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Abstrakt 

 

MÁ�ÁROVÁ, Hajnalka: Dizajn v reklame: Grafický dizajn v stvárnení inzercie. 
[Závere� ná práca] / Hajnalka Má�árová. – Univerzita Komenského Bratislava, 
Centrum � alšieho vzdelávania. Kurz Mana�ér marketingovej komunikácie – 
Bratislava. CDV UK, 2009, 36 s. 

 

Závere� ná práca popisuje teoretické poznatky z oblasti marketingovej komunikácie a 
vysvetlí súvisiace pojmy. Práca prezentuje reklamu a samotnú reklamnú kampa� . 
Grafický dizajn je vizuálnym jazykom, ktorý sprostredkuje komunikáciu cez obrazy, 
symboly a texty. Autorka má snahu uvies�  dizajnérske projekty v reklame, po� núc od 
firemného loga a� k inzerciám. Znalos�  významu farieb v grafických dizajnoch je 
nevyhnutná. Cez základné princípy dizajnu sa autorka práce dostáva k celkovému 
súladu medzi jednotlivými prvkami v inzercii, ktoré sú základnými prvkami ú� innej 
marketingovej komunikácie medzi inzerentom a spotrebite� om. Autorka si objasní 
základy inzerovania, ako sú výhody, nevýhody a špecifiká inzercií. Práca popisuje 
jednotlivé kroky inzerovania od zadania a� do samotného zverejnenia inzercie. 
Objasnia sa tie� metódy zis� ovania a vyhodnotenie ú� innosti reklamy.  
Autorka vo svojej práci poukazuje na proces grafického dizajnu stvárnenia tla� ovej 
reklamy – inzercie s uvedenými � as� ami inzercií, ktoré sú popísané s radami 
najznámejších marketingových a reklamných špecialistov. 

 

 

K� ú� ové slová: 
Marketingová komunikácia. Komunika� ný mix. Reklama. Tla� ová reklama. Inzercia. 
Grafika. Dizajn. Princípy dizajnu. Grafický dizajn. Kreativita. Zadanie. Vyhotovenie 
inzercie. Efektívnos�  marketingovej komunikácie.  
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ÚVOD 
„Reklama je ze své podstaty v� cí p� esv� d� ování a p�esv� d� ování není v� da, ale um� ní.“  

William Bernbach 
 

Reklama, ako jedna z najvidite� nejších sú� astí marketingovej komunikácie v dnešnej 
dobe pre�íva svoju dobu rozkvetu.  Ke� �e sa vyu�ívajú najmodernejšie vynálezy, tak 
najvä� šie financie sa investujú do tejto sféry, hlavne do reklamy v televízii, v tla� i a do 
vonkajšej reklamy. Reklama sa stala neoddelite� nou sú� as� ou propagácie 
podnikate� ského subjektu. Motivácia inzerovania a spotreby je takisto sú� as� ou 
dnešnej kultúry ako dennodenné pou�ívanie audiovizuálnych prostriedok. Reklama je 
jednou z najvä� ších ovplyv� ujúcich, jedine� ných kultúrnych výrobkov, ktorá má ve� kú 
úlohu nielen v spotrebe, ale aj vo formulovaní �ivotného štýlu.  

Špecifickými prvkami dnešnej éry sú po� íta� e, ktoré stvorili takú príle�itos�  v oblasti 
editovania publikácií, akú pred 20-mi rokmi tla� iari ani predstavi�  nevedeli. Po� íta� e a 
programy ponúkajú len fantastickú príle�itos�  k tomu, aby vyhotovená publikácia 
z ka�dého h� adiska zodpovedala po�iadavkám. Odborník sediaci pred po� íta� om má za 
hlavnú úlohu, aby motivoval vkus � itate� a a v neposlednom rade informoval 
a opatroval pravopis slovenského jazyka prostredníctvom dizajnu a vytvoreného 
výrobku.  

Cie� om tejto závere� nej práce je objasni�  marketingovú komunikáciu a grafický 
dizajn. Sústredím sa na dizajnérske projekty v reklame. Ú� elom závere� nej práce je 
vysvetlenie jednotlivých krokov tvorby grafického stvárnenia tla� ovej reklamy – 
inzercie cez princípy dizajnu, pomocou ktorých je mo�né vytvori�  efektívnu tla� ovú 
reklamu. Cez opis grafického dizajnu vysvetlím aj zákonitosti kompozície, farieb 
a typografie v závislosti od ich vplyvu na spotrebite� a. Ako informa� né zdroje boli 
pou�ité diela odborných špecialistov marketingu a marketingovej komunikácie.   

Za prínos nielen závere� nej práce, ale aj štúdiu pova�ujem poznatky týkajúce sa 
marketingu, komunikácie a informácie z oblasti grafického dizajnu, propaga� nej 
grafiky. Mojim cie� om bolo zjednoti�  poznatky marketingovej komunikácie v jeden 
ucelený text s znázornením princípov grafického dizajnu s hlavnými radami od 
špecialistov pri vyhotovení inzercie.  
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1 MARKETING - KOMUNIKÁCIA - REKLAMA 

Marketing je pojem, ktorý pou�ívame vo všedných d� och � o najviac, ale v chápaní sa 
mieša s pojmami ako predaj, styk s verejnos� ou, inzerovanie a prieskum trhu. 

 

1.1 Marketing 

Pri vysvetlení marketingu � iaru hranice by sme mohli nakresli�  medzi predajom 
a marketingom tam, kde v prípade predaja sa uplat� ujú záujmy obchodníka, 
a v prípade marketingu spotrebite� ské po�iadavky a záujmy sa stavajú do popredia. 
Vz� ahy s verejnos� ou a inzerovanie sú metódy marketingu a sú len prostriedky 
k nap�� aniu cie� a. Prieskum trhu je významom anglického slova „marketing“, pod� a 
slovníka znamená odbyt, nákup a trh. Pri pou�ívaní slov a tým pádom aj pri prieskume 
trhov s podnikovým a s obchodným charakterom, v poslednom desa� ro� í sa vo 
vytvorenom a pou�itom prieskume trhov sa pou�íva ve� mi � asto anglický výraz 
„marketing“.  
Kotler a Armstrong definujú marketing ako mana�érsky proces: „Marketing 
definujeme jako spole� enský a mana�ersky proces, jeho� prost� ednictvím jednotlivci 
a skupiny uspokojují své pot� eby a p� ání v procesu výroby a sm� ny výrobku � i jiných 
hodnot“. V záujme úspešného marketingového programu sa upravia príle�itosti firmy 
trhovým po�iadavkám. Marketingový program v sebe zah	� a tie konkrétne úlohy, 
ktoré musíme urobi�  v záujme vytý� ených cie� . Program je nastavený na jednotlivé 
prvky marketingového mixu (product, price, place, promotion; ozna� ené ako 4P). 
Ú� inný marketingový program prepája všetky prvky marketingového mixu v jeden 
koordinovaný program, ktorý je navrhnutý tak, aby bola zákazníkom poskytnutá � o 
najvyššia hodnota a aby boli splnené firemné marketingové ciele.1  
 

1.2 Marketingový mix 

Pod� a najznámejšieho marketingového odborníka Philipa Kotlera, sa pod 
marketingovým mixom rozumie súhrn všetkých marketingových aktivít, ktorý 
zahr� uje � innosti, ktorými firma ovplyv� uje dopyt po svojich výrobkoch a slu�bách. 
Marketingový mix tvoria nasledovné elementy:2  
-  Produkt – výrobky, slu�by, ktoré firma ponúka zákazníkom na cielenom trhu; 
-  Cena – suma pe� azí, ktorú musí zákazník vynalo�i� , aby produkt získal; 
-  Distribúcia – aktivity smerujúce k tomu, aby sa produkt pre cie� ových zákazníkov 

bol dostupný; 

���������������������������������������� �������������������
1  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 30. ISBN 80-247-0513-3 
2  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 106. ISBN 80-247-0513-3 
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-  Marketingová komunikácia (komunika� ná politika) – aktivity smerujúce k tomu, 
aby sa zákazník oboznámil s produktom a aby si daný produkt zakúpil. 

 

1.3 Marketingová komunikácia 

S komunikáciou sa zaobchádzajú viac menej ako stálym mana�ovaním nákupných 
procesov, � i�e ako mana�ovaním pred-, v procese kúpy a po nákupných fáz. Úlohou 
komunikácie je aby � o najefektívnejšie a s minimálnymi výdavkami informovala 
cie� ovú skupinu o ponukách podniku, diferencoval a umiest� oval výrobky. Pod� a De 
Pelsmackera „komunikace je v�dy obtí�ným procesem, a i kdy� sd� lení projde, m� �e 
vzniknout nedorozum� ní, nebo�  mnozí lidé p� ikládají stejným slov� m r� zný význam“.3  

K úspešnej komunikácii marketingový špecialista musí pozna�  prvky efektívnej 
komunikácie. Efektívna komunikácia je odoslanie správy takým spôsobom, aby prijatá 
správa bola svojím významom ve� mi blízka zamýš� anej správe. Vhodnejšie je pou�i�  
v poslednej dobe rozšírené vymenovanie, ktoré marketingovú komunikáciu � lení na 2 
� asti, a to na klasickú reklamu, a na neštandardné marketingovo-komunika� né 
prostriedky. Na prvú, � i�e klasickú sa pou�íva výraz „above the line“ (ATL) a na 
druhú „below the line“ (BTL), ktorá je pou�ívanejšia (Obrázok � . 1).  

Hor� ák a jeho kolektív uvádza ATL výraz za strešnú aktivitu, pod ktorú priradia 
rovnako reklamu i propagáciu a im príbuzné aktivity však jednozna� ne ozna� ujú ako 
promotion – marketingovú komunikáciu.4 Pod� a Hor� áka marketingová komunikácia 
(promotion) sa skladá z klasickej reklamy a nových aktivít, pre ktoré sa u� aj v našej 
praxi udomácnili výrazy nadlinkové a podlinkové aktivity.5  

Základom úspešnej marketingovej komunikácie ostáva získanie a trvalé udr�anie 
záujmu a pozornosti verejnosti.6 Pri plánovaní pou�itej marketingovej komunikácie 
k dosiahnutiu daných trhových cie� ov – práve tým rôznofarebným adaptujúcim 
oblastiam – dostáva vä� šiu funkciu zladenie elementov, jednotná � i�e integrovaná 
komunikácia7.  

Rôzne elementy sa musia navzájom posil� ova� , aby sa v spotrebite� skej hlave vyvinul 
jednotný a markantný obraz. Jednotná (integrovaná) marketingová komunikácia 
pozostáva z celého komunika� ného mixu a je k� ú� om k úspešnej komunikácii danej 

���������������������������������������� �������������������
3 DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 545. ISBN 80-247-0254-1 
4 HOR� ÁK, P. a kol. Marketingová komunikácia. Bratislava : Vydavate� stvo Book & Book, 2007, s. 7. ISBN 978-
80 969099-5-7 
5 HOR� ÁK, P. 2000. Reklama a public relations v integrovanej marketingovej komunikácii. In: Otázky �urnalistiky, 
2000 – 4, s. 322–329. Dostupné na: <http://www.sav.sk/journals/zurnal/full/oz0400f.pdf > 
6  FORET, M. Marketingová komunikace. Brno : Computer Press, 2003, s. 220. ISBN 80-7226-811-2 
7 Pod integrovanou komunikáciou chápeme teda dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za optimálneho 
nasadenia všetkých komunika� ných nástrojov (HOR� ÁK, P. Reklama a public relations v integrovanej 
marketingovej komunikácii. In: Otázky �urnalistiky, 2000 – 4, s. 322–329.). 
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firmy. V mysli zákazníkov sa reklama v rôznych médiách a rôzne komunika� né 
postupy stávajú sú� as� ou jednotného obrazu o firme. Ke�  reklama z rôznych zdrojov 
odporuje, tak výsledkom je zmätok firemného image-u, preto firma musí komunikova�  
jasne, presved� ivo a konzistentne vo všetkom kde sa zákazník stretne s danou firmou, 
zna� kou a produktmi. Štarcho�  uvádza v � . 9-10/2004 v FCB info ob� asníku, �e: „V 
záujme efektívnej marketingovej komunikácie je nevyhnutné vyu�íva�  výhody jej 
jednotlivých prvkov vzh� adom na stanovené ciele a v jednotlivých prípadoch vytvára�  
optimálny komunika� ný mix ako jednotný komplex. Myšlienka integrovanej 
marketingovej komunikácie zah	� a ideu symbiózy – zosúladenia jednotlivých prvkov 
marketingovej komunikácie do jednotného celku, ktorý vytvára synergický efekt. 
Integrovaná marketingová komunikácia tak zefektív� uje schopnos�  firiem odosla�  
správnu správu správnemu zákazníkovi v pravý � as a na správne miesto 
prostredníctvom rôznych komunika� ných kanálov v jednotnom súlade“ (FCB info, 
2004).   

�
Obrázok � . 1 ATL a BTL 8 

Kotler a Armstrong definujú marketingový komunika� ný mix ako: „soubor nástroj�  
slo�ený z reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a public relations, který firma 
vyu�ívá pro p� esv� d� ivou komunikaci se zákazníky a spln� ní marketingových cílu“.9  

Ka�dý jazyk rozlíši 2 typy komunikácie smerujúce sa k druhým, a to: ovplyv� ujúcu 
a manipulujúcu. Je zrejmé, �e marketing sa pokúša spoji�  k výrobkom � innosti 
povedomia (pocity, prestí�, lojalita) a tým pádom niektorí tvrdia, �e manipulujú � udí. 
Názorom hovorového jazyka je, �e ovplyvni�  mô�eme niekoho k dobrým veciam, 
a manipulova�  zase zvykneme � udí k zlým veciam. 

���������������������������������������� �������������������
8  V12 Group. ATL a BTL. Dostupné na: <http://www.v12group.com/about_us/above_below_marketing.asp> 
9  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 630. ISBN 80-247-0513-3 
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�
Obrázok � . 2 Coca-Cola reklama z roku 195010: Sun, sand and Coke 

V 50-tych rokoch sta� ilo len to� koto poveda�  (vi� . Obrázok � . 2.), ve�  podstata 
komunikácie sa nedeje na úrovniach slov. Reklama len v takej miere je schopná svoj 
vplyv vyvinú� , v akej miere sú schopní da�  príle�itos�  reklame ú� astníci komunikácie. 
Komunikácia sa v�dy medzi dvoma ú� astníkmi šíri; teda rozhodujúcim faktorom je 
postoj spotrebite� a. Vieme, �e ponúkané výrobky nás robia š� astnejším, riešia naše 
problémy, skráš� ujú naše �ivoty; takpovediac sú dobré. To � o si myslíme, �e je to 
ú� innos� ou nášho „povedomia“, to nie je ni�  iné, len komunikácia. 

 

1.4 Komunika� né nástroje a komunika� ná stratégia 

Ka�dý komunika� ný nástroj má svoje špecifiká. Podmienkou pri rozhodovaní 
o vhodnom komunika� nom mixu sú znalosti o vlastnostiach a nákladoch jednotlivých 
komunika� ných nástrojov.   
 

1.4.1 Komunika� né nástroje 

„Reklama je velmi nákladná, ale dovoluje firm
  popularizaci produktu um
 leckou 
vizualizací, tiskem, zvuky a barvami“.11  

Osobný predaj je v ur� itých štádiách nákupného procesu najú� innejším nástrojom. 
Umo�� uje vytváranie rôznych vz� ahov od náhodných kontaktov po skuto� né 
priate� stvá.12 

Podpora predaja (sales promotion): je to súhrn rôznych nástrojov, ktoré stimulujú 
uskuto� nenie nákupu, ako napríklad rôzne sú� a�e, hry, akcie na mieste predaja, 

���������������������������������������� �������������������
10   MADEINATLANTIS.  Sun, sand and coke. Dostupné na:  
     <http://www.madeinatlantis.com/images/cocacola_big.jpg> 
11  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-247-0513-3 
12  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-247-0513-3 
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výstavy, vzorky, prémie, kupóny.13  Pod� a Kotlera (2003) akcie na podporu predaja 
prinášajú rýchlejšie a lepšie merate� né výsledky, odrá�ajúce sa vo výške tr�ieb, ako 
reklama. 

Public relations „PR“ zahr� ujú všetky � innosti, prostredníctvom ktorých firma 
komunikuje so svojím okolím a všetkými jeho subjektmi.14 Pod� a Kotlera princíp PR 
spo� íva vo vybudovaní dobrých vz� ahov s rôznymi � as� ami firemnej verejnosti 
pomocou firemnej publicity, vo vytváraní pozitívneho firemného image-u, v ochrane 
proti nepriaznivým informáciám o firme a v usporiadaní rôznych akcií (events).15 

Priamy marketing (direct marketing) mô�e by�  uplat� ovaný ako priamy predajný 
kanál alebo technika distribúcie, t.j. predaj výrobkov alebo slu�ieb bez kontaktov 
s obchodnými medzi� lánkami, ako sú výhradný predajcovia, díleri alebo 
maloobchodníci. Je to ve� mi flexibilný a vysoko selektívny médium. Priamy marketing 
znamená kontaktovanie budúcich a potenciálnych zákazníkov s cie� om vyvola�  
okam�itú a merate� nú reakciu.16  

 

1.4.2 Komunika� ná stratégia 

Celý marketing je zalo�ený na komunikácii; neustále sa komunikuje so zákazníkom. 
Preto je nutné vypracova�  pre � u niektoré základné predpoklady: podnikovú identitu, 
kultúru; definovaného zákazníka; stratégiu a z nej vyplývajúce ciele komunikácie ; 
ponuku; cenu; distribúciu.17 Komunika� ná stratégia musí zodpoveda�  marketingovým 
cie� om organizácie.18 Definovanie rozpracovaných podrobných cie� ov poslania firmy  
vedie k marketingovým cie� om.19 Marketingové ciele sa formulujú tak, aby podporili 
dosiahnutie celkových firemných cie� ov. Základný cie�  propagácie vä� šinou je snaha 
vytvori�  na trhu dopyt po výrobkoch  firmy a zvýšenie ziskov z predaja; podstata 
úspešnej propagácie sa h� adá predovšetkým v umení presved� i�  druhých. Propagácia 
vyu�íva dva základné komunika� né stratégie:20 

-  stratégia tlaku „push“: znamená dotla� i�  produkt distribu� nou cestou 
zákazníkovi; 

���������������������������������������� �������������������
13   VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama - Jak d� lat reklamu. Brno : Grada Publishing, 2007, s. 15. ISBN 978-
80-247-2001-2 
14  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 26. ISBN 80-247-0254-1 
15   KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 667. ISBN 80-247-0513-3 
16  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 387-390. ISBN 80-247-0254-1 
17   FORET, M. Marketingová komunikace. Brno : Computer Press, 2003, s. 227-228. ISBN 80-7226-811-2 
18   VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama - Jak d� lat reklamu. Brno : Grada Publishing, 2007, s. 21. ISBN 978-
80-247-2001-2 
19   KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 87. ISBN 80-247-0513-3 
20   FORET, M. Marketingová komunikace. Brno : Computer Press, 2003, s. 157, 228. ISBN 80-7226-811-2 
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-  stratégia � ahu „pull“: výrobca smeruje svoje marketingové aktivity ku 
kone� ným zákazníkom s cie� om preda�  svoj produkt; vyu�íva reklamu 
a nástroje podpory predaja.  

Stratégie sa líšia dôrazom na ur� ité komunika� né nástroje. Pri príprave 
komunika� ného mixu treba zva�ova�  faktory, ako sú druh tovaru, trh a fáza cyklu 
�ivotnosti produktu.21 

 

1.5 Reklama 

Reklama je jedným z najstarších, najvidite� nejších a najdôle�itejších nástrojov 
marketingového komunika� ného mixu. Vynakladá sa na � u mnoho prostriedkov 
a �iadna z � alších marketingových aktivít nevyvoláva to� ko verejných diskusií 
a rozporov. Treba jej venova�  konkrétnu pozornos�  jednotlivým krokom vo vývoji 
kampane a spojeniu so strategickým marketingovým plánom. Reklama je dobrým 
nástrojom marketingovej komunikácie k informovaniu a presved� ovaniu � udí, bez 
oh� adu na to, � i sa podporuje produkt, slu�ba alebo nápad.22  

Reklama je neosobná, jednosmerná komunikácia, v ktorom organizácia/podnik 
pomenovaním reklamujúceho doru� í informácie k cie� ovej skupine cez platený 
reklamný prostriedok. Pod� a Tellisa reklama je „oznámenie o firemnej ponuke 
prostredníctvom platených médií“.23 Podobnú definíciu dal aj Kotler na reklamu, a to: 
„ reklama je akáko�vek platená forma neosobnej prezentácie a propagácie myšlienok, 
tovaru alebo slu�ieb konkrétnym investorom“.24  
 

1.5.1 Cie� , diferencovanie a poslanie reklamy 

Reklamné ciele sú špecifickou komunika� nou úlohou, ktoré sa musia dosta�  k cie� ovej 
skupine priebehom ur� itého � asu.  

Reklama sa klasifikuje pod� a primárneho ú� elu: informova� , presved� i�  a 
pripomína� .25 Z toho vyplývajú aj základné ciele reklamy: 

-  Informatívny cie�   – informuje verejnos� , má vyvola�  záujem a dopyt; 
-  Presved� ovací cie�  – presved� í zákazníka, aby si kúpil práve daný výrobok; 
-  Pripomínací cie�  – v povedomí má udr�a�  produkt, � i zna� ku. 

���������������������������������������� �������������������
21   KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 639. ISBN 80-247-0513-3 
22  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 203. ISBN 80-247-0254-1 
23   TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada publishing, 2000, s. 24. ISBN 80-7169-997-7 
24   KOTLER, P. Marketing mana�ment. Praha : Grada publishing, 2001, s. 606. ISBN 80-247-0016-6 
25   KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 641. ISBN 80-247-0513-3 
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Ciele by mali by�  realistické, zrozumite� né a merate� né. Zostavenie cie� ov umo�ní 
firme efektívne komunikova�  s reklamnou agentúrou, kreatívcami, plánova� mi médií a 
realizátormi.26 Steel tie� uvádza, aby ciele boli realistické, preto�e reklama nedoká�e 
dosiahnu�  všetko; nedoká�e preda�  produkt, ktorý na to sám nemá, a nedoká�e 
zamaskova�  chyby výrobkov.27 

Reklamu mô�eme diferencova�  na základe:  
-  aktuálnosti informácií: uvádzacia, pripomínacia; 
-  charakteru kampane: produktová, imid�ová;  
-  prenosových médií: televízna, rozhlasová, tla� ová ... 
-  predmetu: výrobkov, slu�ieb ... 
-  cie� ovej skupiny: pre �eny, ...  
-  miesta pôsobenia: reklama na mieste a mimo miesta predaja; 
-  lokality pôsobenia: regionálna, ústredná ... 
-  spôsobu kontaktu s recipientom: priama, nepriama.28  

Poslanie reklamy: Najefektívnejšia reklama zapojuje spotrebite� a v dvoch rovinách. 
Predovšetkým ich potrebuje zapoji�  do procesu vytvárania komunikácie. Je potrebné 
skúma�  ich pocity, zvyky, motivácie, neistoty, predsudky a tú�by, aby sme pochopili, 
ako výrobok zapadá do ich �ivotov, a tie� ako by mohli reagova�  na rôzne reklamné 
poslanie. Druhým zo spôsobov, ktorým je potrebné spotrebite� a zapoji� , je 
komunikácia sama o sebe. Dôle�itá vec, ktorú si musíme uvedomi�  o úlohe reklamy 
v celom procese, je to, �e reklama síce mô�e nakoniec spätne potvrdi�  rozhodnutie ku 
kúpe, ale jej hlavným ú� elom je pritiahnu�  � udí k návšteve predajcu. Po príchode do 
predajne vstupujú do hry aj � alšie faktory, ktoré inzercia nemô�e ovplyvni� .29  

Reklama z poh� adu ochrany zákazníka musí sp�� a�  nieko� ko po�iadaviek. Reklama 
nesmie klama� , ani s� ubova�  nesplnite� né, ani ohrozova�  maloletých, nabáda�  k � inom 
v rozpore so spolo� nos� ou. Tieto po�iadavky v Slovenskej republike vymedzuje zákon 
� . 147/2001 Z. z. o reklame. Tento zákon ustanovuje všeobecné po�iadavky na 
reklamu, po�iadavky na reklamu niektorých produktov, ochranu spotrebite� ov a 
podnikate� ov pred ú� inkami klamlivej reklamy a neprípustnej porovnávacej reklamy a 
pôsobnos�  orgánov štátnej správy pri výkone dozoru nad dodr�iavaním tohto zákona. 
Pod� a tohto zákona reklama je „prezentácia produktov v ka�dej podobe s cie�om 
uplatni�  ich na trhu“.  

���������������������������������������� �������������������
26  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 211. ISBN 80-247-0254-1 
27  STEEL, J. Reklama. Pr� zkum, p� íprava a plánování. Brno : Computer Press, a.s.,  2003, s. 136. ISBN 80-251-
0065-0�
28  HOR� ÁK, P. a kol. Marketingová komunikácia. Bratislava : Vydavate� stvo Book & Book, 2007, s. 8. ISBN 
978-80 969099-5-7�
29  STEEL, J. Reklama. Pr� zkum, p� íprava a plánování. Brno : Computer Press, a.s.,  2003, s. 15, 134. ISBN 80-
251-0065-0 



13 
�

Produkt je 1) tovar, slu�by, nehnute� nosti, obchodné meno, 2) ochranná známka, 3) 
ozna� enie pôvodu výrobkov 4) a iné práva a záväzky súvisiace s podnikaním. Šírite�  
reklamy je fyzická osoba alebo právnická osoba, ktorá reklamu šíri v rámci svojej 
podnikate� skej � innosti. 30 

Rada pre reklamu „RPR” je orgán etickej samoregulácie reklamy. Hlavným cie� om 
RPR je zabezpe� ova�  a presadzova� , aby sa na území Slovenskej republiky šírila 
� estná, slušná, decentná, legálna a pravdivá reklama. RPR zdru�uje subjekty, ktoré 
aktívne vstupujú do procesu marketingovej komunikácie – asociácie zadávate� ov 
reklamy, reklamné agentúry, média ale aj podnikate� ské subjekty, vyu�ívajúce 
propagáciu formou reklamy. � lenovia sa zaviazali dodr�iava�  Etický kódex – Etické 
pravidlá reklamnej praxe platné na území Slovenskej republiky a udr�iava�  dobré 
meno reklamy.31  

 

1.6 Reklamná kampa�  

Pri plánovaní reklamnej kampane sa berie do úvahy, �e akými prostriedkami mô�eme 
dosiahnu�  � o najlepšie spotrebite� a. Podstatným stanoviskom je aj to, �e ako 
pou�ijeme jednotlivé prostriedky na sprostredkovanie správy, preto�e základom  
reklamnej kampane je jediná idea, ale tú nie je � ahké rovnako sprostredkova�  cez 
všetky komunika� né kanály.  

Kotler a Armstrong uvádzajú, �e v marketingovom riadení sú nutné štyri rozhodnutia: 
stanovenie cie� ov a reklamného rozpo� tu, pripravenie reklamnej stratégie a ur� enie 
spôsobu vyhodnotenia reklamnej kampane. Tie� uvádzajú, �e stanovenie reklamných 
cie� ov sú špecifickou komunika� nou úlohou, ktoré musia smerova�  k cie� ovej skupine 
v ur� itom � ase.32 Najprv treba definova�  cie� ový trh a pozna�  motívy kupujúcich, 
potom mô�eme pristúpi�  k piatim hlavným rozhodnutiam, � i�e k 5M:33  

-  Poslanie (mission): Aké ciele sú stanovené v reklamnej kampani? � o má by�  
dosiahnuté? 

-  Peniaze (money): Ko� ko finan� ných prostriedkov je mo�né investova� ?  
-  Správa (message): Aké reklamné posolstvo bude cie� ovej skupine odoslané? 
-  Média (media): Aké média by mali by�  pou�ité na prenos reklamnej správy? 
-  Kritéria (measurement): Pod� a akých kritérií budú vyhodnotené výsledky 

kampane? (Obrázok � . 3 – Proces reklamy – základné kroky) 

���������������������������������������� �������������������
30  Zákon � . 147/2001 Z.z. o reklame. Dostupné na: <�http://www.rada-rtv.sk/sk/spravy/index.php?aktualitaId=539> 
31  RADA PRE REKLAMU. Profil RPR. Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/nav/profil-rpr> 
32  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 640. ISBN 80-247-0513-3 
33  KOTLER, P. Marketing mana�ment. Praha : Grada publishing, 2001, s. 606. ISBN 80-247-0016-6 
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Proces reklamnej kampane profesor Hor� ák takto udáva:34 
1. Agentúra si so zadávate� om ujasní v rámci brífingu35 predmet, cie�  a cie� ovú 

skupinu 
2. V rámci brainstormingu36 navrhne kreatívne riešenie (výpove� ) v kontexte 

s navrhovanými prostriedkami a médiami 
3. Prieskum základných komponentov procesu 
4. Plánovanie financií (rozpo� et reklamy), � asových i priestorových relácií 

(lokalita), ale aj médií (mediálny plán) 
5. Tvorba, t.j. realizácia kreatívnych riešení konkretizovaných na základe 

prieskumu do propaga� ných prostriedkov 
6. Pretesting prostriedkov a ich za� lenenie do médií pod� a vypracovaného 

mediálneho plánu 
7. Prieskum ú� innosti 
8. Promotion – marketingová komunikácia: strešná aktivita pod ktorú priradíme 

rovnako reklamu i propagáciu a im príbuzné aktivity (public relations, sales 
promotion, osobný predaj, ale aj sponzoring a � alšie).  
� alšími krokmi v procese tvorby reklamnej kampane ako sa uvádza, je 

posúdenie alternatív, realizácia kampane a vyhodnotenie kampane. 
 

�
Obrázok � . 3 Proces reklamy- základné kroky37 

���������������������������������������� �������������������
34  HOR� ÁK, P. a kol. Marketingová komunikácia. Bratislava : Vydavate� stvo Book & Book, 2007, s. 9. ISBN 
978-80 969099-5-7 
35  Brief je stru� né, presné a zrozumite� né zadanie (CÉZAR, J. I zázrak pot� ebuje reklamu! Brno : Computer press, 
2007, s. 158. ISBN 978-80-251-1688-3).  
36  Brainstorming jednozna� ne predpokladá diskusiu v skupinách. Brainstormingové posedenia majú prinies�  � o 
najviac rôznych nápadov (KOTLER, P. 2005. Inovatívni marketing. Brno : Grada Publishing, 2005, s. 124. ISBN 
802470921X).��
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Pod� a De Pelsmackera tvorba reklamnej kampane pozostáva z38 (Príloha A): 
1. Marketingovej stratégie 
2. Reklamnej stratégie 
3. Kreatívnej stratégie 
4. Mediálnej stratégie 
5. Posúdenia alternatív 
6. Realizácie 
7. Hodnotenia kampane. 

 

1.6.1 Stanovenie reklamných cie� ov 

Reklamné ciele mô�u by�  ekonomické a mimoekonomické. Pri rozhodovaní 
o ekonomických cie� och spolo� nos�  ur� í, � i chce: 

-  zvýši�  obrat v porovnaní s predchádzajúcim obdobím 
-  zvýši�  zisk 
-  zvýši�  tr�ný podiel 
-  udr�a�  podiel na trhu 
-  zavies�  inovovaný alebo úplne nový výrobok alebo slu�bu.39 

Pri výbere najvhodnejších komunika� ných cie� ov závisí na rade faktorov. Jedným 
z ve� mi dôle�itých faktorov pre výber cie� ov sú fázy �ivotného cyklu (PLC – phase of 
the life-cycle) produktu � i zna� ky:40 

-  Uvedenia na trh: Hlavným cie� om bude vytvorenie potreby kategórie, 
povedomie a znalos� . Cie� om bude vytvorenie povedomia o zna� ke a podpori�  
psychologické a spolo� enské spojenie s image zna� ky. 

-  Rastu: Zameranie bude na ochranu pozície zna� ky proti mo�ným útokom 
konkurentov. V tomto štádiu je nutné posil� ova�  preferenciu zna� ky 
zdôraz� ovaním správnych vlastností, rysov a prínosov, a tým diferencova�  
zna� ku od konkurencie. 

-  Zrelosti, dospelosti: Stratégia sa bude zamera�  na zvýšenie lojality zákazníkov 
k zna� ke, s cie� om potla� i�  ich záujem o výhody konkuren� ných zna� iek. 

-  Poklesy, ústupy: Stratégia je zameraná na úpravy a zmeny produktu, zvýšenie 
frekvencie vyu�itia, sústredenia pozornosti na nové spôsoby pou�itia produktu 
a získania nových cie� ových skupín. 

���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ��������
37  KITA, J. et. al. Marketing. Bratislava : Iura Edition, 2.vyd., 2002, s. 318. ISBN 80-89047-23-8 
38  DE PELSMACKER, P. – GEUENS,  M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 205-206, 254. ISBN 80-247-0254-1 
39  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama - Jak d� lat reklamu. Brno : Grada Publishing, 2.vyd., 2007, s. 29. 
ISBN 978-80-247-2001-2 
40  DE PELSMACKER, P. – GEUENS,  M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 166-168. ISBN 80-247-0254-1�
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Pod� a Kotlera a Armstronga len vtedy mô�e by�  reklama úspešná, ak komunika� né 
prostriedky reklamného posolstva - ako inzeráty, šoty, inzertné � lánky - pútajú 
pozornos�  a dobre komunikujú reklamné posolstvo.41� Úlohou posolstva alebo 
reklamnej správy je zákazníka presved� i�  a pou� i�  o výhodách a hodnotách produktu. 
Vysvetli�  mu,  pre� o by si mal produkt kúpi� , v � om spo� íva jeho špecifickos� .  Na to, 
aby posolstvo správne pútalo zákazníkov, musí tvorca posolstva pozna�  cie� ovú 
skupinu a rozumie�  jej.  

De Pelsmacker tvrdí, �e správne definované komunika� né ciele by mali by� : 42 
-  v súlade s celkovými firemnými a marketingovými cie� mi 
-  jednozna� né, presné, kvantifikované, odvá�ne, ale dosiahnute� né 
-  spojené so sú� asnou a �iaducou pozíciou produktu a zna� ky 
-  prijímané ako záväzné 
-  zrozumite� né a prijate� né pre všetky strany a stanovené všetkými stranami 
-  rozdelené do jednotlivých cie� ov ak je to potrebné. 

De Pelsmacker uvádza aj to, �e výber správnych cie� ov závisí na problémoch, 
ktoré boli zistené v predchádzajúcich situa� ných analýzach trhu, pozície zna� ky, 
konkurencie, príle�itosti a hrozieb. V tomto zmysle uvádza, �e komunika� né ciele sú 
sprostredkovaným nástrojom na dosiahnutie marketingových cie� ov vyššej úrovni.  
 

1.6.2 Stanovenie reklamného rozpo� tu 

K stanoveniu reklamného rozpo� tu firma pristúpi a� po definovaní reklamných cie� ov. 
Pri zostavovaní reklamného rozpo� tu je dôle�itá skúsenos�  z realizovaných kampaní. 
Pod� a Kotlera zostavenie rozpo� tu  reklamy ovplyv� uje 5 faktorov: 

-  štádium �ivotného cyklu produktu 
-  podiel na trhu a spotrebite� skej základne 
-  konkurencia a šum 
-  frekvencia nasadenia reklamy 
-  nahradite� nos�  produktu.43 

Vysekalová a Mikeš uvádzajú, �e vä� šinou sú dané 4 základné metódy, ktoré sa dajú 
pou�i �  pri tvorbe reklamného rozpo� tu: 

-  metóda zostatkového rozpo� tu: organizácia vychádza z hodnotenia svojich 
vlastných finan� ných mo�nostiach a dá do rozpo� tu to� ko ko� ko mô�e;  

-  metóda percentuálneho podielu z obratu: rozpo� et je stanovený formou 
percenta z realizovaného objemu predaja za minulé obdobie; 

���������������������������������������� �������������������
41  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 646. ISBN 80-247-0513-3 
42  DE PELSMACKER, P. – GEUENS,  M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 159. ISBN 80-247-0254-1   
43  KOTLER, P. Marketing mana�ment. Praha : Grada publishing, 2001, s. 607-609. ISBN 80-247-0016-6 
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-  metóda konkuren� nej parity: stanovenie rozpo� tu je v takej výške ako 
u konkurencii; 

-  metóda orientovaná na ciele: je podstatné aby sa stanovili ciele; ur� enie 
optimálnych nákladov sú nevyhnutné pri tejto metóde.44 

De Pelsmacker uvádza 7 metód na tvorbu komunika� ného rozpo� tu: 
-  marginálnu analýzu: investovanie do tej doby, pokia�  prírastok investícií 

prináša vyššiu návratnos� ; 
-  netesnos� : ide o konštantný rozpo� et bez oh� adu na trh, akciu konkurentov 

a mo�nosti na strane zákazníkov; 
-  � ubovo� nú alokáciu: riadite�  alebo mana�ér sa rozhodne o rozpo� te; 
-  � o si mô�eme dovoli� : � o ostáva po spracovaní na výrobu, � udských zdrojov 

a finan� ných operáciách; 
-  percento z obratu: rozpo� et je definovaná ako percento plánovaného obratu 

v budúcom roku; 
-  pod� a konkurentov, metóda parity: firma sleduje investície u konkurencie 

a odkopíruje si rozpo� et; 
-  metóda cie� ov a úloh: stanovia sa ciele a zdroje komunikácie, a na základe toho 

sa vytvorí rozpo� et.45 
 

1.6.3 Reklamná stratégia - Tvorba reklamy a výber médií 

V rámci reklamnej stratégie sa stanovia cie� ové skupiny, ciele reklamnej kampane 
a stratégia komunikovania reklamnej správy. Pri vypracovávaní mediálnej stratégie sa 
tvorca reklamy rozhoduje o umiestnení reklamy v médiách, o type médií, o období 
a o � astosti výskytu reklamy v médiách. Mediálna stratégia má dôle�ité miesto 
v marketingovej stratégii. Ú� elom mediálnej stratégie je � o najefektívnejšie vyu�i�  
reklamných médií a komunika� ných nástrojov. Problémami pri pripravovaní mediálnej 
stratégie mô�u by� : výber reklamných médií a  príprava mediálneho plánu.  
Pri výbere médií sa vychádza z poznania rozsahu a miesta adresátov, a �e ako � asto sa 
chce daná organizácia na nich zapôsobi� . Treba zvá�i�  výhody a nevýhody 
jednotlivých médií (Tabu� ka � . 1).  
Zmyslom mediálneho plánovania je vytvorenie vhodného mediálneho plánu, 
dokumentu, ktorý ur� uje médiá, � as, cenu a o� akávané výsledky. Mediálne ciele sú 
odvodené od komunika� ných cie� ov a majú by�  konkrétne, merate� né a realistické, 
píše De Pelsmacker.46 

���������������������������������������� �������������������
44  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama - Jak d� lat reklamu! Brno : Grada Publishing, 2.vyd., 2007, s. 32. 
ISBN 978-80-247-2001-2 
45  DE PELSMACKER, P. – GEUENS,  M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 185-190. ISBN 80-247-0254-1   
46  DE PELSMACKER, P. – GEUENS,  M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 241-243. ISBN 80-247-0254-1�
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Tabu� ka � . 1 Výhody a nevýhody reklamných médií 

Výhody a nevýhody nosi� ov47 

Noviny � asopisy TV 
�  Vedomý nákup + 
�  Masové publikum + 
�  Flexibilita inzercie + 
�  Rýchlos�  inzercie + 
�  Dôveryhodnos�  média + 
�  Obmedzená selektivita -  
�  Preplnenos�  inzerciou - 
�  Nízka kvalita reprodukcie - 
�  Rýchle stárnutie - 
 

�  Mo�nos�  zasiahnu�  špecifické  
cie� ové skupiny + 

�  Pravidelnos�   + 
�  Vyššie kvalita reprodukcie + 
�  Vyu�itie tematických rubrík + 
�  Dôveryhodnos�  informácií + 
�  Dlhšia doba realizácie - 
�  Budovanie � itate� skej obce - 

�  Pôsobenie na viacej zmyslov + 
�  One to one komunikácia + 
�  Masový dosah + 
�  Flexibilita v plánovaní + 
�  Vysoké náklady - 
�  Mo�nos�  prepínanie kanálov - 
�  Obmedzená selektivita - 
�  Preplnenos�  - 
�  Stru� né posolstvo - 

Rozhlas Outdoor Internet 
�  Vysoká segmentácia + 
�  Cenová dostupnos�  + 
�  Rýchlos�  + 
�  Osobná forma oslovenia + 
�  Médium v pozadí -  
�  Roztrieštenos�  posluchá� ov - 
�  Preplnenos�  - 

�  Pestros�  foriem + 
�  Novátorské príle�itosti + 
�  Široký zásah a frekvencia + 
�  Geografická flexibilita + 
�  Cenová efektivita  + 
�  Limitované informácie -  
�  Nízka selektívnos�  - 
�  Organiza� né limity - 

�  Rýchlos�  + 
�  Kapacita siete + 
�  Cena + 
�  Interaktivita + 
�  Mno�stvo informácii -  
�  Selektivita  - 
�  Technické obmedzenia - 

Skôr ako sa rozhodneme pre dané médiá, napomína nás De Pelsmacker, je nutné 
posúdi�  médiá pod� a nieko� kých kritérií: kvantitatívnych (selektivita), kvalitatívnych 
(rozsah) a technických (náklady na reprodukciu, disponibilita médií).  
 

1.6.4 Ú� innos�  reklamnej kampane 

AIDA je do dnešného d� a najznámejším modelom efektívnosti. Ú� innos�  reklamy 
závisí od nasledovných komponentov (AIDA): 

-  ATTENTION – (vzbudi� ) pozornos�  
-  INTEREST – záujem 
-  DESIRE – prianie, tú�ba 
-  ACTION – � innos� . 48 

Cie� om tejto reklamnej techniky je vyvolanie tú�by po nie� om. Východiskom je ve� mi 
silný cit/pocit po nie� om, a po � asu � lovek/spotrebite�  urobí všetko preto aby to dostal. 
Ke�  tú�ba nará�a do � a�kostí, vedúcou cestou k nej bude: záujem. Ke�  neexistuje 
spontánny záujem, tak úlohou je vzbudenie pozornosti, aby sa cez zvedavos�  
spotrebite�  odviezol k aktívnemu záujmu. � innos� ou je samotná kúpa toho vytú�eného 
nie� oho.   

���������������������������������������� �������������������
47   VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34–39. ISBN 978-80-247-
2001-2 
48  SAS, I. Reklám és pszichológia. Budapest : Kommunikációs Akadémia, 2007, s. 241-242. ISBN 963 219 790 9, 
ISSN 1787-6923 
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Model D.A.G.M.A.R.49 sa pou�íva v oblasti direkt marketingu a pri BTL. Pri tomto 
modeli Russell H. Colley sa dostal k záveru, �e cez presvied� anie a pochopenie sa 
dostane spotrebite�  ku kúpe. Partner má dáva�  pozor na správu reklamy, má pochopi�  
ú� el produktu, má sa presved� i�  o tom, �e to naozaj potrebuje a a� potom sa má 
rozhodnú�  o kúpe.  

Existuje aj model ROGERS. Myšlienka Carla Rogersa dopomohla marketingových 
špecialistov k spoznaniu, �e podobná cesta vedie k prijímaniu výrobkov a vernosti, ako 
k osobným ideám a vernosti. Silu poukazujúca metóda je AD-FORCE, ktorá cez 
znalos� , uznanie a cez prijímanie o� akáva podrobenie sa spotrebite� a, a štýlovo je do 
nejakej miery neodolate� ná.50 

Efektívna reklama je primerane informatívna – doká�e poda�  všetky potrebné 
informácie, ale nezahlti�  osloveného tak, aby nenachádzal súvislosti alebo aby ho to 
odradilo od � alšieho záujmu o produkt. Efektívna reklama je � alej primerane 
kreatívna – v súlade so stratégiou reklamnej kampane a oslovovanou cie� ovou 
skupinou. Efektívna reklama, ... je krátka, � asto sa opakuje a zobrazuje vizuálna 
jedine� nos�  � i rozlíšite� nos�  výrobkov (logo, farba, tvar ...).51  

 

  

���������������������������������������� �������������������
49  D.A.G.M.A.R. je skratka anglického výrazu: Defining Advertising Goals for Measures Advertising Results 
(SAS, I. Reklám és pszichológia. Budapest : Kommunikációs Akadémia, 2007, s. 245. ISBN 963 219 790 9, ISSN 
1787-6923) 
50 SAS, I. Reklám és pszichológia. Budapest : Kommunikációs Akadémia, 2007, s. 248-251. ISBN 963 219 790 9, 
ISSN 1787-6923�
51 VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 83, s. 59. ISBN 978-80-
247-2001-2 
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2 DIZAJNÉRSKE PROJEKTY V REKLAME  

 
Design � asto krát stoto�� ujú s priemyselným dizajnom, ale zh	� a aj oblas�  vizuálnej 
komunikácie, ako napríklad grafické dizajnérstvo. V ur� itom zmysle ka�dý � lovek je 
dizajnérom. Ka�dodenne riešime úlohy so základnými plánovacími procesmi.  A ke�  
takto rozmýš� ame tak aj pripravenie torty je dizajnom, ve�  po ur� ení cie� a, z rôznych 
sú� astí vytvoríme takú kompozíciu, ktorá perfektne, vkusne a našim mo�nostiam plní 
svoj cie� . V u�šom zmysle slova dizajnér je odborník, ktorý vytvorí naše predmetové 
a vizuálne prostredie. Vä� šinou nejde o osamelú tvorivú prácu, ale o profesionálne 
plánovanie (dizajn) v tíme.  
Od � ias pou�ívania interpersonálnej formy reklamy a� do dnešného d� a by sa reklama 
nerozvinula bez masových médií52. Pod� a Kotlera a Armstronga reklama vyu�íva tla� , 
televíziu, rozhlasové vysielanie, vonkajšie a iné formy.53 Na ka�dú publikáciu sa 
vz� ahujú špeciálne príznaky: obsah, forma, grafické prvky a ich vz� ah, a tie� technika 
tla� e. Dizajnérske projekty sa dajú rozdeli�  pod� a svojich špecifík do jednotlivých 
kategórií.  
 

2.1 Logo a firemná identita 

Logo je sú� as� ou firemného dizajnu a šíri aj celkovú corporate identity, firemnú 
identitu. Termín corporate design ozna� uje jednotný vizuálny štýl firmy, organizácie. 
Zah	� a všetko, � o o firme vnímame vizuálne. � asto býva práve vizuálna komunikácia 
tým pravým kontaktom, ktorý � lovek získava.54 Systém firemnej identity zahr� uje 
firemný design, firemnú komunikáciu, firemnú kultúru a produkt. Vzájomná 
kombinácia týchto prvkov vytvára firemný image. Firemný design tvoria prvky, 
z ktorých ka�dý musí by�  � itate� ný, identifikovate� ný a � ahko zapamätate� ný; musí 
vyjadrova�  priamy vz� ah k organizácii a jej � innosti. Firemný design býva 
kodifikovaný v tzv. Design manuáli, ktorý riadi celú vizuálnu komunikáciu danej 
firmy. Ako uvádzajú Vysekalová a Mikeš, logo predstavuje konštantu slú�iacu 
k jednozna� nej identifikácie firmy s ur� itou signálnou funkciou, predstavuje dôle�itý 
prvok pre všetky komunika� né aktivity. Logo musí by�  rozpoznate� né, má vyvola�  
pozitívne emocionálne reakcie a má sprostredkova�  jasný význam spojený s firmou 
a s jej produktmi55 (uká�ky log sú na Obrázku � . 4).  

���������������������������������������� �������������������
52  Masmédia je skupina médií, ktoré zasahujú ve� ké obecenstvo. Je to rozšírený sprostredkovate�  informácií, ako 
tla� , televízia, rozhlas a podobne. 
53  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 631. ISBN 80-247-0513-3 
54  HOR� ÁK, P. a kol. Marketingová komunikácia. Bratislava : Vydavate� stvo Book & Book, 2007, s. 143. ISBN 
978-80 969099-5-7�
55  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34–39. ISBN 978-80-247-
2001-2 
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�
Obrázok � . 4 Uká�ky na logo: Apple, Samsung, HP, � oréal56 

Dabner (2004) uvádza, �e úspešný logotyp má splni�  3 kritéria: charakter spolo� nosti, 
má by�  ucelený a osobitný, mal by pôsobi�  takisto v jednofarebnom ako aj 
vo viacfarebnom prevedení. Logo sa aplikuje na firemné tla� oviny, ako napr. v 
bro�úrach, v reklamných tla� ovinách, v bulletinoch ... 
  

2.2 Bro�úra a � asopis firmy 

Bro�úru Dabner (2004) popisuje ako reklamnú tla� ovinu a informa� ný materiál, ktorý 
verejnos�  o� akáva vizuálne nápaditými výtvormi, avšak nie na úkor zrozumite� nosti. 
Bro�úra je vydávaná k reprezenta� ným ú� elom pri ur� itých príle�itostiach. Je v � om 
zhrnuté: história firmy, predmet � innosti a najvýznamnejšie referencie. Zvy� ajne sa 
kon� í úvahou o rozvoji a perspektívach firmy. Ú� elom bro�úry je poda�  komplexné 
informácie o firme a ukáza�  ju v dobrom svetle.57 � asopis pokrýva skoro všetky mo�né 
témy. Ka�dý typ � asopisu vy�aduje rozdielne vizuálne spracovanie (Dabner, 2004).  
 

2.3 Reklamné tla� oviny 

„Reklama se v ur� itém ohledu od ostatních kategorií designu liší. Aby dokázala zvýšit 
prodej a p� im� la zákazníky k nakupování, vyu�ívá agresivní metody“ (Dabner, 2004). 
Tla� ová reklama spolieha do zna� nej miery na solídny koncept a kvalitné umelecké 
stvárnenie. Treba vyjadri�  ú� el reklamy prostredníctvom typografie a kompozície. Ako 
aj Dabner uvádza: „úsp� šné reklamní tiskoviny vynikají vhodnou kombinací textu 
a poutavých obrazových prvk�  ... Spole� n�  vytvá� ejí okam�it�  rozpoznatelnou a – co� 
je nejd� le�it � jší –  snadno zapamatovatelnou sérii“. Pri reklamných tla� ovinách 
„základem je kvalitní reklamní slogan, který se musí publiku tzv. dostat pod k� �i. 
Úkolem designéra je vyjad� it sd� lení reklamy prost� ednictvím poutavé typografie 
a kompozície“.58 

���������������������������������������� �������������������
56  Zdroj: <http://www.mzone.sk/katalog/vyrobcovia/>; <http://www.loreal.com> 
57  K� Í�EK, Z. – CRHA, I. Jak psát reklamní text. Praha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s. 194. ISBN 978-
80-247-2452-2 
58  DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 106, 108. ISBN 80-7209-597-8 
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 2.3.1 Plagát 

Plagátová tvorba je � asto pova�ovaná za umelecký smer, udáva Dabner (2004). Plagát 
by nemal vyjadri�  s� ub len slovami, ale aj obrázkami. Pou�i najvä� šie písmeno; zna� ka 
má by�  dobre vidite� ná aj z � aleka; pou�i �ivé, silné farby; nikdy nepou�ívaj viac ako 
tri obrázkové elementy! Uvedené vety napísal Ogilvy pred 26 rokmi. Jeho názory do 
dnešného d� a sú osved� ené, ale je hodné jeho slová pomocou výskumov rozobera� . 
Po�iadavka plagátov je to, aby rýchlo komunikovali, jednoducho a zrozumite� ne 
sprostredkovali správu. Výsledkami výskumov je aj to, �e do priemerného � asového 
pozorovania plagátu sa zmestí len 7 slov a 2 grafické prvky. Robert Fleege, americký 
špecialista outdoorovej reklamy59 hovorí, �e billboard60 je vtedy hotový, ke�  u� sa nedá 
viacej elementov odobra�  z neho. Na plagátoch musíme s po� tom kreatívnych 
elementov tak zaobchádza� , ako s poskladaním šachovej tabu� ky: len tie bábky mô�u 
osta�  na tabuli, ktoré majú naozaj dôle�itú úlohu.  
 

 2.3.2 Obaly a etikety 

Obaly plnia ochrannú funkciu, ale obsahujú aj reklamu na sebe. Podporujú identitu 
zna� kového tovaru, zvidite�� ujú produkt, identifikujú a odlišujú jednotlivých 
výrobcov. Etikety majú by�  grafickým unikátom, ktorý svojim výtvarným, 
materiálovým a technologickým spracovaním kultivujú a završujú celkový dojem z 
konkrétneho produktu. Tvar etikety sa aplikuje na nezvyklý tvar. Obidve � asti spolo� ne 
musia vytvori�  kompaktný a originálny celok, preto�e hlavným poslaním je podpora 
opakovaného nákupu. 

 

 2.3.3 Inzercia  

Inzeráty sú a� dodnes jedným z najvýznamnejších, najvyu�ívanejších a hlavne �e 
najú� innejších spôsobov na ovplyv� ovanie zákazníkov.61 Inzercia patrí do skupiny 
tla� ových médií. Inzercia je platená správa, ktorá vyu�íva komunika� né médiá.62  
Inzercia oproti televíznej reklamy je v ka�dom prípade lacnejšia a ove� a viacej 
informácií, konkrétností mô�eme poda�  prostredníctvom nej � itate� om. Obrovskú 
výhodu má v tom, �e nezávisí od � asu a dá sa odlo�i� .  Inzercie majú svoje výhody ale 
aj nevýhody, pod� a toho � i ide o reklamu v novinách alebo � asopisoch. 

 

���������������������������������������� �������������������
59 Outdoor reklama = vonkajšia reklama.  
60 Billboard = preklad slova do sloven� iny znamená:  vývesná tabu� a, nástenka, plocha, plagátovacia plocha; u nás 
sa chápe ako reklamná tabu� a s rozmermi 8x5m. 
61  K� Í�EK, Z. – CRHA, I. Jak psát reklamní text. Praha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s.159. ISBN 978-80-
247-2452-2 
62  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 15, 34. ISBN 978-80-247-
2001-2 
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Výhody reklamy v novinách a � asopisoch: 
- vedomý nákup spotrebite� ov - mo�nos�  oslovenia špecifickej  
- masový publikum  cie� ovej skupiny 
- flexibilita inzercie - dlhšia �ivotnos�  a pravidelnos�  
- rýchlos�  inzercie -  vyššia kvalita reprodukcie 
- dôveryhodnos�  médií -  vyu�itie redak� ného kontextu 
  -  podrobnos�  a vierohodnos�  informácií. 

 
Nevýhody reklamy v novinách a � asopisoch: 
- obmedzená selektivita -  dlhšia doba realizácie  
- preplnenos�  inzercií - preplnenos�  inzercií 
- nízka kvalita reprodukcie -  pokrytie na celom území 
- cenové znevýhodnenie  - dlhšia doba aby sa dostala reklama    

nepravidelných inzercií  k cie� ovej skupine.63 
- rýchle starnutie výtla� ku novín 

�
Mnohé reklamné prostriedky tla� e nemajú dlhodobé ur� enie a zanikajú. Odstra� ujú sa, 
preto�e stratili aktuálnos� . Moderné formy propaga� nej grafickej tvorby majú 
významné postavenie a poslanie v komunikácii s verejnos� ou. Preto sa pripisuje ve� ká 
dôle�itos�  vizuálnemu odovzdávaniu informácií formou grafickej komunikácie. 
Propaga� ná grafika je špecifická forma vizuálnej komunikácie. Jej úlohou je 
oznamova� , informova� , propagova� , odporú� a� , vyzýva� , nabáda� , radi�  i agitova� . 
„Spolupráca vedy a techniky s výtvarným umením, najmä s ú�itkovou grafikou, 
prispela k vzniku novej tvorivej aktivity vo forme grafického dizajnu. Za grafický dizajn 
pova�ujeme tvorivé výsledky grafika v rôznych oblastiach autonómnej grafickej práce 
rozli� ného obsahu a zamerania, ktoré spájajú výtvarne hodnotné po�iadavky na ur� itý 
ú� el, napr. plagát, úprava kníh, súbor propaga� ných tla� ovín, at� .”.64 Propaga� ná 
grafika je sú� as� ou grafického dizajnu, ktorý vo svojej tvorbe uplat� uje vizuálnu 
komunikáciu, resp. je vizuálnym dizajnom, predstavujúcim súbor prvkov, 
kompozi� ných elementov, tvoriacich ú� inný grafický celok ako výsledok tvorby 
grafika. Sú to písmo, plagáty, reklamné prostriedky, vizuálna informácia, vizuálne 
dotvorenie výstav, obalová technika, firemné tabule, � íselné a firemné ozna� enie 
budov, dopravné zna� ky a pod.65 

Grafický dizajn  je tvorivá aktivita. Ako sú� as�  komunikácie funguje vizuálne a práve 
preto je nutné pochopi�  princípy dizajnu, ako typografie, význam jednotlivých farieb, 
kompozície a v neposlednom rade aj súlade medzi jednotlivými prvkami. 

 

���������������������������������������� �������������������
63  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 34-36. ISBN 978-80-247-
2001-2 
64  THIRY, K. Propaga� ná grafika ako forma vizuálnej komunikácie. in: Otázky �urnalistiky, 2001 – 1-2, s. 60-62.   
65  THIRY, K. Propaga� ná grafika ako forma vizuálnej komunikácie. in: Otázky �urnalistiky, 2001 – 1-2, s. 60-62. 
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3 PRINCÍPY DIZAJNU A JEHO ELEMENTY 

„Dokonale vycvi� ená kreativita doká�e, �e jedna reklama vykoná práci deseti.“ 
William Bernbach 

Grafický dizajn mô�eme charakterizova�  ako výtvarné usporiadanie obsahu, vzh� ad, 
dizajn tla� e, ... Jedná sa o technickú úpravu textov, ich zalomenie, pou�itie a 
umiestnenie obrazových a grafických prvkov pri rešpektovaní technických po�iadaviek 
v procese zhotovovania materiálov. Grafický dizajn je ú� elovým nástrojom, jeho 
formálna konštrukcia má umo�ni�  cielený vizuálny tok pre sprostredkovanie 
informácií.66  
 

3.1 Grafické formy 

Samozrejme �e aj geometrické a graficky spracované formy chcú nie� o hovori� , 
sprostredkova� , ale ich umiestnenie v nás vzbudia mimoriadne rôzne pocity. Grafické 
stvárnenie je to, � o ur� uje štýl a dojem návrhu. Forma a ve� kos�  sú prvé aspekty ktoré 
zva�ujeme. Aby náš návrh dobre vyu�il dizajnérsku plochu je potrebné správne 
stanovi�  pomer d��ky k šírke. Aby sme dosiahli rovnováhu medzi jednotlivými 
prvkami na formáte, mô�eme zmeni�  ich ve� kos� , uhol a orientáciu. Treba polo�i�  
otázku, ktorý prvok je dôle�itejší na návrhu – nadpis alebo obrázok?67 (Obrázok � . 5) 

 

 
Obrázok � . 5 Grafické formy na návrhu - rozmery sú ur� ené dizajnérskej ploche68 

�

3.2 Písmo, sadzba a hierarchia textu 

S efektívnym a estetickým spôsobom rozmiestnenia verbálnych a vizuálnych znakov 
reklamy sa zaoberá typografia. Osobitos�  typografie zdôraz� uje vizuálne vystupovanie 
verbálnych elementov, a neuva�uje nad sémantickými vlastnos� ami. Tak�e typografia 
sa zaoberá so zobrazením a umiestnením textu. Najmenšou jednotkou je písmeno. 
Formálne zobrazenie písmena mô�e nies�  ve� a informácií v závislosti od toho � i je to 
písané, alebo �e akého typu je dané písmeno. Jedno písmeno mô�e ma�  ve� a 
���������������������������������������� �������������������
66 JANÁKOVÁ, I. – SUTNAR, L. Ladislav Sutnar – Praha – New York – design in action. Praha : UPM, Argo, 
2003, s. 302-303. ISBN 80-7101-050-2 
67 DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 12, 22. ISBN 80-7209-597-8 
68 Vlastné spracovanie pod� a: DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s.12. 
ISBN 80-7209-597-8 
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zvláštností, a to v závislosti od toho �e aké má vlastnosti. Mimoriadne je dôle�ité aj to, 
aby písmená a vizuálne � asti textu harmonizovali s danou komunikáciou, potvrdili to 
� o chceme poveda�  aj s vizuálnym zobrazením, a naopak. Písmo mô�eme rozdeli�  do 
dvoch kategórií: textové a titulkové.69 Líšia sa ve� kos� ou. Ve� kos�  písma je ur� ená 
v bodoch. Textové písmo (ve� kos�  8-12pt) sa pou�íva v hlavnom texte, kým titulkové 
písmo (ve� kos�  od 14pt) zas v nadpisoch alebo pre stru� né úvodné odseky. Pri výbere 
písma  k hlavnému textu a tie� k nadpisu treba bra�  do úvahy faktor, a to: funkciu (� o 
je ú� elom textu). � alším faktorom je riadkovanie, ve� kos�  a rez písma; vlastne 
� itate� nos� . T
 ma uvádza, �e rozdelenie písma je na dve skupiny, na latinkové 
a nelatinkové. Latinkové písmo sa rozde� uje do dvoch základných skupín, a to šerifove 
a bezšerifove. Šerifove je ako napr. „Times New Roman“, ozna� ované ako pätkové 

písmo. Bezšerifove písmo je ako napr. „Arial“, ozna� ované ako bezpätkové písmo, je 
pou�ívané pre zobrazenie textu na monitoroch. � alej píše, �e rez písma ur� uje sklon 
a hrúbku.  
Základom sadzby je odsek. Správne zarovnanie a � lenenie odsekov je dôle�ité nielen 
pre preh� adnos�  textu ale aj pre celkový vizuálny dojem. Správne zarovnanie textu 
vy�aduje skúsenosti a cit pre kompozíciu.70  
Linky a ornamenty majú funk� ný význam, preto�e vedú o� i � itate� a po stránke 
a pri� ahujú jeho pozornos�  na ur� ité � asti. Mô�u slú�i�  aj ako dekoratívne, skráš� ujúce 
prvky. Ešte sa pred rozhodnutím po ur� itý typ písma sa musí vytvori�  hierarchia textu, 
� i�e poradie dôle�itosti. Treba vytvori�  rozdielne úrovne informácií v návrhu, musia sa 
roz� leni�  nadpisy a texty (Dabner, 2004) (Uká�ka na hierarchiu textu - Obrázok � . 6).  
 

�
Obrázok � . 6 Uká�ka na hierarchiu textu (zmena štýlu písma, ve� kosti, farby)71 

 

3.3 Význam farieb v grafických dizajnoch 

Farby majú významný vplyv na jedinca, na formovanie jeho mienky a citového sveta, 
ve�  farba je prvá vec, ktorú apercipujeme, ktorá  priamo vnikne do vedomia. K farbám 
sa pária pocity, � i�e ka�dá farba disponuje emocionálnymi nábojmi. Rovnako 
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69   DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 34. ISBN 80-7209-597-8 
70   T� MA, T. Po� íta� ová grafika a design. Brno : Computer Press, a.s., 2007, s. 122. ISBN 978-80-251-1784-2 
71  ADOBE HELP. Dostupné na: <http://help.adobe.com/hu_HU/InDesign/6.0/WS014B14E7-381A-440b-8A34-
41C90C04B071a.html> 
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významnú úlohu hrajú pri zmysloch: odtie� , tón a sýtos�  farieb. Všeobecne je známe aj 
to, �e rozdielne pou�itie farieb vyvoláva rôzne pocity. Sú farby, ktoré cítime ako 
studené alebo ako teplé farby, ale tie� sú také, ktoré cítime viacej pri sebe alebo 
vzdialené. Ohromným je to, �e na tieto  pocity existujú fyziologické podoprenia. 
Reakcie na rôzne farby mô�u by�  rozdielne, ve�  kultúrne pozadie takisto ovplyvní 
naše vnímanie, ako aj náš jedine� ný vkus.  
Nie farby dávajú význam zna� kám, ale naopak: zna� ky dajú nový zmysel farbám.72 
Uvádzam ú� inok vzbudenia pozornosti s farbami na obrázku � . 7. 
 

�
Obrázok � . 7 Ú� inok vzbudenia pozornosti73 

Význam farieb:74 

� ierna:   je symbolom pochybnosti a smrti. Sprostredkuje pocit vznešenosti, dôstojnosti a elegancie.   
                � ierny dizajn sa pova�uje za vysoko atraktívnym. 
Biela:   vyjadruje � istotu, mier, nevinnos�  a nedosiahnute� nos� . 
Šedá:   je symbolom nerozhodnosti a nedostatku energie.  
Zelená:   je symbolom nádeje, svie�itosti, prírody. 
� ervená: znamená silu, �ivos� , energiu, dynamiku a vzrušenie ale tie� nebezpe� enstvo. 
Modrá:   symbolizuje uvo� nenú atmosféru. V reklame vyjadruje kvalitu, krásu, � istotu. 
Hnedá:   je realistická farba, steles� uje zdravý �ivot. 
�ltá:   znamená vitalitu, lesk, nádheru a teplo.  
Fialová:   túto farbu spojujú s krá� ovským stavom a kvalitou.  

Samotné vnímanie a interpretácia jednotlivých farieb je do zna� nej miery ovplyvnená 
tie� osobnou skúsenos� ou a kultúrou (napr. smútok u nás znamená � ierna farba, 
v iných krajinách farbou smútku je biela). U farieb vstupuje na scénu tie� ich vzájomné 
pôsobenie a pripodobnenie k existujúcej farebnej kombinácii známej z prírody. 
Významnú úlohu hrajú v kompozícii obrazu jas a sýtos�  jednotlivých farieb.75  

���������������������������������������� �������������������
72  SAS, I. Reklám és pszichológia. Budapest : Kommunikációs Akadémia, 2007, s. 114. ISBN 963 219 790 9�
73  SAS, I. Reklám és pszichológia. Budapest : Kommunikációs Akadémia, 2007, s. 112. ISBN 963 219 790 9 
74  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama –Jak d� lat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007, 2.vyd., s. 65. 
ISBN 978-80-247-2001-2  
75  T� MA, T. Po� íta� ová grafika a design. Brno : Computer Press, a.s., 2007, s. 16-18. ISBN 978-80-251-1784-2 
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3.4 Fotky a ilustrácie 

Dabner upozor� uje nás na to, aby sme mali jasno v tom, �e akú kompozíciu budeme 
vytvára� , a preto sa musíme rozhodnú� , �e aký typ obrázkov chceme ma�  a kde ich 
zo�enieme. � alej uvádza, �e nejaké obrázky sám klient poskytne, a ostatné my sami 
musíme obstara� . Píše tie�, �e fotografie len ve� mi málokedy sa pou�ívajú v takej 
podobe, v akej boli vyhotovované, preto�e fotky � asto obsahujú aj také detaily, ktoré 
odpútajú pozornos�  od hlavného motívu.76 Existujú aj fotobanky, ktoré majú rôzne 
fotografie a dajú nám ich pou�i�  na špecifický ú� el za poplatky na ur� itý � as. Poplatky 
závisia od miesta a tie� od spôsobu pou�itia fotografií. Druhý typ obrázkov je 
licencovaných; tie sa dajú vyu�i�  pre viaceré médiá. Za licencované obrázky poplatok 
zaplatíme raz a mô�eme ich pou�i�  to� kokrát ko� kokrát my chceme. Dabner  pri tejto 
téme uvádza ilustrácie tak, �e v ur� itých prípadoch mô�u by�  dynamickejšie 
a nápaditejšie ako fotografie. Ogilvy viac uprednost� uje fotografie; píše, �e výskumy 
poukazujú na to, �e fotky majú lepší ú� inok ne� kresby, pri� ahujú viacej � itate� ov 
a lepšie sa pamätajú; abstraktné obrazy pou�íval by len vtedy, ke�  by chcel skry�  to � o 
propaguje.77 
 

3.5 Súlad medzi jednotlivými prvkami a kompozícia 

Problémom pri návrhoch je aj to, �e a� ke�  je hotové všetko – ilustrácie, texty -, je 
jednoduchšie poveda�  to, � o tam nepatrí, alebo to, �e z � oho je tam málo. Podstatne 
dopredu si ur� i� , �e � o chceme poveda� , mimoriadne poznanie jednotlivých prvkov je 
nevyhnutné. Ve� a po� u� , �e: „nápad sa mi pá� i, ale nie� o tam nesedí“. To mô�e 
vyplýva�  z toho, �e vo vizuálnom zobrazení je taká nadbyto� nos�  alebo nedostatok, � o 
esteticky neharmonizuje. Kompozícia znamená skladbu, zlo�enie, zostavu. Je to 
zostava, ktorá tvorí závislos�  medzi elementmi, formami, líniami a farbami. 
Najjednoduchší prípad postavenia kompozície je symetria, napríklad ke�  obsah na 
strane sa usporiada do stredu. V prípade asymetrie na oboch stranách zvislej roviny sa 
elementy nezrkadlia, usporiadanie okolo osa nie je také zrejmé. Dabner upozor� uje nás 
na dobrý návrh, ktorý by sa mal vyzna� ova�  rovnováhou medzi jednotlivými prvkami 
a táto rovnováha by mala vytvára�  pocit harmónie; � i�e � itate� a musí vizuálne 
pri� ahova�  celkové stvárnenie a zárove�  musí by�  schopné pochopi�  jeho zmysel.78 
Ve� kú úlohu zohráva pri úspešnom vytváraní kompozície (realistické alebo 
fotomontá�) výber správnych obrázkov a preto by sme mali ma�  pred o� ami nieko� ko 
bodov: 

-  uhol záberu kamery: vytvorenie realistickej kompozície; 
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76  DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 78. ISBN 80-7209-597-8 
77  OGILVY, D. 1987. Zpov��  mu�e, který umí reklamu. Praha : Pragma, 1987, s. 133-134. ISBN 80-7205-824-X  
78  DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 18. ISBN 80-7209-597-8 
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-  zdroj svetla: napomô�e zjednoti�  výsledný obrázok; 
-  rozlíšenie a ve� kos� : pre zachovanie kvality obrázku nezvä� šujme; 
-  vlastnícke právo: nemô�eme obrázok pou�i�  bez súhlasu autora.79  

 

3.6 Grafický dizajn a po� íta� e 

Objavenie a rozšírenie sa po� íta� ov významne zmenil štruktúru tradi� ných tla� ových 
procesov. V trojici autor – vydavate�  – tla� iare�  � o naj� astejšie sa vsunie medzi nimi 
po� íta�  a podporuje manuálne riešenia alebo prevezme ich miesto. V poslednom 
desa� ro� í postupne dobývali priestor po� íta� ové publika� né aplikácie a grafika. 
Po� íta� ová grafika pracuje s  dátami textovými, obrázkovými a kreslenými. Obrazy sú 
originálne fotky a ilustrácie, kým kresby sú vektorovo grafické obrázky. Jedným 
z najpou�ívanejších aplikácií je Adobe Photoshop –  program na retušovanie obrázkov.  
Grafické aplikácie sa delili do dvoch kategórií: rastrové (Photoshop) a vektorové 
(Adobe Illustrator). Dnes u� takéto rozlíšenie nie je jasné, preto�e vektorové nástroje 
sú zakomponované do Photoshopu. Pre grafika je nutné pochopi�  tieto rozdiely medzi 
kategóriami, preto�e mô�u zásadne ovplyvni�  spôsob, akým pracuje a mô�e ovplyvni�  
i kvalitu výsledného produktu.80 Texty, logo, obrazy sa stretnú v publika� nom 
programe. Jednou je zalamujúci program, ktorý texty a obrazy zalamuje do jednotnej 
konštrukcie, kompozície. Najznámejšie sú: Adobe InDesign a QuarkXPress. V týchto 
programoch sa vyhotovia katalógy, bro�úry ale aj PR � lánky. V programe InDesign sa 
vyhotovujú aj inzercie, ale sa pou�íva aj program Photoshop.  

 

3.7 Grafický dizajn a reklama 

Reklama a dizajn sa líši vo vz� ahu k � asu. Reklama je predur� ená k rýchlej 
komunikácii, k rýchlemu zaujatí a získaní informácie. Design naproti tomu pracuje s 
� asom variabilne v závislosti na svojom komunika� nom funkcii. Niektoré aplikácie 
musia pracova�  rýchle, ako napr. inzercie alebo plagáty.81 Je samozrejmé, �e reklama a 
grafický dizajn sú ve� mi úzko spájané entity. Reklama ako sociálny fenomén, ktorý 
vyu�íva marketingové stratégie efektívnej komunikácie sa bez grafického dizajnu 
neobíde. 
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79   SORENSON, D. O. Photoshop CS2 pro reklamu a marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 59. ISBN 
978-80-247-1860-6�
80   SORENSON, D. O. Photoshop CS2 pro reklamu a marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 29. ISBN 
978-80-247-1860-6 
81   QUENTIN, N. What Is Graphic Design? Hove: RotoVision, 2002, s. 22. ISBN 2-88046-539-7 
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4 INZERCIA, JEJ � ASTI A STVÁRNENIE 
„If you can't turn yourself into your customer,  

you probably shouldn't be in the ad writing business at all.” 
Leo Burnett 

Inzercia v reklamnej kampani musí by�  lo�  s vlajkou, alebo naopak, doplnkom, 
pripomenutím a to formou preformátovaného pack-shotu. Inzerát by mal v prvej fáze 
pri stretnutí s o� ami spotrebite� a upúta�  pozornos� .82 Pod� a K�í�eka a Crhy existujú 
dva typy inzerátov. U prvého preva�ujúcou � as� ou je obrázok, a u druhého typu 
inzerátu preva�nou � as� ou je text. Kým prvý je k pripomínaniu zna� ky alebo 
budovaniu image, tak druhý sa vyskytuje v dennom tla� i a odborných � asopisoch.83 
Pod� a Sorensona vä� šina tla� ovej inzercie spadá do dvoch kategórií; do spotrebite� skej 
a obchodnej. � alej píše, �e ke�  chceme navrhnú�  efektívnu inzerciu, musíme pochopi�  
jej ú� el a cie� .84  
Ka�dý dizajnérsky projekt musíme rozlo�i�  do troch samostatných fáz.85 Prvá je 
zadanie, druhá je príprava návrhu a tretia fáza je samotné zhotovenie návrhu.  

 

4.1 Zadanie 

Pod� a Steela (2003) zadanie je len prostriedok k cieli. Hovorí, �e nemô�eme ma�  dobré 
zadanie, pokia�  nemáme dobrý inzerát. V tomto štádiu sa pripravujú aj otázky na 
brífing, kde musia by�  jasne definované ciele kampane. Brífing sa koná pri ka�dom 
zadávaní novej úlohy. Pri novej kampane sa agentúra stretne s klientom v rámci 
komunika� ného brífingu. Komunika� nú stratégiu pripraví strategické oddelenie 
a realizuje sa výskum trhu. Keby marketingové stratégie len na formy stavali a keby 
len zna� ky nazna� ili nejakú odlišnos� , tak by bola propagácia ve� mi sivá, únavná 
a nezaujímavá. Ale naš� astie je tam nekone� ná zlatá zásoba: kreativita86. Pri tvorbe 
inzercií sú kladené ve� ké nároky na kreativitu, ktorá by sa mala prispôsobi�  aj štýlu 
daného � asopisu87. Ogilvy zas nepova�uje reklamu za zábavu alebo ur� itú formu 
umenia, ale za informa� ný prostriedok. Ke�  Ogilvy písal reklamný text, nechcel 
���������������������������������������� �������������������
82 CÉZAR, J. I zázrak pot� ebuje reklamu! Pestrý pr� vodce sv� tem reklamní a marketingové komunikace. Brno : 
Computer Press, 2007, s. 55-56. ISBN 978-80-251-1688-3 
83  K� Í�EK, Z. – CRHA, I. Jak psát reklamní text. Praha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s. 161. ISBN 978-
80-247-2452-2 
84  SORENSON, D. O. Photoshop CS2 pro reklamu a marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, s. 51. ISBN 
978-80-247-1860-6 
85  DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 87. ISBN 80-7209-597-8 
86 LENDEL a KUBINA (2008) udávajú definíciu kreativity od Lesákovej – Hanulákovej – Vokounovej (2006) 
takto: „kreativita sa vo všeobecnosti chápe ako spôsobilos�  rieši�  problémy novým spôsobom, vyu�íva�  a spája�  
nové poznatky do nových útvarov a dosahova�  nové výsledky“. Pod� a nich je potrebné si uvedomi� , �e kreativita nie 
je len pojem, ale aj zá�itok. Tvoria ju aj zdanlivo mali� kosti, ktoré � lovek niekedy nevníma, ale niekde v � om 
zostanú. Kreativita úzko súvisí s procesom zmien (LENDEL – KUBINA. Kreativita v marketingu a jej úspešné 
uplat� ovanie. In: marketing inspirations. ro� . 3, � . 2, 2008, s. 16-17. ISSN 1336-796X). 
87  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama - Jak d� lat 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 kreatívny. Chcel, aby jeho text pripadal nato� ko zaujímavým, �e si išli 
kúpi�  výrobok. Po schválení klientom account manager so strategickým oddelením 
pripraví zadanie pre kreatívne oddelenie. Kreatívna stratégia pozostáva z vizuálnej 
a textovej predstavy, ako bude kampa�  stvárnená. Kreatívna stratégia je vo ve� kých 
agentúrach formulár tzv. kreatívny brief (Príloha B). 

 

4.2 Prezentácia klientovi  

Po vyhotovení kompletných riešení – návrhov na kampa�  – agentúra prichádza na 
prezentáciu klientovi. Návrhy obsahujú vizuály nosi� ov, mediálne plány a rozpo� ty. 
Prezentuje sa viacero kreatívnych návrhov, tzv. kreatívne cesty. Klient sa vyjadrí 
k návrhom, jeden si vyberie, a po prípade sa vytvárajú � alšie varianty. Po stanovení 
nosi� ov v kampani sa predlo�ia klientovi rozpo� ty. Klient odsúhlasí ka�dý jeden nosi� . 
Account mana�ér v spolupráci s kreatívnym oddelením, DTP88 oddelením 
a produk� ným oddelením vypracujú jednotlivé nosi� e reklamnej kampane (inzeráty, 
billboardy, TV spoty, plagáty, letáky ...).  

 

4.3 Tvorba inzercie, finálne schválenie a výroba 

„Inzerent musí p�elo�it ,velkou ideu' do konkrétního provedení reklamy, 
které zaujme pozornost cílového zákazníka a vyvolá jeho zájem.“ 

Philip Kotler 

Oddelenie print produkcie vypracuje printy na základe po�iadaviek na produkciu a na 
základe vstupných informáciách (farebnos� , presné rozmery inzercie). Avšak pred 
tvorbou inzercie je potrebné si odpoveda�  na otázku, �e aké sú špecifiká tla� e alebo 
špecifiká inzercie. Špecifiká zvy� ajne poskytuje tla� iare�  alebo vydavate� stvo. Sú to 
podrobné informácie o rozmeroch a rozlíšení danej inzercie. Designér inzercie by mal 
presne vedie�  po�adované špecifiká pre tla� , ako sú to: � istý formát, rozmer obrazca 
a bezpe� nú zónu (� istý formát by mal by�  nastavený na spadávku). Vä� šinou sú to 
informácie zverejnené na webových stránkach daného vydavate� stva. Bez týchto 
údajov za� a�  pracova�  ani sa nedá, lebo v danom programe hne�  na za� iatku treba 
nastavi�  po�adované parametre. 

Uká�ka na podklady od vydavate� stva (konkrétna uká�ka na špecifiká v Prílohe C): 
Podklady na inzerciu 
	   PDF s rozlíšením 300 dpi89, farebnos�  CMYK (vi� . 4.3.1 kapitola) 
	   súbory pre PC: TIF, EPS, CDR, DXF, JPG  

���������������������������������������� �������������������
88  DTP = Desk Top Publishing.  
89 PDF = Portable Document Format. Je to formát elektronických súborov s pevným rozlo�ením, v ktorom sa 
zachováva formátovanie dokumentu. Formát PDF zabezpe� uje, �e súbor si po vytla� ení zachová po�adovaný 
formát. Dpi = pri tla� iar� ach sa rozumie ako po� et vytla� ite� ných bodov na jednotku d��ky jeden palec. � ím vyššie 
je hodnota dpi, tým vyššia je kvalita tla� e. 
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	   médium: CD, DVD, mail, USB k�ú� , FTP server90.  
 

4.3.1 Špecifiká tla� ovej farby 

Vo fáze dizajnu, predtla� ovej prípravy a samotnej tla� e sa farebná informácia mô�e 
zobrazova�  rôzne v závislosti od pou�ívaného zobrazovacieho zariadenia (zariadenie: 
monitor, tla� iare� , samotný tla� ový stroj). Monitor pou�íva farebnos�  RGB (Red, 
Green, Blue), kým tla� iarne CMYK (Cyan, Magenta, Yellow a blacK). Z toho vyplýva 
problém farebnosti. Tento problém rieši správa farieb, ktorá zabezpe� uje, �e farebnos�  
hotovej tla� oviny zodpovedá nášmu zámeru.  
Organizácia International Color Consortium „ICC“ sformulovala štandard pre tla� ový 
proces. Tla� iarne vytvárajú profily ICC svojich tla� ových strojov, a grafici ich mô�u 
tie� pou�i �  na separácie do CMYK-u a korektnú simuláciu tla� ového výstupu na 
svojich monitoroch.91 
 

4.3.2 � asti inzercie 

�  Titul, nadpis – headline: je najdôle�itejším komponentom. � itate�  pod� a nadpisu 
sa rozhodne, � i ho reklama zaujíma � i nie. Nadpis pre� íta 5krát viacej � udí, ako 
samotnú inzerciu. V dobrej inzercii u� samotný titul predá daný tovar. Ogilvy 
uvádza, �e „Ka�dý titulek by m� l apelovat na � tenár� v osobní zájem. M� l by mu 
slibovat n� jakou pozitivní vlasnost...“ � alej píše, �e „dv�  nejú� inn� jší slova 
v nadpisech reklam jsou slova ZADARMO a NOVÝ“.92 Pod� a K�í�eka a Crhy, ke�  
je titul vtipný a nápaditý, je to skoro záruka úspechu. Zvy� ajne nadpis pozostáva z 
1-2 riadkov. D��ka nadpisu síce nerozhoduje, ale nech má dobrý ú� inok. A� o 75% 
viacej � udí pre� íta tie inzercie, ktoré odporú� ajú, sú informatívneho charakteru 
a sú nápomocné.  

�  Hlavný text – body copy: Cie� om hlavného textu je dôveryhodnos� . Tu je miesto 
na to, aby sme aj najlakomejšieho spotrebite� a � i obchodníka presved� ili o kúpe 
nášho výrobku � i slu�by. Ogilvy napomína nás na to, aby sme boli konkrétny, 
dr�ali sa faktov a aby sme sa vyhli superlatívom. Hlavný text vraj pôsobí na 
rozum. Efektívne sú pri hlavnom texte: krátke vety, krátke slová, krátke odseky. 
Ve� ké písmená a písmo menšie ako 9pt sa � a�ko � íta.  

�  Záver inzerátu – claim: záver inzerátu je posledná informácia, ktorú recipient 
dostáva a ktorá mu naj� astejšie ukotví v pamäti, píše K�í�ek a Crha. Udávajú, �e 
u�ito � né je uvies�  to najpodstatnejšie, hlavný argument, alebo sformulova�  
reklamnú výzvu v tejto � asti inzercie. Tie� udávajú, �e � asto sa objavuje firemný 

���������������������������������������� �������������������
90 JAGA GROUP. Inzercia. Dostupné na: <http://www.jaga.sk/sk/inzercia/asb/> 
91 BANN, D. Polygrafická príru� ka. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2008, s. 36. ISBN 978-80-8085-590-1 
92 OGILVY, D. 1987. Zpov��  mu�e, který umí reklamu. Praha : Pragma, 1987, s. 121. ISBN 80-7205-824-X 
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slogan (slogan je heslo s reklamným nábojom), ktorý ako sú� as�  corporate identity 
zjednotí inzerciu s � alšími reklamnými prostriedkami danej reklamnej kampane.  

�  Kontaktné údaje: Zvy� ajne sú to údaje ako: adresa, telefónne � ísla, fax, webová 
adresa, e-mailová adresa.  

Iné komponenty reklamy: 
�  Ilustrácia: Vo viacerých prípadoch jedna fotografia, � i jeden obrázok argumentuje 

lepšie, ne� text. Cie� om je, aby znaky štýlu zosilnili správu. Pod� a Ogilvyho 
(1987) predmet ilustrácie reklamy je dôle�itejšia ne� technika. Tie� pod� a K�í�eka 
a Crhy hlavnú úlohu hrá kresba � i fotografia.93  

�  Logo: sa vä� šinou uvádza aj na plagátoch, ale nikdy sa nesmie zabudnú�  na to, �e 
logo mô�e znamena�  aj celé podnikanie, ale aj logo výrobku. Logo organizácie 
zvy� ajne zaviera inzerciu pri slogane. Umiestnenie loga mô�e by�  podstatne 
rozdielny, a to závisí od toho, �e � o chce odkáza�  spotrebite� ovi.  

Správny reklamný text by mal (K�í�ek, Crha, 2008): 
-  zachova�  reklamné zadanie 
-  rešpektova�  cie� ovú skupinu 
-  by�  zrozumite� ný, by�  stru� ný a lapidárny 
-  obsahova�  argument 
-  by�  pútavý, nápaditý a originálny 
-  by�  jazykovo � istý, literárne by�  na úrovni 
-  by�  pravdivý, slušný, � estný. 

Reklamný text by sa mal vyvarova�  (K�í�ek, Crha, 2008): 
-  nekritickým prenášaním postupov z iných jazykových oblastí 
-  prehnaným superlatívom 
-  zbyto� ným imperatívom. 

Znázornené sú rôzne typy inzercií na nasledovných obrázkoch, ktoré upútajú 
pozornos�  svojou jedine� nos� ou. 

Na obrázku � . 8 mô�eme vidie�  logo 
v hornej � asti inzercie a tie� dole 
v menšom prevedení. Kontaktné 
údaje sú uvedené v dolnej � asti, kým 
fotografia man�elov a okna je 
znázornená v � avej a  pravej � asti 
inzercie. Titul sa nachádza v hornej 
� asti inzercie, v strede. Hlavný text je 
umiestnený v uprostred inzercie.  

Obrázok � . 8 Inzercia firmy SLOVAKTUAL v novinách 94 

���������������������������������������� �������������������
93  K� Í�EK, Z. – CRHA, I. Jak psát reklamní text. Praha : Grada Publishing, a.s. 3.vyd., 2008, s. 75-81, 160-161. 
ISBN 978-80-247-2452-2 
94  SLOVAKTUAL. Dostupné na: <http://www.slovaktual.echoviny.sk/> 
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Na inzercii parfumu ARDEN (Obrázok � . 9) 
nemô�eme do� íta�  informácie, jedine zna� ku a názov 
výrobku. Ve� ké miesto inzercie zaoberá samotná 
fotografia here� ky.  
Reklama s ob� ubou zamestná slávnych, preto�e majú 
zna� ný vplyv na cie� ovú skupinu. Hviezdy sa � asto 
objavujú v reklame ako referencie vo viacerých 
úlohách. Styk výrobku a slávneho mô�e by�  rozli� ný 
na škále hodnovernosti. V týchto prípadoch dobré 
meno sám osebe posilní daný brand (zna� ku). 
V ideálnom prípade osobnos�  danej hviezdy 
a osobnos�  výrobku doplnia a valorizujú sa navzájom. 

Obrázok � . 9 Uká�ka inzercie Elizabeth ARDEN, parfum: Provocative Woman95 
 

4.3.3 Proces vyhotovenia inzercie 

Vyhotovenie publikácie – inzercie prejde cez rôzne procesy, ale skladá sa z dvoch 
hlavných � inností: z grafického návrhu a vyhotovenia na po� íta� i. Grafické 
navrhovanie je súhrn takých koncepcií, kde rôzne po�iadavky, formovanie vkusu, 
vzbudenie pozornosti, hospodárnos� , ú� elnos�  a ešte iné stanoviská sa zmiesia. 
Grafické navrhovanie je prvoradou fázou ka�dej publikácie, avšak ka�dá publikácia 
potrebuje inú prípravnú prácu. Po stanovení formy a materiálu publikácie sa 
umiest� ujú texty, grafiky a obrázky, ale tie� dôle�itou úlohou je zladenie obsahu 
a formy inzercie. Špecifikujúce sú: typ písma, rez, sadzba a farby, ako som to aj 
vysvetlila v predošlej kapitole (Princípy dizajnu).  
Grafický návrh na papieri – Predstavy sa nakreslia na papier, vyhotoví sa grafický 
scenár, ktorého cie� om je aby sa viaceré návrhy stali jednoduchším riešením pri tvorbe 
kone� nej verzie inzercie. Po� íta� e a k tomu patriace aplikácie majú realizujúcu 
funkciu. Grafický scenár z� ah� í práce na po� íta� i, ukazuje cestu pri spracúvaní 
inzercie. Kone� ná verzia grafického scenára obsahuje všetky inštrukcie, parametre, 
ktoré majú zna� ný význam a dostávajú kone� nú úlohu v uskuto� nenej publikácii. Má 
obsahova�  rozmer, po� et farieb, typ písma a tie� prípadnú povrchovú úpravu tla� e. Pri 
zapracovaní pripomienok nastáva komunikácia medzi account mana�érom a klientom. 
Dola� ujú sa grafické stránky nosi� ov reklamnej kampane a upres� ujú sa texty.  
Vyhotovenie grafiky na po� íta� i – Na základe zadania  a pripomienok klienta sa 
umiestnia všetky elementy na svoje miesta v inzercii (Obrázok � . 10 – Uká�ka na 
umiestnenie elementov).  
 

���������������������������������������� �������������������
95 ARDEN, E. Provocative woman. Dostupné na: <http://www.parfumeriazet.sk/menu/1-Damske/1043-
ELIZABETH-ARDEN/993-ELIZABETH-ARDEN-Provocative-woman-W.html?page=1> 
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Obrázok � . 10 Uká�ka na umiestnenie elementov96  

Pri po� íta� ovom spracovaní inzercie máme mo�nos�  aj na malé korekcie, lebo v tejto 
fáze sa dokon� ia všetky úpravy. Úpravy ako napríklad zmenšenie, zvä� šenie a tie� 
presné dimenzovanie obrázkov, úpravy pozadia alebo retušovanie fotografií 
s tvárou/telom v programe Photoshop (Obrázok � . 11  – Uká�ka na korekciu) sa tie� 
v tejto fáze dokon� ia.   
 

 
Obrázok � . 11 Uká�ka na korekciu97 

 
Ve� kú úlohu hrá skúsenos�  a estetické cítenie grafika, ve�  v zna� nej miere mô�e 
ovplyvni�  celú estetiku. Tie� dôle�itou úlohou je dodr�anie pravopisných pravidiel.  

���������������������������������������� �������������������
96  Vlastné spracovanie. MASTERGLASS s.r.o. Inzercia Technológia. In: ASB, ro� . XV., � . 10/2008. ISSN 1335-
1230. Pri spracovaní inzercie v programe Photoshop (Obrázok � . 10) boli v zna� nej miere brané do úvahy 
po�iadavky konate� a firmy. Ke� �e firma zadanie nedala reklamnej agentúre, vyu�ila grafickú dizajnérku, � i�e m� a, 
aby som navrhla a vyhotovila inzerciu v po�adovaných formátoch do � asopisu.  
97  Vlastné spracovanie. 
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4.3.4 Finálne schválenie a tla�  

Pred predlo�ením podkladov máme si prejs�  pôvodné inštrukcie a presved� i�  sa, �e sa 
podarilo splni�  všetky body, na ktorých bolo dohodnuté s klientom.98  
Ešte pred odoslaním do tla� e, médií prejdú všetky výstupy o� ami korektora/ky. 
V prípade nejakých chýb, ako napr. pravopisné sa opravia pod� a zoznamu, ktorú 
vyhotovila korektorka. Po finálnom schválení sa inzercia pošle do vydavate� stva 
zvy� ajne na CD nosi� i, alebo sa mô�e posla�  aj cez ftp99 server, po prípade cez e-mail. 
Štandardne sa podklady do tla� e vyhotovujú vo formáte PDF s rozlíšením 300 dpi.  
 

4.4 Zverejnená inzercia a efektívnos�  reklamy 

Existujú rôzne chápania efektívnosti. S pojmom efektívnosti a ú� innosti sa mô�eme 
stretáva�  všade. Úspešnos�  inzerátu ovplyv� uje aj výber médií, harmonogram 
tla� ového inzerátu, po� et opakovania a intervaly medzi nimi, ve� kos�  inzerátu, a tie� 
grafické riešenie. Reklamná kampa�  sa vyhodnocuje pod� a cie� ov, ktoré boli vopred 
ur� ené. Kotler a Armstrong uvádzajú, �e reklamný program by mal pravidelne 
hodnoti�  komunika� ný efekt a obchodné výsledky.100 (Uká�ka na zverejnenú inzerciu - 
Obrázok � . 12) 
 

 
Obrázok � . 12 Uká�ka na zverejnenú inzerciu101 

 

���������������������������������������� �������������������
98 DABNER, D. Grafický design v praxi. Bratislava : Slovart, spol. s r.o., 2004, s. 124. ISBN 80-7209-597-8 
99 ftp = File Transfer Protocol; je program na prenos súborov, ktorý poskytuje prostriedok na prenos súborov medzi 
po� íta� mi. 
100 KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 80-247-0513-3 
101 Vlastné spracovanie. MASTERGLASS s.r.o. Inzercia Altrnatívne riešenia zo skla. In: EKObývanie, � . 3/2009. 
ISBN 978-80-969789-5-3. 
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4.4.1 Metódy zis� ovania ú� innosti marketingovej komunikácie 

V podstate sa dá hovori� , �e meriame kvantitatívne (dosah a dopad pôsobenia 
kampane) a kvalitatívne ukazovatele efektívnosti reklamy � i marketingovej 
komunikácie. Pre testovanie reklamných kampaní sa vyu�ívajú: pre-testy, priebe�né 
testy, post-testy a trackingové štúdie. V praxi sa dosah kampane zis� uje predovšetkým 
pomocou tzv. mediálnych ukazovate� ov (rating, share, net reach ...), s ktorými sa � asto 
stretávame pri porovnávaní rôznych kampaní a jednotlivých médií. V praxi sa dopad 
kampane sa ozna� uje dvoma typmi ukazovate� mi. Jedny sú orientované na 
marketingovú komunikáciu a druhá sa zameriava na meranie vplyvu komunikácie na 
postoj spotrebite� ov a spotrebite� ského správania, presnejšie na dosiahnuté zmeny 
postojov a správania.102  

Zdrojom dát pri testoch sú tzv. vlastné správy respondentov. Medzi ich hlavné výhody 
patria: dostupnos� , flexibilita, pohodlnos� , citlivos�  a rýchlos� . Avšak majú aj svoje 
nevýhody, ktoré mô�u ohrozi�  pravdivos�  zistených údajov, a to najmä skreslenie, 
ktoré mô�e byt spôsobené spolo� enskou vhodnos� ou, zlyhaním pamäti, alebo mô�e ís�  
o tzv. po�adované skreslenie – ke�  sa respondent sna�í odpoveda�  tak, aby podporil 
domnelú hypotézu prieskumníka.103 Tabu� ka � . 2 opisuje zber dát pre reklamu so 
zameraním na vstupnú fázu, na priebeh a na výsledky zber dát.  
 

Tabu� ka � . 2 Zber dát pre reklamu a vyhodnotenie reklamy104 

Zameranie 

Zber dát Na vstupy Na priebeh Na výsledky 

Vlastná správa Dotazník, denník,   
peoplemeter, aktívne  
meradlo 

Focus group, interview,  
dotazník, ru� né meradlo 

Dotazník, denník,  
osobný skener 

Pozorovanie Telemeter, audiometer,  
pasívne meradlo 

Peoplemeter, o� ná kamera,  
mozgové vlny 

Pokladni� ný skener 

 
Testovanie sa mô�e realizova�  pred vytla� ením inzerátu alebo aj potom.105 Predbe�né 
testovanie má tri základné kategórie: interné hodnotenie, komunika� né efekty 
(fyziologické testy, zapamätávanie, priame meranie názorov), behaviorálne efekty. 
Následné testy sú testami efektívnosti reklamy po ich umiestnení v médiách. 
Rozlišujeme tri typy takýchto testov: meranie po vystavení, test komunika� ných 
ú� inkov a behaviorálne meranie.106  

K metódam zis� ovania ú� innosti marketingovej komunikácie patria:  

���������������������������������������� �������������������
102  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama – Jak d� lat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 85, 
98, 86. ISBN 978-80-247-2001-2 
103  TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000, s. 425-428.  ISBN 80-7169-997-7  
104  TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000, s. 425-428. ISBN 80-7169-997-7   
105   KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 80-247-0513-3 
106  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 276-282. ISBN 80-247-0254-1 
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-  Testy rozpoznania: tieto testy sú zalo�ené na tom, �e je zákazníkovi reklama 
predvedená a sleduje sa, � i rozpoznal � i nie. Pre tla� ovú inzerciu zvy� ajne 
pou�ívajú metódu Starch (� asopis sa náhodne otvorí a ku ka�dému z inzerátov 
sú kladené ur� ité otázky);  

-  Testy zapamätania: pri týchto testoch sa meria rozsah toho, � o si jednotlivec 
zapamätal z novej inzercie/reklamy alebo z jej nového prevedenia;107 

-  Merania spätnej väzby: pri týchto meraniach sa zis� uje ako marketingová 
komunikácia ovplyvnila mieru povedomia o slu�be v percentách (z toho, ko� ko 
percent respondentov si tovar/slu�bu vyskúšalo a ko� ko percent je, ktorí si 
tovar/slu�bu vyskúšali a boli s tovarom/slu�bou spokojní). 

 

4.4.2 Vyhodnotenie efektívnosti marketingového komunika� ného mixu  

Hodnotiaci výskum propaga� nej kampane sa týka všetkých komunika� ných aktivít, 
treba hodnoti�  celý komunika� ný mix. Meranie komunika� ných efektov mô�e by�  
štruktúrované pod� a modelu hierarchie efektov: povedomie, znalos� , postoj a zámer 
kúpi� . Komunika� ný efekt kampane sa dá tie� mera�  pod� a nákupných zámerov 
cie� ovej skupiny.108  
Meranie komunika� nej ú� innosti reklamy je o tom, � i komunikuje správne. Jedným 
zo spôsobov merania ú� inkov na obrat je porovnanie minulých predajov 
a reklamných výdajov.109 To neznamená len kone� nú � iastku za kampa� , ale patrí sem 
i tvorba marketingovej stratégie nutná pre prípravu zadania kampane, klientský brief, 
a všetko � o je vynalo�ených pre prípravu a realizáciu kampane.110  
Meranie ú� innosti a návratnosti investícií vlo�ených do reklamy je zále�itos� ou 
presných postupov ekonomickej analýzy. Existujú rôzne kritéria, ktoré k posúdeniu 
ú� innosti reklamy mô�u slú�i� . Pozrieme sa na to, �e kedy je reklama ú� inná. Pod� a 
Vysekalovej reklama je vtedy ú� inná, ke� : 

-  je prijímate�  vystavený pôsobeniu reklamy 
-  zanechá stopu v pamäti prijímate� a 
-  spôsobí zmenu postojov v po�adovanom smere 
-  vytvorí v mysli prijímate� a pozitívnu emocionálnu stopu 
-  vyvoláva zmenu v správaní cie� ovej skupiny v po�adovanom smere 
-  prinesie informácie, ktoré sú dôle�ité pre racionálne rozhodovanie.111 
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107  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 278-282. ISBN 80-247-0254-1  
108  DE PELSMACKER, P. – GUENES, M. – VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace. Praha : Grada 
Publishing, 2003, s. 285-286. ISBN 80-247-0254-1  
109  KOTLER, P. – ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 655. ISBN 80-247-0513-3 
110  VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Reklama – Jak d� lat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2. vyd., 2007, s. 85, 
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Tabu� ka � . 3 znázor� uje triedenie ú� inkov reklamy pod� a Tellisa, kde sú ú� inky 
rozlíšené ako priebe�né a výsledkové.  
 

Tabu� ka � . 3 Triedenie ú� inkov reklamy112 

Ú� inky Druhy Najdôle�itejšie miery 

Priebe�né Poznávacie  
Emocionálne  
Vo� né 

Zapamätanie, poznanie  
Vrelos� , ob� uba, názor  
Presved� enie, úmysel kúpi�  

Výsledkové Vo� ba zna� ky  
Intenzita nákupov  
Trh  
Ú� tovníctvo 

Skúška, prechod k inej zna� ke, opätovný nákup  
Na� asovanie, � astos� , mno�stvo  
Tr�ný podiel  
Jednotkový predaj, výnosy, zisky 

Vz� ah reklamy a predaja bolo predmetom výskumov, ktorých záverom je, �e (Tellis, 
2000):  

-  Pokles intenzity reklamy nevedie k okam�itému zní�eniu predaja, a naopak 
zvýšenie intenzity reklamy ihne�  nevedie k zvýšeniu predaja. 

-  Priemerne polovica realizovaných reklamných kampaní je neú� inná. 
-  Zmena kreativity, média, trhového segmentu alebo samotného výrobku na 

rozdiel od samotného zvýšenia intenzity reklamy niekedy vedie ku zmene 
predaja. 

-  Efekt reklamy sa prejaví krátko po jej uvedení v médiách, alebo nikdy. 
Reklama mô�e ma�  aj dlhodobé ú� inky. 

-  Pokia�  reklama ovplyv� uje predaj, jej dopad nie je ve� ký a je ove� a menší ne� 
dopad cenovej zmeny. 

Faktom je, �e výdavky na reklamu dosahujú obrovské výdavky,  a nie v�dy prinášajú 
�elaný efekt.113 Mechanizmy vzbudenia ú� innosti od reklamy vyvolajúce tú�by sa 
nezmenili vidite� ne. V�dy bolo cie� om aby si spotrebite�  osvojil výrobok. A to ostáva 
aj na� alej. 

„ ... reklama nemô�e zabezpe� i�  trvalý �elate�ný predaj na trhu, mô�e u cie�ových 
skupín vytvori�  iba preddispozíciu, ktorá u�ah� uje akt kúpy. Nekvalitnému produktu 
s nedostato� nou distribúciou a nerealistickou cenou nepomô�e ani silné reklamné 
pôsobenie, ani výber médií s nadpriemernou kvalitou spracovania reklamy“.114 

Dobrá reklama je preto efektívna, lebo je nerozumná, a napriek tomu necháme, aby 
naše pocity zatemnili naše poh� ady a ovplyvnili naše rozhodnutia. Dobrá reklama 
vyu�íva to, �e vidíme to, � o chceme vidie� , po� ujeme to, � o chceme po� u� , a veríme 
v tom, v � om chceme veri� .  
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ZÁVER 

 
Sú� asnú reklamu charakterizujú nové trendy, mô�e prinies�  aj komunika� ne 
neefektívne posolstvá, � i dokonca mô�e by�  aj kontraproduktívna.115 Reklama je 
neodmyslite� ným elementom 21. storo� ia, ktorá je úzko spätá s predajom. Dopredu 
stanovený rozsah práce mi nedovolil pusti�  sa do detailov, preto len základné poznatky 
som mohla uvies�  v jednotlivých kapitolách. Boli definované jednotlivé prvky 
marketingovej komunikácie, a bol uvádzaný aj všeobecný proces reklamnej kampane. 
Práca poukazuje tie� na prednosti vyu�ívania inzercie ako aj vyhodnotenie efektívnosti 
marketingového komunika� ného mixu. Hlavným cie� om bolo zhrnú�  tla� ovú reklamu 
– inzerciu a jej stvárnenie cez grafický dizajn. Cez dizajnérske projekty v reklame som 
sa dostala k princípom dizajnu a nevynechala som ani uká�ky na inzercie. 
V neposlednom rade som uviedla � asti inzercie, s cie� om uvies�  dôle�ité aspekty 
efektívnej tla� ovej reklamy – inzercie. Hlavným motivujúcim faktorom bola pre m� a 
samotná reklama a grafické stvárnenie inzercie, ktorú som dostala ako pracovnú úlohu 
v zamestnaní. Pri procese tvorby inzercie sa uviedli teoretické poznatky. Podotkla som 
aj najdôle�itejšie typografické pravidlá – ktorých pou�itie je nevyhnutné pri sadzbe –,  
ako aj uvies�  poznatky o kompozícii a súladu medzi jednotlivými prvkami. Pri 
grafickom dizajne a tla� ových predpríprav bolo záva�ným aspektom spomenú�  si 
naj� astejšie pou�ívané po� íta� ové aplikácie.  

V globalizujúcom sa svete, v ekonomicko-politickom prostredí ur� ujúci �ivot 
spolo� nosti, nevyspytate� né a spolo� nos� ou len málo ovplyv� ujúce udalosti, len taká 
trhová ú� inkujúca mô�e pre�i� , ktorá pozná a vyu�íva osved� ené marketingovo-
komunika� né stratégie. Teda stojí na pevných nohách, má dobré masové spojenia, 
rozumie motivácii, presvied� aniu, a so svojimi výrobkami, slu�bami, informáciami 
vyvolá spokojnos�  u spotrebite� ov, a i medzi neistými ekonomickými okolnos� ami a 
príle�itostnými ne� akanými zmenami sa vie pru�ne prispôsobi�  trhu. Marketing 
kladený na public relations, sales promotion a reklamu, je komunika� nou úlohou, a 
preto jeho prostriedky a technickú  úrove�  ur� í aj úrove�  informa� nej technológie. 
Cie� om je získanie informácií (napr. príle�itosti a obmedzenia, spoznanie výrobkov a 
stratégie konkurencie), informovanie (o výrobkoch, slu�bách, cenách, podmienkach) a 
hlavne pobádanie nás k � inom, ku kúpe. Hlavným marketingovo komunika� ným 
prácam, ktoré musí urobi�  ka�dý trhový ú� astník v nezávislosti od profilu a ve� kosti 
firmy, sú: výskum trhu, získanie informácií, analyzovanie trhu, vypracovanie stratégií 
na rozvíjanie, vyhotovenie marketingových plánov na ich realizáciu, vytvorenie 
firemnej identity, organizovanie PR, reklamných a direct marketingových kampaní, 
aby som len najdôle�itejšie spomenula. 
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Reklama nie je len ekonomickou vecou spolo� nosti. Jej spolo� enská a psychologická 
úloha je ove� a významnejšia. Tak sa mô�e zda� , �e okolo reklamy je viac 
nedorozumenia ne� reálnych problémov. Ob� asnú násilnos�  reklamy by mali zbada�  
hlavne „subjekty v reklame“, �e sa sú� a�í o ich priaze� . � innos�  reklamy celkovo 
zapôsobí aj na uvá�enie reklamy a práve �e negatívne privítanie reklamy má ve� kú 
cenu; a to, �e sa budú reklame vyhýba�  a by�  proti nej. Nemá miesto v reklame 
klamstvo, samoú� elné zneu�ívanie sledovania, drsné ale ani prehnané nahovárania. V 
riešeniach úloh zamerané na tvorbu reklamy avšak nie sú vôbec pravidlá. V reklame 
nijaké pravidlo nemô�e by�  nav�dy v platnosti. Ke�  pravidlá sa za� nú sformulova� , 
treba za� a�  h� ada�  nové riešenia. Význam kreativity v tejto súvislosti sa povyšuje nad 
všetko.   

Zhrnutím mô�em poveda� , �e dizajn tla� ovej reklamy – inzercie na základe 
tla� iarenských, po� íta� ových a typografických mo�ností je zlo�itou úlohou. Vy�aduje 
kompromisy, ktoré dizajnér � as po � ase via�e sám so sebou zo všetkého h� adiska 
v záujme optimálneho riešenia.  
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Príloha A - Tvorba reklamnej kampane (Štádia tvorby kampane)116 
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Marketingová stratégia 

Reklamná stratégia: 
- cie� ové skupiny 
- ciele 
- stratégia 
 

Kreatívna stratégia: 
- kreatívna idea 
- realiza� ná stratégia 

Mediálna stratégia: 
- ktoré médiá 
- � asové obdobie 
- frekvencia 

Posúdenie alternatív 

Realizácia 

Hodnotenie kampane 

Komu? 
Pre� o? 
� o? 

Ako? 

Kde?  
Kedy?  
Ako � asto? 
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Príloha B  - Creative brief117 
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Príloha C   -  Uká�ka na formáty inzerátov85    

118  

2/1 

 
420 x 297 formát na spadávku (+ 5 mm z 
ka�dej strany na orez) 
388 x 245 formát v sadzbovom obrazci 
 
1/1 

 
210 x 297 formát na spadávku (+ 5mm z 
ka�dej strany na orez) 
178 x 245 formát v sadzbovom obrazci 
 
2/3 šírka 

 
178 x 162 formát v sadzbovom obrazci 
 
2/3 výška 

 
117 x 245 formát v sadzbovom obrazci 
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118 JAGA GROUP. Inzercia. Dostupné na: 
<http://www.jaga.sk/sk/inzercia/asb/> 

 
 
1/2 šírka 

 
178 x 120 
formát v sadzbovom obrazci 
 
 
1/2 výška 

 
87 x 245 formát v sadzbovom obrazci 
 
 
 
1/3 šírka 

 
178 x 78 formát v sadzbovom obrazci 
 
1/3 výška 

 
56 x 245 formát v sadzbovom obrazci
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