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Uvod

Symboliku je mozné v marketingu velmi efektiv-
ne vyuzit. Mnohi tvorcovia reklamnych oznamov si
to uvedomuju. Cielom prispevku je prezentovat vy-
sledky vyskumu zameraného na oblast pouzivania
symbolov v reklame vo vybranych tlacenych mé-
diach na Slovensku. Cielom vyskumu bolo zistit,
¢i a aké symboly sa v tlaéenej reklame pouzivaju.
Vyskumom sa zistovalo aj vnimanie a hodnotenie
symbolov spotrebitelmi v reklamnych oznamoch
a skimanie, ¢&i si spotrebitelia uvedomuju pouzi-
vanie symbolov v reklame a &i symboly vnimaju,
pamaétaju si ich a rozumeju im a &i ich vnimanie
ovplyvriuje nakupné rozhodovanie.

Prezentovany vyskum zamerany na symboly v tla-
¢enej reklame vychadzal zo v§eobecného modelu
marketingovej komunikacie, v ktorom je vyslany
oznam od zadavatela kodovany a prijimatelom
dekodovany. Symboly sme vnimali ako formu za-
kodovania prenasaného reklamného oznamu do
symbolickej formy vyjadrenia. Toto vyjadrenie by
mal prijemca dekodovat a mal by mu porozumiet,
malo by ho zaujat a vyvolat poZzadovanu reakciu.
Symbol, ako urdita abstrakcia reality, vyvolava
u prijemcu oznamu asociacie o viazbach symbolu
na urditu realitu. Spésob dekddovania oznamu
ovplyviiuje reakciu prijimatela.

1. Symboly a symbolika

Ludia uz oddavna v komunikacii pouzivaju
symboly, ktoré nahradzuju veci a pojmy. Symboly
- ako vizualne obrazy si ludia lahSie zapamétaju
nez slova (nazvy)." [1]

Symbolmi sa zaobera veda - tedria o systémoch
znakov, o ich fungovani v spolo¢nosti, o ich vzta-
hoch k mysleniu, objektivnej realite a k &loveku,
ktora sa vola sémiotika. [6]

»~Semidza je proces, v ktorom ,dac¢o" ma funk-
ciu znaku, funguje ako znak na zédklade vztahu:
znak - objekt - interpret.” [6] ,O semidze sa nie-
kedy hovori aj v pripadoch, kedy urdity znak nie je

vymyslom &loveka, ale &lovek ho tak chape (vidi za
tym nieco iné). Znak (signum) je nieco, za ¢im sa
skryva nieco iné (signatum, vec)." [2]

RozliSuju sa tieto typy znakov: ,..symptomy,
signaly, znacky, odznaky, znamenia, ikony, indexy
a symboly." [6]

Symbol mozno chapat ,...vSeobecne ako po-
jem, gesto, dej, zvuk, vec, geometricky obrazec,
farbu a pod.” [4]

Cerny a Holes [2] definuju ,,...tri typy symbolov:
konvenéné, nahodné (individualne) a univerzalne
(spolocné).” Podla nich mézeme symboly rozdelit
aj na ostré a neostré (matné). Ostré - st jednozna-
¢ne definované, presne vymedzené - maju vzdy
jediny vyznam. Neostré symboly nemaju presne
definovany vyznam.

+Vytvorenie predstavy o produkte ponukanom
reklamou sa realizuje pouzitim socialnych sym-
bolov, ktoré predstavuju Specifické kvality. Aby
boli symboly u¢inné, mali by vychadzat z kultary
konkrétnej spoloénosti, odrazat predstavy vzité
v spolo¢nosti, typické pre danu kultaru. Uginnost
reklamy je potom podmienena schopnostou pri-
jemcu rozpoznat ponukané symboly a identifiko-
vat sa s ponukanymi aktivitami. [3]

Symboly, ako sucast kultury, st predmetom
skumania viacerych vednych disciplin.

Symboly v marketingovej komunikacii

Vyznam symbolov je pre spotrebné spravanie
a marketing velky. Z hladiska marketingovych
pristupov do popredia vystupuju najmé dve
polohy:

1. Symboly st ako jedna z ciest na dosiahnutie
urcitého postavenia produktu vo vnimani spotrebi-
telov - t. j. zapojenie symbolov ako prostriedku na
vytvaranie, posilfiovanie, zmeny postavenia - ,po-
zicie* produktu vo vnimani spotrebitelov. Symbol
pomaha dotvarat obraz vyrobku (a zdéraznit niek-
toré jeho ¢rty), sluzi na zvyraznenie ucelu vyrobku,
na diferenciaciu od vyrobkov konkurencie, ako aj
na posilnenie trhovej pozicie vyrobku.
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2. Vyrobky mézu mat symbolicky vyznam, sta-
vaju sa symbolmi (vyrobkovy symbolizmus). Mézu
vypovedat o socialnom zaradeni jedinca. Symbol
ma aj schopnost vyrobku vyjadrovat socialny
status. Tento klesa so vSeobecnym rozsirenym
pouzivanim vyrobku a s jeho lahkou dostupnos-
tou. Hodnota niektorych produktov spociva prave
v ich symbolickom vyzname. Ide napr. o oblast tzv.
1sakralnej spotreby* [4]

Pri praci so symbolmi vznikaju v marketingovej
komunikacii problémy, ako napr.:

- zédmena symbolov navzajom,

- nizka schopnost diferenciacie symbolu,

- opakovanost pouzivania rovnakého symbolu,
- vplyv kontextu oznamu,

- forma stvarnenia,

- problém medialneho kontextu,

- komplikovanost symbolického vyjadrenia,

- vztah symbolu k cielovej skupine,

- neziaduce zov§eobecnenie symbolu a pod.

Hlavnym problémom spojenym s vyuzitim
symbolov je ich zodpovedajica interpretacia
spotrebitelom. Skor nez urdity symbol zapojime
do komunikacie, musime desifrovat, ako si ho
spotrebitel vyklada. Sémiotickou analyzou mu-
sime najst jeho obvyklu polohu v asociacnych
sietach danej kultury.

Jednym zo spoOsobov ako je mozné neistotu
z vykladu symbolu vo vnimani spotrebitela znizit,
je vyuzitie verbalneho vysvetlenia zmyslu symbolu
v textovych zlozkach daného oznamu.

Na ovplyvnenie psychickych procesov spotre-
bitela sa v marketingovej komunikacii vyuzivaju
najmé tieto formy symbolov: predmety, obrazy,
grafické spracovanie, farby, tvary, pismo, svetlo,
zvuky, osoby, zvierata, prostredie alebo krajina.

Symboly v marketingu ako predmet vys-
kumu
V' marketingovom vyskume sme upriamili po-
zornost na symboly vyuzivané v tladenej reklame,
lebo reklama je najviditelnej$ou a najdiskutova-
nejSou formou marketingovej komunikacie a oslo-
vuje Siroké publikum potencialnych zakaznikov.
Hlavnym cielom marketingového vyskumu bolo
preskumat oblast pouzivania symbolov v reklame.
Vychadzajuc z hlavného ciela sme pre marketin-
govy vyskum stanovili tieto ciele:
1. zistit, &i sa vyskytuju symboly v reklamach
na slovenskom trhu a ak ano, ktoré druhy
symbolov sa pouzivaju najcastejSie,

2. zistit, ¢i si spotrebitelia uvedomuju pouziva-
nie symbolov v reklame,

3. posudit zapamatatelnost a zrozumitelnost
vybranej skupiny symbolov (farby a posta-
vy)

4. zistit, &i symboly ovplyviiuju vnimanie pro-
duktov a nakupné rozhodovanie a

5. zistit, i existuju rozdiely vo vnimani a hod-
noteni symbolov v zavislosti od vybranych
demografickych premennych.

Na zaklade cielov sa si uréili dva smery marke-
tingového vyskumu:
1. skumanie vyskytu symbolov v reklamnych
oznamoch na slovenskom trhu,
2. analyza vnimania symbolov v reklamnych
oznamoch zo strany spotrebitelov.

2. Vyskum obsahovej analyzy tla-
cenej reklamy

V prvom smere marketingového vyskumu sme
sa zamerali na skimanie symbolov vyskytujucich
sa v reklamnych oznamoch. Analyzovali sme ko-
dovanie reklamného oznamu.

Vyskum sme realizovali prostrednictvom obsa-
hovej analyzy reklamy vo vybranych slovenskych
tlacenych periodikach. Najprv sme urcili podmi-
enky pre vyber tla¢enych médii, v ktorych sme ne-
skor sledovali vyskyt vybranych druhov symbolov.
Monitorovali sme najéitanejSie slovenské periodi-
ka roku 2006 [7] v kategoriach mesacnik, tyzden-
nik a dennik. Dalej sme si stanovili Gasovy Usek,
za ktory sme vybranu tla¢ skumali. Reklamnt in-
zerciu v mesacénikoch sme analyzovali za cely rok
2006, v tyzdennikoch za posledny stvrtrok 2006
a denniky za mesiac december 20086. I$lo o:

* mesacnik:
Zahradkar - priemerny predany naklad za r. 2006
bol 84 tis. ks

e tyzdenniky:
Novy Cas pre eny - priemerny predany naklad za
r. 2006 bol 247 tis. ks
Plus 7 dni - priemerny predany naklad za r. 2006
bol 180 tis. ks

* denniky:
Novy Cas - priemerny predany naklad za r. 2006
bol 188 tis. ks
Pravda - priemerny predany naklad za r. 2006 bol
75 tis. Ks

V tabulke 1 je uvedeny pocet a &isla vytlackov,
ktoré sme zahrnuli do vyskumu.
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Tab. 1: Pocet a Cisla vytlackov periodik analyzovanych vo vyskume

Titul Cisla Pocet vytlackov
Zahradkar 1-12/2006 12
Novy Cas pre Zeny 40 - 52/2006 13
Plus 7 dni 41 - 52/2006 12
Novy Cas 276 - 299/2006 24
Pravda 276 - 299/2006 24
Spolu - 85

Tab. 2: Pocet reklamnych inzeratov v monitorovanej tlaci za sledované obdobie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Titul Pocet inzera"tov Pocet inzeratov bez Pocet inzeratov so
s opakovanim opakovania symbolmi
Zahradkar 565 320 170
Novy Cas pre Zeny 342 159 155
Plus 7 dni 602 270 262
Novy Cas 336 159 91
Pravda 330 119 94
Spolu 2175 1027 772

Obsahova analyza tlaéenej reklamy prebiehala
tak, Zze najprv sa vo vSetkych ¢asopisoch a novi-
nach spoditali inzeraty. V dalSom kroku sa od-
poditali inzeraty, ktoré sa opakovali v ramci toho
istého titulu. V tretom kroku sa spoditali inzeraty,
v ktorych sa identifikovali symboly. Zistené pocty
inzeratov s opakovanim, inzeratov bez opakovania
a inzeratov so symbolmi st uvedené v tabulke 2.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do Obr. 1 sme v percentualnom vyjadreni za-
znacili podiel inzeratov so symbolmi na celkovom
podte inzeratov bez opakovania aj s opakovanim
v monitorovanej tlac¢i za sledované obdobie.

““““ inzeratov so symbolmi na
celkovom pocte inzeratov bez opakovania aj
s opakovanim bol tyzdennikoch Novy Cas pre
zeny (97,48% a 45,32%) a Plus 7 dni (97,04%

Obr. 1: Podiel inzeratov so symbolmi na celkovom pocte inzeratov tlaci
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Obr. 2: Podiel inzeratov so symbolmi farieb a postav na celkovom pocte inzeratov so symbolmi
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a 43,52 %). Najmensi podiel inzeratov so symbol-
mi na celkovom podéte inzeratov bez opakovania
bol v mesaéniku Zahradkar (53,13 %) a najmensi
podiel inzeratov so symbolmi na celkovom pocte
inzeratov s opakovanim mali denniky Novy Cas
(27,08 %) a Pravda (28,48 %).

Nasledne sa z reklamnych oznamov zaznacovali
konkrétne prvky, ktoré bolo mozné povazovat za
symboly. I$lo o farby, ktoré boli v inzerate domi-
nujuce, pripadne sa vyskytovali v pozadi inzeratu.
Symboly, ktoré boli stéastou loga sa zamerne
nezaznamenavali. Symboly, ktoré sa v tladi vy-
skytli, sa usporiadali do skupin, resp. tematickych
okruhov. Vyhodnotenie obsahovej analyzy sa
urobilo osobitne pre kazdé skiumané periodikum.

Pravda

Zdroj: Vlastné spracovanie

V kazdom sa najcastejSie vyskytovali dva druhy
symbolov - farby a postavy.

V Obr. 2 st uvedené pocty inzeratov, v ktorych
sa ako symboly vyskytli farby alebo postavy.

Z vysledkov obsahovej analyzy vyplyva, ze farby
v denniku Novy Cas (69,23%) a najmensi v me-
sadniku Zahradkar (46,47 %). Najvaési podiel
postav na inzeratoch so symbolmi sa nachadzal
v tyzdenniku Novy Cas pre zeny (54,19%) a na-
jmenai v denniku Novy Cas (28,57 %).

Pretoze sa farby a postavy vyskytovali v re-
klamnej inzercii vybranych periodik naj¢astejSie,
dalej sme sa zamerali len na tieto skupiny sym-
bolov. pripade farieb sme zaznamenali po&etnost

Tab. 3: Farby a pocetnost ich vyskytu v reklamnej inzercii analyzovanych periodik

Farby Zahradkar | Nowy Cas pre zeny |  Plus 7 dni Novy Cas Pravda
Biela 11 29 25 8 8
Zlta 17 12 20 16 14
Oranzova 4 7 6 7 2
Cervena 11 13 21 15 6
Ruzova 1 12 10 5 3
Fialova 3 4 2 0 1
Modra 27 33 44 25 23
Zelena 23 14 24 7 6
Hneda 5 0 3 0 0
Cierna 6 12 35 10 10
Siva 1 1 9 2 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab. 4: Kategorie postav a pocetnost vyskytu v reklamnej inzercii analyzovanych periodik

Kategoria postav | Zahradkar | Novy Cas pre zeny Plus 7 dni Novy Cas Pravda
Muz 25 18 46 15 20
Zena 35 53 63 15 12
Par 5 ik 15 2 5
Dieta 9 21 20 4 8

vyskytu konkrétnych farieb (v kolkych inzeratoch
so symbolmi sa vyskytla konkrétna farba) a posta-
vy sme zaznamenavali v kategdériach muz, Zena,
par a dieta. V niektorych inzeratoch sa vyskytli aj
viaceré kategorie postav spolu. V inzeratoch sa
nevyskytla vzdy len jedna farba, ale aj kombinacia
viacerych farieb. V pripade dennikov v 14 reklam-
nych oznamoch (Novy Cas: 2 inzeraty, Pravda:
12 inzeratov) nebolo mozné farbu identifikovat,
pretoze boli ¢ierno-biele. V tabulke 3 sme uviedli
konkrétne farby a pocty, v ktorych sa v inzercii
vyskytli.

Z uvedeného vyplyva, Ze najcastejSie pou-
zivanou farbou v reklamnej inzercii vybranych
tlaéenych médii bola modra farba a najmensSie
zastupenie mala hneda farba.

V tabulke 4 sa uvadza, kolkokrat sa v inzeratoch
s postavami vyskytli konkrétne kategdrie muz,
Zena, par alebo dieta.

Pokial' ide jednotlivé periodika, v jednotlivych
médiach sa zistili nasledovné druhy symbolov:

- V reklamnej inzercii mesacnika Zahradkar sa
vyskytovali aj tieto symboly: anjel, auto, bazén,
bicykel, bomba, budova, cesta, ¢ast tela, darcek,
doméacnost, dopravna znacka, futbalova lopta,
hodiny, hojdacie kreslo, hra, hviezda, kanvica
na polievanie, kartové eso, krajéirsky meter, lad,
lupa, maziar, mesiac, mikrofén, Mikulas, mimika
a gestikulacia, morské viny, most, nakladné auto,
noty, obloha s oblakmi, ohen, ovocie, palica s pa-
vucinou, postel, pravitko, prirodné javy, rastlina,
snehova vlocka, Socha slobody, Salka, Statne
vlajky cudzich krajin, Stetec, ter¢, veniec vitazov,
viano¢ny stromdéek, zviera.

-V reklamnej inzercii tyzdennika Novy Cas pre
zeny sa okrem farieb a postav nachadzali aj sym-
boly: bubliny vo vode, &ert, daréek, detsky pod-
bradnik, domacnost, drahokamy, horiace sviec¢ky,
hracka, hviezda, lupa, mapa, mesiac, Mikulas,
mikulasska ciapka, mimika a gestikulacia, modra
obloha, more, peniaze, prirodné javy, puta, rast-

Zdroj: Vlastné spracovanie

liny, rozpravkové postavy, snehova vlocka, sopka,
srdie¢ko, svadobna obrucka, vianoény stromdéek,
vodopad, Vysoké Tatry, zviera.

- Reklamné oznamy, ktoré sme analyzovali v tyz-
denniku Plus 7 dni, obsahovali aj tieto symboly:
anjel, batozina, ¢asti tela, dalekohlad, domacnost,
futbalovy Stadion, globus, grafity, horiace sviecky,
hracky, injekéna striekacka, klu¢, kominar, kom-
pas, mimika a gestikulacia, modra obloha, most,
notebook, oble¢enie, okno, ovocie, palica, pohar
s vodou, postova znamka, prirodné javy, rozprav-
kové bytosti, rozsvietena ziarovka, ruleta, sopka,
srdie¢ko (kreslené), 8alka, torta, trofej, vodopad,
vyhliadkova veza, zvierata.

- Symboly, ktoré sa vyskytli v reklamnej inzercii
dennika Novy Cas (okrem farieb a postav): ad-
ventny kalendar, bubliny vo vode, bazén, daréek,
hrac¢ky, hviezda, kominar, krajéirsky meter, Miku-
1a8, mimika a gestikulacia, modra obloha, more,
notebook, noznice, ohrostroj, pecivo, prirodné
javy, putd, ruleta, snehové vlo¢ky, snehuliak, sva-
dobna obrucka, veterny mlyn, viano¢ny stromdéek,
Vysoké Tatry, zvierata, zvon&ek.

- V denniku Pravda boli v reklamnych ozna-
moch pouzité aj tieto symboly: adventny veniec,
bubliny vo vode, cestovny pas, ¢asti tela, darcek,
dopravna znacka, hodiny, horiaca sviecka, hracky,
hviezdy, kométa, kominar, kvapka vody, mikulas-
ska ¢apica, mimika a gestikulacia, modra obloha,
ohrostroj, orientalny koberec, prirodné javy,
skrutka, snehové vlocky, stohy slamy, svadobna
obrucka, $alka, vianoény stroméek, Vysoké Tatry,
zvierata, zvoncek.

Z obsahovej analyzy predmetu skumania vy-
plynulo, Ze symboly sa v reklamnych oznamoch
na slovenskom trhu pouzivaju. NajcastejSie
vyuzivanymi druhmi symbolov su farby a postavy.
V reklamnych oznamoch sa naj¢astejsie vyskyto-
vala modra farba a z postav to boli kategdrie muz
a zena (v zavislosti od periodicity vychadzania
tlaéeného média).
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Obr. 3: Vekova struktiara vyskumnej vzorky respondentov

100
90
80 -
70
60 -
50 -
40 1
30
20
10 1

18 19 18 19

Pocet respondentov

OMuzi
mZeny

10 g 6

18 — 30 rokov 31 —45 rokov 46 — 60 rokov 61 rokov a viac

Vek

3. Vnimanie symbolov v reklam-
nych oznamoch zo strany spotre-

bitelov

Druhy smer marketingového vyskumu bol zame-
rany na zistenie vnimania a hodnotenia symbolov
zo strany spotrebitelov. Z hladiska komunikaéné-
ho procesu i$lo o analyzu dekédovania symbolov.
Tato Cast primarneho marketingového vyskumu
bola vykonana v teréne. Vyberova vzorka sa vytvo-
rila podla stanoveného kontrolného znaku - demo-
grafickej segmentécie - podla pohlavia.

Nasledne na druhom stupni vyberu respon-
dentov sa pouzili usudkovy vyber, a to techniku
vhodnej prilezitosti, t. j. vybrali sme lahko dosiah-
nutelnych respondentov. Zamerne sme nepouzili
techniku vhodného usudku, pretoze sme chceli

Zdroj: Vlastné spracovanie

ziskat vyjadrenia aj od tych respondentov, ktori
skumanej problematike nerozumeju.

Velkost vyskumnej vzorky bol 120 responden-
tov. Z dovodu, ze niektori respondenti dotaznik
nevratili alebo bol vyplneny nespravne, do spra-
covania bolo zahrnuté len 100 dotaznikov, z toho
52 od zien.

Vekovu Strukturu skimanej vzorky zobrazuje
Obr. 3. V Obr. 4 je struktura vzorky podla vzde-
lania.

Vyskumu predchadzal pilotny test. Najprv sa
zistovalo &i si spotrebitelia uvedomuju vyuzivanie
symbolov v reklame (tabulka 5). Udaje o tom, &
spotrebitelia vnimaju symboly v reklame su v ta-
bulke 6.

Spotrebitelia si uvedomuju vyuZzivanie symbolov
v reklame. Nie sU vyrazné rozdiely medzi muzmi

Obr. 4: Vzdelanostna struktara vyskumnej vzorky respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab. 5: Udaje o tom, ¢ vnimajui, Z2e podniky v reklame pouzivajii symboly

Odpoved Muzi Zeny Vyskumna vzorka
Ano 46 47 93
Nie 0 1 1
Neviem 4 6
Spolu 48 52 100

Tab. 6: Odpovede na otazku, ¢i postrehli pouzivanie symbolov v reklamach

Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved Muzi Zeny Vyskumna vzorka
Ano 45 47 92
Nie 2 4
Neviem 1 3 4
Spolu 48 52 100

a zenami. Vnimanie reklam so symbolmi je uvede-
né v tabulke 7.

Sest respondentov (2 muzi a 4 Zeny) uviedli
viac ako jednu kombinaciu produktu a symbolu
- od dvoch do $tyroch kombinacii (muzi uviedli po
2 priklady a zeny uviedli 2, 3 a 4 priklady). VSetci
tito respondenti boli vo veku 18 - 30 rokov, dvaja
z nich mali stredoskolské vzdelanie s maturitou
a Styria mali vysokoskolské vzdelanie.

Dalej sme zistovali, na ktoré symboly z reklam
si respondenti spomenuli, teda ktoré symboly boli
pre nich zapamatatelné. Za celt vyskumnu vzorku
sme identifikovali 43 réznych symbolov. V zatvorke
za uvedenym symbolom je pocet uvedeni a prira-
dené produkty tak, ako ich zaznagili respondenti.
I8lo o tieto najc¢astejSie symboly: lev (9, poistoviia,
poistoviia ING, poistoviia Generali), liSiak (8, sta-
vebné sporenie, Prva stavebna sporitelfia), cap (5,
pivo Kozel), bobor (4, zubna pasta, Prva stavebna
sporitelfa), labut (4, hygienické potreby, papiero-
vé obrusky Harmony, toaletny papier), trubka (4,
Slovenska posta, Postova banka), bazant (3, pivo
Zlaty bazant), fialova krava (2, ¢okolada Milka),
lesné zvieratd (2, mineralna voda Rajec), lad (2,

Zdroj: Vlastné spracovanie

chladni¢ka, Zuvacky Airwaves), medved/medvedik
(2, cukriky Haslerky, cerealie), oranzova farba (2,
telekomunikaéné sluzby, telekomunika¢ny opera-
tor Orange). Symboly, ktoré boli menované len raz
(v abecednom poradi): bubliny (telekomunika¢ny
operator O2), byk (terénny automobil), citrén
(Prva stavebna sporitelfia), ¢ajka (damske vliozky),
diamanty (damsky parfum od Avon), holubica (koz-
metika Dove), hviezda (cukrovinky), jaguar (auto-
mobil), kibko viny (avivaz), kon (automobil), kvapka
krvi (darovanie krvi), Mikula$ (alkoholicky napoj),
mnich (pivo Smédny mnich), more (osviezovaé
vzduchu), nafukovaci panak (pneumatiky Miche-
lin), ohen a blesk (poistovnictvo), orol (mineralna
voda Mattoni), peniaze (finanénicke organizacie),
pierko (damske vlozky), puma (Sportova obuv), ro-
bot (automobil Citroén), slimak (pohonné hmoty),
slon (medikament), spojené ruky (poistovia Alli-
anz), strom¢ek (toaletny papier), svist (Cokolada
Milka), Vianoce (Orange), zajac (avivaz), zenské
telo (sprchovaci gél), zivotny Styl (nealkoholicky
napoj Coca-Cola), zralok (osobné pocitace).
Vyskumom sme zistili, Ze z poétu 43 réznych
symbolov bolo az 21 symbolov (t. j. 48,84 %) zo

Tab. 7: Odpovede na otazku, ¢i poznaju reklamu, v ktorej bol pouzity symbol

Odpoved Muzi Zeny Vyskumna vzorka
Ano 34 39 73
Nie 14 13 27
Spolu 48 52 100

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab. 8: Priradenie symbolického vyznamu k vyrazom

Vyraz (symbol)

Symbolicky vyznam

Bobor

[lles

zubna pasta

Bocian cestovna kancelaria [] stahovavé vtactvo
Blesk X] &istiaci prostriedok [] elektrina

Truba [Jhudba posta

Pierko [Jvankus avivaz

Diamant [Jdrahokam damsky parfum
Snehova vlocka [ Jzmrzlina praci prostriedok
Riadiaca paka [Jautomobil bankové sluzby

zivogisnej rise. Z 21 zvieracich symbolov bolo 5
vtakov (23,8 %).

Zamerali sme sa aj na zistenie, ktoré symboly
najCastejSie uvadzali muzi a ktoré Zeny. Spolo¢-
nych symbolov, ktoré uviedli muzi aj Zeny, bolo 6:

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zistili sme, Ze celkova uUspesnost priradenia
symbolického vyznamu bola 56 %. Muzi dosiahli
Uspesnost 46,88 % a zeny 64,42 %, z oho sme
usudili, ze zeny maju vy$si sklon k symbolickému
vnimaniu ako muzi. Z tychto udajov sme usudili,

Tab. 9: Vplyv symbolov v reklame na vnimanie vyrobku/sluzby

Odpoved Muzi Zeny Vyskumna vzorka
Suhlasim 28 19 47
Nesuhlasim 12 23 35
Neviem odpovedat 8 10 18
Spolu 48 52 100

baZant, bobor, lev, lisiak, oranzova farba a trubka.
Symbolov, ktoré uviedli muzi, ale neuviedli ich
zeny, bolo 19: byk, cap, diamanty, holubica,
kvapka krvi, lesné zvierata, Mikulas, mnich, ohen
a blesk, orol, peniaze, pierko, puma, robot, slon,
stromcek, Vianoce, zajac a Zzralok. Symbolov,
ktoré uviedli zeny, ale neuviedli ich muzi, bolo 18:
bubliny, citrén, ¢ajka, fialova krava, hviezda, jagu-
ar, klbko viny, kon, labut, lad, medved/medvedik,
more, nafukovaci panak, slimak, spojené ruky,
svist a zenské telo.

Dalej sme skimali asociacie o vybranych sym-
boloch. Respondenti mali moznost volby odpo-
vede. Pre kazdy z vyrazov uvedenych v dotazniku
boli dva mozné vyznamy, z ktorych jeden bol sym-
bolicky. Vyrazy (symboly) uvedené v dotazniku,
sme vybrali na zaklade reélne existujucich reklam
a v pripade ,riadiacej paky" iSlo o konkrétny
priklad z odbornej literattry. Priradenie symbo-
lického vyznamu k vyrazom sme zaznadili krizikom
v tabulke 8.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ze u vyskumnej vzorky spotrebitelov sa prejavuje
symbolické vnimanie, a to vo va¢$ej miere u zien
ako u muzov. Symbolické vnimanie bolo najvyssie
u [udi vo veku 18 - 30 rokov (uspesnost prirade-
nia symbolického vyznamu bola 66,89 %). Na z&-
klade zisteni sme usudili, ze symbolické vnimanie
bolo tym vyssie, ¢im nizsi bol vek respondentov
a ¢im vyssie bolo dosiahnuté vzdelanie dopyto-
vanych osoéb.

Vyskumom sme sledovali ¢i dokazu symboly po-
uzité v reklame ovplyvnit hodnotenie konkrétneho
produktu. Respondentom sme predlozili tvrdenie
»Symbol, pouzity v reklame na urcity vyrobok/
sluzbu, ma ovplyviiuje pri vnimani tohto vyrobku/
sluzby.”, s ktorym mali moznost suhlasit, nesu-
hlasit a tiez mali moznost odpovedat ,neviem".
Vyhodnotenie sme zaznamenali do tabulky 9.

Sledovali sme aj schopnost symbolov ovplyvrio-
vat nakupné rozhodovanie. Respondentom sme
predlozili tvrdenie ,Symbol, pouzity v reklame na
urgity vyrobok/sluzbu, ma ovplyviiuje pri jeho vy-
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Tab. 10: Vplyv symbolov na nakupné spravanie spotrebitelov

Odpoved Muzi Zeny Vyskumna vzorka
Suhlasim 28 20 48
Nesuhlasim 12 23 35
Neviem odpovedat 8 9 17
Spolu 48 52 100

bere pred ostatnymi produktmi.”, na ktoré mali tri
moznosti odpovedi, a to ,suhlasim*, ,nesuhlasim*
a ,neviem odpovedat”. Vysledky su v tabulke 10.

A ¢o sme zistili celkovo?

Prostrednictvom opytovania formou dotaznika
sme v druhom smere vyskumu zistili tieto sku-
to¢nosti:

- spotrebitelia si uvedomuju vyuzivanie sym-

bolov v reklamnych oznamoch,

- najzapamatatelnejSie symboly boli zvierata,

- symbolické vnimanie sa prejavuje u viac
ako polovice spotrebitelov,

- vy38i sklon k symbolickému vnimaniu maju
zeny, mladsie osoby a [udia s vy$sim vzdela-
nim,

- vyznam farieb v symbolike je pre spotrebi-
telov zrozumitelny viac pre Zeny ako pre mu-
Zov, viac pre mladsich ludi ako pre starsich
[udi a viac pre ludi s vy88im vzdelanim ako
pre osoby s niz§im vzdelanim,

- symboly ovplyviiuju vnimanie produktov
a nakupné rozhodovanie takmer polovice
spotrebitelov,

- rozdiely vo vnimani a hodnoteni symbolov
v zavislosti od demografickych premennych
(t. j. od pohlavia, veku a vzdelania) existuju.

Na zaklade uvedeného by mali tvorcovia re-
klamnych oznamov CastejSie vyuzivat ako symboly
Sirsiu paletu farieb. Mali by sa uistit, ¢i si pouzité
symboly nebudt navzajom odporovat. V rekla-
mach, ktoré su zamerané na dospelé osoby,
najméd na zeny, by bolo vhodné v zavislosti od
kontextu ¢astejSie vyuzivat zobrazenie dietata.

Podniky by mali symboly vyuzivat nielen v sa-
motnych reklamnych oznamoch, ale aj v logach,
pretoze spotrebitelia ich vnimaju. Bolo by vhod-
né vyuzivat v reklamnej sprave ten isty symbol,
ako je v logu. Zadavatelom a tvorcom reklam-
nych sprav, ktori sa rozhodnu zapojit symbol
do marketingovej komunikacie, odporucame,

Zdroj: Vlastné spracovanie

aby vyznam zvoleného symbolu deklarovali, na-
priklad prostrednictvom sloganu. Tymto krokom
naudia spotrebitela rozumiet vyznamu konkrét-
neho symbolu a tiez sa predide jeho nespravne;j
interpretacii.

Pri realizovani obsahovej analyzy tlacenej
reklamy sme identifikovali malo pouzitych sym-
bolov krajiny - regiénu. Na to, aby bol symbol
udinny, musi najprv zaujat pozornost dcitatela.
V niektorych inzeratoch boli symboly zobrazené
v rohu alebo mali maly rozmer. Symboly by mali
byt zobrazené na dostatocne velkej ploche re-
klamného inzeratu a umiestnené na takom mies-
te, ktoré si spotrebitel vS§imne ako prvé, aby sa
stal lahko zapamétatelnym a identifikovatelnym
objektom vnimania.

V reklamnych oznamoch by sa mohlo vyuzit p6-
sobenie symbolov aj na viac zmyslov. V tlacenej
reklame to znamena vizualne, uchové a hmatové
posobenie. Priklad: v uzko profilovanom tlaéenom
médiu by mohol byt inzerat, ktory propaguje luxus-
né auto, navoriany zna¢kovym parfumom. V pripa-
de pracieho prostriedku by v reklamnom inzerate
mobhla byt plasticky vytlaéena snehova vlocka.

Zapoijit symbol do produktovej reklamy odpo-
ru¢ame najma vo faze uvedenia produktu na trh,
ked sa s nim spotrebitelia zoznamuju. Symbol
moze sluzit na lahsie zapamaétanie a na odliSenie
produktu od konkurenénych produktov, resp.
na rozpoznanie produktu medzi konkurenénymi
produktmi. Symboly mézu byt uc¢inné aj v obdobi
stagnacie, ak dovtedy nebol k produktu priradeny
Ziadny symbol. Symbol v tejto faze mdze spotrebi-
telov zaujat a motivovat ich ku kupe produktu.
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ABSTRACT

PLACE OF SYMBOLS IN MARKETING COMMUNICATION

Jaroslav Dado, Zuzana Goliasova

The article is concentrated on a marketing research in the area of application symbols in marke-
ting communication. The research has two tendencies. First side observes appearance of symbols
in Slovak printed periodic. The research finds out, that symbols occur in advertising, but not all
sorts of symbols in the same volume. Colors and persons appear the most frequently. Second
side of the research follows perception and appreciation of symbols in commercials sidelong
consumers. Outcomes from the research shows that customers realize occurrence of symbols in
advertising, thereinafter that symbols influence perception of products and purchase decisions
and that differences in perception of symbols exist in dependence on demographic groups.

Sponsors and commercial creators of advertising, following the results of the research - it is con-
venient to use symbols in communication with market, but it is necessary to consider the selection
of a concrete symbol. Within limits it is convenient to involve animals and colors as the symbols in
advertisements because they are easily identifiable. Proposals relate to extension of investigation
in the area of the application symbols in a marketing communication. Specific orientations are
suggested.

Key Words: Symbols, marketing communication, perception of symbols
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