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REKLAMA A PUBLIC RELATIONS V INTEGROVANEJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKÁCII

PAVEL HORÒÁK

Integrovaná komunikácia

Integrovaná komunikácia je orchester, v ktorom správne naladené nástroje vytvo-
ria novú kvalitu � súzvuk aj pre toho najnároènej�ieho spotrebite¾a. Dôle�ité je v�et-
ko. Dirigent, virtuozita hráèov, kvalita, ale predov�etkým súlad nástrojov.

Analógia, ktorú som si dovolil pou�i�, znamená, �e v integrovanej komunikácii zále�í
naozaj nielen na výbere aktivít, firme èi agentúre, ktorá èinnos� realizuje, ale predov�et-
kým na ich vzájomnom zladení. Slová integrácia a komunikácia pochádzajú z latinèiny
a obe sú primárne vyjadrením spojenia. Slovník cudzích slov1 nám napovie, �e integrita
vyjadruje spojenie èastí do celku a komunikácia je nútené èi náhodné spojenie priestorov
dopravnými prostriedkami, resp. sú to cesty, mosty..., ale aj dorozumievanie.

V súèasnosti, keï v ka�dom druhu tovaru existuje mno�stvo porovnate¾ných vý-
robkov, o výbere tovaru rozhoduje jeho znaèka a vz�ahy so zákazníkom. A na vybu-
dovanie imid�u znaèky èi týchto vz�ahov reklama u� dávno nestaèí. Pod integrova-
nou komunikáciou chápeme teda dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za
optimálneho nasadenia v�etkých komunikaèných nástrojov.

Integrovaná marketingová komunikácia

Súèasná tvár marketingovej komunikácie je diametrálne odli�ná od jej prvopoèiat-
kov. Vlastne sa odvíja u� od antickej spoloènosti, keï vznikla reklama ako jej pred-
chodkyòa. Je paradoxom, �e u� prvé reklamné prostriedky, ktoré slú�ili predaju, mali
v sebe aj zárodok akéhosi praintegrovaného pôsobenia. Veï vystavovaný tovar mal èa-
som vlastné obchodné znaèky, jeho predaj umocòovali vyvolávaním na mieste predaja
vyvolávaèi èi heroldi na svojich cestách. Stároèia zdokona¾ovali tvár reklamných pro-
striedkov a priná�ali nové ruka v ruke s technickými vynálezmi od vynájdenia kníh-
tlaèe a� po laserovú techniku èi internet. Rovnako sa zdokona¾ovala aj metodika tvorby
reklamných kampaní èi komplexných akcií marketingovej komunikácie.

V súèasnosti ide pri integrovanej komunikácii o jednoduchý problém. Zapoji�
komplexne v�etky vhodné formy marketingovej komunikácie pod¾a konkrétnej situ-
ácie. V praxi to znamená, �e si najprv v rámci brífingu s klientom definujeme prob-
lém, ktorý chceme marketingovou komunikáciou vyrie�i�. Klient najlep�ie vie cha-
rakterizova� produkt alebo slu�bu, ktorú chce verejnosti ponúknu�, èi in�titúciu, ktorej
imid� chce budova� a pod. Ak nejde o celkom novú uvádzaciu kampaò, tak pozná aj
svoju cie¾ovú skupinu. Na základe cie¾ovej skupiny urèíme médium (médiá � me-
diálny plán) schopné ju zasiahnu� a doò potom umiestnime vhodné prostriedky
a vkomponujeme svoje komunikáty.

1Slovník cudzích slov. Bratislava, SPN 1979, s. 407 a 472.
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Vychádzame v�ak primárne z cie¾a, ktorý chceme dosiahnu�, z charakteru skutoè-
nosti � resp. povahy predmetu (v prípade reklamy �tádia �ivotného cyklu výrobku),
cie¾ovej skupiny, charakteru konkurencie, výsledkov ná�ho prieskumu, pretestingu, z èa-
sových a finanèných relácií.2 A� potom mô�eme zostavi� optimálny model integrova-
nej marketingovej komunikácie, t. j. druh a spôsob zapojenia jednotlivých aktivít.
Myslíme tým spomenuté zladenie reklamy s public relations, s podporou predaja a pod.

Riadime sa aj druhom kampane, èi ide o imid�ovú alebo produktovú, resp. uvá-
dzaciu alebo pripomínaciu kampaò. Skutoèný stupeò úspe�nosti ná�ho integraèného
modelu povie a� závereèný prieskum úèinnosti.

Ako príklad mô�eme uvies� kampaò pre pivo Kelt. Cie¾om bolo uvies� na trhu
novú znaèku piva pre cie¾ovú skupinu s charakteristikami: 23�33 rokov, silná osob-
nos�, h¾adá kvalitu, rád si vyrazí, je ochotný plati�, je úspe�ný, má rád �port, nie je
snob atï. I keï kampaò ovplyvòovali v�etky uvedené zlo�ky (cie¾, predmet, cie¾ová
skupina), v koneènom dôsledku rozhodol marketingový komponent � distribúcia.
Vplyvom poèiatoènej nedostatoènej distribúcie sa komunikaèné aktivity sústredili
na miesto predaja (sales promotion) a s klasickou reklamou (inzercia, spoty, billbo-
ardy) sa zaèalo a� omnoho neskôr, keï bol problém distribúcie dorie�ený.3

Príklady na integrovaný model komunikaèných aktivít

Skúsme si teraz uvies� spôsob zapojenia aktivít marketingovej komunikácie na
dvoch odli�ných modelových príkladoch. Prvý predstavuje integrované prepojenie
aktivít marketingovej komunikácie v rámci mo�nosti ich vyu�itia na internete:

Public relations � informácie o spoloèenských podujatiach, direct marketing � e-
-mail, direct mail, sales promotion � predaj prostredníctvom siete, sponzoring � pre-
zentácia sponzorov, corporate identity � prezentácia dizajn manuálu, press relations
� tlaèové konferencie, inzercia � èasopisy na internete i webovské stránky, signma-
king � prezentácia uká�ok, modeling � prezentácia modelov a modeliek... Tento prí-
klad sa týka skôr �pecifického nosièa, ktorým je bezpochyby posledný prevratný
vynález minulého storoèia � informaèná dia¾nica. I keï aj v reklamnej praxi je èasto
skôr preceòovaná ako podceòovaná.

Typickej�ím príkladom na prepojenie aktivít marketingovej komunikácie by v�ak
bolo ich vyu�itie v nasledovnom príklade pri reklame nového druhu nealkoholické-
ho nápoja. Tu by sme mohli zostavi� model integrovanej komunikácie pod¾a nasledu-
júcich skutoèností.

Ide o uvádzaciu kampaò urèenú primárne de�om a mláde�i. V optimálnej finan-
ènej situácii by mediálny plán kopíroval médiá sledované mláde�ou (TV Markíza, Ra-
dio FUN, mláde�nícke èasopisy...), èasový plán by závisel od mo�ností zadávate¾a �
ideálne sú letné mesiace. Konrétne spoty by boli ladené veselo, najlep�ie s pesnièkou �
spoloène v rádiu i v televízii. Inzercia a billboardy by sa niesli v podobnom duchu.

Model komunikaèného mixu by vyzeral takto: Celú akciu by spájalo vyu�itie prv-
kov corporate identity, t. j. i�lo by o jednotnú prezentáciu s cie¾om spo¾ahlivo identifi-
kova� a odlí�i� od porovnate¾ných produktov. Reklama by informovala o zrode nového
produktu, jeho funkcií, ú�itkových vlastnostiach, spôsobe u�ívania, prièom by zvýraz-

2Bli��ie HORÒÁK, P.: Reklama � propagácia � public relations v  médiách. Bratislava, Sospra 1997,
s. 64�77.

3Bli��ie pozri: Pivo Kelt nielen na slovenskom trhu. Stratégie, 1999, è. 3, s. 6�7.
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òovala predov�etkým logo a ïal�ie prvky corporate designu. Oblas� sales promotion,
t. j. podpory predaja by zabezpeèila vzorky pre nových konzumentov, ale aj obchodné
z¾avy pri vytváraní distribúcie nových výrobkov, tovar zadarmo pre maloobchod, bale-
nie s prémiou na získanie nových u�ívate¾ov, ktorí výrobok testujú v predajni a pod.
Direct marketing by sa prostredníctvom listov èi letákov obracal na mladých, pozýval
ich na mláde�nícke podujatia � diskotéky, módne prehliadky, filmové predstavenia,
kde by sa uskutoèòovali prezentácie s degustáciou, rozdávali vzorky nápoja prostred-
níctvom samplingu a pod. Tieto vzorky by boli vkladané i do mláde�níckych èasopi-
sov. Simultánne s reklamou zaèíname s budovaním imid�u a goodwillu prostredníc-
tvom public relations, t. j. aj vyu�itím media relations, human relations...

Konkrétne zapojenie zlo�iek komunikaèného mixu predstavuje napríklad minerálna
voda Bonaqua, ktorá okrem klasickej reklamy vyu�íva humanitárne akcie (bezplatný odber
v 28 nemocniciach). Aj Baldovská vyu�íva klasické nosièe, no v rámci podpory predaja
uprednostòuje spotrebite¾ské sú�a�e, rozdávanie reklamných predmetov a pod. Iným prí-
padom je minerálna voda Fatra, ktorá chce zmeni� svoj imid� medicínskej vody pre ¾udí
s nadbytkom �alúdoènej kyseliny na stolovú vodu, a tak nevyhnutne zaèala s kampaòou
public relations. Uvedené príklady predov�etkým dokumentujú, ako sa charakter pred-
metu (ale aj cie¾a a cie¾ovej skupiny) premieta do vo¾by komunikaènej aktivity.4

Svoju tvár chce zmeni� i Becherovka, u� nechce by� len 13. prameòom pre choré
starenky èi starèekov. Omladzovaciu kúru preto zaèali kampaòou podpory predaja
s nápojom Betón, prièom mladým konzumentom ponúkajú rozlièné výhry a chodia
za nimi dokonca i mobilným barom. Absolut vodka naproti tomu dobýva trh primár-
ne printovou reklamou, dokonca umelecky ladenou � nájdeme tu línie A. Warhola èi
iných umelcov. Výrobca topo¾èianskeho piva Topvar zasa vychádza v ústrety cie¾o-
vej skupine aj cenou produktu, prièom v komunikaènom mixe okrem televíznych
spotov, billboardov a inzercie vyu�íva èasto aj sponzoring.5

Colgate stavil na televíznu reklamu a PR, instantné polievky uprednostòujú kla-
sickú reklamu doplnenú o podporu predaja, èi u� ochutnávky, zvýhodnené ceny spo-
lu s novými obalmi výrobkov, platobné karty kladú dôraz na podlinkové6 aktivity
spolu s reklamou, kým dekoratívna kozmetika pou�íva reklamu, ale aj prezentácie,
sú�a�e, modelky, výhodné nákupy... a� po sponzoring. Napríklad Max faktor je okrem
Slovnaftu aj sponzorom Art filmu Trenèianske Teplice.7

Na ilustráciu vylep�ovania podnikového imid�u uvedieme tie� nieko¾ko príkladov
integrovanej komunikácie. Firma Rajo uprednostòuje public relations (tlaèové kon-
ferencie, osobné vz�ahy s novinármi, èasopis pre vlastných zamestnancov), Slovnaft
sponzoring a ïal�ie ekologicky ladené aktivity. �kofin pou�íva klasickú reklamu skôr
nasmerovanú na spotrebite¾a, kým podlinkové aktivity � motivaèné akcie � skôr na
odberate¾a.8

Je zrejmé, �e dnes u� �iaden produkt èi in�titúcia neobstojí na trhu s klasickou
reklamou, ale medzi svoje èinnosti musí programovo zapája� aj ïal�ie aktivity integ-
rovanej marketingovej komunikácie. V súèasnosti v celosvetovom meradle napre-
dujú najmä public relations, direct marketing a sponzoring.9

4Bli��ie pozri: Spotrebite¾ inklinuje k minerálkam. Stratégie, 2000, è. 5, s. 6�7.
5Bli��ie pozri: Cenou bli��ie k spotrebite¾ovi. Stratégie, 2000, è. 7, s. 6�7.
6Pod podlinkovými aktivitami chápeme oblas� podpory predaja, sponzoring, public relations a pod.
7Bli��ie pozri èlánky v rubrike Marketing produktu. Stratégie, 1998, è. 5, è. 10; 2000, è. 2, è. 8, s. 6�7.
8Tam�e: Stratégie, 1998, è. 2; 1999, è. 1; 2000, è. 6, s. 6�7.
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Hlavné zásady integrovanej komunikácie

1. Komunikaèné aktivity v�dy spájame do integraèného modelu tak, aby prichá-
dzalo ku koordinácii firemných výpovedí a aby nielen ladili navzájom, ale jedna
rozvíjala druhú.

2. Re�pektova� musíme primárne záujem klienta, problém, ktorý chce vyrie�i�
prostredníctvom komunikácie.

3. Vychádzame z cie¾a, cie¾ovej skupiny, charakteru produktu, druhu kampane,
rozpoètu, konkurencie, výsledkov prieskumu, pretestingu, ale aj z výpovednej schop-
nosti jednotlivých aktivít.

4. Po ukonèení kampane realizujeme v�dy závereèný prieskum úèinnosti, ktorý
presnej�ie napovie, èi sme integrovaný model komunikaèných aktivít zostavili vhod-
ne, èi slú�i ako pomôcka, alebo výstraha do budúcnosti.

Miesto a prednosti reklamy a PR v integrovanej komunikácii

Dobrá reklama vytvára aj pozitívny imid� èi goodwill a kvalitné public relations
robia dobrú reklamu.

Poh¾ad do teórie

Reklama je naju��í pojem a predstavuje �írenie informácií s cie¾om preda� výrobok
alebo slu�bu. Angloamerické chápanie tento pojem trochu zu�uje na platené neosobné
�írenie informácií prostredníctvom médií. Ako je reklama súèas�ou propagácie, tak je
propagácia súèas�ou marketingu. Propagácia le�í kdesi medzi marketingom a reklamou.

Na upresnenie miesta reklamy a PR v marketingovej komunikácii pou�ijeme zná-
mu schému �otca� marketingu Philipa Kotlera, ktorú som si dovolil upravi�:

MARKETING ���� PRODUCT
        mix ���� PRICE

���� PLACE
���� PROMOTION ���� ADVERTISING

         mix ���� PERSONAL SELING
���� SALES PROMOTION
���� PUBLIC RELATIONS

9Public relations býva dokonca vyèleòované z oblasti promotion ako samostatná zlo�ka marketingové-
ho mixu, napr.: HORÁKOVÁ, I.  �  STEJSKALOVÁ, D.  � SKAPOVÁ, H.: Strategie firemní komu-
nikace. Praha, Management press 2000, s. 24.

MARKETING

PROPAGÁCIA

REKLAMA
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Promotion = marketingová komunikácia

Výraz promotion prekladáme ako marketingová komunikácia. Pri jeho preklade
ako propagácia by obsahoval propagaèný mix ïal�ie zlo�ky, ako sú reklama, sales
promotion, personal selling a public relations. No napriek tomu rozvoj a �pecializá-
cia reklamnej èinnosti ukázali, �e najvhodnej�ím termínom bude marketingová ko-
munikácia, ktorá okrem reklamy zahàòa aj mno�stvo ïal�ích komunikaèných aktivít.
Propagáciu by sme dnes mohli chápa� skôr ako reklamu roz�írenú aj o mimoekono-
mickú oblas�, t. j. �tátnu a spoloèenskovýchovnú. Preklada� výraz promotion ako
podpora predaja by bolo nezmyselné, veï ako by mohol promotion mix samotný
obsahova� zlo�ku sales promotion, t. j. samu seba � podporu predaja.

Marketingová komunikácia (promotion) sa takto skladá z klasickej reklamy a no-
vých aktivít, pre ktoré sa u� aj v na�ej praxi udomácnili výrazy nadlinkové a pod-
linkové aktivity.

MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA

Prednosti reklamy a PR

Reklama a PR ako zlo�ky marketingovej komunikácie majú svoje vlastné �pe-
cifiká. Napriek tomu existujú v tesnom prepojení a dokonca sú niekedy i nahra-
dite¾né. Tak to je v prípade firiem Levis, H. I. S., a pod., ktoré svojim výrobkom
urobili taký pozitívny imid�, �e si èlovek zaplatí prirá�ku za nápis na trièku,
ktorý s d�ínsami má spoloèný naozaj iba názov. To je príklad nielen kvalitného
marketingu (kvalita výrobku, cena...), excelentnej práce PR èi celej marketingo-
vej komunikácie. PR kampaò robí výrobku v takomto prípade reklamu, prièom
platí aj opak. Skvelý reklamný spot èi billboard budujú zasa pozitívne vz�ahy
k výrobku i firme.

Skúsme zhrnú� diferencie obidvoch aktivít.

NADLINKOVÉ AKTIVITY PODLINKOVÉ AKTIVITY
tlaè, rozhlas, televízia, billboardy public relations, sales promotion,

personal selling, sponzoring,
direct marketing...

                   REKLAMA                                        PUBLIC RELATIONS

primárny cie¾ preda� vytvori� pozitívne vz�ahy

predmet výrobky, slu�by informácie o subjekte

cie¾ová skupina zákazníci a lídri verejnej
mienky

verejnos�, mana�ment organizácie...

orientácia trh široké prostredie smerom von i dovnútra



P. HORÒÁK: Reklama a public relations v integrovanej marketingovej komunikácii 327

Medzi ïal�ie diferencie zaraïuje Sam Black10 aj vyu�itie médií (reklama si èas
a priestor musí kupova�), dôveryhodnos� (pri reklame omnoho ni��ia ako pri PR),
èasový rozmer (v reklame krátkodobé ciele, v PR aj dlhodobé), spôsoby platby a nie-
ktoré ïal�ie.

Napriek diferenciám v�ak mo�no kon�tatova�, �e tak ako reklama vyu�íva PR, tak
PR na svoje ciele vyu�íva reklamu. Spoloène s nimi sa v�ak uplatòujú aj ïal�ie pod-
linkové aktivity marketingovej komunikácie, resp. sú vyu�ívané simultánne èi ná-
sledne v rámci integrovanej komunikácie.

Public relations v rámci integrovanej komunikácie nielen umocòuje pôsobenie
reklamy, ale èasto ju i nahrádza. Spôsobuje to nielen úsilie zní�i� náklady, ale aj
zvý�enie efektivity pôsobenia dlhodobo cielenou prácou oproti inflácii klasickej
reklamy. Úèinnos� PR znásobuje aj aktivácia recipienta, resp. dvojsmernos� pôso-
benia.

Prepojenie pôsobenia reklamy a PR v integrovanej marketingovej komunikácii
vystihol vo svojom desatore relatívne komplexne William C. Adams.

Public relations

1. Vytvoria potrebný rozruch na trhu pred uvedením reklamnej kampane.
2. Udr�iavajú komunikáciu v období, keï sa nekonajú reklamné kampane.
3. Vytvárajú reklamné posolstvá, keï nie sú produkované reklamné kampane.
4. Uvádzajú reklamné kampane na trh.
5. Roz�irujú dosah promotion.
6. Budujú osobný vz�ah so zákazníkom.
7. Vplývajú na vplyvných.
8. Komunikujú benefity nových produktov.
9. Demon�trujú spoloèenskú zodpovednos� firmy a budujú dôveru zákazníkov �

�marketing podporujúci du�u�.
10. Ochraòujú v krízovej komunikácii.11

Na�u tézu o prepojení pôsobenia PR a reklamy, resp. aj marketingu, potvrdzuje
i uvedený Adamsov model. Práve v bodoch 1, 2, 3, 4, ale i 5 a 8 je vyjadrený vz�ah
PR k reklame. Ostatné body sú skôr zále�itos�ou PR � 6, 7, 9 a 10. Zjednodu�ene
mo�no zhrnú�, �e PR primárne nielen pomáhajú zvý�i� efektivitu pôsobenia reklamy,
ale v niektorých prípadoch reklamné pôsobenie priamo suplujú.

Akcent na akceleraèné zlo�ky PR

Akcent na akceleráciu nie je dôle�itý iba pre pilotov formuly 1. Správny dôraz na
prepojenie zlo�iek PR urýchli v kvalitatívnom zmysle aj túto dlhodobú èinnos�.

Medzi základné zlo�ky PR patrí budovanie vz�ahov dovnútra in�titúcie nazývané
aj human relations, vz�ahov s novinármi press relations, dnes oznaèované presnej�ie
ako media relations, jednotná prezentácia in�titúcie na verejnosti � corporate identi-
ty, ale aj sponzoring, èi ako sme u� poukázali, aj samotná reklama a ïal�ie príbuzné
marketingové komunikaèné aktivity.

10BLACK, S.: Nejúèinnìj�í propagace � Public relations. Praha, Grada Publishing 1994, s. 43.
11KARABELL, R.: Public relations, prostriedok budovania imid�u. Bratislava, FF UK 2000, s. 35.



OTÁZKY �URNALISTIKY � 2000 � 4  328

Human relations,12 t. j. vz�ahy s vlastnými zamestnancami, sú dôle�ité predo-
v�etkým preto, �e ak in�titúcia svojim pracovníkom vytvorí pocit istoty, spokojnosti
a spolupatriènosti, odvádzajú títo výrazne vy��ie výkony. Okrem toho v�ak verejnos�
dôveruje omnoho viac informáciám �z prvej ruky� pracovníkom subjektu ako reklam-
ným informáciám, ale aj novinovým èlánkom.

Media relations, vz�ahy so zástupcami médií, novinármi, majú mimoriadne dô-
le�itý akceleraèný moment. Hoci vznikli pod názvom press relations u� spolu so
vznikom tlaèe, starostlivos� o novinárov neraz slú�ila na presadzovanie záujmov
mocenskej �pièky. Kauza TV Markíza nám pripomína, �e èasto nemusíme ís� ani tak
ïaleko do histórie. V demokratických krajinách sa v�ak vyprofilovali do podoby,
v ktorej slú�ia nielen presadzovaniu ekonomických a mimoekonomických záujmov
zadávate¾a, ale predov�etkým skvalitneniu práce novinárov, a v neposlednom rade
verejnosti, ktorá má právo by� vèas a objektívne informovaná. Novinovým a èasopi-
seckým èlánkom dôveruje verejnos� omnoho viac ako reklamným prostriedkom u� aj
preto, �e si tlaè obstaráva sama vo vlastnom záujme a nie je jej vnucovaná. Preto sa
starostlivos� o novinárov vypláca.

Corporate identity � dôraz na jednotnú prezentáciu in�titúcie na verejnosti v zmys-
le budovania optimálnych PR pramení z faktu, �e práve touto aktivitou máme mo�-
nos� vytvára� nielen spo¾ahlivú identifikáciu (resp. nezamenite¾nos�) výrobku èi slu�by,
ale aj pozitívny imid� a goodwill. A to sú práve nosné úlohy PR. Nezamenite¾nú rolu
zohráva corporate design (názov, logo, farby, typ písma...) najmä v prepojení s rekla-
mou alebo sponzoringom. Je to tak preto, �e v súèasnosti je èasto úlohou reklamy èi
PR na trhu plnom porovnate¾ných výrobkov presadi� práve svoju znaèku. E�te pred
pár rokmi mnohé podniky odmietali vlastný design manuál13, no dnes sa u� bez neho
nezaobídu stredné ani malé firmy. Prepojenie s PR dokazujú aj ïal�ie zlo�ky corpo-
rate identity. Èi u� je to corporate culture, resp. corporate communication, aby spo-
loènou výslednicou bol corporate image.

Sponzorovanie nám umo�ní za protihodnotu umiestni� svoje vizuálne kon�tanty
na miesto, ktoré má pre nás význam. Nemusí ís� v�dy o klasický prípad znaèky umiest-
nenej za finanènú protihodnotu na mantinele �tadióna alebo na voze F 1. Úèinné je
napríklad, keï in�titúcia poskytne svoje priestory na výstavu èi koncert umelcom.
Úèastníci podujatia sa stretnú s firmou v príjemnej atmosfére, èo úèinnos� pôsobe-
nia úmerne zvy�uje.

Ako sme u� uviedli, na vytváranie pozitívneho vz�ahu k výrobku alebo firme
prispievajú aj ïal�ie aktivity, èi u� je to komunikácia so zákazníkom v predajni, mer-
chandising, modelingové podujatia, ale aj hostesing, práca aran�érov atï. Pod integ-

12Pozri aj OGILVY, D.: O reklame. Praha, Management press 1996, s. 117�127.
13Design manuál � príruèka, predloha výtvarného rie�enia vzh¾adu firmy, resp. in�titúcie, vyjadrenie jej

corporate identity prostredníctvom prvkov jedného vizuálneho �týlu (logo, písmo, farby...) v oso-
bitnej publikácii... (Pod¾a HORÒÁK, P.: Abeceda reklamy. Bratislava, Grafosit 1997, s. 46.
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rovanou komunikáciou chápeme nielen plánovité zladenie nástrojov marketingovej
komunikácie, ale aj marketingu vôbec (cenotvorba, distribúcia...14), èi komunikácie
v naj�ir�om zmysle slova. Pritom je nesmierne dôle�itá nielen kvalita aktivity (v mno-
hom závisí od kvality vyu�itých prostriedkov), ale aj jej vèlenenie medzi ostatné
nástroje komunikácie pod¾a konkrétnej situácie v praxi.

Záver

Za základný princíp reklamy pova�ujem originalitu. Ale v�etko u� bolo vymyslené.
Aj originalita...

Chcel by som e�te zdôrazni� princíp reklamy, ktorý pokladám za najdôle�itej�í
a ktorý je i akcelerátorom akejko¾vek komunikaènej kampane. Pova�ujem zaò origi-
nalitu. V súèasnosti informaèná explózia kulminuje. Ak teda chceme niekomu nieèo
poveda�, musíme by� originálni. Ak sa toti� neodlí�ime od mno�stva iných komuni-
kaèných kampaní, nikto si nás nev�imne a celkový efekt komunikácie bude pochopi-
te¾ne nulový. Originalitu v oblasti marketingovej komunikácie preto definujem tak,
�e musíme by� iní a lep�í. Originalita kráèa ruka v ruke s kreativitou. Aj tieto princí-
py v�ak platia pre celú oblas� marketingovej komunikácie èi pre marketing. Nejde
o to, aby sme mali len najlep�iu komunikaènú stratégiu, ale aj cenu a distribúciu
produktu. Iní a lep�í by sme sa mali teda usilova� nielen v oblasti reklamy, ale aj
v oblasti PR, no najlep�ie v celej marketingovej komunikácii èi medzi¾udskej komu-
nikácii ako takej.

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

14Pod¾a LABSKÁ, H.: Marketingová komunikácia. Bratislava, ES EU 1994.


