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Reklama a propaga ¢né cinnos t podniku prebieha cyklicky z nie-

ko Tkych dévodov. Stale rastice ndklady spojené s umies tnenim
inzeratu a reklamy do médii nedovo Tujava cSine firiem udrzia-

vat celoro ¢&ne vysoku frekvenciu médiovej reklamy. Prilis casto
a trvalé opakované oznamovanie straca po ur ¢itom  case svoju ko-
munika ¢na O ¢innos t a méZe dokonca za ¢at pbsobi t neprijemne. Ob-
sah reklamy je nutné periodicky meni t v sllade s inova enym cyk-
lom a Zivotnostnou krivkou produktov. Obdobie, kedy sa inten-

zita firemnej reklamy nielen znate Ine zvysi, ale kedy tato re-

klama komunikuje tak obsahom, ako aj z h Tadiska spracovania nového
oznamenia, nazyvame obdobim reklamnej kampane. Rekl amné kampa 1
sustre duje tri prvky, a to obsah oznamenia, tvorivé spraco vanie
a umiestnenie do médii. VSetky tieto prvky reklamne j kampane
spolu neoddelite I'ne suvisia a maju ¢o do délezitosti rovnocenné
postavenie. Reklamnou kampa riou teda rozumieme organizovane, ca-
sovo obmedzené, ale intenzivne oslovenie cie Tovej skupiny za-
kaznikov, ktorého U celomje uplta  t zakaznikovu pozornos t a ko-
munikova t mu zrozumite Inea Iahko pochopite  Iné oznamenie. Pod-
kladom, z ktorého vychadzame pri realizacii reklamn ej kampane,
su tri dokumenty: pozi ¢na analyza, médiova analyza a realiza &na
analyza. V pozi ¢nej analyze ¢0 najlspornejSie a najvystiznejsie

vyjadrime to najpodstatnejSie, v ¢om vidime charakteristick od-

liSnos t predmetu oznamenia vo vz tahu ku konkuren  &nému prostrediu
na trhu, pri ¢om sa sustredime na tt odliSnos t, pri ktorej nasa
ziskana znalos  t trhu potvrdzuje, Ze predstavuje najvyznamnejSi

prinos pre uspokojenie potreby zakaznika. V médiove j analyze u-
robime taky vyber médiového mixu, ktory nam umozni, aby nase oz-
namenie zasiahlo conajva ¢&Sipo cet prislusnikov cies Tovej skupiny
zékaznikov pri maximalnej ndkladovej efektivnosti. Délezitym G-
dajom je naklad na zasiahnutie viac zdkaznikov, kto ry slizi ako
porovnavacie meradlo pre vyber médiového mixu s opt imalnou  cin-
nos tou z réznych moznych variantov. V realiza ¢nej analyze zdévod-
nime vyber realiza ¢nych prostriedkov, ktoré vyjadruju obsah nas-

ho oznamenia cie Tovej skupine zakaznikov tak, aby vysledny rea-

liza ¢ny produkt putal pozornos t, vzbudil zaujem a pozitivnhy dojem.
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