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Reklama a propaga čná činnos ť podniku prebieha cyklicky z nie- 
koľkých dôvodov. Stále rastúce náklady spojené s umies tnením 
inzerátu a reklamy do médií nedovo ľujú vä čšine firiem udržia- 
vať celoro čne vysokú frekvenciu médiovej reklamy. Príliš často 
a trvalé opakované oznamovanie stráca po ur čitom čase svoju ko- 
munika čnú ú činnos ť a môže dokonca za čať pôsobi ť nepríjemne. Ob- 
sah reklamy je nutné periodicky meni ť v súlade s inova čným cyk- 
lom a životnostnou krivkou produktov. Obdobie, kedy  sa inten- 
zita firemnej reklamy nielen znate ľne zvýši, ale kedy táto re- 
klama komunikuje tak obsahom, ako aj z h ľadiska spracovania nového 
oznámenia, nazývame obdobím reklamnej kampane. Rekl amná kampa ň 
sústre ďuje tri prvky, a to obsah oznámenia, tvorivé spraco vanie  
a umiestnenie do médií. Všetky tieto prvky reklamne j kampane  
spolu neoddelite ľne súvisia a majú čo do dôležitosti rovnocenné  
postavenie. Reklamnou kampa ňou teda rozumieme organizované, ča- 
sovo obmedzené, ale intenzívne oslovenie cie ľovej skupiny zá- 
kazníkov, ktorého ú čelom je upúta ť zákazníkovu pozornos ť a ko- 
munikova ť mu zrozumite ľne a ľahko pochopite ľné oznámenie. Pod- 
kladom, z ktorého vychádzame pri realizácii reklamn ej kampane,  
sú tri dokumenty: pozi čná analýza, médiová analýza a realiza čná 
analýza. V pozi čnej analýze čo najúspornejšie a najvýstižnejšie 
vyjadríme to najpodstatnejšie, v čom vidíme charakteristickú od- 
lišnos ť predmetu oznámenia vo vz ťahu ku konkuren čnému prostrediu 
na trhu, pri čom sa sústredíme na tú odlišnos ť, pri ktorej naša  
získaná znalos ť trhu potvrdzuje, že predstavuje najvýznamnejší 
prínos pre uspokojenie potreby zákazníka. V médiove j analýze u- 
robíme taký výber médiového mixu, ktorý nám umožní,  aby naše oz- 
námenie zasiahlo čo najvä čší po čet príslušníkov cieš ľovej skupiny 
zákazníkov pri maximálnej nákladovej efektívnosti. Dôležitým ú- 
dajom je náklad na zasiahnutie viac zákazníkov, kto rý slúži ako 
porovnávacie meradlo pre výber médiového mixu s opt imálnou čin- 
nos ťou z rôznych možných variantov. V realiza čnej analýze zdôvod- 
níme výber realiza čných prostriedkov, ktoré vyjadrujú obsah náš- 
ho oznámenia cie ľovej skupine zákazníkov tak, aby výsledný rea- 
liza čný produkt pútal pozornos ť, vzbudil záujem a pozitívny dojem. 
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