kapitoLA 1. Marketingova komunikacia a analyza
reklamy

1.1 Marketing mix firmy

Cie’'om marketingovej koncepcie kazdej firmy je najlepdspokojové potreby a
poziadavky zakaznikov. Neznamena to vSak len daeddvaeyrobkov a sluzieb na trh.
Zakaznik chce kupou produktu uspoKajiiekd’ko potrieb. Okrem toho, Ze si chce kipi
produkt poZzadovanej kvality, chce si ho kilpa zodpovedajlceul cenu a Ziada s$i dyeho
vlastnostiach a spbsobe pouzitia informovany. Mézeda konStatova Ze zakaznik ma
zaujem nielen o produkt, ale chcetbigformovany aj o cene, marketingovom prostredi, v
ktorom sa produk nachadza a o sp6sobe komunikdicracu.

Priklad Marketingu mixu v hoteli je uvedeny v pHécislo 1.

1.11 Produkt v cestovnom ruchu

Jednym z hlavnych nastrojov marketlngmje prodikbdukt je vSetkog¢o firma
predava zakaznikom. Z#&diska marketingu je, trebné, aby firma na svoflpkt pozerala
vzdy z Kadiska toho, aku potrebu alebo poz&éﬁavku zakaardgakojuje.

~Produkt cestovného ruchu je sluzc@z “alebo subdriedhy pripadne aj tovarov /tzv.
balik/, ktory je schopny uspokﬁppotrebyxz)akaznlka -¢astnika cestovného ruchut“Je
zlozitym suborom réznorodych prvkov.f//«

« prirodnych, kultarnych, umeleckych, historickydechnickych zdrojov, ktoré lakaju
turistov a podnecuju ich k cestot\?az

* vybavenosti - ubytovaC|ch @cravovamch Sportovorekregnych, informa&nych,
sprostredkovamch(ﬁalsmh ieb,

» vyhodnych dopravnych p ienok.

Produkt cestovnéhe® ruchu je teda sthrnom vSetkytlzieb a tovarov,
spotrebovanych dastnikmi cestovného ruchu, ktoré st mu ponukandowme zajazdu,
liecebného pobytu, kongresu, alebo vo form#tey zakladnegi doplnkovej sluzby a pod.

Hlavnym vystupom podnikov cestovného ruchu je pkodanie sluzieb. V odvetvi
CR je charakteristické, Ze sluzby su vysledkom @&fwiskej ¢innosti. Sluzbami v
cestovhom ruchu neuspokojujeme jednotlivé potratgspotreblvaju sa len jednotlivé
sluzby, ale vzdy ide o isty komplex sluzieb.

Zakladné ¢lenenie sluzieb v cestovnom ruchu:
1. Zakladné - Zabezpe&enie premiestneniacéstnikov cestovného ruchu z miesta
trvalého
bydliska do rekegetho centra a s tym spojeny aj pobyastnikov v
stredisku cestovného ruchu.
2. Doplnkové -Ide o Sportovo - rekréaé sluzby, kupné, Sportovo - kultarne.

V sasnosti je tendencia zrovn&vaavaznos zakladnych a doplnkovych sluzieb.

1.12 Charakteristika miesta

! Prirutka: Sluzba zékaznikovi a marketing malého podniRu, Grydalo MH SR, sekcia CR, strana 83



Miesto, kde dochadza k uspokojovaniu potrieb zalkamna k vytvaraniu a vyrobe
hmotnych a nehmotnych statkov /tovarov a sluZielpgdnik.
»Podniky a zavody cestovného ruchu plniudskej spoldnosti produktivne udlohy,
s cid'om pripravi’ hmotné a nehmotné statky pre isté prvky a subsyssdol@nosti.
Podniky cestovného ruchu maju za ulohu poskytovaeeaych a osobnych sluzieb
cestovného ruchu. Pan Berneckdeni podniky cestovného ruchu Pddiska systému
vztahov na:
Podniky so v#ahom k objektu
Podniky so vfahom k subjektu
Podniky vytvérajuce ahy

1. Podniky so va’ahom k objektu

Tieto Uzko suvisia s cflevym miestom cestovného ruchu. Patiska pobytu su to
hlavne podniky ubytovacie. Vo vSeobecnosti rozégug:
* tradicné ubytovacie podniky ako je hotel, hostinec, p@mzkUp&ny dom
* doplnkové a sekundarne moznosti ubytovanla zn@odgpojmom parahoteliérstvo

Hotel je charakterizovany ako podnik, ,,Rﬂ)ry disp@ kompletnymi zariadeniami
pre prijem, pobyt, ubytovanle a stravovanie @\thdstl Jeho ponuka zdla plna penziu,

polpenziu, izbu a rajky.*? i @)

V zavislosti od stravovacich mozngéﬁ rozliSujeme:
* klasicky hotel, ktory poskytuje ubgtrdvaue a streacie sluzby
* garni hotel, ktoryje zarladeny)(éri pre ubytovamisti

V zavislosti od éky pobytu hosa rozlidujeme:
dovolenkovy a rodinny hote/ﬁk re dlhSie pobyty
pasantsky hotel pre krats&eqéobyty

V zavislosti od ciéa pob rozliSujeme:

* kupe’ny hotel

* kape’no - liecebny hot\él

* X

Sportovy hotel, ktory umditije vykonava Sportoveéiinnosti

hotel pre obchodnych cestujucich, ktory ponukakadobé pobyty pre obchodnych
cestujucich
* reprezentény hotel, ktory je zariadeny komfortne a jecemy pre ubytovavanie
Statnych navstev

2. Podniky so va’ahom k subjektu

Patria tu vSetky tie podniky, ktoré pochadzaju al@k subjektu cestovného ruchu.
Napriklad podnik propagacie cestovného ruchu. T@topagané podniky uskut@iuju
propagaciu ako komemé firmy. V cestovnom ruchu musime rozliStwaedzi propagaciou
a pracou s verejnoésu, aj ke’ v oboch pripadoch ide o formovanie verejnej mienky

Propagacia je zamerana na vyvolavanie rozhodnupd kovar alebo sluzbu, tlohou
prace s verejn@su je vecna a pana informacia
3. Podniky vytvéarajuce vzt'ahy

2 KASPAR, C.: Zaklady cestovného ruchu, EF UMB BanBlystrica, 1995, strana 56
3 KASPAR, C.: Zaklady cestovného ruchu, EF UMB B&nBystrica, 1995, strana 57



Tieto podniky formuju vlastné v¥ahy medzi subjektom a objektom cestovného
ruchu. Do tejto skukpiny patria najméa cestovné kdree ako podniky organizujuce a
sprostredkujuce cestovanie a pobyty.

Kazdy podnik pdsobi v agitom prostredi. Ma okolo sebacité okolie, ktoré na
vplyva, bul’ pozitivne alebo negativne.

Marketingové prostredie spdloosti yahitiuje aktérov a sily, ktoré ovplywju
schopnosti firmy rozvijasa a udrziavauspesné transakcie atahy so svojimi ciovymi
zakaznikmi.

RozliSujeme:

1. Makroprostredie - tvoria vasie spol@éenske sily, ktoré ovplywiju i¢astnikov v
mikroprostredi. Patria talemografické, ekonomické, prirodné,

politickeé,
technologické, kulturneysal pod.

2. Makroprostredie - najblizSi @&astnici spoldnosti, ktori ovplywiuju jej schopnas
obsluhova

trhy. Medzi hipatria dodavatelia, zakaznici, konkurencia, Vergj

1.13 Cena 2

Verku ulohu v marketingu zohrav% ééna Cena je regudét ponuky a dopytu na
trhu. ©

Je jedinym z prvkov marketlngy\qnlxu ktory produkygrijmy, ostatné produkuju
naklady. Mala by odra¥akvalitu produﬁe;u ktory firma dodava na trh. Nigdy vSak plati,
Ze vysoka cena znamena aj vysoku@&vahtu vyrobkbakluzby a naopak.

Existuje niekdko cenovyck(strategu ktoré méze firma vyugii ocaiovani svojich
vyrobkov alebo sluzieb.

a/ Strategicka cena @%me dihodobej cenovej hladiny, ktor4 odrdZa kualit
produktu S
Netuje sa fixna cena, aledirsa len hranica max. a min. ceny.

b/ Nékladova cena - vychadza z vlastnych nakladavprodukt, ku ktorym sa
pripccitava

percento na kryti&kladov spojenych s predajom a na krytie

zisku.

Existuje aj naklado cena, ktora vychadza z fixnych a
variabilnych

nakladov firmyasbvenia minimalneho objemu predaja - bodu

zlomu, kde sa dbsie hrariina rentabilita.

Nevylom stratégie je, Ze vychadza len z vnuatornych
podmienok

firmy a abstrahoptvonkajSieho okolia.
¢/ Marginalna cena - vychadza z marginalnych naktad
d/ Ceny, ktoré vychadzaju zo Zivotného cyklu praduk tzv. ,smotanova cena“
- prienikovéanee
e/ Taktické ceny - kratkodobé zmeny cien v suvisks zmenami na trhu.

»,Ceny v cestovnom ruchu nie su regulovaé@,znamend, ze sa uplail zmluvné
ceny. Su to ceny, ktoré dirposkytovaté sluzby, a ktoré akceptuju aj zakaznicicastnici



cestovného ruchu:”

Komerkne chapana cena matbgostaténe vysoka, aby pokryla vSetky naklady a
priniesla ukity zisk. Takto chapana cena sa pouziva u ,balgtaZ?ieb, kedy niektoré sluzby
mozZu by aj stratové, ale iné musiatbglostaténe ziskové, aby pokryli aj spominanu stratu.

Ceny sluzieb v cestovnom ruchu zavisia predovsetgitychtocinitel'ov:
» vysSka nakladov
» ponuka, respektive konkuraré schopnosti
» kupyschopny dopyt
» lokalita
» druh klienta
e sezOnnos

1.14 Komunikacia

Vo vztahu ku zakaznikovi ide o poskytovanie informacibjepych s kupou
vyrobku alebo sluzby a napoméaha pri vytvarani gesgso produkte, najma v oblasti
sluzieb.

Politikou komunikacie chapeme suhrjsﬁgﬂvéetkych op@trepomocou  ktorych

oboznamujeme s ¢&itymi produktami alebo,/\%mibami d¢ieva skupinu zakaznikov.
Komunikacia je ,rozhovor 2udi* = producent@koﬁaého spotrebit@a a uskutdiuje sa v

podobe osobného kontaktu alebo oznamuéxé%asovokbaffug’rch prostriedkoch.
N
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1.2 Komunikaény mix.
)
Moderny marketing Si \@(%éduje viac ako len vywindobry vyrobok, dé& mu
pritazlivd cenu a spristuphihotpotencialnym zakaznikom. Firma musi komunikosa
svojimi sitasnymi a aj potengialnymi zakaznikmi.
Pretoze mnohé ponuky naSich stredisk cestovnéhuuracpodnikov cestovného
ruchu sa rovnakého druhu a st zaménige mozno len pomocou komundkeho mixu

vybudova’ pre jednotlivé produkty ich rozid identitu a ich umiestnenie na trhu.

Marketingovy komunik&ny mix sa sklada zo 4 hlavnych nastrojov:

1. Nepriama komunikacia, ktora zalia propagaciu, reklamu a inzerciu
REKLAMA - pomocou reklamnych prostriedkov /reklamiigt, inzerat, plagat,
prospekt/
a nositev reklamy /noviny, plagaty, rozhlas, televizia/ ceh

ponukajuci

upozotnina svoje produkty a sluzby, chce zakaznika infeania
pod-

niétich ku kape. Obracia sa nacité potencialnu citovu skupinu,
ktorej

chceme prédavoje vyrobky alebo sluzby. Qem kazdého
reklamného

opatrenia je (dpedbytu.

* Prirutka: Sluzba zakaznikovi a marketing malého podniRy ®H SR sekcia pre CR, 1995, strana 89



N

. Podpora predaja, ktord obsahuje vSetky podrobné opatrenia, aby s@este predaja
zvySil zaujem o dané produkty. Opatrenia méztizgmerané na:
kon&ného spotrebita
sprostredkovata
inych multiplikatorov /nositelia verejnej mienky/

Podpora predaja je diverzifikovana forma kodémej masovej komunikacie, ktorej
podstatou je motivovazakaznikov ku kupe produktu witom ¢ase. V zaujme dosiahnutia
tohoto ci€a firma vyuziva vzorky produktu /poskytované zakkam zdarma/, kupény na
zl'avu /rozosielané poStou samostatne, alebo akasspropaganého letaka, pripadne su
sitag’ou obalu tovaru/, poskytovanie prémie /tasky, deyukl'icenky a pod./. Stag’ou
aktivit podpory predaja su aj akcie typu ,zapka- dostanes$ 3“, demonstracia produktu na
verejnosticasovo ohrarieny predaj sezénneho tovaru a sluzieb za zniZzemngacpod.

Ide o kratkodobé akcie, ktoré maju podnietvySenie predaja a nesuvisia s kvalitou
ponukanych tovarov a sluzieb.

3. Osobny predajma podobu Ustnej prezentacie jednému alebo viacpogancialnym
zakaznikom zaceélom predé/realizova’ predaj

4. Public relations, ktory predstavuje subor aktivit zameranych na aigk dbvery
verejnosti Vo firme. Ide o opatrenia na pozitivne ovplywanie verejnej
mienky o nositBovi marketingu a o jeho ponukeJ;Podstatou je osieveerejnosti a to aj
takej, ktora nemusi Ivynevyhnutne ciko- vou skupinou. Zdhame aj opatrenia na
zvySenie déveryhodnosti firmy vo tahu k b@kam Gverovym institiciam a pod.

Q)

Komunikany mix je n4jdenie opmfn\étlnej kombinacie marketimgch néstrojov a
ich spravna kombinacia vedie k ovpmganlu cidovych skupin na trhu a k reakciam
zakaznikov. %)

Marketingova komunikéacia gﬁ@}a Vi
* ureni cidovych skupin, komu p}}a Bykomunik&ny mix smerovany, teda koho chceme

svojim nastrojmi komunikmeé 0.mixu oslovi
+ stanoveni citov komunikacit S teda, aka mattkiadana odpowe prijemcu
* Vo vybere dinnych komug%%&nych kanalov
« uréeni celkového rozpmu marketingovej komunikéacie
* merani vysledkov komunikaého mixu

1.21 Uréenie cidovych skupin a stanovenie cl®v komunikacie

Marketingovi komunikatori musia migasnu predstavu o dievych skupinach, ktoré
chcu ovplywiova® svojimi nastrojmi. Citovymi prijemcami moéZzu ky potencialni
zékaznici, stasni zakaznici, ti, ktori rozhoduju o ndkupoch &tdri ich ovplzwuju. M6zu
nimi byt jednotlivci, skupiny, ufita ¢ag’ verejnosti alebo cela verejnoLCig’ové skupiny
ovplyviiuju marketingovych komunikatorov vo vSetkych olbkst a to vo vybere
komunika&nych kanalov, vo formovani reklamnych sloganov, wouani rozpétu
marketingovej komunikacie a pod.

Po ukeni cid¢ovych skupin je hlavnou udlohou komunikatoracamie cidov
komunikacie, ktoré chceme komunikaciou dosiahiiiakavanou odpowv#ou kazdej firmy
je samozrejme nakup a spokojtiogakaznikov. Nakup je vSak kafmym vysledkom
dlhodobého procesu rozhodovania a vahania spafebitMarketingovi pracovnici musia
vedig’, ako maju dociefi, aby ich rozhodnutie bolo v ich prospech.



Existuje niekéko modelov, ktoré nas informuju o Stadiach odpospaitrebitéa:
1. AIDA - ktorého nazov sa sklada so ¢adocnych pismen anglickych terminov
ozn&ujucich
reakcie zdkaznika v zavislosti od jednotlivi@h komunik&ného procesu a to

e ATTENTION - pozornosg
* INTEREST - zaujem
* DESIRE - zelanie
* ACTION - konanie
V sulade s tymto je mozné &lgnit’ nasledovné fazy komuni&aého procesu vo
firme:
1. Faza ozndmenia
2. Faza vyvolania zaujmu
3. Faza pozitivheho naladenia
4. Faza aktivizaciéinnosti
2. Model hierarchie &innosti, kupujuci prechadza fazami informovanosti, znalosti
obl'ubou, fazou preferencii, fazou pres#ewia a fazou nakupu
3. Model prijimania nového, ktory firma pouZiva, ak chce dostaa trh novy alebo
inovovany
vyrobok. Kupujaci prechadzaja Stadiami - infmanostl - zadujmu - hodnotenia -
vysklsania - @’
prijatia alebo kipy \\\v>
4. Komunikaény model, kde kupujuci postu@gje Stadiami - vystavenia vply vnimania -
sledovania reakcie - zaujatia postOJa mnﬁ/sltdnwla
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1.22 Vyber komunikaénx@h kanélov

///C

//\ g\ /

Komunikané kanaly sa&ﬂ/seobecnostl delia na 2 drabgbné a neosobné

1. Kanaly osobnej komunikéacie

Zahmuju dva alebo viac oséb komunikujucich spolu priamaavzdjom. M6zZu
komunikova’ tvarou v tvar, po telefone alebo posStou.

Dalej mézme rozliSowapodporné, odborné a socialne kanaly.
Podporny kanal sa sklada z predajcov firmy a kupujacich nd@@wm trhu.
Odborny kanél sa skada z nezavislych expertov, ktoré robia psehia pre cikové
skupiny.
Socialny kanélsa sklada zo susedov, priaie, ¢clenov rodiny a pribuznych.

2. Kanaly neosobnej komunikécie

Tieto zaltnaju média, atmosféru a udalosti.
Média - skladaju sa z ttvych médii /novinygasopisy, postové zasielky/, z vysielanych
médii
lrozhlas, televizia/, elektronickych médii /audipkty, videokazety/ a
zobrazovacich
meédii /reklamné tabule, napisy, plagaty/
Atmosféra - to znamena celkové prostredie, ktoré vytvara afgmiiuje sklon kupujuceho



ku
kupe vyrobkov alebo sluzieb. Luxusny hotel pretélera do interiéru elegantné
koberce, mramorovélply a iné hmatat@é znaky luxusu.

Udalosti - teda prilezitosti na predanie informaciilceym prijemcom.

Aj ked je osobna komunikacigasto @innejSia ako masova komunikacia, masoveé
média su asi hlavnym prostriedkom pre stimulaciwobogj komunikacie. Masova
komunikéacia ovplyiiuje osobné postoje a chovanie prostrednictvom thapeého procesu
komunikacie. Myslienky prudia z rozhlasu, z¢#aa televizie k ndzorovym vodcom a od
nich k obyvatéom.

1.23 Uréenie celkového rozpétu marketingovej komunikacie

Jednym z napZSich rozhodnuti marketingovych pracovnikov jezkda kd’ko
finanénych prostriedkov mame vynal@zia komunikaciu.

Pan John Wanamaker, mafitesiete obchodnych domov prehlasil: ,Viem, Ze
polovica p&azi na reklamu je preméarnena, ale neviem, ktoj& to

Preto mnoZstvo prostriedkov vynaloZzenych na reklafhoamunikaciu/ sa v
jednotlivych odvetiach a firmach vyrazne liSi. Zewge vydavkov na komunikaciu v
niektorych firmach spdsobilo, Ze v priebehu n@@h rokov vzrastol podiel na trhu zo 4
na 19%.

Pozname 4 metody stanovenia ro&g&@ébmunikécie:
1. Metoda moznosti - e
Vela firiem stanovuje rozpet @?‘;ﬁunikéeie pdd toho,¢o si mysli, Ze si m6ze
dovolit. Tato metoda vSak celkom ignoruje dlohu komunikéako investicie a ignoruje
taktiez aj jej priamy vplyv na objem/\\ﬁ?gédaja.
2. Metéda percenta z prijmu @

&

Naopak véa firiem ukuje’ svoje vydavky na komunikaciu ako Specifikované
percento predaja /dusitasnéhe alebosakavaného/ alebo ako percento z predajnej ceny.

Automobilové firmy[g@&ajne vyélenuju na komunikaciu pevne ¢ené percento z
planovanej ceny automobilu.
3. Metdda konkurenénej rovnosti

Niektoré firmy stanovuju rozget na komunikéciu tak, aby dosiahli primeranu
publicitu vaii svojim konkurentom.
4. Metdda ci@ - uloha

Tato metdda sgdva v tom, Ze marketingovy pracovnik musi statioiel’ a ugit
tlohy, ktoré sa musia spthiaby sme tieto ciele dosiahli. Potom sa odhadridadg na
uskut@nenie tychto uloh. Suhrn nakladov sa stava réippo marketingovej komunikéacie.

Firma stoji pred ulohou, ako rozdetely rozpg@et komunikacie medzi 4 nastroje:
reklama, podpora predaja, public relations, predajra sila.

Kazda firma kladie doraz na ke iné. Firma AVON koncentruje svoje
finanéné prostriedky do osobného predaja /reklama tJmai 1,5% z obratu/ a pod. To
znamena, ze je mozné dosiatirdiadanu Urovie predaja s réznym pomerom reklamy,
osobného predaja, podpory predaja a publicity.

® KOTLER, P.: Marketing, management, Victoria pubiiigy, a. s., 1991



1.24 Meranie vysledkov marketingovej komunikacie

Po uskutoneni planu marketingovej komunikacie musime odthei@nnos’
komunikacie na cimvych skupinach. To znamena, Ze je treba sa Opgiad’ovych
prijemcov,¢i poznaju danu reklamu, Rkokrat ju videli,¢o si z nej pamétajlio si 0 nej
myslia a tiez na ich predchadzajuce &asié nazory na vyrobok alebo sluzbu. Taktiez bude
marketingovy pracovnik zvedav§j, si uz zakaznik produkt alebo sluzbu kapil'kokrat a
pod.

Obrazok 1: 637/21 -9 S8asny stav spotreby dvoch ziek /KOTLER/

Ak sa pozrieme na zolu A zistime, Ze 80% celého trhu ma o nej aké é€tak
informacie. Z toho 60% ju aj vyskusalo a len 20%ich bolo s danou zgkou spokojnych.
To znamena, Ze komunikay mix je (Einny pri vytvoreni informovanosti o ztke, ale
vyrobok nesfiia osakavania spotrebitev. V druhom pripade je z celého trhu
informovanych o znike B len 40% spotrebitev, z toho len 30% ho vyskuSalo, ale 80% z
tych, ktori ju vyskusali je spokojnych. Teda sklayeh bolo len 20%. V tomto pripade je
nutné podpoti komunik&ny program firmy tak, ﬁby sa vyuzila predfidsjto znagky a
zarowh uspokojovali ¢akavania a potreby zaka@f ov.
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1.3 Analyza reklamy N
;s

Reklama je jednou zo s ch hlavnych nastrojowrét firma pouziva na
presviedanie ci€ovych skupin aNerejnostl ku kupe daného produkiebaa sluzby.
Reklamu definujeme ako ak ek platend formu neosobnej prezentacie a podpory
myslienok, tovaru alebo sIu2| onkrétnym spon@oro

V skasnej dobe je, Ea povédaevyhnutnou stag’ou marketingu kazdej firmy.
MdZme poveds Ze dnes sa vynaklada 2 aZ 3 krat$igimnoZstvo finamych prostriedkov
na reklamu ako pred par déssiami. Vydavky na reklamu smeruja k réznym mediam:
casopisy a noviny, rozhlas, TV, vonkajSie priestdpjagaty, reklamné tabule, napisy,
reklamné néapisy na oblohe dymom/, priame zasiellegklamné predmety /kratky
zapaliek/, katalog, telefonny zoznam, zlaté stramk¥pezniky. Novym modernym nogiben
reklamy je aj internet, ktory ma nezanedBate ulohu pre rozhodovani o nosiei
reklamy.

Reklama je najzavaznejSim nastrojom marketinguo lgbvo faze komunikacie
vSadepritomna. Patri medyi najnakladnejSie odbymmidické opatrenia, ktoré firma
vykonava.

Organizacia riadi svoju reklamnu politiku réznynpiésobmi. V malych firmach ju
uskut@nuju pracovnici z predajného alebo marketingovéhadetahia, ktori spolupracuju s
reklamnou agenturou. Vieé firmy si zakladdaji vliastné reklamné oddelehihou tohto
oddelenia je vytvatacelkovy rozpdet, schvéiova’ a navrhové reklamu a rézne reklamné
kampane, uskut@ova’® reklamu prostrednictvom priamych zasielok dalSie formy
reklamy. V&Sina firiem vyuZiva sluzby reklamnych agentur pdrbe reklamnych kampani
a pri vybere a nakupe priestorov v médiach.

Pri tvorbe reklamného planu musia manazétéazarcovanim ci€ovych skupin a
motivov kupujucich. Potom mézu pristéig hlavnym rozhodnutiam:
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1/ Ciele reklamy

2/ Rozhodnutia o rozgte
3/ Rozhodnutia 0 ozname
4/ Rozhodnutia o médii
5/ Zhodnotenie reklamy

Obrazok 2 nam graficky znazmije postupnasspominanych rozhodnuti:

1.31 Ciele reklamy

Ulohou reklamy v marketingovom mixe je vytvorenyngrostriedkami a
komunika&nymi cestami podporovaodbytové opatrenia na trhu. Ma informévaty okruh
0s6b /segment/ o vlastnostiach podniku a jeho \Koob alebo sluzbéach.

,Ciel' reklamy je uéitd komunik&na uUloha a urowve splnenia, ktord ma Iy
dosiahnuta u ditych prijemcov za wité asové obdobie®

V oblasti cestovného ruchu je bien reklamy oboznamiverejnos o produkte
cestovného ruchu a ovplywhiju, aby si danu sluzbu kupila. Reklama si vyZaduje
systematickud, sustavnu a tvorigiinos’ v kazdej firme, ktora chce uspiea trhu.

4 prvky cid’a: 1. Ci¢ova skupina

2. Komuntkey ciel g
~ e &)
3. PoZzadovan&ae Al
€asovy horizont (\\
Clenenie ci®ov reklamy: Q)

a/ Informana reklama, ktorej cfem je v
b/ Presvetovacia reklama, ktora mag
Napriklad presvedt’ zakaznika k/\\‘

églé/miitému nakupu, aby prijal obchauinvgetvu,...
c/ Pripominacia reklama délezita hlavne v Stadalasti vyrobku a pripomina spotrebitei
myslie na vyrobok. Napriklad fi@ga Coca - Cola.

d/ Reklama na vytvorenie image firmy, podniku al@ixiiticie

e/ Reklama produktu /akcii/[\;x%z ramci jednej firsg robi reklama ditej ponuke

f/ Reklama na ponuku - orientovana na predaj -isomp vykonov a schopnosti

g/ Cyklicka reklama - kde rozpet reklamy rastie alebo klesa v zavislosti od abrat

h/ Anticyklicka reklama - kde vedome sa roZgburguje protichodne s vyvojom na trhu
i/ Spolacna reklama - uskutdiuje sa spolu s inymi nosli@i ponuky.

Ciele reklamy v cestovnom ruchu delime Zasového Htadiska nasledovne:

1/ Kratkodoveé /1-2 roky/
- lepSie vyuZitie letnej, pripadne zimnej navstestno
- pripominacia reklama pre stalych hosti
- udrZanie a rozSirenie o domacich hosti
- lepSie vyuZzivanie mimo sezény
- podpora individualneho cestovného ruchu
2/ Strednodové /2 - 5 rokov/

Poznamka:
Nositelia reklamy - médium, ktorym sa reklama p&n@aa citovu skupinu.

® KOTLER, P.: Marketing, management, Victoria pubiiigy, a. s., 1991



- ziskanie novych zakaznikov
- podpora cestovného ruchu mladeze
- zvySenie stuja informovanosti
- udrZanie a rozSirenie o zahraninych hosti
3/ DIhodobé /viac ako 5 rokov/
- predZenie pobytu hosti
- podpora kongresoveho a obchodného cestovnéha ruch
- zvySenie stufe informovanosti
- podpora masového cestovného ruchu

Ciele reklamy musia hyformulované realisticky, teda musiatbgosiahnuténé a
mali by sa zachyfiaj pisomne.

Pre uspesSndsreklamy je podstatna jej priprava. Prvym krokomfgemulacia
cielov. Stanovenie clev sa uskutéuje v sulade s ostatnymi odbytovymi opatreniamg ak
su uprednosibvanie utitého segmentu, rieSenie problému vyuzitia kapacitgbo kratke
oslovenie stalych hosti, aby sme ich informovatntenach /novinkach/ v ponuke.

Vyznam reklamy spgiva v:
* definovani produktu
e vytvarani vfahu medzi vyrobcom a spotreliiben .

* podpore staze (}/f
e umoziovani masovej vyroby \\\v
e zniZzovani nakladov a tym aj ceny i @)
N
S
1.32 Funkcie reklamy -7
_— | N
« identifikova’ a diferencovéprodukt na trhu
* identifikova’ miesto, kde mozme produkt kéipi

« identifikova’ ¢rty produktu a déinformécie aiom
e predstaui novy produkt @g%resvé'd’ na opakované pouzivanie
e stimulova ku kupe
» zvysi /zlepSt/ pouziténog’ vyrobku
» vzbudt preferencie a lojalitu ku zrke
* podporové existujaci zaujem a podporavakryté potreby
* modze zosilri pozitivhe aspekty ponuky
* pomaha predavatym, Ze Uiahtuje pristup k ponuke, poskytuje prfad o ponuke a
urychl'uje alebo ovplyituje proces rozhodovania o kupe
Funkcie reklamy viani dobre vystihuje vzorec AIDA, kde jednotlivé pisna
znamenaju:
A - ATTENTION - uputa pozornosg
| - INTEREST - vzbudi zaujem o naSu ponuku
D - DESIRE - vyvold tuzbu po naSej ponuke
A - ACTION - vyvola’ reakciu alebo kupu
1.33 Rozpdet reklamy, vyber formy a natasovanie reklamy

Rozpciet reklamy

Ak ma firma utené ciele, ktoré chce reklamou dosiahninéze pristupi k
vypracovaniu rozp#u.



Ulohou reklamy je zvy$i dopyt po danom vyrobku. Firma chce investow®n
reklamy len nevyhnutné mnoZzstvo fikagch prostriedkov, aby dosiahla predajnylcie
Objavila sa vika dilema, aka suma je ta spravna. Niektori kriblovinuju ve’ké firmy, ze
investuju do reklamy prifivel'a a niektoré podniky investuju krai mélo.

Verkeé firmy vSak pouZzivaju reklamu pre budovanie imagevdkom rozsahu.
Utracaju vékeé finartné ciastky, ¢o je ich forma na prevenciu pred tym, aby neinvwesio
malo.

Niektoré firmy naopak sa ztae spoliehaju na to, Ze maju dostaid predajnu silu.
Neinvestuju do reklamy ani ltko, aby dosiahli u zdkaznikov informovarias pochopenie
pre zng&ku alebo vyrobok alebo sluzbu.

Z casti 1.23 pozname 4 beZne pouzivané metody navetaieorozpotu reklamy.
BlizSie sa budeme zaobéréd. v poradi a to metdddCiel’ - tloha.

Tato metdda si vyzaduje od subjektu reklamy, ahycsi konkrétne ciele reklamnej
kampane a potom, aby odhadol vySku naklado§imzosti, ktoré su potrebné na dosiahnutie
tychto cidov. Existuje niektko parametrov /faktorov/, ktoré musime th@do Gvahy pri
zostavovani rozpiu:

e Stadium Zivotného cyklu vyrobku - nové vyrobkyskavaju vasi rozpéet, aby sme
dosiahli informovanasa prinutili zakaznikov ho vyskuga

* podiel na trhu a spotrebfska zaklada - znaky s vysokym podielom na trhu si
nevyzaduju vyskoky rozget na to, aby si udrzﬁlkpodlel na trhu

» konkurencia - na trhu s ¥leym paitom konigurentov a s vysokymi vydavkami na
reklamu musime inzerovantenzivnejSie \\V

» frekvencia reklamy - vySku rozpiu taktlei}jvplzmwe aj p&et opakovani, potrebnych

na presadenie sa na trhu @x
» nahraditénog’ vyrobku - zné&ky v tr/e\\({aéh hromadného tovaru vyZzaduju pre odige
sa intenzivnejSiu reklamu /{
O\
, §
Vyber formy >
\//;/‘

Formy reklamy st pomel
reklamy zavisi od: &
e druhu poskytovanych slu%eb
* od spbsobu reklamy Z’&diska potu malych subjektov

‘ne rozsiahle a r6znorodé.ddbg’ jednotlivych foriem

.Nositel' reklamy je médium, ktorym sa posolstvo reklamyng&a na vybranu
skupinu. Napriklad noviny, film a pod.*

Velmi délezité je vybrévhodnu formu reklamy, aby ovplyvnila ¢@v( skupinu na
trhu. NagastejSimi nositémi reklamy st média. Hlavné reklamné média su spolavojimi
nakladmi, vyhodami a obmedzeniami ukézané v pritisie 2.

Hlavnymi druhmi médii su telefon, noviny, TV, prianzasielky, rozhlagiasopisy,
vonkajSia reklama.

NajdolezitejSou formou reklamy produktov cestovnélichu su prospekty. Ich
Ucelom je puatavou a préadnou formou poskytrilizakladné informéacie o prisluSnom
produkte ¢ zariadeni cestovného ruchu. ¢ibhé su aj propagaé tabule na
frekventovanejSich miestach v blizkosti prislusnficiem, ¢i zariadeni cestovného ruchu.
Verejno$ mozZzu oboznamovav sluzbach cestovného ruchu, respektive s ponikiany
sluzbamic¢i produktami aj ponukové listy a letaky. BeZnouimafcne menej namou
formou reklamy zariadni a produktov cestovného wudd aj pohadnice spravidla s
vonkajsim zaberom prisludnych zariadeni pripadmetesiérovymi zabermiDalSou formou

"FERNER, F. K.: Marketing cestovného ruchu v pr&avenské pedagogické nakladateo, 1993, strana 92



reklamy v odvetvi cestovného ruchu je aj prezesmie sa v katalbgoch s komplexnou

ponukou sluzieb. Vystavy a Kktehy su ¢asto frekventovanou formou reklamy ¢géch

podnikov cestovného ruchu ale nielen tychto podnikpetoZe su pomerne doBnancne

nara:né, ale za to su Vmi U¢inné. Malé podniky by sa takto mohli propagdveapriklad v

ramci ugitého regionu.

Pri planovani reklamného média musime zvaZaviektoré premenné. Uvadzam
najdélezitejSie z nich:

» zvyky cid’ovych skupirto sa tyka meédii - preferencia médii u spotrébite

» vyrobok - r6zne druhy médii maju rézny potenaiél sa tyka predvadzania, vizualizacie,
farby a pod.

e sprava - sprava oznamujuca blizky termin napiklgipredajové akcie si vyzaduju
rozhlas alebo noviny a naopak technické popisy taigkh vyrobkov si vyZzaduju
odbornétasopisy

* naklady - TV je vémi finantne naréna, novinova reklama je finéne menej natma

V skasnosti sa objavuju aj nové formy reklamy. Najnav$ormou je reklama
prostrednictvom internetu. V &snej dobe ma uz kazda firmac¢fiacové vybavenie a
tendencie vedlu tym smerom, Ze v budldcej dobe buddy f komunikova len
prostrednictvom tejto techniky. Internej spaja kgdirmy vo svete, to znamena, Ze ak my si
dame do internetu nasu ponuku sluzdebyrobkommame pravdepodobnpge sa mdze o
nasej firme dozvedieaj firma na druhom konci svefta

yr
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Nacasovanie reklamy

4

w

Vel'mi dolezitym aspektom Jar\ planovanicidnej reklamy je jej vhodné
natasovanie. Firma reklamujuca sy@fje sluzby alebo hKyo stoji pred problémom
makroplanovania a mkroplanovam@ D

Makroplanovanie O
Ide o planovanie reklam \idtvahu k sezébnnym trendom a podniKateému cyklu.
Véac¢Sina firiem sa drzi polltlky nnej reklamy.

Mikroplanovanie
Tato otazka vyiadujéxrozdelenle reklamnych vydawk&vatkom obdobi tak, aby sa
dosiahol maximalny dinok.

Spbsob néasovania reklamy musi hrdo Gvahy 3 faktory:
« Obratka kupuijucich - vyjadruje mieru, v ktorejuidupuijuci vstupuju na dity trh. Cim
je vySSia miere, tym by mala tyeklama suvislejSia.
* Frekvencia nékupu - vyjadruje lkekrat behom daného obdobia si kipi dany vyrobok
priemerny kupujuci
* Miera zabudnutia - je miera rychlosti, akou kupmijzabudne na zkau

1.34 Hodnotenie @innosti reklamy

O &innosti reklamy existuje mnozstvo vyskumov, ktokéirmaju pocity a zmeny
nazorov ovplyvnené pésobenim reklamy. RoBorrestiera: ,Pochybujem, Ze v priemysle, v
sluzbach existuje nejakannog’, na ktora by vedenie firiem vynakladald’ko finantnych
prostriedkov na zéklade tak slabych znalo%tl' “

.....

8 KOTLER, P.: Marketing, management, Victoria pubiig, a. s., 1991, strana 661



konkrétnych formach reklamy a reklamnych kampanid@sSinu péazi utracaja firmy a
reklamné agentiry na predtestovanie reklam a omnodmeej na nasledné zhodnotenie ich
ucinnosti. Mnoho firiem vSak vytvori reklamnu kaniipaivedie ju na narodny trh a potom
hodnoti jej @¢innog’. Bolo by dobré obmedzireklamnl kampanajskér len na jedno alebo
niekd’ko miest a zhodnatijej (Kinnog” skor, ako sa rozbehne s'lkgmi nakladmi po celej
krajine.

potencialnu dinnog’ na informovana§ znalog alebo preferencm vyrobkov. Firmy by
vel'mi rady zmerali aj predajn&innog’ reklamy, aletastokrat to byva \eni nara@ne.

Vyskum u¢innosti reklamy sa uskutaiiuje prostrednictvom:
a/ Modelov pre skumanieiinnosti reklamy - AIDA, inform&né, pragmatické
b/ Metdd &innosti reklamy - metdda priameho hodnotenia

- dotio testy

- labtdrne testy

Metdéda priameho hodnoteniasi Ziada od spotrebifev, aby ohodnotili rézne
alternativy reklamy. Tieto hodnotenia sa pouZivaposudenie pozornosti, aku si reklama
ziska. Aj kel je to dos nedokonalé meranie skﬁmaj &innosti reklamy, vysoké hodnoty
ozn&uju potencialne &innejSiu reklamu.

Portfélio testy, kde su spotrebitelia pmladanl aby si pozreli @lelypatuli
portfélio reklam, prfom na to maju tiko ¢asu, @i‘}(o potrebuju. Potom su poziadani, aby si
spomenuli na vSetky reklamy a ich obsah(@ to bemopo alebo s pomocou moderatora.
Uroven toho,&o si zapamétali, oziaje schgimaSreklamy vynikndi a dosiahntito, aby ich
reklama bola pochopena a zapamatané/: 7

Laboratorne testy vyuZivaju //brlstrOJe na meranie fyziologickych reidkc
spotrebitéov na reklamu - pulz, krg tlak, rozSiravarenic, potenie a pod. Tieto testy
meraju schopnaosreklamy ziskéa pozbr 08, ale nehovoria gio ich komunikanej Einnosti

\/

na nazory, postoje, umysly. Q°

Profesionalnatinnos’ &g\oblastl reklamy je spojena s vyhodnocovanitmnbpsti
reklamnych prostriedkov. Reklamy byvaju overovadésamotného zrodu - ako koncepcia
alebo subor ilustracii - a v kotreej podobe uené k hromadnému Sireniu.

Hodnotenie reklamy byva uskuétmvané reklamnou agenturou pred prezentaciou v
meédiach /predbezné testovanie/ a je vlastne ped&iim kontroly kvality pripravovanej
reklamnej kampane. Hodnoteni&nnosti uz odvysielanych alebo vydanych reklampgest
testovanie/ prevadzaju nezavislé Specializovangyfirktorych sluzby si reklamujuce
podniky kupuju.
meranim komunik&nych u’fmkov to znamena meraniu vayvu reklamy na takétaosti,
ako su povedemie o existencii obchodnegkgaznalos vlastnosti produktdi preferencia
produktu danej firmy. Vé&ie opodstatnenie ma vSak vyskum dopadu ugkat@nej
reklamnej kampane na predaj. Previggo kvantifikaciu je vSak podstatne némejSie, lebo
predaj moéze Ky ovplywiovany celym radom dalSich tazko odstranitgych a
kontrolovaténych vplyvov.

V sasnej slovenskej praxi sa zé@timeuskutonuje hodnotenie ¢ginnosti reklamy v
takej miere ako vo vyspelych zdpadnych krajinaahjervSak vadZznou chybou inzerujucich
firiem, lebo reklama ,na slepo” to znamena bez fyagej spatnej vazby predstavuje s
vel'kou pravdepodobndsu len nedelné vynalozenie finamych prostriedkov, ktoré sa
premietaju do vysSich spotreliis&ych cien, bez toho, aby spotrebitei prindSali podstatny



ucinok. Overovavaniedinnosti reklamy je potrebné venavpozornos.

K najjednoduchsim spdsobom meranénnosti reklamy patri tzv. TESTOVANIE
ODOZVY, ktoru reklama vyvolava u spotreliiter. Je nastrojom merania komunikaj
G¢innosti a prevadza sa ako pred zahajenim, taldape ke’ reklama prebieha.

U¢innog’ reklamy moézme metapred zdatim reklamnej kampane, alebo pred
uskut@nenim reklamy - PREDBEZNE TESTOVANIBalej mézme hodnati (¢innog’
reklamy v priebehu reklamnej kampane alebo v phebeeklamy - SUBEZNE
TESTOVANIE, a nakoniec mézme zméra komunikaany (€inok uskut@nenej reklamy -
NASLEDNE TESTOVANIE.

1.34.1 PREDBEZNE TESTOVANIE

» Poda testovacieho planu
» Prostrednictvom prganizacie pre predbezné tesieva
» Sledujeme désledok reklamnej kampane na zmergyehike potecialnych zakaznikov,
ktori boli vystaveni reklamnej kampani. Jedna sanenu nazoru ne reklamovany tovar
a konkrétny vyrobok, zmenu znalosti o vlastnostiacterovaného produktu, zmenu
vzt'ahu zakaznika ku produktucitého vyrobcu a celkovi motivau silu reklamy.
* Spbsob zloZzeny na merani zmien fyzmlogmkychkceaosoby ktor4 je vystavena
posobeniu overovanej reklamy. R }4
. \\\
1. Test na ci€ovom trhu

N
~
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Osoby, na ktorych sa reklama pgédbezne testuja) mgj sitag’ou navrhovaného
cielového trhu. Tato skutood’ byvacagm prehliadnuta. Respondentiésasto vyberaju z
urciteho druhu vzorky a tak osoby, ktoré skine hodnotia reklamu mézu ale nemusid by
perspektivnymi kupujucimi vyrobkbﬁ luzby alebo &na

Napriklad testovanie reklamy na vyrobok pre mladaz40 rénych zenach alebo
testovanie reklamy na pracovné odevy pre robotn&konzkym prijmom na Uradnikoch je
nezmyselné. S

Aj ked sa tento bo‘é zda zrejmy, lvai ¢asto nie su respondenti predbezného
testovania z ci®mvého trhu, takZze predbezné testy nie su pre firdimi hodnotné.

2. Test odovzdania koncepcie, tvorivych stratégii ayhod

a/ Metdda osobného dotazovania

Je tradinym spb6sobom ako predbeZne testowdovzdanie vo faze koncepcie a
dalej stratégie a vyhody. NggstejSimi miestami pre rozhovory si domacnostiupa&
centra, obchody alebo ich blizke okoliedokonca letiska. Prvotnym diem je najg§ osoby,
ktoré zodpovedaju charakteristikelwgeho trhu a vigss nimi interview.

Dotazovanie méze miardzne formy. Typickd testovacia metdda je nidko
réznych myslienok zapisanyich na k&#ch, ktoré sa podavaju respondentom. P it
su poziadani, aby zhrnuli koncept vlastnymi slovaRatom sa tieto nazory porovnavaju s
poévodnou myslienkou koncepcie.

b/ Skupinové rozhovory




Pozornos celej skupiny je zamerand na vyrobkovl kategokoncept alebo
stratégiu, ktora sa hodnoti. Usk&iaje sa v skupine 8 - 10 respondentov vybranych z
potencialneho trhu, ktori sa zisli, aby si poholariurcitej téme. Ukazuje sa im material,
ktory maja hodnoti. Uselom je ziskainforméacie o danej téme.

3. Testovanie hrubych a dokotenych reklam

Na testovanie hrubych a dokamych reklam pouzivame interné a externé metody.
K internym metddam patridgontrolné zoznamy
Hodnotia Skaly
VzorcezumitePnosti
Kontrolné zoznamy su jednou z teSich a najbeZnejSich metdd hodnotenia
reklamnej dinnosti. Pouzivaju sa na:
- preverenie¢i reklama obsahuje vSetky komponenty ako su kupdrigrmacie o
objednavkach, o Y&osti objednavok a pod.
- preverenie¢i reklama obsahuje hlavné predajné miesta, vyrobky by, znaky a
pod.
Hodnotiace Skaly sa pouzivaju na hodnotenie altemnmgch reklam.
Vzorce zrozumitEnosti zaffnaju zhodnotenigitate’nosti inzeratugi sa reklamy
zamerané na to, aby zistili akahko mézme reklagig;p?iea’ a pochopi.

(%)
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4. Meranie odozvy v psychike zékazrpi@f/

Toto meranie sa uskutiuje naéﬁbore vybranych spotrebie. Hodnotenie
reklamy z liadiska schopnosti uptﬁ’tzpo;gﬁ@s’foﬁ spotrebitéa. Je posudzovany jej dopad na
rozumovd, citova stranku psychiky os@l@.
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5. Predbezny test tl&éenych reklam
N/

Tlacenymi reklamami ‘:\\\\ozba;u reklamy tl&ené v novinach¢asopisoch a pod.
Tieto periodika su rozdévané@ybranej vzorke redpatov, ktorych sa neskér obraciame s

o

ciefom ziskd informéacie o dinnosti a efektivnosti reklamy v danom médiu.

6. Predbezny test vysielanych reklam

Uskutainuje sa tak, Ze vybranej vzorke zakaznikov premreghaiekdko reklam
medzi ktorymi je aj overovana reklama.

7. Odozva nasledujuici d# po odvysielani reklamy

Je to test overujuci reakcie ndhodne vybranéhoraitiwakov 24 hodin po prvom
Zivom odvysielani reklamy v TV alebo rozhlase. Subespondentov je kontaktovany
telefonom. Zamerom je ovéraké % divakov alebo poslualnd je schopnych bez napovede
identifikovat’ nazov a vyrobcu inzerovaného produktu.

1.34.2 SUBEZNE TESTOVANIE

1. Namatkové Studie




PokuSaju sa mefaa hodnoti vystavenie zakaznika reklame. Jénda najma pri
reklame vysielanej v TV alebo rozhlase. Najbeznef§pom je rozhovor cez telefon.

2. Sledovacie Studie

Skladaju sa z rady pohovorov usktitovanych v priebehu reklamnej kampane.
Ciel'om je zisti’ arovaipésobenia na zakaznika &nnog’ reklamnej kampane. Pretoze je
zname, Ze reklamn&iaky sacasom zvésujd, sledovacia Studia sa obvykle kona vo vinach
v predom wenom rozvrhu.

1.34.3 NASLEDNE TESTOVANIE

Ide o hodnotenie vysledkov reklamy, ktoré fZ@h porovnavanie dakavane) a
skutatne dosiahnutej Urovne v kategdriach ako su podvesionobchodnej zrike, ochota
kupit vyrobok alebo sluzbu a pod.

Vyrobcovia mdzu pouzt’ 4 metddy hodnotenia dinnosti reklamy:

1. Analyza udajov o predaji je najpouiiv@\gjéou metddou
Predpokladajme, Ze v obdobi pred reklamou ma fifé8@ podiel na trhu.
Bezprostredne po ukoeni reklamy klasne na g%}a po kratSej dobe stupri#&m
Obrazok 4 nam graficky znazmije vp@ reklamy na podiel ztky na trhu.
&

2. Udaje zo spotrebitského pang@@%foré moZzu odhalj ktoré skupiny’udi reaguju
na reklamu a ako sa chovali po s&emi B’é?damy.

Y

D
3. Prieskum mienky spotrg@j} ktory nam méze odpovetlaa niekdko otazok
- kde pa@uli reklamu N
- ¢o i 0 reklame myslia S
- ako reklama ovplyvnila \J%ﬁ zn&ky a pod.

4. Experiment
Pri tejto metéde mbézme meniiroveir niektorych premennych, ako je hodnota

motivacie, trvania reklamy a distritné média a pod.

Existuje niekol’ko sp6sobov vyskumu ginnosti reklamly:

* Vyuzit reklamu niektko dni a upozortilen na 1 vyrobok alebo sluzbu. Néasledne
pozorovd zvySenie pripadne zniZenie predaja daného vyrohlabo sluzby s
predchadzajucim obdobim.

* Pri inzercii v rdznych novinach &sopisoch vyu¥i kupdn, za ktory moéze zdkaznik
dosta’ uréitt zZl'avu a nim ziskaobraz o tom, ktory z médii je n&janejsi.

* Na ukity ¢as prestés reklamou a sledovako sa to odrazi na obrate.

» Kontrolova’ patet zakaznikov a obrat pred zavedenim reklamy &jpdkpreeni.

» PouZt dotaznik.

1.35 Hodnotenie efektivnosti reklamy



Kazda firma sa snazi zmeérafektivnos prostriedkov vioZzenych do reklamy svojich
vyrobkov alebo sluzieb. SnaZzi sa vyfia’, aky prinos ndm priniesla Sk 1,-- vloZzena do
reklamy. Na to nam slizi mnozstvo ukazovVate ktoré mézme rozdélipod’a toho kedy sa
pouzivaju na:

* predrealizéné - planované v kalkulaciach
e porealiz&né - ktoré sa zaoberaju tym, aka efektivriosla dosiahnuta

Pri merani efektivnosti sa davaju do pomeru naklaalyeklamu a objem predaja v

Sk.
TRZBY /ZISK/
EFEKT REKLAMY =— -
NAKLADY NA DOSIAHNUTIE REKL. VYSLEDKU
Efektivnost’ vynaloZenych prostriedkov do reklamy ukuju tieto kategorie:
* naklady
* dosah /\
» frekvencia \i?
« kontinuita \V

Existuje mnozstvo ukazovdiy na%meranle efektivnosti vynaloZzenych ficraych
prostriedkov na reklamu. Uvadzam nlé[«gz nich:

f/h

% ena za reklamu
1. Cena na 1000 oslovenych = >

@sﬁfet oslovenych / 1000

S

2. Koeficient pruznosti reklamy =

prirastok dopytu * naklady na reklamu

prirastok nakladov na reklamu * dopyt
Naklady su efektivne kym rastu trzby.

3. Hladina nasytenosti trhu
skaba realizacia
HN =

apacita trhu

4. Potenciélny dopyt
kagadrhu - skuténa realizacia
PD = 100
skut@na realizacia

alebo PD = 100 - HN * 100



5. Zména objemu predaja /konStanta ohlasu predaja/ phdam reklamy. To znamena

aké bolo resp. Bude zvySenie predaja v Sk na SknBkladov vynaloZenych na
reklamu?

KonsStanta ohlasu predaja pre:

Obrat
a/ nové vyrobky KOP=
Naklady na reklamu
prirastoifratu
b/ uz realizované vyrobky KOP =
%potencialneho odbytu * prirastolkladov
naR

6. Objem predaja = KonStanta ohlasu predaja *nmény dopyt

7. Absolutny cenovy faktor

cena za stranu * 1000
ACF = o

)

rognstrany /a*b/ ’“‘firedany naklad novin
JC\\
RN







