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ABSTRAKT

Prace se zaméfuje na aspekty medidlniho planovani kampani pro mal¢ a stfedni zadavatele.
To ma urcitd specifika: miva jednodussi zadéani, zjednodusenou definici cilovych skupin,

Casto se lisi vybérem pouzivanych mediatypli a naslednym méfenim efektivity.

Ackoli by se mohlo ptedpokladat, ze bude snadnéjsi také samotna ptiprava implementac-
niho mediaplanu, pravé v tomto bodu se pfiprava malé i velké kampané ptili§ neodlisuje.
Tato prace zminuje nékterd specifika ptfipravy mediaplanu, vypocitavda mozné problémy

a pfindsi urcitd doporuceni. Hypotéza je konfrontovana s vysledky prizkumné sondy.

Kli¢ova slova: medialni planovani, reklamni agentura, medialni agentura, zadavatel, kam-
pan, mediaplan, televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni rekla-

ma, kinoreklama

ABSTRACT

This thesis is focused on all aspects of campaigns’ media planning for small and medium
advertisers. In this case the media planning has some distinctive features: a simpler
specification, a simplified target group definition, different media types used and

subsequent effectiveness measurement.

Although it could be assumed that the preparation of a media plan implementation will be
easier in case of small and medium advertisers’ media campaigns. However, the
preparation of a small and large-scale campaign does not differ in this respect that much.
This paper also mentions distinctive features of a media plan preparation, problems
therewith and suggest certain recommendations. The hypothesis is confronted with the

result of a survey.

Keywords: media planning, advertising agency, media agency, client, advertiser,
campaign, mediaplan, TV commercial, radio advertisement, print ad, out of home media,

cinema advertising
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UvVOoD

Na webovych strankach Mediaguru.cz, které jsou v mnoha ohledech velmi zajimavym
zdrojem informaci z prostfedi mediaplanningu, je uvedeno nésledujici tvrzeni: ,,Medialni
planovani se dnes odehrava zpravidla v medialni agentuie. Vyhodou je jeji specializace na
danou problematiku, vybavenost potfebnymi daty, zkuSenost v optimalizaci reklamnich
rozpoctl a v neposledni fadé dobra vyjednéavaci pozice, dana kumulaci mnoha reklamnich
rozpoCti.“ Jednd se o relativné spravné shrnuti faktli o medidlnim pldnovani, ale ptesto

s ¢asti této citace nemohu souhlasit.

Existuje totiz urcita ¢ast reklamniho medialniho trhu, kterd je planovana mimo medialni
agentury a ktera je svoji ndrocnosti stejné vyznamna, jako pfiprava kampani pro nadnérod-
ni zadavatele. Jedna se o kampané pro malé a stfedni zadavatele, kampané v odbornych
médiich ¢i pro velmi uzce specifikované cilové skupiny. Tyto kampané Casto pfipravuji

malé aZ stfedni reklamni agentury, sidlici v mnoha regionech celé Ceské republiky.

Martina Blazkova (2007, s. 12—13) v tivodu své knihy uvadi vysledky webové ankety mezi
1707 respondenty z okruhu malych a stfednich firem, kde pouze 29 % hlasujicich odpové-
délo, Ze firma ptipravuje marketingovy plan, 23 % chce zacit co nejdiive a 30 % sdé¢lilo, ze
marketingovy plan nepfipravuji, protoze to nemd smysl. Navzdory vSem kniham o marke-
tingu je hodné firem, které ackoliv nemaji nadefinovany zZadny marketingovy plan, funguji

a rozvijeji se. Stejné tak je to s piipravou mediapland.

Pokud totiz klient ze segmentu malych a stfednich firem dospé&je k nazoru, ze pro dalsi
rozvoj potiebuje zacit vyuzivat medidlni komunikaci, obvykle mé velmi omezeny reklamni
rozpocet. A to mnohdy natolik omezeny, Ze pro silné erudované medidlni agentury neni
perspektivnim partnerem. Proto se obraci na mensi, ¢asto lokalni, reklamni agentury, se

zadanim na kampan.

Vyse uvedené skutecnosti me¢ inspirovaly k feSeni této bakalarské prace, ve které jsem
analyzoval postupy mediaplanovani menSich zadavateli a jejich reklamnich agentur.
Z vlastni zkuSenosti vim, ze postupy planovani v tomto segmentu jsou specifické a znacné

se odliSuji od teorie ¢i zab&hnutych postupti velkych agentur.
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Tito klienti nemohou vyuzivat ndkladna mediadata, piesto v souctu mnoha drobnych roz-
poéti rozhoduji o nemalé &asti medialnich vydaji v Ceské republice. Pokusil jsem se ana-
lyzovat, dle jakého kli¢e vybiraji agentury vhodnd média, podle ¢eho se rozhoduji, v jaké
mife spoléhaji na zkuSenost ¢i jak svd rozhodnuti obhajuji pied klientem, ptipadné zda
a jak méfi vysledky. Chtél jsem ziskat odpovéd’ na otazku, v Cem nejCastéji mensi zadava-

telé chybuji a naopak jaké jejich postupy by bylo mozné pievzit.

Mym piedpokladem totiz bylo, Ze nékteré postupy mensi agentury ned¢laji spravné a né-
které body ptipravy si zjednodusuji. Chtél jsem ovéfit, zda tomu tak skutecné je a pripadné

o které ¢asti medialniho planovani se jedna.

Na druhou stranu ze zkusSenosti vim, Ze detailni planovani jednotlivych medidlnich vystupt
je z ¢asového hlediska narocny ukol, a to obzvlaste, pokud je klientiv rozpocet velmi ome-
zeny. Je nutné dikladné zvazovat ucinky jednotlivych nosi¢ii, cenové aspekty rtiznych
variant atd. Proto jsem chtél ovétit hypotézu, ze ptiprava detailniho planu nasazeni jednot-
livych nosi¢lh malé kampané je v zdsad¢ podobna planovani rozséhlych reklamnich kam-

pani.

V neposledni fadé jsem chtél zjistit, zda-li je zkuSenost s planovanim tohoto typu kampani
piinosna pro praci na vétsSich projektech a zda by byla pou¢na napiiklad i pro velké, sitové,

reklamni ¢i medialni agentury.

Je nasnadé, pro¢ jsem chtél tyto otazky zkoumat. Podle vSech trenda a predpoklada se bu-
dou vydaje do nadlinkovych reklamnich aktivit postupné snizovat nebo alespon neporos-
tou, na rozdil od podpory prodeje a dalSich BTL aktivit. Odpovéd’ je prosta: protoze prave
v takové men$i reklamni agentufe pracuji, pfinaSi mi to obzivu a pracovni uspokojeni.
A protoze lze navic predpokladat, Ze stavajici reklamni viidci za¢nou usilovat i o mensi
klienty s drobné&jSimi rozpocCty, je vhodné znat slabé a silné stranky mensich agentur i na

poli medialniho planovani.

Pti ptipravé této prace jsem hovofil s nékterymi lidmi z mensich agentur o jejich zkuSenos-
tech s medialnim planovanim, ale chtél jsem poznat i ty ,,spravné postupy od velkych
medidlnich agentur. Pro alespon ¢astecné kvantifikovatelné podlozeni nézorti jsem vypra-

coval pruzkumnou sondu s otazkami, které vyplynuly z ptipravy teoretické Casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1  PROCES PLANOVANI MEDII

Uvodem je vhodné uvést definici pojmu medialni planovani. Web Mediaguru.cz uvadi toto
vysvétleni: ,,Je to ta ¢ast planovani komunikacni (reklamni) kampang, kde se urci strategie,
slozky komunika¢niho mixu, pfifadi se jim potfebny objem investic a ur¢i nacasovani je-
jich nasazeni. Vystupem medialniho planovéani byva mediaplan. Na zéklad¢ celkového
mediaplanu se rozpracovavaji detailni (implementaéni) plany, kde se komunikacni aktivity

rozplanuji do detailu.*

Pred zahajenim samotného vybéru a planovani médii je nutné ziskat dostatek informaci,
které¢ budou tvorbu mediaplanu spravné formovat. Tyto informace by mély byt obsazeny

v marketingové strategii, v medialnim briefu a v kreativnim briefu.

»Planovani médii je pro uspéch reklamy stejné diilezité, jako jeji kreativni a profesionalni
zpracovani.* (Svétlik, 2005, s. 118) ,,Smyslem medidlniho planovani je vytvoieni vhodné-
ho medialniho planu. Tento plan lze definovat jako dokument urcujici, jaka média a kdy se
nakoupi, za jakou cenu a jaké by méla pfinést vysledky. Zahrnuje pribéhové diagramy,
nazvy konkrétnich médii, odhad zdsahu a frekvence a rozpocet.” (De Pelsmacker, 2003,

s. 241)
Proces tvorby medidlniho pldnovani je rozdélen na n€kolik nasledujicich fazi:

1) Posouzeni komunikaéniho prostiedi
2) Popis cilového publika

3) Stanoveni medialnich cila

4) Vybér medialniho mixu

5) Detailni mediaplan a ndkup médii

6) Mcfteni efektivity

»Jednim z hlavnich cili pldnovani médii je najit nejvhodnéjsi médium/média tak, aby re-
klamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupin€, ve spravny €as a na spravném mis-

t&.“ (Svétlik, 2005, s. 117)
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Jedna se mnohdy o velmi nelehky ukol, jelikoz zastihnout cilovou skupinu na spravném
médiu ve spravnou chvili je v sou¢asném komunikacné piesyceném trhu témét nerealizo-
vatelné. To dopliiuje i tvaha McQuaila (1999, s. 324) na téma masového publika: ,,V kaz-
dém ptipadé se skute¢né zda, ze pojeti publika v jeho piivodnim smyslu je neplatné nebo
alespon nevhodné. ,Publikum‘ se méni ve velmi diferencovany soubor vice ¢i mén¢ aktiv-

nich piijemcti sdéleni od neomezeného poctu riznych informacnich sluzeb.*

Zejména s nastupem modernich informacnich technologii, které nabizi nepfeberné moz-
nosti pfijmu informaci, se cilové skupiny déli na nekonecné malé skupiny, jejichz zasazeni

bude ¢im dal vice slozité.
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2 ANALYZA KOMUNIKACNIHO PROSTREDI

Pro sestaveni medialniho planu je stejn€ jako pro formulovani marketingové strategie nut-
na analyza prostfedi. V oboru mediaplanningu se jedna o analyzu komunikacniho prostie-
di, kterym se mysli znalost legislativy a regulacnich opatfeni, ¢i mistnich zvyklosti ve sle-

dovani medialnich prosttedkd.

V Ceskeé republice je legislativou regulovana hlavné reklama na tabakové vyrobky, alkohol
a léCiva, a dale napft. na pravnické sluzby a pohiebnictvi. Urcitd omezeni, tykajici se mnoz-
stvi reklamy ve vysilani, mé televizni a rozhlasové vysilani — coz je ale v zasad€ problém

jen pro mediazastupitelstvi danych médii.

Do této faze spada také analyza komunikac¢niho chovéani konkurence. Jedna se o sledovani
obecnych vydajui na reklamu v dané kategorii produkti, piipadné o jeho vyvoj za né-
kolik uplynulych let. Dale je vhodné sledovat vydaje konkrétnich konkuren¢nich zna-
¢ek v daném segmentu, trzni podil ve vztahu k medidlnim vydajim atd. V neposledni fad¢
se sleduje alokace reklamnich vydaji konkurentd mezi riznd média a vyvojovych trendi

v této oblasti.
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3  POPIS CILOVEHO PUBLIKA

Zakladnim vstupnim tdajem pro ptipravu mediaplanu je definice cilové skupiny, ktera

vychazi ze strategie targetingu.

Ptedpokladem k tomu, aby vysledny efekt kampané adekvatné korespondoval s financnim
rozpoc¢tem, investovanym do kampang, je identifikace a definovani cilové skupiny, tj. op-
timalnich cilovych zékaznikl ptislusného produktu. K tomu slouzi néstroje marketingové-
ho vyzkumu, které popisuji hlavni ekonomické, socialni a psychologické charakteristiky
cilové populace. Tyto charakteristiky je nutné porovnat s charakteristikami piijemct sdé¢-
leni, tj. divaku, ¢tenait, posluchact konkrétniho nosice. Tyto skupiny se nejcastéji definuji
dle geografickych, demografickych ¢i psychografickych ukazateld, ¢i dle spotfebniho cho-

vani.

Geograficka segmentace je prvnim krokem, v jehoz ramci se definuji dalsi kritéria.
Z globalniho hlediska se miize délit na svétadily, podnebi, ndrody, regiony atd., u nas bude
dé€leni spiSe opacné — tj. na mistni, regiondlni ¢i celostatni pokryti. ,,Rozdily mohou existo-
obchody v jednom mésté.” (Tellis, 2000, s. 44) Mistni pokryti bude zvazovano zejména
u vyrobku, které jsou vyrabény a distribuovany napt. v uréitém meésté. Pripadné se muize
jednat o testovaci kampan pted celostatnim zavedenim vyrobku na trh. Regionalni pokryti
muze byt zvazovano z divodu rozdilného vkusu ¢i ndkupnich zvyklosti v jednotlivych
regionech. Medidln¢ bude zahrnovat zifejm¢ mistni a regionalni tisk, mistni rozhlasové
stanice €i regiondlni televizni vysilani. U vyrobkd, jejichz prodej je realizovan na celém
uzemi bez rozdill, bude vyuzivano celostatni pokryti. Bude realizovano nejcastéji pomoci

celostatnich médii — televizi, novin, ¢asopisii, celoplosnych rozhlasovych stanic.

Mezi demografické ukazatele patii pohlavi, vek, velikost rodiny, finan¢ni ptijem, vzdéla-
ni, rodinny stav, velikost domdcnosti a dalsi. Tyto proménné se pouZzivaji piedevSim proto,

Ze jsou snadnéji meftitelné nez jiné.

Psychograficka kritéria poskytuji klasifikaci lidi dle chovani ¢i jednani, dle Zivotniho
stylu ¢i dle spolecenské tfidy. Psychograficky vyzkum se zacal vyuzivat poté, kdy tradicni

demografickd segmentace ukéazala sva omezeni pii predvidani chovani zdkazniki. Napfi-
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klad jde o ukazatel Zivotniho stylu, ktery popisuje, jak lidé organizuji sviij Zivot

a vynakladaji své penize.

V media briefu by méla byt vedle primarni cilové skupiny definovana také sekundarni
cilova skupina. Primérni obsahuje zakazniky, na které chce organizace cilit své marketin-
gové aktivity, ale to nemusi byt konecna definice. De Pelsmacker (2003, s. 145) uvadi, ze
organizace muze chtit cilit komunikacni aktivity také na své akcionafe, zaméstnance, do-
davatele, lobbisty, vladu ¢i média, a to v ramci shodné kampang. Proto by méla byt defino-

vana 1 sekundarni cilova skupina, tzv. stakeholders.

Vsechna vySe uvedena segmentacni kritéria jsou pro tvorbu mediaplanu dulezita, piesto je
jedna proménna extrémné dulezitd: medidlni chovani cilové skupiny. De Pelsmacker
(2003, s. 243) uvadi jako dilezité otazky, zda cilovi zdkaznici poslouchaji rozhlas, sleduji
televizi (pokud ano, které programy, v jakych ¢asech, ve které dny?). Ctou cilovi zakaznici
noviny nebo ¢asopisy, a které? Pouzivaji elektronickd média, chodi do kina apod.? Napfti-
klad v kategorii mladych spotiebitelti (15—18 let) je medialni chovani zcela atypické, od-
1i$né proti ostatni spolecnosti. Témét nesleduji televizi, tiSt€éna média nectou, ale je mozné

je medidln¢ zasahnout napft. prostfednictvim internetu ¢i mobilniho telefonu.

Z divodu velké diferenciace cilovych skupin je nutné na kazdou z nich cilit jejimi vlastni-
mi ,,zbranémi* — tj. jimi oblibenymi médii. ,,Na druhé strané je pravda, ze publikum ma
sice mén¢ prilezitosti brat na sebe podobu heterogenni masy, ale pokud se tak pieci jen
stane, dojde k tomu v méfitku rozsahlejsim, nez kdykoliv diive — jako je tomu u svétovych

publik sportovnich udalosti. (McQuail, 1999, s. 325)
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4 MEDIALNI CILE

Medidlni cile vychazeji zdefinovanych komunikac¢nich cild, museji byt konkrétni
a métitelné. Pfi definovani medialnich cila se stanovuji parametry, jako jsou frekvence

opakovani, zasah, vaha, kontinuita, pokryti a naklady.

Parametr frekvence stanovuje, kolikrat by mél byt vystaven reklamé ptijemce v dané cilo-
vé skuping v ur¢itém casovém obdobi. Tento parametr je velmi dilezity pro to, abychom
dodrzeli pozadovanou efektivitu kampané, ale abychom pfili§ ¢astym opakovanim nepfi-

vedli pfijemce k nud¢ ¢i dokonce ke stavu popuzenosti.

Opakovani reklamy zvySuje rozpoznatelnost ¢i spontanni zapamatovani, pii prili§ vysoké
frekvenci muze vést azZ ke zminované popuzenosti. Jednim ze zpisobt, jak omezit efekt

obnosenosti, jsou mirné zmény v provedeni reklamy.

De Pelsmacker (2003, s. 245) uvadi nasledujici diivody pro nasobné (nikoliv pfehnané)

opakovani reklamy:

e Usnadiiuje zapamatovani sdéleni a znaCky

e Zvysuje divéru zakaznikl ve znacku

e Zvysuje to vérohodnost sdéleni

e Zvysuje to povédomi o znacce

e Jedna se o signal kvality znacky
V pfesném stanoveni optimdlni Cetnosti opakovani se autoii vzajemné lisi, nékteti jako
dostatecné uvadéji dvé opakovani, jini uvadéji tfi az Ctyfi, a vzdy samoziejmé zalezi na

typu kampang.

Jednim z moZnych néstroji pro posouzeni efektivnosti médii je Morgerszternova analyza
Beta-koeficientu, ktera porovnava pocet opakovani a miru zapamatovani. Vyuziva
k vypoctu rovnici s koeficientem Beta, ktery je pro kazdy druh média rozdilny. Pro zjed-

noduseni je doporuceni shrnuto do nésledujici tabulky.
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Tab. 1 Pocet kontaktii pro riznda média (De Pelsmacker, 2003, s. 246)

Médium Nedostateény Nadmérny Optimalni
pocet kontaktii | pocet kontaktii pocet kontakti

Rozhlas 4 15 5-14

Tisk 3 10 4-9

Televize 2 7 3-6

Kino 1 3 2

Z tabulky vyplyva, ze nejefektivnéj§im médiem pro zapamatovani sdéleni je kino, zatimco
rozhlas je nejméné efektivnim. Dle vypocti, které uvadi De Pelsmacker (2003, s. 245),
dosahuje pocet osob, jez si zapamatovaly reklamu po trojim vystaveni v kinech 97 %,

kdeZto u reklamy v dennim tisku je to pouze 27 %.

Petr Milacek na webu Mediaguru.cz tuto otdzku rozvadi v SirSich souvislostech. Ve velké
medialni agentufe by se ve skutecnosti hledala odpovéd’ pomoci optimalizaéniho SW, kte-
ry umoznuje multikriteridlni rozhodovéani. Hledal by se optimalni pomér mezi nékolika
kritérii — zasah, frekvence (opakovani) a cena. A to v zavislosti na cilech kampang.
Otazkou tedy je, zda je lepsi reach (napf. vice tituldi po jednom opakovani) nebo frekvence

(vice opakovani v jednom titulu).

V praxi je nutné se rozhodovat i podle cile kampané nebo dle dalSich faktord, jako je zi-
votni cyklus vyrobku, jeho konkuren¢ni postaveni, povédomi o znacce ¢i komunikac¢nich
schopnostech média. Pokud je tfeba jednorazové komunikovat sdéleni Siroké cilové sku-
pin€ (napf. slevovou akci), je vyhodnéjsi vyssi reach. OvSem chceme-li cilit na tizkou
cilovou skupinu v kampani na budovani znacky v ur¢itém segmentu, je vhodna vysoka
frekvence opakovani v jednom vybraném titulu, ktery cilovd skupina exkluzivné cte.
V extrémnim piipadé, pokud se jedna o silné konkuren¢ni segment trhu, je vhodné zopa-

kovat stejné sdéleni dvakrat ve stejném vydani (napf. v segmentu kosmetiky).

Zisah (Reach) je dalSim parametrem, definujicim pozadavky na medialni plan kampané.
Pro medidlni planovani je vyznamny hlavné parametr Net reach, tj. Cisty zasah, ktery sta-

novuje procento cilové skupiny, zasazené¢ reklamnim sdélenim alespoii jednou b&hem
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kampang. (Ptiklad: Net Reach 75 % vyjadiuje, Ze 75 % osob dané cilové skupiny vidélo

alespon jeden TV spot z celé kampang.)

Nacasovani reklamni kampané. Neboli timing je dalSim rozhodujicim cinitelem pro
uspéch reklamni kampan¢. ,,Reklamni sdéleni ma maximalni ptsobivost na jeho piijemce
tehdy, jestlize zasdhne cilovou skupinu v okamziku, kdy tato skupina je vici sdéleni ma-
ximalné vnimava a ochotna je pfijmout.” (Svétlik, 2005, s. 119) Tato citace je presnym
popisem faktoru, zvaného timing. Volbu strategie naasovani opét ovliviiuje fada promén-
nych, které jiz byly uvedeny vyse, jako napt. zivotni cyklus vyrobku, zakaznikovy potieby

a prani atd., az po aktudlné probihajici kampané konkurence.

Pro urcité typy kampani existuji rizné casové vzory strategii nacasovani kampané:
pribézna reklama; reklama v naletech; pulzujici priibéh; metoda blikani; nepravi-

delny pribéh.

Pribézna kampan znamend, ze reklamni vydaje jsou relativné konstantni po celou dobu
trvani kampané. Je vyhodna zejména pii nadmérnych reklamnich rozpoctech, pti nizkych
rozpoctech je tato strategie neefektivni, protoze vydaje rozkladd do dlouhého casového

obdobi.

Pribézna reklama

Naklady

Obr. 1 Pribézna kamparn (De Pelsmacker, 2003,
s. 249)
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Koncentrovana kampan predpokladd naplanovani vSech reklam do jednoho kratkého

casového obdobi, napt. tydne nebo mésice. Po zbytek roku neni Zadna reklama realizova-

na.

Strategie koncentrace

Naklady

Obr. 2 Koncentrovand kampan (Tellis, 2000, s. 526)

Reklama v naletech periodicky stiida aktivni priitbéh s obdobim necinnosti.

Reklama v naletech

Naklady

Obr. 3 Kampan v naletech (Svétlik, 2005, s. 122)
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Pulzujici prabéh vychazi z prubézné kampané, kdy je po celou dobu udrzovana urcita

nizkd Groven, kterd je ve strategickych okamzicich stfidana s intenzivnim nasazenim.

Strategie pulzovani

Naklady

AR L

Obr. 4 Pulzujici kampan (De Pelsmacker, 2003,
5. 250)

Principem metody blikani je strategie rychlé frekvence stfidani plného a nulového nasa-

zeni reklamy. Pro pfijemce se kampan jevi jako nepfetrZita.

Metoda blikani

Naklady

Obr. 5 Metoda blikani (Sveétlik, 2005, s. 122)
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Kampaii s nepravidelnym pribéhem se zaméiuje na nékolik obdobi, nikoliv na celou

dobu trvani kampang. Obvykle se tak kampan koncentruje na terminy vrcholu poptavky.

Nepravidelna reklama

Naklady

Cas

Obr. 6 Kampaii s nepravidelnym priubéhem (De Pel-
smacker, 2003, s. 250)

Jakou strategii zvolit? Obecné je nejduleZitéjSi zasahnout zikaznika co nejblize
k momentu nakupu. De Pelsmacker cituje Jonese (2003, s. 250), podle jehoz studie pii-
nasi snaha zasdhnout jedenkrat co nejvice osob cilové skupiny v momentu, kdy jsou té€sné

pred ndkupem, mnohem vétsi efekt nez zasazeni urcitého segmentu Castéji ve stejném cCa-

sovém useku.

Krivka vydaji na reklamu

3
optimum
2,5 —— e ———
] i
T / nasyceni I
B 15
S /
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0 ‘ ‘ ‘ ‘ T T

0,25 0,5 0,75 1 1,25 156 1,75 2 225 25 275 3 3,25

Reklamni vydaje

Obr. 7 K¥ivka odezvy na reklamu ve tvaru ,,S*. Castky jsou
uvedeny v mil. dolari. (Tellis, 2000, s. 531)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

,V extrémnim piipad¢, pii velmi nizké intenzité reklamy, je méalo pravdépodobné, ze bude
dosazeno néjaké odezvy u spotiebiteld, protoze tato reklama se utopi v mofi Sumu konku-
rencnich reklam a poselstvi.“ (Tellis, 2000, s. 532) Jestlize intenzita reklamy piekro¢i urci-
ty kriticky bod, nazyvany prah, zvysi se vyrazné pravdépodobnost, Ze na ni spotiebitelé
zacnou reagovat. Prodeje se za¢nou v zavislosti na intenzit¢ reklamy prudce zvySovat. Na-
sledné se za uréitym bodem mira odezvy zpomali. Pokud nasleduje jesté dalsi zvySovani

intenzity reklamy, jiz nemusi dojit k Zddnému zvySeni odezvy az k bodu nasyceni (obr. 7).

Doporuceni pro vybér vhodné strategie timingu kampani dle urcitych ovlivitujicich faktor
uvadi Tellis (2000, s. 540). Pokud je cilem kampan¢ napi. komunikace aktudlni slevové
akce, je vhodna koncentrovana kampai (tab. 2). Tellis dale doporuc¢uje nekomunikovat
pomoci masovych médii, pokud rozpocet na kampan neumoziiuje dosazeni prahové trov-

W

ne.

Tab. 2 Planovani jako funkce rozhodujicich faktori (Tellis, 2000, s. 540)

Rozhodujici faktor | Uroveii faktoru Typ planovani

Struktura prodeje Sezoénni prode;j Blikéani
Konstantni prodej po cely rok Pribézné

Cile kampanég Pozornost/informace Koncentrovany
Presvédceni Pulzovani, Blikani
Pfipomenuti Pribézné

Odezva v poméru Rozpocet nizsi nez prahova troven Z4dna reklama

k rozpoctu Rozpocet mezi prahem a optimem Koncentrovany
Rozpocet mirné nad optimem Blikani
Rozpocet nékolikrat vyssi nez optimum | Pulzovani
Dosti velky rozpocet Pribézné

Potfebu pribézné kampané u rychloobratkového zbozi doklada De Pelsmacker (2003,
s. 251) na ptikladu spolecnosti Procter & Gamble. Pokud se neprovadi v jednom mésici
reklama na Pantene, sniZi se obrat 0 20 %. Zejména v segmentu rychloobratkového zbozi,
které zékaznici nakupuji pravideln€ a jiz nevyZzaduji dodateéné informace, je tedy pro tvor-

bu mediaplanu vhodné&jsi strategie vyssiho reache nez wvyssi frekvence. Plynuly

vvvvvv
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5 VYBER MEDIALNIHO MIXU

,,Vzhledem k hojnosti médii musi planovac nejprve ucinit rozhodnuti, jak rozdélit rozpo-
¢et mezi hlavni typy médii. Rozdéleni musi byt planovano s védomim, ze lidé maji stale
mén¢ Casu. Kazdodenné na né uto¢i reklamy a informace z tradi¢nich médii a navic
z e-maill a internetu. Pfi rozhodovani o rozpoctu na reklamu si musi marketéii rovnéz
uvédomovat, Ze reakce spotfebitell miize mit tvar kiivky ,,S* (obr. 7): existuje prahovy
efekt reklamy, kdy je nutné urcité mnoZstvi reklamy nechat pusobit drive, nez je

moZné zpozorovat dopad na obrat.“ (Kotler, 2007, s. 614)

Jitka Vysekalova (2007, s. 33) uvadi nasledujici postup rozhodovani, které média vyuzije-
me: Nejprve je nutné stanovit typy médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji
cilim kampan¢ nebo jejim jednotlivym etapam); nasledné stanovime optimalni kombinaci
nosicl reklamy (pfesné se urCuje napt. nasazeni inzerce do jednotlivych tiskovych tituld,

rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip. pfimo reklamnich bloki).

Cilem je ptitom ucelné rozd¢leni rozpoctu do jednotlivych typi médii. Vybiraji se hlavni
média a média dopliikkova. Dulezité je vychazet z dostupnych podkladt pro reklamu, napft.
pokud nemé zadavatel vyroben TV spot, pak je nutné zvolit jind média, nez televizi. ,,Mé-
dia samoziejme vybirame tak, aby optimalnim zptisobem oslovila nase cilové skupiny, aby
jednak pfenasela informace, ale dokazala také vyvolat emoce.“ (Vysekalova, Mikes, 2007,

5. 33)

Pfi planovani a vybéru médii je nutné podlozit rozhodnuti pfesnymi, empirickymi tdaji
hodnoceni jejich vlastnosti. ,,Je pro to vyuzivana fada ukazateli, které vychazeji z medial-
nich vyzkumt a které lze vyuzit k hodnoceni vlivu a sily psobeni médii ptislusné cilové
skupiny.* (Svétlik, 2005, s. 124) ,,Média lze posoudit podle nékolika kritérii: kvantita-
tivnich, kvalitativnich a technickych.* (De Pelsmacker, 2003, s. 254)

Kvantitativni kritéria sleduji to, kolik osob mtze dané médium zasahnout, zda 1ze sdéle-
ni realizovat v riznych geografickych oblastech ¢i nakolik je médium sledované

v konkrétni cilové skuping.

Kvalitativni kritérium stanovuje, jaky vliv ma urcité médium na vefejnost, nakolik miize

¢i nemuze pridat hodnotu znac¢ce nebo produktu tim, jak se samo prezentuje, zda je dosa-
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hovéano uspokojivé kvality reprodukce ¢i nakolik je médium neusporadané zaplnéno re-

klamami.

Technicka Kritéria zjist'uji napt. vysi nakladi na Sifeni sdéleni (CPT), jak dlouho piedem

je nutné si rezervovat ptislusné médium atd.

Kotler (2007, s. 613) kritéria pro vybér vhodnych médii shrnuje do nize uvedenych bodu.
Medialni pldnovaci musi znét schopnost hlavnich typl reklamnich médii pfinaSet dosah,

frekvenci a dopad a rozhoduji se na zaklad¢ nasledujicich proménnych:

Medialni navyky cilového publika. ,,NejucinnéjSimi médii k zasazeni mladych lidi do
dvaceti let jsou rozhlas a televize.”  (Pozn.: Zde si dovolim nesouhlasit — ackoliv se jedna
o zcela nové vydani knihy z roku 2007, dle aktualnich priizkumii je cilova skupina mladych

lidi mnohem lépe zasazitelna pomoci internetu a pripadné dalsich modernich technologii.)

Charakteristické vlastnosti produktu. Typy médii maji rozdilny potencial pro demon-
straci, vizualizaci, vysvétleni, vérohodnost a barvy. Zenské $aty vypadaji nejlépe v barev-

nych ¢asopisech a fotoaparaty Kodak jsou nejlépe demonstrovany v televizi.

Charakteristiky sdéleni. Volbu médii ovliviiuje aktualnost a informacni obsah. Sdéleni
o velkém zitiej$Sim vyprodeji bude vyzadovat rozhlas, televizi nebo noviny. Zprava obsa-

hujici zna¢ny pocet technickych udajii si miize vyzadovat ¢asopisy nebo direct mail.

Naklady. Televize je velmi ndkladna, zatimco reklamy v novinach jsou relativné levné.

To, na ¢em zélezi, je cena za tisic expozic. (Kotler, 2007, s. 613)

5.1 Kritéria pro hodnoceni médii

Sledovanost potadu, ¢tenost tiSténého média nebo poslechovost rozhlasové stanice udava
rating. MiiZe se také jednat o procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim posel-

stvim. Udava se v procentech cilové skupiny nebo v tisicich.

Dalsim z ukazatelti je GRP — Gross Rating Points, kumulovana sledovanost v populaci,
ktery udava celkovy pocet kontaktii reklamniho sdé€leni, pti¢emz kazdy jednotlivec je za-
pocitan tolikrat, kolikrat byl kampani zasazen. Pouziva se pro popis zadsahu kampané v tzv.

siroké cilové skupiné — obvykle oznacované ,,Dospéli 15+ ¢i ,,D15+ (vSichni starsi pat-
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nacti let). Cilova skupina D15+ je povaZovana za ekvivalent (koupéschopné) populace
jednoho procenta cilové skupiny Dospéli 15+, hodnota GRP mtize byt vyssi nez 100 a je
meéfitkem pro celkovou intenzitu reklamni kampanég. (Zarovenn se GRP body pouzivaji pro
vypocet ceny televiznich kampani. TV stanice stanovi cenikovou cenu jednoho GRP bodu

a zadavatel reklamy pak plati cenu za skutecné oslovené divaky.)
Reach — zasah — udava pocet/podil osob, zasazenych médiem za jeden den.

Share — podil na trhu — méa v medidlnim pldnovani vice vyznamt. V obecné roviné stano-
vi procentni podil médii na celkové sledovanosti. TV share udava podil na televizni sle-
dovanosti — za urcité obdobi, v urcité cilové skupiné. Vyjadiuje podil TV stanice na odsle-
dovaném case. Udéava se v procentech — soucet dava 100 %. Zpravidla je uvadén s presnos-
ti na dvé desetinnd mista pro cilovou skupinu Dospéli 15+. Aktuélni udaje o TV share Ize

najit na strankach Asociace televiznich organizaci www.ato.cz.

Pro potieby sledovani efektivity vynaloZenych financnich prostiedki do konkrétnich

médii se pouzivaji ukazatele CPT a CPP.

CPT, Cost per thousand — cena za tisic osloveni — ukazatel je ur€en pro srovnani efektivi-
ty vynalozenych ndkladd, vloZzenych do riznych tituld ¢i programi v rdmci jednoho média.
Pocita se jako podil ndkladti na médium (ndklady na tficet vtefin spotu, ndklady na celo-

stranu v tiS§ténych médiich) a poctu lidi, sledujicich dané médium.

CPP, Cost per point — cena za zasazeni 1 % cilové skupiny. Znaci také cenu za jeden
GRP. Tyto udaje maji vypovidaci hodnotu pouze pokud jsou srovnany s vysledky jinych

médii ¢1 nosic¢u.

Afinita, TAI, Target Affinity Index — tj. mira vhodnosti konkrétniho reklamniho nosice
(magazinu, TV potadu) pro reklamni kampan, zacilenou na pfislusnou cilovou skupinu.
Urcuje, nakolik dana cilova skupina sleduje ur¢it¢ médium ve srovnani s celkovou popula-
ci D15+. Cim vys§i afinita, tim je médium vhodn&jsi pro osloveni dané cilové skupiny.
Afinita vys$si nez jedna znamena, Ze médium je vhodné pro pouziti v kampani, tzn. cilova

skupina ho sleduje relativné vice nez celkova populace.
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5.2 Zakladni typologie médii

»Jednotlivé typy médii maji své piednosti i slabsi stranky, které musime pii planovani kon-
krétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi.”“ (Vysekalovd, Mikes, 2007, s. 33)
V reklamni kampani se v oblasti medialni komunikace vyuziva vétSinou tisk, televize, in-
ternet, rozhlas a venkovni reklama, ale existuje také celd fada dalSich médii, méné frekven-

tovanych, ale pro mnohé kampané velmi vhodnych.

Obsahla typologie médii je uvedena v piiloze P 1. Jsou zde uvedeny u kazdého mediatypu
jeho hlavni pfednosti a nedostatky, vyhody vii¢i jinym mediatypim ¢i n€kterd doporuceni
pro tvorbu reklamniho sdéleni v tom kterém médiu. Zde proto uvadim jen velmi zkraceny

prehled hlavnich mediatypti.

Jednou z hlavnich vyhod televizni reklamy je jeji masové pokryti a tudiz nizké néklady na
osloveni jednoho divéka. Je ur€ena pro rychlé budovani zasahu. Dal§i nespornou vyhodou
je jeji selektivita — prostfednictvim zvolené TV stanice, vysilaciho ¢asu a programu lze
cilit na pozadovanou cilovou skupinu. Naproti tomu cilova skupina dospivajici mladeze je
televizni reklamou zasazena jen velmi okrajove€. Zajimavé doporuceni pro tvorbu Uspésné
TV reklamy uvadi Svétlik (2003, s. 129): ,,Prvnich pét sekund je pro upoutidni pozornosti
rozhodujicich. V této dob¢ obvykle divak bud’ o reklamu ztrati zajem, nebo jej naopak zis-

ka.

Rozhlasova reklama ma velkou vyhodu v moznosti pfesné segmentace na cilovou skupi-
nu volbou vhodné rozhlasové stanice, ale 1 dle geografickych pozadavku (celoplosnost ¢i
lokalnost urcitych stanic). Vyhodné jsou nizsi ceny jak vysilani, tak i pfipravy reklamniho
spotu. Rozhlas je ur¢en zejména pro budovani frekvence — je vhodny zejména pro akéni
nabidky, slevy atd. Nevyhodou je nemoznost pfenasSet informace o designu, barvé ¢i pohy-

bu a ,,kulisové* poslouchani rozhlasu, tj. je nutna vyssi frekvence opakovani sdélent.

Tisténa média se déli na noviny a Casopisy, piipadné jesté supplementy. Obecnou vyho-
dou tisténych médii je schopnost pfedat obsahlé, podrobné sdéleni s mnozstvim informaci
— protoze Ctendii travi ¢tenim novin ¢i magazini velmi dlouhou dobu. To je rozdil oproti

rozhlasu ¢i TV, kde je na kontakt s divakem zpravidla pouhych 30 vtefin.
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Vyhodou reklamy v novinach je jeji vysoky zasah a dosti vysoka regionalni selektivita,
protoze vétSina deniklt vychdzi s regiondlnimi mutacemi. Nedostatkem mtize byt kratka
zivotnost média a Spatné reprodukéni moznosti kviili horsi kvalité rota¢niho tisku. Ackoli
jde velmi dobie cilit na Gizce zamétené cilové skupiny, je nutné platit i za osloveni ostat-

nich ¢tenar, ktefi jiz nejsou z hlediska zaméteni pro kampan zajimavi.

Mezi hlavni vyhody ¢asopisti bude patiit moznost zasazeni relativné malych cilovych
skupin, bez zbyte¢ného presahu na ptebytecné ¢tenaie. Pozitivem je také trvanlivost tohoto
média, obvykle jsou ¢teny mnohem déle a peclivéji, tim je vysSsi pravdépodobnost, ze in-
zerce Ctenare upoutd. Jeden vytisk obvykle ¢te vétsi poCet osob, ¢imz se zvysuje reklamni
zasah. Zvlaste u odbornych titull se jedné Casto o jedinou moznost zasahu izce zaméiené

cilové skupiny.

Prednostmi venkovni reklamy jsou neuveétitelné Siroké moznosti geografického cileni
a segmentace dle cilovych skupin, a to diky jednak vybéru ploch dle lokalit, ale i dle typo-
vého ¢lenéni — jde napt. o dopravni prosttedky, kina, restaurace, hudebni kluby, zdravot-
nicka zafizeni atd. Outdoorova kampai piisobi bez ohledu na viili ptijemce — neda se totiz
vypnout a pusobi obvykle opakovanég, je vhodna pro budovani povédomi o znacce ¢i pro-
duktu. Nevyhodou billboardi, umisténych u silnic, je velmi kratka doba zasahu ¢i absence

jednotného méteni sledovanosti.

Internet je nejrychleji rostouci komunika¢ni médium, které ¢im dal vic ziskava na vyzna-
mu na poli reklamniho kolace. Vysekalova (2007, s. 34) uvadi, ze primérnd americka ro-
dina dnes nejvice volného ¢asu vénuje internetu, pak novindm a Casopistim a televize je az
na tfetim misté. Mezi vyhody reklamy na internetu je neustale se zvySujici ¢as, tradveny na
internetu na ukor starSich elektronickych médii (rozhlas, TV), interaktivita a lepsi kontrola
nakladii. Internet vyuziva mladsi cilova skupina, ktera se obtizn€ oslovuje tradi¢énimi mé-
dii. Nevyhodou internetu je t¢z8i zasah starsi cilové skupiny. Nevyhodou muze byt také
naprosta otevienost média a témét nekonecna selektivita v zdjmech uZzivatelll, proto je tézsi

realizovat globalni kampan¢ s velkym zasahem.

Kinoreklama mé nejvyssi spontdnni zapamatovatelnost ze vSech médii. ,,.Dle vyzkumu
spole¢nosti ScreeenVision si az 97 % divaka vybavi po skonceni filmu alesponl jeden re-

klamni spot.” (Petr Milacek, Mediaguru.cz, online) Mezi vyhody kinoreklamy patii schop-
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nost oslovit cilovou skupinu mladych osob, které nesleduji tradicni média. Mezi hlavni
nevyhodu patii vysoké naklady na zasaZeni jednoho divaka a déle relativné vysoké nakla-

dy na ptevod TV spotu do filmové podoby.

5.3 Vybér médii pro osloveni uzkych cilovych skupin

Kampané¢ pro uzce definované cilové skupiny prevazné zahrnuji dvé skupiny: business-to-
business (B2B) kampané a kampané lokélnich obchodnikli. B2B zadavatelé rozhodné ne-
musi byt malé firmy, ale maji uzké cilové skupiny piijemct svych komunikatii. Stejné tak

lokélni obchodnici nemusi byt jen drobni, ale jde i o mistni pobocky velkych fetézct.

Business-to-business zadavatelé obvykle komunikuji v ekonomickych magazinech a od-
bornych c¢asopisech, pfipadné pomoci direct mailu. Vybér spravného ndstroje zavisi na

velikosti jejich cilové skupiny.

Tab. 3 Vybeér médii pro B2B komunikaci (Rossiter, Danaher, 1998, s. 59)

Velikost cilové skupiny Doporucena média
(Pocet potencialnich zakazniki)
Velké (nad 1000) Ekonomické magaziny
Odborné tituly
Direct mail
Stredni (100-1000) Odborné tituly
Direct mail
Mensi (do 100) Zadné  (vyuzivejte osobni prodej
a letaky ¢i brozury pro
podporu)

Lokalni obchodnici vyuZzivaji reklamu pro ptilakéni zakaznikli do svého obchodu. Ob-
chodni fetézce samoziejm¢ vyuzivaji masova média typu televize, rozhlas ¢i tiskova mé-
dia, pro komunikaci sluzeb ¢i nabidek pro cely trh. ,,Ale mistni prodejna tohoto fetézce,
pokud chce komunikovat svoji lokalni nabidku, pfipadné maly mistni obchodnik, by inze-
rovanim v celoplosnych médiich zasahovala i osoby mimo svoji lokalitu a cilovou skupinu.
Proto je vyhodnéjsi zaméftit se na lokdlni moznosti komunikace. (Rossiter, Danaher, 1998,

s. 58)
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Tab. 4 Vybér médii pro mistni obchodniky (Rossiter, Danaher, 1998, s. 59)

Doporucena média

Zaznam v mistnim telefonnim seznamu
Mistni noviny

Lokalni billboardy a plakaty

Letéaky a letakové nabidky

Direct mail (pokud je k dispozici databaze)

Vsechna uvedena média zvysuji povédomi o znacce, ale pouze mistni noviny maji dosta-
teny pocet opakovani pro komunikaci okamzitych nabidek, stejné jako letdkové nabidky,
distribuované do schranek. Zaznam v telefonnim seznamu asi bude zbyte¢ny pro prodejnu

potravin, ale pro mistniho opravare elektroniky bude stale uzite¢ny.
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6 DETAILNI MEDIAPLAN A NAKUP MEDII

Poté, kdy bylo rozhodnuto o rozdéleni rozpoctu na jeden hlavni media typ a dopliikova
média, nastava faze detailniho planovani. Zde se vybira konkrétni umisténi TV spotu na
vybranych stanicich, pfesné umisténi inzeratu ve zvoleném vydani konkrétniho tiskového
titulu, zda bude na pravé strané ¢i na obalce. U outdoorovych kampani 1ze nakupovat bud’-
to celé balicky ploch, nebo se spise peclivé vybiraji jednotlivé plochy dle jejich kmeno-

vych listt.

Vystupem jsou detailni mediaplany, spotlisty, které obsahuji konkrétni vybér potadi, Ca-
sovych pasem, ploch, lokaci, formati, barevnosti, termini nasazeni, poc¢tu zobrazeni atd.
Pro detailni planovéani se vyuziva optimaliza¢ni software, ale jsou dilezité také intuice
a znalosti mediaplannera. Kampan¢ v jednotlivych médiich je nutné zkoordinovat tak, aby
na sebe vhodné navazovaly, pfipadné se zpétné ncktera nasazeni v mediaplanu upravuji,

aby potfeb& navaznosti vyhov¢ély.

V této fazi jsou také implementac¢ni mediaplany predkladany zadavateliim a po jejich od-
souhlaseni slouzi jako podklady pro samotny nakup medidlniho prostoru v televizi, rozhla-

se, denicich ¢i Casopisech atd.

Samotny nadkup medidlniho prostoru mtize byt realizovan nc¢kolika zpusoby. Tradi¢ni je
ten, kdy zadavatel ma jednu reklamni a jednu mediélni agenturu (mediélni agentury v tom-
to ohledu ty reklamni nazyvaji jako kreativni agentury). Reklamni agentura vytvaii TV
reklamy, rozhlasové spoty, inzeraty atd, tedy obsah a formu reklamniho sdéleni. Medialni
agentura na zaklad¢ analyz cilovych skupin a vS§ech mediaukazatelli naplanuje a nakoupi
medialni prostor. V celém prib¢hu ptipravy a realizace kampané musi reklamni a medidlni

agentura spolu uzce spolupracovat, samoziejmé v souladu se zaddnim klienta.

U velkych zadavateld ovSem toto ¢lenéni mnohdy neplati, zde se Casto vybiraji reklamni
a medialni agentury pfimo pro jednotlivé znacky z portfolia, mize proto pro stejné¢ho za-

davatele pracovat vice reklamnich i medialnich agentur, ov§em kazdé na jiné znacce.

Ale samoziejm¢ muze veskery medidlni prostor nakoupit ptimo reklamni agentura ¢i klient

napiimo.
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7  MERENI EFEKTIVITY

Jiz béhem konéani kampang, a zejména po jejim ukonceni, by méla nastat faize méfeni efek-
tivity. Je nutné ovéfit, zda doslo k naplnéni predpokladli, zda kampan splnila zadani a zda
se tudiz projevila na reakcich cilové skupiny. U nékterych kampani se vysledek projevi
témef okamzité — napt. pti komunikaci akénich cenovych nabidek — zde staci jako méfeni
efektivity pouzit prodejni vysledky. U nékterych typti kampani, zejména u kampani, zame-
fenych na zvySovani povédomi o znacce ¢i u produktii dlouhodobé spotieby, je nutné efek-
tivitu zméftit pomoci marketingového prazkumu. Pro pfesné vyhodnoceni uc¢inki kampané
je nutné takovyto prizkum realizovat pted zahdjenim kampané a nasledné po jejim ukon-

¢eni. Porovnani vysledkti by mélo jasné€ ukéazat, zda doslo k naplnéni cili kampané.

Toto méfeni efektivity je dilezité nejen pro to, aby zadavatel zjistil, zda byly jeho finan¢ni
prostfedky vydany ucelné, ale dle novych trendt také pro stanoveni odmény pro reklamni
¢1 medidlni agenturu. Ty jsou totiz v posledni dobé né¢kdy odménovany az dle vysledkl

kampané ¢i tspéSnosti prodejti samotného zbozi.

Meéieni efektivity kampané, zvlasté u vicefdzovych ¢i dlouhodobych kampani, mize vytva-
fet vhodnou zpétnou vazbu pro ptipadné Gpravy kampané jesté v jejim prubéhu. Muze se
tim korigovat napf. nedostatecné osloveni urcité cilové skupiny ¢i regionu, zpiisobené lo-
kalnimi vlivy (napt. dlouhodoby vypadek proudu ¢i extrémné teplé pocasi, kdy lidé netravi

u televize tolik Casu).

Efektivita kampani je také jednim ze stézejnich bodl riznych odbornych soutézi. V médi-
ich je Casto zminovana soutéz reklamnich kampani EFFIE, ve které jsou ucinnost kampané

a uspornost vynalozenych finan¢nich prostedkti hlavnim kritériem.
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II. ANALYTICKA — PRAKTICKA CAST
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8 SHROMAZDENI INFORMACI

Pro spravné vnimani analytické ¢asti této bakalatrské prace je nutné definovat, co je vnima-

no pod pojmem medialni planovani.

To lze rozdélit v zdsadé na dvé hlavni skupiny: strategické medialni planovani a detailni
(implementacni) plénovani. Do strategického medialniho plianovani by méla spadat
hlavn¢ analyza cilovych skupin a konkuren¢niho prostfedi, vytvofeni nosné myslenky
kampané, vybér médii a doporuceni rozpoctu. Detailni (implementacni) planovani se pak
zamétfuje zejména na samotny vybér reklamnich Casti, konkrétnich titulti a umisténi komu-

nika¢niho sdéleni.

Medialni planovani pro malé a stiedni zadavatele, z pohledu strategického fesSeni, by se

v porovnani s praci pro velké zadavatele ¢i kampané mohlo povazovat za jednodussi.

Reklamni rozpocty malych a stiednich zadavatelti obvykle nemohou uvolnit dostatecné
finan¢ni prostfedky na detailni analyzy cilovych skupin, mnohdy neni tfeba analyzovat

konkuren¢ni prosttedi €i je analyza relativné jednoducha.

OvSem na druhou stranu Casto pravé nizké rozpo€ty na kampané vyzaduji vynaloZzeni
nejmén¢ srovnatelnych casovych nakladl na fazi detailniho medidlniho planovéani, a to
zejména tehdy, jedna-li se o kampané do odbornych ¢i zdjmovych titult nebo u zbozi dlou-

hodobé¢ spotieby.

Maly klient obvykle v mediaplanu pocitd pouze s fadoveé nékolika medidlnimi vystupy a ty
je pak nutné planovat zcela do detailu. Pokud tedy ze strategického planu vyplynula nut-
nost osloveni dané cilové skupiny pomoci ur¢itého média, pak rozpocet neumoziiuje umis-
téni reklamy v libovolném nosici. Je nutné se zaméfit cilené na urCité vydani ¢i vysilani,

které je pro zadavatele stéZejni.

Pro alesponl zékladni reprezentativnost informaci, pouzivanych v této praci, jsem piipravil
dotaznik na prizkumnou sondu na téma medialniho planovani malych a stfednich kampa-
ni. Dotaznik byl rozeslan na malé a stiedni reklamni agentury, zaclenéné do asociace
ACRA M.K., a dile na nékolik velkych sitovych reklamnich a medialnich agentur, pro

fadné porovnani z obou konctl reklamniho businessu. Dotaznik prizkumné sondy vyplnilo
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celkem 42 respondentti. 85 respondentii dotaznik nedokoncilo, pravdépodobné z diivodu
nedostatku €asu nebo kvilli nespravné kontaktni osobé (dotazniky na agentury z asociace
ACRA M.K. byly rozesilany na hromadné mailové adresy, poskytnuté jejim sekretaria-

tem).

Na nésledujicich stranach jsou nékteré vysledky prizkumné sondy zaclenény piimo do
textu u pfislusnych informaci. Celkové shrnuti vysledki je v kapitole 15. Piesné vysledky

pruzkumu jsou uvedeny v samostatné ptiloze na konci této prace, spolu s ptisluSnymi gra-

fy.
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9 ZADANI KAMPANE A VYBER CILOVYCH SKUPIN

Jak jiz bylo zminéno, pldnovani reklamnich kampani v mensi agentuie se pon¢kud odliSuje
od postupti, zndmych z velkych sitovych agentur. A to nejen v obvyklé velikosti rozpoctu,

ktery je pochopitelné mnohem omezenéjsi.

VSse nastava jiz na pocatku ptipravy kampané, v jeho zadani od klienta. Pochopitelné 1 zde
muze jit o vyjimky, potvrzujici pravidlo, ale mnohdy je odborna erudice na strané klienta
nedostate¢na. Ostatné prave proto si i mensi klienti uvédomuji potiebu vyuzivat poraden-

stvi reklamni agentury.

ZjednoduSovani zadani nastava zejména tehdy, kdyz je spoluprace mezi agenturou
a zadavatelem dlouhodobé a kdy jiz byla nastolena mezi obéma subjekty dostate¢na mira
davéry. Zadani kampané na novy rok byva v téchto piipadech ¢asto velmi zjednodusené,
obcas pouze ustni, kdy se projednaji ispéchy minulé kampang, jeji nedostatky, vyse aktu-
alniho rozpoétu. Uspéchy dosavadni kampané jsou &asto vnimany pouze subjektivng, kli-
entliv rozpocet obvykle neumoziiuje zaplatit externi prizkum. Jedinym méfitelnym udajem
je tak mira ristu prodeji daného zadavatele, piipadné nékolik vedlejSich vystupt

z ucetnictvi.

Nové definovani cilovych skupin v téchto ptipadech neni potieba, proto se definice cilové
skupiny Casto zcela vynechava. Mnohdy jsou totiz kampan¢ malych a stfednich zadavatelt
zaméteny nikoliv na koncové zakazniky, ale na zprosttedkovatele mezi koncovym zakaz-
nikem a vyrobcem (strategie push) — je to evidentni zejména u zbozi ¢i sluzeb technického
charakteru. Zde je nutné se zaméfit na prodejce, stavebniky, projektanty, kteti produkt do-

porucuji dale koncovym zdkaznikim.

Ano, pochopitelné¢ by bylo vhodné&jsi oslovit pfimo koncové zakazniky, aby o zbozi proje-
vili zdjem u svych dodavatell (strategie pull), a ty oslovit pomoci odborné B2B kampang,

ale zadavatelé bohuzel ¢asto nemaji dostatek prostfedkli na osloveni obou cilovych skupin.

V idedlnim piipad¢ by tedy mél medidlni brief obsahovat veskeré nalezitosti, jako je popis
cilové skupiny produktu, popis konkurence, definice strategie znacky, cile kampan¢ atd.
Dle odbornych publikaci by mél marketingovou cilovou skupinu definovat pfimo klient na

zaklad¢ své firemni strategie a obchodnich cili. Nasledné by se pfi ptipravé komunikacni
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strategie méla definovat komunika¢ni cilova skupina. Tu by méla obvykle vytvofit re-
klamni ¢i medialni agentura na zakladé¢ zadani od klienta a pomoci kvantitativnich
a kvalitativnich 0daji od vyzkumnych agentur. U velkych kampani s nasycenym trhem je

mnohdy spravny targeting jednim z hlavnich bod pfipravy kampané.

Ovsem jednd se pouze o idedlni ptipad, ktery se vétSinou viibec neslucuje se zkusenostmi

reklamnich agentur, pracujicich pro malé a stfedni zadavatele.

Velmi casto totiz reklamni agentury pozadavek na kampail dostanou pouze formou jedno-
duchého zadéni. Potvrzuje to i prizkumna sonda, kdy ptes 63 % agentur dostava vzdy ne-
bo obvykle zadani kampané jen v jednoduché formé, a to véetné oslovenych nadnarodnich
agentur Ogilvy, PHD a MindShare. Lze pochopitelné brief nasledné rekonstruovat z tohoto
zadani, pfesto na mnohé otazky klienti nedovedou odpovédét. Jednim z mnoha problema-
tickych okruhii je také definice marketingovych cilovych skupin, kterd neni definovana
téméer vlibec, ptipadné je stanovena velmi povrchné. Na druhou stranu je ovSem nutné po-
dotknout, Ze mnohdy pro mensi kampané takovato zjednodusena definice staci, protoze

rozpoCty neumoziuji cileni na uzce specifikované cilové skupiny.

Ackoliv mnohéd odborné literatura doporucuje kvalitativni vyzkumy pro fadné pozndni
cilového publika, mali zadavatelé si jej obvykle nemohou dovolit. Pfesto jini odbornici
namitaji, ze neni nutné vzdy realizovat vyzkumy a ze postaci vyuzit zkuSenost a instinkt.
Potvrzuje to napft. 1 Steel (2003, s. 60): ,,Agentura nebo klient mohou byt schopni odpové-
dét na problém sami, bez opory ve vyzkumu, pomoci kombinace vlastni zkuSenosti, inte-
lektu nebo instinktu. Néktefi se mozna citi 1épe, mohou-li sviij instinkt podepfit studii za
50 tisic dolart, jini mohou pii zpétném pohledu litovat, ze kdyby své intuici divefovali,

usettili by.“

Dalsim prohfeskem v zadanich malych kampani byva v ur€eni cild kampané. Pomineme-li
zadani na kampan typu ,,dejte nékam inzerat s naSim péeftkem®, jsou n¢kdy cile kampané
naprosto nerealné nebo nepfesné stanovené. Dle Ivy Zatkové z medialni agentury Mind-
Share nékteti klienti definuji zadani, ze kampani chtéji zvysit prodej ¢i awareness napf.
0 30 %, ovSem jiz zapomenou uvést vychozi stav, ke kterému by se méely vysledky pomé-

fovat.
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V ¢em obvykle mali zadavatelé a jejich agentury ptiliS nezaostavaji, je analyza konkuren-
ce, kterd je pochopitelné pro fizeni marketingovych aktivit také vyznamna. Blazkova
(2005, s. 65) vypocitava informace o konkurentech, jako jsou celkové prodeje a zisky, trz-
ni podily, organiza¢ni uspofadani ¢i systém distribuce, které lze ziskat relativné legalni
cestou. To mize byt napt. shromazd’ovani informaci z riznych roCenek, ¢lanka v tisku,
vyro¢nich zprav a finan¢nich vykazl atp. Dale dodava: ,,VSechny informace je ale tfeba
porovnavat v souvislostech, samy o sobé velkou vypovidaci schopnost nemaji. Je nutno
ziskat co nejvice moznych informaci a vytvofit z nich celkovy obrazek o konkurentech.*
Vyse uvedené potvrzuji 1 vysledky prizkumné sondy. 66 % agentur sleduje vydaje kon-
krétnich klientovych konkurentt, 49 % sleduje alokace reklamnich vydaji konkurenti me-
zi riznd média, trzni podil ve vztahu k medidlnim vydajim sleduje 39 % respondentd.

Presto 22 % zadavatelll nepozaduje analyzu konkuren¢niho prostiedi.
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10 VYBER A PLANOVANI MEDIi V PROSTREDI MENSICH
AGENTUR

Pro planovani kampané pro malého a stiedniho zadavatele je vybér vhodnych mediatypt
Casto ochuzen o televizni reklamu. A to zejména z finan¢nich divodi. Az 75 % agentur
neimplementuje TV reklamu do mediaplanii pravé z diivodu vysokych financnich nakladi.
Toto se ale mozna v blizké budoucnosti zméni — s nastupem novych digitalnich terestric-

kych TV stanic — alespoii je o tom piesvédceno, ¢i v to doufa, 85 % oslovenych agentur.

Na agentufe je tedy v této fazi vybér vhodného média na komunikaci k cilové skupiné.
Jedna-li se o kampan¢, zaméfené napt. na diive uvedenou cilovou skupinu odbornik, je
vybér média obvykle zjednoduseny (viz. kap. 4.3) — jde pfevazné o odborné ¢asopisy, pii-
padn¢ direct marketingové aktivity, které¢ ale nebudu v této praci zminovat. Nosicu re-
klamniho sdé€leni, tedy odbornych titulli, neni v nékterych segmentech mnoho, ale pfesto je

z jejich strany mnohdy velky tlak na ziskani inzerce od dané¢ho zadavatele.

10.1 Vybér tiskovych titulii

Obchodni oddéleni jednotlivych odbornych titult se Casto piredhanéji v poskytovani bonu-
st a slev, ovSem zélezi na segmentu trhu a na mnozstvi konkurenc¢nich titul. Mezi napros-
to bézné nabidky jsou tak povazovany napt. bonusy ve form¢ prostoru pro PR ¢lanek. Bo-
nusy zacinaji od moznosti obfasného zvetejnéni PR ¢lanku pro zadavatele, ktery v titulu
inzeruje Castéji, az po nabidky prostoru pro PR ¢lanky ve stejné velikosti, jako je objedna-

na inzerce, v kazdém vydani.

Zde je ovSem tfeba zdlraznit nutnost zvazit vhodnost a odbornou erudici daného titulu.
Redakce si totiz zvetejiovanim PR ¢lanka k objednané inzerci velmi zjednodusuje praci
aredakéni (€1 vtomto piipad¢ spiSe jen textova) Cast titulu je tak mnohdy velmi jed-
nostrannd. To se ovSem miZe projevit a velmi Casto také projevi na struktute ctendi tako-
véhoto titulu. Obvykle jsou totiz odborné tituly distribuovany z vétsi Casti predplatiteltiim
¢i jsou zdarma zasilany na adresy, ziskané z dosavadni ¢innosti redakce. Mnohdy se tak
stava, ze je titul distribuovan pouze stavajicim ¢i predchozim inzerentim a k ostatni od-
borné vefejnosti se tak vilbec nedostane, pfipadné je odbornou vefejnosti ignorovan jako

neprofesionalni. ,,PfiliSnad blizkost médii a inzerenti nemusi nakonec prospivat ani jedno-
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mu z nich. Ob¢ strany totiz mohou ztratit divéryhodnost a vliv, pokud dojde k podezieni,
ze mezi nimi dochazi k n¢jaké formée spiknuti proti medialnimu publiku.“ (McQuail, 1999,

5. 236)

Z toho vyplyva doporueni pro agentury i zadavatele zkoumat odbornou erudici ¢lankt
v takovémto titulu a pokud mozno zjistit si dostatek informaci o ¢tenafich a struktuie pred-
platitell, coz je bohuzel Casto velmi slozité, protoze pouze malé procento odbornych tituli

ma auditovan naklad ¢i ¢tenost a je tak nutné spolehnout se na informace od vydavatele.

Vyse uvedeny fakt se bohuzel ob¢as vyskytne 1 u n¢kterych zajmovych titulll pro Sirokou
vefejnost — napt. jde o hobby tituly ¢i Casopisy pro volny Cas. Proto je nutné vénovat dosta-
te¢nou pozornost 1 titulim pro spotiebitelské kampané v ur¢itych segmentech trhu. Zde je
Castym jevem napf. umisténi kratké informace o produktu do ,,pfehledu novinek®, ato
v ramci ceny za inzerci. To jeSté€ neni nutné povazovat za Spatné znameni. Nékteré tituly,
zejména pii dlouhodobéjsi spolupraci s inzerentem, nabizeji moznost vyuziti firemnich
fotografii jako doprovodnych snimkl do redakénich ¢lankt — to Ize povazovat za piijemné
zpestteni PR aktivit. OvSem nékter¢ tituly nabizi zvefejiiovani PR ¢lankl zdarma k inzerci
¢i dokonce vytvoreni celého tématu vydani na zakazku pro zadavatele inzerce. Zde je opét
nutnd maximalni opatrnost pii umistovani placené inzerce — mnohdy takovato reklama
uspokoji pouze nezkuSené¢ zadavatele. Toto byva Castym jevem u spotiebitelskych titulti

s prodanym nékladem kolem 3000—-10 000 vytisk.

Samoziejmé ale uvedeny fakt neplati plo$né¢, je mozné se za urcitych podminek domluvit
na vytvoreni tématu vydani na kli¢ pro zadavatele 1 u renomovanych tituli s vysokym na-

kladem a ¢tenosti. Byva to ale vétSinou sluzba pro stalé inzerenty.

Mezi dalsi bonusy, které jsou jiz bézné i mezi ostatnimi nosic¢i a médii, patii rizné mnoz-
stevni slevy, bonusy ve form¢ inzertni plochy zdarma ¢i slevy za dlouhodobou spolupraci.
V nékterych segmentech médii Ize vyuzivat také tzv. last-minute nabidky, pfi kterych je za
velmi vyhodnych podminek nabizena reklamni plocha po uzavérce. Cas na rozhodnuti ob-

vykle byva v fadu hodin, maximalné dni.

Nasledny vybér vhodného nosice zavisi opét na vysi rozpoctu. Ten je vSak Casto velmi
omezen a proto je nutné v medidlnim planovani jit do jesté vétsiho detailu. Jak odborné,

tak 1 zdjmové spotiebitelské tituly své tituly pfipravuji dle urcitého edi¢niho planu, ktery se
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vzdy vénuje nékterému tématu do hloubky. Pro zadavatele, pokud ma omezeny rozpocet,
je vhodné svoji komunikaci nasmérovat pravé do téchto specializovanych vydani, a v nich
uvetejnit svoji inzerci a ptipadné PR komunikaci. U erudovanych tituli jsou navic jednot-
liva témata vhodné¢ sezonn¢ nasazovéna, coz je pro vhodnou ,,medidlni masaz* spotiebitelil
piinosné. OvSem na druhou stranu je nutné zvazit, nakolik je vhodné inzerovat ve stejném

vydani, ve kterém inzeruji ostatni konkurenti z dané¢ho oboru.

10.2 Selekce venkovnich ploch

Obdobny postup vznikd i u kampani venkovni reklamy. Zde je trh rozd€len na mnohem
méné subjektii — poskytovatelii reklamniho prostoru — oproti tiskovym médiim. Pokud se
tedy jednd o mensi kampané, obvykle agentury nekupuji cely balik ploch od jednoho do-
davatele, ale pro kampan vybiraji jednotlivé plochy dle predkladanych kmenovych listh
jednotlivych ploch. Kmenovy list obsahuje vedle fotografie plochy také mapu umisténi a
dalsi vysvétlujici tdaje (typ piiléhajici komunikace, blizkost supermarketu, benzinové

pumpy, Skoly atd.).

Nabidka volnych ploch od daného dodavatele obvykle obsahuje velké mnozstvi obecné
»hekvalitnich® ploch a dale plochy, které jsou nevhodné pro zadani kampané. Pokud se
jedna pro planovace z agentury o zndmy region, je prace relativné jednoduchd, pokud jde
ale o plochy z druhého konce republiky, je mnohdy vyhodné pozadat o zizeni vybéru kli-
entovy zaméstnance z danych regionti. Z tohoto popisu jasné vyplyva, Ze se jednd o velmi
casove¢ ndro¢né aktivity, a to 1 z divodu, Ze kvalitni plochy se na urcitych mistech mnohdy
dubluji od vice dodavateld. Tyto zdvojené plochy, pokud se nejedna o zdmér, je opét nutné

eliminovat.

Zejména v zimnich mésicich, kdy je doba slunecniho svitu vyrazné kratsi, je vhodné se
vyhnout neosvétlenym plocham. Vyuzitelnost téchto ploch klesa na polovinu, oproti letnim

mesiciim, coz muze byt pro vysledny efekt kampané velmi neptiznivé.

10.3 Rozmér komunikatu

Pro danou kampan jsou tedy vybrany vhodné nosice — napft. tiskové tituly a v nich kon-

krétni vydani, zaméfend na dany segment cilové skupiny. Nasledovat by mél vybér rozmé-
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ru inzerce. Pochopitelné by nejvhodnéjsi byla celostranna inzerce, optimalné na ctvrté
stran¢ obalky, ta ale pravdépodobné bude pro malého zadavatele netinosné drahd, vcetné

¢tvrtych stran odbornych tituld. Proto je nutné zvazovat i mensi formaty inzerce.

Oslovené agentury doporucuji zvolit jednotny formét inzerce a ten nésledné vyuzivat ve
vSech titulech a ve vSech vydanich celorocné. I u mensSich kampani to mize byt jeden
z faktort lepsi zapamatovatelnosti dané reklamy. Jako vyhodny rozmér se jevi napf. tfetina
strany. Tento rozmér seridznéjsi tituly umistuji na redakéni stranu k béznému ¢lanku, ¢imz
dojde k oddéleni reklamy od ostatni inzerce. OvSem né¢které tituly maji tento fakt zahrnut
do ceniku inzerce a tfetina strany na redakcni strané je tak drazsi, nez pulstranna reklama

na inzertni strané.

10.4 Kontrola

Béhem celé realizacni faze se kontroluje, zda pribéh kampané odpovida predpokladim.
Naptiklad u televiznich spoti se miize doba trvani kampané Castecné zmenit, protoze napf.
vysilani nedosahlo predpokladané sledovanosti a tudiz celd kampan nedoséhla objednané-
ho rozsahu GRP. Proto televizni mediazastupitelstvi samo kampan doplni dalS§imi spoty,
jejichz ptedpokladané GRP doplni chybéjici redlnou sledovanost. V této fazi je nutné opét
piekontrolovat, zda nabidnuté potady odpovidaji strategii kampané¢, zejména co se cilové

skupiny a jeji afinity tyce.

Stejné tak muze napft. dojit k chybnému otiSténi inzeratu v novinach, kdy je nutné vyjednat

odpovidajici nahradu.
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11 PRUBEH DETAILNIHO PLANOVANI MEDII — SLEVA
PREDEVSIM?

V ptedchozi kapitole jsem se zminoval o bonusech k inzerci ve formé prostoru pro zvertej-
novani PR ¢lankd zadavatele, moznosti zafazeni produktu do doporuceni redakce ¢i zve-

fejilovani komercnich fotografii v redak¢nich ¢lancich.

To jsou do mensi ¢i vEtsi miry bézné nastroje, jak si ziskat a udrzet inzertniho zadavatele.
Pokud to redakce d¢€laji s rozmyslem, titul to nepoSkodi a klientovi to miize pomoci. Po-
chopitelné je na agentufe (medidlni ¢i reklamni), aby titul zvolila i dle dalSich kritérii, jako
jsou cCtenost, afinita, ukazatel CPT. U nékterych titul ¢i nosict reklamy se jesté hodnoti

vhodné image nosice a jeji pfinos pro zadavatele (zejména u modnich produktit).

matem této prace jsou kampané malych a stfednich zadavateli, které jiz ze samotného
principu jsou vzdy vyrazné limitovany finanénimi moznostmi klientd. Rozpocet téchto
kampani se pohybuje od desitek do fddoveé né€kolika stovek tisic korun, vyjimecné do jed-
notek miliont — viz vysledky prizkumné sondy, kdy 79 % agentur povaZzuje za malou
kampan tu s rozpoctem od 50 do 500 tisic K¢. Ale klientovy pozadavky na diiraznost kam-
pan¢ jsou mnohdy o fady vyssi, nez jsou jeho financni moznosti. Nastava tedy faze feSeni

kompromisu.

Tim kompromisem je skloubeni piipravy kampané dle nejlepSiho svédomi planovace
a finan¢ni predstavy klienta. Do tohoto procesu navic vstupuje n€kolik dalSich faktort.
Jednim z nich byva napt. u dlouhodobéjsi spoluprace prosazovani urcitého média do
mediaplanu jak ze strany zadavatele, tak v nékterych piipadech i ze strany agentury. Na
stran¢ klienta se miize jednat o disledek pratelstvi ¢i divéry v dané médium, na strané

agentury mnohdy jde o finan¢ni hlediska.

11.1 Bonusy a slevy

Vefejnym tajemstvim je totiz fakt, Ze agentury nékteré financni bonusy nepfenaseji na za-
davatele, ale Ze si je ponechavaji — témet 54 % dotazanych agentur nesdéluje svym klien-

tim vysledné Cisté ceny inzerce (tzv. net net ceny). (Ale neni to problém jen u malych
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kampani, ale 1 u rozsahlych kampani velkych zadavateli.) Titul napt. poskytne bonusovou
plochu zdarma, kterou ale agentura vykéaze jako placenou, nebo agentura neptiznd plnou
vysi slevy a ¢ast slevy si ponechd. Pochopitelné se nejedné o nic nezakonného, je to bohu-
zel dusledek tlaku zadavateld na snizovani provizi reklamnich a medidlnich agentur.
Mnohdy je to navic jedind moznost, jak ziskat za nadstandardni pfipravu mediaplanu za-

placeno — zvlasté u malych kampani.

Lidé z agentur na toto téma nechtéji ptilis hovoftit, pochopitelné jde o dobré vztahy se za-
davateli. ZvIaste ti nejvetsi zadavatelé pozaduji od svych agentur ,,zcela oteviené karty®, tj.
priznavani naprosto vSech slev, bonusi a provizi. Agentury to tedy obchazeji tak, Ze si
u vydavatelstvi a mediazastupitelstvi kumuluji svlij celkovy obrat a bonus zuzitkuji napf.

u kampan¢ pro jiného klienta, ktery nema s agenturami takto nadstandardni dohody.

11.2 Last-minute slevy

V posledni dob¢ nabyva na vyznamu fenomén last-minute slev za inzertni prostor, a to
zejména v oblasti tiSténych médii. Potvrzuje to 1 Hlavenka (Marketing & Media, 17/2008):
,V souhrnu trhu (odbornych Casopisi) je ale diagnoza jasna: klesa primérny prodany na-
klad, silné stoupa remitenda a inzerenti se naucili fikat si o neslychané slevy na inzerci.
A dostéavat je.“ Praveé last-minute slevy mohou byt dobrym néstrojem optimalizace roz-
poctu, pokud zadavatel a jeho reklamni agentura budou dodrzovat doporuceni o nutnosti
erudice a odborné prestize daného nosice. Vzhledem k tomu, ze jde az o ,,neslychané* sle-
vy, je to lakadlo opravdu veliké — posud'te: Ctvrtou stranu obélky renomovaného hobby
titulu v cen€ 210.000 K¢ lze v dobé uzavérky zakoupit za 30.000 K¢, tj. se slevou 85 %.
V tomto piipadé se jedna o seriozni titul s ovéfovanym ndkladem a méfenou strukturou
Ctenail, tzn. pokud titul zapada do cilové skupiny inzerenta, Ize povazovat vyuziti této

nabidky za pfinosné.

S vyuzivanim slev na posledni chvili pocitaji agentury i u velkych kampani. Dle dotazi to
pii ptipravé rocnich strategii fesi napf. tak, Ze cca 85 % rozpoc€tu je napevno naplanovano
do jednotlivych médii, ale zbylych 15 % je ponechéno pravé na vyuziti last-minute nabi-
dek a slev. OvSem tato strategie se vyuziva pouze tehdy, pokud je to vhodné pro cilovou

skupinu, produkt, a zda to zapada do strategie zadani. Pokud je zadani mensiho rozsahu
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nebo spéchd, pak agentury proveéti aktualni nabidky last-minute a pomoci medidlnich dat

se zhodnoti, zda nabidka je pro danou kampan vhodna ¢i nikoliv.

Ale napt. dvé z oslovenych mensich agentur pfiznaly, ze pro nékteré klienty sestavuji kam-
pan vyhradné z last-minute nabidek. V tomto pfipadé je ale nejednoznaéné posouzeni, zda
1ze jesté hovotit o kampani, ¢i jen o ad-hoc medialni komunikaci. V né€kterych ptipadech
ale mize zadavatel touto formou, pfi spravném slozeni pouzitych médii, komunikovat

dlouhodob¢ a celoro¢né.

11.3 Pozadi vyraznych slev

Ovsem stejnymi slevovymi nabidkami Uto¢i na zadavatele i1 zainajici ¢i méné seriozni
tituly, jejichz zasah cilovych skupin je mnohdy neucinny a vyuziti téchto nabidek je tak

sporné.

Dutvodu, pro¢ nékteré tituly, zejména ty méné znamé, poskytuji tak vyrazné slevy, mize
byt n¢kolik. Pokud pomineme divody, ze tituly jsou od zacatku Spatné redakéné podloze-
ny a tudiz neziskaji dostatek ¢tenafli a o inzerenty tedy museji bojovat dumpingovymi ce-

nami, naskyta se jiny divod.

A tim je image titulu. Resp. budovani image nové zalozeného titulu jak mezi Ctenafi, tak
mezi inzerenty. ,,L.ze tvrdit, Ze nejen objem inzerce, ale 1 znacka, kterd je v médiu propa-
govand, dava titulu urCitou hodnotu. Zjednodusen¢ feceno, ¢im vice luxusnéjSich znacek
v médiu inzeruje, tim se 1 titul stava exkluzivnéj$im, a to samoziejmé ptitdhne dalsi inze-

renty.* (Matus, 2005)

Vyuziti last-minute je relativné dosti Casté také u outdoorovych kampani, a to zejména
v kampanich pro neziskovy sektor. Pro nekomeréni kampané je obvyklé vyuzivani ploch
z tzv. last-minute nabidek, tj. ploch, které jsou cca 5-7 dni pied koncem piedchoziho mé-
sice neprodané. Z téchto ploch mohou agentury ¢i zadavatelé vytvofit mediaplan pro ne-
komer¢ni kampanég, kdy jsou ceny pronajmu stanoveny mnohem nize, nez jsou klasické
komer¢ni ceny. Na posledni chvili jsou nékdy proddvany i Casy v televizi ¢i radiu, ale neni

to tak Casté, jako u tisku a outdooru.
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12 MERI SE EFEKTIVITA?

U malych kampani se jejich efektivita meti dosti obtizné. BohuZel zde nelze aplikovat do-
poruceni zmétit povédomi o znacce pred a po kampani, protoze by samotné méieni vycer-

palo velkou ¢ast rozpoctu a mnohdy by ani cely rozpocet na prizkum nestacil.

Proto maji zadavatel¢é téchto kampani pouze né¢kolik moznosti. Jednou z nich je prosté spo-
lehnuti se na erudici najaté reklamni ¢i medialni agentury a rezignovani na jakékoliv prvky
meéieni efektivity. To je ale nejen pro zadavatele, ale 1 pro agenturu, nevhodné feseni, pro-

toze nelze fadné disledky kampané vyhodnotit.

Nejzakladnéjsi moznosti kvantifikovatelného hodnoceni reklamni kampané je sledovani
obratu zadavatele. To je ale ukazatel vhodny pouze pro interni méfeni zadavatele, protoze
v ptipad¢, kdy by agentura byla odménovéana pouze na zakladé vysledkt efektivity, neméla
by agentura moZznost oveteni skutecnosti. Navic je tento ukazatel vhodny pouze pro sektor
FMCG (rychloobratkové zbozi). U produktii dlouhodobéjsi spotieby se vysledek kampané
mize ukazat az za n€kolik mésict ¢i let, proto je hodnoceni kampané pomoci sledovani
obratu zadavatele zavadéjici. U produkta technického sméru navic velkou roli hraji i1 kor-
poratni nakupy, na jejichZ GspéSnosti miva vétsi vliv samotné obchodni oddéleni zadavate-

le, nikoliv probihajici reklamni kampari.

Existuji 1 dalS$i moznosti méteni efektivity reklamni kampané. Osloveny Ladislav Herout,
obchodni a marketingovy feditel spolecnosti Licon Heat, vyrobce radiatorti, shrnuje: ,,In-
zertni kampain jsme hodnotili vedle sledovani prodejnich vysledkd, které jsou ale v nasi
branzi velmi dlouhodobé, také napt. podle poctu telefonatli na bezplatnou zakaznickou
linku a podle zvySeni ¢i snizeni primérmé denni navstévnosti naSich webovych stranek.
Diky telefonni infolince jsme také zjistili, ze ¢tenafi nespravné pochopili text naSeho inze-

ratu a tak jsme méli mozZnost jej upravit.*

Z realizované prizkumné sondy vyplyva, Ze 36,5 % zadavatelti malych a sttednich kampa-
ni viibec méteni efektivity nepozaduje, nebo jen na zacatku spoluprace. Pravdépodobné si
udé¢laji pouze interni analyzu prob&hlych medialnich vystupt (pokud viibec), ale vyhodno-

ceni kampané od agentury nepozaduji.
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vvvvvv

jsou ovlivnény mnoha faktory, naptiklad vlastnosti produktu, cenou a dostupnosti, stejné
jako vlivem konkurencnich aktivit. Dopad na obrat 1ze nejsndze méfit v ptipad¢ direct

vvvvv

(Kotler, 2007, s. 622)

Je také nutné pocitat s tzv. opozdénymi ucinky reklamy (Tellis, 2000, s. 539), coz jsou
prodeje vyvolané reklamni kampani po jejim ukonceni. Ty jsou zpiisobeny napt. odloze-
nymi nakupy — zdkaznici reaguji na reklamu, ale produkt si zakoupi az kdyz je jejich zaso-
ba tohoto vyrobku vycerpana, nebo kdyz ziskaji zdroje na jeho koupi. Tato faze mtlize trvat

az n¢kolik tydnii po skonceni reklamni kampané.
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13 DOPLNUJICIi INFORMACE A DOPORUCENI

Pti komunikaci s mén¢ znalym klientem, resp. s pracovnikem marketingu daného klienta,
nekdy nastava problém ,,vnucovani“ nékterych médii, oblibenych timto ¢lovékem. Jde
napf. o situaci, kdy ackoli dle veSkerych analyz cilovych skupin a zadani kampané jasné
vyplyva, ze je vhodné inzerovat napf. v tom a tom titulu ¢i pfed urcitym poradem, presto
zékaznik trva na umisténi inzeratu do MF Dnes ¢i pted Televizni noviny na Nove, protoze

on sam jej ¢te ¢i sleduje a tudiz to povazuje za to nejlepsi.

Jednoduchy recept na tento jev ziejmé neexistuje — lze pouzit bud’to asertivni presvédco-
vani, ptipadné klientovi ustoupit, ovSem do smlouvy si vyty€it, Ze agentura negarantuje
vysledky kampané — to by mohlo také klienta piesvédcit. Lze samoziejmé zvolit jesté radi-
kalni krok, tj. ustoupit od spolupréce s timto zadavatelem, ale to si mohou stézi dovolit jen
obfi agentury u zadavatell s velmi malymi rozpocty. Mal¢é a stfedni agentury obvykle ne-

chtéji o takovéhoto klienta piijit, proto v obchodni spolupraci vytrvaji i pfes tyto problémy.

Obecné doporuceni pro planovani jakychkoliv kampani je, Ze klienti se chtéji vidét. Pti
planovani zejména outdoorovych kampani je vhodné, pokud to alespon trochu zapada do
koncepce strategie kampanég, umistit alesponl jednu plochu v blizkosti sidla zadavatele ¢i
po cesté, kterou management jezdi do prace. Vedle piijemného efektu uspokojeni jesitnosti
klientll jde také o budovani interniho PR a vztahl se zaméstnanci, ktefi jsou timto infor-

movani o probihajici medidlni komunikaci.

V extrémnich ptipadech také timto management ¢eské pobocky plisobi na své zahrani¢ni
vedeni — ze zkuSenosti znam bigboardovou ,,kampan®, sestavajici z jedné plochy u letiste,
uréené¢ zejména pro oko pravidelné pfilétajiciho globalniho teditele — a dle diskusi
s dalsSimi agenturami se nejedna o ojedin€ly ptipad. Jindy naptiklad zahrani¢ni manage-
ment, jako jeden z bodl kontroly mistniho zastoupeni, pravidelné pii navstévach Prahy
projizdi po hlavnich ulicich a kontroluje, zda je po mésté dostatek jejich lamposterti (ban-
nerové — vlajkové — plochy na sloupech el. osvétleni) a zda prevysuji pocet konkurenc¢nich

ploch.
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14 JE ZKUSENOST S PLANOVANIM MALYCH KAMPANI
PRINOSNA?

Je pfinosna pro velké agentury?
Pokud neni pfinosnd, rozhodné neni na skodu.

V medialnich agenturach jsou lidé nasazovani do tymu, rozd€lenych dle klientd. Tym je
obvykle tvofen jednim senior plannerem a jednim ¢i dvéma juniory. Tzn., Ze pokud pfijde
zadani kampané pro malého klienta, tak planovani pfipravuje stejny tym, ktery pracuje
i pro velké klienty. V tymech plati urcita hierarchie seniority, tzn. zkuSené;jsi plannefti rea-
lizuji slozitéjsi Cinnosti (TV planning, pfiprava strategie) a juniofi pfipravuji tisk, rozhlas,
out of home apod. Ve vysledku se jedna o tymovou préci, ale na malych kampanich se
podileji vic juniornéjsi planneti, protoze u téchto kampani je TV reklama pouze vyjimecné.
Nakonec vysledny plan kontroluje senior planner, ktery pfipadné chyby vraci

k ptepracovani.

Pro malé a stfedni agentury jsou malé az stfedni kampané otdzkou byti, tzn. z tohoto po-
hledu piinos nelze hodnotit. Rozhodné je tato zkusSenost pfinosna pro zaméestnance agentur.
ProtoZe v mensich agenturach ¢asto neni specializované planovaci oddéleni, plany pfipra-
vuji pfimo account manazefi, pro které se jedna o ziskani novych zkuSenosti a 1ze pii ném

trénovat vyjednavaci dovednosti (jak s klientem, tak s médii).

Mensi kampané jsou zajimavé také z pohledu odménovani agentury. Na jednu stranu jsou
samoziejm¢ dosti asové ndrocné na piipravu, na druhou stranu obvykle z této kampané
agenturam zlstane vys$$i procento agenturni provize z realizovaného medialniho objemu.
Pokud se tedy agenturdm sejde vice zadavatelll s menSimi rozpoc€ty a podaii se ji zvladnout
¢asovou narocnost planovani, pak pravdépodobné ziska vyssi odménu, nez kdyby stejny

medialni objem realizovala pro jednoho vétsiho zadavatele.
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15 VYSLEDEK PRUZKUMNE SONDY

Ptiprava pruzkumné sondy vyplynula z potieby alesponi v zakladni mife kvantifikovat né-
které hypotézy této prace. ProtoZe prace pro klienty je riiznoroda napii¢ celou Ceskou re-
publikou, nebylo mozné cilené oslovit jen par vybranych agentur. Z tohoto diivodu jsem se
rozhodl vypracovat dotaznik, ktery byl nasledné rozeslan na mal¢ a stfedni reklamni agen-
tury, zaclenéné do asociace ACRA M.K., véetné n&kolika velkych sitovych reklamnich

a medialnich agentur.

Vsech 21 otazek bylo koncipovano tak, aby zhruba postupovaly dle jednotlivych fazi pfi-
pravy medialniho planu. Na zavér prace jsem vlozil jednu kontrolni otazku, kterd méla

zhodnotit fundovanost respondentd.

Kompletni vysledky jsou v ptiloze P II této prace.

15.1 ZKkraceny prehled vysledka prizkumné sondy

Ot. 1. M4 dle vaseho niazoru mediaplanovani malych a stiednich kampani sva speci-
fika? (Slo vybrat z vice moznosti.) TéméF 81 % respondentt si mysli, Ze specificky je sa-
motny vybér médii, rozsah zadani uvedlo 57 %, specifikaci cilovych skupin zvolilo 50 %
respondentli. Nasledné zhruba po 30 % respondentt vidi urcita specifika v samotném de-

tailnim planovani, v métfeni efektivity a v analyze konkuren¢niho prostiedi.
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| 14 == efektivity
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- 0, - ..
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y
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Graf 1 Specifika planovani malych a strednich kampani (vlastni zpracovani)
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Ot. 2. Co povazujete za malou kampan? Jako limitni vysi budgetu malé kampané¢ od

50 do 500 tisic K¢ uvedlo 33 agentur, tj. 78,5 % respondentt.

3 Medialni mix ¢ini
max. 50.000 K&
16 Medialni mix ¢ini
max. 200.000 K&
14 Medialni mix ¢ini
max. 500.000 K&
Medialni mix ¢ini
7 B3 fax. 2.000.000 K&
Medialni mix ¢ini
max. 5.000.000 Ké
Medialni mix &ini
max. 20.000.000 KE‘.,

4,8% 7.1%

16,7%

20

0=

38,1%

33,3%

Graf 2 Co povazujete za malou kampan? (vlastni zpracovani)

Zasadni otazkou pro potvrzeni mé hypotézy je ot. 5. PovaZujete pracnost pripravy malé
kampané za stejné naro¢nou, jako u rozsahlé kampané? Pies 76 % respondenttl si mys-
1i, ze mnohdy je to podobné naro¢ny proces. DalSich 12 % agentur s tim souhlasi, ale pou-
ze ve tazi pfipravy detailniho mediaplanu a jen 2 agentury (5 %) si mysli, Ze velké kampa-
né jsou ve vSech bodech mnohem néaro¢néjsi (kupodivu obé agentury na kontrolni otazku

ze zaveru dotazniku odpovédEly nespravng).

Ano, mnohdy je to
7,1% E2 podobné& naroéné
) Ano, ale jen
4 8% ‘ pfiprava detailniho
5 mm mediaplanu, ostatni
faze pripravy tolik
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11,9%

Neumim posoudit,
3 mame zkusenosti jen
s jednim z uvedenych

typu

76,2%
™

Graf 3 Je priprava malé kampané narocna? (vlastni zpracovani)
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Ot. 7. Zadani na malou a stifedni medidlni kampain od klienta dostaviate obvykle
v jaké formé? Tato otdzka potvrzuje moji hypotézu v tom, Ze zadavatelé malych a stied-
nich kampani v mnoha ptipadech zaddvaji kampané jen povrchné, kdy 55 % agentur ob-
vykle dostdva jen jednoduché zadani na kampan. DalSich 31 % dostava néktera zadani

formou briefu a nékterd jen v jednoduché formé.

VZdy ve formé
kompletniho briefu

4,8%

20 vé. specifikaci
N - 9,5% cilovych skupin

Y Obvykle ve formé

\ 0 kompletniho briefu
ve. specifikaci

cilovych skupin
Vzdy ve formé
jednoduchého zadani
Obvykle ve formé
jednoduchého zadani

31%
4=

23 @

Nékdy formou briefu,
nékdy jako

13 1 jednoduche zadani,
zaleZi na rozsahu
kampané

——54,7%

Graf 4 V jake formé dostavate zadani na kampan? (vlastni zpracovani)

Ot. 8 VyZaduji vasi klienti méreni efektivity malé a stfedni kampané? Tato otdzka
pfinesla pro zadavatele nemilou vizitku. Jen 31 % zadavatelii obvykle poZaduje méteni

efektivity medialni kampané.
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zatatku spoluprace.
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7.1%

21,4%
12 =

28,7% -

9,5%

ul 33,3%

Graf 5 Zjistuji zadavatelé efektivitu kampani? (viastni zpracovani)
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Vzhledem k tomu, Ze pro ptipravu kampané jsou velmi dilezitd i mediadata, zatadil jsem
otazku cislo 10. VyuZivate prizkumy Mediaprojekt, TV metr, NetMonitor? Zde je
vysledek relativné ptiznivy, 45 % respondentll vyuziva sice star$i, ale pfesto pfinosné pri-
zkumy, volné dostupné na internetu. Témét 36 % respondentli méa nékteré z prizkumi

predplaceno. Ale bezmala 10 % agentur zadné prizkumy nevyuziva.

Anp, vyuzivame vidy
aktualni data,
prizkumy mame
pfedplacene
Ano, vyuZivame
pruzkumy, volné

19 mm dostupné z internetu
35,7% , i kdyz jsou méné
' aktualni
Ano, jen které nam
poskytnou sama média
Ne. nevyuzivame
prazkumy

9,5% 15 mm

9,6%

4

4=

45,2%

Graf 6 V jake formé dostavate zadani na kampan? (vlastni zpracovani)

Zajimavé vysledky pfinesla kontrolni otdzka ¢islo 21. Jakou byste navrhli kampan pro
komunikovani jednorazové slevové akce Siroké cilové skupiné? Zde by méla byt sprav-
na jen jedna z nabizenych moznosti: odpovéd’ Je vyhodnéjsi vyssi reach (zasah) uvedlo
62 % respondentil. Pfesto si 38 % agentur chybné mysli, Ze je vyhodné&;jsi vyssi frekvence

opakovani. Dle zpétné analyzy odpovédi se jednalo spiSe o mensi regionalni agentury.

Je vyhodn&jsi vyssi
frekvence opakovani
Je vyhodn&jsi vyEsi
reach (zasah)

16 mm

26 mm

38,1%

61,9%

Graf' 7 Jakou kamparn byste navrhli pro slevovou akci? (vlastni zpracovani)
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Z dalsich vysledka vyplynuly nasledujici zavéry: agentury z finan¢nich diivod pro malé
a stfedni kampan¢ nezatazuji TV reklamu do uzivanych mediatypt, ale z 85 % by to chtély
s ptichodem digitalizace televizniho vysilani zménit. Pies tii Ctvrt€ agentur detailné vybira
jednotlivé billboardové plochy i do rozsahlych kampani, ackoliv je to velmi ¢asové naroc-
né. S internetovymi kampanémi jiz zac¢inaji mit zkuSenost i agentury, pracujici na malych
a stfednich kampanich — 71 % agentur jiz realizovalo placené bannerové kampané a napf.
25 % respondentt jiz realizovalo virdlni internetovou kampan. Naopak s kinoreklamou ma
zkuSenost jen 26 % agentur, ostatni ji povazuji za pfili§ ndkladnou nebo pro nedostatek

zkuSenosti neumi véc posoudit.

15.2 Shrnuti vysledkii prizkumu

Agentury nevidi pfili§ rozdily v pfipravé kampani pro malé a stiedni zadavatele od pfipra-
vy velkych kampani, ale zasadni problém lze spatiovat v pfili§ obecnych zadanich na pii-
pravu kampanég, kterym chybi hlubsi detaily. Pfesto se agentury snaZzi pfipravovat media-
plany dle vSech dostupnych informaci a téméf dvé tretiny agentur ma k tomu dostatecné

znalosti.
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ZAVER

Malé az stfedni reklamni kampané maji jistd specifika, kterd byla probrana na predchozich
stranach. Jednim ze zasadnich rozdilti je samotna ptiprava takovychto kampani. Ackoliv se
totiz jednd o mnohdy malé rozpocty, klienti jsou velmi narocni, protoze obvykle jde
o jejich vlastni penize. Tato prace tedy v zasad¢ potvrdila ptedpoklad, Ze ptiprava detailni-
ho (implementa¢niho) mediaplanu malé kampané se pfili§ nelisi od kampani s fadovée vys-
Simi rozpocty. Z pohledu ¢asové narocnosti je ptiprava planu dosti podobna, pochopitelné

se 1i81 jen celkova vySe odmény agentuie za velkou a malou kampan.

Naopak jsem odhalil jednu vyznamnou odlisnost, ktera v diisledku mize vyrazné ztézovat
praci reklamni ¢i medidlni agentury, a tou je zptsob zadavani malych kampani. Tato faze
je ze strany klientd velmi podcenovana — mnohdy je zadani pouze verbalni ¢i sepsano jen
na né€kolik fadkli — coz kontrastuje s rozsdhlymi media briefy na kampané pro velké zada-
vatele. Je t€zké odhadnout, co je toho ptic¢inou. Mozna to mize byt nedostatkem odbornos-

ti na strané zadavatelq.

Zde se dle mého nazoru naskyta moznost ur¢it¢tho budouciho zlepseni — tim by mélo byt
zvySovani odbornosti v marketingovych dovednostech mensich zadavatel. Z tohoto po-
hledu by mohlo byt zajimavé sledovat, zda a nakolik se piipadné¢ zméni piistup
k marketingovému ¢i pfimo medidlnimu planovani ve firméch, jejichZ manazefi navstévuji

nekteré kurzy marketingovych komunikaci ¢i studuji napt. na UTB.

Relativné nepfijemnym zjisténim pro meé bylo, ze v ¢estiné dosud nevysla Zadna odborna
literatura, specializovana na mediaplanning. Asi nejucelenéj$i piehled na toto téma uvadi
De Pelsmacker a ¢astecné jesté Svétlik a Tellis. Pfinosné informace o mediaplanningu jsou
na webu mediaguru.cz, které jsou ale trochu PR prezentaci medialni agentury PHD, ktera
je jejim provozovatelem. OvSem specifickou ¢asti mediaplanningu pro malé zadavatele se
nezabyva zadny z prekladanych autorii. Témto otazkam se v kratké kapitole vénoval jen

Rossiter, jehoz jsem v této praci také citoval.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B

BTL

CPT

D15+

GRP

PR

business-to-business — komunikace, cilend na firemni zdkazniky, mezifiremni ko-

munikace, (v pfekladu obchod mezi firmami)

below-the-line — podlinkova komunikace. Oznaceni pro ty formy marketingové
komunikace, jez jsou piesnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, napf. pfimy

marketing, podpora prodeje, in-store promotion, sampling atd.

Cost per thousand — cena za tisic osloveni. Je urcena pro srovnani efektivity vyna-
lozenych nakladi, vlozenych do rGznych titult ¢i programa v ramci jednoho média.
Pocita se jako podil ndkladi na médium (néklady na tficet vtetin spotu, ndklady na

celostranu v tisténych médiich) a poctu lidi, sledujicich dané¢ médium.

cilova skupina vSech osob, starSich patnacti let. Cilova skupina D15+ je povazova-

na za ekvivalent (koupé&schopné) populace v CR.

Gross Rating Points — kumulovand sledovanost v populaci, udava celkovy pocet
kontaktd reklamniho sdé€leni, pficemz kazdy jednotlivec je zapocitan tolikrat, koli-
krat byl kampani zasazen. GRP body se pouzivaji také pro vypocet ceny televiznich

kampani.

Public relations — ,,Snahy o budovani pozitivnich vztahii vefejnosti k dané firmé,

vytvateni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkii neptiz-

wrwe

5. 854)
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PRILOHA I: ZAKLADNI TYPOLOGIE MEDII

1.1 Televizni reklama

Jednou z hlavnich vyhod televize je jeji masové pokryti a nizké ndklady na zasazeni
jednoho piijemce sd&leni. Penetrace televiznimi pfistroji je v CR velmi vysoka, a to nejen
doma, ale i v restauracich, nemocnicich atd. Proto televize mlze zasdhnout i ty divaky,
které nezasahnou jind média — nectou tisk ani neposlouchaji rozhlas. Masové pokryti tedy
zajistuje vysokou efektivitu vloZzenych reklamnich investic. Dal$i nespornou vyhodou je
jeji vysoka selektivita — prosttednictvim zvolené TV stanice, vysilaciho ¢asu a programu
1ze cilit na cilovou skupinu. V nékterych segmentech se navic miize jednat o velmi pfesné
cileni s vysokou afinitou. Dalsi velkou vyhodou je kombinovany ucinek prostfednictvim

vizualnich i poslechovych vjemu.

Televize ma ovSem pro reklamni business i nékteré nevyhody. Jednak se mizZe jednat
o velmi vysoké prvotni naklady na tvorbu spotu a dale jde o vysoké absolutni ndklady na
vysilani reklamniho spotu. Ty jsou ale kompenzovany velmi nizkymi néklady na zasazeni
jednoho divédka, ovSem celkova vyse finan¢nich nékladu je limitujicim faktorem pii navrhu
mens$ich kampani. Mezi nevyhody patii u urcitych specifickych cilovych skupin nizka
selektivita — napf. v cilové skupiné dospivajici mladeze. Relativni nevyhodou je i kratka
doba trvani reklamniho spotu, kterd obvykle ¢ini 30 vtefin. Za tuto dobu dokaze upoutat
divakovu pozornost a stimulovat zapamatovani pouze velmi zdafily reklamni spot. Ostatni
to musi dohénét vyssi frekvenci. Tim se dostavdme k posledni nevyhodé — vysoké
zaplnénosti reklamnich blokl jednotlivymi spoty. Reklamni bloky mohou v extrémnich
pripadech kumulovat az 20 rznych spotli, coz ma za nasledek, ze divak prestava reklamu
vnimat nebo ji Spatné interpretuje. To také zpusobuje Casté pieskakovani reklamnich blokt

pfepinanim na jiny TV kanal (tzv. zapping).

Sledovanost televizniho vysildni je v CR méfena presnym zpiisobem, pomoci tzv.
TV metrt. Tu =zajistuje na objednavku Asociace televiznich organizaci spole¢nost
Mediaresearch na vzorku 1650 domacnosti (od 1. 1. 2008 doslo k navySeni poctu
sledovanych doméacnosti z dosavadnich 1200). Vysledky métfeni jsou kazdy den

aktualizovany a jsou dostupné pro TV stanice a medialni a reklamni agentury.
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Zajimavé zasady tvorby uspésné TV reklamy uvadi Svétlik (2003, s. 129). Mimo jiné
doporucuje, nakolik je dilezit¢ upoutat pozornost divaka. ,Prvnich pét sekund je pro
upoutani pozornosti rozhodujicich. V této dob& obvykle divak bud’ o reklamu ztrati zajem,

nebo jej naopak ziska.*

1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas obvykle dobie zasahuje nékteré uzce vymezené cilové skupiny. Mohou to byt
urCité regiony nebo zajmoveé zamétfené skupiny. Je moznost vybirat z velkého mnozstvi
riznych stanic, které svym programovym zamétenim vyhovuji riznym typim posluchacu.
Rozhlas je mobilnim médiem, l1ze jej poslouchat v auté, v praci, v garazi ¢i pii ptipraveé

vederte.

Rozhlasové stanice lze délit dle pokryti tzemi. Vedle celoplo$nych stanic (CRo
Radiozurnal, CRo Praha, CRo Vltava, Frekvence 1, Impuls, Evropa 2) existuje Sirokd skala

lokalnich a regionalnich stanic.

Poslechovost radia v pribéhu dne kolisa, ale obecn€ mezi 5. ranni a 18. hodinou odpoledni
je na vysoké urovni. Po 18. hodin¢€ poslechovost vyrazné klesa z diivodu zajmu o televizi.
Spicky poslechovosti zpravodajskych stanic jsou kolem 7.-9. a 17.-18. hodiny, kdy radio
poslouchaji lidé, cestujici do prace a z prace a vyzaduji aktualni informaci. Naproti tomu
hudebni stanice ziskavaji share béhem dne, kdy je radio vyuzivano jako zvukova kulisa

a spolec¢nik pfi praci nebo zabavé.

Rozhlasova reklama ma velikou vyhodu v moZnosti pfesné segmentace na cilovou
skupinu, ale i dle geografickych pozadavkl. Velmi dobfe tak lze propagovat ilokalni

znacky ¢i zadavatele za prfimétenych finan¢nich nakladu.

Diky niz§im cenam je mozné dosdhnout na rozhlasovych vinach wvysSich frekvenci
kontaktl cilové skupiny s reklamou (ktera je ale na druhou stranu nutnd pro samotny
charakter ,,kulisového* sledovani rozhlasu). Rozhlas je tedy vhodny pro kampan¢ znacek,
které potiebuji byt zaznamenany, pro budovani povédomi o znacce. Velkou vyhodou je

1 flexibilita a moznost rychlého nasazeni jin¢ho spotu, 1ze tak reagovat na ak¢ni nabidky
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konkurence ¢i okamzit€¢ nahradit spot v piipadé vyprodani zbozi. Pokud uz byla TV
kampani vybudovana dostatecna frekvence zésahu, rozhlas dokaze rozSifit pisobeni

kampanég.

Nevyhodou rozhlasové reklamy je jeji pouze zvukova podoba, nelze prendSet informaci
o designu, barvé, pohybu atd. Dals§i nevyhodou je i vysoky pocet stanic, zamétenych
mnohdy na stejnou cilovou skupinu — to komplikuje nakup medidlniho prostoru a snizuje
efektivni zésah. Pti dlouhych hudebnich blocich posluchac¢i maji rozhlas jen jako zvukovou
kulisu. Mluvené slovo (napt. zpravy, talk show) proto upoutava pozornost 1épe — je tedy

vhodné umistit reklamu spiSe tam.

1.3 Tiskova reklama

Tisténa média lze rozdélit na noviny, Casopisy a suplementy. ,,Tisk soupefi s internetem
o titul ,nejpocetnéjsi segment reklamniho trhu‘. O inzertni objemy se déli 9 ndrodnich
a 79 regionalnich denikli, magaziny pak vysoko piekracuji Ccislovku 1.500 ato
neuvazujeme dalSich vice nez 2.000 velmi specializovanych ¢i lokalnich titull, které
nemaji z hlediska reklamnich kampani vétsi vyznam.” (Milac¢ek, Mediaguru.cz) Tisk je
v prvni fad¢ statickym a vizualnim médiem, tiSt€énd reklama ma dlouhou tradici a vysokou

miru divéryhodnosti mezi ¢tenafi.
1.3.1 Noviny

Noviny jsou nejstar§im masmédiem, pfinasejicim aktualni informace. A novinova reklama
patfi mezi historicky nejstarSi formy propagace. Lze je délit dle frekvence vydavani na
deniky ¢i tydeniky, dale je lze délit na celostatni, regionadlni ¢i mistni. Noviny tradi¢né
vychazely jako Cernobilé médium, pripadné s jednou doplikovou barvou. V soucasnosti
ale vSechny deniky vychazeji alespon s obalkami v plnobarevném provedeni,
pravdépodobné v reakci na nartstajici konkurenci ,barevnych médii“ — televize
a internetu. Jejich vyhodami jsou komentatorské a redakéni zdzemi, mobilita papirového
vytisku a v neposledni fad¢ zvyk ¢tendit si noviny kupovat. U tisténych médii obecné se

sleduje ¢tenost a prodané naklady, nejvyssi ctenost mezi deniky mé Blesk. Cena inzeratu je

zavisla na barevnosti (CB, CB+1, barevny), velikosti inzeratu, umisténi na redakéni nebo
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inzertni stran€ av neposledni fadé¢ na dni vydani. Ve dnech, kdy vychazeji deniky

s programovou piilohou, se totiz prodava vyrazné vice vytiski.

Vyhodou reklamy v novinach je jeji vysoky zasah, jedné se velmi masové médium. Dalsi
vyhodou je dosti vysokd regionalni selektivita, protoze vétSina denikii mé republiku
rozdélenu na nékolik regiondlnich mutaci. Vyhodou muze také byt vysoka divéryhodnost
tohoto média, ktera napomahd budovat pozitivni vztah ¢tenare k propagovanému produktu.
po vytvoreni. Pro reklamni ucely je vyhodou také moznost vysoké kreativity provedeni,

a to nejen po vizualni strance, ale také po strance jeji rozmérové variability.

Nedostatkem miize byt kratkd Zivotnost média a Spatné reprodukéni moznosti kvili horsi
kvalit¢ rotacniho tisku. Nepfijemnosti je také casty neduh vydavatell v podobé
kumulovani inzerce na jednu stranu a tim vznikajici vizudlni zmatek. Ackoli jde velmi
dobie cilit na izce zamétené cilové skupiny, je nutné platit 1 za osloveni ostatnich ¢tenait,
ktefi jiz nejsou z hlediska zaméfeni pro kampan zajimavi. Déle se novinovou reklamou

Spatné zasahuje v€kova skupina pod 20 let.
1.3.2  Casopisy

Lze je zpohledu frekvence dé¢lit na tydeniky, Ctrnactideniky, mési¢niky, Ctvrtletniky ¢i
ro¢enky. Déle se déli dle zaméfeni napi. na spolecenské tituly, zenské, odborné, hobby

a mnoho dal3ich. Casopisy lze délit i geograficky na globélni, narodni nebo mistni.

Podobné jako i deniky umoziuji Casopisy piedat obsahlé, podrobné sdéleni — protoze
Ctenafi travi ¢tenim magazinii velmi dlouhou dobu. To je rozdil oproti rozhlasu ¢i TV, kde

je na kontakt s divakem zpravidla pouhych 30 vtefin.

Mezi hlavni vyhody ¢asopisii bude moznost zasaZeni relativné malych cilovych skupin,
bez zbyte¢ného piesahu na piebytecné Ctenare. Déle je nespornou vyhodou kvalitativné
nesrovnatelné lepsi tisk a s tim spojené moznosti kreativniho zpracovani inzerce a vyssi
pfitazlivosti pro Ctenare. Plusem je také trvanlivost tohoto média, obvykle jsou cteny
mnohem déle a peclivéji, tim je vyssi pravdépodobnost, Ze inzerce Ctendie upoutd. Jeden

vytisk obvykle ¢te vétsi pocet osob, ¢imz se zvySuje reklamni zasah. U mnohych, zv1asté

odbornych titult, se jedna o viceméné jedinou moznost zasahu uzce zamétfené cilové
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skupiny. Casté je také baleni Gasopisti do folii, spojené s distribuci nékterych nastrojt

podpory prodeje, jako napt. vzorkd, vlepovanych tiskovin, vkladu letaki apod.

Na rozdil od novin maji jednotlivé ¢asopisy pomérné nizky zasah. Z tohoto diivodu je pro
ucinny zasah cilové skupiny zapotiebi pouzit vice magazinti. Mezi nevyhodu ¢asopist 1ze
povazovat niz§i pruznost, zpusobenou mnohem del$imi vyrobnimi lhitami, oproti
novindm. Nejvyhodnéjsi pozice na obdlce titulu jsou casto dlouhodobé vyprodany,
nejctenéj§i magaziny jsou cCasto reklamou doslova pieplnéné ato sniZzuje cEtenafovu

koncentraci a ochotu inzerci sledovat.

1.3.3 Suplementy

Jedna se o pfilohy denikli, ¢asto s TV programem a obvykle seSitového provedeni.
Kombinuji nékteré vlastnosti denikii a Casopisii. Jsou nedilnou soucasti n€kterych vydani
matetfskych denikli, proto je jejich zasah shodny stimto denikem. Oproti denikiim,
tiSténym na novinovém papife, nabizeji vyssi kvalitu papiru a kvalitnéjsi tisk, ¢imz jsou
pro inzerenty piitazlivéjsi. Atraktivni je také jejich trvanlivost, oproti deniklim si je ¢tenafi

ponechavaji obvykle cely tyden.

Pfi planovani tiskovych kampani by se mélo vychdzet jak z kvantitativnich dat (tvrdych,
ovéienych), tak i1 z kvalitativnich parametrt, které jsou spiSe pocitové a tézko vycislitelné.
Mezi kvantitativni ukazatele se bude jednat o zésah, afinitu pro cilovou skupinu, ¢tenost
v cilové skupiné, celkovy prodany ndklad acenu inzerce, vztazenou na CPT. Tyto
parametry zhodnoti optimalizatni software v medialni agentufe, ktery bude hledat
kompromis mezi zdsahem, frekvenci a cenou. Petr Milacek dale doporucuje: ,,Od plannera
se ocekava, ze se nebude jen bezhlavé ftidit doporucenim SW, ale ze pii vybéru
konkrétnich tiskovych titulti vezme v uvahu i tézko vycislitelné kvalitativni parametry.*
(Mediaguru.cz, online) Témi mohou byt napf. hodnota titulu a vztah k inzerované
kampani, pfidana hodnota ¢i bonus (napf. advertorial zdarma), pozice inzeratu, piistupnost
redakce ke specialnim projektim ¢i soutézim, moznosti netradi¢nich formatd ¢i kvalita

tisku.
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Vedle vSeobecné znamych doporuceni Davida Ogilvyho napft. o titulcich, ktery tika, Ze
pokud neproddme produkt jiz v titulku, je 90 % ceny inzeratu vyhozeno oknem, Svétlik
uvadi 1 nasledujici (2005, s. 137): Barevné inzeraty a obrazky jsou drazsi, zapamatuje si je
ale téméf dvakrat vice ¢tenari. Plati to ale i naopak — ¢ernobily mezi barevnymi ma stejny
ucinek. V rozsahlejsich materidlech je vhodné umistit pod fotografie popisky, ty ¢te vice
lidi nez text. Text zaCinajici velkym pocatecnim pismenem (inicidlou) zvySuje jeho

¢tenost.

1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli Outdoor resp. Out of home média je jednou z nejstarSich forem
propagace. S uspéchem se pouzivala jiz ve starém Egypté ¢i Babylonii, kdy $tity domi
oznacovaly femesla, obchody atd. V soucasnosti je venkovni reklama nej¢astéji spojovana

s billboardy, bigboardy, firemnimi Stity atd.

Billboardy byly vytvoteny jako stacionarni nosice reklamy a jejich pfedchiidcem je plakat.
Outdoor (out of home) reklama je u laické vetejnosti nejcasteji spojovana jen s billboardy,
piesto skyta daleko vice moznosti, a to nejen z pohledu nepieberného mnozstvi riiznych

formata ¢i moznosti pfesného zacileni, ale 1 z hlediska kreativity.

V CR je nyni nejéastéji pouzivan rozmér billboardd tzv. Euroformat (5,1 x 2.4 m), ale
v soucasnosti se rozsifuji sit¢ ploch o vétSich rozmérech (6 x 4 m). Dal§imi tradi¢nimi
rozméry jsou Bigboardy (9,6 x 3,6 m), které jsou velmi cCasto stavény u rusnych
komunikaci a dalnic. Tam jsou také stavény jesté¢ vétsi plochy, nazyvané Megaboardy,
které dosahuji rozmért az 24 x 9 m. CLV (City-light vitriny) jsou prosvétlené nosice
orozmérech 118,5 x 175 cm, obvykle pouzivané¢ u zastdvek hromadné dopravy, na

chodnicich ¢i v interiérech obchodu.

Technologicky se plochy déli na neosvétlené, osvétlené ¢i prosvétlené. U téch posledné
jmenovanych je nyni jako novinka vyuzivan efekt oboustranné potisténého materialu, ktery

ma ve dne a v noci pozménény motiv. Vyuziva se efektu, kdy ve dne je viditelna jen piedni
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¢ast materidlu, kdezto v noci se vyuziva prosvétleni, kdy na rubové strané je vytiStén

pozménény motiv, a jeho prosvétlenim se zneviditelni licni strana motivu.

Internetové stranky Mediaguru.cz uvadéji jesté tyto dalsi nosice: Backlighty, Super site,
Hypercube, Gigaboardy, Plachty a stity, City bannery, Velkoplo$né obrazovky, Vodojemy
a plynojemy, Reklamni balony a nafukovaci poutace. Déale uvadéji dalsi média v ulicich:
Rolling boardy, Novinové stanky, Media Up, Telefonni budky, Reklamni lavicky,
Navigacéni tabule, Neon lights, Hodiny, Mostni konstrukce, Reklamni svételné sloupky,
Plakatovaci plochy, Reklamni rotundy, Tubusy. Z tohoto vyctu je tedy jasné, Ze obor

venkovni reklamy nabizi velmi Siroké moznosti kreativniho mediaplanovani kampani.

Outdoorové plochy maji neuvétitelné Siroké moznosti geografického cileni a segmentaci
dle cilovych skupin. Web Mediaguru.cz pfinasi prehled médii na konkrétnich mistech,
kterd determinuji urcité cilové skupiny pro planovani kampani: Vefejna doprava, Music
kluby, Restaurace, Kina, Kadetnictvi asalény krasy, Sportovni centra, Tenisova
a squashova centra, Bowling centra, Golfova htisté, Plavecké bazény, Zdravotnicka
zatizeni, Skoly, Posty, Méstské tfady, dopravni inspektoraty, Letisté, Cerpaci stanice,
Supermarkety — out store, Supermarkety — in store, Fashion obchody, Business centra,
Détské koutky, Trafiky, Zimni centra, Fotbalova htiste¢, Cestovni kancelare, Cistirny
odévl, Internetové kavarny aherny, JRC Game center, Veterinarni kliniky, DVD
pujCovny, Séazkové kancelate, LCD panely + plazmové obrazovky, Barely s vodou,

Samolepici etikety, Jizdenky a mistenky MHD a CSAD.

Vyhodou outdoorovych nosi¢ii reklamy je jejich dlouhodobé a opakované pulisobeni,
jelikoz se obvykle instaluji na jeden mésic. Navic jsou kolemjdouci reklamé vystaveni
vétSinou opakovang, napt. pii cesté do prace i z prace, kdy mijeji stejnou plochu. Tim se
dosahuje vysoké Cetnosti zdsahu reklamnim sdélenim, coz je vyhodné napt. pro budovani
povédomi o znacce v Siroké cilové skupin€. Pokud se jednad o velikou reklamni plochu,
ptipadné jesté¢ doplnénou néstavbou, pak velmi pfitahuji pozornost a dobfe buduji image
znacky ¢i produktu. Velikou vyhodou outdooru je naprostd geograficka flexibilita, kdy Ize
kampan realizovat celostatné, regionalné ¢i na konkrétnim mistné zvolit jednu konkrétni
plochu. Kampai lze cilit pfimo k obchodnim centrim ¢i pfimo do nich a ptsobit tak

bezprostiedné u nakupniho rozhodnuti. ,,Na rozdil od rozhlasu, TV i magazinli, venkovni
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reklamu nelze vypnout, ztlumit ¢i odlozit. Outdoorova kampan tedy piisobi bez ohledu na
vuli pfijemce. A nakonec, OOH reklama ptisobi 24 hodin denné, sedm dni v tydnu.

Nepretrzité.” (Milacek, Mediaguru.cz, online)

Nevyhodou billboardd, umisténych u silnic, je velmi kratka doba zasahu. Pro shlédnuti
a precteni maji fidi¢i zhruba jednu sekundu. Sdé€leni na billboardu musi proto byt strucné
a graficky jednoduché. Obvykle by na ploSe mélo byt méné informaci, neZli na vizitce.
Dutlezité parametry pro ucinnost plochy jsou zejména umisténi kolmo ke komunikaci,
vySka nad komunikaci ajeji osvétleni. Neosvétlené plochy maji v zimnich mésicich
zkraceny mozny Cas pusobeni. Dalsi nevyhodou je zavislost ploch na povétrnostnich
vlivech a pfipadné poskozovani vandaly. Nejlepsi mista (u magistraly v centru Prahy)

a nejlepsi sit¢ (CLV) byvaji vyprodané dlouho dopiedu.

Vlad’ka Prunerova dodava: ,,Mezi problémy, se kterymi se outdoor potyka miizeme zminit
napf. nejednotnost v obchodni politice a obchodnich podminkéch jednotlivych dodavateli,
dumpovéani cen, pfili§ mnoho subjektli, ovSem nejvétsim problémem stale zistava absence

jakychkoliv dat.” (Mediaguru.cz, online)

1.5 Internetova reklama

Internet je nejrychleji rostouci komunika¢ni médium, které ¢im dal vic ziskdva na
vyznamu na poli reklamniho kolace. Vysekalova (2007, s. 34) uvadi, ze primérna
americkd rodina dnes nejvice volného Casu vénuje internetu, pak novindm a Casopistim
atelevize je az na tfetim misté. Déle ptredpoklada, ze televize ¢asem splynou s pocitaci
atedy s internetem. Naproti tomu Matus tikd, ze ,,Ackoliv se predpokladalo, Ze internet
bude hlavnim reklamnim médiem, které d4 do pozadi noviny, Casopisy a televizi, soucasné
vyzkumy a zkuSenosti poukazuji, Zze prozatim v této oblasti stagnuje a tak se stava, Ze
tradiéni média se vyuzivaji aby pfitdhly zdkazniky na svoje webové stranky*. (Matus,
2005) Obrovskou pftitazlivosti internetu je moznost uZzivateld plné ovladat pfisun
informaci, jeho interaktivita a otevienost pro nové informace. A to je zajimavé i pro firmy

a komunikaci jejich produktii ¢i znacek.
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Nejstarsi formou interaktivniho reklamniho forméatu jsou rizné formy banneri. Ty mohou
obsahovat, vedle obrazkl i animaci, zvuk ¢i video. Mezi dals$i z forem marketingu na
internetu patfi Search Engine Marketing. Jedna se o vyuziti potencialu vyhledavaci, kdy se
pomoci optimalizace kodu stranky zlepSuje jeji umisténi ve vysledcich vyhledavani.
Marketing na internetu dale zahrnuje spousty mensSich specifickych technik, jako direct

marketing, virdlni marketing, PR, komunitni servery, podcasting a dalsi.

Na rozdil od zahrani¢nich trhii, kde vévodi servery Google &i Yahoo, je situace v CR
naprosto odliSna. Nejnavstévovanéjsi je portal Seznam.cz, s odstupem nésledovany servery
Centrum.cz, iDnes.cz a Atlas.cz (zdroj: Mediaguru.cz, online). Penetrace u nds jiz presahla
50 % azvelké casti se jiz jedna o vysokorychlostni pfipojeni, které je vhodné i pro
interaktivni a video sluzby. Pro efektivni medidlni planovani na internetu je podstatné, ze

v CR existuje jednotné méteni navstévnosti webovych stranek pod nazvem NetMonitor.

Jan Postulka na webu Mediaguru fika: ,,Ohledné cen internetové reklamy je situace
(s riznymi ceniky), desitky formatt reklamy a v neposledni fad¢ i spousta forem, jakymi
l1ze reklamu na internetu pojmout. Obecné lze placeni za reklamu rozd¢lit na placeni za
imprese (CPT), za casové obdobi (vétSinou tyden), placeni za prokliky (PPC) a nové&jsi
(v8ak technicky nékdy velice narocnou) je placeni za ¢innost, kterou ma ptichozi uzivatel

na strankach zadavatele ud¢lat (PPA/PPL).

Mezi vyhody reklamy na internetu je neustdle se zvySujici Cas, traveny na internetu na
ukor starSich elektronickych médii (rozhlas, TV). Internet vyuziva mladsi cilova skupina,
kterd se obtizn¢ oslovuje tradicnimi médii. Vzhledem k neomezenému prostoru je mozno
pouzit jak imagové, tak informativni kampané, pfinéasejici velmi podrobné informace
0 komunikovaném produktu ¢i sluzb&. Pomoci search marketingu lze cilit komunikaci na
mnohem detailngjsi cilovou skupinu. Neni tfeba odhadovat, kdy kterd cilova skupina bude

online — reklama uzivatele zasadhne ve chvili, kdy se pfipoji.
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A%

Nevyhodou internetu je t¢zSi zdsah star$i cilové skupiny a ¢astecné vysSi naroky na
technické znalosti stavajicich uzivateli. Nevyhodou miize byt také naprostd otevienost
média a neuvéfitelna selektivita v zdjmech uzivatell, proto je tézSi realizovat globalni

kampané s velikym zasahem.

1.6 Kinoreklama

Medialni vydaje do kinoreklamy jsou zcelého objemu nejmensi, pfesto muze byt
kinoreklama pro urcité cilové skupiny vyhodnd. M4 mnohem vyraznéjsi ucinek, protoze ji
divaci vénuji vice pozornosti nez u jinych médii a béhem produkce je nic nevyrusuje. Jak
uvadi Petr Milacek (Mediaguru.cz, online), kinoreklama méa nejvys§i spontanni
zapamatovatelnost, kdy si dle vyzkumu spole¢nosti ScreeenVision az 97 % divaka vybavi
po skonceni filmu alesponi jeden reklamni spot. Mezi vyhody kinoreklamy patti schopnost
oslovit cilovou skupinu mladych osob, které nesleduji tradicni média. Navstévnici kin se

rekrutuji pfevazné z vékovych skupin do 35 let.

Mezi hlavni nevyhodu patii vysoké ndklady na zasazeni jednoho divéka a dale relativné

vysoké naklady na pievod TV spotu do filmové podoby.
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