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Reklama

" Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.

" Placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb
konkretnim investorem

" nastroj marketingoveé komunikace k informovani a presvédCovani lidi, bez
ohledu na to, zda se podporuje



Priklady:

* Produkt —Kofola Prasatko
= Sluzba — Vzd¢€lani 1éCi ..ztracenou generaci® v Syrii
= Napad/Myslenka — Smoking Kids



https://www.youtube.com/watch?v=Fz1WjfGnASw
https://www.youtube.com/watch?v=VGDWg1zxQi8
https://www.youtube.com/watch?v=VGDWg1zxQi8
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0
https://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkw0

Druhy reklamy

1ze rozliSovat na zaklad¢ Ctyrt kritéri:

Vysilatel, resp. subjekt sdéleni
Ptijemce

Sdéleni

Media




Druhy reklamy

Vysilatel
Vyrobce
Skupina vyrobcu
Obchodnik
Druzstvo

NO, vlada — napad, myslenky

Politickeé strany

Sdéleni

Informativni — pouze informuje
Transformacni — méni postoj
Institucionalni, vladni kampan

Selektivni nebo obecné pouzitelné = podpora konkrétni
znacky

Tematické nebo zamérené na druh, kategorii produktt

Prijemce
Zakaznik
Mezipodnikové

prostredi

Media
Audiovizualni (nadlinkova reklama)
Tisk (nadlinkova reklama)

Nakupni mista (podlinkova reklama)
Prima (podlinkova reklama)




Psychologie reklamy

= Sleduje pusobeni a dopady:

Hudby — Taste the Feeling

Barev — Skoda Magic — lehkost, hravost, barevnost
Strachu — Greenpeace Have a brake

Erotiky — Propaganda Coca Light

Humoru — World’s Toughes Job

Sociokulturnich faktorti — Would you stop if...

= Zamgciuje se na tvorbu ucinné reklamy


https://www.youtube.com/watch?v=6YgS_qdGAq0&feature=emb_rel_end
https://www.youtube.com/watch?v=6YgS_qdGAq0&feature=emb_rel_end
https://www.youtube.com/watch?v=6YgS_qdGAq0&feature=emb_rel_end
https://www.youtube.com/watch?v=6YgS_qdGAq0&feature=emb_rel_end
https://www.youtube.com/watch?v=WmudSYjIzGs
https://www.youtube.com/watch?v=WmudSYjIzGs
https://www.youtube.com/watch?v=WmudSYjIzGs
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=VaJjPRwExO8
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=edazAjeSsjo
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=HB3xM93rXbY
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0
https://www.youtube.com/watch?v=MQcN5DtMT-0

Stadia tvorby reklamni kampané

Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie

Posouzeni alternativ
Realizace
Hodnoceni kampané
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2. Reklamni strategie:

= Cilové skupiny KOMU ?
= Cile PROC ?
= Strategie sdéleni CO ?




Priklad 1: Zakladni pravidla pro cilovou skupinu
,»starsi zakaznik:

Nikdy nepouzivat v kom. kampani oznaceni ,,zakaznik-senior*
Predavat pozitivni sdéleni — e
Nezkracovat pribéhy, resp. informace Sy 7
Pouzivat mezigeneracni posto] Wﬁ
Snizovat riziko spojen¢ s nakupem T
p-4 . I4 o o v v 7 v \ K ;‘___ % '1}!4 headiie
Vénovat pozornost fyzickym disledkiim vyssiho véku 2=y

\[I .
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Priklad 2:
cilova skupina ,,déti a mladez*

Co délat: ——
e i e

* Sdélit zasadni historku Co nedslat: | )

* Uplatnovat vzory starSich  Pouzivat dlouhé dialogy

* Bavit a pfekvapovat * Byt blahosklonny, podcenovat, predstirat

- Pamatovat na maminku a tatinka = Chybovatv provedeni

e Pouzivat slozita sdéleni



3. Kreativni strategie

= Kreativni 1dea JAK?
= Realizacni strategie

Pred pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel absolvovat tzv. kreativni brief,
ktery obsahuje Zadouci positioning, cile, ciloveé skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet,
konkurenci, predchozi kampané, trh, produkt, historii firmy, Zadouci média a konecné strategii
sdéleni.

YOUTUBE

THE CHARMPION ADDRESS ON INTERNET!




4. Medialni strategie

= Ktera média
= (Casove obdobi
= Frekvence

KDE?
KDY?
JAK CASTO?




5. Medialni planovani

= Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot’ naklady na nakup Casu a
mista pro reklamu tvofi priblizné 80-90 % reklamniho rozpoctu.
= Jeho smyslem je vytvofeni vhodného mediadlniho planu.
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Medialni plan

" [ze ho definovat jako dokument urcujici, jaka media a kdy se nakoupi,
za jakou cenu a jaké by méla prinest vysledky.

= Zahrnuje prub&hove diagramy, ndzvy konkrétnich ¢asopisti, odhad
dosahu a frekvence a take rozpocet.

= Pro jeho sestaveni je nutn¢ zobrazit komunikacni prostiedi.



Faze procesu medialniho planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

Popis cilového publika

v

Stanoveni medialnich cild

Vybér medialniho mixu

Nakup medii




6. Medialni cile

» Frekvence — kolikrat bude ptfijemce v cilové skupiné vystaven reklamé v urcitém ¢asovém
obdobi

= Dosah (zésah) a vaha — pocet lidi, ktefi byli vystaveni ptisobeni reklamy béhem urcitého
obdobi. Dulezité je vSak je vice to, kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

= Kontinuita — trvale pusobici, pulsujici ¢i nepravidelny harmonogram
- POkl‘yti — potencial vefejnosti, jeZ by mohla byt vystavena plisobeni urciteého média.

" Néklady — naklady na zasazeni tisice osob.



Rozhodovaci kritéria pro medialni mix:

= Schopnost zacileni

= Schopnost zasdhnout rozsahlé publikum
" Vysledky

= Efektivnost ve vztahu k nakladum

= Kreativita

= QOstatni




Vybér medialniho mixu:

= Novi NY — v kratkém case zasdhne hodné¢ lidi

" Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

Increase ti-ado at your fountain by dispensing the
delleious, refreshing beverage,

No fountain bever-
age ever increased
rapidiy.

None will draw so
many customers to
your fountain.

Advertising matter from any branch frre.
PELE COCA~COXsAa CoO.,
Atlanta. Chicago. Dallas. Philadelphia. Los Angeles.

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

= Televize — audiovizualni sd&leni, idealni pro komunikaci image a znac¢ky, nakladné

= KIno — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

» R0zhlas — potencialng velky dosah, ale mala selektivnost, role radia jako zvukové kulisy
= Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sdéleni, omezeny rozsah



Pri tvorbe realizacni strategie vychazime

120 VLAKI |
CFESTOVNI PREZUVKY |
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Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy

Penize (money) — kolik finan¢nich prostfedkl je mozné investovat
Sdéleni (message) — jaké sdéleni by méla byt odeslana

Média (media) — jaka média by méla byt pouzita

Méfitko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky

= QOvlivnéno podle toho zda chceme informovat, presvédcovat, pfipominat Ci
utvrzovat



Rozhodovani o rozpoctu

= V pripade informativnich reklam a propagace myslenek —
prevazne jiz soucast zadosti projektu — penize od poskytovatele

= \ pripade propagace sluzeb a zbozi — komercni pristup k tvorbe
rozpoctu
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= REKLAMU

ZADARMO!



Rozpocet na reklamu

= Olivnen:
= Stadium zivotniho cyklu produktu
= Podil na trhu
= Konkurence a Sum

= Frekvence reklamy

= Nahraditelnost produktu




