Reklama

o
Nastroje marketingové komunikace,
resp. mark. komunika¢niho mixu

m Reklama (advertising).
m Osobni prode;j.
m Podpora prodeje (sales promotion).

m Komplexni prace s vefejnosti (public
relations).

m Pfimy marketing (direct marketing).
m Sponzoring.

g
Reklama

m Jeden z nejstarsich, nejviditelnéjSich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu.

m Vyvolava nejvice veiejnych diskusi a
rozport.

Placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi a sluZeb konkrétnim investorem

g
Definice reklamy

m Placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivca, ktefi
jsou uréitym zpusobem indentifikovatelni v
reklamnim sdéleni a ktefi chté&ji informovat
nebo piesvédéovat osoby, pattici do
specifické ¢asti vefejnosti, prostiednictvim
ruznych médii.

[
Reklama

m Je dobrym nastrojem marketingové
komunikace k informovani a presvéd¢ovani
lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje:

OProdukt (Fitness od Nestlé udrZi vasi Stihlost)
0Sluzba (Avis: opravdu se snaZime)
ONapad (Chrafime se proti rakoving)

Produkt, sluzba

TELEFONICKA KRIZOVA LINKA
ZDRAVONNE PO STIZENE DETIFA VLA DEZ

Déti a miadez
potfebujes pomoc? nevis si rady? posmivaji se Ti?

zawvolla] De=pllEtmeu |k

800 246 642

Rodice postiZenych déti
narodilo se Vam postizene dits?  nes

ady? potfebujete se poradit?

nevite na jukeu davia Kempenzagni pomaeku?

PROSAZ -

obeant se zaravotnim postzenim
=& 5005858
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mysSlenka
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g

Druhy reklamy

Ruzné druhy reklamy Ize rozliSovat na
zaklad¢ étyf kritérii:

m Vysilatel, resp. subjekt sdéleni

= Piijemce

m Sdéleni

m Média

Druhy reklamy
Vysilatel/ Sdéleni
mVyrobce mInformativni — pouze informuje

mSkupina vyrobct
=Obchodnik
mDruzstvo

=NO, vlada — napad,
myslenky

mPolitické strany

mTransformaéni — méni postoj

m[nstitucion&lni, vladni kampari

mSelektivni nebo obecné pouzitelné = podpora
konkrétni znacky

mTematické nebo zamérené na druh, kategorii
produktt

Pfijemce
mZakaznik

mMezipodnikové
prostiedi

Média

mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
uTisk (nadlinkova reklama)
mNakupni mista (podlinkova reklama)
=Pfima (podlinkova reklama)
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Stadia tvorby reklamni kampané

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

IR A

Hodnoceni kampané

g

2. Reklamni strategie:

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

g

Cilové skupiny

m Pro zpracovani profilu cilové skupiny lze pouZit v

idedlnim ptipadé nekolik proménnych:
[ Demografické aspekty
0 Zivotni styl
O Image znacky
] Znalost znacky a jeji pouZivani
0 Loajalita ke znacce




[
Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu , star$i zdkaznik*:

m Nikdy nepouZivat v kom. kampani oznacéeni
,,Zakaznik-senior*

m Predavat pozitivni sdéleni

m Nezkracovat piibehy, resp. informace

m PouZivat mezigeneraéni postoj

m SniZovat riziko spojené s nakupem

® Vénovat pozornost fyzickym dasledkim
vyssiho véku

[
Priklad 2:
cilova skupina ,,déti a mladez“

= Co délat: m Co nedélat:
0 Sdélit zasadni historku 0 PouZivat dlouhé
0] Uplatfiovat vzory dialogy
star§ich [ Byt blahosklonny,
[ Bavit a prekvapovat podcenovat, predstirat

1 Pamatovat na 0] Chybovat v provedeni

maminku a tatinka 0 PouZzivat sloZita sdéleni

g
Cile

= Nutno rozliSovat mezi cili:

OFiremnimi — napf. inovace produktu tak, aby
jeho pouZzivani bylo snazsi, opatieni nakladové
vyhodngjsi a aby toto opatieni pfineslo firmé
jisty i kdyZ minimalni zisk

O Marketingovymi — napt. zvysit trzni podil
0 10%

OKomunikaénimi, reklamnimi — napt. dosdhnout
50% povédomi domacnosti o produktu

g
Cile propagace

Kognitivnl’, poznévaci Potfeby v dané kategorii
produktu

Povédomi o znacce
Znalost znacky

Afektivni, emocionalni | Pocity vyvolané reklamou

a smyslové POS-IOJ k relflame
Obliba znacky

Postoj ke znaéce
Néazor na znacku
Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni | Nakupni zaméry
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znacce

[
Strategie sd¢leni

m Piedstavuje zakladnu pro reklamu, nebot’
sdéleni musi zakaznika presveédcit
m Zisadni je nemast zdkaznika — proto fada
firem komunikuje jeden vyluény pfinos své
znac¢ky, napf.:
O Gillette — to nejlepsi, co muZ muZe mit
OL’Oréal —ja za to stojim

[
Tvorba strategie sdéleni

= Induktivni model — vyuZita metoda indukce —
hovoli s klienty, odborniky, konkurenty,
marketingovymi, komunika¢nimi a PR aktéry

= Deduktivni model — vyuziva metody dedukce —
rozdéleni ,kupujicich” na skupiny
0 podle toho co ocekavaji
= Racionalni uspokojeni
= Citové uspokojenf
= Spolecenské uspokojeni
= Uspokojeni ega
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3. Kreativni strategie Pfi tvorbé realizacni strategie
' & vychazime z
m Kreativni idea JAK? . E;isfuiiPii
cilovy trh

m Realiza¢ni strategie 0 Motivy “kupujicich*

= Krozhodnuti - 5M
Pied ptipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel . Posl’anl (mission) —Ja_ke _JSOUVCI,Ie reklanjy - . .
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zaddouci positioning, 0 Penize (money) — kolik finanénich prostfedk je mozné investovat

cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci, 0 Sdéleni (message) — jaké sdéleni by méla byt odeslana
piedchozi kampang, trh, produkt, historii firmy, Zaidouci média a

0 Média (media) — jakd média by méla byt pouzita
kone¢né strategii sdéleni. O Méfitko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny
vysledky

= Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat, presvédcovat,
pfipominat ¢i utvrzovat

-— '_
4. Medialni strategie Medialni planovani

® Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot’

m Kterd média KDE? naklady na nakup ¢asu a mista pro reklamu
= Casové obdobi KDY? tvoii piiblizné 80-90 % reklamniho rozpoétu.
= Frekvence JAK CASTO? m Jeho smyslem je vytvotreni vhodného

medidlniho planu.

g "

i1 s 1s Faze procesu medidlniho
Medialni plan 4 proc
planovani
m [ze ho definovat jako dokument urcujici, ) ‘ Posouzeni prostfedi pro komunikaci
jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu :
a jaké by méla piinést vysledky. ‘ Popis cilového publika ‘
m Zahrnuje prib&éhové diagramy, nazvy ‘ — inich ol ‘
konkrétnich ¢asopisii, odhad dosahu a SEmAET st Gl
frekvence a také rozpocet. ‘ T m—
. , . , . Vybér medialniho mixu ‘
m Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit ]
komunikaéni prosttedi.

Nakup médii




[
Medidlni cile

m Frekvence — kolikrat bude piijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v urcitém ¢asovém obdobi

m Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, kteii byli vystaveni
plisobeni reklamy b&éhem ur¢itého obdobi. DileZité je viak je vice to,
kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

m Kontinuita — trvale piisobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

| POkI'yﬁ — potencidl vefejnosti, jez by mohla byt vystavena pisobeni
ur¢itého média.

u Néklady — naklady na zasaZeni tisice osob.

Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

m Schopnost zacileni

m Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
m Vysledky

m Efektivnost ve vztahu k nakladim

m Kreativita

m Ostatni

"
Vybér medialniho mixu:

u Noviny — v kratkém Case zasahne hodn¢ lidi
L Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

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

m Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a
znacky, 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 sd&leni,
omezeny rozsah

"
6. Realizace, resp. formaty realizace
reklamni strategie

m Reference, dobrozdani
m Odborna podpora (odbornikem, specialistou

m Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

m Obrazek ze Zivota (slice-of-life)
m Komparativni, srovnavaci reklama
m Hudebni format

n
e
Sdéleni
m TOn — pozitivni, negativni, humorny,
ironicky, Sokujici
= Slova — slogany
m Titulek reklamy:
Cnovinka,
O historka,
Ootazka,
U pfikaz,
onékolik moznosti
0Jak co a pro¢
m Format — velikost, barva, pozadi, hudba

[
Vysledky vyzkumu

m Reklama, kterd dosahla nadprimérné
znamosti a zapamatovatelnosti:
Olnovace
U Pfitazlivy pribéh
JDokumentace vlastnosti (pfed a po zméneé)
U Pfedvadéni produktl, feSeni problému
OVybér vyznamnych vlastnosti




[
Komparativni, srovnavaci reklama

= Vyhody: = Nevyhody:
0 Vet§i pozornost O Nizsi davéryhodnost
O Srovnani s podobnymi
znackami vyvolava zmatek
0 Méné pfiznivy postoj k

O Lepsi uvédomeni si znacky a
sdéleni
O Spojeni se srovnavanou

Y reklamé
znackou O MoZnost vzniku zmateni ve
0 Diferenciace vztahu ke znacce
O Priznivejsi postoj ke znadce ) MozZnost vyvolani valky
O Pravdépodobnéjsi ndkupni agresivnich médif
chovani O Naklady v dusledku

soudnich sport

[
Psychologie reklamy

m Sleduje puisobeni a dopady:
O Hudby
OBarev
O Strachu
O Erotiky
OHumoru
O Sociokulturnich faktort
m Zaméfuje se na tvorbu u¢inné reklamy

"
Rozhodovani o rozpoctu

m V pfipadé informativnich reklam a
propagace myslenek — pfevazné jiz
soucast Zadosti projektu — penize od
poskytovatele

m V pfipadé propagace sluzeb a zbozi —
komer¢ni pFistup k tvorbé rozpoctu

"
Rozpocet na reklamu

= Olivnén:
0 Stadium zivotniho cyklu produktu
0 Podil na trhu
O Konkurence a Sum
O Frekvence reklamy
O Nahraditelnost produktu

[
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