základné pojmy 

· reklamná agentúra, marketingová agentúra, komunikačný dom (agentúra)– odborné firmy špecializované na marketingovú komunikáciu; ostatné spoločnosti im zverujú do opatery svoje značky a ich imidž, zadávajú im prípravu komunikačných stratégií značiek a reklamných kampaní; líšia sa rozsahom ponúkaných služieb

· výskum trhu – veľmi dôležitá súčasť prípravy reklamnej kampane – najmä pri plánovaní stratégie značky, pri testovaní kreatívnych riešení, pri meraní efektívnosti kampaní

· Omnibus – kvantitatívna výskumná metóda – pomocou dotazníka zostaveného z otázok vzťahujúcich na niekoľko rôznych klientov sa dotazuje reprezentatívna vzorka populácie – cca. 1000 ľudí

· Fokusová skupina (fokuska)– kvalitatívna výskumná metóda - umožňuje preniknúť do motivačných a rozhodovacích štruktúr a zvyklostí spotrebiteľov, určiť ich charakteristiku a imidž produktu a značky, ako aj konkurenčných značiek vo vnímaní cieľových skupín. Na fokusovej skupine sa zúčastňuje 8-12 diskutujúcich a diskusiu moderuje odborník – psychológ alebo sociológ

· podpora predaja, public relations, direct marketing, sales promotion – tzv. podlinkové aktivity (bellow the line activities - BTL)(podlinky), ktoré spravidla odporučí ako súčasť komunikačného mixu reklamná agentúra, ktorá sa stará o danú značku a obvykle tieto aktivity realizuje špecializovaná agentúra na konkrétne aktivity napr. PR, DM, ...

· nadlinkové aktivity (above the line activities - ATL) (nadlinky) – klasická reklama v médiách

· client service – oddelenie služieb klientom (account) – je v pravidelnom kontakte s klientmi, prijíma úlohy od klienta, distribuuje ich na ostatné oddelenia agentúry a je zodpovedné za realizáciu úloh, a hlavne je zodpovedné za finančný manažment každej zákazky

· account director – senior na oddelení služieb zákazníkom, má na starosti 3-5 klientov (závisí od veľkosti klienta a možností agentúry – na západe je bežne zodpovedný aj za 1 klienta), je ideovým leadrom všetkých projektov na svojich klientoch a má na starosti vedenie tímu, jeho podriadenými sú account manager alebo account executive; očakáva sa od neho strategické myslenie a marketingové poradenstvo klientom v prípade potreby

· account manager – samostatný manažér, vedie ideovo aj finančne všetky zákazky na klientoch jemu zverených

· account executive – výkonný manažér, ktorý spolupracuje s account managerom alebo account directorom, vykonáva bežnú operatívu na klientoch

· strategic planner – pripravuje stratégie značiek, komunikačné stratégie kampaní, sleduje ciele klienta, monitoruje aktivity konkurenčných značiek klienta, „je v kontakte“ s cieľovou skupinou - spotrebiteľom prostredníctvom výskumu trhu pri príprave stratégií ale aj pri meraní efektívnosti kampaní, úzko spolupracuje s „accountmi“ a usmerňuje tvorbu kreatívcov

· creative director – kreatívny riaditeľ - riaditeľ kreatívneho oddelenia – riadi tím kreatívneho oddelenia – motivuje, usmerňuje a pomáha „predávať“ tvorbu kreatívneho oddelenia na prezentáciách klientom

· art director – „kreatívec, ktorý určuje, ako bude reklama vyzerať“, navrhuje vizuály printovej reklamy, typografiu; zúčastňuje sa na natáčaní TV spotov...

· copywriter – textár – tvorí slogany značiek, headliny kampaní, copy texty tlačenej reklamy ale aj voice over TV reklamy a texty rozhlasových spotov, v spolupráci s art directorom sú tvorcami ideí kampane

· DTP – desk-top publishing – „détépáci“ finalizujú všetky formy tlačovej reklamy, pripravujú výstupy pre tlač (litografie)

· produkčné oddelenie – zabezpečuje najmä produkciu tlačovín (letákov, brožúr, výročných správ...) a všetkých ostatných produkčných prác s výnimkou produkcie TV a RO reklamy, ktorou sa spravidla zaoberajú špecializované produkčné spoločnosti

· marketingový cieľ – kvantifikovateľný cieľ klienta daný na určité obdobie vyjadrený spravidla nárastom predaja v percentách alebo množstvách, počtom získaných nových klientov, počtom nových zmlúv; za splnenie marketingového cieľa je zodpovedný klient – komunikačné aktivity sú len jedným z mnohých prostriedkov ako tieto ciele dosiahnuť  

· komunikačný cieľ – cieľ reklamnej kampane – vyjadruje sa najčastejšie v zmene tzv. komunikačných parametrov – nárast spontánnej a podporenej znalosti značky, nárast vo  „first in mind“ – prvá na mysli - % populácie, ktoré menuje danú značku ako prvú v poradí pri opytovaní na spontánnu znalosť, komunikačný cieľ môže byť daný v náraste preferencií značky, v zmene vo vnímaní značky – X% populácie bude po kampani značku považovať za napr.  „modernú...“
· stratégia značky – určí obsah komunikácie značky a jej výsledkom je „charakter značky“, je určená jednotne pre celý trh - pre všetky segmenty cieľových skupín, pre všetky médiá nadlinkovej komunikácie a metódy podlinkových aktivít a je uplatňovaná dlhodobo, je základom pre tvorbu komunikačných stratégií pre jednotlivé reklamné kampane
· komunikačná stratégia - špecifikuje formu, akou by sa dlhodobá stratégia značky mala odraziť a stvárniť v najbližšej kampani, sú v nej obsiahnuté údaje pre tvorbu kreativity, mediálneho plánu a zahŕňa aj rozpočet kampane a jej načasovanie
· mediálny plán – plán nasadenia kampane v médiách, pripravuje ho mediálna agentúra na základe zadefinovaných cieľov, ktoré sa majú kampaňou dosiahnuť; po schválení je základom pri nákupe mediálneho priestoru pre kampaň 

· pre-test a post-test efektívnosti reklamnej kampane – meranie efektívnosti pred a po ukončení reklamnej kampane – na úvod (pred kampaňou) sa zmerajú komunikačné parametre značky – znalosť, preferencie... (najčastejšie prostredníctvom reprezentatívneho kvantitatívneho výskumu trhu) a po kampani sa na rovnakej reprezentatívnej vzorke populácie zmerajú zmeny, ktoré nastali účinkom kampane (používajú sa pri tom aj rôzne kvalitatívne metódy výskumu trhu, ktoré umožňujú merať účinnosť signálov značky, zameniteľnosť s inými značkami a pod.)






