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Reklama

(placené poselstvi)




Reklama

Je placené poselstvi, ktere je
uskutecnovano prostrednictvim medii.

Ukol: pokuste se vyjmenovat
meédia, prostrednictvim kterych je
bézneé distribuovana reklama?




Reklamni prostredky

Vidite, Ze prostfedku, ve kterych Ize reklamu uverejnit je
cela rada. Kazdy se nehodi:

B pro dany produkt,
B 7z hlediska cenové dostupnosti
B pro segment, ktery potrebujeme oslovit




Druhy reklamnich prostredkii:

televize

B vnimame ji zrakem i sluchem, je zde uzito
barev i pohybu, ktery nas upouta.

B \/yuzijeme ji spise pro zbozi, kde potrebujeme
oslovit prakticky kazdeho, ma nejvetsi dosah.

B DuleZitou roli hraje vysoka cena reklamy.




rozhlas

je vniman jen sluchem, ¢imz se snizuje
moznost pamatovani si informaci po prvnim
vysilani.

Tady zvlast plati ,jedna reklama, zadna
reklama”.

Lze vyuzit moznosti cilit na urcCity segment
prostrednictvim speC|aI|zovanych
rozhlasovych kanald.

Je podstatne levnéjsi nez televizni reklama.




noviny

B Jejich prostrednictvim lze velmi dobre
oslovit cilovy segment, existuje velka
§kala deniku i tydeniku se specifickym
zamerenim.

B Reklama zde muzZe byt velmi levna napfr.
inzerat v mistnim tisku byva korunovou
polozkou, naproti tomu cClanek v tisku s
celostatni pusobnosti na prvni strané
stoji nékolik desitek tisic korun.




casopisy

B Byvaji majiteli schovavany i nekolik let,
proto reklama zde uverejnéna ma jednu z
nejdelsich trvanlivosti.

B V dusledku velké 8kdly ruzné tematicky
zamérenych ¢asopisu Ize velmi dobfe
vybrat médium, které oslovi nami
pozadovany segment.

B Reklama byva v cenoveé relaci nékolika
desitek tisic korun.




Dalsi prostredky reklamy:

plakaty (billboardy),

reklamni tabule,

vylohy,

firemni stity (klasické plechové jsou cCasto
vidét napr. v Anglii)

internet (bannery, spamy), ktery ma radu
vyhod - zejmeéna priznivou cenu a velky
dosah, ale také podstatnou nevyhodu -

nehodi se pro vsechny vekoveé skupiny
obyvatelstva.




Cile reklamy

O je informovani spotiebitell a zdmér ovlivnit jejich
chovani (udrzet stavajici uzivatele a ziskat nove
zakazniky), podniky mohou jejim prostrednlctwm
dobfe stimulovat prodej svych vyrobkd, zdravotni
organizace varovat pred Skodlivosti koureni apod.

O Reklama se miize zamérovat na ruzné cilové
skupiny, domacnosti, vyrobni podnlky, maloobchodni
jednotky, sportovce, studenty MuZe pusobit
celoplosné nebo jen napr. v Brne.

O Nevyhodou reklamy je

B neosobnost a jednosmérna komunikace s verejnosti
B je ji treba opakovat,
B udinnost byva velmi kratkodoba.




Zasady pri tvorbe reklamy

O konkrétnost - neduvéru vzbuzuji obecné informace
typu - vetsina zakazniku uprednostnuje tuto ustni
vodu pro jeji ucinky, proti informaci, ze tento typ
ustni vody znici az 90 % bakterii v ustech.

O ng pocatku a na konci zpravy je treba uvadet
dulezite informace, to si zakaznik nejlepe pamatuje.

O emotivni podnéty zarazujeme na zacatek,
racionalni na konec.

OO0 Na zacatek a na konec uvedeme take silné
argumenty, tuto cast si opet zakaznik nejdrive
Zzapamatuje.

OO0 Dodrzujeme zasadu ,,jedna reklama - zadna




Opakovani predchozi ucebni latky:

1. Jaky je rozdil mezi propagaci a
reklamou?

2. Ukol: vymyslete text reklamniho
inzeratu na podlahovou krytinu,
muzete ho doplnit i vhodnym
grafickym ztvarneénim. Pritom dbejte,
zasad pri tvorbe reklamy.
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