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Reklama

= Vyvolava nejvice verejnych diskusi a rozporu.
= Placenad forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a
sluzeb konkrétnim investorem

= nastroj marketingové komunikace k informovani a presveédcovani
lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje



Priklady:

= Produkt —Kofola Prasatko
= Sluzba — Vzdélani 1é¢i .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

lze rozliSovat na zakladeé Ctyr kritérii:

Vysilatel, resp. subjekt sdéleni
Prijemce
Sdéleni
Media




Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
Vyrobce Informativni — pouze informuje
Skupina vyrobcu Transformacéni — méni postoj
Obchodnik Institucionalni, viadni kampan
Druzstvo

NO, vlada — napad, myslenky

Politické strany

Selektivni nebo obecné pouzitelné = podpora konkrétni
znacky

Tematické nebo zamérené na druh, kategorii produktd

Prijemce
Zakaznik
Mezipodnikove

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 faktort — Would you stop if...

= Zameruje 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
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Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie
Posouzeni alternativ
Realizace

Hodnoceni kampané
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2. Reklamni strategie:

= Cilove 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
Nezkracovat pribehy, resp. informace
Pouzivat mezigeneracni postoj
Snizovat riziko spojené s nakupem R
Vénovat pozornost fyzickym dusledkiim vy$siho vkl & 5323




Priklad 2:
cilova skupina ,,déti a mladez*

Co délat:

e Sdélit zasadni historku Co neddlat:

« Uplatnovat vzory starsSich « Pouzivat dlouhé dialogy

« Bavit a prekvapovat Byt blahosklonny, podcenovat,
« Pamatovat na maminku a predstirat

) « Chybovat v provedeni
tatinka Y P

e Pouzivat slozita sdéleni



3. Kreativni strategie

= Kreativni idea JAK?
= Realizacni strategie

Pred pripravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel absolvovat tzv.
kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci positioning, cile, cilové skupiny, strategii firmy,
disponibilni rozpocet, konkurenci, predchozi kampane, trh, produkt, historii firmy, Zddouci
média a konecné strategii sd€leni.

YOUTUBE

THE CHAMPION ADDRESS ON INTERNET!




4. Medialni strategie

s Ktera média KDE?
= Casové obdobi KDY?

= Frekvence JAK CASTO?




5. Medialni planovani

= Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot naklady na nakup
casu a mista pro reklamu tvori priblizné 80-90 % reklamniho
rozpoctu.

= Jeho smyslem je vytvoreni vhodného medialniho planu.
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Medialni plan

= Lze ho definovat jako dokument urcujici, jaka média a kdy se
nakoupi, za jakou cenu a jaké by meéla prinést vysledKky.

= Zahrnuje prubéhové diagramy, nazvy konkrétnich casopisi,
odhad dosahu a frekvence a také rozpocet.

= Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit komunikaéni prostredi.



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 prijemce v cilové skupiné vystaven reklamé v urcéitém

c¢asovém obdobi

= Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, kte¥i byli vystaveni piisobeni reklamy b&hem

urcitého obdobi. Diilezité je vsak je vice to, kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.
= Kontinuita — trvale pusobici, pulsujici ¢i nepravidelny harmonogram
. POkI'yti — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena ptisobeni uréitého média.

- Néklady — naklady na zasazeni tisice osob.



Rozhodovaci kritéria pro medialni mix:

Schopnost zacileni

Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
Vysledky

Efektivnost ve vztahu k nakladum
Kreativita

Ostatni




Increase fi-a&ﬂ at your fountain by dispensing the
dellelons, refreshing baverage,

Vybér medialniho mixu: Cea (155

Advertigine matter from any branch free.
THE ﬂﬂﬂ.&.-ﬂﬂ:l'_l& L et e S

= Noviny — vkratkém ¢ase zasahne hodné lidi sstntn. ™ Gricaso Dot Pilfadciptta. ot Angelen.

. éasopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

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

= Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a znacky, nakladné

= Kino — nékladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

= Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role radia jako zvukové kulisy
= Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sd€leni, omezeny rozsah

= Socialni sité - on-line reklama, resp. marketing



Pri tvorbe realizacni strategie vychazime
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= Poslani (mission) — jakeé jsou cile reklamy |

= Penize (money) — kolik finan€nich prostfedku je mozné investo

= Sdéleni (message) — jaké sdéleni by méla byt odeslana
= Média (media) — jaka média by méla byt pouzita

= Méfitko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky

= Qvlivnéno 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
= V pripade propagace sluzeb a zbozi — komercni pristup k tvorbe
rozpoctu
/75 NABIZIME
[ REKLAMU

ZADARMO!



Rozpocet na reklamu

= QOlivhén:

= Stadiem Zivotniho cyklu produktu

= Podilem na trhu

= Konkurenci a informacnimi Sumy

= Frekvenci reklamy

= Nahraditelnosti produktu




Komunikacni model — jak vzbudit zajem v
reklameé, prfi komunikaci obecneée

The AIDA Model

A ' - Attention
1 - Interest
D = Desire

v : Action

22 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté




