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Uvod

Praca ma snahu uviest’ zakladné pojmy stvisiace s tvorbou reklamnej kampane.
Vysvetlia sa teoretické poznatky a definicie od viacerych autorov z oblasti marketingovej
komunikacie a marketingu. Pre T'ah$iu zapamétatel'nost’ suvislosti medzi niektorymi prvkami,
Stadiami reklamnej kampane su znazornené obrazky a tabul’ky.

Ciel'om tejto prace je poukazat’ na reklamna kampan a vysvetlenie jej tvorby.

1. REKLAMA

Reklama je neosobna, jednosmernd komunikacia, Vv ktorom organizacia/podnik
pomenovanim reklamujuceho doru¢i informécie k cielovej skupine cez plateny reklamny
prostriedok. Podla Tellisa reklama je ,,0zndmenie o firemnej ponuke prostrednictvom platenych

médii“.? Podobnu definiciu dal aj Kotler na reklamu, a to: ,,reklama je akakol'vek platena forma

neosobnej prezentacie a propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb konkrétnym investorom*.>

Kotler charakterizuje reklamu ako: , najucinnejsi ndastroj budovania povedomia
o existencii podniku, vyrobku, sluzby alebo my3lienky”.*

Reklamné ciele st $pecifickou komunika¢nou ulohou, ktoré musia k cielovej skupine
Vv priebehu uréitého ¢asu. Reklama sa klasifikuje podla primarneho ucelu: informovat’, presved¢it’
a pripominat’.5

Ciele by mali byt realistické, zrozumiteIné a meratel'né. Zostavenie cielov umozni firme
efektivne komunikovat’ s reklamnou agentarou, kreativcami, planovacmi médii a realizatormi.’
Steel tiez uvadza, aby ciele boli realistické, pretoze reklama nedokaze dosiahnut’ vsetko;

nedokéze predat’ produkt, ktory na to sim nemd, a nedokéaze zamaskovat’ chyby vyrobkov.’

Z&kladné ciele reklamy sa daju vymedzit’ ako:
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— Informativna: kde reklama informuje verejnost’ o novom produkte, o jeho vlastnostiach.
Ugelom tejto reklamy je vyvolat’ zaujem a dopyt (pull-strategie);

— Presvedc¢ovacia: kde reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéného tlaku a ide
Vv tomto pripade o to, zapdsobit’ na zakaznika tak, aby si zakapil prave na$ produkt (push-
strategie). Niekedy tato reklama moZe prejst’ do reklamy porovnavace;j;

— Pripominacia: kde reklama ma udrzat’ v povedomi zakaznika naS produkt aj nasu
znacku.®

2. PROCES REKLAMY

Kotler a Armstrong uvadzajd, Ze v marketingovom riadeni su nutné Styri rozhodnutia:
stanovenie cielov areklamného rozpocCtu, pripravenie reklamnej stratégie a urcenie spOsobu
vyhodnotenia reklamnej kampane. TieZz uvadzajii, Ze stanovenie reklamnych cielov su
$pecifickou komunikacnou tlohou, ktoré musia smerovat’ k cielovej skupine v ur¢itom Case.’
Najprv treba definovat’ cielovy trh apoznat motivy kupujacich, potom moézeme pristapit’ k
piatim hlavnym rozhodnutiam, ¢ize k SM: 10

~ Poslanie (mission): aké ciele st stanovené v reklamnej kampani? Co ma byt dosiahnuté?
- Peniaze (money): kol’ko finan¢nych prostriedkov je mozné investovat’?

- Spréava (message): aké reklamné posolstvo bude cielovej skupine odoslané?

- Média (media): aké média by mali byt’ pouzité na prenos reklamnej spravy?

- Kiritéria (measurement): podla akych kritérii buda vyhodnotené vysledky kampane?

(Obrazok ¢. 4 — Proces reklamy — zakladné kroky)

Proces reklamnej kampane takto udava profesor Horiak:**

1. Agentira si so zadavatel'om ujasni v ramci brifingu' predmet, ciel’ a cielova skupinu

2. V ramci brainstormingu *  navrhne kreativne riefenie (vypoved) v kontexte
s navrhovanymi prostriedkami a médiami

3. Prieskum zékladnych komponentov procesu

4. Planovanie financii (rozpocet reklamy), ¢asovych i priestorovych relacii (lokalita), ale aj
médii (medialny plan)

5. Tvorba, t.j. realizicia kreativnych rieSeni konkretizovanych na zaklade prieskumu do
propagacnych prostriedkov

6. Pretesting prostriedkov a ich za¢lenenie do médii podl'a vypracovaného mediélneho planu

7. Prieskum Gc¢innosti
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8. Promotion — marketingova komunikéacia: streSna aktivita pod ktoru priradime rovnako
reklamu i propagéaciu a im pribuzné aktivity (public relations, sales promotion, osobny
predaj, ale aj sponzoring a dalsie).

Dalsimi krokmi v procese tvorby reklamnej kampane je postdenie alternativ, realizécia kampane
a vyhodnotenie kampane.

3. REKLAMNA KAMPAN

Pri planovani reklamnej kampane sa berie do Gvahy, Ze akymi prostriedkami sa méze ¢o
najlepsie dosiahnut’ spotrebitel’a. Podstatnym stanoviskom je aj to, ze ako pouzijeme jednotlivé
prostriedky na sprostredkovanie spravy, pretoZze zakladom reklamnej kampane je jedind idea, ale
tl nie je l'ahké rovnako sprostredkovat’ cez vSetky komunika¢né kandly.

Zakladné fazy vypracovania reklamnej kampane: **

Stanovenie reklamnych cielov

Vyber cielovych skupin

Stanovenie reklamného rozpoctu

Priprava reklamnej kampane

5. Urcenie sposobu vyhodnotenia reklamnej kampane.

HowbhdRE

V ramci reklamnej stratégie sa stanovia cielové skupiny, ciele reklamnej kampane
a stratégia komunikovania reklamnej spravy. Pri vypracovavani medialnej stratégie sa tvorca
reklamy rozhoduje o umiestneni reklamy v médiach, o type médii, o obdobi a o ¢astosti vyskytu
reklamy v médiach. Medialna stratégia méa doleZité miesto v marketingovej stratégii. Uéelom
medialnej stratégie je ¢o najefektivnejSie vyuzit' reklamnych médii a komunika¢nych néstrojov.
Problémami pri pripravovani medialnej stratégie mézu byt: A. vyber reklamnych meédii a B.
priprava medialneho planu.

Pri vybere médii sa vychadza z poznania rozsahu a miesta adresatov, a ze ako casto sa
chce dana organizacia na nich zapdsobit. Treba zvazit vyhody a nevyhody jednotlivych medii
(Tabul’ka €. 1). Treba zvolit’ tiez niektory variant ¢asového harmonogramu posobenia.

A. Vyber médii prechadza nasledovnymi fazami:
1. Rozhodnutie o dosahu, frekvencii a dopadu
2. Vyber druhu média
3. Vyber medialnych nosicov
4. Rozhodnutie 0 ¢asovom harmonograme.
B. Priprava medialneho planu: Medialny plan by mal obsahovat’:
- situaént analyzu trhu, rekapitulaciu marketingovych a reklamnych cielov a zdkladny
smer kreativnej stratégie
- stanovenie cielov medialneho planu, ¢o chce dosiahnut’ organizécia
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- medialne stratégie, spésoby, ako budd stanovené ciele dosiahnuté
- vlastny medialny plan, prvky postupov.

Tabul’ka ¢. 1 Vyhody a nevyhody reklamnych médii

Vyhody a nevyhody nosicov™

Noviny Casopisy TV

v" Vedomy nakup + v Moznost’ zasiahnut’ $pecifické |v° Pdsobenie na viacej zmyslov +
v Masové publikum + cielové skupiny + v" One to one komunikécia +

v' Flexibilita inzercie + v' Pravidelnost’ + v’ Masovy dosah +

v Rychlost’ inzercie + v" VysSie kvalita reprodukcie + v' Flexibilita v planovani +

v' Doveryhodnost’ média + v' Vyuzitie tematickych rubrik + |v* Vysoké naklady -

v" Obmedzen4 selektivita - v Doéveryhodnost’ informacii + v" Moznost’ prepinanie kanalov -
v’ Preplnenost’ inzerciou - v DlIhSia doba realizAcie - v' Obmedzena selektivita -

v Nizka kvalita reprodukcie - |v* Budovanie &itatel'skej obce - v’ Preplnenost’ -

v Rychle starnutie - v’ Struéné posolstvo -

Rozhlas Outdoor Internet

v" Vysoka segmentécia + v’ Pestrost’ foriem + v" Rychlost +

v Cenova dostupnost’ + v' Novatorské prileZitosti + v' Kapacita siete +

v Rychlost’ + v’ Siroky zésah a frekvencia + v' Cena+

v Osobna forma oslovenia + v’ Geograficka flexibilita + v'Interaktivita +

v" Médium v pozadi - v’ Cenova efektivita + v" Mnozstvo informacii -

v’ Roztriestenost’ posluchacov - | v Limitované informécie - v Selektivita -

v’ Preplnenost’ - v' Nizka selektivnost - v Technické obmedzenia -

v Organiza¢né limity -

Podl'a De Pelsmackera tvorba reklamnej kampane pozostava z*® (Priloha A):
1. Marketingovej stratégie

Reklamnej stratégie

Kreativnej stratégie

Medialnej stratégie

Posldenia alternativ

Realizécie

Hodnotenia kampane.

No gk owd
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Marketingova stratégia

!

Reklamna stratégia:

o . Komu?
- ciel'ové skupiny .
. Preco?
- ciele 9
. Co?
- stratégia
Y
Kreativna stratégia: Ako?
- kreativna idea
- realizacna stratégia
\ 4
Mediélne} s_t,ratégia: Kde?
- Iv<tore meg:ia o Kedy?
- casove obdobie Ako ¢&asto?
- frekvencia

A 4

Posudenie alternativ

A 4

Realizacia

A 4

Hodnotenie kampane

4. OD ZADANIA K HOTOVEJ REKLAME

Podl'a Steela (2003) zadanie je len prostriedok k cieli. Hovori, Ze nem6Zeme mat’ dobré
zadanie, pokial’ nemame dobry inzerat. V tomto Stadiu sa pripravuju aj otazky na brifing, kde
musia byt jasne definované ciele kampane. Brifing sa koné pri kazdom zadavani novej ulohy. Pri
novej kampane sa agentura stretne s klientom v ramci komunikaénom brifingu. Komunika¢na
stratégiu pripravi strategické oddelenie a realizuje sa vyskum trhu. Kreativna stratégia pozostava
z vizuélnej a textovej predstavy, ako bude kampan stvarnena. Kreativna stratégia je vo velkych
agentarach formular tzv. kreativny brief.

Po vyhotoveni kompletnych rieSeni — navrhov na kampan — agentlra prichadza na
prezentaciu klientovi. Navrhy obsahuji vizualy nosi¢ov, medidlne plany a rozpocty. Prezentuje
sa viacero kreativnych navrhov, tzv. kreativne cesty. Klient sa vyjadri k navrhom, jeden si
vyberie, a po pripade sa vytvaraju d’alSie varianty. Po stanoveni nosi¢ov v kampani sa predloZia
klientovi rozpocCty. Klient odsuhlasi kazdy jeden nosi¢. Account manazér v spolupraci




s kreativnym oddelenim, DTP*" oddelenim a produkénym oddelenim vypracuju jednotlivé nosice
reklamnej kampane (inzeraty, billboardy, TV spoty, plagaty, letaky ...).

Pred predlozenim podkladov méame si prejst’ pdvodné instrukcie a presved¢it’ sa, ze sa
podarilo splnit’ vietky body, na ktorych bolo dohodnuté s klientom.*® Po pisomnom odsthlaseni
klientom sa podklady dostavaju na oddelenie DTP, ktoré pripravuje navrhy v poZadovanej
kvalite pre tla¢. ESte pred odoslanim do tlace, médii prejdu vsSetky vystupy o¢ami korektora/ky.
V pripade nejakych chyb, ako napr. pravopisné sa opravia podl'a zoznamu, ktora vyhotovila
korektorka. Po finalnom schvaleni sa inzercia posle do vydavatel'stva zvyCajne na CD nosici,
alebo sa mdze poslat’ aj cez ftp19 server, po pripade cez e-mail. Standardne sa podklady do tlage
vyhotovuju vo forméate PDF v rozliSeni 300 dpi.

S. VYHODNOTENIE REKLAMNEJ KAMPANE

Existuju rézne chapania efektivnosti. S pojmom efektivnosti a G¢innosti sa moézeme
stretavat’ viade. Uspesnost’ inzeratu ovplyviiuje aj vyber médii, harmonogram tlaového inzerétu,
pocet opakovania a intervaly medzi nimi, velkost’ inzeratu, atieZ grafické rieSenie. Reklamna
kampani sa vyhodnocuje podla cielov, ktoré boli vopred urcené. NajcastejSie sa posudzuje
reklamna kampan z hl'adiska komunika¢ného a predajného efektu.

- Z hladiska komunikacného efektu sa zistuje, ako napr. reklamna kampan/akcia
ovplyvnila pamit, vnimanie, poznanie a preferenciu daného produktu/sluzby u
potenciélnych z&kaznikov.

- Z hladiska predajného efektu sa skima, akou mierou ovplyvnila reklama, resp. iné
nastroje marketingovej komunikacie narast predaja. Pri tomto vyhodnocovani vsak treba
mat’ na zreteli, Ze okrem marketingovej komunikacie ovplyviiuji predaj aj vlastnosti, cena
a dostupnost’ tovaru/sluzby. Ako jedna z moZnosti sa javi porovnanie objemu predaja a
vynaloZenych néakladov na marketingovu komunikaciu v roznych obdobiach.

5.1 Metody zistovania ucinnosti marketingovej komunikdcie

K metédam zistovania G¢innosti marketingovej komunikéacie patria:

- Testy rozpoznania: tieto testy su zalozené na zisteni poctu spravnych a nespravnych
identifikacii, priCom vybranému segmentu zakaznikov ukézu rozli¢né materidly a potom
ich poziadaj, aby identifikovali, ktoré z nich videli, ¢itali alebo o nich poculi;

- Testy zapamatania: pri tychto testoch poziadaju vybranych I'udi, aby rekonstruovali, ¢o
videli, poculi alebo ¢itali v suvislosti s propagovanym produktom/sluzbou;

- Merania spatnej vazby: pri tychto meraniach sa zistuje ako marketingova komunikacia
ovplyvnila mieru povedomia o sluzbe v percentach (z toho, kol’ko percent respondentov si

" DTP = Desk Top Publishing.
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' ftp = File Transfer Protocol; je program na prenos suborov, ktory poskytuje prostriedok na prenos siborov medzi poitadmii.




tovar/sluzbu vyskusalo a kol'ko percent je, ktori si tovar/sluzbu vyskusali a boli so sluzbou
spokojni).

5.2 Vyhodnotenie efektivnosti marketingového komunikacéného mixu

Skuto¢ny vysledok/efekt marketingovej komunikacie vyjadruju predovsetkym indikatory
jej dopadu, mozno v ramci jej hodnotenia vyjadrit nielen ekonomicky (predajny) efekt
marketingovej komunikécie, ale tiez mimoekonomicky (komunika¢ny) efekt marketingovej
komunikéacie. Z ekonomického hladiska sa povazuje za dolezZitejSie hodnotenie predajného
efektu, t. j. hodnotenie miery vplyvu marketingovej komunikacie na trzby z predaja
propagovaného produktu — sluzby, resp. balika sluzieb. Vyhodnotenie ekonomického ucinku
marketingove] komunikacie sa vidcSinou realizuje vyuzitim analytickych metod, zvycajne
matematicko-tatistickych met6d:*°

- NajrozsirenejSim postupom je snaha vycCislit vdaka marketingovej komunikécii
dosiahnutti zmenu obratu za uréité obdobie;

- Uginok reklamy vyjadruje vztah medzi vyty¢enym reklamnym ciefom v ekonomickej
oblasti a jeho splnenim, teda ho mozno vyjadrit’ ako pomer dosiahnutého ciel'a reklamy a
planovaného ciel’a reklamy;

- Efekt reklamy vyjadruje vztah (pomer) reklamnych vysledkov a nakladov vynalozZzenych
na ich dosiahnutie.

Meranie G¢innosti a navratnosti investicii vloZzenych do reklamy je zaleZitosti presnych postupov
ekonomickej analyzy. Existuju rézne kritéria, ktoré k posudeniu u¢innosti reklamy mozu slazit'.
Reklama je vtedy U¢inna, ked”:

- je prijimatel’ vystaveny pdsobeniu reklamy

- zanechd stopu v pamdti prijimatela

- spbsobi zmenu postojov v poZzadovanom smere

- vytvori v mysli prijimatel’a pozitivnhu emocionalnu stopu

- vyvolava zmenu v spravani ciel'ovej skupiny v pozadovanom smere

- prinesie informacie, ktoré su dolezité pre racionalne rozhodovanie.

- Faktom je, Ze vydavky na reklamu dosahuju obrovské vydavky, a nie vzdy prindSaju

Zelany efekt.?

»-.. reklama nemoéze zabezpecit’ trvaly zelateI'ny predaj na trhu, mdze u cielovych skupin
vytvorit' iba preddispoziciu, ktora ulahcuje akt kipy. Nekvalitnému produktu s nedostato¢nou
distribuciou a nerealistickou cenou nepom6ze ani silné reklamné pdsobenie, ani vyber medii

s nadpriemernou kvalitou spracovania reklamy*.*
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Zaver

Mechanizmy vzbudenia Gc¢innosti od reklamy vyvolajuce tizby sa nezmenili viditel'ne.
Vzdy bolo cielom aby si spotrebitel’ osvojil vyrobok. A to ostava aj nad’alej. Dobra reklama je
preto efektivna, lebo je nerozumnd, a napriek tomu nechdme, aby naSe pocity zatemnili nase
pohlady a ovplyvnili naSe rozhodnutia. Dobrd reklama vyuZziva to, Zze vidime to, ¢o chceme
vidiet’, poCujeme to, ¢o chceme pocut’, a verime v tom, v ¢om chceme verit’.
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