14

INgove

komunikace
Reklama

Nastroj market




[ iteratura:

= Pelsmacker, P.- Genus, M. — Bergh, J. V
Marketingova komunikace. 1. vydani. Grada
Publishing: Praha 2003. Kap.7, 8. ISBN 80-247-
0254-1

* Vysekalova, J. — Komarkova, R. Psychologie
reklamy. 1. Vydani. Grada Publishing: Praha
2001. ISBN 80-247-9067-X




Ukol na prlstl semmar

Sestav1t 7] ednoduseny med1aln1
plan vybran¢ NNO:

¢ jaka média vybrat a proC

+ pokud to pujde, zjistit ceny nakupu
konkrétnich médii




Nastroje marketingoveé komunikace,

resp.

% Rek!
#% Osol

mark. komunika¢niho mixu

ama (advertising).
oni prode;.

% Pod;

pora prodeje (sales promotion).

»* Komplexni prace s vefejnosti (public
relations).

* Pfimy marketing (direct marketing).

% Sponzoring.




Reklama

J eden Z nej stars1ch neJV1d1telnerwh
nastroji marketingového komunikacniho
mixu.

% Vynaklada se na ni nejvice prostredki
(Roc¢ni vydaje na reklamu v EU ¢ini vice
nez € 45,4 mld.!!!)

* Vyvolava nejvice verejnych diskusi a
rozporul.




Definice reklamy

% Placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotliveu, ktefi
jsou uritym zpusobem indentifikovatelni v
reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat
nebo presvédCovat osoby, pattici do
specificke ¢asti verejnosti, prostifednictvim
ruznych médii.




Reklama

J S dobrym nastrOJ em marketmgove
komunikace k informovani a presvédCovani
lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje:

¢ Produkt (Fitness od Nestl¢ udrzi vasi stihlost)
+Sluzba (Avis: opravdu se snazime)

+#Napad (Chranme se proti rakoving)




Druhy reklamy

Ruzne druhy reklamy lze rozhsovat na
zakladé€ Ctyt kritérii:

# Vysilatel, resp. subjekt sdélenti
= Prijemce

% Sdéleni

# Média




Druhy reklamy

Vysilatel/ Sdéleni

*Vyrobce #Informativni — pouze informuje

*Skupina vyrobcu * Transformacni — méni postoj

#*Obchodnik *Institucionalni, vladni kampan

#*Druzstvo #Selektivni nebo obecné pouzitelné = podpora

%Napad — hlavng NO | konkrétni znacky
*Tematické nebo zamérené na druh, kategorii
pI’Odllktlol — holandsky syr,belgické pralinky, jthoamerické hovézi
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igf Pi{jemce Média

5 #Zakaznik * Audiovizudlni (nadlinkova reklama)
Ig‘? #Mezipodnikové #Tisk (nadlinkova reklama)
I prostiedi *Nakupni mista (podlinkova reklama)
e #*Pf{ma (podlinkova reklama)




Stadia tvorby reklamni kampané

1. Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie
Posouzeni alternativ

Realizace

A S

Hodnoceni kampané
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Cllove skupmy

# Pro zpracovani profilu cilové skupiny lze pouzit v
idealnim pripad¢ n€kolik proménnych:
+ Demografické aspekty
e Zivotni styl
¢ Image znacky
+ /nalost znacky a jeji pouzivani
+ Loajalita ke znacce




Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cﬂovou skupmu ,,star51 zakaznlk“

ledy nepouzwat \% kom kampam oznaceni
,,Zakaznik-senior*

% Predavat pozitivni sdéleni

* Nezkracovat ptibéhy, resp. informace
* Pouzivat mezigeneracni postoj

* Snizovat riziko spojené s nakupem

* VeEnovat pozornost fyzickym dusledkum
vysSiho véku




Ptiklad 2:
cilova skupina ,,dét1 a mladez*

% Co délat: # Co nedélat:
+ Sdélit zasadni historku # PouZzivat dlouhé
+ Uplatiiovat vzory dialogy
starSich # Byt blahosklonny,
+ Bavit a piekvapovat podceiiovat, predstirat
+ Pamatovat na maminku * Chybovat v provedeni

a tatinka # Pouzivat slozita sdéleni




Cﬂe

Nutno rozhsovat mezi c111
¢+ Firemnimi — napf. inovace produktu tak, aby
jeho pouzivani bylo snazsi, opatieni nakladovée
vyhodn¢jsi a aby toto opatreni prineslo firmée
jisty 1 kdyZ minimalni zisk
¢*Marketingovymi — napft. zvysit trzni podil
o0 10%

¢+ Komunikacnimi, reklamnimi — napf. dosahnout
50% povédomi domacnosti o produktu




Cﬂe propagace

Kognitivni, poznévaci

Potreby \% dane kategoru produktu
Povédomi o znacce

Znalost znaCky

Afektivni, emocionalni a
smyslové

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znaCku

Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zaméry
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znaCce




Strategle sdelem

Predstavuje zakladnu pro reklamu nebot
sdéleni musi zakaznika presveédcit

% Zasadni je nemast zakaznika — proto rada
firem kOIIlU.Illkll]C jeden vyluény p¥inos své
znacky, napr.:
+Gillette — to nejlepsi, co muz muze mit
+Durex Avantu — poskytuje prirozené€jsi pocity
+L."Oréal — ja za to stojim




3 Kreatlvm strategle

S Kreativni idea JAK‘7
s RealizaCni strategie

Pred pfipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje zadouci positioning,
cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
piredchozi kampang, trh, produkt, historii firmy, Zadouci média a
kone¢né¢ strategii sdéleni.




Priklady kreativniho reklamniho napadu:

* Budweiser propaguji kvakajici zaby. Kdyz se vice
zaposlouchate, zjistite, ze zaby kvakaji ,,Bud...wel...ser*;

*# Volkswagen propagoval svého brouka heslem ,,think
small* (myslete na mal¢), aby proménil maly rozmér auta

v konkuren¢ni vyhodu, stejné€ jako to déla Smart s heslem
,.reduce to the max* (redukce na maximum)

*# P1vo znaCky Miller ma namisto bézného uzavéru
Sroubovaci uzavér. Miller své pivo propagoval v TV
reklamé sloganem ,, Twist to open®, pfiCemz tlusty muz ve
spodnim pradle tancil twist pied lahvi piva Miller....

% CR — Kofola, Budwieser, aj.
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Medlalm planovam

J € mu vénovano stale vice pozornostl

nebot’ naklady na ndkup Casu a mista pro
reklamu tvori priblizné 80-90 % reklamniho
rozpoctu.

* Jeho smyslem je vytvoreni vhodného
medialniho planu.




Medialni plan

% Lze ho definovat jako dokument urCujici,
jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu
a jaké by méla prinést vysledky.

% Zahrnuje prubéhové diagramy, nazvy
konkrétnich Casopist, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

* Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikacni prostredi.




Faze procesu medialniho
planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

A

Popis ciloveho publika
v

Stanoveni medialnich cilC

A 4

Vybér medialniho mixu

A

Nakup medii




Med lm cﬂe

= Frekvence — kolikrat bude pfijemce v cilové skuping vystaven
reklamé v urcitém Casovém obdobi

% Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, ktefi byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urcitého obdobi. Dilezité je vsak je vice to,
kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

% Kontinuita — trvale pasobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

= POkI'yﬁ — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena
plusobeni urcitého média.

< Naklady — naklady na zasazeni tisice osob.




Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

= Schopnost zacileni

#% Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
% Vysledky

= Efektivnost ve vztahu k ndkladum

# Kreativita

= Ostatni




Vybér medialniho mixu:

= NOViIly — v kratkém Case zasdhne hodné lidi
% Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

% Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

% Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a
znacCky, nakladné

% Kino — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

% Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukové kulisy

% Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sdélent,
omezeny rozsah




6. Realizace, resp. formaty realizace
reklamni strategie

* Reference, dobrozdani
* Odborna podpora (odbornikem, specialistou

* Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

% Obrazek ze zivota (slice-of-life)
* Komparativni, srovnavaci reklama

#= Hudebni format




Komparativni, srovnavaci reklama
% Vyhody: # Nevyhody:
+ V&tsi pozornost + Niz§i diveéryhodnost

# Srovnani s podobnymi

+ LepSi uvédoméni si znacky ¥ , P
znaCkami vyvolava zmatek

a sdéleni . "
s and . + Mén¢€ priznivy posto
+ Spojeni se srovnavanou p vy p ]

J reklamé
znackou # Moznost vzniku zmateni ve
+ Diferenciace vztahu ke znadce
+ Piiznivéjsi postoj ke znacce + MozZnost vyvolani valky
¢ Pravdépodobnéjsi nakupni agresivnich médii
chovani + Naklady v dusledku

soudnich sport




Psychologle reklamy

Sleduje pusobem a dopady
+Hudby
#Barev
#Strachu
+Erotiky
+Humoru
#Sociokulturnich faktoru

% Zamé&ruje se na tvorbu ucinné reklamy




