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ABSTRAKT

PAVKOVICOVA, Mia: Audiovizualne prvky reklamy vinarstva Matula na socialnych
sietach — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zaverecnej prace: doc. Ing., Peter Drabik, PhD. MSc. — Bratislava: OF, 2023, 54

stran

ZavereCnd praca je vypracovana na tému Audiovizudlne prvky reklamy marketingove;j
komunikécie vinarstva na socidlnych sietach. Cielom zavere¢nej prace je na zéklade
realizdcie konkurencnej analyzy a analyzy sucasné¢ho stavu vyuzivania audiovizudlnych
prvkov reklamy navrhnat odportiéania v tejto oblasti pre vybrané vinarstvo. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje devat obrazkov. Prva kapitola teoreticky vysvetluje
pojmy reklama, audiovizuélne prostriedky a prvky, konkrétne obraz a zvuk. Druha kapitola
definuje hlavny ciel’ a parcialne ciele zavere¢nej prace. Sucastou tretej kapitoly su
metodické postupy v praci a charakteristika predmetu skimania. Zavere¢na kapitola sa
zaoberd analyzou aktivit vybraného vinarstva na socialnych sietach a jej porovnanie
s konkurenénym vinarstvom. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh moZznosti

zlepSenia aktivity na socialnych siet’ach.

Kracové slova: vinarstvo, reklama, audiovizualne prvky reklamy



ABSTRACT

PAVKOVICOVA, Mia: Audiovisual elements of marketing communication of Matula
winery on social media— University of Economics. Faculty of Commerce; Department of
marketing.

— Tutor: doc. Ing., Peter Drabik, PhD. MSc. — Bratislava: OF EU, 2023, 54 pages

The final thesis is prepared on the topic Audiovisual elements of advertising marketing
communication of the winery on social networks. The goal of the final thesis is to propose
recommendations in this area for selected wineries, based on the implementation of a
competitive analysis and an analysis of the current state of the use of audiovisual elements
of advertising. The work is divided into five chapters. Contains nine images. The first chapter
theoretically explains the concepts of advertising, audiovisual means and elements, namely
image and sound. The second chapter defines the main goal and partial goals of the final
thesis. Part of the third chapter are the methodological procedures in the work and the
characteristics of the research subject. The final chapter deals with the analysis of the
activities of the selected winery on social networks and its comparison with competing
wineries. The result of solving the given problem is a proposal for improving the activity on

social network.

Key words: winery, advertising, audiovisual elements of advertisement
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Uvod

Praxou v minulosti bola podstata zakaznickej komunikécie zalozena na monolégoch.
Spoloc¢nosti smerovali svoju marketingovih komunikaciu monolégmi k spotrebitelom bez
snahy o ziskanie vyznamnejSej odozvy. Ta presla nésledne do viny dialdgov, ked sa
ocakavali spatné vézby od zékaznikov. Snahou tak bolo nielen cielenie, ale aj poznanie, ¢i
a aka je miera odozvy. Dialog sa v sii€asnosti dostal do multidimenzionalnej konverzacie,
ktord je charakteristicka vlastnym hlasom produktov. Tie vnimaju spotrebitelia podvedome
a na zaklade toho prisudzuju vahu rozhodnutiam o kdpe produktu. To nas vedie k myslienke,
ze dizajn produktu by mal byt podmienene vytvoreny holistickym sposobom.
Prostrednictvom zmyslov ma napomdct’ k tvorbe a aj k posilneniu osobnosti znacky, ktora
ostane v pamati spotrebitel’a. Vytvori si tak isty vztah (Harward Business Review, 2015).

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaéklade realizacie konkuren¢nej analyzy
a analyzy sucasného stavu vyuzivania audiovizualnych prvkov reklamy navrhnat
odporacania Vv tejto oblasti pre vybrané vinarstvo. Tento hlavny ciel’ sme podporili
konstrukciou Ciastkovych cielov, ktoré ndm mali napomoct k jeho dosiahnutiu. Prva cast’
prace pojednava v teoretickej rovine o zakladnych marketingovych prvkoch v reklame a o
jej charakteristike, ako aj o prinose a vnimani spotrebitelom. Orientuje sa predovsetkym na
jej Sirenie v online priestore astym spojenym vyuzitim audiovizualnych prvkov
a prostriedkov. Zaroven charakterizujeme jednotlivé prvky audiovizualnej reklamy.
Zaoberame sa aj cielovymi skupinami reklamy a potrebou jej prispbsobenia sa, najma
v existencii rozmanitych skupin spotrebitel'ov s vlastnymi charakteristickymi znakmi.

Na teoretickom podklade prvej ¢asti je podstatou druhej ¢astirozbor audiovizualnych
prvkov reklamy na praktickom priklade, a to konkrétne na vybranom vinarskom podniku.
Skumame vyuzitie jednotlivych audiovizudlnych prvkov a prostriedkov reklamy na
socialnych sietach v konkrétnom vinarstve azarovenn sme sa snazili 0 komparaciu
s konkurenénym podnikom. Okrem toho, zaoberdme sa aj celkovou reklamnou aktivitou
v online priestore, aby sme pochopili suvislost’ na jej nadviazanie na ostatnych platforméach.
Néasledne pristupujeme k zhodnoteniu ziskanych poznatkov aj v praktickej rovine
a dovol'ujeme si, formulovat’ isté odporGc¢ania na zaver, ktoré by mohli byt napomocné
v rozvoji reklamy, v zvysenej aktivite propagacie vyuzitim audiovizualnych prvkov na
vybranych sociélnych sietach. Najviac vyuzitymi metddami bakalarskej prace je analyza

a komparacia, pozorovanie, dedukcia, odvodzovanie, indukcia a syntéza.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing je sucastou predajnych aktivit uz storocia a neustale zdokonal'uje svoje
pdsobenie prostrednictvom novych foriem. Sprevadza svet obchodu od nepaméti, nakolko
snaha o predaj si vzdy hladala svoje cesty ako sa dostat’ produktom, ¢o najblizSie
k zékaznikovi. Kym v minulosti prevladala podpora hodndt tradicnymi kanalmi a Sirenie
posolstva pondkanych tovarov a sluzieb sa rozpinala beznymi dostupnymi prvkami
a médiami, v sucasnosti sme v dobe vyuzivania virtudlnej podoby. MozZno sa tak stotoznit’
s tvrdenim Kotlera a Levina (2015), Ze prva vina moderného marketingu sa zameriavala na
produkt a jeho predaj. Druhd vlna pridavala do tohto vzt'ahu spojitost’ s cielovou skupinou
zdkaznikov a kreovanim vzt'ahov. Tretia vina, sti¢asna, sa zameriava na hodnotu. Nestac¢i uz
len vyrobit’ produkt, umiestnit’ ho na trh, priniest’ ho do povedomia zdkaznika tradi¢nou
formou a ocakavat on zvySeny zaujem. Toto Usilie bude doslova prevalcované usilim
konkurenta, ktory spotrebitel’a obsiahlejSie oslovi prostrednictvom komunikacného kanala,
ktory mu je najblizsi, ked’ze konkurent vyuziva vSetky dostupné kanaly.

Reklama, ako neoddelitelna stcast’ marketingu, tak ako aj iné formy, prechadza
zmenami a presunom do online priestoru naberd na novych rozmeroch. V nasledujdcich
kapitolach sa zameriame na novodobé ponimanie reklamy, jej jednotlive prvky, ako aj dopad

na spotrebitel’a.

1.1 Reklama

Reklama sa zo vSetkych marketingovych nastrojov javi ako najtazSie spravne
uchopitel'na. Dévodom je potreba jej spravneho nielen nacasovania, ale aj vytvorenia
putavého obsahu s presnou adresnostou. Najméd v poslednom obdobi neustale utociaca na
spotrebitela, kladie pomyselnt latku eSte vysSie, aby pouzité nastroje trefne zacielili na
potreby z&kaznika. Pravdou je, ze reklama sa v sucasnosti javi uz skdr ako nevitany
komponent v medialnej komunikéacii, a to najmé v televizii. Pri pravidelnom neziadticom
prerusovani sledovania vybraného programu sa stalo beZznou praxou tzv. prepinanie na iny
kanal, pocas sledovania preruseného reklamou. Na to prisla odozva od televiznych
producentov a vysielanie reklamnych blokov sa deje v priblizne rovnakom ¢ase na vsetkych

konkurenénych kanaloch. V prostredi internetu zase spotrebitel’ urychlene hl'ada symbol



X", aby vyskakovacie okno zatvoril. Atak, inapriek velkej snahe tvorcov reklamy, je
vicsina percipientov pasivna (Peknusiakova, E, 2015).
O reklame vSsak nemozno hovorit’ len v savislosti s negativnymi reakciami
a dopadmi. Vysekalova a Mikes (2018) davaju ku prikladu jej nasledujlce prinosy:
- vdaka reklame rozsirujeme svoj obzor poznania, nakol’ko prinasa isty druh
informacii,
- je rychlejsia v $ireni svojho obsahu, ako akykol'vek iny druh marketingového
prostriedku,
- déava moznost’ spatnej vazby pdsobenia,
- pridava charakter tovarom a sluzbam, ako aj vytvara charakter spotrebitela,
- vytvara pocit dovery,
- nuti konkurenciu zlepsovat’ svoju ponuku, aby sa vyrovnali stimulom, ktoré od
daného produktu prostrednictvom reklamy prichadzajq,
- je vyuzite'na v akomkol'vek mediu,
- prispieva k ekonomickej prosperite hospodarstiev.

Reklama, pod ktorou rozumieme akukol'vek plateni podobu vecnej prezentéacie a
reprodukovania myslienok, produktov alebo sluzieb, kde mozeme urcit, toho, kto dany
vyrobok alebo sluzbu vyrobil/ponukol (Kotler, P., 2008) mdéZe najmi, prostrednictvom
istych archetypov, ziskat’ neochvejny kultlrny status. Ten sa zasluhuje o budovanie znacky,
ktora posilituje jej povedomie, zaroven tak aj jedine¢ny charakter spolo¢nosti (Obornik, P.,
2012), napriek existujiicej nizkej uzitocnosti, ale za to vysokého rozmeru obl'ibenosti. Skor
nez Si rozoberieme jednotlivé prvky reklamy v jej audiovizualnom vyuziti, musime

zadefinovat’ audiovizuélne prostriedky a prvky.

1.2 Audiovizualne prostriedky a prvky

Film, televizne vysielanie, vided a virtualny priestor - internet patria medzi
najroz$irenejSie  audiovizualne prostriedky masoveho charakteru. Interferovanim
prostrednictvom primarnych receptorov, ako zrak, sluch, zaroven vsak aj danost'ou posobit’
spravne, uderne, na vynimo¢ne velku cielovl skupinu, patria k najic¢innej$im nositel'om
informécii. M6Zeme, tak hovorit’ o pdsobeni v celosvetovom meradle. Na podklade ich
emocionalneho u¢inku im prisudzujeme najpdsobivejsiu poziciu zo vSetkych propagaénych

prostriedkov. Vyssie uvedené, potvrdzujd aj vydavky spolo¢nosti na tento druh reklamy.
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Okrem toho mozno prisudzovat tomuto druhu reklamy aj isti véhu vSeobecnej
doveryhodnosti (zohl'adiiujuc finanénu narocnost’ televiznej reklamy) (Horndk, P., 2019).
Psychologicky tu pdsobi aspekt, Ze nie kazdy si moze finan¢ne dovolit’ takyto druh reklamy,
a preto sa jej obsah povazuje za doveryhodne;jsi.

Audiovizuélne prvky prispievaju k putavosti prispevkov a reklamy. Tymito prvkami
rozumie Jeljeli a kol. (2022) zvuk a obraz. Rozvojom internetu a jeho narastajicej popularite
sa audiovizualna produkcia preniesla do virtualneho sveta, aby podporila predaj (Mikos, L.,
2017). Nielen to, vzostupom trendu vyuzitia socidlnych médii doslo k ich vyuzitiu aj v tomto
priestore (O'Brien, 2019). Tieto prvky sa v8ak vyuzivaju vo vSetkych oblastiach, dokonca aj
v Skolstve — vo vzdeldvani, nielen na reklamné ucely. Zahfiiajuc nasu oblast’ zaujmu,
podnikanie a obchod, st tieto prvky vyuzivané aj na propagacné ucely. Dnes je bezne
pouzivany audiovizudlny obsah vo forme reklam, reklamnych kampani a udajov na
ziskavanie a sirenie podpornych informécii, v snahe oslovenia sirokého publika (Jeljeli, R.
a kol., 2022).

Avsak nielen moznost' vyuzitia audiovizudlnych prvkov v socialnych médiach
podnietila rozvoj socialnych sieti. Aj samotny vyvoj v online priestore podnietil a nad’alej
podnecuje rozvoj audiovizuadlnych prvkov (Minguez, N., Espinosa, E. C., 2020). Cintas
a Szarkowska (2020) doplnajt, Ze vd’aka socialnym médiam mohla vzniknit nova forma a
podoba audiovizudlneho obsahu, ako aj novych producentov, ktori by sa neprejavili, nebyt’
prave virtualneho priestoru. V zakladnej podobe mozno hovorit’ o vytvarani individualnymi
potrebami I'ud’mi, ktori vlastnia dané produkty a potom profesiondlmi, ktori sa zaoberaji
tymto fenoménom vo vSeobecnosti. Charakter tychto prvkov ma pri tom iny charakter, ako
je tomu v inych médiach. Ide o $pecifickost’ podmienenu potrebou putavosti a zabavy. Prave
preto vznikla nova forma, ako su kratke videa s pribehom, interaktivne klipy a pod. Ide tak
o prispbsobovanie ich formy a obsahu pouzivatel'om socidlnych médii.

Vyuzitim audiovizualnych prvkov publikum interaguje so zmyslami sluchu a zraku.
Zvysuje sa tak Sanca prijimania informacii. Suiraoka a Supariasa (In Maulidiyanti, M.,
Nazwa Muslim, L., 2023) vo svojom vyskume dospeli k zaveru, Ze pamit umoziiuje
ponechat’ 20 % pocutého, 50 % videného a 80 % tejto kombinacie. Z toho vyplyva, ze i ked’
polovicu videného si dokaZzeme zapamitat’, ak k tomu priddme sluchové vnemy, dokaZzeme
tak vypustit’ z paméte len 20 %, ¢o je pomerne vysoko hodnotend prilezitost’ obchodnikov,
ako zaujat’ spotrebitel’a.

Audiovizudlne prvky reklamy v sebe zndsobuju efekt pohyblivych obrazkov, ¢o

vytvara atraktivnej$iu formu. Je tak jednoduchsie pochopitel'na. Navyse dava konkrétny
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hmatatel'ny d6kaz, aké vlastnosti pre spotrebitel’a dany produkt nesie, o tom ako ho vyuzit,
¢o prinasa, hovori o skusenostiach.
K zékladnym vyhodam, ktorymi audiovizulne média disponujud su:
- prvotny dosah na priméarne receptory - zrak a sluch,
- vyuzitie pohybu a farby,
- vysoka dimenzia nazornosti predvedenia,
- emotivne pbsobenie,
- vysoka dimenzia koncentrécie pri tomto type efektu,
- eventualita oslovit’ $iroké publikum,
- niz8ia cena, ak preratame posobenie na jednotku pocetnosti, ktorou tymto spdsobom
oslovime a pod. (Hornak, P., 2019).

Ak by sme sa chceli pozriet na delenie audiovizualnych prostriedkov, bolo by
potrebné nazerat na mnozstvo hl'adisk. V zéklade sa vsak s tymto typom mozno stretnat’
v televiznom vysielani, v kine, vo virtualnom priestore, a to na webe alebo socialnych
sietach, ale aj priamo pri osloveni konkrétneho spotrebitel'a (napr. na eventoch). Podla
techniky spracovania moZeme zase hovorit’ o reklamnom filme, o vysielani v r6znych
formatoch, o videoreklame, atd’. Dolezité je podotknuat’, Ze vyskyt tychto prostriedkov nie je
zamerany a $ity len na jeden kanal, to by bolo finan¢ne, pracovne aj kapacitne vel'mi naro¢ne
(Hornak, P., 2019). Kombinaciou kanalov, prostrednictvom ktorych sa Siria, mozno
dosiahnut’ konsenzus a vyuzitie Sirokej masy oslovenia zakaznikov.

Kotler a Seymore (In Maulidiyanti, M., Nazwa Muslim, L., 2023) tvrdia, Ze vratane
tradicnych 4P (produkt, miesto, cena a propagacia) je potrebné pridat’ d’alSie tri prvky
personél, proces a prezenticia, ako aj stvrty prvok — producent. Ak k tymto tradi¢nym
a novodobym prvkom priratame nové sp6soby propagéacie, dostdvame cestu ako nielen
zaujat’ spotrebitel’a, ale vytvorit' s nim aj dlhodoby vztah. Po zadefinovani vplyvov
a posobenia audiovizualnych prvkov vo vseobecnosti sa pozrieme na konkrétne komponenty

reklamy a ich pésobenie na spotrebitela.

1.3 Audiovizudlne prvky reklamy a psychologia
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Univerzalne mozno tvrdit, Ze audiovizudlne prvky — najmd vsak video -
zintenziviiuje zachovavanie informécii. ZvysSuje dokonca emociondlne angaZovanie.
Podstata tkvie v pochopeni intenzity spolo¢ného pouZivania oboch prvkov, v psycholdgii
a v biol6gii nervového systému l'udi. Hovorime tak o dvoch rdéznych kanaloch, ktoré
pouzivame na spracovanie informacii, pricom oba funguji nezavisle a zaroven vsetci mame
len obmedzend kapacitu prijimania a ich nasledného spracovania. To znamena, Ze
zamestndvame sucasne oba kandly a nedadvame im tak moznost' iného rozptylenia
(Weedmark, D., 2021). Samostatnym vyuzitim oboch prvkov dosiahneme zelany efekt. Ten
v8ak dokazeme znasobit' ich kombinaciou. Inak povedané ich prepojenim dostaneme

ucinnejsi nastroj zaujatia a interferencie u klienta.

1.3.1 Obrazy

Vyznamnost’ vizudlov v prostredi socidlnych médii sa d4 pomerne 'ahko dokdzat
pomocou ich Statistik. Ide aj o starSie data, napriek tomu ich méZeme povazovat za
relevantné, nakol’ko vyznam socialnych sieti ma stpajuci charakter. V roku 2014 sa na
socialnych sietach zdielalo viac ako 1,8 miliardy obrazkov denne (Social Media Today,
2015). YouTube denne aktivne pouziva viac ako 122 milionov pouzivatelov, pricom po
celom svete sa na ich pozera viac ako 1 miliarda hodin denne a viac ako 60 % pouzivatel'ov
vyuziva tato platformu denne. Akcelerujuca je aj pocetnost’ nahravanych videi s novym
obsahom — viac ako 500 hodin kazdy den. Priemerny ¢as straveny na tomto kanali je denne
14 minut a 21 sekund (Website Design and Development, 2023). Hovorime tak o nevidanom
priestore obrazov, ktory je vyhradeny na socidlnej sieti. Za niekol'ko rokov ziskal takmer
neobmedzend oblibenost.Na d’alsej platforme, Facebook, sa pridavalo viac ako 300
milionov fotografii. Mesa¢ni aktivni pouzivatelia na Facebooku, na Instagrame, na
WhatsAppe alebo na Messengeri boli v roku 2021 viac ako 3,51 miliardy, ¢o je oproti
predchadzajicemu roku viac ako 12 %. Denne je aktivnych 1,91 miliard pouZivatel'ov
(Zephoria Digital Marketing, 2021). Vymena informécii, podstatnych aj menej podstatnych,
tak formou obrazu naberd na obrovskej intenzite. Platforma Google+ zase uvadza 3,4
miliardy fotografii, ktoré boli zverejiiované uz pred desiatimi rokmi (Bennett, Sh., 2013).
Nezaostava ani Instagram, na ktorom sa denne zdiel'a v priemere 80 milionov fotografii
(Instagram, 2016) a na Pintereste existuje viac ako 100 milionov aktivnych pouZzivatelov

mesacne (Beck, M., 2015).
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Ako sme uz uviedli, obrazy su akousi zbranou, vd’aka ktorej je reklama adresnejsia,

U¢innejSia a viac efektivna. Zakomponovanim obrazov, tak mozno vyuZzit' psychologické

javy préave v zvySovani efektu reklamy:

efekt figury a pozadia, kde sa vyuziva fakt, ze pri percipovani obrazu sa v istom
momente, dokdZeme ststredit’ viac na vybrané Casti ako na iné,
- to sp6sobuje ich preferenciu, vystupenie do popredia, ¢o nazyvame figara,
- pozadie ustupuje, napriek tomu sme schopni medzi nimi prepinat’,
- podstatné informacie tak v reklame vstupuju do figury v kontraste,
efekt poradia, kde sa podnety stavaju do popredia, ato z dévodu schopnosti si ich
zapamdtat’ a nasledne si aj ich prepojit,
aktiviza¢ny efekt, kde sa vyuziva poznatok 0 aktivacii obrazov ku kape,
- pamatovy efekt, ktory hovori o spracovavani informéacii formou obrazu
obomi hemisférami, ¢o sposobuje hibsie pamétové stopy,
- ovplyviujuci efekt najma v pdsobeni obrazu na emocionalnu stranku,
- selektivna pozornost’, ktora vyuziva poznatok, Zze z mnozstva podnetov su
uchovavané tie, ktoré sa odliSuju od inych mnohych podnetov, pricom
registrujeme tie, ktoré su v stlade s naSimi beznymi potrebami, tie, ktoré

ocakavame alebo sa vyrazne lisia od ostatnych (Vysekalova, J. a kol., 2012).

Pri vnimani zrakom obrazov je ddlezité eSte jedno poznanie, ktoré mnohé marketéri

vyuzivaju, a to je podprahové vnimanie alebo inak nazvané subliméalna percepcia. Ide o jav,

v ktorom sa vyskytuju podnety pod hranicou vnimania, na tzv. nevedomej Udrovni.

V reklamnom zobrazeni je to najcastejSie kratky naznak posolstva, ktory nie je zachyteny

vedome, ale dochadza k jeho spracovaniu na podvedomej tirovni (Mosnackova, M., 2015).

Tu sa vSak hybeme na tenkom lade, lebo je minimalne nemoralne a eticky diskutabilné

pouzivanie prostriedkov pre ovplyviiovanie mysle bez toho, aby o tom recipient vedel.

V mnohych krajinach je to dokonca zakéazané (aj u nas).
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1.3.2 Farby

Farby vzbudzujd podprahové vnimanie, ¢o vedie k poznaniu, Ze aj miniméalna zmena

farby vplyva silou na predaj. Dovodom je vytvaranie farebnych prepojeni a modelov, ¢i

pomerov u spotrebitela (Pajonk, P. — Plevova, K., 2015). Farebnost’ vytvara symbolicky

zmysel a vyvolava isté presvedCenia a nasledne aj emdcie. Tie mézu byt ovplyvnené

kultirnymi pristupmi a rovnako aj geografickym posobenim. Existuji vSak univerzalne

vyznaénosti farieb, ktoré pbsobia na spotrebitel'a, bez ohl'adu jeho geografického

umiestnenia.

V nasledujicom vypocéte najcastejsie pouzivanych farieb uvadzame efekty aéinnosti,

ktoré st psychologicky vseobecne vnimaneé u spotrebitela:

Cervena farba reprezentuje potencial a eldn, zarovent moéze predstavovat’ aj
lasku, vasnivost, ale aj hrozbu alebo varovanie,

- spotrebitelia si ju prepajaju aj s vypredajmi alebo s novinkami,
modra farba je opakom cervenej, nakolko upokojuje, vytvara doveru,
stabilitu a bezpecnost’,
zelena vyvolava pocit harmdnie, upokojuje, zaroven aj prepaja emécie so
zdravim a zdravym zivotnym $tylom,

- Casto Je vyuzivana Vv suvislosti s potravinami, lebo vyjadruje

Cerstvost’,
zIta farba je prepajana so stastnymi pocitmi, energiou, vzajomnostou,

- evokuje sInko a isty entuziazmus,

- kombinéacia so zltou vSak vyvolava pocit hladu,
biela farba odraza cistotu a bezdhonnost, rovnhako vsak vyvolava aj
prazdnotu, a preto sa dava v kombinacii s jasnej$imi farbami,

Cierna, oproti bielej, symbolizuje majestatnost’ a vkusnost’,
- vspojeni so zlatou alebo so striebornou symbolizuje luxus, eleganciu,
¢ikvalitu (Hornak, P., 2015).

Okrem vyssie uvedeného, Pajonk a Plevova (2015) dodavaju, Ze:

cervena je povazovana za najidedlnejsSiu v reklame, nakol’ko ptta pozornost
a povzbudzuje k aktivite,
- Jej najlepsie vyuzitie je na malej ploche, aby neposobila neprijemne,

znepokojujuco,
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- povzbudzuje chut’ do konzumécie, do apetitu,
- vreklame je dévodom vyuzitia pri vzbudzovani dbvery, tradicie
a stélosti, veselosti,
- zIta farba by nemala prevazovat, lebo dokaze odputat’ pozornost’ natol’ko, ze
moéZe odviazat’ zaujem od samotnej kupy,
- dominantné pouzitie bielej alebo ¢iernej je skbr nest’astny krok v reklame,
- neodportcéaju ani prevahu hnedej, ¢i Sedej, tmavomodrej, lebo posledna
spomenuta evokuje opatrnost’ alebo nerozhodnost’ a prvé dve zase fadnost’,
bezemocnost’, ¢o pri predaji nie je vhodné.

Na zaver tejto kapitoly este uvadzame jednotlivé zistené vplyvy na spotrebitel’a, ktoré
sa zdaju na jednej strane prili§ jednoduché, na druhej strane prax potvrdzuje ich platnost.
Podl'a gastronomickych vyskumov v testovani spotrebitelov bolo zistené, Zze pena
s akoukol'vek prichutou pdsobi sladsie, ak sa podava z bielej nadoby a nie z Ciernej. Kava
sa javi chutnejSia a intenzivnejSia, ak je poddvana v hrn¢eku, nie v Cirom pohari, avSak
spotrebitelia ju nehodnotia ako sladsiu. Karamel chuti o niec¢o viac horko, ak pri jeho jedeni
je poc¢avana hudba a spotrebitelia su ochotni dvakrat viac vybrat’ si dzis, ktorého krabica ma
tzv. usmiateho ,,smajlika®, ako ta ktorého obsahuje zamraceného (Twilley, N., 2015). I ked’
ide zjavne o malé poznatky, javiace sa aj vtipne, hovoria o sile marketingu a potrebe
premyslat’ nad kazdym komunikovanym detailom. Tento fakt pdsobi, o to zavaznejsie, 0 ¢o
viac mame v umysle posobit’ audiovizudlne na socialnych sietach, kde casto dochadza

k roznym vykladom pocutého a videného.

1.3.3 Slova

Samotna audiovizuélna reklama, ale aj akakol'vek ina reklama, nemoze fungovat’ bez
slov. Ci uz su to marketingové slogany, pouZita re¢ podas reklamy, hodnotenie pontkaného
produktu, vietko sa zaklada na slovach pouzitych v reklame. Je jedno, ¢i ide o reklamny text
v printovom médiu alebo o reklamu na socidlnych sietach. Dnes vSak slovd neznamenaju
len pouzitie akéhosi popisu produktu, ¢i pouzitie sloganu na upttanie. Je potrebné dbat’ na
jej relevanciu, a to aj prostrednictvom kl'ai¢ovych slov. Sleduje sa pri tom o¢akavana miera
prekliknuti. V podstate to znamend, Ze s akou pravdepodobnost'ou po vzhliadnuti reklamy,
na fiu spotrebitel zareaguje (stlaGenim volby reklamy). Dalej je sledovana relevancia

reklamy, ako uroven zhody reklamy so zamerom vyhladavania kl'a¢ovych slov pouzivatela.
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Pri tomto vyhodnoteni, by sa marketér mal sustredit’ na prisposobenie reklamného textu
dopytu spotrebitel’a vo vyhl'adavani. Cestou je napriklad zoskupenie klI'icovych slov do tém,
¢o poméha zvysit relevanciu. Tieto témy by mali suvisiet’ s ponukou obchodnika. Nejde pri
tom len o konkrétne produkty, ale aj o svisiace kategdrie, ¢i dodato¢né sluzby (Google Ads
Pomocnik, 2023).

Ak si vezmeme do uvahy predaj vin, kl'acové slova by sa nemali tykat’ len tohto
napoja, ale aj flias, eventov, suvisiacich konzumnych produktov (napriklad syry) a pod.
Vseobecna cesta k najdeniu najlepsich kIicovych slov neexistuje. Je to z dovodu, ze pre
kazdl oblast’ st iné kI'icové slova a zaroven k ich vyhodnocovaniu slazi algoritmus, ktory
v8eobecne nie je zndmy, aby nedochadzalo k jeho zneuzitiu. MoZeme vsak tvrdit, Ze
najlepSie kliCové slova su tie, ktoré daju impulz ku konverzii (iFOCUS, 2021). Inak
povedane zvysia pravdepodobnost’ tzv. prekliku spotrebitel’a na nasu stranku. Nejde pritom
0 najvyhladavanejsie slova, nakolko tie zovSeobeciuju vysledky. Ich sila je skor v tom, ze
1 ked’ nie su tol'kokrat zadavané do vyhladavacov, reklama sa zobrazi a nielen to, navyse
existuje vysoka pravdepodobnost, Ze sa uskuto¢ni aj konverzia. V suvislosti s vyuzitim
vhodnych slov, ¢i uz klacovych alebo vo vseobecnosti slov Kk vytvoreniu vystizného
a hodnotného obsahu, mézZeme hovorit’ o suiCasnom fenoméne, ktory sa vyuziva v prostredi
socialnych sieti, ale aj o reklame v online priestore — content marketing. Zjednodusene ho
mézeme definovat’ ako strategicky marketingovy pristup, ktorého cielom je vytvorenie
relevantného a konzistentného obsahu, aby oslovil vybrané publikum. Toto oslovenie by
malo nasledne prerast’ do jeho udrzania (Content marketing institute, 2022).

Na koniec tejto kapitoly, ked’ze by sme mohli mimoriadne Siroko pisat’ o vyuziti
vhodnych slov, jazyka v reklame a ponat’ pomerne rozsiahlo tato tému, rozhodli sme sa este
popisat moderné CMS (systémy na spravu obsahu), ktoré dévaji moznost’ prispdsobit’
virtualny obsah konkrétnemu uzivatelovi. Ide najmd o SEO a SEM néstroje. Seo
optimalizacia — on page prebieha priamo na webovej stranke alebo v jej zdrojovom kdde a
dotyka sa prispevkov, titulkov a pouzitia uz spominanych kl'u¢ovych slov. Off-page
optimalizacia, oproti tomu, prebieha mimo webovej stranky a ide najmé o spatné odkazy,
oblibenost’ na socialnych sietach, bezna dostupnost’ strAnky a pod. (Kubicek 2008).
ZvysSuje akoby doveryhodnost’ existujdcej stranky, a tak zvySuje a zlepSuje pozicie
vyhl'addvania. I ked’ ide o nepriamy dosah audiovizualnej reklamy, povazujeme za dolezité
venovat’ tomu pozornost’, nakol’ko vo virtudlnom svete reklamy sa ni¢ nevyvija samostatne
a rozhodnutie v jednej oblasti ovplyvni preferenciu spotrebitela na inom mieste. Ako

jednoduchy priklad mézeme uviest' nepodarené video, na ktoré spotrebitelia zareaguju
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negativne. Na zaklade toho dostane dany produkt zlé ohodnotenie, ¢o off page optimalizacia
moze vyhodnotit’ ako nedoveryhodnost, na zaklade ¢oho znizi poradie vo vyhladdvani

a presunie obchodnika na d’alsie strany vyhl'adavaca.

1.3.4 Zvuk

Sluch patri k prvym organom, ktoré sa u dietata vyvijaji a zaroven za spracovanie
zvuku je zodpovedna emocionalna Cast mozgu, ktord spdsobuje, Ze ovplyviiuje ndladu
jedinca. Tento fakt néas atakuje kazdy a cely den a dokonca nevedome. Vo svojom jadre je
audiovizudlne prepojenie dvoch vyznamov - zvuk aj obraz, pricom maji zhodnu dolezitost’.
Plati to aj vtedy, ked’ spotrebitel’ pri vnimani reklamy nehovori o vybornej sprievodne;j
hudbe, ¢i zvuku, ktora ho presvedcila ku kupe, ale napriek tomu sa rozhodol, Ze dany tovar
kapil. M6zeme tak konstatovat’, ze i ked’ je podstatnym audiovizualnym prvkom, samostatne
nevytvara predajny argument. Zvuk je integralnou zlozkou kazdého pohyblivého obrazu.
A to aj z dévodu, ze svet okolo nas vnimame nielen zrakom, ale aj sluchom. Zdroj informacii
tak prichadza nielen oCami, ale aj uSami. Ako priklad ndm poslizi klopanie na zatvorené
dvere, kde doty¢ného nevidime, len pocujeme. Intenzita klopania nam napoveda nielen
o jeho pritomnosti, ale aj o ne/trpezlivosti, ochoty cakat, atd. Z tohto dovodu mnozstvo
audiovizualnych produkcii pouziva prednosti prostredia Sirenia prostrednictvom zvuku,
ktort oznacujeme aj ako ,,foley“. Ide pri tom o akysi neviditel'ny zvukovy dizajn, ktorého
cielom je koncepcia zvuku zapadajuceho do vizualu, ich splynutie, doplnenie a vytvorenie
akcie (Tihn, D., 2020).

Narozdiel od inych audiovizualnych prostriedkov, reklamny ,,shot“ ma jedine¢na
vlastnost’, a to kratkost’ trvania. I ked” pozname niekol’komintatové reklamy, vicSina je
v trvani len niekol’ko sekund. O to ddlezZitejSia je existencia dorazu na zvukovil stopu a jej
vloha upttat’ oko a ucho spotrebitela (Tihn, D., 2020). V&c¢Sina reklam tak vsadza na
zvukovy sprievod hovoreného slova alebo samotny déraz v hovorenom slove. Podl'a Bateya
(2016) sa zvuk a najcastejsia hudba vyuziva okrem predajnych stimulov aj na stotoznenie sa
s logom, ako sucast’ identity znacky. Prave vyuzitie zvukovej stopy, ako komponentu istého
produktu, vedie k vplyvu vnimania konkrétnej znacky. Okrem toho pdsobi aj na jej
rozpoznanie. Oproti vizudlnym prostriedkom je dokonca hodnotena ako ucinnejSia, a to
s vySSou pamétovou stopou. Vychddza sa pri tom z predpokladu, ze zdkaznik dokaze skor

zaspievat’ Uryvok piesne, resp. rozpamétat’ sa na jej ton ako logo spolo¢nosti nakreslit’. Ako
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priklad mézeme uviest’ spolo¢nost’” Microsoft. T4 v minulosti venovala niekol’komesacné
Usilie vyvoju zvuku, ktory dnes znie u vSetkych pouzivatel'ov ich produktu, odrazajuc
simplifikantny rytmus nazvu ich pouzivatel'ského programu. Ten je tvoreny len Styrmi
akordmi, ¢o je rovnaky pocet aj farieb vizualu ich loga (Hultén, B., Broweus, N., van Dijk,
M., 2009). Dalsim prikladom je spolo¢nost AXE, ktora na zaklade vyskumov, Ze zvuk
aerosolov vplyva na vnem sily a prijemnosti pocitov, rozhodla investovat’ do prepracovania
technoldgie trysky (Twilley, 2015).

Vyrazové prostriedky, doteraz popisané, nielen obohacuju reklamu, ale aj davaju
doraz na potrebné prvky, ktoré chce obchodnik zvyraznit' alebo naopak potlacit’. Kazdy
prvok pri tom pdsobi svojim spdsobom a ma nezastupite'né miesto v reklamnom prostredi.
Bez kazdého komponentu by bola moZna koncepcia reklamy, av§ak v kone¢nom dosledku
by nesirila dostato¢né a trefné posolstvo, ktoré ma priniest. Suhra vsetkych vytvara

jedine¢nu konzistenciu reklamy, ktord ma za ciel’ oslovit’ ista vybrani skupinu zékaznikov.

1.4 CiePova skupina

Cela podstata produkcie a tym aj jej propagacie je vytvarand s motivom ponuknut’

tovar alebo sluzby spravnou cestou spravnemu spotrebitel'ovi. Snaha prisposobenia sa
cielovej skupine nie je ni¢ nové. V dennej interakcii s okolim to robime i v beZznom zivote.
V usili, ¢o najlepSieho urcenia toho, s akou skupinou pracujeme a komu nas produkt
smerujeme, musime poznat’ ohranicenie z pohl'adu geografie, demografie aj psychografie.
V prvych dvoch pripadoch hovorime o priamociarosti, to znamena, ze sledujeme napriklad
vek, pohlavie, vzdelanie, pracu, socialny status, zvyky, a pod. V d’alsej skupine skimame
regionalne zastUpenie a s tym spojené kulturne prostriedky (ak chceme vyvazat’ alkohol do
moslimskych krajin, asi sa nestretneme s vysokym Uspechom). Okrem usidlenia mézeme
v8ak sledovat’ aj zakaznicke nakupné zvyky, frekvenciu, ¢i ¢as nakupu (Vysekalova, J.,
Mikes, J., 2016). Tieto poskytuju informacie, ktoré st zvicsa statické, avSak ni¢ blizSie
neopisuju, ide skor o Statistické pocty. O motivoch, ¢io preferenciach vo vyuziti osobnejsich
hodndt, ktoré uprednostiiuji zakaznici, sa dozveddme z psychografickych Gdajov. Tie
hovoria o osobnosti, lifestyle, charaktere a postojoch, ktoré ovplyviuji zakaznicke nakupné
spravanie. Neopomina ani minulé nakupné zvyky a skusenosti (Vysekalova, J., Mikes, J.,
2016). Pri cieleni z&kaznickych skupin je potrebné, okrem vyberu regionu a d’alsich vyssie

spomenutych charakteristik, vziat' do Gvahy aj vekové zacielenie, roz¢lenenie trhu na tzv.
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spotrebitel'ské skupiny. Ako priklad mézeme uviest’ iné preferencie produktu u milenidlov
(generécie Y) a tzv. baby boomers (generacia W alebo BB), ale aj inych ostatnych typov.

Dalsou skuto&nostou pri cieleni adresnym zakaznikom je uchopenie pribehu, ktory
sprevadza nasu znaCku. Ak sa pozrieme konkrétne na vyrobu vina, moze nas zaujimat
historia jeho vyroby, regionu, odkial’ je vino ziskavané, s vinohradnickou tradiciou,
zohl'adnenie ekologickych trendov, ktoré su na vzostupe a pod. Okrem toho je uzitocné
zohl'adnenie faktu, ze 21. storoie je storocie individuality. Jednotlivci su v centre
a pozaduju personadlne zameranie, jedine¢né produkty prispdsobené vlastnym potrebam
a zelaniam. Napriklad trendom vo vinarstve je ponuka flia$ s etiketou identity zakaznika
(eVineyard, 2016). Dalsim fenoménom je pristup k informéaciam kdekol'vek na svete.
Rozhodnutie o kupe, ako tvrdi eVineyard (2016), prichadza po zhromazdeni va¢Siny
informacii.

Spotrebitelia sa stavaju laickymi odbornikmi v danom odbore nékupu. Z toho
dovodu je potrebna overitelnost’ vSetkych poskytovanych informécii, zoznam pouzitych
surovin, sledovatel'nost’ a dohl'adatel'nost’ a vplyvom dne$nej doby, aj moZnosti ulozit’ si
ziskane informéacie pomocou jednoducheho ,,QR koédu“ (eVineyard, 2016). Z daného
vyplyva, Ze bez ohl'adu na vol'bu zakaznickeho fokusu je potrebné pristupovat’ ku kazdej
vybranej skupine individuélne. Je potrebné poznat ich vlastnosti, spolo¢né aj odlisné znaky,
nakupne zvyky, ale hlavne motivy nakupu. Kazdy nakupuje s istym zamerom. Odlisnost’ od
konkurencie je prave Vv schopnosti lepsie uspokojit’ existujucu potrebu, ktord vedie
k zékaznickym preferenciam a neskdr aj k nakupnym zvykom. Vyznamnym aspektom
v zacieleni na spotrebitela je zvazenie nadchadzajucej majoritnej generacie zakaznika. Tymi

sU prave generacia Y, ktora sa vyznacuje niekol’kymi odlisujucimi sa znakmi:

vyrastli s IT technolégiami, preto je ich zru¢nost’ v tomto smere automaticka,

- peniaze nie sU pre nich natol’ko dblezité ako pre generacie, ktoré im
predchadzali,

- sprevadza ich zivotny optimizmus a nadej,

- radi zdolavaju vyzvy a socialnost’ im je blizka,

- zaroven hladaju alternativy, a to vo vsetkych sférach zivota, ¢i praca,

vzdelanie, spotreba, z&bava, strava, atd’. (eVineyard, 2016).

Bez ohl'adu na vybranu skupinu zékaznikov je potrebné a v dnesnej dobe aj nevyhnutné,
vybrat’ vhodné kandly pre komunikaciu, priCom do popredia vystupuju stile viac nové

spbsoby.
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1.5 Nové média a socialne siete

Socialne média zastavaji v naSom kazdodennom Zivote podstatnu tlohu. Poskytuju
informécie, davaju moznost’ ndkupu aj predaja, kazdodennej interakcie s blizkymi, ale plnia
aj dalsie iné Ulohy. Rovnako je to aj s obchodnikmi predavajucimi svoje tovary, ¢i
ponukajucimi svoje sluzby. Platformy virtudlneho prostredia davaju moznost spravnym
zacielenim konkrétnemu podniku, vyuzit' vytvoreny obsah, motivom, ktoré¢ho je predaj.
Otvéra sa tak moznost’ efektivnej propagéacie. Na druhej strane je vSak tato moznost’ otvorena
kazdému podniku rovnako. Preto je vynimoc¢ne ddlezité, aby bol tento priestor vyuzity
cielene a inak ako ostatnymi.

Moébzeme sa zhodnut s Brunsom a Hanuschom (2017) v tvrdeni, Ze sa jedinec,
v online priestore stava tvorcom obsahu, virtualne tvori obraz a ten vplyva na hodnoty,
orientaciu v nich a preferenciu, ale aj na vnimanie okolitého sveta. Z tohto dovodu mozno
tento priestor povazovat' za vyznamného hodnotového tvorcu, najméd v Zzivote mladej
generacie. Okrem toho kreuje aj samotny medialny obsah, rozsah zaujmov, dimenziu
otvorenosti a spdsob komunikacie. Vytvarany audiovizualny obsah na sietach vytvara dojem
sebaprezentacie, reprodukuje etické a spoloCenské nazory, ale aj hranice vkusu a priority.
Inymi slovami, online priestor je, aj vd’aka audiovizualnym prvkom, interaktivnym miestom,
kde sa stretavaji rozni pouZivatelia s roznymi zaujmami. Statisticky d4 virtudlny priestor
denne do obehu viac ako 140 milidnov tweetov a v milionoch mézeme ratat’ aj zverejiiovanie
prispevkov na socialnych sietach. Okrem toho tu existuje viac ako 1,5 miliardy ¢lankov
s rdznym obsahom (Leonard, J., 2022). Tieto priklady vyskytu naznacuji dolezitost’ prave
obsahu pontikaného v online priestore. Velky pocet informacii sposobuje ¢asto zahltenost,
ktord vedie k nev§imavosti. Na druhej strane mozZnost’ vyuzitia audiovizualnych prvkov,
dava Sancu odliSeniu vd’aka Specifikam konkrétneho produktu. Vychadzame pri tom
z poznatku, ze l'udia dokdzu spracovat’ vizual 60 000 krat rychlejSie ako slova. Z toho
dévodu je vizuél ovel’a viac adresnejsi (Leonard, J., 2022).

Ak sa pozrieme na dovody vyuzitia audiovizualnych prvkov reklamy na socidlnych
sietach, m6zeme potom hovorit’ o:

- vyuziti potencialu prave tychto prvkov preferenciou u spotrebitel’a,
- odrazame sa pri tom z poznatku, Ze slovo sa dokaze uchovat’

u prijimatela v pomere 10 — 20 %,
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- ak ho spojime saudiovizualnymi prvkami, potom sa
uchovavanie informécii zvysuje na 65 %,

- vyskumy dokazali, ze 40 % pouzivatel'ov ddva priaznivejSiu 0dozvu oproti
len napisanému textu,

- ak porovname jednotlivé online priestory, Facebook interaguje 2,5 krat viac,
ak su prispevky prepojené s obrdzkami a Twitter az o 150 % viac,

- zvySovani poctu zobrazeni,

- jednotlivé vyhladavace lepSie ohodnocuju obsah, ak je prepojeny
s audiovizualnymi prvkami, inak povedané, takmer o 50 % sa zlepsi pozicia
obsahu pri vyhl'adavani, ak su tieto prvky pritomné v obsahu,

- obdobne je to aj s tlaGovymi spravami, audiovizualne prvky zvySuju
zobrazenie minimalne o 14 %,

- nasocialnych sietach je to zvysenie aj 0 48 %,

- zvySovani interakcie na socialnych sietach,

- audiovizudlne prvky zvysuji pravdepodobnost’ udelovania tzv
,»liIkov* na prispevky, na ochotu zdielat’ putavé vided, t.z. stavaju sa
viralnymi,

- v hodnotovom vyjadreni, dokazu zvysit’ zaujem o pontikané tovary
a sluzby az 0 60 %,

- zapojene videa do reklamy,

- viac ako 90 % si radsej pozrie video ako preéita text — fenomen
Instagramovych profilov a zverejiovani prispevkov,

- takmer 60 % zakaznikov je ochotnych nakupit dokonca skér, ak
0 produkte len necitaju, ale ho aj vidia,

- o preferencii videi na Facebooku hovori aj po¢etnost’ ich sledovanosti

denne — 8 mid.

Pouzitie online priestoru dokaze ulahcit’ rozvoj skusenosti s produktom, a to novou

inovativnou, alternativnou cestou (Garibaldi, R., Sfodera, F., 2020). Virtualny priestor tak

prepracoval charakter, ktory je typicky pre kazdu ndkupnu fazu. Zmenil charakter hl'adania

informéacii a nasledne aj ndkupu, potom povahu konzumécie produktu, ¢im sa kreuje aj cely

zézitok z nej (Mak, A.HN., 2017). Castym sposobom vyberu produktu zdkaznikmi su

komentare na socialnych sietach, ktoré sa nachadzaju pod reklamou s audiovizualnymi

prvkami. Je pritom urcujuce ako doveryhodny je pouzity kanal pre komunikaciu.
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Existuju pri tom dva typy tychto kanalov:
- ide najméa o kanaly podporovaneé a sponzorované samotnou znackou,
- napriklad online u¢ty samotného vinarstva,
- prostrednictvom influencerov a ich osobnych zazitkov s produktom, kde prebichaju

skutocné rozhovory o skusenostiach predchadzajucich spotrebitel'ov (Senecal, S.,
Nantel, J., 2004)

Spotrebitelia preferuji skor nesponzorované kanaly, ¢o je podmienené aj obl'ubou
vyuzitia prave influencerov (Abd-Elaziz, M.E. a kol. 2015). I ked’ ide o plateni formu
reklamy, influencer propaguje vlastnu skiisenost’ s produktom. Obchodnici by tak mali
zvazit’ obe cesty k zdkaznikom. Jednak by to mal byt’ kvalitny obsah, ktory audiovizualne
prvky prinesu a jednak by mal podporit’ skupinu v online priestore, ktora bude Sirit’ dobré
meno spolo¢nosti (Chu, S.C., Kim, Y., 2011). Okrem toho je vSak rovnako dblezité vyuzitie
aj influencerov, ktori dokazu motivovat’ spotrebitel’a k reakcii. Ta sa sprostredkovane §iri
virtualnym priestorom a dostava sa do povedomia Sirokej verejnosti (Dolan, R., Goodman,
S, 2017). Vplyv influencerov je celosvetovo znamy, odskasany a nejaky Cas aj vyuzivany.
Skoér ocakavame, Ze sugesciou vyvoja a sucasnou snahou o inovacie sa virtualny svet
posunie opdt’ vpred a prinesie novy spdsob propagacie vyuzitim audiovizudlnych prvkov.
Vicsina platforiem socialnych médii dnes disponuje zabudovanymi néstrojmi, ktoré sluzia
na analyzu udajov. Tie napomahaju predajcom sledovat’ progres, Uspech a odozvu na
kampane. Nejde pri tom len o vyuzitie vlastnych prostriedkov a firemnych sil, ale aj
blogerov, verejnosti, marketingovych spolo¢nosti a pod. Ide o riadenie marketingovej
kampane, uréenie jej rozsahu, ale aj vyuzitic kultlry a charakteru socialnych médii, ktoré sa
zohravaju v realnom zivote (Shaltoni, A. M., 2016).

Interakcia moZe byt na socidlnych sietach Casto pre spotrebitelov persondlnejsia
oproti tradiénym metédam marketingu. Mézeme ich prirovnat’ k ustnym podaniam (Chang,
R. a kol. 2010), ktoré maju navySe nevidany dosah, ako tie povodné, a to v dosledku
moznosti oslovenia po celom svete, v nie v milionoch ale v miliardach (Jansen, B. J. a kol.,,
2009). Samozrejme to nie je umoznené kazdému a nejde to jednoducho za kratke ¢asové
pasmo. Ide o niekol’koro¢né budovanie reklamného prostredia s celou Skalou dostupnych
moznosti. Sthrne tak vplyv socidlnych médii mézeme oznacit’ ako siet’ vplyvu, lebo ide
0 danost’ menit’ nakupné vzorce. Sociélne siete prostrednictvom stranok a blogov, umoznuju
nielen sledovat’, ale aj preposielat’ a komentovat’ propagovany produkt (Jansen, B. J. a kol,,

2009). Tym vytvaraju reklamu ich vlastnym spésobom. Tak sa zndsobuje efekt podania.
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V suvislosti so socidlnymi sietami je pomerne vyuZzivanou praktikou aj linkbuilding —
odkazy na danu stranku. Clarke (2016) uvadza, Ze tie su ako finan¢ny motor internetu — ak
pribudaju d’alsie stranky s odkazmi na ti naSu, akoby sa v peiflazenke znasoboval pocet
finanénych prostriedkov. Yalgin a Kose (2016) d’alej uvadzaji, ze vytvaranie odkazov
relevantnymi strankami s vysokou kvalitou, vedie k vy$siemu ohodnoteniu stranky, a tym aj
k vySSej pozicii v zobrazovani vyhladavacov. V pripade pouzitia nekvalitnych strdnok
zbierajucich len linkbuilding, vyhodnoti skor, ¢i neskér vyhl'adava¢ ako spam. Vitanym
spbsobom tohto linkbuildingu je vyuzitie audiovizualneho prvku reklam pomocou Youtube,
a to v jednoduchej forme, ako navodu alebo spomenutia nasej propagovanej stranky v popise
videa, ktoré¢ je zdiel'ané¢ medzi pouzivatel'mi, ¢o vytvori retazec doveryhodnosti, a tak aj
lepSie pozicie vo vyhl'addvacoch. Obdobne to funguje aj s aktivitou na socialnych sietach
(Grappone, J., Couzin, G., 2006).

Doterajsi vypocet teoretickych vymedzeni audiovizualnych prvkov reklamy na
socialnych sietach a s tym stvisiacich dalSich pojmov nam priniesol poznanie ddlezitosti
ich existencie, vyuzitia. V nasledujucich kapitolach sa budeme venovat’ praktickej aplikacii

tychto poznatkov na konkrétnom podniku.
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2 Ciel prace

Reklama je najrychlejSia forma v Sireni informacii k spotrebitelovi a je vel'mi
podstatné vytvorenie putavého obsahu a zacielenie presnej adresnosti k ciel'ovej skupine.
Audiovizuélne prvky prispievaju k putavosti prispevkov a reklamy a na ich podklade k
emocionalneho Gc¢inku im prisudzujeme najposobivejSiu poziciu zo vsetkych propagacnych
prostriedkov. Vd’'aka neustale narastajiicej popularite virtudlneho sveta, tak mézeme tvrdit,
7e S tym narasta aj podstata vyuzivania tychto prostriedkov v reklame a v propagacii.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaéklade realizacie konkuren¢nej analyzy
a analyzy sucasného stavu vyuzivania audiovizudlnych prvkov reklamy navrhnat
odporacania Vv tejto oblasti pre vybrané vinarstvo. Tento hlavny ciel’ sme podporili
konstrukciou ¢iastkovych ciel'ov, ktoré nam mali napomdct’ k jeho dosiahnutiu:

- sumarizacia teoretickych poznatkov z predmetnej problematiky z dostupnych
a relevantnych domacich a zahrani¢nych literarnych zdrojov,

- analyza pouzitia jednotlivych audiovizualnych prvkov v reklame na socidlnych
sietach, a to prostrednictvom vyuzitych slov, videa, obrazkov, farieb a zvuku a urcit’
hibku interakcie s potencialnym zékaznikom,

- realiz&cia konkurenénej analyzy,

- komparéacia s konkurenénym vinarstvom,

- charakteristika vinarstva ako subjektu nasej zavere¢nej prace.
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3 Metodika prace a metddy skiimania

3.1 Charakteristika vinarstva Matula

V praktickej rovine aplikacie nasej témy sme si zvolili rodinny podnik Vino Matula,
s.r.o. Dévodom vyberu je jednak osobna skusenost a vlastna interakcia s majitel'mi.
Rovnako sme vyuzili socidlne siete, kde sme naSli pomerne dostatok informacii
o ne/vyuzivani audiovizualnych prvkov reklamy. Mame tak moznost’ priblizenia a dodania
informécii pre potreby prace aj vlastnou sktsenostou. Ide 0 mald rodinnd spoloénost’
s oficidlnym zamestnavanim len dvoch zamestnancov. Pre potreby zberu sU vyuzivani
predovsetkym aj brigadnici, pracovnici na dohodu. Zna¢na dominancia je vSak v podobe
majitelov — manzelov. Historia existencie nie je dlha, siaha len do roku 2011.% Ich trzby sa
pohybuju do 19 000 €, priCom maji stupajicu tendenciu a oproti roku 2019 sa takmer
zdvojnasobili. Naproti tomu zisk, i ked” nedosahoval vyznamné c¢isla, ako u velkych
spolo¢nosti, ma dlhodobo Klesajuci trend (Finstat, 2023). V zna¢nej miere sa na vysledkoch
podpisala aj pandémia a opatrenia s tym suvisiace, ked’ze forma vlastnej fyzickej propagacie
prebiehala najmé prostrednictvom stretnuti organizovanych vinarstvami, resp. podujatiami
s obdobnou témou. Marketingoveé aktivity sa realizovali hlavne vo fyzickej podobe, ponukou
a propagaciou priamo na mieste. KedZze roky pandémie obmedzili tito cinnost' aj
marketingoveé aktivity museli h'adat’ nové cesty.

Finan¢né ukazovatele, i1 ked’ ich nerozoberame podrobne, ako je tomu v pripade
potreby financnej analyzy, ndm davaju informaciu o priestore vyuziteInom pre aktivity
reklamy. Je potrebné zvazit' financné moznosti, od ktorych sa odvija aj nasledovna
eventualita agility na socidlnych sietach a pod. Dany fakt suvisi s moznostou vyclenit
finan¢né prostriedky prave na tieto aktivity. Ide o podnik, ktorého hlavnou ¢innostou je
pestovanie hrozna, vyroba a ponuka akostnych, odrodovych vin. Sidlia vo Svitom Jure, ¢o
mozno povazovat za rodisko kvalitného vinica, historicky dané do cias stredoveku.
Nadvézuju na tradicné metddy predkov a zaroven vyuzivaji moderné technoldgie
(Vinko.sk, 2022). Uz spominani dvaja zamestnanci znamenajii dvoch majitelov, manzelov,

ktori pestuji hrozno, vyrabaji a predavaji odrodové a naturalne vina a aj cuvée edicie.?

1 Oficialne podnik zacal posobit’ od roku 2011, majitel’ sa vSak venuje pestovaniu vina od detstva, prvé vlastné
vini¢e zacal pestovat’ v roku 2004.
2 1de o vyrobu vina pomocou réznorodych zmesi odrdd, scelovani s percentudlnym oznagenim ich zastdpenia.
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Hrozno pestuji ekologickym sposobom, ¢o znamenda, Ze nevyuzivaji postreky na baze
chémie, ale snazia sa 0 bio postreky. Okrem toho sa orientuju nielen na prirodu a ekologickée
pestovanie, ale aj na principy permakultary. 3
V sucasnosti disponuju deviatimi mensimi vinohradmi s pestovanim niekol'kych

odrod:

- Rizling Rynsky, Rizling Vlassky,

- Veltlinske Zelené, Muller Thurgau a Frankovka Modra

- Alibernet a Pesecka Leanka,

- novoslachtenci Devin a Dunaj,

- Pinot Gris u nas skor zname ako Rulandské Sedé (Vino Matula, 2023).

Skor nez prejdeme k analyze audiovizualnych prvkov reklamy na socialnych sietach
nasho vinarstva, pozreli sme sa na jeho celkovu aktivitu v online priestore, to znamena aj na
webovej stranke a na ostatnom spravovanom virtuadlnom priestore. Dévodom je Usilie
pochopenia, akym sposobom sa reprezentuju, ¢o doposial’ preferovali v reklame a akym

smerom sa uberali.

% Vinohrad sa obvykle sklada z riadkov. Tie st v tomto spdsobe pestovania zatravnené v druhom rade kvetmi,
trdvou, na sposob lUky. To prispieva k lepsej zrelosti.
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3.2 Postup préace — metodika

Postup pri tvorbe predkladanej bakalarskej prace pozostaval z niekol’kych krokov.
V prvom kroku sme vyuzili teoretické poznatky o vybranej téme vzhl'adom k dostupnym
zdrojom. Tymi boli najma priméarne a sekundarne zdroje, v printoveja v online forme,
v zavislosti od potreby a od dostupnosti. Cerpali sme vedomosti najmi prostrednictvom
reSerSe literatry. Ziskané informacie sme nasledne triedili a vo vzadjomnych suvislostiach
spajali do logickych celkov. Po dosiahnuti dostato¢ného teoretického podkladu sme skamali
vybrany podnik, ¢o bolo druhym krokom pracovného postupu, a to z niekol’kych aspektov.
Nahromadili sme dostupné udaje z réznych zdrojov, ako internetové stranky, profily na
socidlnych sietach, osobna zainteresovanost’ majitelov. Triedili a selektovali sme menej
vyznamné alebo duplicitné informéacie, aby sme dosiahli pozadovani relevantnost’.
Pozorovali sme vyvoj jednotlivych prispevkov s vyuzitim reklamnych prvkov
audiovizualneho charakteru v case. Analyzovali sme ich pouzitie a interakciu so
spotrebitel'mi. Dedukovali sme ich dovod pouzitia. V komparécii sme skiimali posobenie
vybraného konkurencného podniku, aby sme mohli porovndvat sposob vyuzitia tychto
prostriedkov.

Analdgiou sme potom opétovne spajali ¢asti do celku, aby ndm vznikol konzistentny
obraz o celkovom dojme z marketingovej komunikécie nasej spolo¢nosti. Na zaklade
podobnosti sme vyvodzovali spoloéné a rozdielne postupy. K spajaniu sme vyuzili aj
syntézu krokov v snahe hierarchizacie jednotlivych prispevkov podla pouzitia
audiovizualnych prvkov. Nasledne sme v poslednom kroku odvodzovali podstatné zavery

a na zéklade zistenych podkladov sme formulovali odporucania.
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4 Vysledky prace

Spolo¢nost’ pdsobi vo virtualnom priestore vo vlastnej rézii sprdvy na troch
miestach - webova strdnka a dve sociélne siete : Facebook a Instagram. Webova stranka
disponuje Standardnym zobrazenim v tmavovinovej farbe s logickym usporiadanim kariet,
na ktorej sa navstevnici mézu dozvediet’ o spolo¢nosti, degustacii, moznosti nakupit’ v e-
shope, precitat’ si o aktivitdich na blogu, prezriet’ si galériu a dozvediet sa o kontaktnych
informaciach spolo¢nosti. Nechyba logo, ukotvenie hornej liSty, ¢o umoziuje prepinat
medzi jednotlivymi kartami, avSak celkova interakcia s potencidlnymi navstevnikmi je
pomerne slabd. Sved¢i o tom fakt, ze prvé a posledné blogové ¢lanky st len v poéte dva
a datujeme ich do roku 2020, zaciatku obdobia pandémie, kedy mali majitelia, podla
vsetkého viziu komunikovat’ s potencialnymi zakaznikmi aj touto formou. Toto predsavzatie

podrla d’alSich prispevkov opadlo a ziadna d’alSia interakcia v tejto podobe viac neprebiehala.

Obrazok 1 Posledny blogovy €lanok na webovej stranke vinarstva Matula

AJ OKOLIE NvAgHO VINOHRADU
CHCEME MAT PEKNE

Obdobie prisnych karanténnych opatreni ném zobralo vela mozZnosti, ako nase vina
predavat, my sme vSak nelenili a ¢as sme vyuzili na zveladenie okolia nasho vinohradu.

Zdroj: Vino Matula, Aj okolie nasho vinohradu chceme mat pekné, [Online] 24.5.2020 [Déatum:

4.2.2023]. Dostupné na: https://www.vinomatula.sk/aj-okolie-nasho-vinohradu-chceme-mat-pekne/

V galérii sa nachadza celkovo pat’ kategérii, v ktorych su publikované 4 videa
odkazujuce na Youtube, fotogaléria v sekcii Vinohrady, Eventy, Pohostenie na degustécie
a Pivnica. Tie spolu obsahuju niekol’ko fotografii, ktorych pocet je do sto, avSak starSieho
data. Tento fakt datuje histdriu aktivity a postupného rozvoja vinarstva, ale v kone¢nom
doésledku ni¢ nehovori o sucasnosti. Moze to viest kK mylnej predstave, ze podnik uz

momentalne nevyvija ¢innost. V kategorii e-shop je moznost’ vyberu jednotlivych
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produktov aj s vyobrazenim. V rdmci karty Degustécia je kratka informacia o jej realizacii
a o cene, ako aj o spdsobe objednavky. Znakom je minimalizacia prina$anych informacii
s vyzvou k akeii, nijako zvlast’ vSak nenuti spotrebitel’a, aby sa rozhodol nakupit’. I ked’ je
graficka organizacia stranky vizuélne prijatel'na, nepésobi rusivo, nevyzyva vsak ani k akcii.
Posobi prijemnym dojmom, ako sme konstatovali, ale bez Ziaducej potreby interakcie. Tento
fakt moze znamenat’ unik predajnych prilezitosti. To povazujeme za pomerne nedostatocné
z hladiska moznosti vlastnej realizacie, ktora je pomerne jednoducho aplikovatelna vo
vlastnych moznostiach spravy stranky.

Ked'ze témou nasej bakalarskej prace su audiovizualne prvky reklamy na socialnych
siet'ach, v nasledujucom texte sa priamo zameriame na ne. Skimanim webovej stranky sme
len chceli poukdzat na absenciu vyuzivania mozZnosti vlastnou cestou propagacie, tymto
sposobom, ¢o sa podla naSho ndzoru sprostredkovane odrazi aj priamo na reklame nasho
vinarstva na socialnych siet’ach.

Druhé vinarstvo, s ktorym porovnavame aktivitu na socialnych sietach, najma
v nasej nosnej téme audiovizudlnych prvkov reklamy, je vinarstvo Kopecek s rovnakym
zameranim, teritoridlnym posobenim, obdobne trvajdcou histériou aj charakterom firmy —
rodinny podnik. Vyber tohto vinarstva nam umozni, vd’aka obdobnému spésobu fungovania
a posobenia na trhu, uréit a porovnat’ vyuzivanie audiovizualnych prvkov reklamy na

socialnych siet’ach.

4.1 Pbsobenie na socialnych siet’ach

Nasa spolo¢nost’ deklaruje odkazmi na vlastnych strankach existenciu na oboch
socialnych sietach — Facebook aj Instagram. Ked'ze ide o vzajomné podmiefiujuce sa
sociélne siete spravované rovnakym vlastnikom, len inym spésobom uverejiiovania
prispevkov, je pomerne jednoducha a aj Ziadlica existencia na oboch platformach stcasne.
Mobzeme to potvrdit, pricom frekvencia uverejiovanych prispevkov nema pravidelnost’.
Prispevky su uverejiiované sporadicky, najma pri konani réznych prileZitosti. Ich frekvencia
je jedenkrat do mesiaca, v pripade letnych mesiacov sa frekvencia zvysuje priamoumerne so
stupajiicim poctom podujati, ktorych je naSe vinarstvo Ucastné. To vSak plati len v akcii
minulého roku. Rok 2021 bol chudobnejsi na prispevky, ¢o mozno pripisovat Situacii
v savislosti s pandémiou COVID. Konstatujeme tak, ze uverejhovanie akychkol'vek

informécii tymto spdsobom je zriedkavé. Podrobnejsim skdmanim, v Informaciach, sme
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zistili, ze si neplatia ziadnu reklamu. Hodnotenie obsahuje len 18 recenzii so zndmkou 4,7
a v priemere su tvorcom niekol’kych podujati do roka, najmé pocas leta, propagaciou aj na
tejto socialnej sieti. Ide opat’ 0 nizku pocetnost. Podobnl aktivitu sme zaznamenali aj
u konkurenéného podniku, ktorého interakcia s okolim je intenzivnejSia. Kym vindrstvo

Matula ma len 873, vinarstvo Kopecéek dosahuje pocet sledovatel'ov viac ako 3 700.

Obrazok 2 Uvodna profilova fotka Vino Matula na Facebooku

Vino Matula

818 Paci sa mi to - sledovatelia: 873

i Pacisamito  Q Hradat

Obchod Mentions Recer

Zdroj: Facebook Vino Matula, [Online 2023] [Datum: 4.2.2023]. Dostupné na:

https://www.facebook.com/vinomatula

Znamena to, ze dosah prispevkov a posobenia, prostrednictvom reklamy je u konkuren¢ného
podniku niekol'kokrat vyssia. V absolitnom vyjadreni viac ako Styrikrat, ¢o je vo virtualnom
prostredi pomerne vysoky rozdiel, najma v schopnosti pésobenia na okolie. Ak sa pozrieme
na fanusikov facebookovych profilov I'udi pdsobiacich na socialnych sietach v r6znych
sférach, nielen v obchode, bez toho, aby boli medialne znami, ich interakcia s okolim
dosahuje minimalnu hranicu v pocte sledovatelov 1000. To znamena, Ze Sirenie prispevkov
medzi verejnostou je rychlejSie a popularnejSie, vyuzivaji vyssiu sugesciu. VSeobecne pri
vyhodnocovani prispevkov je uzito¢né poznat® Statistiky, ktoré napovedia o zmiefilovanom
dosahu zverejiiovanych prispevkov. Poskytuji nam pomoc pri zlepSovani obsahu a
rychlejSicho dosiahnutia ciela, ktory sledujeme vyuzitim aj audiovizualnych prvkov
v reklame. Napomahaju tiez porozumiet’ potrebam zékaznikov a v kone¢nom désledku ndm
ukazuju cestu, akou sa uberat’, aby sme trefne cielili zverejiiovany a publikovany obsah.

Pri vyhodnocovani vyhl'adavania v spojitosti s kI'acovymi slovami: vino/vinarstvo sa
nas podnik neobjavuje vbbec. Ak sme zadali ,Matula“ vyhladavanie nas priviedlo
k prispevku, ktory znazoriiujeme nizsie. Je starSicho data, a to z roku 2020. Rolovanim nadol
sa na nizsej pozicii objavil aj prispevok z roku 2022. Ak sme skumali stranky, dospeli sme

k zaveru, Ze sa objavil v prvej vol'be. Je v§ak rovnako potrebné povedat’, Zze az konkrétnym
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zadanim nazvu vindrstva sme sa dopracovali k prispevkom, resp. akémukol'vek odkazu na
naSe vinarstvo. Datumovo navyse spada do skorsich prispevkov. Zaroven na tito skuto¢nost’
vplyval fakt, Zze sme do vyhladavania uz dany vyraz niekolkokrat zadavali, a tak si to
socialne siete pamitaju. V pripade primarneho zadavania, bez akejkol'vek historie, tento
vyskyt by bol este nizsi. I ked’ vyhl'adavanie na tejto socialnej sieti formou kl'aicovych slov,
ako je tomu vo vyhl'adavaci Google, nefunguje rovnako. Je dolezité, aby sa vinarstvo Matula

objavovalo vo vyhl'adavani aj v suvislosti s inymi zadanymi kritériami vyhl'adavania.

Obrazok 3 VyhPadavanie na sociélnej sieti Facebook

Vysledky hladania

. Vino Matula @ sac neste Svaty Jur, Bratislavsky kraj

Filtre
a obliibend préca. Snimanie letorastov a kontrola

B \eetko

@@ Prispevky

»  [udia

| Fotky
Vided
Marketplace
Stranky
Miesta

&\  Skupiny

Podujatia

s e
Zdroj: Facebook Vino Matula, [Online 2023] [Datum: 4.2.2023].
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4.2.1 Obsahova stranka prispevkov

Prispevky vindrstva Matula maju pomerne uniformny charakter. To znamena, ze
obsahuju prvotny kratky popis prispevku, pod ktorym je zverejneny farebny obrazok alebo
kréatke video. Tie sU vyuzivané najma, a takmer vylu¢ne, s organizaciou podujati, ktorych je
naSe Vinarstvo ucastné. Pri skimani obsahovej stranky vyuzitia audiovizualnych prvkov
reklamy sme zistili, Ze ide 0 pouzivané, tri okruhy tém:

- podujatia, ktorych su ucastni,
- propagécia vlastnej produkcie,
- praca na vinohrade, pri¢om prepojenie tychto nosnych tém je vzhladom

k rocnému obdobiu, k sviatkom, a pod.

Text sa viaze obsahovo K prilezitosti, na ktoru nadvéazuje aj samotny prispevok. Posledny
zverejneny pri prilezitosti sv. Valentina, interaguje s fanusikmi stranky prostrednictvom
¢ierneho pisma v dennom rezime a v tmavom prevedeni v no¢nom rezime V niekol’kych
riadkoch podporeného emotikonmi, tykajucich sa tohto sviatku. Obsahovo prepajaju sviatok
s moznostou zakupenia ich produktov v zl'ave, pricom nechyba prepojenie na e-shop
stranky, kde sa d4 priamo nakupit. V tomto reklamnom prispevku nie s vyuzité hashtagy.*
Nasledujuci obrazok 4 nam priamo ilustruje dany prispevok. Vizualne prepojenie

s textom je uz spominanym obrazkom, ktorého prva ¢ast’ tvori profilovia fotografiu vinarstva
a druha cast’ evokaciu spajand stymto sviatkom — ruzu a romantickl veceru. Interakcia
s prispevkom je nizka. Len 14 sledovatelov oznacilo prisluSnym znakom reakciu na
prispevok ,,paci sa mi“, &o je pomerne nizka aktivita. DalSou analyzou prispevkov sme

zistili, ze ide o kolaz starych fotiek spred troch rokov.

* Pouzitie hastagov v su¢asnosti znamend pouzitie kI'i¢ovych slov na socidlnych siet’ach, to znamena zvysuji
pravdepodobnost’ zobrazenia vo vyhl'adavagoch
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Obrazok 4 Komunikéacia Vina Matula prostrednictvom prispevkov na Facebooku

BiiZi sa ndm pekny sviatok sv. Valentina, patréna vietkych zamilovanych.

$iLa

KedZe aj vino chuti lepsie vo dvojid **, pripravili sme pre vas valentinsku akdiu. Pri objednavke
minimaine dvoch flias, dostivate od nas 10% zfavu na vina z nasej ponuky:

V kosiku zadajte kéd “valentin®, platnost’ kupénu je do 14.2.2023

Zdroj:  Facebook Vino Matula, [Online 2023] [Datum: 4.2.2023]. Dostupné na:

https://www.facebook.com/vinomatula

Pri analyze interakcie vSetkych prispevkov sme zistili, ze va¢Sina z nich sa pohybuje
maximalne do 50 oznaceni ,,paci sa mi*, s prevahou vlastnych prispevkov, nie zdiel'anych
vo forme prebiehajucich akcii, na ktorych je vinarstvo aktivne. Tie dosahuju aj priamomerne
nizsiu interakciu. Z toho moézeme usudzovat, ze vlastné prispevky vinarstva o zbere trody,
0 ponukanych produktoch a o zivote Vo viniciach ocenuji sledovatelia a priaznivci viac. Pri
porovnavani interakcie s konkurenénym podnikom, vSak konStatujeme obdobné vysledky,
¢o nés vedie k presvedCeniu 0 niz$ej schopnosti oslovenia, ako nasho vinarstva. To
podmietiujeme predovsetkym z dovodu dispozicie vySSou moznostou oslovenia vzhl'adom
k existujucemu poctu sledovatelov. MozZeme zaujat videom, fotografiou, farebnym
prevedenim, ¢i prijemnou melodiou sprevadzajucou tieto prvky, avSak, ak st nevhodne
volené slova v pisomnom alebo v hovorenom prispevku, celkovy dojem sa straca. Délezitost’
pridavania textovych prispevkov pozostava v schopnosti ostat’ v povedomi potencidlnych
zakaznikov. Ak je vo forme statusu, nedokaze vytvorit’ prepojenie s webovou strankou,
avSak upozoriiuji na aktivitu. Je potrebné si uvedomit, ze nejde o blogovy prispevok, ten
mé int formu a patri priamo na webovu stranku. Status ma naproti tomu spifiat’ poziadavku

kratkosti a vystiznosti.
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Pri analyze zverejnenych textovych prispevkov mézeme konstatovat’, ze prevladaji
tieto kritéria, avSak absentuju spominané kratke statusy. Vsetky prispevky s prepojené
s obrazkami alebo s videami. Nenachadzame ziadne statusy vyzyvajuce k interakcii, ¢i
oznamenia aktudlne prebiehajucich prac vo viniciach alebo rozne prezentacia akejkol'vek
inej témy. Priklad vhodne vyuZitej interakcie, konkrétne vyuzitie vyzvy k akcii, ilustrujeme
prispevkom vinarstva Kopecek. Obsahuje jednoduchy uderny text, ktory ma zapdsobit’ na
priaznivca profilu, dava tomu pridani hodnotu tym, ze podporuje zdiel’anie prispevku a tym
snahu dostat’ sa do povedomia d’alSich. NavySe odmenuju aktivitu dar¢ekom z produkcie

vlastnych radov.

Obrazok 5 Ukazka vyuZitia interakcie v prispevku vinarstva Kopeéek

Ideme sitazit’
O tento darcekovy balik
- ZDIEFAJ VEREINE tento prispevok
- DAJ LIKE na tento prispevok

Dvoch z vas dnes vecer vylosujeme ¢

Zdroj:  Facebook  Vino  Kopeéek, [Online  2022] [étum: 6.2.2023].  Dostupné na:

https://www.facebook.com/VinarstvoKopecek

Vo vécsine prispevkov vinarstva Matula si vyuZivané aj hashtagy, ¢o umoziuje previazat’
obsah formou klI'icovych slov. Najcastej$imi s pri tom ,;#“ ako vino, konkrétny nazov vina,
resp. jeho odroda, Uroda, darcek a pod. Je tak splnend poziadavka nielen pouzivania
kl'acovych slov, ale aj pribuznych vyrazov, ktoré zvySuju moznost konverzie. Priklad

vyuzitia uvadzame na nasledujucom obrazku 6.

35


http://www.facebook.com/VinarstvoKopecek

Obrazok 6 Pouzitie hashtagu vinarstvom Matula

A Ze sa je na Co tesit’ a) v nasej pivniq, zistite pocas ochutnavky 4
suchych a 4 polo/sladkych mladych vin. Spolu méZete u nas ochutnat’
vina aZ 4 faneb.

Chybat’ nebude ani malé prekvapenie v podobe noviniek

Zdroj:  Facebook  Vino  Matula, [Online 2023] [Datum: 6.2.2023].

https://www.facebook.com/vinomatula

Dostupné  na:

Naproti tomu vinarstvo Kopecek nevyuziva hastagy. Pri h'adani prispevkov, aj v minulosti,

sme zistili absenciu tohto sposobu oznacovania kl'aiCovych slov. Ako jeden z prikladov

komunikécie vinarstva Kopecek uvddzame nasledujlici obrazok 7. LiSi sa od vindrstva

Kopecek svojou formou a vizualnym dojmom, i ked’ sU pouzité vyrazove prostriedky farieb,

slov a emotikonov.
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Obrazok 7 Ukazka prispevku vinarstva Kopecek

,,Clovek ma len jedno srdce, ale potrebuje dve.”
Pavel Kosorin

-polosuché Biele Frizzante z Milllerky a polosladké Rosé Frizzante z Frankovky a Vavrinca. Vinka
mdZete kipit spolu alebo zvidst a to uzZ aj na naSom e-shope W,

Zdroj:  Facebook  Vino  Kopegek, [Online 2022] [Datum: 6.2.2023]. Dostupné na:
https://www.facebook.com/VinarstvoKopecek

Ukazka vyuzitia interakcie v prispevku vinarstva Kopecek

SU vyuzivané emotikony, ako aj vyuzity citdt. S&m o sebe vsak nesie prispevok len
informaény charakter.

NajéastejSim obsahom prispevkov vinarstva Matula je upUtavka na organizaciu
istého eventu suvisiaceho s prezentdciou aj nasej firmy, ponuka tovaru alebo praca na
vinohradoch (najmd v ¢ase zberu). Prihl'adani nosného prispevku, ktory by podaval v istych
intervaloch najdélezitejsiu informaciu, sme zistili absenciu pripnutého prispevku. Ten
zvacsa pIni funkciu prvotného upozornenia toho, ¢o vidi zakaznik pri prvej navsteve profilu.
MoZno ho pri tom menit, nakol’ko ddleZitost’ aktudlne pripnutého prispevku je variabilna.
Tento audiovizualny prvok plni funkciu osobitného upozornenia na délezity obsah, napr. na
pripravovanu akciu, vynimo¢ny sortiment a pod. Pri zverejiiovani prispevkov sme analyzou

ich obsahu zistili, Zze v textovom vyjadreni ide najmé a vylu¢ne 0 vlastnl propagéciu
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vynimo¢ne eventov, ktorych sa zacastiuji. Absentuje tak schopnost’ prinasat’ informacie pre
zakaznika. Samozrejme, dolezité je ponukat tovar, avSak zaroven je strategické, Co moze
konkuren¢ne odlisit, zameranie sa na publikum, a to réznymi formami. Ako sme uz
spominali, absentuju kratke pravidelné posty, napriklad formou otazky, zamyslenia sa.
Zaroven vSak vyrazové prostriedky textu by mali podnecovat k pozitivnemu obrazu

ponukanych sluzieb alebo produktov.

4.2.2 Zvuk ako audiovizualny prvok reklamy na socialnej sieti

Pouzitie zvuku nasej spolo¢nosti na Facebooku je v stvislosti len so zdiel'anim videi,
resp. pouzitim videonahravok. I ked podla prieskumov vyplyva, ze viac videi je
prehravanych bez zvuku, ako s jeho zapnutim (dévod je pomerne jednoduchy, zakaznici si
prezeraju vided aj na menej tradi¢nych miestach ako doma, napr. v ¢akarnach, v mestske;j
doprave, a tak obmedzuju zvuk na pozadi), venovat pozornost sprievodnému zvuku
prispevkov povazujeme za podstatné. Jednoduchym prikladom je zverejnenie prispevku vo
forme pribehu, kde je sprievodnou piesniou metalovy druh hudby, o sa ndm javi ako
neprimerang, resp. uréené pre Specifické publikum. Ako sme uz uviedli, zvuk ako
audiovizualny prostriedok, méze byt sprievodnym jednak pri uverejiovani prispevkov
v textovej podobe, v pribehoch na socialnej sieti Facebook, v obrazovej podobe na
Instagrame a vo zverejiiovanych videdch na oboch sietach. Vyber spomedzi zvukov na
socialnych sietach je siroky a ponuka obsahuje niekol’ko desiatok predvolenych piesni, ktoré
mozno kompozi¢ne a obsahovo doladit’ k zverejiovanému prispevku. Na druhej strane vSak
ich vyuzitie priamo v prispevkoch nasho vindrstva absentuje, nakolko nie su vytvarané
pribehy ani kratke textové polia. Vided zdiel'ajice pracu vo vinarstve obsahuju hovorené
slovo, ako sprievodny popis ¢innosti.

Pri analyze Instagramovych prispevkov sme zistili, pritomnost’ vyuzitého zvuku
v podobe pesnicky pri propagovani viano¢nej akcie. Konkrétne je vyuzita viano¢na piesen
Vv jazzovom style s nazvom interpreta Global Genius — Deck The Halls. Prihladani d’al$ieho
prispevku so zvukom sme museli ist do minulosti az do roku 2021, a to konkrétne na
uputavku ,,Otvorenych pivnic*. Ide o zostrih videa s prevladajucimi prvkami zvukov
vznikajucich s degustaciou vin a na pozadi neidentifikovanou melddiou, ktord nepdsobi
rusivo, avSak je pomerne vyraznd. Ak by sme §li eSte d’alej do minulosti, nasli by sme

maximéalne jedno video so sprievodnym zvukom. Na zéklade toho m6Zeme konstatovat’
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nizke vyuzitie tohto audiovizudlneho prvku v reklame nasho vinarstva. Z tohto malého poctu
mozeme navyse usudit’, ze zvukovy podklad je vyberany na zaklade preferencii majitel'ov.
Iné spdsoby ozvlastnenia prispevkov melddiou nepouzivaju.

Prvou Cast'ou alternativy vyuzitia zvuku je spominany podklad v podobe piesne.
Druhou moznost'ou je sprievodny hlas, ktory komentuje video. V nasom pripade ide priamo
o majitel’a, ktory komentuje prispevky pokojne, bez pridavania, ¢i uberania intenzity hlasu.
Znie emoc¢ne vyrovnane. Podava informacie, s cielom oslovit’ ciefova skupinu, najma
zédujemcov o ucast’ na podujatiach. Nezaznamenavame ziadne rusivé elementy ani prizvuk,
ktory by negativne upozornoval a odtrhaval pozornost’ od hovoreného slova. V celkovom
pdsobeni tak zanechava prijemny dojem. Pri zvuku videa o postupe fl'askovania nie je
zaradeny iny zvuk, ako ten ktory vytvara fl'askovaci pristroj. Navodzuje pocit autentickosti.
Ak by bola zaradena pieseni, ako podklad dotvarajiaci atmosféru, vytratil by sa vyznam tejto
prace alebo by sa narusil motiv videa. Autentickost’ je dotvorena aj samotnym prostredim,
kde dochadza k tejto cinnosti v prostredi pivnice alebo kuta vy¢leneného v priestore.

Oblecenie majitel’a je neformalne, pracovng, ¢o tiez dotvara celkovy dojem.

4.2.3 Video ako audiovizualny prvok reklamy

Prianalyze vyuzitia videi sme zistili, Ze celkova poc¢etnost’ zverejnenych obrazovych
nahravok nasej spolocnosti je v pocte 15 v priemere uverejiovanych dvakrat do roka. Opat’
to povazujeme za nizku interakciu. Navyse ma klesajicu tendenciu v pocte pozreti. Video
spred piatich rokov dosahovalo viac ako 1,6 tisic pozreti, kym video zverejnené pred rokom
— 606 pozreti. Pri analyze obsahu sme zistili, Ze najviac videné su tie, ktoré hovoria o praci
s vini¢om, konkrétne jeho mul¢ovanie a kosenie, viazanie a nakoniec aj jeho rez. Priemerna
dizka videi je do 30 sekdnd, s vynimkou tych, ktoré pojednavaju o précis vini¢om. Pozitivne
hodnotime priame vytvaranie videi, nie prostrednictvom zdielania existujdcich videi
z kanalov YouTube. Rovnako pozitivne hodnotime aj obsahovu stranku, ktora je pomerne
kvalitnd. Vyvolava autentickost’. Tym, ze vo videach priamo vystupuji majitelia, zobrazuju
zivot firmy, dostavaju sa blizsie k zakaznikom. Na druhej strane vSak obsah natac¢anych videi
ni¢ nehovori o tom, ¢o prindsaju zakaznikovi. I ked’ sprostredkovavaji informacie o Zivote
na vinohradoch a o akcidch, ktorych si sucastou, zdkaznik ma mozZnost vidiet
zvelad’ovanie. Povazujeme to tak za vyssi stupent konkurencieschopnosti a vyuzitie istych

vyhod vplyvu na publikum.
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Naproti tomu vinarstvo Kopecek, zdiel'a len styri videa za poslednych pat’ rokov.
Interakcia tymto spésobom je preto rovnako nizka.

4.2.4 Farby ako vizualny prostriedok reklamy

Sociélna platforma Facebook ponuika okrem Klasickej bielej farby, pri zverejiovani
prispevkov rad inych farieb, ako podkladu. To znamena, Ze pri zverejiovani prispevkov si
pouzivatel méZe navolit’ zo zakladnych Sablon ta, ktoru preferuje. Vyber je obmedzeny na
niekol’ko takychto Sablon a zaroven uz nie je vel'mi popularny medzi uzivatel'mi. Pokazit’,
resp. vylepsit’ celkovy dojem prispevku je aj aranzovanim prostredia zdiel'anej fotografie
alebo videa. Pri analyze vyuZzivania farieb sme abstrahovali od zdiel'anych prispevkov, ktoré
nebolo v rézii vyroby samotneho vinarstva, ale boli vytvorené inymi pouzivateI'mi (napr.
v pripade pripravovanych podujati, kedy prispevok vytvaral organizator a nase vinarstvo sa
neparticipovalo na jeho vyrobe).

Pri analyze pouzitych farieb na oboch socialnych sietach, sme zistili, ze dominuje
Cervena a farby vina, resp. produktu, z ktorého sa vyraba — najcastejsie zelena, Zlta a ruzova.
Doéraz je pri tom kladeny na slnecné zabery, ak su fotené vo vonkajSom prostredi. Maja
navodit’ pocit harmdnie. Ak maji zdoraznit’ isti negativnu informaciu, ako napr. nepriazen
pocasia, resp. isty neuspech, farby st skor Sedé. Pri foteni vina je zvdcSa pozadie neutralne,
nezvyraznené, aby nedoslo k rusivému efektu. To znamena, ze v interiéri je len jednoduché
pozadie v hnedych alebo v béZzovych tdnoch, potlatené, ¢o mbze evokovat jednak
serioznost’, sthru s prirodou, spolahlivost’, ale aj odvahu. V exteriéri takmer vyluéne
prevlada pri tomto type zelena a zIt4 farba a slnecné pocasie v usili navodit’ dobru naladu,
cerstvost, teplo a Stastie. Priklad vyuZitia farieb v prispevku uvddzame na nasledujucom

obrazku.
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Obréazok 8 Vyutzitie farieb v reklame vinarstva Matula

Vino Matula
13.a 2-Q

e nase vinka ndjdete aj v tomto skvelom podniku v PreSove.
Uz ¢oskoro tam budem robit’ ochutndvku a predstavim tak Svaty Jur prostrednictvom naSich vin
400 kilometrov od ich rodiska.

Zdroj: Facebook Vino Matula, [Online 13.4.2022] [Datum: 7.2.2023]. Dostupné na:
https://www.facebook.com/viechapresov/photos/a.164800221901077/521551046225991/

Z nasho pohladu tak ide o dobre zvoleni farebn( intonaciu, ktord je na jednej strane
tradi¢na, neprina$a ni¢ nové, ¢im by sa odligila od konkurencie, spiiia tradi¢né poziadavky,
s ¢im sa mé vino spajat’. Na druhej strane vSak neprinaSa inovativne prvky. Realizuje sa
tradi¢nym kanalom komunikacie farieb. Mézeme ocenit’ farby pouzité v spojitosti a ladiace
s evokaciou vina, hrozna. V konec¢nom dosledku vSak neprindsaju Zelanu interakciu, ked’ze
tieto zverejnenia nedosahuju vyssie ¢isla v oznaceni ,,paci sa mi to* oproti ostatnym. Z toho
mozeme usudit, ze s vizualne pekné, priatel'ské, avSak neevokuju ziadnu akciu k reakeii.
Zékaznik tak vzhliadne na prispevok ako na ostatné, ktoré st k dispozicii na konkuren¢nych
strankach a na profiloch socialnych sieti vinarstiev a rozhodne sa na zéklade inych
preferencii.

Naproti tomu vinarstvo Kopecek vyuziva pre kratku informéaciu farebné rozne

odlisené pozadie, ktoré ma uputat’. Priklad uvadzame na nasledujucom obrézku 9.
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Obréazok 9 Farby ako audiovizualny prostriedok reklamy vinarstva Kopecek

BURCAK v predaji do 20:00 h &

Zdroj: Facebook Vino Kopeéek, [Online 23.9.2022] [Datum: 7.2.2023]. Dostupné na:

https://www.facebook.com/VinarstvoKopecek

Na zaver analyzy vyuzivania audiovizualnych prvkov reklamy na socialnych siet'ach
mozeme konStatovat, Ze vinarstvo Matula vyuziva tradiéné formy v podobe textovych
prispevkov s pripojenim obrazka alebo videi. Ich pocetnost’ je nizka, pridavanie sporadické,
¢o koreSponduje aj s ich aktivitou na webovej stranke. Napriek tomu si dovolime tvrdit, ze
pri uverejiiovani prispevku ide o seriézne vyberany text aj vizual. Interakcia je kvalitna

v mnohych smeroch, avsak nie je pravidelna a ¢asta.
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5 Diskusia

5.1 Odporucania

Vyuzitie socidlnych sieti v beznom zivote zastdva niekolko roli: poskytuju nam
potrebné informécie, ktorych relevantnost’ a pravdivost’ by sme mali byt’ schopni posudit’;
maju tendenciu presvied¢at’ nas vyuzitim verejne znamych alebo popularnych osobnosti, ¢i
odbornikov alebo aj laikov s ich osobnou sktisenost'ou, ¢im si zabezpe€uji doveryhodnost’;
vyuzivaju k presved¢eniu emdcie, ato od negativnych, kontroverznych az po prijemné
a pozitivne, vyvolavajlce pocit St’astia a vyuzivaja aj prvky estetického zazitku.

Nezuzitkovanie tychto vlastnosti ochudobiiuje naSe podnikanie a dava mozZnost’
konkurencie robit to lepSie. Na zadklade naSej doterajSej analyzy sme dospeli k niekol’kym
zaverom, Ze interakcia vinarstva Matula je na socidlnych sietach sporadicka, najma pri
konani roznych prilezitosti a pocet sledovatel'ov profilu je nizky, dosah je tak obmedzeny.
Z tohto titulu je potrebné rozsirenie povedomia o existencie vinarstva a vyvinut’ aktivity
ktoré by k tomu viedli: najjednoduchsim sposobom je zdielanie profilu a prispevkov, aby
sa rad priaznivcov rozsiril (sttaz v zdielani, linkbuilding na inych profiloch a pod.) a
pozyvat priatel'ov k sledovaniu profilu a pod.

Frekvencia prispevkov je jedenkrat do mesiaca, v pripade letnych mesiacov sa
frekvencia zvysuje priamoumerne so stupajicim po¢tom podujati, ktorych je nase vinarstvo
ucastné. Tento pocet povazujeme za nedostatoCny, a preto z naSho pohladu si dovolime
tvrdit’, Ze je potrebné interakciu zvysit’, pri¢om nemusi ist’ o pravidelné dlhé prispevky, ¢o
nie je ani ziaduce. Alternativou sU Kkratke upozornenia na existenciu nasho podniku
a podnecovanie k interakcii v réznych formach, idealne je, pripominat’ sa aspon dvakrat do
tyzdna v pripade relevantnej témy, napriklad aj na pokracovanie, ¢o nati spotrebitel’a vracat’
sa na socidlnu siet. Rovnako nizka je aj reakcia na prispevky, ¢o ndm indikuje moznosti
niekol’kych zlych nastaveni: propagacia, nespravne cielené publikum, nevhodne zvoleny
obsah prispevkov v interaktivnej forme so spotrebitelom, chybajiica vyzva k akcii a pod.
HIbsou analyzou prostrednictvom nastrojov socialnych sieti mozno presne ur¢it’ tato pri¢inu
a nasledne ju eliminovat’.

Pri analyze vyuzivania klI'i¢ovych slov, ktoré nie su v prostredi socidlnych sieti
vyuzivané rovnako, ako napr. v Google prehliadaci, ale ich vyznam mozno I'ahko najst,, sme
zistili, Zze pouzivaju vo svojich prispevkoch, tzv. hashtagy v napojeni na najcastejsie slovné

spojenia s vinom. Spotrebitel’, ktory vyhl'adava ponuku vinarstva, zadava najcastejsie
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vyrazy, prezentované v prispevkoch naSho vinarstva ide najmé o #vino#, konkrétny nazov
vina, resp. jeho odroda, #aroda#, #darcek# a pod. Nasim navrhom pre zvySenie moznosti
konverzie, resp. podpory vyhl'adavania, je pouzitie vyrazov suvisiacich s produkciou vin a
podnecujucich ich potrebu, napr. konzumacia syrov, masa, organizovanie oslav, vinobranie,
vinna cesta, a pod. Je v§ak potrebné dat’ si pozor na zadavanie prili§ v§eobecnych vyrazov,

ktoré neoslovia priamo spotrebitel’a,

Zistili sme absenciu pripnutého prispevku, resp. kI'a¢ového videa, ¢o nas vedie k navrhu
jeho vhodného vyuzitia najméa v podobe propagécie dolezitej spravy, noviniek v sortimente,
¢1 jednoducho vyuzit’ tento sposob na reklamna kampan. Ide o jednoduché zaradenie tohto
prispevku na zaciatok profilu na oboch sietach, pricom je vhodné, aby sa odliSovali,
komunikovali iné posolstva. Pri zverejiiovani prispevkov sme analyzou ich obsahu zistili, ze
v textovom vyjadreni ide najmé a vylu¢ne o vlastni propagaciu, vynimocne sa objavuji
prilezitosti, ktorych sa zucastfiuju. Absentuje tak schopnost’ prinasat’ informéacie pre
zékaznika. Samozrejme, dolezité je pontkat tovar, avSak zaroven je strategické, ¢o moze

konkuren¢ne odlisit’, zameranie sa na publikum, a to réznymi formami:

- kratke vzdelavanie,
- postrehy z konzumacie vin a zo zberu,

- kombinéacie a prilezitosti pouzitia produktov vinarstva, atd’.

Dalej absentuju kréatke pravidelné posty, napriklad formou otazky, zamyslenia sa. Nagim
navrhom je preto vhodne polozena otazka, ktora vedie fantsikov stranky, napriklad
K premyslaniu 0 suvislostiach so znackou, poZivanim vina pri réznych prilezitostiach, ale aj

moznost’ zdiel'ania obsahu — pomerne obl'ibeny prvok aktivity na socialnych sietach:

- to mé za nasledok zvysovanie organického dosahu,
- zvySuje interakcie a zaroven moznost’ vys$Sicho dosahu prispevku,

- sprostredkovane tento krok dokaze zvySovat’ aj fanusikovsku zakladiu,

Na zéklade poznania, Ze vyrazové prostriedky textu by mali podnecovat k pozitivnemu
obrazu ponukanych sluzieb alebo produktov, vidime prilezitost v zaradeni ankety pre
ziskanie interakcie - ide o vhodny vyrazovy prostriedok, ktorého konstrukcia méze
pozostavat' z otazky o vybere dvoch alternativ a naslednym hlasovanim, priklad: ,,biele

alebo ruzové?, ,,vecera alebo posedenie s priatelmi?*.
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Zistili sme, ze vinarstvo Matula, vo svojich prispevkoch, vyuziva aj vided, ktorych
interakcia s okolim ma najvyssi dosah, preto je nasim navrhom, okrem klasického natacania
videi, moznost' vyuzit aj prezentaciu fotiek. Prostrednictvom zapojenia fotografii do
prezentécie, spravneho sprievodu hudbou, mozno dosiahnut’ prezentaciu vyrobkov, podujati,
predstavenia noviniek, oboznamenie zakaznikov s uspechmi, atd’. Prispevok sa tak sprava
ako video, i ked’ v skuto€nosti nim nie je a zna¢ne jednoduchsie vznika. Vhodny pripojeny
popis dokaze navySe tOto prezentéciu ozivit. Alternativou je vyuzivanie GIF Zivych
obrdzkov, ktoré st pouzitelné najmi v situaciach kratkeho upozornenia na obsah, ktory
chceme propagovat’ - ide o rychlu tdernd formu, ktorej uverejnenie zaberie najkratsi ¢as, ak
je vhodne zvoleny, z ndsho pohladu by nemal prevazovat’, av§ak v ramci audiovizudlne;]
prezentacie reklamy spifa poziadavku rychleho zviditelnenia sa a pripomenutia. DalSou
moznostou je vyuzitie tzv. kamier v 360° uhle, alebo tiez nazvané vizualizacie, obl'ibené
najma v realitnych kancelariach pri obhliadkach bytov. V nasom pripade mozno vyuzit’ tento
prostriedok v kratkych tematickych intervaloch, vo vytvoreni pribehu na pokracovanie,

témou pri tom moze byt’ vyroba vina od zberu az po flaskovanie.

Dal§im krokom je pozornost’ venovana vyberu publika, nestaéi, podl’a nasho nazoru,
len geografické zacielenie, potrebné je zazit' okruh, napriklad, ak aktudlne preferuje
vinarstvo zapadny kraj, kvoli svojmu umiestneniu, je potrebné previazat’ nadvrh prispevkov
v suvislosti s vyhladdvanymi akciami zakaznikov na tomto Gzemi. Nésledne, ak bude
potencialny klient zo zapadného Slovenska hladat’ dar¢ek v podobe vina, automaticky mu
vyskoci prispevok nasho vinarstva (samozrejmostou je platena reklama, v tomto pripade
a cielenie reklamy v podobe remarketingu). V priestore socialnej siete Facebook tento
princip mozZeme najst’ pod nazvom podobné publikum, ktoré moéZeme istym sposobom aj

b
spravovat’,

Pri analyze farieb, ako jedného z audiovizudlnych prvkov, sme konStatovali ich
pouzitie, ako dobre zvolenej farebnej intonécie, ktord je na jednej strane tradicnd, na druhe;j
strane vak neprinasa ni¢ nové, &im by sa odlisila od konkurencie, spiia tradiéné poziadavky,
s ¢im sa ma vino spajat’, avSak neprindSa inovativne prvky, realizuje sa tradiénym kanalom

komunikacie farieb:

- cestou, ako dané vylepsit, moze byt zmena prostredia, do ktorého sa usadzujd
reklamované prvky alebo zvolend farebnost’ - to znaci, napr. vyber viac ak¢nej

farebnej kombinéacie, ktora skér nabada k reakcii, napr. vyber modrej, fialovej
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a ¢ervenej, pripadne zamiesSanie prvku bielej, ktora sprostredkovéava jednoduchost’

a pozitivizmus,

- d’alej je moznost’ kombinovania farieb v uréitych geometrickych vzorcoch, ktoré

pdsobia na spotrebitel’a, napr. kontrastne, pestro, ¢i farebne.
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Zaver

Reklama v online svete dnes dominuje pri $ireni obsahu, najma v digitalnej podobe.
To vak spdsobuje Casté pretazenie, najmi v zahitenosti informéciami. To ma za nasledok
ignoranciu zo strany spotrebitel'a. Z toho dévodu sa jednotlivé spolo¢nosti uchyl'uji a su
svojim spdsobom aj natené, vytvarat'a implementovat’ podstatnejSie a osobitejsie stratégie,
za ucelom vytvorenia obsaznej a Udernej interakcie, prostrednictvom audiovizuélneho
aspektu (Valdellds, In Azevedo, P. — Teixeira, S., 2022). Podl'a poslednych zisteni, sa viac
ako 30 % reklamného obsahu propaguje vyuzitim audiovizudlnych prvkov v online
priestore. Zaroven sa oCakava, ze v nasledujucich rokoch tento jav dosiahne exponencialny
rast, kde sa vyrovna alebo prekona tradi¢ne Sirenu reklamu, a to dokonca do piatich rokov.
Istym spdsobom uz dnes vidime dominanciu vyznamného nérastu reklam, vyuzivajicich
audiovizualne prvky. Do popredia sa tak dostava trend prevahy reklamnej komunikacie
v tejto forme. To afirmuji aj nedavne Studie, kde sa ukazalo, ze takmer 81 % virtudlneho
priestoru je vytvaranych prostrednictvom videa (Azevedo, P. — Teixeira, S., 2022).

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bolo na zaklade realizacie konkuren¢nej analyzy
a analyzy sucasného stavu vyuzivania audiovizualnych prvkov reklamy navrhnat
odporacania Vv tejto oblasti pre vybrané vinarstvo. Tento hlavny ciel sme podporili
konstrukciou ¢iastkovych ciel'ov, ktoré nam mali napomoct’ k jeho dosiahnutiu.

Prva Cast’ naSej prace prinasala predovSetkym teoretické pojmy o zékladnych
marketingovych prvkoch, v reklame a jej charakteristike, ako aj o prinose a vnimani
spotrebitelom. BlizSie sme Specifikovali najmé jej Sirenie v online priestore a s tym
spojenym vyuzitim audiovizualnych prvkov a prostriedkov. Zaoberali sme sa aj cielovym
skupinami reklamy. V druhej ¢asti sme prostrednictvom rozboru audiovizualnych prvkov
reklamy, v konkrétnom vybranom podniku — vindrstvo Matula — analyzovali ich vyuzitie,
tendenciu pre zvySovania interakcie. Porovnavali sme ich aj s konkuren¢nym vinarstvom.
V zavere sme pristupili k zhodnoteniu ziskanych poznatkov a dovolili sme si formulovat’
isté odportcania. Na zaklade uvedeného si dovolime tvrdit’, Ze sme stanoveny ciel’ splnili.
Préca moze byt podkladovou analyzou pre praktické vyuzitie nastavenia d’alsej komunikéacie
podniku na socialnych sietach.

Vseobecné nadobudnuté poznatky, ktoré sme ziskali pocas zostavovania nasej prace,
nas priviedli k presvedceniu, Ze nie je potrebné byt na vSetkych existujicich platforméch.

.....

Naopak vyber kanalov a sustredenie sa na tie, kde je najvacsia koncentracia a interakcia
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%

zakaznikov umozni vd¢si potencial tspechu. Dokonca zameranie na tie, ktoré prinesu
najlepsiu ndvratnost’ investicii st najlepSou cestou. Rovnako je potrebné ratat’ s nutnostou
analyzy, ak chce podnik uspiet’ na socidlnych sietach. Zaroven vsak existuje vysoky

predpoklad dostavenia vysledkov skér ako bezciel'ne inzerovanie, usetrenia ¢asu a namahy.
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