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1 Marketingova komunikéacia

V poslednych rokoch stéle viac vstupuje do poveddadi pojem marketing.
Podniky si uvedomuju vyznam spravneho zapojeniarketimgu do riadenig&innosti
podniku. Co myslime tym, k& povieme marketing? Existuje mnoho vi&icmenej
vystiznych definicii marketingu. Americkd marketovg asociacia definuje pojem
marketingu podrobnejSie takto: “Marketing je procpknovania a praktického
uskut@novnia koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, stimuldeavyroby a rozdéovania
myslienok, vyrobkov a sluzieb zacelom formovania vymennych wahov,
zabezpaujlcich uspokojovanie individualnych a spmoskych potrieb

Uspech podniku zavisi na schopnosti pritaaiska trhovou ponukou dostatok
zékaznikov, ktori dpaju tri zakladné podmienky. Maji zaujem o produkaji peniaze
na jeho zakdpenie a maju moztias ho kupi. Aby podéiii”tychto zékaznikov ziskal,
musi ich n4j§, pochopf ich potreby a Zelania ag\komunlkm’va; nimi? Tak sa
dostavame k marketingovej komunikacii ako jedqéhasdrolov marketingového mixu.

Komunikaciou rozumieme prenos m/f@hﬂﬁacn od jedmsjoby na inu tak,
aby im tato rozumela a nasledna kontrolu (sﬁéttmbu)aprenosu Ulohy komunikéacie
so zakaznikom mozno néazorne prezeﬁomﬁrem inych prostrednictvormodelu
AIDA. AIDA su za&iatoéné plsme Xangllckych terminov oZugicich reakcie
zakaznika v zavislosti od Jednotllvyélgl faz komurtik@ho procesu, a to:

Attention - pozornas

Interest - zaujem

Desire - zelanie

Action - konanie

! Dad’0,J. a kol.: Marketing v drobnom a strednom podmikBanskéa Bystrica 1994, s. 7
2 switlik, J.: Trh, reklama a desing, In: Desing Trer@53 s. 24
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V stlade s uvedenym je mozné ¢lgnit nasledovnéfazy komunikaéného
procesuvo firme:

- faza oznamenia,

- faza vyvolania zaujmu,
- féza pozitivnheho naladenia vot@hu k predmetu komunikaého oznamu,

_ faza aktivizacigsinnosti>

Komunikacia so zékaznikom sa realizuje prostredaiot nastrojov
komunika&ného mixu, ktorymi su:
-~ Reklama
- Podpora predaja
- Public relations

- Osobny predaj .
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1.1 Reklama a jej tloha v@ ketingu
O\

N\

)
Existuje mnoZzstvo de{i%i?cil' reklamy. Americka méarkgova asociacia (AAM)

\

definovala reklamu ako @du platent a neosobmindoprezenticie a pomenovania
myslienok, tovarov a s%@ieb n&ai ukitej osoby”. Podla Philipa Kotlera je reklama
“platena forma nepersonalnej prezentacie a podmyslienok, vyrobkov alebo sluZzieb,

ktord plati identifikovatény sponzor™
1. 1. vSeobecny model reklamy

Pre spravne pochopenie reklamnej komunikacie jeepné poznapriebeh tejto
komunikacie a jej zakladné prvky. ZjednodusSene mi&omunikény proces vyjadti

nasledovne:

¥ Dad’o, J. a kol.: Marketing v drobnom a strednom poanik Banska Bystrica 1994, s. 119
* Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Bratislavagp



kto hovori,
¢o hovori,
akymi prostriedkami,

komu hovori,

a M w0 Dnh e

s akym @inkom.

Zakladné prvky reklamnej komunikacie:

- komunikator (zdroj komuniké&cie) - reklamny podnik

- 0znamenie - informacia odovzdavana komunikatorgrijanana ci€ovou skupinou

- Spdsob oznamenia - komundke kandly, média, prostrednictvom ktorych sa
oznamenie prenasa nal@eu skupinu

- publikum - ci€ova skupina, potencialni zaujemcovia, spotrekitalpouzivatelia

- Winok - vysledny efekt komunikaého procest.

1. 1. Ziele a dlohy reklamy S

SN

Uréenie ci€ov reklamy je prvy krok Qr@fostavovani reklamngflanu. Medzi

Y

hlavné ciele reklamy patri zvySenie dQ@tu, vyv@anového alebo opakovaného

@

nakupu, tvorba silnej ziky, identifikéci‘%\é:bdlléenie produktu od podobnygihobkov
ponukanych na trhu, vytvaranie pq@ﬁmeho imidiémy alebo vyrobku a budovanie
tak preferencii a vernosti, posilﬁ‘é}ie fidag] pozicie podniku, zvySenie moznosti
distribucie a zniZenie nékladov spojenych s predajale aj motivacia vlastnych
zakaznikov. Ciele mozno klasifikowgod’a toho,¢i su zamerané na informovanie,
presvedovanie alebo pripominanie.

Aby tieto ciele boli splnené, musi reklama zakkaninformova, presvedit
alebo mu pripomentprinos, ktory pre neho nakup vyrobku predstavbje.zéaklade
toho sa potom zakaznik rozhodne pre nakup. Umekiamy je hlavne vtom, Ze
dokaze spotrebita podnietfi na kipu produktu, ktory nepotrebuje alebo ktory an

nezodpoveda jeho predstavam.

TakZe za hlavné ulohy reklamy m6zeme povaZoaesledujice:

* Mihok, P.: Reklama v trhovej ekonomike, Slovenskéh. a priem. komora, Bratislava 1995, s. 8
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- informova&’

- presvedit

- preda

Otéazkou je, pr& sa u niektorej reklamy ciele dosiahnu, u inejedlpréo si
niektoré reklamy zakaznici ani nevdimnd a iné sinné niekdko rokov. Uspech
reklamy zavisi od troch hlavnych faktorov:

- stratégia reklamy,

- kreativita,

- profesionalita spracovania.

Ziadna dobréa a Uspesna reklama sa nezaobide beg @klamnej stratégieTa
obsahuje zasadné rozhodnutia d'@th, ktoré maju ity dosiahnute, ciemvej skupine,
na ktort sa reklama zameria, rozhodnutia o vybegdiana nositéa reklamy, obsahu,
Style a charaktere reklamného oznamu. Tvorba dobkégmnej stratégie si vyZaduje
tvorivy marketingovy pristup. Ani najlep§fa straegvSak eSte nezatuje dobrud
reklamu. Stratégia ukazuje reklame smé@hovorl isipale nehovori Bio tom, ako sa
tam dostaneme. C @}“

Dalsim krokom je navrhr@%\?orivu (kreativnu) koncepciuktora vdychne
reklame Zivot. Délezité marketu@gave zasady mustapretransformované do tvorivej
formy, ktora prilaka pozorn%ﬁékaznlkov a ktora je zapamatai& Reklama zaujme,
ak je nova a odlisnéa od @ch je svieza, qad@vana a neobvyklaciZze originalna.
Podstatou originalnej m% ienky je to, Ze eStemiktedtym takto nemyslel.

Tretim faktorom Uspesnej reklamy je vysokdofesionalna zrénos’ jej
realizacie. Pri spracovani reklamy je potrebn& ma pamati zakladny diereklamy.

Nesmie sa staprehliadkou kreativnej fantazie dizajnéra.

® Switlik, J.: Trh, reklama a desing, In: Desing Tretid3/95, str. 24



1. 1. Nastroje reklamy

Nastroje reklamy su reklamné prostriedky, ktoré rasitdmi reklamného
oznamu. Je to suhrnné ozZeaie pre vSetky prostriedky, ktoré prenasaju rekiad
oznamenie od zadavétereklamy k ciéovej skupine. Maju vyrazny podiel na tom,
reklama uputa, presveéidaci privedie spotrebitéa k Ziaducemu konaniu.

Jednotlivé nastroje reklamy sa nevyuzivaju samostatle v kombinacii
s inymi. V s&asnosti ndudi posobi reklama zo v3etkych stran. Uspe3na laudiaka,
ktoru si spotrebitévsimne, ktora ho uputa. Nastroje reklamy teda enbst vyrazné,
napadité, originalne, dokonalé a musia sa odliS8@ehinych pouzitych v konkureénej

reklame.

Triedenie nastrojov reklamy® (

'i\ <

N

Reklamné prostriedky mézenikenit’ z roznych%dlsk do réznych skupin.

Charakteristika a zlozenie jednotlivych skupln z@ﬁ)tom od toho, aké kritérium bolo

\
\

\‘\

( ;/f )
,;//

pouzité, napriklad: pu
RS
1. Podaich technickej pribuznosti x\\

G
//f
Ny

» tlacené reklamné prostriedky nggat letaky, prospekty, katalogy, nalepky,
obaly..., @
» tlacové reklamné prostrledkyn\zeraty, reklamnélanky v novinach g&asopisoch,

/-

\\//

» zvukové reklamné prostriedky rozhlasova reklama, zvukova reklama
na vé'trhoch, obchodnych domoch, verejnych priestranstyac

» svetelné reklamné prostriedkynedny, vonkajSia svetelnd reklama, presvetlené
panely,

e audiovizualne reklamné prostriedky fitm, televizny Sot, videoSot, ozvené

diapozitivy, ozvidené vykladné skrine a iné.

® Mihok, P.: Reklama v trhovej ekonomike, Slov. obalpriem. komora 1995, s.15
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2. Poda Sirky pésobenia
e zamerané na jednotlivcareklamny list, osobna pozvanka, novary pozdrav,
nameno zaslany kataldégg¢asopis, prospekt. Tutocinnog zahhujeme
pod spoldny pojem direct mail,
e zameraneé na SirSi alebo uzsi okruh verejnestgklama veéi viac alebo mene;j

anonymnému okruhu respondentov.

3. Poda intenzity pésobenia
* jednorazoveé posobenignzerat v denniku, vystava, film,
» opakované pdsobenidelevizna reklama, plagat, opakovany inzer#adr, t

 trvalé pésobenie neon, put& reklamna stena domu.

1.2 Reklamné agentury N

A
2

v

Na Slovensku zdna by’ reklamnyp@ms uznavanym odvetvim. Zakladom tohto

w
\

biznisu je reklamna agentura. H’adI/ irstinera je to “firma, ktora sa Specializuje

/

na planovanie, pripravu a zadavame reklam do mekj@h médii v zastlupeni svojich

~/

/

\\//

=
»6 >\K

S
Historia vzniku rekl rm#rych agentur je Uzko spojenaynajdenim knihtlse

klientov.

v 15. stor@i. Poda odbor@llteratury sa za historicky najstargimertnu kancelariu
povazuje kanceléaria BY%T. Renaudota, ktora boléozema vroku 1630 v Parizi.
Rozmach vyvoja reklamnych agentur sa&ima hlavne koncom 19. st@ia a trva
dodnes, ptiom od jednoduchej inzertnej politiky museli agentiorejs’ k celkovej
starostlivosti o svojich zakaznikov, ich odbytovéreklamné problémy, perfektne
ovlada® potencionalny trh, Fada cesty k formulovaniu reklamnych oznameni,
analyzové jednotlivé reklamné prostriedky a ich najvhodrejsouzitie’

Vyvoj reklamnych agentir mozno sleddvaj v byvalom Ceskoslovensku.
V minulosti bol najv&Sou reklamnou agentirouGeskoslovenskiReklamny podnik

Statneho obchodktory bol zriadeny k 15. marcu 1954 s pdsoltpaspre celé Uzemie

® Burstiner, I.: Zaklady maloobchodniho podnikani7®7

" Mihék, P.: Reklama v trhovej ekonomike, Slovenekéh. a priem. komora 1995,s.88



tatu. V roku 1967 bol jeho nazov zmenenyMeakur - reklamny podnik.Vznik
reklamnych agentir zaznamenal u nas v poslednyabcinoveky boom. Reklama sa
stala médnou zalezitésu. V s&asnosti pracuje na nasom trhu priblizne 1 000

reklamnych agentur, z ktorychd&ina st malé firmy.
1. 2. Wloha a Struktdra reklamnej agentdry

Bez reklamy sa dnes nezaobide nijaky podnik, nipdodukt,¢i sluzba. Preto
stale viac silnie vyznam reklamnych agentar. Fisnyvedomuju, Ze reklama, ktora ma
zauj@ musi by na vysokej profesionalnej arovni a preto tdtonos’ zveruju do ruk
odbornikom na reklamu - reklamnym agentturam.

Jednym z dovodov, pte angazova reklamnd agentiru su ich kontakty
s vyrobcami a médiami. MenSim podnikom mézu reklaragentury prostrednictvom
proviznych podielov pomdc ziska lepSie umlestninm ich reklamného oznamu

\

v médiach.

//\\

( \w

Nasledujuci obrazok predstavuléalstn|k0;/r§klamného procesu, ktory séiza

u zadavatka reklamy a kot cie’ovym publlkopgr/‘
O\
D

Obrazok 1U¢astnici reklamného procegsu& -

S

S
§\
zakaznik reklamna média cielove _pupllkum
agentdra spotrebitelia
obchod
tvorcovia verejnej mienky
personal

Zadavate reklamy (zakaznik) doda marketingovy fieth reklamnej agenture,

ktora vyrobi reklamu. Ta je dodana mdjam médii, aby sa dostala na trh.

® Prachar, J.: Reklama, EU Bratislava 1993, s. 11
° Mikes, J.: Role a struktura reklamni agentury,Desing Trendg. 8/95, s. 29
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1. 2. Xlasifikacia reklamnych agentir

Z hradiska vékosti a finatného kapitalu rozliSujeme 3 typy reklamnych
agentuar:

- veké reklamné agenturys komplexnymi sluzbami, ich prednios je
financnda stabilita a komplexnéselej Skaly poskytovanych sluzieb,

- malé a stredné reklamné agentiigh prednofou je utita Specializacia
na vybrané sluzby, v ktorych m6zu dosahbaésolutne Spkovu Uroveér. SEasne sa
tento typ agentur Specializuje na pomerne Uzky lokdkaznikovgim moze vznikntl
uzSie personalne prepojenie a dobra zwgtasimienok zakakaznika,

-~ Mminiatirne agentury nazyvané tiez “one man agency” alebo “pocket
agency™°

Verké agentury maju oproti menSLm cité vyhody. MO6Zu i€ za svojimi
zakaznikmi kdekivek, maju rozsiahle znalqétl o vyrobe reklamy a hénprednosti
od prieskumu trhu az po pristup k med(a% Maju pekmontakty so zahratim a vedia
sa prisposolsinarodnym trhom. (\f

Z hradiska Sirky poskytovar&@i"l sluzieb:

>\/

ag@@tury - zabezp&auju vsetky sluzby v oblasti

A1

= “full servisové
marketingove; komunlkaC|e<\\2astresu1u celd kampad definicie stratégie az po
analyzu vysledkov. Zakladnym atribatom “full sew®j” agentiry je jej nezavislos
Nesmie by zavisla odﬁenta, meédii, ani od subdodabaejednotlivych vykonov.
Dobra “full servisovd” agentira by mala Valdom na svoje skusenosti a
kvalifikovanog’ v rieSeni problémov marketingovej komunikacie foua’ a orientova
klienta, a nie pasivne vykondvgeho v@u. Zarova patria k najstabilnejSim a
najdominantnej$im partnerom v oblasti marketing&espunikacie:

- agentury Specializované nadity druh sluzieb zameriavaju sa néastkovée
oblasti, ako su poradenstvo, polygrafické sluzliyéa SU agentury, ktoré sa sudingl
len na uéité druhy reklamy, ako napriklad billboardova rekls trojdimenzionalna

tzv. 3D reklama.

19 Mihok, P.: Reklama v trhovej ekonomike, Slov. obafpriem. komora 1995, str.89

' Mazag, M.: Fullservis v kontexte narodnych trhiow,Postskriptum Stratégie 1998



Zadavaté reklamy musi zvazovana aky typ reklamnej agentury sa obréti. Jeho
rozhodnutie zavisi od sidla agentary, od jej priofe&nych skisenosti, od jej pripadnej
spoluprace s konkurénym podnikom, od jej¢asovych a personalnych kapacit,
od pomeru medzi nakladmi a realizovanym vysledkonv meposlednom rade aj
od technickéeho a technologického potencialu aggniNa slovenskom reklamnom trhu
zatid’ nie su k dispozicii suborné informacie, ktoré pyef’adnili ponuky a vykony
jednotlivych reklamnych agentar. NajdjadlivejSim prefiadom je momentalne ¢enka

Almanach reklamy na Slovensku.

1.3 Winnost a efektivnos’ reklamy

Vydaje na reklamu tvoria ztiau ¢ag’ rozpatov podnikov. (Pozn. Plati to skor
pre podniky vyspelych krajin. Na Slovensku este Inénopodniky neplanuju
v marketingovych planoch s vydavkami na reklamu e@@bAj pri dobre navrhnutej
reklamnej stratégii moze B0 % nakladov vydanye‘Q\zbyﬁlm:e Problém je v tom, Ze
nevieme ktorych 50 % to je. Niektoré firmy ne;@dstratla aj celych 100 %. Aby sa
prediSlo tymto stratam, je otazka analyzwuogi};l/efektlvnost| reklamy taka dolezita.
Tieto analyzy robia zwajne spemahzovane&@yskumne firmy alebo samotké&amené

/

agentry. @

\\s /

Neexistuje jednotna metoda, @a by hodnotderiog’ a efektivnos reklamy.
PouZivaju sa mnohé&astkové meto%y avSak ani jedna z nich nie jeeyyavajlca a

dokonala.
Uéinok a efekt reklamy*?

Ucinok reklamyvyjadruje vo v3eobecnosti tah medzi vytgenym reklamnym
cielom a jeho splnenim. Napriklad pri meraindosti reklamnej kampane skiimame,
¢i kampai splnila vytené ciele (zlepSenie imidzu zks, dobré umiestnenie vyrobku

na trhu, zapamatdieos’ znaky, postoj k vyrobku a iné.).

12 prachar, J.: Reklama, EU Bratislava 1993, s. 161
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U¢innog’ reklamy skimame vtedy, &echceme vyjadti komplexny @inok.
Sleduje sa v priebehu pripravy kampane a tieZ pe@izacii. Chapeme ju ako zmeny
v znalostiach, v postojoch, zameroch a spravarnioeg skupiny, ak k nim doslo na

z&klade reklamnejinnosti. MozZno ju vyjadri vztahom:

splneny (dosiahnuty) digeklamy

ucinok reklamy =

vytyceny cié reklamy

Efekt reklamyvyjadruje vZah reklamnych vysledkov a na ne vynaloZenych
nakladov. Pre vyjadreni@astkovych dinkov v ekonomickej oblasti pouzivame termin
efektivnos. Efektivnos reklamy teda mozno chapaako ekonomicky vyjadrenu
acinnog’. To znamena, ako efektivne b(mgvynakladane pextity na reklamu.
Na rozdiel od @innosti, ktora sa sleduje n\@#ﬁaneloch respondetnitoy efektivnos sa

meria vo firme. Efekt reklamy vyjadrm@\éhom:

N\
)
[N

Q=
\\\\»4

reklamne{@éledky (trzby)

o)

efekt reklamy =

2 /‘f

naklady Vyﬂalozene na dosiahnutie

‘@mnych vysledkov
Pod efektivnhoou reklamy rozumieme pozitivny rozdiel medzi prikasn
obratu vyvolanym reklamou a nakladmi na tato reklade tu vSak problém dit', aky
podiel na zvySeni obratu mozno pripigaave reklame.
Dalsim ukazovat®m je % z trzieb investovanych do reklandk vymenime
Citatel a menovaté predchadzajuceho ukazovidea vynasobime ho 100 dostaneme,

kol’ko % z trzieb sa investovalo do reklamy.

naklady na reklamul00

% z trzieb investovanych do reklamy =

trzby

11



Idealna vySka % z trzieb investovanych do reklamy@§zna poth charakteru
produktu, ktory podnik predava. Minimalna hranigada mala pohybovav rozpati 3
%.

1. 3. Janalyza efektivnosti nastrojov marketingovej komunkéacie

Vzhradom na to, Zze diem tejto diplomovej prace je analyza efektivnosti
jednotlivych nastrojov marketingovej komunikaciefalSom texte sa budem vendéva
len tejto problematike. Najprv je potrebné si statid'adisko, z ktorého sa budeme
pozerd na efektivnog Efektivnog mozno meréz r6znych fadisk.

Ak chapeme efektivnész poladu klienta (zadavata reklamy), potom je
potrebné zamefasa na nasledujlice skutmsti. Spravny vyber nastrojov (médii), ktoré
budda tvor?’ medialny mix v reklamnej kampani je lmiﬁd‘(“)leZitym krokom. Prave
efektivnos vynaloZenych nakladov na jednotlivé nésg:[é% nei’yi@e hlavnym kritériom
pri rozhodovani o vhodnom meédiu. Pre vyjadrer@%%feosti sa pouziva niekko

. . . : e
zékladnych ukazovattev: Uvedieme len nlektore‘(\zﬁﬁalch.
c\\f\_ ;7

N —

)

SN
(%))
&

)

@

1. Naklady na tisic

Z

N
H\//

=)

§XA . i z 1af
Je to cena za 1000 osIovg@h respondento¢itdpd sa naklady na tisic
respondentov, ktori zaznamenali ré\%lamu &tam médiu. Pstom respondentov méze

byt naklad¢asopisu, péet televiznych divakov a iné.

cena za jedno uverejnenie reklamy x 1 000

naklady na tisic respondentov =

pet respondentov

2. Dosah

Sleduje sa celkovy et os6b, ktoré su aspaaz vystavené pdsobeniu reklamy
v danom¢asovom obdobi v danom médiu. Vyjadruje sa v % kos&ho pétu osdb

v cie’ovej skupine. Tu je potrebné spoménie v&Sina populacie sleduje naraz viac

12



meédii. Tento stav sa nazyva prekryvanie medii. @ éntaj je dblezity pri zostavovani
medialneho mixu. Ak je prekryvanie napriklad dvophriodik vysoké, sta d&

reklamny oznam do jedného z nich.

3. Frekvencia

Frekvencia je priemerny pet opakovani reklamy, ktorému bude vystaveny

jeden potencialny zakaznik gas opakovania reklamy v médiu.

pocet opakovania reklamy x @&t respondentov pri

v ufitom médiu jednom opakovani

celkovy p@et potencionalnych zakaznikov n&itom trhu

4. Cena oslovenia ;\o
Je to ukazovatepre porovnavaméhakladov na reklamu. PouZivalsamame
porovnavd dve a viac médii. Fieklama v periodikach sa ptgpea poda

centimetrovej ceny a péid Sirky sa@éby

cena za 1 tml 000
cena za cfna 1 000 osloveny@%@
A fet oslovenych

Pre reklamnu agenturu je otazka efektivnosti rompimmbu, pretoze na zaklade
dosiahnutej efektivnosti si ziskava svojich klient&ed’ reklama prinesie @akavany
efekt, profituje klient a taktiez agentura. e analyzy efektivnosti nastrojov reklamy
je zisti, ktoré prostriedky (médid) su najefektivnejSieagghtaky medialny mix, ktory
zasiahne ciovu skupinu o najva&Si pdaet potencialnych zakaznikov) pio
najnizsich nakladoch.

Preto sa budeme v praktickéasti tejto diplomovej praci venowaanalyze
efektivnosti nastrojov reklamy v reklamnej agentifedruhej kapitole si predstavime

konkrétnu reklamnu agenturu, jej zameranie, Klientkonkurenciu a zhodnotime jej
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postavenie na trhu reklamnych agentdr. To bude lpddkn pre vypracovanie

podrobnejSej analyzy, ktorou sa budeme zaobeteetej kapitole.
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