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Reklama

1. Planovanie reklamnych aktivit
2. Moznosti vyberu alternativnych medii
3. Uloha reklamnych agentar

1. Planovanie reklamnych aktivit
Uspesné firmy musia vedie t viac, nez len vyrdba t dobré produkty.

Musia informova  t spotrebite Tov o vyhodach produktu a spravnym spésobom ho
"umiestni t do povedomia" spotrebite Tov. Na to potrebuji vyuziva t rézne
prostriedky -
komunika &ného mixu:  * reklama

* osobny predaj

* podpora predaja

* inzercia
* public relations
Na reklamu sa vynakladaju ve Tké finan ¢né ciastky. V  Slovenskej
republike je to ro ¢ne 2,4 mld Sk na reklamu (v r.96), ¢o znamena 0,4% na
reklamu z HDP.
V CRje 11 to mid. K ¢ na reklamu, a to predstavuje 0,78% z HDP. V
USA sa na reklamu vynaklada 120 mld. USD, a to st 2 % z HDP.
Reklama sa realizuje prostrednictvom ur ¢itych  médii, najméa
televizia, rozhlas, denna tla ¢, casopisy, plagaty, puta ¢e v predajniach a

v exteriéroch, ale aj poStovymi zasielkami.
Definicia reklamy

Reklama je akéako Ivek platena forma neosobnej prezentacie alebo propa gacie
myslienok, tovaru alebo sluzby jednozna &ne vymedzenym subjektom.
| Volba |
- pre rozhodnutie, pre ur ¢enie pouzitia
- ma t zmapované svoje cie Tové trhy (v rdmci nich marketingové ciele)
- pozna t, v ktorom Stadiu nakupného procesu sa nas zakaznik nachadza
- pozna t stav (pGsobenia) nasej konkurencie, jej propaga &né aktivity
- rozpo cet (ko Tko finan ¢&nych prostriedkov mam vy ¢lenenych na reklamné
acely)
Postup planovania reklamy:
1. Ur &enie cie Iov reklamy - musia to by t konkrétne merate Iné ciele
(komunika &né ciele, ciele predaja)
- tieto ciel nadvazuju na predchadzajice rozhodnuti aocie Tovom trhu, o
trhovej pozicii produktu, ako aj o marketingovom mi xe
2. Musime zabezpe & t rozhodnutie o zabezpe &eni reklamy - dvojako: -

vlastnymi silami
- napr. reklamné agentary
3. Musime ma t predbezny rozpo &et reklamy - vychadza z cie Ta reklamy
- Ulohou reklamy je ovplyvni t dopyt
4. Prija  t rozhodnutie o spolo énej reklame - & spolo ¢&nu alebo
individualnu
5. Rozhodnutie o stratégie reklamnej spravy - akou formou, ¢o bude
zakladna myslienka
6. Vyber reklamnych médii - kde, prostrednictvom akého média
budem uskuto ¢riova t svoju reklamu
7. Rozhodnutie o na &asovani reklamy - sez6na
8. Snaha o vypustenie testovanej reklamy - oslovime mensi
okruh potencialnych zakaznikov, mensie teritérium
9. Pripravi t'nejaky finalny plan reklamy a rozpo &tov
10. Meranie a hodnotenie Uspesnosti reklamy
Zakladné ciele reklamy

a) Informova ¢

b) Presved covat’

c) Pripomina ¢

a) Informova  t’ - vyuZiva sa hlavne pri uvedeni novej kategorie
produktov a jej cie Tom je vytvori t primarny dopyt



Ulohy:

* vyvolavanie povedomia o novych vyrobkoch, sluzbac h, cenach

* objas rtiovanie, vysvet Tovanie novych moznosti, nové funkcie, spdsob ich
uzivania na uspokojovanie potrieb zakaznika

* naprava t zly image a upravova t nespravny nazor, ktory vznikol rdznym
zapri cinenim

*prildka  t nové cie  Iové trhy (ideme do nového priestoru)

* obmedzi t strach z ndkupu

* podpori  t (vybudova t) image firmy

b) Presved &ova t

* zmena zékaznikovho vnimania vlastnosti vyrobku

* presved covanie zdkaznika, aby kdpil vyrobok

* presved covanie zdkaznika, aby akceptoval vyzvu k ndkupu

* upevnenie zakaznikovych preferencii k naSmu tovar u alebo sluzbe

* presved c¢ovanie o tom, Ze tento nakup je jediné spravne ries enie (aby

uskuto ¢nil  dalSi opakovany nakup)

* potencionalneho zakaznika motivova t k odklonu od konkurencie k nam (k

naSmu produktu)

*presved ¢i t zakaznika o vhodnosti momentalneho nakupu

*usilova  t sa o zmenu nazoru zakaznika na kvalitu tovaru

c) Pripomina ¢

- presved covacia reklama ma vyznam v obdobi zvySovania konkur encného
tlaku

- podnikové ciele sa v tomto pripade orientuju na ovplyv rovanie
cie Trového dopytu

* pripomenutie, Ze zdkaznici v nablizSom ¢ase mOzu potrebova  t vyrobok

* pripomenutie, kde mézu vyrobok kdpi t

* udrziavanie vyrobku v mysliach zakaznikov mimo se zony

* podporovanie uvedomenia si vyrobku

* pripomina  t, Ze nas tovar je jedine e&ny

* pripomina  t, Ze uZ je ¢as na nakup

* pripomina  t, Ze dany tovar alebo sluzba existuje
Rozhodnutie o rozpo &te
Tvorbu rozpo &tu na reklamu ovplyv nuju nasledujlce faktory:
a) Stadium zivotného cyklu vyrobku
b) podiel na trhu
c¢) konkurencia a presytenos t reklamy
d) frekvencia reklamy
e) diferenciacia produktu

| VSeobecné poziadavky na reklamu

Reklama musi by £
*pravdiva (nema zavadza t, klama t), *vtipna, *zrorumite I'na, *doveryhodna,
*informativna,  *schopna  uputa t , *vyrazna, nevtierava, * Tahko
zapamatate Ina, *schopna vzbudi t’ zaujem o vyrobok, *napadita, originalna,

*plna novych napadov
2 formy reklamy v praxi:
a) spotrebite Iska reklama (orientovana na finalnych zékaznikov - kone ¢na
spotreba )
b) obchodna reklama
| Problematika stratégie reklamnej spravy
1. Ide o myslienkovy obsah samotnej spravy , ktory tvori hlavna tému
(vyhody, zvlastnosti, ktoré naSe reklama zdéraz nuje)
2. Zakladny text spravy
- opisuje hlavna myslienku spravy s tym, Zze mal by vy stihnd ¢ nieko Tko
momentov
(tzv. cie Tovy trh)
- ¢omaby t sprostredkované
- pouzivame podporné informacie, hlavne rozne Stati stické udaje
- rieSime pristup k umiestneniu a k formulacii
(ako nas ma vidie t zékaznik v porovnani s konkurenciou)




- ladenie: - reklama emotivna (vyuziva ur ¢ité psychologické prvky)
- reklama racionalna (vyuziva fakty, racionalne potreby)
Kazdé musi ma t vézbu na ostatné su ¢asti promotion mixu.
Obsah reklamnej spravy, ktorej cie Tom je ziska t audrza <t pozornos t,
sa musi dokladne planova t. VyzZaduje viac fantazie, schopnosti pobavi t a
poskytni t spotrebite Tovi va &Si zazitok. Pre Uspech reklamy méa najva &Si
vyznam stratégia kreativity. Pri jej spracovani sa vyuziva postupnos t
troch krokov: 1. tvorba obsahu spravy
2. hodnotenie a vyber obsahu spravy
3. realizacia oznamu spravy

6 alternativnych pristupov k umiest rnovaniu:
1. Specifickos  t zédkladnych rysov nasho produktu
2. hovorime o vyhodach, resp. rieSime problémy, ktoré ma nas zékaznik
(davame ponuku rieSenia)
3. Specifické prilezitosti vyuzitia ponikaného tovaru alebo sluzby
4. kategoria uzivate Ta

(od toho kto odmieta - nachylny - 1 krat uz vyuzil sluzbu -
opakovany uzivate T

- aZ po fanatika) = pre kazdu skupinu volime r6znu taktiku

5. ako vystupuje nas produkt vo ¢i konkuren  enym produktom
6. clenenie produktu pod Ta tried

Format spravy
Ani ve TIky rozpo cet na reklamu nie je zarukou Uspesnej reklamne
kampane. Reklama méze by  t UspeSna len vtedy, ke d sprava ziska pozornos ta
je komunikativna. Kvalita obsahu spravy je zvlas t doblezithd v prostredi,
ktoré je presytené reklamou a kde existuju ve I'mi nakladné reklamné spravy.
Atesta ¢na reklama - is t cez dobveryhodnos t znamych osobnosti
(odovzdavaju naSu spravu a doporu cuja).
- vysek zo zivota (ur ¢itd melodrama, scénka zo Zivota, ktora rieSi ur city
problém zédkaznika)
- je mozné pouZi t ur ¢itd symboliku (analdgiu) spravy (napr. porovnavame
nas produkt k ur ¢itému drahokamu)
- cela Skala trikovych zaberov (zveli &ovanie situacie)
- slovné hra ¢ky (hlavne v tla &i) - ur ¢ité humorné vyjadrenia
- priznanie si druhoradého postavenia na rebri &ku
- apel na strach (Sokovanie zakaznikov)
- porovnavanie nasho produktu s konkurenciou
| Rozhodovanie o pouZiti médi
Zadavate I reklamy rozhoduje o vybere o médii (je ve Tky vyber nosi cov
sprav), ktoré sprostredkuju obsah spravy. Pri vybe re médii je nasledujica
postupnos t krokov:
1. rozhodnutie o Sirke dosahu, frekvencii a G cinku médii
2. vyber najdblezitejSich druhov médii
3. vyber Specifickych nosite Tov reklamy
4. rozhodnutie o cgasovej pésobnosti reklamy
-ve Tky vyber nosi &ov sprav
Na vyber vplyvaja ur cité faktory:
1.cie ZIové trhy aich zvyklosti - na akom trhu sa chcem prezentova t
( citanie tla ¢e, sledovanos  t TV, rozhlasu)
2. pristup k umiest novaniu - v zaklade stoja samotné ciele propagéacie a
ciele, ktoré chcem dosiahnu t
3. prostriedky musia podporova t' image, o ktory sa firma usiluje
4. relativne chapané silné a slabé stranky médii - ko ko Irudi cita napr.
tla ¢, pozera TV...
5. potreba pozna t nosi é&e a média konkurencie - C&i budem aj ja pouziva t
rovnaké nosi  ¢e a média alebo iné
6. firemny rozpo &et -ko Tko financii sa vy ¢leni na reklamu
Kritéria hodnotenia médii:




a) naklady (zakladné kritérium) - vyberame si najvysSi efekt S
najnizSimi nakladmi
b) dosah média - skimame po cet potencialnych zakaznikov, ktori budd
vystaveni pésobeniu reklamy aspo i jeden krat
c) frekvencia - korko krat po cas ur citého obdobia bol na$S zakaznik
vystaveny pdsobeniu ur ¢itého média)
d) treba po ¢&ita t aj so stratou - zasahujeme zakaznikov, ktori nie su
nasimi potencialnymi zakaznikmi
e) flexibilita a doba zverejnenia - trva to ur ¢ty cas
f) pésobia tu zhluky a dominanty - dominanta - cie Tom firmy je ma tur cité
dominantné postavenie v ur &itom médiu

- zhluhy - mali by sme sa vyvarova t, aby sme napr. v tla ¢i neboli
priamo umiestneni pri konkurencii alebo sledujeme u miestnenie na stranke

(ploSné umiestnenie a pod.)
g) trvacnos  t spravy
h) presved &ovaci vplyv - pbsobime na vedomie ¢loveka (prostrednictvom:
farba, zvuk, pohyb ...)
2 roviny rozhodnutia:

a) mikrorovina - dany &asovoud 1Zzkou jedného tyzd na
b) makrorovina - dih§i  casovy Usek, mesiace

Pre ur &enie harmonogramu pouzivania médii su 3 rézne prist upy:

1. pristup pouzivania vo vinach - t.z., Ze reklama je zverej novana s
ur citymi prestavkami, s roznym intervalom vysielania r eklamy

2. koncentrovany pristup - vytypujeme si v ramci ur ¢itého obdobia ur city
produkt (napr. sezénny tovar)

3. kontinudlny pristup - realizacia po ¢as celého roka

Treba si postavi t otdzku, ako zisti t, ze reklamnd kampa i bude
zodpoveda t naSim zvolenym cie Tom, Ze zvolené pristupy budi ma £ maximalnu
acinnos t.

Existuje ur ¢ity spbésob, ako zmierni t riziko nezdaru. Pred reklamnou
kampariou uskuto ¢nime ur cité pretestovanie  reklamy. Tu  vstupuje
marketingovy vyskum. Subezne s reklamou bezi aj mar ketingovy vyskum za
Gcelom zistenia U ¢innosti nasej reklamy.

Z vyskumu dostaneme ur ¢ité vysledky. Zavery mézu by t:

* je to v poriadku - spus tame to
* je potrebné nie coopravi t
* ruSime akciu - stiahneme cely program, lebo by bo lo neefektivne spusti t
reklamu

2. Moznosti vyberu alternativnych médii
1. NOVINY
Vyhody: - ve TIky dosah, vysokd miera Uzemnej koncentracie, potreb na
frekvencia, maju hmotny charakter, maju kratke vyro bné lehoty, relativhe
nizke naklady, schopnos t sprostredkova t detailné informacie
Nevyhody: - nemoznos t zacielenia na svoj zakaznicky segment, ur cité
obmedzenie tvorivého spracovania reklamy, nizka dro ven prevedenia, vysoké
naklady celostatnej tla ce.
2. CGASOPISY
Vyhody: - ¢&itaju ich Specifické skupiny zékaznikov, maju hmotn y charakter,
vysokd reproduk  &na kvalita naSej spravy, ur ¢ita doveryhodnos t zékaznického
segmentu, moznos t sprostredkovania detailnych informacii.
Nevyhody: - obmedzenie kreativity (nemaja pohyb, zvuk ..), zhluky
inzeratov, nizka frekvencia (mesa eniky, 1/4 ro eniky ...), dlhé doby na
uverejnenie, s pomerne drahé (v désledku toho nast ava ur citd selekcia
naSich potencialnych zakaznikov.
3. ROZHLAS
Vyhody: - relativne nizke naklady, moZznos t vo Iby poslucha ¢ov, moznos <t
vysokej frekvencie na podavanie spravy, kratke (vyr obné) lehoty na

uverejnenie, moznos t c¢asového zosuUladenia, v ramci dennych (tyzdennych)

cyklov.

Nevyhody: - nesprostredkuvava vizualny vnem, kratka Zivotno st tejto
spravy, inzertné vstupy maju charakter zhlukov info rmacii



4. TELEVIZIA
Vyhody: - vysoky dosah, vysoky presved covaci vplyv, schopnos t jednotného
prenosu spravy na celom UGzemi, schopnos t  vyuZitia casového faktoru
tyzd riového a denného cyklu, moznos t demografickej selektivnosti
Nevyhody: - vysoké naklady, kratka zivotnos t, posobi faktor zhluku
5. VONKAJSIA REKLAMA
- plagaty, svetelné reklamy..., vystavné skrine (v poslednom obdobi zmeny
vlastnikov (nekvalifikovanych)
maloobchodnych predajni), U &inny prostriedok na reklamu
(va &Sinou sa spolieham na vlastné zdroje, ale nie vZdy je to efektivne),
potreba poziada t profesionalov z tejto oblasti, spravna vystavna sk ri na
oslovi zdkaznika (mala by by t cist4, musi ¢imsiuplta t, zdbérazni tto, <co
predavam)
Nevyhody: napr. farebné félie na vykladnych skriniach, nedob ré
osvetlenie, je potrebné obmie nat vykladd skri nu (jej Zzivotnos t je
kratka), ma  t svoje logo, svoje farby.
6. PRIAME ZASIELANIE REKLAMNYCH SPRAV
- poStou (rézne letaky)
- existuju ponukové katalégy (mali by sa dava t prostrednictvom osobného
kontaktu)
7. TELEMARKETING
- u nas malo rozSirené, - orientovanie sa hlavne na telefon (pri ¢om treba
dodrziava t "zdkon o zakaze Sirenia cez telefon a fax"), napr . Zlaté
stranky
3. Uloha reklamnych agentar |
V sU casnhosti sa tvori v Slovenskej republike systém rekl amnych
agentar - "Asociacia reklamnych agentuar" (asi 17)
- zabezpe cuje aj ur &ita reklamnu etiku
- 1995 - "Rada pre reklamu"
Reklamna agentudra poskytuje 5 typov sluzieb:
*mbze zabezpe & t'plan reklamy
* poskytovanie kreativnych sluzieb - zabezpe cuje tvorivé spracovanie
reklamy - navrh textu, média, nosi cov reklamy
* sluzby médii - t.z., Zze reklamné agentdry kupuju vysielaci ¢as masmédi,
reklamny priestor pri tla covych nosi  ¢och)
* sluzby vyskumu - reklamné agentlry sa zaoberaju aj vyskumom trhu
(existuje aj Specificka agentira a ostatné reklamné agentary s 1iou
spolupracuja) = testovanie vysledkov reklamnej kampane
* podpora predaja a sluzieb internej reklamy - interna reklama sa
realizuje prostriedkami, ktoré pouziva firma (napr . 0zna covanie aut,
oble ¢enie zamestnancov, hlavi ¢kovy papier, ...)
Kazda firma ma moznos t praktického zabezpe cenia reklamy:

1. vlastnymi silami
2. vyuzitim sluzieb jednej reklamnej agentiry

3. niektoré vykony vlastnymi silami a niektoré vyuz itim sluzieb reklamnej
agentary
4. pouzitim sluzieb nieko Ikych reklamnych agentar, resp.

odbornikov



