho pre-
svedCenia o reklame. Ta mdze u mnohych vplyvat' zle ako tomu bolo v predchadzajtcej

otazke kde priemer odpovede bol mierne pod neutralnom.

Pri tejto otdzke bol zohl'adneny nizsi pocet respondentov (N=64), pre dévod nevy-

plnenia jedného respondenta ndzvu navstiveného filmu.

V nasledujtcich tabul'kéach s ¢islami 5 a 6 si priblizime presné meranie spravnosti
odpovedi respondentov k doloZenej tabulke €. 2., z ktorej sa ¢erpal pocet reklam na danom
predstaveni. Tabul'ka Cislo 6. je totozna s tabulkou 5. len je vyobrazena v percentach pre
lepsie porovnavanie vysledkov u danych respondentov. V danych tabulkach je uvedeny
pocet spravnych a nespravnych odpovedi ¢erpajic z vyfiltrovaného poctu divakov na da-
nom predstaveni. Po zhodnoteni som si ur€il d’alSie tri sledujuce Skaly a to odchylky zada-
ného poctu reklam. Z nich mézeme vidiet' ako vel'mi sa odliSovali odpovede a kde sa naj-
viac priblizovali K spravnej odpovedi. Ako posledni meratel'nti jednotku som ur¢il, ¢i di-
vak daného predstavenia prisiel neskoro. Ak dno, zapisany mu bol pocet reklam 0, ked’ze

nevidel ani jednu reklamu a tym ho nemo6zeme pocitat’ do analyzy zapamétatel'nosti.

Tabulka €. 4. — Spravnost’ zapamaitatel'nosti poctu

Sprévne Odchylka | Odchylka | Odchylka Nespravne Prisli

P +/-1 +/-2 3+ P neskoro
Captain America 5 2 4 7 13 1
Noe 0 0 4 5 9 2
RIO 2 5 2 2 1 5 0
Vasen medzi riad-
kami 0 1 1 1 3 0
Dobrodruzstva
pana Peabodyho a
Shermana 0 2 0 0 2 5
Grandhotel Buda-
pest 0 1 0 1 2
Yves Saint Laurent 0 1 2 1 4 0
(Ne)zadani 1 2 2 3 7 0
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Ako nizsia tabul’ka ¢. 6. znazornuje, sa spravnost’ zapamaitatel'nosti po¢tu uvedenych spo-
tov 1i8i od jednotlivych predstaveni. Tento jav je vel'mi zaujimavy, osobne bol nepredpo-
kladany, pretoze len u troch predstaveni z 6smich si divaci zapamitali spravny pocet rek-
lam. Pri ostatnych piatich filmoch ani jeden divak neuviedol spravnu odpoved’ a tak sa ich
pocty pohybovali v odchylkach meranymi ¢islami 1, 2 a3 aviac. Pri odpovediach
s odchylkou sa percentualne umiestnil najblizsie k spravnej odpovedi pri filme Dobrodruz-
stva pana Peabodyho a Shermana (100%), na druhom mieste pri filme Grandhotel Buda-
pest’ (50%) a za nim nasledovali filmy: Vasen medzi riadkami (33%) a Yves Saint Laurent

spolu s filmom (Ne)zadani, totozne po 25% pri vykyve jedného cisla.

Pri tych filmoch, kde si 'udia zapamétali spravny pocet reklam vykazuje az abnor-
malny pocet odpovedi. Pri filme Captain America tomu tak bolo u piatich respondentov
(26%) a totozne tak u piatich, ale vysSicho percenta, kvoli navstiveniu mensieho vzorku

(50%) divakov detského filmu RIO 2.

Posledny stipec s hodnotami divakov, ktori prisli neskoro vykazuje zaujimavy fakt,
ze pri detskom animovanom filme Dobrodruzstva pana Peabodyho a Shermana meskalo na

predstavenie aZ 71% opytanych a to pri jeho viacerych premietaniach.

Tabulka €. 5. — Spravnost’ zapamaitatel'nosti po¢tu v %

Spravne Odchylka | Odchylka | Odchylka Nesbravne Prisli

P +/-1 +/-2 3+ P neskoro
Captain America 27,78% 11,11%| 22,22%| 38,89% 72,22% 5,26%
Noe 0,00% 0,00%| 44,44%| 55,56%| 100,00%| 18,18%
RIO 2 50,00% 20,00% | 20,00%| 10,00% 50,00% 0,00%
Vasen medzi
riadkami 0,00% 33,33% | 33,33%| 33,33%| 100,00% 0,00%
Dobrodruzstva
pana Peabodyho
a Shermana 0,00% | 100,00% 0,00% 0,00%| 100,00%| 71,43%
Grandhotel Bu-
dapest 0,00% 50,00% 0,00%| 50,00%| 100,00% 0,00%
Yves Saint Lau-
rent 0,00% 25,00%| 50,00%| 25,00%| 100,00% 0,00%
(Ne)zadani 12,50% 25,00% | 25,00%| 37,50% 87,50% 0,00%
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Z nasledujuceho grafu mozeme graficky vidiet' zndzornené jednotlivé filmové hity

zoradené vedl'a seba pre lepSie porovnanie skimanych faktov.

0,
100,00% B Captain America

90,00%

80,00% H Noe

70,00%

60,00% ®mRIO 2

50,00%

40,00% B Vasen medzi riadkami
0,

30,00% B Dobrodruistva pana

20,00%

Peabodyho a Shermana
10,00% m Grandhotel Budapest

0,00%

Yves Saint Laurent

(Ne)zadani

Graf €. 4. — Spravnost’ zapamitatel'nosti poctu v %

V poslednej tabul’ke otazky ¢islo 7 je prezentované finalne zistovanie poctu reklam
na danom predstaveni. Vysledné hodnoty su spriemerované sucty z celkovym poctom res-
pondentov (N=56). Do skiimaného rozsahu sa nezapoditali respondenti ktori prisli nesko-

ro, tym padom nemali Sancu uvidiet’ spot.

Z tabul’ky ¢. 7. vidno, ze najviac percent obsadili nespravne odpovede (80%)
a z toho najviac pri odchylke troch a viac reklam (34%). Spravne odpovedalo len 20% opy-
tanych. Tento fakt by ur€ite potesil pana Pareta aj s jeho pravidlom (80/20). Navstevnici,
ktori prisli neskoro (8) tvorili 12,5% vsetkych 64 opytanych divakov.

Tabul’ka €. 6. — Priemerné hodnoty zapamaitatelnosti poctu

Spravne | Odchylka | Odchylka | Odchylka | Nespravne | Prisli
+/-1 +/-2 3+ neskoro
Priemer 19,64% 19,64% | 26,79% | 33,93% 80,36% | 12,50%
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10.6 Otazka €. 6. — Aké?

Tato otazka priamo nadvdzuje na predchadzajucu otazku. Respondenti si musia
spomenut’ po otazke ¢islo 5. (Kolko bolo reklam pred filmom, na ktorom ste prave boli v
kine?) na jednotlivé reklamy, ktoré pred premietanim videli. Otazka tak priamo a najlepsie
definuje zmysel vyskumu a to definovat’ znacku, firmu, organizéciu, sluzbu alebo produkt
daného spotu. Divaci tak nemali ziadnu odpoved na vyber a mali slobodne dopisovat
spomenuté reklamy. Pri tejto otazke respondenti travili najviac ¢asu, pri¢inou vSak bolo, ze

ich tato otazka zaskocila a necakali ju.

Do vysledného poctu boli zaratani aj ti ktori nestihli dané premietanie spotov. Do6-
vodom je fakt, pri ktorom by sa oficidlne Statistiky redlneho vyskumu museli opierat’ aj
0 takychto navstevnikov, ktori su aj tak plnohodnotni. Objem divdkov reklam nie je totiz
ziadnym inym spoésobom meratelny. Jediny, zatial’ dostupny spdsob ako sa da merat’ pocet

divékov a jeho ucinkom je zakupenie listka.

Respondenti uviedli v dotazniku rézne odpovede k nazvom reklam. Tie boli rozde-
lené do troch skupin podl'a ich pravdivosti. Prva skupina popisovala ak navstevnik uviedol
presny nazov kampane a tym padom sa mu pridelila hodnota 1. V druhom rade som zo-
hl'adiioval spravnost’ tvrdenia polovi¢nou hodnotou (0,5). To sa dialo vtedy ak divak nena-
zval produkt, firmu, sluzbu, spolo¢nost’ alebo organizaciu danym menom ale popisal vlast-
nost alebo dej reklamy. Takéto dve odpovede, dvoch respondentov, som hodnotil ako jed-
nu plnohodnotnu odpoved’. Posledné skala bola nepravdiva ked’ divak neuviedol spravnu

odpoved'.

Skumany stav zapamaitatel'nosti som rozliSoval podl'a predstavenia. Na kazdom bol
rozdielny pocet a typ rekldm. Preto som znova pracoval s tabulkou ¢. 2 a podl'a nej roz-
triedil dané reklamy k predstaveniam, ku ktorym som nasledne priradil spravne, nespravne

a z Casti spravne odpovede.

Po filtracii hrubych dat sa roztriedené data spocitali ako moézete vidiet

Vv nasledujtcej podrobnej Skupine tabuliek ¢. 1.:
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Captain America

(19) 1/05|0| % RI02 (10) 1/05|0]| %
Coca-cola 7 2 | 10 |42% Coca-cola 1109 [10%
Coty Davidoff 0 0 | 19| 0% Cini Minis 0 1|9 |5%
Peugeot 308 0 0 | 19| 0% Peugeot 308 0 0 | 10| 0%
T-mobile 9 0 | 10 [47% T-mobile 4|1 0| 6 |40%
Cinema City 0 0 | 19| 0% Cinema City 2 | 0| 8 [20%
Priemer 3,2(10,4 | 15 [18% Priemer 1,4]10,2|8,4|15%

Noe (11) Vasen mt?dzi riad-
1/05|0| % kami (3) 1/05|0]| %
Coca-cola 1 10 | 9% Coca-cola 0| 0| 3 |0%
Coty Davidoff 0 10 | 5% Coty Davidoff 0| 0| 3 |0%
T-mobile 6 5 [55% T-mobile 1] 0| 2 [33%
Cinema City 1 10 | 9% Cinema City 1 0 2 [33%
Priemer 2 |0,25( 8,8 |19% Priemer 051 0 |2,5]17%
Dobr. panaP. a Grandhotel Buda-

Shermana (7) 1/05|0]| % pest (2) 1/05|/0 ]| %
Coca-cola 0 0 7 | 0% Coca-cola 0|0 | 2 ]|0%
Cini Minis 0 0 7 | 0% Coty Davidoff 0|0 | 2 |0%
T-mobile 1 0 6 |14% T-mobile 0| 0| 2|0%
Cinema City 0 0 7 | 0% Cinema City 0| 0| 2 |0%
Priemer 03| O |68]| 4% Priemer O[O0 |2 ]|0%

Yves Saint Laurent (Ne)zadani (8)

(4) 1[(05|0]| % 1/05|0]| %
Coca-cola 1 0 3 125% Coca-cola 1|10 ]| 7 [13%
Coty Davidoff 0 0 4 | 0% Coty Davidoff 0| 0| 8 |0%
T-mobile 0 0 4 | 0% T-mobile 510 | 3 [63%
Cinema City 1 0 3 |25% Cinema City 1 0 7 [13%
Priemer 05| 0 |35(13% Priemer 1,8| 0 |6,3(22%

Skupina tabuliek ¢. 1. — Suhrn odpovedi k jednotlivym reklamam na skimanych

filmoch

Uvedenu skupinu tabuliek som zoradil k sebe, kvoli Setreniu miesta a zbyto¢ného

rozpisovania popisov pri jednotlivych tabul'kach. Tabulky popisujii pocet zapamitani

pri jednotlivych reklamach. Pri kazdom nazve filmu v kazdej jednotlivej tabulke je

v zatvorkach zapisany pocet respondentov ktori boli v kine na danom predstaveni. Spolu sa
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ratalo s0 64 respondentmi zo 65, bez jedného, ktory neuviedol nazov navstiveného pred-
stavenia. V poslednom hodnotiacom stipci vidime percentualnu tispesnost’ danej reklamy
pri kazdom filme zhodnoteni zo spravnej odpovede a odpovede s polovi¢nou spravnostou.
Spravne odpovede tak boli vynasobené hornym indexom 1. Polovi¢né boli rovnako vyna-
sobené indexom s nim vrchnym 0,5. Tieto nasobky sa spolu zratali a vydelili po¢tom l'udi
navstivenych na ur¢itom filme. Tym sme po naformétovani dostali percentudlnu ispesnost’
spravnych odpovedi kazdej reklamy. VSetky filmy si viedli pomerne rovnako, pohybujic
sa Vrozmedzi 15 az 20 percent spotov na divdka. Najlepsi vysledok dosiahol film
(Ne)zadani s uspesnostou 22 percent. Na tomto filme sa nachadzal aj respondent ktory
pomenoval az 75% zo vsetkych Styroch spotov spravne: Coca-cola, Telecom, Cinema City.
Kvoéli malému poctu respondentov z filmu Grandhotel Budapest’ sa nepodarilo najst’ spo-
medzi dvoch respondentov ani jedného, ktory by bol spravne odpovedal na danu otazku.
Aj tak sa ale jedna o relevantny priklad, podl'a ktorého je treba spravit’ realny vyskum

0 viac¢Som Ccisle respondentov.

Ako vyplyvaji vysledky, z uvedenych tabuliek, dole uvedenym riadkom sa sprie-
merovali odpovedané hodnoty. Ako posledny spriemerovany udaj je celkova uspeSnost’

spravnych odpovedi za kazdy film.

Vysledné udaje uspesnosti zapamitatelnosti reklamy na divaka v otazke cislo 6.,

zoradené zostupne v percentach popisuje Graf €. 5.:
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Graf ¢. 5. — Graf priemernej uspesnosti odpovedi na danom filme
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Z grafu vyplyvaji urcité skutoCnosti, ktoré mozu nacrtavat’ pripadné obavy
0 pozornost divaka v Kkine pri jednotlivych druhoch predstaveni. Ako mozeme vidiet,
pri detskych animovanych filmoch sa zapamitatel'nost’ spotu pohybuje pod 15%. Co moze
vyvolavat’ otazku na lepSie preskiumanie daného stylu filmov a ich vplyvu na divéka, jeho
pozornost’ a schopnost’ pamitat’ si reklamné posolstvo. Tymto sa dostavame k vysledkom
zapamaitatel'nosti danych reklam. Vysledky su uvedené taktiez v percentach, v tabulke

¢islo 7.:

Tabulka ¢. 7. — Vysledna zapamaétatelnost’ jednotlivych reklamnych spotov

Coca-cola 18,75%

Coty Davidoff 1,06%

Cini Minis 2,94%
Peugeot 308 0,00%
T-mobile 40,63%
Cinema City 9,38%
Priemer 15,66%

Z vysledkov je jasne dokazané aky vplyv ma obsah reklamy a jej posolstvo na pa-
mit’ divaka. Vidno tak markantné rozdiely medzi jednotlivymi spotmi. Zaujimavé je, Ze
nikto nereagoval na reklamu od Peugeotu 308. Z celkového poctu 64 respondentov ziskal
tak 0%. Dany spot je vysielany, podla internych informacii, len na troch filmoch: RIO 2,
Captain America: Biely vojak a Transcendencia. Treti spominany film neobsahuje pilotny
dotaznik atak nemusel obsiahnut' cielovi skupinu, aj ked’ zacielenie patrilo u dvoch
z troch filmov k dotazniku. Najlepsie tak dopadol spot na T-mobile, v spolupraci s ktorym
si Cinema City dohodlo podmienky na zlavnené listky pre fanusikov. Dosiahol tak tcty-
hodnych 40% pricom viac ako dvojnasobne tak prekonal druht Coca-colu s jej spotom
budujici image spolo¢nosti v radosti z pomahania druhym. T4 sa umiestnila na druhom
mieste pricom dosiahla necelych 19%. Za tymito dvoma reklamami sa umiestnil vlastny

spot siete kin Cinema City s viac ako 9%. Na poslednych miestach sa tak umiestnili spoty
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od Cini Minis (3%), Coty Davidoff tesne nad nulou, s jednym percentom a Peugeot 308 so

spominanou nulou.

Aj to Cini Minis dosiahlo tri percenta zo zasluhy jednej odpovede ,,chipsy*, pre
svoj chrumkajuci charakter v ktorom boli, v danom spote vyobrazené. To bolo odzrkadle-
nim malej navstevnosti detskych predstaveni (N=17) na jej vysledku. Rovnaky pripad sa
stal aj pri znacke parfumov Coty Davidoff. Tu uviedol taktiez len jeden respondent odpo-
ved, ktora oznacovala dany produkt, bez nadvéznosti na znacku, slovom ,,vonavka®“. Per-
cento je mensSie pre vacsi zasah publika (N=47). Peugeot 308 pohorel pri akomkol'vek vel-

kom zasahu publika.

Zaverec¢na vyslednd priemerna hodnota zapamétatel'nosti reklam vychadza zo vset-
kych premietanych reklam na vsetkych predstaveniach. Vysledok je suéin priemerov S in-
dexmi spravnych odpovedi za kazdy spot pri jeho plnom poéte premietani (N=64). Dosta-
vame sa takto k vysledku 15,66%, ktory finalne poukazuje na pocet divakov, ktori si buda
priemerny spot paméitat’. Tato hodnotu presne popisuje nasledujici graf Cislo 6., kde je

priemerné hodnota vyznacena bledozelenou farbou:
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Graf ¢. 6. — Vysledna priemerna hodnota zapamatatel'nosti reklam
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10.7 Otazka ¢. 7. — Vyberte z danych spotov dva, ktoré by ste oznacili ako

najleps$i a najhorsi. Co sa Vam na nich pacilo a naopak nepacilo?

Na polozenu otazku cislo 7. odpovedalo len 38 percent respondentov (N=25).
Ostatni respondenti otazku vynechavali. Rovnako boli z vyskumu vynechani aj responden-
ti, ktori nestihli reklamy a preto nemohli byt' zaradeni do kvalitativneho hodnotenia rek-
lam. Z nasledujucich respondentov sa d& analyzovat’ ich vnutorny pocit z danych rekldm,
ktoré si pamétali. Pre lepSie urcenie preferencii som odpovede upravil do extrémnej podo-
by aby sa l'ah$ie dalo triedit’ medzi reklamami, ktoré boli dobré a ktoré boli zlé. Kazda
z odpovedi ma svoj vplyv na pamét’ divaka, ¢i uz bolo posolstvo vnimané ako zI¢ alebo
dobré, navstevnik kina tak hodnoti svoj osobny postoj, ako to bolo pisané v kapitole 5.
Tento postoj sa prendsa jeho vedomim a zapisuje do paméti prave extrémne vykyvy posto-
jov. Priemerné reklamy sa tak malo krat ulozia do vedomia a podvedomia skimanej osoby.
V nasledujucej tabulke ¢. 8. vidime vysledné hodnoty postojovych reakcii na jednotlivé

spoty vysielané pred vSetkymi filmami:

Tabul'ka ¢. 8. — Postojové reakcie na reklamy k otazke ¢islo 7.

Pozitivne | Negativne
. . Spolu
reakcie reakcie
Coca-cola 6 1 7
T-Mobile 4 11 15
Cinema City 5 2 7

V prvom stipci vidno pozitivne reakcie navitevnikov na spoty od Coca-coly, tele-
fonického operatora T-Mobile a ich self-promo spotom Cinema City na nakup listkov cez
internet. V druhom stipci vidime opaéné, negativne reakcie respondentov, ktori hodnotili
reklamu zle. Posledny stipec zobrazuje celkovy podet respondentov ktori si zapamitali
a spomenuli si na jednotlivé reklamy a vedeli Kk nim priradit’ postojovi hodnotu, ktort
v nich vyvolal spot. V tabulke ¢islo 9. je znazornené ako Si spominané vysledky navstev-

nici zapamaitali v percentualnej baze pre lepSie porovnanie rozdielnych interakeii.:
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Tabulka €. 9. — Postojové reakcie na reklamy k otazke ¢islo 7. v percentach

Pozitivne | Negativne
. . Spolu
reakcie reakcie
Coca-cola 85,71% 14,29% | 100,00%
T-Mobile 26,67% 73,33% | 100,00%
Cinema City 71,43% 28,57% | 100,00%

Najlepsie hodnotenie dosiahol spot na Coca-colu (86%), kde respondenti najcastej-
Sie uvadzali dovod, preco sa im paci reklama, ako zabavna, duchaplna a tvorcovia reklamy
sa v nej snazili pomoct’ 'udom. Celkovo sa im pacila myslienka reklamy, ktora nebola
zamerana prioritne na propagaciu produktu napoja Coca-cola ale budovanie svojho image
Sirokym masam verejnosti. Negativna reakcia bola zaznamenana len jedna (14%) a t4 pou-
kazovala na to, ze divak nestihol pochopit’ zmysel danej reklamy. To sa pri takychto re-
klaméch, ktoré propaguji myslienku produktu moze Casto stat’ v praxi. Je to vsak riziko,

ktoré moze budovanie imageu obsahovat'.

V d’alSom pripade sa umiestnila tak isto na dobrom mieste reklama na Cinema City
(71%) a jej predaj listkov na internete. Dany fakt sa argumentuje nakupom listkov cez in-
ternet hlavne tym, Ze sa tak svojim konanim divak akoby predbieha v rade a tak nemusi
akat’ na listky pri pokladniach. Setri tak ¢as rovnako spolo¢nosti ako aj navitevnikom
kina. Tento fakt prave uviedli dvaja z piatich respondentov. Ostatni uviedli ako dévod vol-
by za najleps$i spot, prave zabavnu formu prednesu videa. Proti tomu sa ale ohradila len
jedna z dvoch negativnych odpovedi. Ta uvadzala, Ze spot bol nezabavny. Druha negativna
odpoved’ uvadzala, ze spominany spot bol prili§ dlhy a tym padom otravny. Tymto vSak
dosiahli 29% negativnych odpovedi na reklamny spot Cinema City, pri rovnakom pocte

siedmich interakcii respondentov (N=7), ako tomu bolo aj u Coca-cola spotu.

Poslednym, tretim, spotom ktory si I'udia pamitali po predstaveniach bol spot na T-
mobile. Jeho vnimanie bolo z troch Stvrtin negativne, ako na to poukazuje tabul’ka ¢islo 9.
Zhodnotené analyzou tak dostavame vysledny pocet 26,67% pozitivnych reakcii, pricom
Z druhej strany negativne hodnotenie dosiahlo az 73,33%. V zd6vodneniach sa tak piSe len
u jedného respondenta, zZe povazoval danu reklamu za vtipnu. Ostatné tri, z celkového poc-

tu Styroch pozitivnych reakcii, sa vobec nevyjadrili preco ich dany spot zaujal. Dévodom
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moze byt slaba zapamitatel'nost’ posolstva. To poukazovalo na zl'avnené vstupné zo Vvstu-
penky pre dospelého o 15% Vv pracovnych diioch, od pondelka do piatka. Téato zl'ava vsak
nemusi byt’ dostatocnd pre divdkov a tak ju mozu vnimat’ negativne. To sa ale z reakcii
navstevnikov zistit nedd. Uvedenych 11 reakcii z tabul’ky ¢islo 8. neuvadza tento moj
predpoklad ani raz, pre ich negativne emoécie k danej firme. Traja z jedenastich responden-
tov uviedli, Zze im reklamy od T-mobile ,,lez( na nervy®, po dvoch respondentoch som do-
stal odpovede, Zze T-Mobile je zly operétor alebo jeho reklamné posolstvo je ,.trapne”. Co
sa ale stalo osudnym pre tento jeden spot, a to uviedli dvaja na seba nezavisli navstevnici,
bol uvedeny doévod negativneho postoja nadmernd hlu¢nost’ reklamy. Na hlasitost’ sa mi
potom aj osobne stazovali, aby som dana reakciu pod¢iarkol v hodnoteni. Hodnoty

z tabul’ky 9. podrobnejsie popisuje graf ¢islo 7.:
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Graf ¢. 7. — Graf reakcii na otazku ¢&. 7.

Na druhej strane sa pri tejto otazke objavil zaujimavy fakt v pocte reakcii na rekla-
mné spoty. Z uvedenych troch reklam, mal T-Mobile viac ako v dvojnasobok poétu reakcii
oproti Coca-cola a Cinema City. T4 ale paradoxne ziskala najniz$ie hodnotenie spomedzi
navstevnikov. Z toho vyplyva fakt, Ze aj zla reklama moze vyvolat’ aZz dvojnasobok inter-

akcii respondentov. To potvrdzuje, Ze aj zla reklama je dobra reklama.
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10.8 Otazka ¢. 8. - Vyberte z nasledujucich charakteristik tie, ktoré by

ste kladne hodnotili na reklame v kine

V zadanej otazke som sa pytal respondentov priamo na vyber charakteristik ktoré

by kladne hodnotili v reklamach v kinach. Touto otazkou sa tak dosiahli odpovede

k zlepSeniu tvorby reklam v Kinach, jej zefektivneniu a tak isto aj naznacit’ smer, ktorym

by sa mali tvorcovia reklam zaoberat’ v budiicnosti. Vyberom z naj€astejSie hodnotenych

odpovedi tak mdzeme pristapit’ jej presnejSim hodnotovym kritériam publika kin. Pocet

respondentov na tto otazku bol plny, vSetkych 65 (N=65) tak odpovedalo minimalne raz.

Zoznam odpovedi zahfial tieto odpovede:

Pribeh — Apel na epiku reklamného spotu. Nesie tak navstevnika pribechom
s ktorym sa moze stotoznit’.

Vtip — Komedialne prvky tak zahrnuté v reklame ako nastroj udrzania po-
zornosti divaka. Tento nastroj moze najblizsie spojit’ divakov kina a ich
postoje so zmyslom kin, zabavit’ obecenstvo.

Vizualne krasny spot — Prepracované grafické riesenie reklam ako p6zitok
pre zrakovy zmyslovy organ.

Krasny zvuk — Dokonalé rieSenie zvuku s emotivnym spracovanim, dola-
denim zmyslu filmu alebo jeho priestorovy zvuk, ktory je v tejto dobe skoro
samozrejmostou.

3D Reklama — Novy druh reklamy, ktory by mohli divaci privitat’ prave na
predstaveniach s 3D technologiou, v tejto dobe je obmedzena na premieta-
nie len za pomoci $pecialnych okuliarov. Tato sa bude moct’ realizovat’ len
na 3D predstaveniach.

Voia ako doplnok reklamy — Rovnako novy druh reklamy, ktory este nie
je vo svete pouZzivany. Doplnok méze byt z technickych pri¢in uvedeny len
Vv salach, ktoré umozZituju premietania takéhoto spdsobu propagacie. Medzi
ne patria, ako bolo uvedené v kapitole 7, v §tvrtom odseku, kina 4D, 4Dx

a 5D.

AKkciova cena/okamzity benefit — Doraz v reklamnych posolstvach na ak-
ciovu cenu produktu, ktora (ako bolo zaznamenané v otazke 7.), nemusi byt
vzdy prinosom pre danu firmu, sluzby, spolo¢nost’ alebo produkt, napr.

pre spolo¢nost’ T-Mobile. Ta v§ak moze svojim okamzitym benefitom pri-
niest’ v budicnosti spravnym nastavenim aj pozitivny ohlas, ako spominana
akcia s reklamnym self-promo spotom od Cinema City.
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Pri tychto odpovediach mohli divaci volit’ z viacerych moznosti, ale zaroven z mi-
nimalneho poctu jednej odpovede. Pri poslednej odpovedi tak mohli slobodne dopisat’

vlastnu odpoved’, ktora sa nevyskytla v predchadzajiacich odpovediach.

Tento stav odpovedi zhodnocuje nasledujtci graf Cislo 8. vypracovany na zaklade

zadanych odpovedi na serveri www.vyplnto.cz.:

Vyberte z nasledujicich charakteristik tie, ktoré by ste kladne hodnotili
na reklame v kine:

_ Wiip 75,32 % (49)

I 7 Pribeh 50,77 % (33)
WVizualne krasny spod 27,88 % (18]
Krasny zvuk 13,85 % (9)
30 reklama &,15 % (4)
Akciova canalokamiity benefii 6,15 % (4)
Wafa ako doplnok reklamy 4,52 % (3)
fiadne 3,08 % (2)
Mié pozifivne na kinoreklame nevidim 1,54 % (1)
Aklualnost 1,54 % (1)
vadia mi 1,54 % (1)
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zdroj: hitp:/efektivita-a-nove-vyuzitia-k. vyplnto.cz

Graf ¢. 8. — Kladné charakteristiky reklamného spotu v kine

Zo statistiky grafu €islo 8. vyplyva umiestnenie vtipu v reklamach na prvom mies-
te(75%). Je tak dokazané, ze ¢lovek primarne ide do kina za zabavou a ta aj v kine vyhla-
dava, a to aj mimo premietacieho Casu svojho filmu. Vtip by mal byt vel'kym jasnym za-
kladom pri tvoreni Kinoreklam v budticnosti. Na druhom mieste sa u opytanych umiestnil
s nadpolovi¢nou vacsinou pribeh. Ta volilo az 51% respondentov. Tu je zrejmé ako vyza-
duju l'udia od kin po zébave aj pribeh v reklamnom case. To sa prave mohlo stat’ v spote
Coca-cola kladnym odévodnenim preferencii, Cerpajuc z predchadzajucej otazky ¢. 8.

Spracovanie reklamy je po jej technickej stranke délezité pri d’alsich dvoch skupinach res-
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pondentov. Cistym poétom tak tvorili 23 respondentov (35%), pretoze §tyria 'udia zagkrtli
obe tieto varianty. Jej vizualnu stranku hodnotilo kladne 28% opytanych a zvukovi stranku
polovica - 14%. Pri kampaniach ako bola na T-Mobile by mali tvorcovia hl'adiet’ aj na jej
audio stranku, ked’ze sa objavili staznosti na prilisSna hlasitost. Prepracovanim takychto
detailov mozeme ziskat’ kladné preferencie u zdkaznikov, staci ich pocuvat’ a nie len byt
pocuty. Hned’ za nimi po 4 a 3 hlasy ziskali nové mozné formy posunu v kinoreklame. Aj
vonu a prvok novych zazivnejsich 3D reklam by privitalo spolu 10% (N=7) pri¢om nikto
nehlasoval pre oba navrhy naraz. Benefit v reklame vnimali Styria navstevnici (6%) a jeden
z vlastnych névrhov pojednaval o aktudlnosti reklamy (1,5%). Ostatné vlastné odpovede

3

z moznosti ,,Iné...* uvadzali negativny postoj k reklame. Styria (6%) divaci, zo vset-
kych opytanych, vnimali reklamu ako prvok na ktorom nevidia ni¢ kladné az priam im

reklama vadi akoukol'vek charakteristikou.

10.9 Otazka €. 9. - Zorad’te reklamy z nasledujicich médii od 1 do 8,
podl’a toho ako dobre na Vas vplyvaju

V poslednej otdzke mali respondenti zorad'ovat’ jednotlivé média podl'a toho ako
dobre na nich vplyva. Je to mald ukazka prieskumu trhu priamo po uvedomenti si tlohy
kinoreklamy. Zoradenim tak dosiahneme vyslednii poziciu kina ako hlavného média
s reklamnym priestorom vo vyskume. Hlavnymi porovnavacimi subjektmi, ktoré konkuru-
ju podobnostou reklam vo forme videi je televizia a internet. Skimanymi hodnotami je
priemerné poradie spomedzi vSetkych 65 (N=65) opytanych a jeho rozptylu pre zistenie
konzistencie skimanych nazorov. Ten sa pri vel’kych vykyvoch zobrazi pri médiu ako naj-
rozpornej$i a tak ma na jednej strane najviac milovnikov a na strane druhej aj nepriazniv-

Ccov.

Vybratych bolo osem najhlavnejsich nosi¢ov reklamy v médiach. Pdsobenie tak

mohlo byt porovnavané v nasledovnych médiatypoch:

e Noviny/Casopisy e Letaky

e Radio ¢ Billboardy

e Kino e Umiestiiovanie produktov
e Internet vo filmoch a serialoch

e Televizia
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Poradie bolo urcené ¢isto nahodne aby nevznikali psychologicky ziadne tlaky na
priority v rozmiestiiovani ¢isiel. Pri kazdom nosi¢i reklamného posolstva mal respondent
uviest’ ¢iselnl hodnotu od 1 po 8 (1= najlepSie, 8=najhorsie). Vysledok tak zobrazuje na-
sledujuci graf €. 9., v ktorom si zoradené mediatypy od najlepSie hodnoteného (Blizsie

k ¢islu 1) po hodnoteny najnegativnejSie (blizSie k poradovému Cislu 8).
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Graf ¢. 9. — Umiestnenie vplyvu médii na divakov kina

V umiestnovani reklam najlepSie dopadol Internet (3,708), ktory spolu s kinom
tvoria priemerne mensie poradové ¢islo ako 4 a tym padom sa umiestnili na prvych dvoch
miestach. Kino tak napriek negativnym ohlasom nestratilo svoju ulohu dobre vnimaného
média v oblasti marketingu. To dosiahlo druhé miesto len tesne za internetom s priemer-
nym hodnotenim 3,785, ¢im zaostava len o 8 stotin. Na tretom mieste sa umiestnili tlacené
média s priemerom presnym na celé Cislo 4. Televizia obsadila §tvrté miesto s tesnou hod-
notou nad novinami a casopismi 4,046. Rovnako s malym rozdielom za fiou zaostavalo
radio s 4,108 tisicinami hlasov. Billboardy sa s ¢iselnym poradim 4,969 umiestnili ako
Sieste. Za nimi ostavali len letaky s hodnotou 5,523 a na poslednom mieste dopadlo umies-
tnovanie reklam, alebo aj tzv. product placement. To sa blizilo K Siestemu stupiiu svojimi

5,862 bodmi.

Umiestnovanie produktov vo filmoch najviac prekaza respondentom. Je pravda, Ze

dané odvetvie marketingu je v naSich krajoch este d’aleko pred zapadnymi krajinami, ktoré
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to robia premyslene arozmiestiuji produkty jemne anie tak napadne ako sa to deje
v domacej produkcii. Na tento fakt by som sa zameral v budiicom Setreni, v ktorom by som
podrobnejsie preskiimal dany jav nechuti divakov kina, ktori prave ohodnotili kino ako

médium druhé najpozitivnejSie v danych segmentoch.

10.10 Sdihrn a navrhy na zlepSenia

Pocas tvorby bakalarskej prace sa objavilo vela navrhov na zlepSenie dotaznika.
K dosiahnutiu najefektivnejsieho zistovania informacii sa vSak mdzeme dostat’ jedine
prave skasobnymi metdodami jednotlivych cCasti, ako tomu bolo pri pilotnom dotazniku
k zistovaniu efektivity, jej zapamaétatel'nosti a jej novym vyuzitiam. Tie sa vSak vzdy buda
opierat’ o zaklad marketingu ato, ze reklama je dialég a nie monoldg. Rozpravat sa
S l'ud’'mi a tvorit’ obsah pre 'udi. Tymto smerom by sa mali vydat’ vSetky d’alSie akcie za-
merané na kinoreklamu aby sa zlepSilo jej pole posobnosti a efektivita marketingovych
posolstiev. Vo vela veciach zaostavaji, ako tomu nasved¢oval dotaznikovy vyskum. Za-
meranim na divaka, sledovanim jeho potrieb sa dosiahne tvorba novych vylepsenych spo-
tov, ktoré by mali byt jednoznacne vtipné a originalne. TaktieZ by mali niest’ pribeh
a zarovei by mali spiiat’ audiovizualne $tandardy ale i naditandardy, ako vyplyva z odpo-
vedi otazky cislo 8. Takymito zlepSeniami by sa urcite dospelo aj k zvySeniu zapamitatel’-

nosti reklam u divakov. Aby si nepamatali to ¢o nemaju radi, ale prioritne to ¢o obl'ubuju.

Samotny dotaznik obsahoval otazky, ktoré by sa v budtcich vyskumoch mohli vy-
nechat’ a ktoré by bolo prospesné ponechat’ a vylepsit. V skimanej Casti by som sa do
buducnosti najradSej viac zameral na vnutro zédkaznika jeho potreby a tie mu doZicit’ aj
prostrednictvom zabavy ktort v kine ocakéava. Pri otdzke ¢islo 6., ktora sa priamo pyta na
reklamy, ktoré zakaznik videl v kine, by som urcite podrobnejSie popisal dany skiimany
element, pretoze pri jeho vypliiovani som musel ¢asto upozornit’ respondentov aby vypiso-
vali reklamy anie trailery ateda uputavky na filmy ktoré pred filmom boli.
Z marketingového hl'adiska maja pravdu a tym ma poucili, ked’ze aj to je forma propaga-
cie. Takze bude stacit’ blizsia Specifikacia. Popripade by som navrhol aj skimanie s vopred
vybranymi spravnymi aj nespravnymi odpoved’ami. Tu by som divdkom ulah¢il a skratil

¢as s vypisovanim odpovedi a rovnako tak aj pripomenul, ak by zabudli na dant reklamu.
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Ako hlavny argument by som ale volil fakt, ze ndkupné spravanie jedinca nie je podmiene-
né tym ze reklamu videl a tak smeruje do obchodu danej sluzby, ale pri d’alsej interakcii
s danou znackou bude oboznamenejsi a tak mu pomdze v lepsom rozhodovacom procese.
V tom bode by sa dalo potom krasne porovnavat’ vysledok takéhoto priameho dotaznika
a dotaznika s vopred pripravenymi odpoved’ami a skimanie ¢i sa zapamétatel'nost’ ucho-
vava viac vo vedomej Casti alebo podvedomej a spravnymi impulzmi sa z nej d4 vydolovat’
viac moznosti. V d’alSom a neposlednom rade by som sa rad vyhol typu otazky cislo 7,
ktora respondenti najcastejSie preskakovali. Napriek jej kvalitim musim zohladiovat’ na-
zory respondentov a ich nechut’ k podobnym zlozitym operaciam. Preto by som dotaznik
zjednodusil a poopravil. K poslednym navrhom na zlepSenia by som jednozna¢ne odporu-
¢il vacsie skimané publikum vo viacerych mestach Slovenska. Zamerat’ by som sa nechcel
len na multikind ale aj malé jednosalové kind, ktoré mozu vykazovat’ lepSiu a bonitnejSiu
cielova skupinu, navstevnikov umeleckych a alternativnych kin. Tak isto okruh skuma-
nych filmov a reklam by bolo dobré rozsirit'. Na tento fakt vSak treba vynalozit' mesiace
¢asu. Dotaznikové rieSenie priamo po skonceni kina by som ponechal, to sa ukazalo ako
spravny sposob, kedy je respondent oddychnuty a vychadza z kina. Rovnako by som ale
spolupracoval s etickou strankou pri ktorej treba hl'adiet’ aj nad’alej na proklientské sprava-

nie.
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11 ODPOVEDE K VYSKUMNYM OTAZKAM

11.1 Otazka ¢. 1. - AKka vysoka je efektivita kinoreklamy?

Efektivita kinoreklamy z hl'adiska zakaznika sa odvija z pozitivnej zapamatatel'nos-
ti reklam. Jeho aktudlne vnimanie na poli marketingu je pomerne nizka z dostupnych zdro-
jov. Jej vysledok tak hodnoti priemer vsetkych odpovedi relevantnych respondentov. To

udava udaj o hodnote 15,66% reklam na jedného divéka.

11.2 Otazka €. 2. - Ktoré formy kinoreklamy st najefektivnejSie?

NajefektivnejSie formy kinoreklamy su podla vyskiimanych $tatistik tie, ktoré naj-
viac spliaju o¢akéavania zdkaznika po stranke vtipu a pribehu umiestneného v reklamnom
spote. Stalo sa tak pri dvoch zastupcoch (Coca-cola a Cinema City) spomedzi Siestich rek-

lam, ktori ako jedini priniesli pozitivny ohlas pri celkovej zapamétateI'nosti.
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ZAVER

Pisanim mojej prace som dospel k d’als$im moznostiam ako prispiet’ k tomuto odbo-
ru marketingu. Kazdym tuskalim sa tak nemaju vytvarat’ dovody preco tak nekonat, ale
vyzvy ako by mohol tento svet vyzerat’ lepSie. Na kinoreklame ma fascinuje jej obrovsky
potencial na trhu a jej moznosti s pracou s divakmi a schopnost’ ich zabavit. Cudia tak pri-
chadzaju do kin so zamerom zazitku na filmovom predstaveni a preto tomu treba prispdso-
bit’ akékol'vek marketingové konanie. Nestojime na poli televizie, ¢o potvrdzuje aj zaujem
divakov, tam sa vysielaji reklamné spoty vSetkych spektier spolo¢nosti. V Kine je priestor
na vnimanie novych druhov rekldm, presun na 3D technologiu, vyuzitie 5D kin
a priblizenie sa tak filmom aj epickym prednesom. Vychadzajuc z toho je vzdy najdolezi-
tejSie Co si mysli nas§ zdkaznik a tomu treba nase aktivity prisposobovat. Zmena tak nena-
stane vyhnutim sa problému, ale naopak, snazenim sa o zlepSenie sluzieb, ktoré maji na to
potencidl dosahovat’ vynikajiuce vysledky. Preto vzdy treba zacat’ so zmenou v nds. Ak
zmenime nase sluzby zdkaznikom, zdkaznik sa ndm urcite vd’acne odmeni prave zlepSenim
a zefektivnenim naSich reklamnych postupov. Kvalitnym pontkanym produktom zdkazni-
kom sa tak zmeni aj jeho schopnost’ si zapamitat’ reklamu, ktora uz bude nie¢o znamenat’
Vv oCiach zakaznika. Na celej bakalarskej praci Si najviac vazim prave dané fakty, ktoré nas
neucia stagnovat’ na jednom mieste ale postvat’ sa dopredu aj k novym vyuzitiam kinorek-
lamy. Netreba sa bat’ inovacii, ktoré mozu byt Casto odstrasujice, dolezité je ich vyskuSat
ako tomu bolo v pilotnom dotazniku. Vsetko zavisi ako budeme pocuvat’ zakaznika a ako
budeme predvidat’ jeho potreby. Treba tak hladiet’ na zakaznika ako hovoril mnohokrat

sam pan vel'ky Kotler.
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PRILOHA C.1.: ANONYMNY DOTAZNIK K BAKALARSKEJ PRACI

Efektivita a nové vyuZitia kinoreklamy

1. Kolko mate rokov?

e 6-14 e 31-40
o 15-20 o 41-60
e 21-30 e 061..

2. Prosim, uved’te Vase pohlavie:
e Zena e Muz

3. Ako casto chodite do kina?
e Viackrat do mesiaca e 1 zapol roka
e | mesacne e 1 zarok amengj

4. Beriete reklamu v kine ako stcast’ zabavy na predstaveni?

e Ano e SkoOr nie

e Skor ano e Nie
5. Korlko bolo reklam pred filmom, na ktorom ste prave boli v kine?  ...........
6. Aké?

7. Vyberte si z danych spotov dva, ktoré by ste oznacili ako najlepsi a najhorsi. Co sa

Vam na nich pacilo a naopak nepacilo?

e Najlepsi e Najhorsi
NAZOV: oo NAZOV: oo,

Preco? Preco?



8. Vyberte z nasledujtcich charakteristik tie, ktoré by ste kladne hodnotili na reklame

v kine:
e Pribeh
o Viip

e Vizualne krasny spot

e Kiréasny zvuk

e 3D Reklama

e Vona ako doplnok reklamy

e Akciova cena/okamzity benefit
o Iné

9. Zorad'te reklamy z nasledujucich médii od 1 do 8, podl'a toho ako dobre na Vs

vplyvaju:
e Noviny/Casopisy ...
e Ridio ...
e Kino ...
e |Internet ...
e Televizia ...
o Letdky ...
e Billboardy ...

¢ Umiestiiovanie produktov vo filmoch a seridloch ......



