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REKLAMA A PUBLIC RELATIONS V INTEGROVANEJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

PAVEL HORNAK
Integrovana komunikacia

Integrovand komunikdcia je orchester, v ktorom sprdavne naladené ndstroje vytvo-
ria novu kvalitu — suzvuk aj pre toho najndrocnejsieho spotrebitela. Délezité je viet-
ko. Dirigent, virtuozita hrdcov, kvalita, ale predovsetkym siilad ndstrojov.

Analdgia, ktoru som si dovolil pouZit, znamena, Ze v integrovanej komunikacii zalezi
naozaj nielen na vybere aktivit, firme ¢i agenture, ktora ¢innost realizuje, ale predovset-
kym na ich vzdjomnom zladeni. Slova integracia a komunikacia pochadzaju z latinCiny
a obe su primarne vyjadrenim spojenia. Slovnik cudzich slov! nam napovie, Ze integrita
vyjadruje spojenie ¢asti do celku a komunikacia je ntitené ¢i nahodné spojenie priestorov
dopravnymi prostriedkami, resp. su to cesty, mosty..., ale aj dorozumievanie.

V sucasnosti, ked v kazdom druhu tovaru existuje mnozstvo porovnatelnych vy-
robkov, o vybere tovaru rozhoduje jeho znacka a vztahy so zdkaznikom. A na vybu-
dovanie imidZu znacky ¢i tychto vztahov reklama uz davno nestaci. Pod integrova-
nou komunikaciou chédpeme teda dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za
optimalneho nasadenia vSetkych komunika¢nych nastrojov.

Integrovana marketingova komunikacia

Sucasna tvar marketingovej komunikacie je diametralne odli$na od jej prvopociat-
kov. Vlastne sa odvija uz od antickej spolo¢nosti, ked vznikla reklama ako jej pred-
chodkyna. Je paradoxom, Ze uz prvé reklamné prostriedky, ktoré sluzili predaju, mali
v sebe aj zdrodok akéhosi praintegrovaného posobenia. Ved vystavovany tovar mal ¢a-
som vlastné obchodné znacky, jeho predaj umocnovali vyvolavanim na mieste predaja
vyvolavaci ¢i heroldi na svojich cestach. Starocia zdokonalovali tvar reklamnych pro-
striedkov a prindsali nové ruka v ruke s technickymi vynalezmi od vynajdenia knih-
tlace az po laserovu techniku ¢i internet. Rovnako sa zdokonalovala aj metodika tvorby
reklamnych kampani ¢i komplexnych akcii marketingovej komunikacie.

V sucasnosti ide pri integrovanej komunikacii o jednoduchy problém. Zapojit
komplexne vsetky vhodné formy marketingovej komunikacie podla konkrétnej situ-
acie. V praxi to znamena, Ze si najprv v ramci brifingu s klientom definujeme prob-
1ém, ktory chceme marketingovou komunikaciou vyriesif. Klient najlepsie vie cha-
rakterizovat produkt alebo sluzbu, ktoru chce verejnosti ponuknut, ¢i instituciu, ktorej
imidz chce budovat a pod. Ak nejde o celkom novu uvadzaciu kampan, tak pozna aj
svoju cielova skupinu. Na zaklade cielovej skupiny ur¢ime médium (média — me-
dialny plan) schopné ju zasiahnuf a don potom umiestnime vhodné prostriedky
a vkomponujeme svoje komunikaty.

'Slovnik cudzich slov. Bratislava, SPN 1979, s. 407 a 472.
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Vychédzame vSak primarne z ciela, ktory chceme dosiahnut, z charakteru skutoc-
nosti — resp. povahy predmetu (v pripade reklamy $tadia Zivotného cyklu vyrobku),
cielovej skupiny, charakteru konkurencie, vysledkov nasho prieskumu, pretestingu, z ca-
sovych a finan¢nych relacii.> AZ potom mozeme zostavit optimalny model integrova-
nej marketingovej komunikacie, t. j. druh a spdsob zapojenia jednotlivych aktivit.
Myslime tym spomenuté zladenie reklamy s public relations, s podporou predajaa pod.

Riadime sa aj druhom kampane, ¢i ide o imidzovua alebo produktovu, resp. uva-
dzaciu alebo pripominaciu kampan. Skuto¢ny stupen uspesnosti nasho integracné¢ho
modelu povie az zavere¢ny prieskum ucinnosti.

Ako priklad mézeme uviest kampan pre pivo Kelt. Cielom bolo uviest na trhu
novu znacku piva pre cielovu skupinu s charakteristikami: 23—-33 rokov, silna osob-
nost, hlada kvalitu, rad si vyrazi, je ochotny platit, je tispesny, ma rad Sport, nie je
snob atd. I ked kampai ovplyviovali vSetky uvedené zlozky (ciel, predmet, cielova
skupina), v koneénom ddsledku rozhodol marketingovy komponent — distribucia.
Vplyvom pociato¢nej nedostatoénej distribuicie sa komunikacné aktivity sustredili
na miesto predaja (sales promotion) a s klasickou reklamou (inzercia, spoty, billbo-
ardy) sa zacalo az omnoho neskor, ked bol problém distribucie dorieseny?

Priklady na integrovany model komunikacnych aktivit

Skusme si teraz uviest spdsob zapojenia aktivit marketingovej komunikacie na
dvoch odlisnych modelovych prikladoch. Prvy predstavuje integrované prepojenie
aktivit marketingovej komunikacie v ramci moznosti ich vyuzitia na internete:

Public relations — informacie o spolo¢enskych podujatiach, direct marketing — e-
-mail, direct mail, sales promotion — predaj prostrednictvom siete, sponzoring — pre-
zentacia sponzorov, corporate identity — prezentacia dizajn manualu, press relations
— tlacové konferencie, inzercia — ¢asopisy na internete i webovské stranky, signma-
king — prezentacia ukazok, modeling — prezentacia modelov a modeliek... Tento pri-
klad sa tyka skor Specifického nosica, ktorym je bezpochyby posledny prevratny
vynalez minulého storocia — informaéna dialnica. I ked aj v reklamnej praxi je ¢asto
skor precenovana ako podcenovana.

Typickej$im prikladom na prepojenie aktivit marketingovej komunikécie by vsak
bolo ich vyuzitie v nasledovnom priklade pri reklame nového druhu nealkoholické-
ho népoja. Tu by sme mohli zostavit model integrovanej komunikacie podla nasledu-
jucich skutoc¢nosti.

Ide o uvadzaciu kampan urcent primarne defom a mladezi. V optimalnej finan-
¢nej situdcii by medialny plan kopiroval média sledované mladezou (TV Markiza, Ra-
dio FUN, mladeznicke Casopisy...), Casovy plan by zavisel od moznosti zadavatela —
idedlne su letné mesiace. Konrétne spoty by boli ladené veselo, najlepsie s pesnickou —
spolo¢ne v radiu i v televizii. Inzercia a billboardy by sa niesli v podobnom duchu.

Model komunika¢ného mixu by vyzeral takto: Cela akciu by spajalo vyuzitie prv-
kov corporate identity, t. . iSlo by o jednotnu prezentaciu s cielom spolahlivo identifi-
kovat a odlisit od porovnatelnych produktov. Reklama by informovala o zrode nového
produktu, jeho funkcii, uzitkovych vlastnostiach, spésobe uzivania, pricom by zvyraz-

2Blizsie HORNAK, P.: Reklama — propagicia — public relations v médiach. Bratislava, Sospra 1997,
s. 64-717.
*Blizsie pozri: Pivo Kelt nielen na slovenskom trhu. Stratégie, 1999, €. 3, s. 6-7.
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novala predovsetkym logo a dalSie prvky corporate designu. Oblast sales promotion,
t. j. podpory predaja by zabezpecdila vzorky pre novych konzumentov, ale aj obchodné
zlavy pri vytvarani distribucie novych vyrobkov, tovar zadarmo pre maloobchod, bale-
nie s prémiou na ziskanie novych uzivatelov, ktori vyrobok testuji v predajni a pod.
Direct marketing by sa prostrednictvom listov ¢i letakov obracal na mladych, pozyval
ich na mladeznicke podujatia — diskotéky, mddne prehliadky, filmové predstavenia,
kde by sa uskuto¢novali prezentacie s degustaciou, rozdavali vzorky napoja prostred-
nictvom samplingu a pod. Tieto vzorky by boli vkladané i do mladeznickych ¢asopi-
sov. Simultanne s reklamou za¢iname s budovanim imidzu a goodwillu prostrednic-
tvom public relations, t. j. aj vyuzitim media relations, human relations...

Konkrétne zapojenie zloziek komunika¢ného mixu predstavuje napriklad mineralna
voda Bonaqua, ktora okrem klasickej reklamy vyuziva humanitarne akcie (bezplatny odber
v 28 nemocniciach). Aj Baldovska vyuziva klasické nosice, no v ramci podpory predaja
uprednostiiuje spotrebitelské sufaze, rozdavanie reklamnych predmetov a pod. Inym pri-
padom je mineralna voda Fatra, ktora chce zmenit svoj imidz medicinskej vody pre Iudi
s nadbytkom zaludocnej kyseliny na stolovii vodu, a tak nevyhnutne zacala s kampanou
public relations. Uvedené priklady predovsetkym dokumentujti, ako sa charakter pred-
metu (ale aj ciela a cielovej skupiny) premieta do volby komunika¢nej aktivity.*

Svoju tvar chce zmenit i Becherovka, uz nechce byt len 13. prameniom pre choré
starenky ¢i star¢ekov. Omladzovaciu kuru preto zacali kampanou podpory predaja
s napojom Beton, pricom mladym konzumentom ponukaju rozli¢né vyhry a chodia
za nimi dokonca i mobilnym barom. Absolut vodka naproti tomu dobyva trh primar-
ne printovou reklamou, dokonca umelecky ladenou — najdeme tu linie A. Warhola ¢i
inych umelcov. Vyrobca topol¢ianskeho piva Topvar zasa vychadza v ustrety cielo-
vej skupine aj cenou produktu, pricom v komunikaénom mixe okrem televiznych
spotov, billboardov a inzercie vyuziva Casto aj sponzoring.’

Colgate stavil na televiznu reklamu a PR, instantné polievky uprednostiiuju kla-
sicku reklamu doplnenu o podporu predaja, ¢i uz ochutnavky, zvyhodnené ceny spo-
lu s novymi obalmi vyrobkov, platobné karty kladu doéraz na podlinkové® aktivity
spolu s reklamou, kym dekorativna kozmetika pouziva reklamu, ale aj prezentacie,
sutaze, modelky, vyhodné nakupy... aZ po sponzoring. Napriklad Max faktor je okrem
Slovnaftu aj sponzorom Art filmu Trenc¢ianske Teplice.’

Na ilustraciu vylepSovania podnikového imidzu uvedieme tiez niekolko prikladov
integrovanej komunikacie. Firma Rajo uprednostiiuje public relations (tlacové kon-
ferencie, osobné vztahy s novinarmi, ¢asopis pre vlastnych zamestnancov), Slovnaft
sponzoring a dalsie ekologicky ladené aktivity. Skofin pouziva klasickt reklamu skor
nasmerovanu na spotrebitela, kym podlinkové aktivity — motivacné akcie — skor na
odberatela.?t

Je zrejmé, ze dnes uz ziaden produkt ¢i inStitGcia neobstoji na trhu s klasickou
reklamou, ale medzi svoje ¢innosti musi programovo zapajat aj dalSie aktivity integ-
rovanej marketingovej komunikacie. V stcasnosti v celosvetovom meradle napre-
duji najméi public relations, direct marketing a sponzoring.’

“Bliz8ie pozri: Spotrebitel inklinuje k mineralkam. Stratégie, 2000, €. 5, s. 6-7.

’Blizsie pozri: Cenou blizsie k spotrebitelovi. Stratégie, 2000, ¢. 7, s. 6-7.

Pod podlinkovymi aktivitami chapeme oblast podpory predaja, sponzoring, public relations a pod.
Bliz8ie pozri ¢lanky v rubrike Marketing produktu. Stratégie, 1998, ¢. 5, ¢. 10; 2000, €. 2, €. 8, s. 6-7.
$Tamze: Stratégie, 1998, ¢. 2; 1999, ¢. 1; 2000, ¢. 6, s. 6-7.
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Hlavné zasady integrovanej komunikacie

1. Komunikaéné aktivity vzdy spdjame do integracného modelu tak, aby pricha-
dzalo ku koordinacii firemnych vypovedi a aby nielen ladili navzajom, ale jedna
rozvijala druht.

2. Respektovat musime primarne zaujem klienta, problém, ktory chce vyriesit
prostrednictvom komunikacie.

3. Vychadzame z ciela, cielovej skupiny, charakteru produktu, druhu kampane,
rozpoctu, konkurencie, vysledkov prieskumu, pretestingu, ale aj z vypovednej schop-
nosti jednotlivych aktivit.

4. Po ukonceni kampane realizujeme vzdy zavereény prieskum uc¢innosti, ktory
presnejsie napovie, ¢i sme integrovany model komunika¢nych aktivit zostavili vhod-
ne, ¢i sluzi ako pomdcka, alebo vystraha do budicnosti.

Miesto a prednosti reklamy a PR v integrovanej komunikacii

Dobrd reklama vytvdra aj pozitivny imidz ¢i goodwill a kvalitné public relations
robia dobril reklamu.

MARKETING

PROPAGACIA

‘ REKLAMA |

Reklama je najuzsi pojem a predstavuje Sirenie informacii s cielom predat vyrobok
alebo sluzbu. Angloamerické chapanie tento pojem trochu zuZuje na platené neosobné
Sirenie informacii prostrednictvom médii. Ako je reklama sucastou propagacie, tak je
propagéacia sucastou marketingu. Propagécia lezi kdesi medzi marketingom a reklamou.

Na upresnenie miesta reklamy a PR v marketingovej komunikacii pouzijeme zna-
mu schému ,,otca” marketingu Philipa Kotlera, ktoru som si dovolil upravit:

Pohlad do tedrie

MARKETING —— PRODUCT
mix —— PRICE
—— PLACE
—— PROMOTION —— ADVERTISING
mix —— PERSONAL SELING
—— SALES PROMOTION
—— PUBLIC RELATIONS

’Public relations byva dokonca vy¢leiované z oblasti promotion ako samostatnd zlozka marketingové-
ho mixu, napr.. HORAKOVA, I. — STEJSKALOVA, D. — SKAPOVA, H.: Strategie firemni komu-
nikace. Praha, Management press 2000, s. 24.
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Promotion = marketingova komunikacia

Vyraz promotion prekladame ako marketingova komunikacia. Pri jeho preklade
ako propagacia by obsahoval propaga¢ny mix dalsie zlozky, ako su reklama, sales
promotion, personal selling a public relations. No napriek tomu rozvoj a Specializa-
cia reklamnej ¢innosti ukazali, Ze najvhodnej$im terminom bude marketingova ko-
munikdcia, ktord okrem reklamy zahna aj mnozstvo dal$ich komunikaénych aktivit.
Propagaciu by sme dnes mohli chapat skoér ako reklamu rozsirenu aj o mimoekono-
micku oblast, t. j. Statnu a spolocenskovychovnu. Prekladat vyraz promotion ako
podpora predaja by bolo nezmyselné, ved ako by mohol promotion mix samotny
obsahovat zlozku sales promotion, t. j. samu seba — podporu predaja.

Marketingova komunikécia (promotion) sa takto sklada z klasickej reklamy a no-
vych aktivit, pre ktoré sa uz aj v nasej praxi udomacnili vyrazy nadlinkové a pod-
linkové aktivity.

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

NADLINKOVE AKTIVITY PODLINKOVE AKTIVITY
tlac, rozhlas, televizia, billboardy public relations, sales promotion,
personal selling, sponzoring,
direct marketing...

Prednosti reklamy a PR

Reklama a PR ako zlozky marketingovej komunikacie maju svoje vlastné Spe-
cifika. Napriek tomu existuju v tesnom prepojeni a dokonca st niekedy i nahra-
diteIné. Tak to je v pripade firiem Levis, H. I. S., a pod., ktoré svojim vyrobkom
urobili taky pozitivny imidz, Ze si ¢lovek zaplati prirazku za napis na tricku,
ktory s dzinsami ma spolo¢ny naozaj iba nazov. To je priklad nielen kvalitného
marketingu (kvalita vyrobku, cena...), excelentnej prace PR ¢i celej marketingo-
vej komunikacie. PR kampan robi vyrobku v takomto pripade reklamu, pricom
plati aj opak. Skvely reklamny spot ¢i billboard buduju zasa pozitivne vztahy
k vyrobku i firme.

Skusme zhrnut diferencie obidvoch aktivit.

REKLAMA PUBLIC RELATIONS
primdrny ciel predat vytvorit pozitivne vztahy
predmet vyrobky, sluzby informécie o subjekte

cielovd skupina |zakaznici a lidri verejnej | verejnost, manazment organizacie...
mienky

orienticia trh Siroké prostredie smerom von i dovnutfa
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Medzi dal$ie diferencie zaraduje Sam Black'® aj vyuzitie médii (reklama si Cas
a priestor musi kupovat), déveryhodnost (pri reklame omnoho nizsia ako pri PR),
Casovy rozmer (v reklame kratkodobé ciele, v PR aj dlhodobé), spdsoby platby a nie-
ktoré dalsie.

Napriek diferenciam vSak mozno konstatovat, Ze tak ako reklama vyuziva PR, tak
PR na svoje ciele vyuziva reklamu. Spolo¢ne s nimi sa vSak uplathuju aj dalSie pod-
linkové aktivity marketingovej komunikacie, resp. su vyuzivané simultanne ¢i na-
sledne v ramci integrovanej komunikacie.

Public relations v ramci integrovanej komunikacie nielen umociuje pésobenie
reklamy, ale ¢asto ju i nahradza. Sposobuje to nielen usilie znizit ndklady, ale aj
zvys$enie efektivity pdsobenia dlhodobo cielenou pracou oproti inflacii klasickej
reklamy. Uginnost PR znésobuje aj aktivicia recipienta, resp. dvojsmernost poso-
benia.

Prepojenie pdsobenia reklamy a PR v integrovanej marketingovej komunikacii
vystihol vo svojom desatore relativne komplexne William C. Adams.

Public relations

. Vytvoria potrebny rozruch na trhu pred uvedenim reklamnej kampane.
. Udrziavaji komunikéciu v obdobi, ked sa nekonajui reklamné kampane.
. Vytvaraju reklamné posolstva, ked nie su produkované reklamné kampane.
. Uvédzaju reklamné kampane na trh.
. Roz8iruji dosah promotion.
. Buduju osobny vztah so zakaznikom.
. Vplyvaju na vplyvnych.
. Komunikuju benefity novych produktov.
. Demonstruju spoloc¢ensku zodpovednost firmy a buduju déveru zakaznikov —
»~marketing podporujuci dusu®.

10. Ochranuju v krizovej komunikacii."

Nasu tézu o prepojeni pdsobenia PR a reklamy, resp. aj marketingu, potvrdzuje
i uvedeny Adamsov model. Prave v bodoch 1, 2, 3, 4, ale i 5 a 8 je vyjadreny vztah
PR k reklame. Ostatné body su skér zalezitostou PR — 6, 7, 9 a 10. Zjednodusene
mozno zhrnuf, Ze PR primarne niclen pomahaja zvysit efektivitu pésobenia reklamy,
ale v niektorych pripadoch reklamné posobenie priamo supluju.

O 00 1N DN K W —

Akcent na akcelera¢né zlozky PR

Akcent na akcelerdciu nie je dolezZity iba pre pilotov formuly 1. Sprdvny déraz na
prepojenie zlozZiek PR urychli v kvalitativnom zmysle aj tito dlhodobii ¢innost.

Medzi zakladné zlozky PR patri budovanie vztahov dovnutra inStitucie nazyvané
aj human relations, vztahov s novinarmi press relations, dnes oznacované presnejsie
ako media relations, jednotna prezentdcia institicie na verejnosti — corporate identi-
ty, ale aj sponzoring, ¢i ako sme uz poukazali, aj samotna reklama a dalSie pribuzné
marketingové komunikacné aktivity.

'"BLACK, S.: Nejuéinnéjsi propagace — Public relations. Praha, Grada Publishing 1994, s. 43.
""KARABELL, R.: Public relations, prostriedok budovania imidzu. Bratislava, FF UK 2000, s. 35.
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PUBLIC RELATIONS

human relations media relations corporate identity sponzoring reklama atd.

Human relations,'” t. j. vztahy s vlastnymi zamestnancami, si délezité predo-
vSetkym preto, Ze ak institucia svojim pracovnikom vytvori pocit istoty, spokojnosti
a spolupatri¢nosti, odvadzaju tito vyrazne vyssie vykony. Okrem toho vSak verejnost
ddveruje omnoho viac informaciam ,,z prvej ruky* pracovnikom subjektu ako reklam-
nym informaciam, ale aj novinovym ¢lankom.

Media relations, vztahy so zastupcami médii, novindrmi, maji mimoriadne do-
lezity akceleraény moment. Hoci vznikli pod nazvom press relations uz spolu so
vznikom tlace, starostlivost o novindrov neraz slizila na presadzovanie zaujmov
mocenskej $picky. Kauza TV Markiza nam pripomina, Ze ¢asto nemusime ist ani tak
daleko do histérie. V demokratickych krajinach sa vSak vyprofilovali do podoby,
v ktorej sluzia nielen presadzovaniu ekonomickych a mimoekonomickych zaujmov
zadavatela, ale predovsetkym skvalitneniu prace novinarov, a v neposlednom rade
verejnosti, ktord ma pravo byt vcas a objektivne informovana. Novinovym a c¢asopi-
seckym ¢lankom déveruje verejnost omnoho viac ako reklamnym prostriedkom uz aj
preto, Ze si tla¢ obstardva sama vo vlastnom zaujme a nie je jej vnucovana. Preto sa
starostlivost o novinarov vyplaca.

Corporate identity — doraz na jednotnu prezentaciu institicie na verejnosti v zmys-
le budovania optimalnych PR prameni z faktu, Ze prave touto aktivitou mame moz-
nost vytvarat nielen spolahlivu identifikaciu (resp. nezamenitelnost) vyrobku ¢i sluzby,
ale aj pozitivny imidzZ a goodwill. A to st prave nosné tlohy PR. Nezamenitelnt rolu
zohrava corporate design (nazov, logo, farby, typ pisma...) najmé v prepojeni s rekla-
mou alebo sponzoringom. Je to tak preto, Ze v sucasnosti je asto ilohou reklamy ¢i
PR na trhu plnom porovnatelnych vyrobkov presadit prave svoju znacku. ESte pred
par rokmi mnohé podniky odmietali vlastny design manual', no dnes sa uz bez neho
nezaobidu stredné ani malé firmy. Prepojenie s PR dokazuju aj dalSie zlozky corpo-
rate identity. Ci uZ je to corporate culture, resp. corporate communication, aby spo-
lo¢nou vyslednicou bol corporate image.

Sponzorovanie nam umozni za protihodnotu umiestnit svoje vizudlne konstanty
na miesto, ktoré ma pre nas vyznam. Nemusi ist vzdy o klasicky pripad zna¢ky umiest-
nenej za finanénii protihodnotu na mantinele $tadiéna alebo na voze F 1. U&inné je
napriklad, ked institucia poskytne svoje priestory na vystavu ¢i koncert umelcom.
Ucastnici podujatia sa stretnii s firmou v prijemnej atmosfére, ¢o u¢innost posobe-
nia umerne zvysuje.

Ako sme uz uviedli, na vytvaranie pozitivneho vztahu k vyrobku alebo firme
prispievaju aj dalsie aktivity, ¢i uz je to komunikacia so zdkaznikom v predajni, mer-
chandising, modelingové podujatia, ale aj hostesing, praca aranzérov atd. Pod integ-

2Pozri aj OGILVY, D.: O reklame. Praha, Management press 1996, s. 117-127.

“Design manudl — prirucka, predloha vytvarného rieSenia vzhladu firmy, resp. institicie, vyjadrenie jej
corporate identity prostrednictvom prvkov jedného vizudlneho Stylu (logo, pismo, farby...) v oso-
bitnej publikécii... (Podla HORNAK, P.: Abeceda reklamy. Bratislava, Grafosit 1997, s. 46.
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rovanou komunikéciou chapeme nielen planovité zladenie nastrojov marketingove;j
komunikacie, ale aj marketingu vOobec (cenotvorba, distribucia...'*), ¢i komunikacie
v najs$irsom zmysle slova. Pritom je nesmierne dolezita nielen kvalita aktivity (v mno-
hom zavisi od kvality vyuzitych prostriedkov), ale aj jej vélenenie medzi ostatné
nastroje komunikdacie podla konkrétnej situacie v praxi.

Zaver

Za zdkladny princip reklamy povazujem originalitu. Ale vsetko uz bolo vymyslené.
Aj originalita...

Chcel by som esSte zdoraznit princip reklamy, ktory pokladam za najdolezitejsi
a ktory je i akceleratorom akejkolvek komunika¢nej kampane. Povazujem zan origi-
nalitu. V stcasnosti informac¢na expldzia kulminuje. Ak teda chceme niekomu nieco
povedat, musime byt originalni. Ak sa totiz neodli§ime od mnoZstva inych komuni-
kacnych kampani, nikto si nas nev§imne a celkovy efekt komunikéacie bude pochopi-
telne nulovy. Originalitu v oblasti marketingovej komunikacie preto definujem tak,
ze musime byt ini a lepsi. Originalita kraca ruka v ruke s kreativitou. Aj tieto princi-
py vsak platia pre celi oblast marketingovej komunikacie ¢i pre marketing. Nejde
o to, aby sme mali len najlepsiu komunikacnu stratégiu, ale aj cenu a distribiciu
produktu. Ini a lep$i by sme sa mali teda usilovat nielen v oblasti reklamy, ale aj
v oblasti PR, no najlepsie v celej marketingovej komunikacii ¢i medziludskej komu-
nikacii ako takej.

Adresa autora: doc. PhDr. Pavel Horidk, CSc., Katedra marketingovej komunikdcie
FiF UK, Starova 9, 811 02 Bratislava
T: 07/5477 3865, F: 07/5292 6530, e-mail: kzur@fphil.uniba.sk

“Podla LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. Bratislava, ES EU 1994,



