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

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

m Komplexni prace s verejnosti (public
relations).

m Piimy marketing (direct marketing).
® Sponzoring.
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Reklama

m Jeden z nejstarSich, nejviditelnéjSich nastroju
marketingoveho komunika¢niho mixu.

m Vyvolava nejvice vetrejnych diskusi a rozporu.

Placenad forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi a sluzeb
konkretnim investorem
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Definice reklamy

m Placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcu, ktefi
jsou urCitym zpusobem indentifikovatelni v
reklamnim sdé€leni a kteti chtéji informovat
nebo presvédCovat osoby, patrici do specificke
casti vefejnosti, prostiednictvim ruznych
medii.
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Reklama

® Je dobrym nastrojem marketingove
komunikace k informovani a presvédCovani
l1di, bez ohledu na to, zda se podporuje:
(1Produkt (Fitness od Nestl¢ udrzi vasi Stihlost)
[1Sluzba (Avis: opravdu se snazime)

[1Napad (Chranme se proti rakoving)
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Produkt, sluzba

TELEFONICKA KRIZOVA LINKA

. RROs s
ZDRAV.OTNE POSTIZENE DENI

Déeti a miladez=

potirebujes pomoc? newvis si rady? posmivaji se Ti7?

zewollE] [oezZpllacimen [limiku

800 246 642

Rodice postiZenych dé&ti
narodilo se YWam postiZzene dité? nevite si rady? potfebujete se poradit?
nevite na jakou davku mate narok? potfrebujete vhodnou kompenzacni pomacku?

Ppotfrebujete osobni asistenci?

Provozuje: PROSAZ - Spolegénost pro socialni rehabilitaci ob&and se zdravotnim postiZenim
Kodymowa 2526, Praha 5, prosaz@prosaz.cz, 1S 43005853

o

WWWW.oPIrosazZz.CxZ
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myslenka —
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Druhy reklamy

Ruzn¢ druhy reklamy 1ze rozliSovat na zakladé
Ctyt kritérii:

m Vysilatel, resp. subjekt sdéleni

m Piijemce

m Sdéleni

m Meédia
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Druhy reklamy

Vysilatel/
m\yrobce

mSkupina vyrobcu
mObchodnik
mDruzstvo

mNO, vlada — napad,
myslenky

mPolitickeé strany

Sdéleni

mInformativni — pouze informuje
= Transformacéni — méni postoj
m|nstitucionalni, vliadni kampan

mSelektivnhi nebo obecné pouzitelné = podpora
konkrétni znacCky

= Tematické nebo zamérené na druh, kategorii
produktu

Prijemce
mZakaznik

mMezipodnikoveé
prostredi

Media
mAudiovizualni (nadlinkova reklama)
mTisk (nadlinkova reklama)

mNakupni mista (podlinkova reklama)
mPrima (podlinkova reklama)
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Stadia tvorby reklamni kampan¢

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

Realizace

N S 0w

Hodnoceni kampan¢
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2. Reklamni strategie:

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

m Pro zpracovani profilu cilové skupiny lze pouzit v
1dealnim pripadé n€kolik proménnych:
[1 Demografickée aspekty
[ Zivotni styl
(1 Image znacky
[1 Znalost znaCky a jeji pouZzivani
[1 Loajalita ke znaCce



g
Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cilovou skupinu ,,starsi zakaznik*:

m Nikdy nepouzivat v kom. kampani oznaceni
,,zakaznik-senior*

m Predavat pozitivni sdéleni

m Nezkracovat prib¢hy, resp. informace
m Pouzivat mezigeneracni postoj

® SniZovat riziko spojene s nakupem

m Vénovat pozornost fyzickym dusledkiim
vyssiho véku



'_—
Priklad 2:

cilova skupina ,,dét1 a mladez*

m Co délat:
1 Sdélit zasadni historku

(1 Uplatnovat vzory
starSich

[1 Bavit a prekvapovat

1 Pamatovat na maminku a
tatinka

m Co nedélat:

[1 Pouzivat dlouhé dialogy

1 Byt blahosklonny,
podcenovat, predstirat

[1 Chybovat v provedeni

1 Pouzivat slozita sdélent
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Cile

® Nutno rozliSovat mezi cili:

C1Firemnimi — napf. inovace produktu tak, aby jeho
pouzivani bylo snazsi, opatfeni nakladove
vyhodnéjSi a aby toto opatreni prineslo firmé jisty 1
kdyz minimalni zisk

[1Marketingovymi — napr. zvysit trzni podil
o0 10%

(1 Komunikac¢nimi, reklamnimi — napt. dosahnout
50% povédomi domacnosti o produktu
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Cile propagace

Kognitivni, poznavaci

Potreby v dané kategorii
produktu

Povédomi o znacce
Znalost znacky

Afektivni, emocionalni
a smyslove

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklame

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znacCku
Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zamery
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znacCce
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Strategie sd€leni

m Predstavuje zakladnu pro reklamu, nebot
sdéleni musi zakaznika presveédcit

m Zasadni je nemast zakaznika — proto rfada
firem komunikuje jeden vyluény prinos sve
znaCky, napr.:

C1Gillette — to nejlepsi, co muz muze mit

(1L Oreal — ja za to stojim
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Tvorba strategie sdéeleni

m Induktivni model — vyuzita metoda indukce —
hovori s klienty, odborniky, konkurenty,
marketingovymi, komunikacnimi a PR aktery

m Deduktivni model — vyuziva metody dedukce —
rozdeleni ,kupujicich® na skupiny
1 podle toho co oCekavaiji
= Racionalni uspokojeni
= Citové uspokojeni
= SpoleCenské uspokojeni
= Uspokojeni ega
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3. Kreativni strategie

m Kreativni idea JAK?

m RealizaCni strategie

Pred ptipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje Zadouci positioning, cile,
cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
piredchozi kampané, trh, produkt, historii firmy, Zddouci média a konecné
strategii sdéleni.
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Pri tvorbe realizacni strategie
vychazime z

m Existujici:
1 cilovy trh
0 Motivy “kupujicich”
m Krozhodnuti - 5M
0 Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy
0 Penize (money) — kolik finanénich prostfedku je mozné investovat
0 Sdéleni (message) — jaké sdéleni by méla byt odeslana
0 Média (media) — jaka média by méla byt pouzita
00 MéFitko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny
vysledky
= Ovlivnéno podle toho zda chceme informovat, presvedcovat,
pripominat Ci utvrzovat
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4. Medialni strategie

m Ktera meédia KDE?
m Casové obdobi KDY?
m Frekvence JAK CASTO?
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Medialni planovani

® Je mu vénovano stale vice pozornosti, nebot
naklady na nakup Casu a mista pro reklamu
tvori piiblizné 80-90 % reklamniho rozpoctu.

m Jeho smyslem je vytvoreni vhodného
medialniho planu.
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Medialni plan

m Lze ho definovat jako dokument urcujici, jaka
media a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jake
by méla prinest vysledky.

m Zahrnuje prubchove diagramy, nazvy
konkrétnich Casopist, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

® Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikacni prostredi.
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Faze procesu medialniho planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

Popis cilového publika
v

Stanoveni medialnich cild

Vybéer medialniho mixu

Nakup médii
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Medialni cile

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

m Dosah (zésah) a vaha — pocet lidi, kteti byli vystaveni puisobeni
reklamy béhem urcitého obdobi. Dulezité je vSak je vice to, kolik lidi z
cilove skupiny vidélo tuto reklamu.

m Kontinuita — trvale pasobici, pulsujici & nepravidelny harmonogram

[ POkI'yti — potencial vefejnosti, jeZ by mohla byt vystavena plisobeni
urciteho media.

N Naklady — naklady na zasazeni tisice osob.
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Rozhodovaci kritéria pro medialni
mix:

m Schopnost zacileni

m Schopnost zasahnout rozsahle publikum
m Vysledky

m Efektivnost ve vztahu k nakladum

m Kreativita

m Ostatni
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Vybér medialniho mixu:
NOViIly — v kratkém c¢ase zasahne hodné lidi

Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala selektivnost

Televize — audiovizualni sd&leni, idedlni pro komunikaci image a
znaCky, nakladné

Kino — nakladné¢, ale selektivni, pozitivni naladéni

m Rozhlas — potencidln¢ velky dosah, ale mala selektivnost, role radia
jako zvukove kulisy

m Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sd€lent,
omezeny rozsah
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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
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Sdeleni
m [on — pozitivni, negativni, humorny,
iIronicky, sokujici
® Slova — slogany

m Titulek reklamy:
1novinka,
1 historka,
[1otazka,
Cprikaz,
1nékolik moznosti
1Jak co a procC

m Format — velikost, barva, pozadi, hudba
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Vysledky vyzkumu

m Reklama, ktera dosahla nadprumérné
znamosti a zapamatovatelnosti:
1lnovace
1 Pfitazlivy pfibéh
[1Dokumentace vlastnosti (pred a po zmene)
1 PFfedvadeéni produktu, feseni problému
1Vyber vyznamnych vlastnosti
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Komparativni, srovnavaci reklama

m Vyhody: = Nevyhody:
O V&t§i pozornost [0 N1z8i duvéryhodnost
[1 Srovnani s podobnymi
znaCkami vyvolava zmatek

(1 Méng¢ ptiznivy postoj k

1 LepSi uvédomeéni si znacky a
sdéleni
[1 Spojeni se srovnavanou

J reklamé
znackou [0 Moznost vzniku zmateni ve
O Diferenciace vztahu ke znadce
[ Priznivé)si postoj ke znacce [0 Moznost vyvolani valky
[ Pravdépodobné&jsi nakupni agresivnich medii
chovani 1 Naklady v dusledku soudnich

sport
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Psychologie reklamy

m Sleduje pusobeni a dopady:
C1Hudby
[1Barev
[1Strachu
C1Erotiky
0 Humoru
[1Sociokulturnich faktoru

m Zamgéruje se na tvorbu ucinn¢ reklamy
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Rozhodovani o rozpoctu

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

m V pripade propagace sluzeb a zbozi —
komercni pristup k tvorbé rozpoctu
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Rozpocet na reklamu

m Olivnen:
C1Stadium zivotniho cyklu produktu
O Podil na trhu
[1Konkurence a sum
1Frekvence reklamy
1Nahraditelnost produktu
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