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11. ManaZérske zhrnutie:

klucoveé slova: firemna komunikacia, prvky komunikaéného mixu, informaénad interakcia

kratka anotdcia:

Zasadnutie pedagogického klubu sa zameriava na obozndmenie a vyuzitie inovativnych metéd
vo vyucovacom prostredi v prepojeni na prax sciefom rozvoja kliéovych kompetencii

u ziakov.




12. Hlavné body, témy stretnutia, zhrnutie priebehu stretnutia:

Téma stretnutia: ,, Pozornost, zdujem, tuzba, akcia- kratky popis”
Hlavné body:

e informaéna interakcia — vizualna a formalna stranka

e zadkladny model reklamnej komunikacie —

Obr. 1
Zakladny moded rekiamaej fomunikdcie (Banyvdar 2009)

Z — zadavatel

A, Ak — autor, autorsky kolektiv

Rk — reklamny komunikat

Sp — skupina prijemcov

Pr, Sl — produkt, sluzby

R —realita

T —tradicia

Autor reklamného komunikatu musi brat ohlad na produkt, znacku, ktorud propaguje, ale aj
na cielovu skupinu (€asto na ukor vlastného nazoru, estetickych preferencii, ¢&i umeleckych
ambicii). V reklamnej komunikacii stoji na prvom mieste zakaznik (recipient), ku ktorému
reklamny komunikat smeruje. Tvorca je ndteny prispdsobit sa jeho vkusu. Do velkej miery
je limitovany vkusom alebo zamerom zaddvatela, ktory tiez moéze do znacnej miery
ovplyvnit vyslednt podobu komunikatu. V neposlednom rade musi tvorca reklamy vélenit
do reklamnej komunikacie aj konkrétny produkt, ¢i sluzbu tak, aby kreativne vyzdvihol jeho
kvality. Ak sa uprednostnia estetické kritérid na Ukor samotnej informacie o firme,
produkte alebo znacke, méze ddjst k tomu, Ze prijemca nepochopi komunikdt, ¢im sa stava
ned&innym, straca svoj zmysel. Tvorca reklamného komunikatu (autor, autorsky kolektiv)
musi najst symbiézu medzi informatnou a estetickou zlozkou reklamy. Je taktieZ
nevyhnutné poukdzat na déleZitost tradicii pri tvorbe reklamného komunikatu.
interpretdciu & dekédovanie spravy. .V snahe maximalne sa pribliZit k vybranej cielovej
skupine vyuziva autor reklamnej informdcie aj jej spdsob komunikacie. Ten méze byt dany
vyberom lexiky (ktorej prijemca rozumie a ktord mu je blizka), prostredia (ktoré prijemca
poznd), komunikaénej situdcie a reklamnej myslienky (ktord ho oslovuje a v istom smere
charakterizuje ¢&i vystihuje). Ide o formu simulacie sikromnej podoby komunikacie, ktora je
podporend prvkami korporatnej identity danej firmy, ale i vyberom farebnosti, typu pisma,
hlavnych aktérov reklamy, hudby a dalsich faktorov blizkych vybranej cielovej skupine.
Takto aj do reklamnych komunikatov prenika lexika, ktord niekedy prekraluje hranicu
medzi spisovnym jazykom a slangom, alebo sa pohybuje na osi hovorového 3tylu jazyka
(substandardna forma jazyka), ktory je zvolenému segmentu trhu blizky, zrozumitelny a
lahko dekddovatelny. Na to, aby cielovd skupina vyslany komunikat prijala a nasledne
spravne dekddovala, mala by reklamna informacia) najskor uputat jej pozornost. Prvky,
ktoré plnia tato funkciu, mdZu mat jazykovy, mimojazykovy i kombinovany charakter. Ide
napriklad o slovd, slovné spojenia alebo vety so zvladtnym vyznamom.




e AIDAS
attention/pozornost,
interest/zaujem,
desire alebo desicion/tuzba alebo rozhodnutie,
action/akcia
satisfaction - uspokojenie
9 ADAM — memory/uchovanie v pamati 121 bez typu pisma a jeho velkosti, obrazu, farieb,
zapletky a formy spracovania audiovizudlnej reklamy.
e Priklady dobrej praxe — marketingova komunikacia, vzajomna interakcia

V désledku dosiahnutia Uspechu a rastu sa kazda firma zameriava na zname prvky komunikaéného
mixu, akymi st vzbudenie pozornosti zo strany zdkaznikov, vyvolanie zaujmu a tuzby po vlastneni
daného produktu firmy avo findle akciou — kdpenim si daného produktu atym uspokojenia si
potrieb a splnenia oakdvaného Gzitku produktu, ktory je prospesny, pomahajtci chranit Zivotné
prostredie v stlade s filozofiou spolo¢enskej zodpovednosti. VSetky tieto prvky su kitcové pre
Uspech, rast a dilhodoby rozvoj firmy.

13. Zavery a odportcania:

Cielom ucitelov zo zasadnutia klubu bolo, aby sa oboznamili a zarovef pribliZili Ziakom
&ast prvkov komunikaéného mixu - pozornost, zaujem, tuzba a akcia, ktoré s nevyhnutné pre
firmy zamerané na ekologicky aspekt a spolo¢enskt zodpovednost. Ziaci maju pochopit, aby firma
zaujala zdkaznika so svojimi produktami a sluzbami, musi si vytvorit silny obraz o firme a byt
vnimanou v oéiach zdkaznikov v spojitosti s kvalitou a spolo¢enskou zodpovednostou.
Zakaznici musia vidiet hodnotu produktov a sluZieb. Je potrebné, aby boli produkty vnimané ako
kvalitné, uc¢inné, ekologické, a tym konkurencie schopné.
Motivaciu zékaznikov k nakupovaniu produktov a slufieb dosiahne firma tym, 7e zakaznikom
ukdZe, Ze jej produkty a sluzby prispievaju k ochrane Zivotného prostredia a spolofenskej
zodpovednosti. Motivacia a vyvolanie zaujmu kupy je realizované prostrednictvom réznych akcii,
propagacie a odmien. Firma neustdle musi dbat na spolahlivost atrvald udrzatelnost. Dovera
zdkaznikom vodi firme sa buduje na dodrziavani slubov a doslednosti firmy v rdmci spolocenskej
zodpovednosti a ochrane Zivotného prostredia.
Jedine tak si vie kazda firma zabezpedit Uspesné fungovanie zamerané na ekologicky aspekt a
ziskat si doveru i lojalitu svojich zdkaznikov.
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