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Abstrakt

MA AROVA, Hajnalka: Dizajn v reklame: Graficky dizajn v stvarneni inder
[Zaverend praca] / Hajnalka Ma arovad. — Univerzita Komegls& Bratislava,
Centrum alSieho vzdelavania. Kurz Mana ér marketingovej kmikacie -
Bratislava. CDV UK, 2009, 36 s.

Zaverena praca popisuje teoretické poznatky z oblastiketargovej komunikacie a
vysvetli suvisiace pojmy. Praca prezentuje reklaasamotnu reklamnd kampa
Graficky dizajn je vizualnym jazykom, ktory sprasikuje komunikaciu cez obrazy,
symboly a texty. Autorka ma snahu uvietizajnérske projekty v reklame, paic od
firemného loga a kinzerciam. Znalosryznamu farieb v grafickych dizajnoch je
nevyhnutna. Cez zakladné principy dizajnu sa aatgiace dostédva k celkovému
suladu medzi jednotlivymi prvkami v inzercii, ktosfl zakladnymi prvkami innej
marketingovej komunikacie medzi inzerentom a spiteeom. Autorka si objasni
zaklady inzerovania, ako su vyhody, nevyhody ai§fgacinzercii. Praca popisuje
jednotlivé kroky inzerovania od zadania a do samébib zverejnenia inzercie.
Objasnia sa tie metody zisvania a vyhodnotenie iinnosti reklamy.

Autorka vo svojej praci poukazuje na proces grafiek dizajnu stvarnenia tlavej
reklamy - inzercie s uvedenymiasami inzercii, ktoré su popisané s radami
najznamejSich marketingovych a reklamnych Spetislis

K U ové slova:
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UvoD

.Reklama je ze své podstatycy p esvd ovani a pesvd ovani neni wda, ale umni.”
William Bernbach

Reklama, ako jedna z najviditeejSich suasti marketingovej komunikacie v dnesSnej
dobe pre iva svoju dobu rozkvetu. Ke sa vyu ivaju najmodernejSie vynalezy, tak
najva Sie financie sa investuju do tejto sféry, hlavnaeldamy v televizii, v tla a do
vonkajSej reklamy. Reklama sa stala neoddelde suasou propagacie
podnikateského subjektu. Motivacia inzerovania a spotreby tgkisto suUas ou
dnesnej kultary ako dennodenné pou ivanie audicddizych prostriedok. Reklama je
jednou z najv&ich ovplyv ujucich, jedinenych kultdrnych vyrobkov, ktora ma vl
tlohu nielen v spotrebe, ale aj vo formulovani tivého Stylu.

Specifickymi prvkami dnesnej éry su fia e, ktoré stvorili tak( prile itos v oblasti
editovania publikacii, akua pred 20-mi rokmi fil@i ani predstavi nevedeliPo ita e a
programy ponukaju len fantasticku prile itok tomu, aby vyhotovena publikacia
z ka déeho hadiska zodpovedala po iadavka@dbornik sediaci pred ptia om ma za
hlavnu Udlohu, aby motivoval vkusitate a av neposlednom rade informoval
a opatroval pravopis slovenského jazyka prostrédoie dizajnu a vytvoreného
vyrobku.

Cie om tejto zaverenej prace je objasni marketingovli komunikaciu a graficky
dizajn. Sustredim sa na dizajnérske projekty vamid. Uelom zaverenej prace je
vysvetlenie jednotlivych krokov tvorby grafickeéhdvé&rnenia tlaovej reklamy —
inzercie cez principy dizajnu, pomocou ktorych je mé vytvori efektivnu tlaovu
reklamu. Cez opis grafického dizajnu vysvetlim @kanitosti kompozicie, farieb
a typografie v zavislosti od ich vplyvu na spotteta. Ako informané zdroje boli
pou ité diela odbornych Specialistov marketingu arketingovej komunikacie.

Za prinos nielen zavemeej prace, ale aj Studiu pova ujem poznatky tykejlga
marketingu, komunikacie ainformacie z oblasti mgieho dizajnu, propagae]
grafiky. Mojim cie om bolo zjednoti poznatky marketingovej komunikacie v jeden
uceleny text s znazornenim principov grafickéhoajdiz s hlavnymi radami od
Specialistov pri vyhotoveni inzercie.



1 MARKETING - KOMUNIKACIA - REKLAMA

Marketing je pojem, ktory pou ivame vo vSednychodh o najviac, ale v chpani sa
mieSa s pojmami ako predaj, styk s verejoos inzerovanie a prieskum trhu.

1.1 Marketing

Pri vysvetleni marketinguiaru hranice by sme mohli nakreslmedzi predajom
a marketingom tam, kde v pripade predaja sa uglat zaujmy obchodnika,
a v pripade marketingu spotrebgké po iadavky a zaujmy sa stavaju do popredia.
Vz ahy sverejno®u ainzerovanie su metdody marketingu asu len tpedgy

k nap aniu ciea. Prieskum trhu je vyznamom anglického slova ,rmaaing“, poda
slovnika znamena odbyt, ndkup a trh. Pri pou i\adav a tym padom aj pri prieskume
trhov s podnikovym as obchodnym charakterom, Veulem desao i sa vo
vytvorenom a pou itom prieskume trhov sa pouiva mé asto anglicky vyraz
.marketing"“.

Kotler a Armstrong definujd marketing ako mana érslproces: Marketing
definujeme jako spolensky a mana ersky proces, jeho presinictvim jednotlivci
a skupiny uspokojuji své peby a pani v procesu vyroby a smy vyrobku i jinych
hodnot. V zaujme UspeSného marketingového programu savigprile itosti firmy
trhovym po iadavkam. Marketingovy program v sebenh za tie konkrétne ulohy,
ktoré musime urobiv zaujme vytyenych cie. Program je nastaveny na jednotlivé
prvky marketingového mixu (product, price, place&prpotion; oznaené ako 4P).
U inny marketingovy program prepaja vsetky prvky nedirkgového mixu v jeden
koordinovany program, ktory je navrhnuty tak, alptabzakaznikom poskytnutéo
najvyssia hodnota a aby boli splnené firemné margevé ciele'

1.2 Marketingovy mix

Poda najznamejSieho marketingového odbornika Philipatleka, sa pod

marketingovym mixom rozumie suhrn vSetkych marketingovych aktivit, rito

zahr uje innosti, ktorymi firma ovplyvuje dopyt po svojich vyrobkoch a slu bach.

Marketingovy mix tvoria nasledovné elementy:

- Produkt — vyrobky, slu by, ktoré firma ponuka zakéom na cielenom trhu;

- Cena - suma pazi, ktora musi zakaznik vynalo,iaby produkt ziskal;

- Distribucia — aktivity smerujuce k tomu, aby sadurkt pre cieovych zakaznikov
bol dostupny;

1 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 30. ISBN 80-0813-3
2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 106. ISBN 8p-(%113-3
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- Marketingova komunikacia (komunika& politika) — aktivity smerujuce k tomu,
aby sa zadkaznik oboznamil s produktom a aby si gamgukt zakuapil.

1.3 Marketingova komunikacia

S komunikaciou sa zaobch&dzaju viac menej ako mstatyana ovanim nakupnych
procesov, i e ako mana ovanim pred-, v procese kupy a po mékieh faz. Ulohou
komunikécie je aby o najefektivnejSie a s minimalnymi vydavkami infavala
cie ovu skupinu o ponukach podniku, diferencoval a win@val vyrobky. Poda De
Pelsmackerakpomunikace je v dy obti nym procesem, a i kdy deni projde, me
vzniknout nedorozumi, nebo mnozi lidé pikladaji stejnym slovm r zny vyznarn®

K UspesSnej komunikacii marketingovy Specialista mpszna prvky efektivnej
komunikécie. Efektivna komunikéacia je odoslaniédggrtakym spdésobom, aby prijata
sprava bola svojim vyznamom wei blizka zamy3anej sprave. VhodnejSie je pou i
v poslednej dobe rozsirené vymenovanie, ktoré niag@/i komunikaciu leni na 2
asti, ato na Kklasicki reklamu, a na neStandardragketingovo-komunikané
prostriedky. Na prvd, i e klasicki sa pou iva vyraz gbove the line“(ATL) a na
druha pelow the line*(BTL), ktora je pou ivanejSia (Obrazok 1).

Hor &k ajeho kolektiv uvadza ATL vyraz za streSnu \étkij pod ktoru priradia
rovnako reklamu i propagaciu a im pribuzné aktiwisak jednoznane oznauju ako
promotion —marketingovi komunikaciu Pod a Hor aka marketingova komunikécia
(promotion) sa sklada z klasickej reklamy a novggtivit, pre ktoré sa u aj v nasej
praxi udomécnili vyrazy nadlinkové a podlinkoaktivity.

Zakladom uspesnej marketingovej komunikacie ostaiskanie a trvalé udr anie
zaujmu a pozornosti verejnoStiPri planovani pou itej marketingovej komunikéacie
k dosiahnutiu danych trhovych ces — prave tym rdznofarebnym adaptujucim
oblastiam — dostava v&iu funkciu zladenie elementov, jednotni&e integrovana
komunikécia'.

R6zne elementy sa musia navzajom pasia , aby sa v spotrebitekej hlave vyvinul
jednotny a markantny obrazlednotna (integrovand) marketingova komunikacia
pozostava z celého komunike&ho mixu a je ki om k UspeSnej komunikacii danegj

® DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacePraha : Grada
Publishing, 2003, s. 545. ISBN 80-247-0254-1

*HOR AK, P. a kol.Marketingova komunikAciaBratislava : Vydavatestvo Book & Book, 2007, s. 7. ISBN 978-
80 969099-5-7

®HOR AK, P. 2000. Reklama a public relations v integrajanarketingovej komunikacii. IrDtazky urnalistiky,
2000 — 4, s. 322—-329. Dostupné na: <http://wwwsdjaurnals/zurnal/full/oz0400f.pdf >

5 FORET, M.Marketingova komunikac®rno : Computer Press, 2003, s. 220. ISBN 80-72268

" Pod integrovanou komunikaciou chédpeme teda dokospbjenie v oblasti dorozumievania za optimalneho
nasadenia vsetkych komunikgich nastrojov (HORAK, P. Reklama a public relations v integrovanej
marketingovej komunikacii. InOtazky urnalistiky2000 — 4, s. 322-329.).

7



firmy. V mysli zakaznikov sa reklama v réznych naa#i a rozne komunikaé
postupy stavaju sas ou jednotného obrazu o firme. Keeklama z réznych zdrojov
odporuje, tak vysledkom je zmatok firemného imagereto firma musi komunikova
jasne, presvedvo a konzistentne vo vSetkom kde sa zakaznikr&retdanou firmou,
zna kou a produktmi. Starchouvadza v . 9-10/2004 v FCB info otasniku, e: ,V
zaujme efektivnej marketingovej komunikacie je rewytné vyuiva vyhody jej
jednotlivych prvkov vzhadom na stanovené ciele a v jednotlivych pripadogttara
optimalny komunikany mix ako jednotny komplex. Myslienka
marketingovej komunikacie zala ideu symbidzy — zosuladenia jednotlivych prvkov
marketingove] komunikacialo jednotného celku, ktory vytvara synergicky efekt
Integrovana marketingova komunikacia tak zefektjg schopnos fiiem odosla

V prawds a na spravne miesto
prostrednictvom réznych komunikaych kandélov v jednotnom sulade (FCB info,

spravnu spravu spravnemu zakaznikovi

2004).

Telewvision
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Drirect M ail
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Affinity b adeting

Event Sponsorship

Ratings
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Ratings Foints
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Feal Metrics

Quantifiable Leads

Mew Customers

Identifiable Transactions
Frofitability Per Lead Source

Obrazok .1 ATL aBTL®

integrovanej

Kotler a Armstrong definujimarketingovy komunikany mix ako: ,soubor nastroj
slo eny z reklamy, osobniho prodeje, podpory predepublic relations, ktery firma
vyu iva pro pesvd ivou komunikaci se zakazniky a spihmarketingovych cifu®

Ka dy jazyk rozlisi 2 typy komunikacie smerujuce karuhym, ato: ovplywjicu
a manipulujacu. Je zrejmée,
povedomia (pocity, presti, lojalita) a tym padonektori tvrdia, e manipulujd udi.

Nazorom hovorového jazyka je, e ovplyvnm6 eme niekoho k dobrym veciam,
a manipulova zase zvyknemeudi k zlym veciam.

e marketing sa pokupaji s k vyrobkom innosti

8 V12 Group ATL a BTL Dostupné na: <http://www.v12group.com/about_usvabbelow_marketing.asp>
® KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 630. ISBN 8p-(%113-3



Obrazok . 2 Coca-Cola reklama z roku 1958 Sun, sand and Coke

[ S5 s

V 50-tych rokoch stdlo len to koto poveda (vi . Obrazok . 2.), ve podstata
komunikacie sa nedeje na urovniach slov. Reklamavltakej miere je schopna svoj
vplyv vyvinu , v akej miere su schopni dprile itos reklame Gastnici komunikacie.
Komunikacia sa v dy medzi dvoma astnikmi Siri; teda rozhodujacim faktorom je
postoj spotrebitea. Vieme, e ponukané vyrobky nas robiaastnejSim, rieSia nase
problémy, skradiju naSe ivoty; takpovediac su dobré. To si myslime, e je to
U innos ou nasho ,povedomia®, to nie je nhé, len komunikacia.

1.4 Komunika né nastroje a komunika na stratégia

Kady komunika ny nastroj ma svoje Specifika. Podmienkou pri rozhodovani
o vhodnom komunikanom mixu su znalosti o vlastnostiach a nakladodmgédivych
komunika nych nastrojov.

1.4.1 Komunikané nastroje

»Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje firmpopularizaci produktu unteckou
vizualizaci, tiskem, zvuky a barvanti,

Osobny predajje v uritych Stadiach nakupného procesu nmjdejSim nastrojom.
Umo uje vytvaranie réznych vahov od nahodnych kontaktov po skuié
priate stva'?

Podpora predaja(sales promotion): je to suhrn réznych nastrojktoré stimuluja
uskuto nenie nakupu, ako napriklad rézne &@, hry, akcie na mieste predaja,

10 MADEINATLANTIS. Sun, sand and cokBostupné na:
<http://www.madeinatlantis.com/images/cocacbig.jpg>

1 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-0%13-3

12 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GVlarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 8D-@313-3
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vystavy, vzorky, prémie, kupérly. Poda Kotlera (2003) akcie na podporu predaja
prinaSaju rychlejSie a lepSie meraté vysledky, odra ajuce sa vo vyske trieb, ako
reklama.

Public relations ,PR* zahr uju vSetky innosti, prostrednictvom ktorych firma
komunikuje so svojim okolim a vSetkymi jeho subijekt* Poda Kotlera princip PR
spoiva vo vybudovani dobrych vahov srdéznymi asami firemnej verejnosti
pomocou firemnej publicity, vo vytvarani pozitivieefiremného image-u, v ochrane
proti nepriaznivym informaciam o firme a v uspogad réznych akcif (eventsy.

Priamy marketing (direct marketing) mé e by uplat ovany ako priamy predajny
kanal alebo technika distriblcie, t.j. predaj vikob alebo sluieb bez kontaktov
s obchodnymi medzidnkami, ako su vyhradny predajcovia, dileri alebo
maloobchodnici. Je to veni flexibilny a vysoko selektivny médium. Priamy rketing
znamena kontaktovanie buducich a potencidlnych zzdkav s cieom vyvola
okam itd a meratent reakciu'®

1.4.2 Komunikana stratégia

Cely marketing je zalo eny na komunikacii; neustabe komunikuje so zakaznikom.
Preto je nutné vypracovare u niektoré zakladné predpoklady: podnikovu identitu
kultaru; definovaného zékaznika; stratégiu a avgp|yvajuce ciele komunikacie ;
ponuku; cenu; distribicit!. Komunika na stratégia musi zodpovedaarketingovym
cie om organizacié® Definovanie rozpracovanych podrobnych oie poslania firmy
vedie k marketingovym ciem!® Marketingové ciele sa formuluju tak, aby podporili
dosiahnutie celkovych firemnych cav. Zakladny cie propagéacie v&inou je snaha
vytvori na trhu dopyt po vyrobkoch firmy a zvySenie ziskopredaja; podstata
uspesnej propagacie saaldla predovSetkym v umeni presvieddruhych. Propagacia
vyu fva dva zakladn&omunika né stratégie?®

- stratégia tlaku ,push“: znamend dotfla produkt distribunou cestou

zékaznikovi;

13 VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklama - Jak dat reklamu.Brno : Grada Publishing, 2007, s. 15. ISBN 978-
80-247-2001-2

4 DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé’raha : Grada
Publishing, 2003, s. 26. ISBN 80-247-0254-1

1% KOTLER, P. — ARMSTRONG, GVlarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 667. ISBN 8D-@%13-3

® DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé’raha : Grada
Publishing, 2003, s. 387-390. ISBN 80-247-0254-1

17 FORET, M.Marketingova komunikac®rno : Computer Press, 2003, s. 227-228. ISBN 8G-B12-2

18 VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklama - Jak dat reklamu.Brno : Grada Publishing, 2007, s. 21. ISBN 978-
80-247-2001-2

19 KOTLER, P. — ARMSTRONG, GVarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 87. ISBN 80-3313-3

20 FORET, M Marketingova komunikac®&rno : Computer Press, 2003, s. 157, 228. ISBN &B-811-2
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- stratégia ahu ,pull“: vyrobca smeruje svoje marketingové wikyi ku
kone nym zakaznikom sciem preda svoj produkt; vyuiva reklamu
a nastroje podpory predaja.

Stratégie sa liSia dérazom na it¢é komunikané néstroje. Pri priprave
komunikaného mixu treba zva ovafaktory, ako su druh tovaru, trh afaza cyklu
ivotnosti produktu?*

1.5 Reklama

Reklama je jednym z najstarSich, najviditejSich a najdéle itejSich nastrojov
marketingového komunikaého mixu. Vynaklada sa nau mnoho prostriedkov
a iadna z alSich marketingovych aktivit nevyvolava ko verejnych diskusii
a rozporov. Treba jej venovaonkrétnu pozornosjednotlivym krokom vo vyvoji

kampane a spojeniu so strategickym marketingovydm@h. Reklama je dobrym
nastrojom marketingovej komunikéacie k informovardaipresvedovaniu udi, bez

oh adu na to, i sa podporuje produkt, slu ba alebo napad.

Reklama je neosobna, jednosmerna komunikacia, rerkto organizacia/podnik
pomenovanim reklamujuceho dotruinformacie k cieovej skupine cez plateny
reklamny prostriedok. Pod Tellisa reklama je ,oznamenie o firemnej ponuke
prostrednictvom platenych médf* Podobnu definiciu dal aj Kotler na reklamu, a to:
.reklama je akakoek platena forma neosobnej prezentacie a propagagislienok,
tovaru alebo slu ieb konkrétnym investoroft

1.5.1 Cie, diferencovanie a poslanie reklamy

Reklamnéciele su Specifickou komunikaou ulohou, ktoré sa musia dostacie ovej
skupine priebehom uitého asu.

Reklama sa Klasifikuje pod primarneho C(elu: informova, presvedi a
pripomina.?® Z toho vyplyvaju aj zakladné ciele reklamy:
- Informativny cie — informuje verejnos ma vyvola zaujem a dopyt;
- Presvedovaci cie — presvedi zakaznika, aby si kupil prave dany vyrobok;
- Pripominaci cie— v povedomi ma udr aprodukt, i zna ku.

2l KOTLER, P. — ARMSTRONG, MVarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 639. ISBN 8D-@313-3

22 DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéPraha : Grada
Publishing, 2003, s. 203. ISBN 80-247-0254-1

2 TELLIS, G. JReklama a podpora prodejeraha : Grada publishing, 20G0,24.1ISBN 80-7169-997-7

24 KOTLER, P.Marketing mana mentPraha : Grada publishing, 2001, s. 606. ISBN &D-2016-6

% KOTLER, P. — ARMSTRONG, GVlarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 641. ISBN 8D-@%13-3
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Ciele by mali by realistické, zrozumiteé a meratené. Zostavenie ciev umo ni
firme efektivne komunikovas reklamnou agenturou, kreativcami, planoviamedii a
realizatormi?® Steel tie uvadza, aby ciele boli realistické, tore reklama nedoké e
dosiahnu vSetko; nedoka e predaprodukt, ktory na to sam nema, a nedokae
zamaskovachyby vyrobkov?’

Reklamu mé emaliferencova na zéklade:
- aktualnosti informécii: uvadzacia, pripominacia;
- charakteru kampane: produktova, imid ova;
- prenosovych meédii: televizna, rozhlasova,dia ...
- predmetu: vyrobkov, slu ieb ...
- cie ovej skupiny: pre eny, ...
- miesta pésobenia: reklama na mieste a mimo miestlja;
- lokality pésobenia: regionalna, Ustredna ...
- spdsobu kontaktu s recipientom: priama, nepridma.

Poslanie reklamy NajefektivnejSia reklama zapojuje spotrelatesr dvoch rovinach.
PredovSetkym ich potrebuje zapofio procesu vytvarania komunikacie. Je potrebné
skuma ich pocity, zvyky, motivacie, neistoty, predsudkyu by, aby sme pochopili,
ako vyrobok zapadéa do ich ivotov, a tie ako by htioreagova na rézne reklamné
poslanie. Druhym zo spésobov, ktorym je potrebnéotrspitea zapoji, je
komunikécia sama o sebe. Déle itd vec, ktoru si imiesuvedomi o ulohe reklamy

v celom procese, je to, e reklama sice m6 e nakorspatne potvrdirozhodnutie ku
kupe, ale jej hlavhym @&lom je pritiahnu udi k navsteve predajcu. Po prichode do
predajne vstupuji do hry aplSie faktory, ktoré inzercia nemoé e ovplyvri’

Reklamaz poh adu ochrany zakaznikanusi sp a nieko ko po iadaviek. Reklama
nesmie klama ani subova nesplnitené, ani ohrozovamaloletych, nabadak inom

v rozpore so spolmos ou. Tieto po iadavky v Slovenskej republike vymefizaakon

147/2001 Z. z. oreklameTento zakon ustanovuje vSeobecné po iadavky na

reklamu, poiadavky na reklamu niektorych produktoschranu spotrebitev a
podnikateov pred uinkami klamlivej reklamy a nepripustnej porovnajaeklamy a
pdsobnos organov Statnej spravy pri vykone dozoru nad dasanim tohto zakona.
Pod a tohto zakona reklama jeprezentacia produktov v ka dej podobe s cra
uplatni ich na trhu*.

% DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé’raha : Grada
Publishing, 2003, s. 211. ISBN 80-247-0254-1

27 STEEL, JReklama. Przkum, piprava a planovaniBrno : Computer Press, a.s., 2003, s. 136. ISBI250-
0065-0

2 HOR AK, P. a kol. Marketingova komunikaciaBratislava : Vydavatestvo Book & Book, 2007, s. 8. ISBN
978-80 969099-5-7

2 STEEL, JReklama. Przkum, piprava a planovaniBrno : Computer Press, a.s., 2003, s. 15, 134. 188N
251-0065-0

12



Produkt je 1) tovar, slu by, nehnuteosti, obchodné meno, 2) ochranna znamka, 3)
oznaenie pévodu vyrobkov 4) a iné prava a zavéazky sdséss podnikanim. Sirite
reklamy je fyzicka osoba alebo pravnickd osobar&iteklamu Siri v ramci svojej
podnikateskej innosti.*

Rada pre reklamu,RPR” je organ etickej samoregulacie reklamy. Hikawm cie om
RPR je zabezpeva a presadzova aby sa na Uzemi Slovenskej republiky Sirila
estnd, slusna, decentna, legalna a pravdiva rekl®R& zdru uje subjekty, ktoré
aktivne vstupuju do procesu marketingove] komunéée asociacie zadavates
reklamy, reklamné agentiry, média ale aj podnilsk® subjekty, vyu ivajuce
propagaciu formou reklamy.lenovia sa zaviazali dodr iavaEticky kédex — Etické
pravidla reklamnej praxe platné na Uzemi Slovens&ppbliky a udriava dobré
meno reklamy*

1.6 Reklamna kampa

Pri planovani reklamnej kampane sa berie do Gvahgkymi prostriedkami mé eme
dosiahnu o najlepSie spotrebita. Podstatnym stanoviskom je aj to, e ako
pou ijeme jednotlivé prostriedky na sprostredkovarspravy, pretoe zakladom
reklamnej kampane je jedina idea, ale tu nie gbké rovnako sprostredkovaez
vSetky komunikané kanaly.

Kotler a Armstrong uvadzaju, e v marketingovomdeai su nutné Styri rozhodnutia:
stanovenie ciov areklamného rozptu, pripravenie reklamnej stratégie aemie
spésobu vyhodnotenia reklamnej kampane. Tie uvjigza stanovenie reklamnych
cie ov su Specifickou komunikaou Ulohou, ktoré musia smerovacie ovej skupine
v ur itom ase®* Najprv treba definova cie ovy trh a pozna motivy kupuijdcich,
potom mé eme pristipik piatim hlavnhym rozhodnutiamj e k 5M:*
- Poslanie (mission): Aké ciele su stanovené v reklgnkampani? o ma by
dosiahnuté?
- Peniaze (money): K&o finan nych prostriedkov je mo né investova
- Sprava (message): Aké reklamné posolstvo budeweg skupine odoslané?
- Média (media): Aké média by mali bpou ité na prenos reklamnej spravy?
- Kritéria (measurement): Poa akych kritérii budd vyhodnotené vysledky
kampane? (Obrazok 3 — Proces reklamy — zakladné kroky)

30 zakon . 147/2001 Z.z. o reklame. Dostupné néutto://www.rada-rtv.sk/sk/spravy/index.php?aktuti=539>
31 RADA PRE REKLAMU.Profil RPR Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/nav/profil-spr

32 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 640. ISBN 80-0%13-3

% KOTLER, P.Marketing mana mentPraha : Grada publishing, 2001, s. 606. ISBN 80-3%16-6
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Proces reklamnej kampanprofesor Horék takto udavad?

1.

Agentlra si so zadavatm ujasni v ramci brifingli predmet, cie a cie ovi
skupinu
V ramci brainstormingif navrhne kreativne rieSenie (vypoyev kontexte
s navrhovanymi prostriedkami a médiami
Prieskum zékladnych komponentov procesu
Planovanie financii (rozpet reklamy), asovych i priestorovych relacii
(lokalita), ale aj médii (medialny plan)
Tvorba, t.j. realizacia kreativnych rieSeni konika®tanych na zaklade
prieskumu do propagaych prostriedkov
Pretesting prostriedkov a ich *anenie do médii poa vypracovaného
medialneho planu
Prieskum uinnosti
Promotion — marketingova komunikacia: streSna #éhtipod ktoru priradime
rovnako reklamu i propagéaciu a im pribuzné aktipyblic relations, sales
promotion, osobny predaj, ale aj sponzoringaésie).

alsimi krokmi v procese tvorby reklamnej kampaneo ada uvadza, je

posudenie alternativ, realizicia kampane a vyheti®kampane.

| Situaéna analyza !

Rozhodnutie
o reklamnej
¥ spriave
| Marketingové ciele l Message
- -
Rozhodnutie Tvorba obsahu
o rozpoéte Hodnotenie
Uréenie cielov Money a vyber
Mission Realizdcia
. »| Zostatkovy pristup [
Komunikacné Podiel z obratu Rozhodnutie ]
ciele Konkurenéna o médiiach
Ciele predaja parita Media
Y Podla cielov
a uloh Ly Dosah, Géinok, ||
frekvencia
Hlavné médium
Specifické
média
Cas pdsobenia
Hodnotenie
reklamnej
Korektara cielov kanapany
a koncepcie |+ Measurement . 1¢
komunikacie Komunikaény
efekt
Predajny efekt

Obréazok . 3 Proces reklamy- zakladné kroky’

3 HOR AK, P. a kol.Marketingova komunikéaciaBratislava : Vydavatetvo Book & Book, 2007, s. 9. ISBN
978-80 969099-5-7

% Brief je struné, presné a zrozumiteé zadanie (CEZAR, Jzézrak potebuje reklamuBrno : Computer press,
2007, s. 158. ISBN 978-80-251-1688-3).

36

Brainstorming jednoznae predpoklada diskusiu v skupinach. Brainstormiggpesedenia maju prinieso

najviac roznych napadov (KOTLER, P. 2008ovativni marketingBrno : Grada Publishing, 2005, s. 124. ISBN
802470921X).
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Pod a De Pelsmacketaorba reklamnej kampangozostava? (Priloha A):

1.

No ok~

Marketingovej stratégie
Reklamnej stratégie
Kreativnej stratégie
Medialnej stratégie
Posudenia alternativ
Realizacie

Hodnotenia kampane.

1.6.1 Stanovenie reklamnych ciev

Reklamné ciele mdéu by ekonomické a mimoekonomické. Pri rozhodovani
o ekonomickych cieoch spolonos ur i, i chce:

zvySi obrat v porovnani s predchadzajucim obdobim
zvySi zisk

zvySi tr ny podiel

udra podiel na trhu

zavies inovovany alebo tplne novy vyrobok alebo slu$u.

Pri vybere najvhodnejSich komunike/ch cieov zavisi na rade faktorov. Jednym
z ve mi ddle itych faktorov pre vyber ci®v su fazy ivotného cyklu (PLC — phase of
the life-cycle) produktui zna ky:*°

Uvedenia na trh: Hlavnym cieom bude vytvorenie potreby kategorie,
povedomie a znalosCie om bude vytvorenie povedomia o zke a podpori
psychologické a spolenské spojenie s image zkg.

Rastu: Zameranie bude na ochranu pozicie Kgaproti mo nym utokom
konkurentov. Vtomto Stadiu je nutné posNa preferenciu znky
zdoraz ovanim spravnych vlastnosti, rysov a prinosov, ma tfiferencova
zna ku od konkurencie.

Zrelosti, dospelostiStratégia sa bude zamenaa zvySenie lojality zakaznikov
k zna ke, s cieom potlai ich zaujem o vyhody konkurenych znaiek.
Poklesy, UstupyStratégia je zamerana na Upravy a zmeny produlfi&enie
frekvencie vyu itia, sustredenia pozornosti na nep&soby pou itia produktu
a ziskania novych cievych skupin.

37 KITA, J. et. al Marketing Bratislava : lura Edition, 2.vyd., 2002, s. 318BN 80-89047-23-8

%8 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé&raha : Grada
Publishing, 2003, s. 205-206, 254. ISBN 80-247-0254-

3% VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.Reklama - Jak dat reklamu.Brno : Grada Publishing, 2.vyd., 2007, s. 29.
ISBN 978-80-247-2001-2

4 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. - VAN DEN BERGH,Narketingova komunikac&®raha : Grada
Publishing, 2003, s. 166-168. ISBN 80-247-0254-1
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Pod a Kotlera a Armstronga len vtedy mo e byeklama uUspesna, ak komuniké
prostriedky reklamného posolstva - ako inzeratyty,Sanzertné lanky - putaju
pozornos a dobre komunikuji reklamné posolsf¥o.Ulohou posolstva alebo
reklamnej spravy je zakaznika presvieda poui o vyhodach a hodnotach produktu.
Vysvetli mu, preo by si mal produkt kipj v om spoiva jeho Specifickos Na to,
aby posolstvo spravne putalo zakaznikov, musi #&/qvosolstva poznacie ovu
skupinu a rozumiejej.

De Pelsmacker tvrdi, e spravne definované komumikaiele by mali by 2
- v sulade s celkovymi firemnymi a marketingovymi o
- jednoznané, presné, kvantifikované, odva ne, ale dosiahmgée
- spojené so sasnou a iaducou poziciou produktu a zna
- prijimané ako zvazneé
- zrozumitené a prijatené pre vSetky strany a stanovené vSetkymi stranami
- rozdelené do jednotlivych ciev ak je to potrebné.

De Pelsmacker uvadza aj to, e vyber spravnychosieavisi na problémoch,
ktoré boli zistené v predchadzajucich sitaych analyzach trhu, pozicie zhkg,
konkurencie, prile itosti a hrozieb. V tomto zmysleadza, e komunikané ciele su
sprostredkovanym nastrojom na dosiahnutie marketiych cie ov vyssej Urovni.

1.6.2 Stanovenie reklamného rozpa

K stanoveniu reklamného rozpa firma pristapi a po definovani reklamnych abe.
Pri zostavovani reklamného rozpo je dole itd skisenosz realizovanych kampani.
Pod a Kotlera zostavenimzpo tu reklamyovplyv uje 5 faktorov:

- Stadium ivotného cyklu produktu

- podiel na trhu a spotrebitgkej zakladne

- konkurencia a Sum

- frekvencia nasadenia reklamy

- nahraditenos produktu®®

Vysekalova a Mike$S uvadzaju, e \&nou su dané 4 zakladné metddy, ktoré sa daju
pou i pritvorbe reklamného rozptu:
- metdéda zostatkového rozpo: organizacia vychadza z hodnotenia svojich
vlastnych finannych mo nostiach a da do rozga to ko ko ko mo e;
- metdda percentudlneho podielu z obratu: roepoje stanoveny formou
percenta z realizovaného objemu predaja za mirhdélue;

4l KOTLER, P. — ARMSTRONG, @Viarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 646. ISBN 8D-2%13-3

42 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. - VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé&raha : Grada
Publishing, 2003, s. 159. ISBN 80-247-0254-1

4 KOTLER, P.Marketing mana mentPraha : Grada publishing, 2001, s. 607-609. 1ISBX47-0016-6
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- metdéda konkuremej parity: stanovenie rozpw je v takej vySke ako
u konkurencii;

- metdéda orientovand na ciele: je podstatné aby amowli ciele; urenie
optimalnych nakladov st nevyhnutné pri tejto mettide

De Pelsmacker uvadza 7 metdéd na tvorbu komunidao rozpotu:

- margindlnu analyzu: investovanie do tej doby, pokmirastok investicii
prinaSa vyssiu navratngs

- netesnos ide o konStantny rozpet bez ohadu na trh, akciu konkurentov
a mo nosti na strane zakaznikov;

- ubovo nu alokaciu: riaditealebo mana ér sa rozhodne o rozigp

- 0 si mb6 eme dovoli: o ostava po spracovani na vyrobudskych zdrojov
a finan nych operaciach;

- percento z obratu: rozpet je definovana ako percento planovaného obratu
v budicom roku;

- poda konkurentov, metoda parity: firma sleduje invastiu konkurencie
a odkopiruje si rozpet;

- metdda cieov a uloh: stanovia sa ciele a zdroje komunikéxiea zaklade toho
sa vytvorf rozpoet*

1.6.3 Reklamna stratégia - Tvorba reklamy a vybekdii

V ramci reklamnej stratégiesa stanovia ci®evé skupiny, ciele reklamnej kampane
a stratégia komunikovania reklamnej spravy. Prirggpvavanimedialnej stratégiesa
tvorca reklamy rozhoduje o umiestneni reklamy vid&d o type médii, o obdobi
a o astosti vyskytu reklamy v médiach. Medialna stre&éma dole ité miesto
v marketingovej stratégii. &lom medialnej stratégie jeo najefektivnejsie vyu i
reklamnych médii a komunikaych nastrojov. Problémami pri pripravovani medin
stratégie mo u by. vyberreklamnych médii a priprava medialneho planu.

Pri vybere médii sa vychadza z poznania rozsahiestanadresatov, a e akasto sa
chce dana organizacia na nich zapbsoblreba zvai vyhody a nevyhody
jednotlivych médii (Tabikka . 1).

Zmyslom medialneho planovania je vytvorenie vhoanémedialneho planu,
dokumentu, ktory umje meédia, as, cenu a @kavané vysledky. Medialne ciele su
odvodené od komunikaych cieov a majua by konkrétne, merat@eé a realistické,
pise De Pelsmackét.

4 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.Reklama - Jak dat reklamu!Brno : Grada Publishing, 2.vyd., 2007, s. 32.
ISBN 978-80-247-2001-2

4> DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. - VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacé&raha : Grada
Publishing, 2003, s. 185-190. ISBN 80-247-0254-1

4 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. - VAN DEN BERGH,Narketingova komunikac&®raha : Grada
Publishing, 2003, s. 241-243. ISBN 80-247-0254-1
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Tabu ka .1 Vyhody a nevyhody reklamnych médii
Vyhody a nevyhody nosiov*’

Noviny asopisy TV

Vedomy nakup +

Masové publikum +
Flexibilita inzercie +
Rychlos inzercie +
Déveryhodnos média +
Obmedzen4 selektivita -
Preplnenosinzerciou -
Nizka kvalita reprodukcie -
Rychle starnutie -

Mo nos zasiahnu Specifické
cie ové skupiny +
Pravidelnos +

VysSie kvalita reprodukcie +
Vyu itie tematickych rubrik +
Déveryhodnos informacii +
DlhSia doba realizacie -
Budovanie itate skej obce -

Pd&sobenie na viacej zmyslo
One to one komunikacia +
Masovy dosah +

Flexibilita v planovani +
Vysoké naklady -

Mo nos prepinanie kanalov
Obmedzen4 selektivita -
Preplnenos-

Stru né posolstvo -

Rozhlas Outdoor Internet
Vysoka segmentacia + Pestros foriem + Rychlos +
Cenova dostupnost Novatorskeé prile itosti + Kapacita siete +
Rychlos + Siroky zasah a frekvencia + Cena +

Osobna forma oslovenia +
Médium v pozadi -
RoztrieStenosposluchéaov -
Preplnenos-

Geograficka flexibilita +
Cenova efektivita +
Limitované informacie -
Nizka selektivnos-

Interaktivita +

Mno stvo informacii -
Selektivita -

Technické obmedzenia -

Organizané limity -

Skér ako sa rozhodneme pre dané média, napomindD@d8elsmacker, je nutné
posudi média poda niekokych kritérii: kvantitativnych (selektivita), kvéditivnych
(rozsah) a technickych (naklady na reprodukciwpaisbilita médii).

1.6.4 Uinnos reklamnej kampane

AIDA je do dne3ného di najznamej$im modelom efektivnosti.itthos reklamy
zavisi od nasledovnych komponent&tdA):

- ATTENTION - (vzbudi) pozornos

- INTEREST - zaujem

- DESIRE - prianie, ta ba

- ACTION - innos .“®
Cie om tejto reklamnej techniky je vyvolanie ta by pe&rom. Vychodiskom je veni
silny cit/pocit po nieom, a po asu lovek/spotrebite urobi vSetko preto aby to dostal.
Ke tuba naraa do akosti, veducou cestou k nej bude: zaujem. Keeexistuje
spontanny zaujem, tak uUlohou je vzbudenie pozorn@dly sa cez zvedavos
spotrebite odviezol k aktivnemu zaujmu.innos ou je samotna kupa toho vytu eného
nie oho.

4T VVYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklamaPraha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34+SBN 978-80-247-
2001-2
4 SAS, |.Reklam és pszicholégiBudapest : Kommunikéaciés Akadémia, 2007, s. 241-22BN 963 219 790 9,
ISSN 1787-6923
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Model D.A.G.M.A.R* sa pou iva v oblasti direkt marketingu a pri BTRri tomto
modeli Russell H. Colley sa dostal k zaveru, e geesviedanie a pochopenie sa
dostane spotrebiteku kupe. Partner mdava pozorna spravu reklamy, mgochopi

0 el produktu, ma sagresvedi otom, e to naozaj potrebuje aa potom sa ma
rozhodnu o kupe.

Existuje aj modelROGERS Myslienka Carla Rogersa dopomohla marketingovych
Specialistov k spoznaniu, e podobna cesta vegigjimaniu vyrobkov a vernosti, ako

k osobnym ideam a vernosti. Silu poukazujuca met@dAD-FORCE, ktora cez
znalos, uznanie a cez prijimanie akava podrobenie sa spotrebitea Stylovo je do
nejakej miery neodolataa>°

Efektivna reklama je primerane informativna — dek&oda vSetky potrebné
informacie, ale nezahltiosloveného tak, aby nenachadzal suvislosti aléyoha to
odradilo od alSieho zaujmu o produkt. Efektivnha reklama jalej primerane
kreativna — v sulade so stratégiou reklamne] kamparoslovovanou cievou
skupinou. Efektivha reklama, ... je kratkasto sa opakuje a zobrazuje vizualna
jedine nos i rozliite nos vyrobkov (logo, farba, tvar ..%.

“ D.A.G.M.AR. je skratka anglického vyrazu: DefigirAdvertising Goals for Measures Advertising Results
(SAS, I.Reklam és pszicholégiBudapest : Kommunikaciés Akadémia, 2007, s. 24BNS63 219 790 9, ISSN
1787-6923)
50 5AS, I.Reklam és pszichologiBudapest : Kommunikaciéos Akadémia, 2007, s. 248-25BN 963 219 790 9,
ISSN 1787-6923, 5
51 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.ReklamaPraha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 839sISBN 978-80-
247-2001-2
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2 DIZAJNERSKE PROJEKTY V REKLAME

Design asto kréat stoto uju s priemyselnym dizajnom, ale zh aj oblas vizualnej
komunikécie, ako napriklad grafické dizajnérstVour itom zmysle ka dy lovek je
dizajnérom Ka dodenne rieSime ulohy so zékladnymi planovaginocesmi. A ke
takto rozmySame tak aj pripravenie torty je dizajnom, vpo ur eni ciea, z réznych
su asti vytvorime taki kompoziciu, ktora perfektneyste a nasSim mo nostiam pini
svoj cie. V u Som zmysle slova dizajnér je odbornik, ktaryjtvori naSe predmetové
a vizualne prostredie. Vainou nejde o osamelu tvorivi pracu, ale o profedice
planovanie (dizajn) v time.

Od ias pou ivania interpersonalnej formy reklamy a doesného da by sa reklama
nerozvinula bez masovych médiiPoda Kotlera a Armstronga reklama vyu iva tla
televiziu, rozhlasové vysielanie, vonkajsie a iménfy>® Na ka du publikaciu sa
vz ahuju Specialne priznaky: obsah, forma, grafick&ym ich vzah, atie technika
tla e. Dizajnérske projektysa daju rozdeli pod a svojich Specifik do jednotlivych
kategOrii.

2.1 Logo a firemna identita

Logo je suasou firemného dizajnu a Siri aj celkovu corporateniity, firemnu
identitu. Termin corporate design ozog jednotny vizudlny Styl firmy, organizéacie.
Zah a vsetko, o o firme vnimame vizualne.asto byva prave vizualna komunikacia
tym pravym kontaktom, ktorylovek ziskava! Systém firemnej identity zahuje
firemny design, firemnd komunik4ciu, firemna kultdra produkt. Vzajomna
kombinacia tychto prvkov vytvara firemny image. damy design tvoria prvky,
z ktorych ka dy musi by itate ny, identifikovateny a ahko zapamaétatey; musi
vyjadrova priamy vzah Kk organizacii ajej innosti. Firemny design byva
kodifikovany v tzv. Design manudli, ktory riadi Gelizualnu komunikaciu danej
firmy. Ako uvadzaju Vysekalovd a MikeS, logo predatje konStantu sluiacu
k jednoznanej identifikacie firmy s urtou signélnou funkciou, predstavuje déle ity
prvok pre vSetky komunik&aé aktivity. Logo musi byrozpoznatené, ma vyvola
pozitivne emocionalne reakcie a ma sprostredkgaany vyznam spojeny s firmou
a s jej produktniP (uka ky log st na Obrazku. 4).

%2 Masmédia je skupina médii, ktoré zasahujkéenbecenstvo. Je to rozsireny sprostredkoviafermécif, ako
tla , televizia, rozhlas a podobne.

53 KOTLER, P. - ARMSTRONG, @Viarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 631. ISBN 8D-2%13-3

5 HOR AK, P.a kol.Marketingova komunikacidratislava : Vydavatestvo Book & Book, 2007, s. 143. ISBN

978-80 969099-5-7

% VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklamaPraha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34/SBN 978-80-247-
2001-2
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Obrazok . 4 Uké ky na logo: Apple, Samsung, HP, oréal®®

Dabner (2004) uvadza, e uspesSny logotyp ma s@@rkritéria: charakter spolaosti,
ma by uceleny aosobitny, mal by pbésobiakisto v jednofarebnom ako aj
vo viacfarebnom prevedeni. Logo sa aplikuje nanfité tlaoviny, ako napr. v
bro arach, v reklamnych tlaovinach, v bulletinoch ...

2.2 Bro Ura a asopis firmy

Bro Uru Dabner (2004) popisuje ako reklamnu ¢leinu a informany material, ktory
verejnos o akava vizualne napaditymi vytvormi, avSak nie narlkrozumitenosti.
Bro Ura je vydavana k reprezenteym U elom pri uritych prile itostiach. Je vom
zhrnuté: historia firmy, predmetinnosti a najvyznamnejSie referencie. Zaye sa
kon i Gvahou o rozvoji a perspektivach firmy. élom bro Gry je poda komplexné
informécie o firme a ukazgu v dobrom svetlé’ asopis pokryva skoro v&etky mo né
témy. Ka dy typ asopisu vy aduje rozdielne vizualne spracovaniebfiza, 2004).

2.3 Reklamné tlaoviny

»Reklama se v uitém ohledu od ostatnich kategorii designu liSiy Abkazala zvysit
prodej a pim la zakazniky k nakupovéani, vyu iva agresivni mét¢bDwabner, 2004).
Tla ova reklama spolieha do zmej miery na solidny koncept a kvalitné umelecké
stvarnenie. Treba vyjadril el reklamy prostrednictvom typografie a kompoziéiko

aj Dabner uvéadza:usp Sné reklamni tiskoviny vynikaji vhodnou kombinamitu

a poutavych obrazovych prvk.. Spolen vytvaeji okam it rozpoznatelnou a — co
je nejdleit jSi — snadno zapamatovatelnou sériPri reklamnych tlaovinach
.Zzakladem je kvalitni reklamni slogan, ktery se nugiliku tzv. dostat pod K.
Ukolem designéra je vyjaid sd leni reklamy prosednictvim poutavé typografie
a kompozicie®®

%6 7droj: <http://www.mzone.sk/katalog/vyrobcoviakhttp://www.loreal.com>

5 K TEK, Z. — CRHA, I. Jak psét reklamnf texBraha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s. IEBN 978-
80-247-2452-2

%8 DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 1@8.1SBN 80-7209-597-8
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2.3.1 Plagat

Plagatova tvorba jeasto pova ovana za umelecky smer, udava Dabner§2@0agat
by nemal vyjadri s ub len slovami, ale aj obrazkami. Pou i najsé& pismeno; zn&a
ma by dobre viditena aj z aleka; pou i ivé, silné farby; nikdy nepou ivaj ac ako
tri obrazkové elementy! Uvedené vety napisal Ogpvgd 26 rokmi. Jeho nazory do
dnesného ca su osvedené, ale je hodné jeho slovd pomocou vyskumov zob
Po iadavka plagatov je to, aby rychlo komunikovagigdnoducho a zrozumitee
sprostredkovali spravu. Vysledkami vyskumov je@j € do priemernéhoasového
pozorovania plagatu sa zmesti len 7 slov a 2 g@fprvky. Robert Fleege, americky
Specialista outdoorovej reklafiyovori, e billboard je vtedy hotovy, ke u sa neda
viacej elementov odobraz neho. Na plagatoch musime stoon kreativnych
elementov tak zaobchadzako s poskladanim Sachovej taby len tie babky mé u
osta na tabuli, ktoré maju naozaj déle ita ulohu.

2.3.2 Obaly a etikety

Obaly plnia ochrannu funkciu, ale obsahuju aj neklana sebe. Podporuju identitu
znakového tovaru, zviditeuju produkt, identifikujd a odliSuju jednotlivych
vyrobcov. Etikety maju by grafickym unikatom, ktory svojim vytvarnym,
materialovym a technologickym spracovanim kultivajlzavrSuju celkovy dojem z
konkrétneho produktu. Tvar etikety sa aplikuje pavykly tvar. Obidve asti spolone
musia vytvori kompaktny a originalny celok, preto e hlavnym posim je podpora
opakovaného nakupu.

2.3.3 Inzercia

Inzeraty si a dodnes jednym z najvyznamnejSicljyyoavanejSich a hlavne e
naju innejich spésobov na ovplysvanie zakazniko%: Inzercia patri do skupiny
tla ovych médii. Inzercia je platena sprava, ktora ¥wa komunikané médi&?

Inzercia oproti televiznej reklamy je v kadom e lacnejSia a ova viacej
informacii, konkrétnosti mé eme podgprostrednictvom nejitate om. Obrovsku
vyhodu ma v tom, e nezavisi oésu a da sa odloi Inzercie maju svoje vyhody ale
aj nevyhody, podh toho iide o reklamu v novinach alebasopisoch.

%9 Qutdoor reklama = vonkajsia reklama.

€0 Billboard = preklad slova do sloveny znamena: vyvesna tatay nastenka, plocha, plagatovacia plocha; u nas
sa chape ako reklamna tabis rozmermi 8x5m.

®1 K TEK, Z. — CRHA, I. Jak psat reklamni texRraha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s.[EBIN 978-80-
247-2452-2

62 VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklamaPraha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 15)88N 978-80-247-
2001-2
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Vyhodyreklamy v_novinacka_asopisoch

- vedomy nakup spotrebitev - mo nos oslovenia Specifickej
- masovy publikum ciemvej skupiny

- flexibilita inzercie - dlhSia ivotnosa pravidelnos
- rychlos inzercie - vySSia kvalita reprodukcie

- déveryhodnos médii - vyu itie redakného kontextu

- podrobnosa vierohodnosinformacii.

Nevyhodyeklamy v novinacka_asopisoch

- obmedzena selektivita - dlhSia doba realiz4cie

- preplnenosinzercii - preplnenosinzercii

- nizka kvalita reprodukcie - pokrytie na celom Gzem

- cenové znevyhodnenie - dlhSia doba aby sa dastdlama
nepravidelnych inzercii k cievej skupine”®

- rychle starnutie vytl&ku novin

Mnohé reklamné prostriedky tla nemaju dlhodobé wnie a zanikaju. Odstraju sa,
preto e stratili aktualnos Moderné formy propagaej grafickej tvorby maja
vyznamné postavenie a poslanie v komunikacii sjreseou. Preto sa pripisuje viéd
dole itos vizualnemu odovzdavaniu informacii formou grafickkomunikacie.
Propagana grafika je Specificka forma vizualnej komunikacie. Jej hda je
oznamova, informova, propagova, odporda, vyzyva, nabada, radi iagitova.
~Spolupraca vedy a techniky s vytvarnym umenim, &ag itkovou grafikou,
prispela k vzniku novej tvorivej aktivity vo forgmafického dizajnu. Za graficky dizajn
pova ujeme tvorivé vysledky grafika v roznych oftided autondémnej grafickej prace
rozli ného obsahu a zamerania, ktoré spdjaju vytvarnenbtré po iadavky na uity

U el, napr. plagat, Uprava knih, stbor propaggch tlaovin, at .”.** Propagana
grafika je suasou grafického dizajny ktory vo svojej tvorbe uplatije vizualnu
komunikaciu, resp. je vizualnym dizajnom, predsjagim subor prvkov,
kompozinych elementov, tvoriacich iinny graficky celok ako vysledok tvorby
grafika. Su to pismo, plagaty, reklamné prostriedkizualna informacia, vizuélne
dotvorenie vystav, obalova technika, firemné tapuiselné a firemné oznanie
budov, dopravné znky a pod®

Graficky dizajn je tvoriva aktivita.Ako su as komunikacie funguje vizualne a prave
preto je nutné pochopiprincipy dizajnu, ako typografie, vyznam jednogtitr farieb,
kompozicie a v neposlednom rade aj sulade medaojedymi prvkami.

63 VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklamaPraha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34SBN 978-80-247-
2001-2

8 THIRY, K. Propagané grafika ako forma vizualnej komunikacie. @tazky urnalistiky 2001 — 1-2, s. 60-62.
% THIRY, K. Propagané grafika ako forma vizualnej komunikacie. @tazky urnalistiky 2001 — 1-2, s. 60-62.
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3 PRINCIPY DIZAJNU A JEHO ELEMENTY

,Dokonale vycviend kreativita doka e, e jedna reklama vykona pideseti.”
William Bernbach

Graficky dizajn mdé eme charakterizovaako vytvarné usporiadanie obsahu, \ah
dizajn tlae, ... Jedna sa o technickl Upravu textov, ich maaive, pou itie a
umiestnenie obrazovych a grafickych prvkov pri dpvani technickych po iadaviek
v procese zhotovovania materialov. Graficky dizggnu elovym néastrojom, jeho
formalna konStrukcia ma umo ni cieleny vizualny tok pre sprostredkovanie
informécii

3.1 Graficke formy

Samozrejme e aj geometrické a graficky spracovéorny chcu nieo hovori,
sprostredkovg ale ich umiestnenie v nas vzbudia mimoriadne egzocity. Grafické
stvarnenie je to,o ur uje Styl a dojem navrhu. Forma a kes su prvé aspekty ktoré
zva ujeme. Aby nasS navrh dobre vyuil dizajnérskioghu je potrebné spravne
stanovi pomer dky kSirke. Aby sme dosiahli rovnovahu medzi jetivymi
prvkami na forméate, mé eme zmenich ve kos, uhol a orientaciu. Treba polo i
otazku, ktory prvok je ddle itej$i na navrhu — nadalebo obrazok? (Obréazok . 5)

| | : .-'-‘_ ] L ? #_'1-.__ ‘
o A Verteere focers

— =

Obrazok . 5 Grafické formy na navrhu - rozmery sG ur ené dizajnérskej ploché&®

3.2 Pismo, sadzba a hierarchia textu

S efektivnym a estetickym spdsobom rozmiestnenibaheych a vizualnych znakov
reklamy sa zaobeitgpografia Osobitos typografie zd6raauje vizualne vystupovanie
verbalnych elementov, a neuva uje nad sémantickylastnosami. Tak e typografia
sa zaoberd so zobrazenim a umiestnenim textu. Napuejednotkou je pismeno.
Formalne zobrazenie pismena moé e nies a informacii v zavislosti od tohd je to
pisané, alebo e akého typu je dané pismeno. Jegdsmeno mée ma ve a

66 JANAKOVA, |. — SUTNAR, L.Ladislav Sutnar — Praha — New York — design in actfraha : UPM, Argo,
2003, s. 302-303. ISBN 80-7101-050-2

5" DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 12,I3BN 80-7209-597-8

% Vlastné spracovanie paat DABNER, D.Graficky design v praxiBratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s.12.
ISBN 80-7209-597-8
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zvlastnosti, a to v zavislosti od toho e aké masthosti. Mimoriadne je déle ité aj to,
aby pismena a vizualnasti textu harmonizovali s danou komunikaciou, pditvto
o chceme povedaaj s vizualnym zobrazenim, a naopBksmomé eme rozdeli do
dvoch kategérii: textové a titulkoV@.LiSia sa vekos ou. Ve kos pisma je urena
v bodoch. Textové pismo (Mes 8-12pt) sa pou iva v hlavhom texte, kym titulkové
pismo (vekos od 14pt) zas v nadpisoch alebo pre stutvodné odseky. Pri vybere
pisma k hlavnému textu atie k nadpisu treba @ Gvahy faktor, a to: funkciu @
je uelom textu). alSim faktorom je riadkovanie, @s arez pisma; vlastne
itate nos. T ma uvadza, e rozdelenie pisma je nadve skupirg, latinkove
a nelatinkové. Latinkové pismo sa rozgie do dvoch zakladnych skupin, a to Serifove
a bez3erifove. Serifove je ako napr. ,Times New BRofnoznaované ako patkové
pismo. BezSerifove pismo je ako naphrigal®, ozna ované ako bezpéatkové pismo, je
pou ivané pre zobrazenie textu na monitorochlej piSe, e rez pisma wije sklon
a hrabku.
Zakladomsadzbyje odsek. Spravne zarovnanielenenie odsekov je dodle ité nielen
pre prehadnos textu ale aj pre celkovy vizualny dojem. Spraveoznanie textu
vy aduje skusenosti a cit pre kompoziétu.
Linky a ornamenty majua funkny vyznam, pretoe vedu © itatea po stranke
a pri ahuju jeho pozornosna urité asti. M6 u slti aj ako dekorativne, skraguce
prvky. ESte sa pred rozhodnutim poityrtyp pisma sa musi vytvorhierarchia textu
i e poradie déle itosti. Treba vytvorirozdielne arovne informacii v ndvrhu, musia sa
roz leni nadpisy a texty (Dabner, 2004) (Uk& ka na hierard¢bxtu - Obrazok. 6).

Pear cak

2 cups flour (self rising)

2 cups sugar

1/2 cup od

Jegps

2 jars baby food - pera flavored
Pinch of dnnamon

Pinch of doves

Muts (to taste)

Obrézok . 6 Ukéa ka na hierarchiu textu (zmena $tylu pismaye kosti, farby)”

3.3 Vyznam farieb v grafickych dizajnoch

Farby maju vyznamny vplyv na jedinca, na formovanie jemienky a citového sveta,
ve farba je prva vec, ktoru apercipujeme, ktora rmpoasnikne do vedomia. K farbam
sa paria pocity, ie kada farba disponuje emocionalnymi nabojmi. \lRako

5 DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.o0., 2004, s. 3BNS30-7209-597-8
T MA, T. Po ita ova grafika a desigrBrno : Computer Press, a.s., 2007, s. 122. ISBIN&#F251-1784-2
I ADOBE HELP. Dostupné na: <http://help.adobe.comtiu/InDesign/6.0/WS014B14E7-381A-440b-8A34-
41C90C04B071a.html>
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vyznamnu ulohu hraju pri zmysloch: odtjeéon a sytosfarieb. VSeobecne je zname aj
to, e rozdielne pou itie farieb vyvolava rézne ptyc Su farby, ktoré citime ako
studené alebo ako teplé farby, ale tie su takérékicitime viacej pri sebe alebo
vzdialené. Ohromnym je to, e na tieto pocity éxj8 fyziologické podoprenia.
Reakcie na rézne farby mé u byozdielne, ve kultirne pozadie takisto ovplyvni
nase vnimanie, ako aj nas jeding vkus.

Nie farby davaju vyznam znkém, ale naopak: znky daji novy zmysel farbarnt.
Uvadzam uinok vzbudenia pozornosti s farbami na obrazku.

vysoka nizka

Tivost . sivost
zikladné farby . mieSané tony

sytost pastel

o
prestrost J . monochrom
. . studené farby

Obrézok . 7 U inok vzbudenia pozornostl®

teplé farby

Vyznam farieb™

ierna: je symbolom pochybnosti a smrti. Sprostugel pocit vzneSenosti, déstojnosti a elegancie.
ierny dizajn sa pova uje za vysoko atraktivnym.
Biela:  vyjadruje istotu, mier, nevinnosa nedosiahnuteos .
Seda: je symbolom nerozhodnosti a nedostatkiwgener
Zelena: je symbolom nadeje, svie itosti, prirody.
ervena: znamena silu, ivosenergiu, dynamiku a vzruSenie ale tie nebeepstvo.
Modra: symbolizuje uvanenu atmosféru. V reklame vyjadruje kvalitu, krasstotu.
Hneda: je realisticka farba, stelag zdravy ivot.
Ita: znamena vitalitu, lesk, nadheru a teplo.
Fialova: tato farbu spojuji s kdvskym stavom a kvalitou.

Samotné vnimanie a interpretacia jednotlivych faje do znanej miery ovplyvnena
tie osobnou skisenosu a kultirou (napr. smuatok u nas znameigrna farba,
v inych krajinach farbou smutku je biela). U fariekiupuje na scénu tie ich vzajomné
pdsobenie a pripodobnenie k existujucej farebnemlkoacii znamej z prirody.
Vyznamnu Glohu hraju v kompozicii obrazu jas a syjednotlivych farieb”

2 SAS, |.Reklam és pszichologiBudapest : Kommunikaciés Akadémia, 2007, s. 11BNIS63 219 790 9

3 SAS, |.Reklam és pszichologiBudapest : Kommunikaciéos Akadémia, 2007, s. 11BNIS63 219 790 9

7 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.Reklama —Jak dat reklamu.Praha : Grada Publishing, 2007, 2.vyd., s. 65.
ISBN 978-80-247-2001-2

S T MA, T. Po ita ova grafika a desigrBrno : Computer Press, a.s., 2007, s. 16-18. |SENG®7251-1784-2
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3.4 Fotky a ilustracie

Dabner upozowuje nas na to, aby sme mali jasno vtom, e aku poziciu budeme
vytvara, a preto sa musime rozhodnile aky typ obrazkov chceme ma kde ich
zo enieme. alej uvadza, e nejaké obrazky sam klient poskymestatné my sami
musime obstara PiSe tie, e fotografie len vemi malokedy sa pou ivaju v takej
podobe, v akej boli vyhotovované, preto e fotkgsto obsahuju aj také detaily, ktoré
odpUtaju pozornosod hlavného motivi® Existuja aj fotobanky, ktoré maju rozne
fotografie a daju ndm ich pou ina Specificky Uel za poplatky na uity as. Poplatky
zavisia od miesta atie od spbésobu pouitia fotfigr Druhy typ obrazkov je
licencovanych; tie sa daju vyu ipre viaceré média. dcencované obrazkyoplatok
zaplatime raz a m6 eme ich pou to kokrat ko kokrat my chceme. Dabner pri tejto
téme uvadzailustracie tak, e vuritych pripadoch méu by dynamickejSie
a napaditejSie ako fotografie. Ogilvy viac uprednog fotografie; piSe, e vyskumy
poukazuju na to, e fotky maju lepSiitok ne kresby, priahuju viacej itate ov

a lepSie sa pamataju; abstraktné obrazy pou ivdébwtedy, ke by chcel skryto o
propaguije’.’

3.5 Sulad medzi jednotlivymi prvkami a kompozicia

Problémom pri ndvrhoch je aj to, e a kee hotové vSetko — ilustracie, texty -, je
jednoduchs$ie povedao, o tam nepatri, alebo to, e ©ho je tam malo. Podstatne
dopredu si uii , e o0 chceme povedamimoriadne poznanie jednotlivych prvkov je
nevyhnutné. Vea pou, e: ,ndpad sa mi pa, ale nieo tam nesedi“. To mbée
vyplyva z toho, e vo vizualnom zobrazeja taka nadbytanos alebo nedostatokp
esteticky neharmonizujeKompozicia znamena skladbu, zlo enie, zostavu. Je to
zostava, ktora tvori zavislos medzi elementmi, formami, liniami a farbami.
Najjednoduchs$i pripad postavenia kompozicie je symenapriklad ke obsah na
strane sa usporiada do stredu. V pripade asymnmetradoch stranach zvislej roviny sa
elementy nezrkadlia, usporiadanie okolo osa ntaké zrejmé. Dabner upozaie nas
na dobry navrh, ktory by sa mal vyzoaa rovnovahou medzi jednotlivymi prvkami
atato rovnovaha by mala vytvargocit harmonie; ie itatea musi vizualne
pri ahova celkové stvarnenie a zarovenusi by schopné pochopijeho zmysel®
Ve ki dlohu zohrava pri UspeSnom vytvarani kompozi¢iealistické alebo
fotomonta ) vyber spravnych obrazkov a preto by smadi ma pred oami niekoko
bodov:

- uhol zaberu kamery: vytvorenie realistickej kompozi

® DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 78&NS80-7209-597-8
T OGILVY, D. 1987.Zpov mu e, ktery umi reklamuPraha : Pragma, 1987, s. 133-134. ISBN 80-7205x824
® DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 18NS80-7209-597-8
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- zdroj svetla: napomo e zjednotvysledny obrazok;
- rozliSenie a vekos : pre zachovanie kvality obrazku nezséjme;
- vlastnicke pravo: nemé eme obrazok poubiez sthlasu autofa.

3.6 Graficky dizajn a po ita e

Objavenie a rozSirenie sa @ ov vyznamne zmenil Struktiru tradiych tla ovych
procesov. V trojici autor — vydavate- tla iare 0 naj astejSie sa vsunie medzi nimi
po ita a podporuje manualne rieSenia alebo prevezme i@ston V poslednom
desaro i postupne dobyvali priestor pita ové publikané aplikacie a grafika.
Po ita ova grafika pracuje s datami textovymi, obrazkovgrkreslenymi. Obrazy su
originalne fotky a ilustracie, kym kresby su vekitoo grafické obrazky. Jednym
Z najpou ivanejSich aplikacii jdadobe Photoshop- program na retuSovanie obrazkov.
Grafické aplikacie sa delili do dvoch kategoriistravé (Photoshop) a vektorové
(Adobe lllustrator). Dnes u takéto rozliSenie fgejasné, preto e vektorové nastroje
su zakomponované do Photoshopu. Pre grafika jeemohopi tieto rozdiely medzi
katego6riami, preto e md u zasadne ovplyvrEpdsob, akym pracuje a mo e ovplyvni

i kvalitu vysledného produkt. Texty, logo, obrazy sa stretnd v publikam
programe. Jednou je zalamujuci program, ktory textybrazy zalamuje do jednotnej
konsStrukcie, kompozicie. NajznamejSie satobe InDesigna QuarkXPress V tychto
programoch sa vyhotovia katalogy, bro Ury ale aj R&hky. V programe InDesign sa
vyhotovuju aj inzercie, ale sa pou iva aj prograhofshop.

3.7 Graficky dizajn a reklama

Reklama a dizajn sa liSi vo wahu k asu. Reklama je predwna k rychlej
komunikacii, k rychlemu zaujati a ziskani inforn&adDesign naproti tomu pracuje s
asom variabilne v zavislosti na svojom komunikam funkcii. Niektoré aplikacie
musia pracovarychle, ako napr. inzercie alebo plagtye samozrejmé, e reklama a

graficky dizajn su vani Uzko spajané entity. Reklama ako socialny fengnkéory
vyu iva marketingové stratégie efektivnej komunilkkasa bez grafického dizajnu
neobide.

® SORENSON, D. OPhotoshop CS2 pro reklamu a marketifgaha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 59. ISBN
978-80-247-1860-6

80 SORENSON, D. OPhotoshop CS2 pro reklamu a marketiRgaha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 29. ISBN
978-80-247-1860-6

8 QUENTIN, N.What Is Graphic DesignRlove: RotoVision, 2002, s. 22. ISBN 2-88046-539-7
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4 INZERCIA, JEJ ASTI A STVARNENIE

If you can't turn yourself into your customer,
you probably shouldn't be in the ad writing buseasall.”
Leo Burnett

Inzercia v reklamnej kampani musi byo s vlajkou, alebo naopak, doplnkom,
pripomenutim a to formou preformatovaného packishiizerat by mal v prvej faze
pri stretnuti s cami spotrebitea uplta pozornos.®> Poda K i eka a Crhy existuji
dva typy inzeratov. U prvého preva ujucowsou je obrazok, au druhého typu
inzeratu prevanou asou jetext. Kym prvy je kpripominaniu zrgy alebo
budovaniu image, tak druhy sa vyskytuje v denncai th odbornych asopisoch?
Pod a Sorensona véina tlaovej inzercie spada do dvoch katego6rii; do spoteetie]

a obchodnej. alej piSe, e ke chceme navrhnulefektivnu inzerciu, musime pochopi
jej U el acie.®

Kady dizajnérsky projekt musime rozloido troch samostatnych f&Z.Prva je
zadanie, druha je priprava navrhu a tretia fazageotné zhotovenie navrhu.

4.1 Zadanie

Pod a Steela (2003) zadanie je len prostriedok k digdivori, e nemé eme madobré
zadanie, pokia nemame dobry inzerat. V tomto Stadiu sa pripravajjiotazky na
brifing, kde musia byjasne definované ciele kampaizifing sa kon& pri ka dom
zadavani novej ulohy. Pri novej kampane sa agenstnetne s klientom v ramci
komunika ného brifingu. Komunikanl stratégiu pripravi strategické oddelenie
a realizuje sa vyskum trhu. Keby marketingové étgiat len na formy stavali a keby
len znaky naznaili nejaku odliSnos, tak by bola propagéacia vai siva, unavna
a nezaujimava. Ale nagstie je tam nekonea zlata zasob&kreativita®. Pri tvorbe
inzercii su kladené vi&é naroky na kreativitu, ktora by sa mala prispdsatp Stylu
daného asopis8’. Ogilvy zas nepova uje reklamu za zabavu alebaitdirformu
umenia, ale za informay prostriedok. Ke Ogilvy pisal reklamny text, nechcel

82 CEZAR, J.| zazrak potebuje reklamu! Pestry pvodce svtem reklamni a marketingové komunikaBeno :
Computer Press, 2007, s. 55-56. ISBN 978-80-251-B588-
8 K TEK, Z. - CRHA, I. Jak psét reklamnf texBraha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s. [EBN 978-
80-247-2452-2
8 SORENSON, D. OPhotoshop CS2 pro reklamu a marketifgaha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 51. ISBN
978-80-247-1860-6
8 DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 8BNISB0-7209-597-8
8 | ENDEL a KUBINA (2008) udavaju definiciu kreativityd Lesékovej — Hanulékovej — Vokounovej (2006)
takto: kreativita sa vo vSeobecnosti chape ako spdsobiieSi problémy novym spdsobom, vyu iveaspaja
nové poznatky do novych Utvarov a dosahowesvé vysledKy Pod a nich je potrebné si uvedomie kreativita nie
je len pojem, ale aj zaitok. Tvoria ju aj zdanlivoali kosti, ktoré lovek niekedy nevnima, ale niekde em
zostanu. Kreativita Uzko slvisi s procesom zmieBENDEL — KUBINA. Kreativita v marketingu a jej UspeSn
uplat ovanie. In:marketing inspirationsro . 3, . 2, 2008, s. 16-17. ISSN 1336-796X).
87 VYSEKALOVA, J. — MIKES, JReklama - Jak dat reklamu. Praha : Grada Publishing a.s., 2.vyd., 2007, s. 36.
ISBN 978-80-247-2001-2
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po u, e je kreativny. Chcel, aby jeho text pripadatm&o zaujimavym, e si iSli
kupi vyrobok. Po schvaleni klientom account managestsategickym oddelenim
pripravi zadanie pre kreativne oddelerf@eativna stratégiapozostava z vizualnej
a textovej predstavy, ako bude kammvarnena. Kreativna stratégia je vokjeh
agenturach formular tzv. kreativny brief (Priloha B

4.2 Prezentacia klientovi

Po vyhotoveni kompletnych rieSeni — navrhov na kamp agentdra prichadza na
prezentaciu klientovi. Navrhy obsahuju vizualy nosi medialne plany a rozpty.
Prezentuje sa viacero kreativnych navrhov, taeativne cestyKlient sa vyjadri
k navrhom, jeden si vyberie, a po pripade sa vgjuaralSie varianty. Po stanoveni
nosi ov v kampani sa predlo ia klientovi rozply. Klient odsuhlasi ka dy jeden nosi
Account manaér v spolupréci s kreativnym oddelenidTP® oddelenim
a produknym oddelenim vypracuju jednotlivé nasireklamnej kampane (inzeraty,
billboardy, TV spoty, plagaty, letéky ...).

4.3 Tvorba inzercie, findlne schvalenie a vyroba

.Inzerent musi pelo it ,velkou ideu’ do konkrétniho provedeni rekig
které zaujme pozornost cilového zakaznika a vyebtazajem."
Philip Kotler

Oddelenie print produkcie vypracuje printy na zéklgo iadaviek na produkciu a na
zaklade vstupnych informaciach (farebnopresné rozmery inzercie). AvSak pred
tvorbou inzercie je potrebné si odpovede otazku, e aké su Specifika taalebo
$pecifika inzercie. Specifika zvgjne poskytuje tldare alebo vydavatestvo. Su to
podrobné informéacie o rozmeroch a rozliSeni damsgrcie. Designér inzercie by mal
presne vedie po adované Specifika pre tlaako su to: isty format, rozmer obrazca
a bezpena zo6nu (isty format by mal by nastaveny na spadavku). \b&nou su to
informacie zverejnené na webovych strankach danégfuavatestva. Bez tychto
Gdajov zaa pracova ani sa neda, lebo v danom programe hma zaiatku treba
nastavi po adované parametre.

Uka ka na podklady od vydavatstva (konkrétna uka ka na Specifika v Prilohe C):
Podklady na inzerciu

PDF s rozligenim 300 dj farebnos CMYK(vi . 4.3.1 kapitola)

subory pre PC: TIF, EPS, CDR, DXF, JPG

8 DTP = Desk Top Publishing.
8 PDF = Portable Document Format. Je to forméat mektkych stborov s pevnym rozlo enim, v ktorom sa
zachovava formatovanie dokumentu. Format PDF zabeg e subor si po vytlaeni zachova po adovany
format. Dpi = pri tlaiar ach sa rozumie ako pet vytla ite nych bodov na jednotku &y jeden palec. im vysSie
je hodnota dpi, tym vysSia je kvalita téa
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médium: CD, DVD, mail, USBk , FTP servet.

4.3.1 Specifika tlaovej farby

Vo faze dizajnu, predtl@vej pripravy a samotnej tla sa farebna informacia mé e
zobrazova rézne v zavislosti od pou ivaného zobrazovaciehdadenia (zariadenie:
monitor, tlaiare , samotny tlaovy stroj). Monitor pou iva farebnosRGB (Red,
Green,Blue), kym tlaiarne CMYK (Cyan,Magentay ellow a bla&). Z toho vyplyva
problém farebnosti. Tento problém rieSi spraveefarktora zabezpaje, e farebnos
hotovej tlaoviny zodpoveda naSmu zameru.

Organizacidnternational Color Consortium ,|ICC“sformulovala Standard pre tlavy
proces. Tlaiarne vytvaraju profily ICC svojich tl@vych strojov, a grafici ich mé u
tie poui na separacie do CMYK-u akorektnt simuléciu dlg&ho vystupu na
svojich monitoroch?

4.3.2 astiinzercie

Titul, nadpis — headline je najdéle itej5im komponentom.itate pod a nadpisu
sa rozhodne,i ho reklama zaujimai nie. Nadpis preta 5Skrat viacej udi, ako
samotnu inzerciu. V dobrej inzercii u samotny kiforeda dany tovar. Ogilvy
uvadza, e Kady titulek by ml apelovat na tenar v osobni zajem. M by mu
slibovat njakou pozitivni vlasnost® alej piSe, e gv nejuinn jSi slova
v nadpisech reklam jsou slova ZADARMO a NOYPod a K i eka a Crhy, ke

je titul vtipny a napadity, je to skoro zaruka Usipe Zvy ajne nadpis pozostava z
1-2 riadkov. D ka nadpisu sice nerozhoduje, ale nech ma dobiryoli. A 0 75%
viacej udi preita tie inzercie, ktoré odporaju, su informativneho charakteru
a su ndpomocné.

Hlavny text— body copyCie om hlavného textu je déveryhodnodu je miesto
na to, aby sme aj najlakomejSieho spotrebite obchodnika presvedi o kupe
nasho vyrobku i slu by. Ogilvy napomina nas na to, aby sme bankrétny,
dr ali sa faktov a aby sme sa vyhli superlativonmawy text vraj pésobi na
rozum. Efektivne su pri hlavhom texte: kratke vedsgtke slova, kratke odseky.
Ve ké pismenda a pismo menSie ako 9ptasko ita.

Zaver inzeratu— claim zaver inzeratu je posledna informacia, ktoru piecit
dostava a ktord mu nastejSie ukotvi v pamati, piSeikk a Crha. Udavaju, e
uito né je uvies to najpodstatnejSie, hlavny argument, alebo sftowzau
reklamnu vyzvu v tejto asti inzercie. Tie udavaju, easto sa objavuje firemny

% JAGA GROUP Inzercia Dostupné na: <http://www.jaga.sk/sk/inzercia/asb/
1 BANN, D. Polygraficka priruka. Bratislava : Slovart, spol. s r.o0., 2008, s. 3®&N®78-80-8085-590-1
920GILVY, D. 1987.Zpov mu e, ktery umi reklamwpPraha : Pragma, 1987, s. 121. ISBN 80-7205-824-X
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slogan (slogan je heslo s reklamnym nabojom), kabiy siias corporate identity
zjednoti inzerciu s alSimi reklamnymi prostriedkami danej reklamne] kame.
Kontaktné Udaje Zvy ajne su to Udaje ako: adresa, telefonista, fax, webova
adresa, e-mailova adresa.

Iné komponenty reklamy:
llustracia: Vo viacerych pripadoch jedna fotografiajeden obrazok argumentuje
lepSie, ne text. Cieom je, aby znaky Stylu zosilnili spravu. PadOgilvyho
(1987) predmet ilustracie reklamy je dole itejSia mechnika. Tie poda K i eka
a Crhy hlavnu Glohu hréa kresbifotografia®
Logo: sa vaSinou uvadza aj na plagatoch, ale nikdy sa nesabadnu na to, e
logo mb6 e znamenaaj celé podnikanie, ale aj logo vyrobku. Logo arigacie
zvy ajne zaviera inzerciu pri slogane. Umiestnenie logde by podstatne
rozdielny, a to zavisi od toho, @ chce odkazaspotrebiteovi.

Spravnyreklamny textby mal (Ki ek, Crha, 2008):
- zachova reklamné zadanie
- reSpektovacie ovu skupinu
- by zrozumiteny, by stru ny a lapidarny
- obsahovaargument
- by puatavy, napadity a originalny
- by jazykovo isty, literarne by na trovni
- by pravdivy, slusny, estny.

Reklamny textoy sa mal vyvarova(K i ek, Crha, 2008):
- nekritickym prenasanim postupov z inych jazykovgbhasti
- prehnanym superlativom
- zbyto nym imperativom.

Znéazornené su rbzne typy inzercii na nasledovnybhazkoch, ktoré uputaju
pOzornos svojou jedinenos ou.

Na obrazku . 8 mé eme vidie logo
v hornej asti inzercie atie dole
L’ v mensom prevedeni. Kontaktné
b y e ; o
> fl"!" o/ Newyprofi 8000 ' A (daje su uvedené v dolnegsti, kym
: ‘ J'zo'aénétmisklo=Uu—°:6w fotografia  manelov aokna je

standard bez priplatku

\/3§;;§gg}géf§§:,§“ie rdzaf-‘e znazornena vavej a pravej asti

okna a dvere

Glovaktual <A
'}

Ktomatn, .
usetri...

i wosony: | _ _ ) _
B  Slovakiual 24 ce Y inzercie. Titul sa nachadza v hornej
ol NOVE ZAMKY SURANY

www.slovaktual.sk Tel 035/6%?;‘2!%[%?2;?;!3576 re4‘035/650'lﬁla§?:!019902950841 aStI InZerCIe, V Strede Hlavny teXt Je
umiestneny v uprostred inzercie.

e-mail: novezamky@slovaktual.sk e-mail; surany@slovaktual.sk

Obrazok . 8 Inzercia firmy SLOVAKTUAL v novinach %

% K [EK, Z. — CRHA, I. Jak psat reklamni texBraha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, 8175:t60-161.
ISBN 978-80-247-2452-2
% SLOVAKTUAL. Dostupné na: <http://www.slovaktuatheoviny.sk/>
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Na inzercii parfumu ARDEN (Obrazok . 9)
nemo eme doita informacie, jedine zn&u a nazov
vyrobku. Veké miesto inzercie zaobera samotna
fotografia hereky.

Reklama s ohubou zamestna slavnych, preto e maju
znany vplyv na cieovld skupinu. Hviezdy saasto
objavuju v reklame ako referencie vo viacerych
tlohach. Styk vyrobku a slavneho moé e byzli ny

na Skale hodnovernosti. V tychto pripadoch dobré
meno sam osebe posilni dany brand (koga
Videalnom pripade osobnos danej hviezdy

a osobnosvyrobku doplnia a valorizuju sa navzajom.

——

Obrazok . 9 Uka ka inzercie Elizabeth ARDEN, parfum: Provocdive Woman®®

4.3.3 Proces vyhotovenia inzercie

Vyhotovenie publikacie — inzercie prejde cez rézmecesy, ale sklada sa z dvoch
hlavnych innosti: z grafického navrhu a vyhotovenia na ifi. Grafické
navrhovanie je suhrn takych koncepcii, kde rézneagavky, formovanie vkusu,
vzbudenie pozornosti, hospodarnosi elnos a eSte iné stanoviska sa zmiesia.
Grafické navrhovanie je prvoradou fazou ka dej jkdotie, avSak ka da publikacia
potrebuje inu pripravnd pracu. Po stanoveni formgnagerialu publikacie sa
umiest uju texty, grafiky a obrazky, ale tie déle itou @hou je zladenie obsahu
a formy inzercie. Specifikujice si: typ pisma, readzba a farby, ako som to aj
vysvetlila v predoslej kapitole (Principy dizajnu).

Graficky navrh na papieri — Predstavy sa nakreslia na papier, vyhotovi saalgafi
scenar, ktorého ciem je aby sa viaceré navrhy stali jednoduchsSinenas pri tvorbe
kone nej verzie inzercie. P@ta e aktomu patriace aplikacie maju realizujucu
funkciu. Graficky scenar ahi prace na pdtai, ukazuje cestu pri spracuvani
inzercie. Konena verzia grafického scenara obsahuje vSetky k&g parametre,
ktoré maju znany vyznam a dostavaju kon&l Ulohu v uskutanenej publikacii. Ma
obsahovarozmer, poet farieb, typ pisma a tie pripadna povrchovl wporda e. Pri
zapracovani pripomienok nastava komunikacia medzbunt mana érom a klientom.
Dola uju sa grafické stranky nosiv reklamnej kampane a upregl sa texty.
Vyhotovenie grafiky na poita i — Na zéklade zadania a pripomienok klienta sa
umiestnia vSetky elementy na svoje miesta v inzdf@brazok . 10 — Uka ka na
umiestnenie elementov).

% ARDEN, E. Provocative woman. Dostupné na: <http://www.parfumeriazet.sk/menuéiviske/1043-

ELIZABETH-ARDEN/993-ELIZABETH-ARDEN-Provocative-woman-\Wtml?page=1>
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Obrazok . 10 Uka ka na umiestnenie elemento¥

Pri po ita ovom spracovani inzercie mame mo na@g na malé korekcie, lebo v tejto
faze sa dokora v3etky upravy. Upravy ako napriklad zmen3enig enie a tie
presné dimenzovanie obrazkov, Upravy pozadia alebtuSovanie fotografii
s tvarou/telom v programe Photoshop (Obrazokl - Uka ka na korekciu) sa tie
v tejto faze dokona.

Obrazok . 11 Uka ka na korekciu®”

Ve ki ulohu hra skiusenosa estetické citenie grafika, vev znanej miere mé e
ovplyvni celu estetiku. Tie dole itou Ulohou je dodr anpravopisnych pravidiel.

% Vlastné spracovanie. MASTERGLASS s.r.0. Inzefigghnoldgia. INASB ro . XV., . 10/2008. ISSN 1335-
1230. Pri spracovani inzercie v programe Photosf@prazok . 10) boli v znanej miere brané do Gvahy
po iadavky konatea firmy. Ke e firma zadanie nedala reklamnej agenture, vyugtaficku dizajnérku,ie m a,
aby som navrhla a vyhotovila inzerciu v po adovam§ormatoch do asopisu.
% V/lastné spracovanie.
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4.3.4 Finalne schvéalenie a tla

Pred predlo enim podkladov mame si pregdvodné instrukcie a presvedsa, e sa
podarilo splni vietky body, na ktorych bolo dohodnuté s klienf6m.

ESte pred odoslanim do tly médii prejdu vsSetky vystupy @ami korektora/ky.
V pripade nejakych chyb, ako napr. pravopisné savigp poda zoznamu, ktoru
vyhotovila korektorka. Po findlnom schvéleni saeimia poSle do vydavatstva
zvy ajne na CD nosi, alebo sa mé e poslaaj cez ftg° server, po pripade cez e-mail.
Standardne sa podklady do #avyhotovuju vo forméate PDF s rozlienim 300 dpi.

4.4 Zverejnena inzercia a efektivnosreklamy

Existuju rézne chpania efektivnosti. S pojmom #felosti a Ginnosti sa m6é eme
stretava v3ade. Uspe3nosinzeratu ovplyvuje aj vyber médii, harmonogram
tla ového inzeratu, p@t opakovania a intervaly medzi nimi, kes inzeratu, atie
grafické rieSenie. Reklamna kampsa vyhodnocuje pod cie ov, ktoré boli vopred
ur ené. Kotler a Armstrong uvadzaju, e reklamny peogr by mal pravidelne
hodnoti komunikany efekt a obchodné vysledkS (Uka ka na zverejnent inzerciu -
Obrazok . 12)

Obrézok . 12 Uka ka na zverejnenu inzercid®

% DABNER, D.Graficky design v praxBratislava : Slovart, spol. s r.0., 2004, s. 13BN 80-7209-597-8

% ftp = File Transfer Protocol; je program na presiborov, ktory poskytuje prostriedok na prenosostib medzi
po ita mi.

0 KOTLER, P. - ARMSTRONG, GMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 80-113-3

101 vlastné spracovanie. MASTERGLASS s.r.0. Inzerclanativne rieSenia zo skla. IEKObyvanie . 3/2009.
ISBN 978-80-969789-5-3.
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4.4.1 Metbdy zisovania U innosti marketingovej komunikacie

V podstate sa da hovoyi e meriame kvantitativne (dosah a dopad pdsobenia
kampane) a kvalitativne ukazovatele efektivnostiklarlmy i marketingovej
komunikacie. Pre testovanie reklamnych kampaniysaiwaju: pre-testy, priebe né
testy, post-testy a trackingové Studie. V praxdesah kampane zigje predovSetkym
pomocou tzv. medialnych ukazovate (rating, share, net reach ...), s ktorymi asto
stretdvame pri porovnavani réznych kampani a jéiggoh médii. V praxi sa dopad
kampane sa oznaje dvoma typmi ukazovatmi. Jedny sU orientované na
marketingovl komunikaciu a druha sa zameriava name vplyvu komunikacie na
postoj spotrebitev a spotrebiteského spravania, presnejSie na dosiahnuté zmeny
postojov a spravania?

Zdrojom déat pri testoch su tzv. vlastné spravy oesigntov. Medzi ich hlavné vyhody
patria: dostupnos flexibilita, pohodinos, citlivos a rychlos. AvSak maju aj svoje
nevyhody, ktoré mé u ohrozipravdivos zistenych ddajov, a to najma skreslenie,
ktoré mé e byt spdsobené spoimskou vhodnosu, zlyhanim pamati, alebo mé e is
0 tzv. po adované skreslenie — kesa respondent sna i odpovedak, aby podporil
domnelt hypotézu prieskumnik®. Tabuka . 2 opisuje zber dat pre reklamu so
zameranim na vstupnu fazu, na priebeh a na vysleokaydat.

Tabu ka .2 Zber déat pre reklamu a vyhodnotenie reklamy®

Zameranie
Zber dat Na vstupy Na priebeh Na vysledky
VIEESGERSEVEN Dotaznik, dennik, Focus group, interview, Dotaznik, dennik,

peoplemeter, aktivne | dotaznik, runé meradlo osobny skener
meradlo

Pozorovanie Telemeter, audiometer, Peoplemeter, ma kamera, Pokladniny skener
pasivne meradlo mozgove viny

Testovanie sa md e realizovared vytlaenim inzeratu alebo aj potoifr. Predbe né

testovanie ma tri zakladné kategorie: interné htehie, komunikané efekty

(fyziologické testy, zapamatavanie, priame meramggorov), behavioralne efekty.
Nasledné testy su testami efektivnosti reklamy pb umiestneni v médiach.
RozliSujeme tri typy takychto testov: meranie postayeni, test komunikaych

G inkov a behavioréine merani&

K metddam zisovania uinnosti marketingovej komunikacie patria:

102 \y'YSEKALOVA, J. — MIKES, JReklama — Jak dat reklamu.Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 85,
98, 86. ISBN 978-80-247-2001-2

103 TELLIS, G. J.Reklama a podpora prodejeraha : Grada Publishing, 2000, s. 425-48BN 80-7169-997-7

104 TELLIS, G. J.Reklama a podpora prodejeraha : Grada Publishing, 2000, s. 425-428. ISBNB69-997-7

105 KOTLER, P. — ARMSTRONG, GVlarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 80-@313-3

106 DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéraha : Grada
Publishing, 2003, s. 276-282. ISBN 80-247-0254-1
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- Testy rozpoznaniatieto testy su zalo ené na tom, e je zakaznikmklama
predvedena a sleduje sd, rozpoznal i nie. Pre tlaovu inzerciu zvyajne
pou ivaju metddu Starch ésopis sa ndhodne otvori a ku ka dému z inzeratov
su kladené uité otazky);

- Testy zapamataniapri tychto testoch sa meria rozsah toho,si jednotlivec
zapamatal z novej inzercie/reklamy alebo z jej hovgrevedenid®’

- Merania spatnej vazhypri tychto meraniach sa zige ako marketingova
komunikéacia ovplyvnila mieru povedomia o slu be erpentach (z toho, kko
percent respondentov si tovar/slu bu vyskuSalo ak&opercent je, ktori si
tovar/slu bu vyskusali a boli s tovarom/slu bou sogni).

4.4.2 Vyhodnotenie efektivnosti marketingového kamka ného mixu

Hodnotiaci vyskum propagaej kampane sa tyka vSetkych komunikgch aktivit,
treba hodnoti cely komunikany mix. Meranie komunikaaych efektov mé e by
Struktarované pod modelu hierarchie efektov: povedomie, znalgmstoj a zamer
kupi . Komunikany efekt kampane sa da tie mer@oda nakupnych zamerov
cie ovej skupiny*°®
Meranie komunikanej U innosti reklamy je o tom,i komunikuje spravne. Jednym
zo sp6sobov merania ikov na obrat je porovnanie minulych predajov
a reklamnych vydajov®® To neznamena len kongi iastku za kampa ale patri sem
i tvorba marketingovej stratégie nutné pre pripraadania kampane, klientsky brief,
a v3etko o je vynalo enych pre pripravu a realizaciu kamp&fie
Meranie dinnosti a navratnosti investicii vlio enych do rakla je zale itosou
presnych postupov ekonomickej analyzyxistuju r6zne kritéria, ktoré k posudeniu
0 innosti reklamy mé u slui. Pozrieme sa na to, e kedy je reklamanaa. Poda
Vysekalovej reklama jetedy uinna, ke :

- je prijimate vystaveny pésobeniu reklamy

- zanecha stopu v pamati prijimede

- spdsobi zmenu postojov v po adovanom smere

- vytvori v mysli prijimatea pozitivnu emocionélnu stopu

- vyvolava zmenu v spravani cavej skupiny v po adovanom smere

- prinesie informécie, ktoré st déle ité pre raciorétozhodovanié™

107 DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéraha : Grada
Publishing, 2003, s. 278-282. ISBN 80-247-0254-1
198 DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéraha : Grada
Publishing, 2003, s. 285-286. ISBN 80-247-0254-1
109 KOTLER, P. - ARMSTRONG, QMarketing Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 8D-@%13-3
10 vYSEKALOVA, J. — MIKES, J.Reklama — Jak dat reklamu.Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 85,
93. ISBN 978-80-247-2001-2
11 \YSEKALOVA, J. a kol.Psychologie reklamyPraha : Grada Publishing, a.s., 3.vyd., 200176:179. ISBN
80-2472-196-1
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Tabuka . 3 znazoruje triedenie linkov reklamy poda Tellisa, kde su inky
rozliSené ako priebe né a vysledkove.

Tabu ka . 3 Triedenie G inkov reklamy*2

Najdole iciie miery

Priebe né Poznéavacie Zapamatanie, poznanie
Emocionalne Vrelos, ob uba, nadzor
Vo né Presvedenie, umysel kupi
WAEELIGNEN Vo ba znaky Skuska, prechod k inej zriee, opatovny nakup
Intenzita nakupov Na asovanie, astos, mno stvo
Trh Tr ny podiel
U tovnictvo Jednotkovy predaj, vynosy, zisky

Vz ah reklamy a predaja bolo predmetom vyskumov, ktorFaverom je, e (Tellis,
2000):

- Pokles intenzity reklamy nevedie k okam itému zmie predaja, a naopak
zvySenie intenzity reklamy ihnenevedie k zvySeniu predaja.

- Priemerne polovica realizovanych reklamnych kampaneuinna.

- Zmena kreativity, média, trhového segmentu alebmosaého vyrobku na
rozdiel od samotného zvySenia intenzity reklamykedy vedie ku zmene
predaja.

- Efekt reklamy sa prejavi kratko po jej uvedeni vdméh, alebo nikdy.
Reklama m6 e maaj dlhodobé dnky.

- Pokia reklama ovplyvuje predaj, jej dopad nie je g/ a je ovea menSi ne
dopad cenovej zmeny.

Faktom je, e vydavky na reklamu dosahuju obroveitdavky, a nie v dy prinasaju
elany efekt!*® Mechanizmy vzbudenia innosti od reklamy vyvolajice ti by sa
nezmenili viditene. V dy bolo cieom aby si spotrebiteosvojil vyrobok. A to ostava

aj na alej.

. ... reklama nemd e zabezpe trvaly elateny predaj na trhu, md e u cievych
skupin vytvori iba preddispoziciu, ktora ah uje akt kupy. Nekvalithnému produktu
s nedostatmou distribuciou a nerealistickou cenou nepomoé @ aitné reklamné
podsobenie, ani vyber médii s nadpriemernou kvabgacovania reklanty***

Dobra reklama je preto efektivna, lebo je nerozunandapriek tomu nechame, aby
naSe pocity zatemnili naSe pally a ovplyvnili naSe rozhodnutia. Dobra reklama
vyu iva to, e vidime to, o chceme vidig po ujeme to, o chceme pas , a verime

v tom, v om chceme veri

12 TELLIS, G. JReklama a podpora prodejeraha : Grada Publishing, 2000429-435. ISBN 80-7169-997-7
13 HOR AK, P. a kol.Marketingova komunikaciaBratislava : Book&Book, 2007, s. 349. ISBN 978-80 G&3-
5-7
14 HOR AK, P. a kol.Marketingova komunikaciaBratislava : Book&Book, 2007, s. 349. ISBN 978-80 @83
5-7
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ZAVER

St asnu reklamu charakterizuji nové trendy, moée psniaj komunikane
neefektivne posolstva,i dokonca md e by aj kontraproduktivna® Reklama je
neodmyslitenym elementom 21. stori@a, ktora je Uzko spata s predajom. Dopredu
stanoveny rozsah prace mi nedovolil pust do detailov, preto len z&kladné poznatky
som mohla uvies v jednotlivych kapitolach. Boli definované jedneé prvky
marketingovej komunikacie, a bol uvadzany aj vSeoferoces reklamnej kampane.
Praca poukazuje tie na prednosti vyu ivania inzer@ko aj vyhodnotenie efektivnosti
marketingového komunikaého mixu. Hlavnym cie@m bolo zhrnu tla ova reklamu

— inzerciu a jej stvarnenie cez graficky dizajnz@ézajnérske projekty v reklame som
sa dostala k principom dizajnu anevynechala som w@ky na inzercie.

V neposlednom rade som uviedlasti inzercie, s ci®m uvies doble ité aspekty
efektivnej tlaovej reklamy — inzercie. Hlavnym motivujucim fakbon bola pre ma
samotna reklama a grafické stvarnenie inzercigjksom dostala ako pracovnu ulohu
v zamestnani. Pri procese tvorby inzercie sa uviedfetické poznatky. Podotkla som
aj najdole itejSie typografické pravidla — ktorygou itie je nevyhnutné pri sadzbe —,
ako aj uvies poznatky o kompozicii a suladu medzi jednotlivyprivkami. Pri
grafickom dizajne atlaovych predpriprav bolo zdva nym aspektom spomesii
naj astejSie pou ivané pdta ové aplikacie.

V globalizujicom sa svete, v ekonomicko-politickoprostredi urujuci ivot
spolo nosti, nevyspytateé a spolonos ou len malo ovplyvujiuce udalosti, len taka
trhova uUinkujuca mbée prei, ktora pozna avyuiva osvedné marketingovo-
komunikané stratégie. Teda stoji na pevnych nohach, maédotasoveé spojenia,
rozumie motivacii, presvieaniu, a so svojimi vyrobkami, slu bami, informaciam
vyvola spokojnos u spotrebiteov, a i medzi neistymi ekonomickymi okolnasni a
prile itostnymi ne akanymi zmenami sa vie prune prispésolirhu. Marketing
kladeny na public relations, sales promotion aamkl, je komunikanou ulohou, a
preto jeho prostriedky a technickG arover i aj urove informa nej technologie.
Cie om je ziskanie informacii (napr. prile itosti a obdzenia, spoznanie vyrobkov a
stratégie konkurencie), informovanie (o vyrobkosl, bach, cenach, podmienkach) a
hlavhe pobadanie nas knom, ku kupe. Hlavhym marketingovo komunikgm
pracam, ktoré musi urobka dy trhovy U astnik v nezavislosti od profilu a \®sti
firmy, su: vyskum trhu, ziskanie informécii, analyanie trhu, vypracovanie stratégii
na rozvijanie, vyhotovenie marketingovych planov ica realizaciu, vytvorenie
firemnej identity, organizovanie PR, reklamnych ieect marketingovych kampani,
aby som len najdéle itejSie spomenula.

1% HOR AK, P. a kol.Marketingova komunikacidBratislava : Vydavatetvo Book & Book, 2007, s. 286. ISBN
978-80 969099-5-7
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Reklama nie je len ekonomickou vecou spotusti. Jej spoleenska a psychologicka
tloha je ovea vyznamnejSia. Tak sa mbée zgdae okolo reklamy je viac
nedorozumenia ne realnych problémov. @bnu nasilnosreklamy by mali zbada
hlavne ,subjekty v reklame®, e sa «ii oich priaze. innos reklamy celkovo
zap6sobi aj na uvé enie reklamy a prave e negatipnivitanie reklamy ma vkl
cenu; ato, e sa budu reklame vyhybaby proti nej. Nema miesto v reklame
klamstvo, samotelné zneu ivanie sledovania, drsné ale ani prehmat@®varania. V
rieSeniach uloh zamerané na tvorbu reklamy avSaeksaivobec pravidla. V reklame
nijaké pravidlo nemé e bynav dy v platnosti. Ke pravidla sa zana sformulova,
treba zaa h ada nové rieSenia. Vyznam kreativity v tejto suvisiast povysuje nad
vSetko.

Zhrnutim mé em poveda e dizajn tlaovej reklamy — inzercie na z&klade
tla iarenskych, pdta ovych a typografickych mo nosti je zlo itou ulohoWy aduje
kompromisy, ktoré dizajnéras po ase viae sam so sebou zo vSetkéhadmska
v zaujme optimalneho rieSenia.
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Priloha A - Tvorba reklamnej kampane (Stadia tvorbykampane)*

Marketingova stratégia

|

Reklamna stratégie:
i , . Komu?
- cie ové skupiny
. Pre 0?
- ciele o
- stratégia :
Y
Kreativna stratégia: Ako?
- kreativna idea
- realizana stratégia
A\ 4
Mlzdla}lnalzt_rgtegla: Kde?
“Koré média Kedy?
- asové obdobie Ako asto’
- frekvenci:

A\ 4
Posudenie alternativ

Y
Realizacia

A 4
Hodnotenie kampane

118 DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacdraha : Grada
Publishing, 2003, s. 205. ISBN 80-247-0254-1



PrilohaB - Creative brief'!’

CREATIVE BRIEF

l KLIENT: BRAND : [ CISLO ZAKAZKY:
Nazev karm:-ané:" - . N i -
Rezpotet - madia: - o Produk&nl tymiy):

Rozpodel - vwroba: Traffic:

Produkce:

1w [ rozass (3 rovensmsreniney T suseary [ ros [ onger s [ snosreacss wanaoy [ sposzonsma zaxge [ wova meow

Agentumi prozentace | Prezenlace pro kllenta:

Zatdtek akce: l Datumn zadénl: l Datum briefingu:

Jaky je itel dané reklanmy?

S kym komunikujeme a co o nich vime?

Jak bychem si piali, aby popisovali tente produkt? Co by ekli o jeho podstal® a osobnosti?

Jaka ja Upind nejdileZitaiii vic, kierou bychom chidli z této rekiamy vybral {pouzae jedna moZnost)?

Jak to udélat, aby nam uvafili?

Je tu eckell jingho, o Eam by stale 2a to uvaZovat, abychom vytvolli kreativné vyjimetné dile?

Méme néjaké raalizatnl povinnasti?

Vypracoval: Account manager: Craative Diractor:

Client:

17T CEZAR, J.| zazrak potebuje reklamu! Pestry pvodce svtem reklamni a marketingové komunikaBeno :
Computer Press, 2007, s. 183. ISBN 978-80-251-1688-3



Priloha C - Uké& ka na formaty inzeratov®®

2/1 1/2 Sirka

420 x 297 forméat na spadavku (+ 5 mm z  178x120
ka dej strany na orez) format v sadzbovom obrazci

388 x 245 format v sadzbovom obrazci

1/1 1/2 vyska

210 x 297 forméat na spadavku (+ 5mm z 87 x 245 format v sadzbovom obrazci
ka dej strany na orez)
178 x 245 formét v sadzbovom obrazci

2/3 Sirka 1/3 Sirka

178 x 162 forméat v sadzbovom obrazci 178 x 78 format v sadzbovom obrazci

2/3 vyska 1/3 vyska

117 x 245 format v sadzbovom obrazci 56 x 245 format v sadzbovom obrazci

118 JAGA GROUP. Inzercia Dostupné na:
<http://www.jaga.sk/sk/inzercia/asb/>






