KOMUNIKACNE KAMPANE
A ICH EFEKTIVITA

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Studijné materialy boli vypracované v rdmci projektu KEGA: 0257U-4/2022 Tvorba interaktivneho
programu so zameranim na sportovy manazment na baze IKT a WEB technologii.



INTEGROVANA MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA



Je to koordinacia a integracia vsetkych marketingovych
komunikacnych nastrojov, kanalov a zdrojov v ramci organizacie
do uceleného programu, ktory maximalizuje dopad na spotrebitelov
a inych koncovych uzivatelov pri minimalnych nakladoch.



MERANIE EFEKTIVITY



o Zistit vSeobecné vnimanie a znalost znacky vseobecne
o Zistit znalost konkrétnej reklamnej kampane
e Zistit mieru spravneho priradenia znacky k slepym motivom kampane

. Z|5t||<t pochopenie hlavného posolstva kampane a zapamatanie si dalSich
prvkov

* Ohodnotit raciondlny a emociondlny efekt kampane na spotrebitela
* Zhodnotit finanénu efektivitu kampane

. Identlflkovat skupinu v populacii, ktora bola kampanou najlepsie
»zasiahnuta® — podla souodemograﬂckeho clenenia vysledkov aj z hladiska
lifestylovej typologie



DVA TYPY MERANIA

Hodnotenie
ekonomickej
ucinnosti




Hodnotenie ekonomickej ucinnosti

* Problémy:

1. Predané mnozstvo ovplyvinuje aj posobenie ostatnych prvkov
marketingového mixu

2. Predané mnozstvo tovaru zavisi aj od externych faktorov

3. Nie je mozné jednoznacne stanovit zacCiatok a koniec posobenia
pouzitych reklamnych prostriedkov

4. Reklama na jeden vyrobok moze mat pozitivny alebo negativny
vplyv i na predaj inych vyrobkov podniku

5. Reklama konkurencného produktu moze mat vplyv aj

na predajnost vyrobkov ndsho podniku



Typy ekonomického merania

* Objednavka so zretelom na reklamné prostriedky
* Test oblastného predaja

* Demoskopicky test (dve skupiny zakaznikov)
* Priame opytovanie



Hodnotenie ekonomickej ucinnosti

* Sposoby merania:

* Objednavka so zreteflom na reklamné prostriedky - da sa pouzit hlavne
v podnikoch predavajucich na zaklade pisomného styku so zakaznikmi, kedy
reklamné prostriedky (napr. reklamny list, kataldg) su doplnené objednavacim

kuponom. Podla nich meriame ucinok reklamnej akcie — aj affiliate marketing
(zlavové kody)

* Test oblastného predaja - posudzuje sa ucinnost reklamnej akcie
dosiahnutym obratom v oblasti, kde sa reklama robila v porovnani
s obratom v obdobnej oblasti, kde reklamna akcia neprebehla.



Hodnotenie ekonomickej ucinnosti

* Sposoby merania:
* Demoskopicky test - porovnavaju sa dve skupiny zakaznikov. Na jednu z nich

reklamna akcia p6sobi, na druhu nie. Porovnanim kupy vyrobkov jednou
a druhou skupinou sa vypocitava ucinnost reklamnej akcie

* Priame opytovanie - po reklamnej akcii sa kupujucim kladu otazky, Ci ich kupu
ovplyvnila uskutocnena reklama alebo ich kipne rozhodnutie ovplyvnil iny
faktor



Typy mimoekonomického merania

e Znovupoznavaci test

* Meranie stupna informovanosti
* Spomienkovy test

* Analyza imidzu



Hodnotenie mimoekonomickej ucinnosti

e Sp6soby merania:
* Meranie stupna informovanosti - uskutocnuje sa po reklamne;j akcii
opytovanim. Vlastné opytovanie moze byt s napovedanim (opytovanému

predlozime zoznam mien vyrobkov a zistujeme, ¢i ich pozna) a bez
napovedania (otazka smeruje vSeobecne k propagovanému vyrobku).

* Znovupoznavaci test - ako pomocka sa pouziva testovaci zosit, ktory sa da
testovanym osobam prelistovat a tie urcia, ktoré testovacie inzeraty
Znovupoznavaju.



Hodnotenie mimoekonomickej ucinnosti

e Sp6soby merania:

* Spomienkovy test - zistuje do akej miery si testovana osoba inzerat
zapamatala. Najprv sa zisti, Ci testovana osoba uvedené noviny citala, a potom
sa jej predkladaju karty s menami podnikov Ci vyrobkov inzerovanych
v novindch. V dalSom ma opytovany dany inzerat popisat a povedat, aky
dojem na neho urobil.

* Analyza imidzu - zistuje emocionalne pésobenie a motivacné ucinky reklamy.
Overuje, ako moze reklama vytvarat urcité preferencie pre vyrobok.



SVET - najlepsia kampan

PODLA KRITIKOV



e Zapamatatelny slogan

JUSTDOIT. - 1988 (zatiatok)

— * Trzby 800 milionov - 2 miliardy (10 rokov)
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