
Otázky na procvičení





Co znamená metodika SMART a kk čemu slouží?



S – Specific – specifický 

M – Measurable – měřitelný 

A – Attainable – dosažitelný 

R – Realistic – realistický 

T – Timed - termínovaný



Vyjmenujte 7 klíčových úrovní, naa které lze rozfázovat komunikaci.



Povědomí

Zvažování

Dialog

Akce

Používání

Opětovná akce

Doporučení



Proč je důležité zvážit optimální vvolbu komunikačního mixu?



Zkuste si vybavit 3 reklamní kampaně, k
a zkuste společně s lektorem rozpoznata zkuste společně s lektorem rozpoznat
zaměřují:

) Kt á j j í ěř b d á ía) Která je nejvíce zaměřena na budování pov

b) Která nejvíce zacílena na motivaci ke zváže

c) Která je nejvíce zaměřena na dialog?

které jste v posledním měsíci viděli 
t na které úrovně komunikace set, na které úrovně komunikace se 

ěd í?vědomí?

ení produktu/značky?





Na kolik segmentů se dělí široká veřejnost? Vyjmenujte je.





Jaké nejčastější povolání mají „TTroufalí“?



Jaké jsou největší pracovní motivvátory „Sebevědomých“?



Je více mužů nebo žen v segmenntu „Zodpovědní“?



Jakou práci preferují „Starostliví““?



Jaká je nejdůležitější charakterisstika „Družných“?



Mají vůbec „Bezstarostní“ rádi reeklamu?



Zamyslete se nad jednotlivými se
tů b t ř dili čsegmentů byste se zařadili a proč

egmenty. Do které skupiny těchto 
č?č?



Zkuste si ke každému segment
k éh ži t ) d dit j dsoukromého života) dosadit jed

typickým představitelem. Popiš
běžný den, ať vidíte, v čem se lý , ,

u ze svého okolí (pracovního či 
d h čl ěk kt ý j j hdnoho člověka, který je jeho 
šte v rámci tohoto testu jejich 
iší jejich spotřební chování.j j p





Proč jsou rozdíly ve sledovanost
k ik č í h k álů i j dkomunikačních kanálů mezi jedno

i médií či jednotlivých 
tli ý i íl ý i t ?otlivými cílovými segmenty?



Jaké jsou výhody televize?

rychlý masový zásah
vysoká frekvence zásahuy
médium, které působí přesvědčivě (obra
umožnuje budovat image a znalost znač

ž t íl í t ář í i í lbmožnost cílení a vytváření asociací volb
cenově výhodný zásah
vysoká důvěra ve značku či produkty p

az, zvuk, pohyb, emoce)
čky

ůou programů



Jaký je proces plánování u prin

I. 

A lý á h fi iAnalýza zásahu a afinity 
deníků i časopisů, 

celoplošně i v  
jednotlivých krajích

II.

Další kritéria výběru

II

Výběr 

nt kampaně?

I.

titulů

V.

Detailní plán

VI.

Mediální ukazatele



Jaké jsou nevýhody outdooru?

malá možnost segmentace dle demogra
krátká doba působení u specifických formp p ý
zima – omezení působnosti pro neosvět
možnost sdělit jen pár informací

d k lý ů b ěř ínedokonalý způsob měření

afických kritérií
mátů
tlené plochy



Které rádio je u nás nejposlouchaanější?

ČR 1 R di ž álČRo 1 – Radiožurnál 



Ve kterém segmentu „široké veře
největší zásah?největší zásah?

ejnosti“ má internetová kampaň 



Zkuste si za pomoci této kapitoly
édi kt é á i j í limédia, které vámi vyjmenovaní li

Proč tomu tak je? (zkuste to s nim
svém dalším osobním setkání).)

y dosadit typ komunikačního 
dé š h k lí j í l d jídé z vašeho okolí nejvíce sledují. 
mi zkonzultovat po telefonu či při 





Jaká je stopáž doporučovaných T
di lá ?mediaplánu?

TV pořadů v ukázkovém 



Zhodnoťte na základě znalostí zís
ýh d ýh d ř dklád éhvýhody a nevýhody předkládanéh

online kampaně.

skaných v předchozích kapitolách 
h k ik č íh lá TVho komunikačního plánu TV a 



Proč je analytický přístup při ana
k ik č í h k í důl žitýkomunikačních kampaní důležitý

alýze cílových skupin a plánování 
??




