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Specifikace: Přehled možných komunikačních mediálních kanálů, způsobů jejich 

využití i plánovaní pro účely komunikačních kampaní klientů, včetně ukázek 

konkrétních mediaplánů kampaně, jejich přípravy a tvorby. 

Rozvoj k lepšímu pochopení rolí různých mediálních kanálů, jejich klady a zápory, 

relativní náklady a načasování. 

Důležitost získávání dat o spotřebiteli a online nástroje pro sběr dat. 

Hlavní silné a slabé stránky digitálních technologií a jejich využití v moderním 

reklamním průmyslu. 

Analýza mediálních kampaní založených na analýze spotřebitele, regionální kampaně, 

marketingové varianty. 

Digitální mediální kampaň a analýza dat a efektu kampaně. 

Brainstorming a diskuze na téma kreativního využití jednotlivých mediálních kanálů.
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1 ÚVOD A CÍL MODULU 

„Koho chci oslovit?“ 

„Kde umístit reklamu?“ 

„Jak připravit mediaplán kampaně, aby byl co nejefektivnější?“ 

Tyto otázky a řadu jim podobných si klade každý, kdo chce zviditelnit svůj produkt 

nebo službu. „Sedím u televize, popíjím kávu a čekám, kdy konečně uvidím ten „můj 

produkt“, jehož propagace už není snem, ale realitou“. Než ale nastane tento okamžik, 

uplyne hodně času, hodně lidí bude plně zaměstnáno a bude potřeba vynaložit hodně 

peněz a úsilí. 

Cílem tohoto projektu je poskytnout čtenáři základní informace a ukázat mu, že cesta od 

myšlenky „chci propagovat“ po její samotnou realizaci je dlouhá. Během ní je zapotřebí 

vykonat velkou řadu výzkumů, analýz a rozhodnutí, bez kterých by celý projekt neměl 

smysl. 

Skripta by měla poskytnout čtenáři přehled o všech úkonech, které je nutné vykonat, 

aby byl realizovaný projekt úspěšný. Dále také přehled o všech cílových skupinách, od 

jejichž „správného“ výběru se odvíjí všechny následující procesy. Následně je zde 

uveden popis pěti nejpoužívanějších médií – televize, tisk, outdoor, rozhlas a internet – 

jejich výhody/nevýhody a aktuální informace o jedničkách na trhu.  
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3 ANALÝZA CÍLOVÝCH SKUPIN 

V následující části se zaměříme na analýzu cílových skupin, kterou můžeme definovat 

jako „širokou veřejnost“. 

Pro efektivní komunikační koncept je zapotřebí tuto skupinu, která pod sebou zahrnuje 

velké množství odlišně smýšlejících lidí, segmentovat. Významný rozdíl je možné vidět 

v odlišném životním stylu „široké veřejnosti“. Proto se jako příhodné jeví vytvořit šest 

skupin lidí podle segmentační studie české společnosti LifeStyle 2010. 

Obrázek 4: Segmentace široké veřejnosti podle společnosti LifeStyle 

 

 

Pro segmentaci byly využity nejaktuálnější informace z výzkumu MML, což nám 

umožní provést podrobnou analýzu cílových skupin a díky tomu nadefinovat potřebné 

komunikační nástroje. 
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3.1 Troufalý 

Následující text se bude věnovat prvnímu segmentu. Tabulka 1 definuje základní 

segmentační kritéria, které jsou následně stanoveny pro všechny segmenty. 

Tabulka 1: Segmentační kritéria „Troufalého“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 60 % mužů  

Věk 20 – 49  

Vzdělání minimálně středoškolské 

Rodina 60 % v manželství nebo společné domácnosti 

Velikost obce 45 % v městech nad 20tis obyvatel, 

25 % v městech od 1 do 5tis obyvatel 

Povolání Převaha zaměstnaných – velké procento vedoucích pracovníků 

a soukromých podnikatelů 

Regiony Praha, Středočeský, Jihomoravský a Moravskoslezský kraj 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

Ve skupině lidí, je to právě „Troufalý“, který má aktuální 

přehled o okolním světě. Je spokojený s vývojem našeho státu 

od roku 1989. Ekonomickou reformu hodnotí pozitivně a stejně 

tak vidí nové příležitosti ve členství EU. 

„Troufalý“ nad svou prací hodně přemýšlí a má ji jako smysl 

svého života. Pracuje rád na vedoucích pozicích, kde má 

kontrolu nad svými zaměstnanci a zdroji. Důležitá je pro něj 

rozmanitá duševní činnost a příležitost kariérního postupu. 

Svůj volný čas se snaží využít aktivně, rád cestuje a pravidelně cvičí. Je to dobrý 

společník. Vyhledává dobrodružství a nebrání se ani fyzické námaze.  
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Obrázek 6: Intenzita používání médií 

Nejintenzivněji používána média jsou: 

- Internet 

- Noviny 

- Venkovní reklama 

- Rádio 

- Časopisy 
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3.2 Sebevědomý 

Tabulka 2: Segmentační kritéria „Sebevědomého“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 51% mužů, 49% žen  

Věk 20 – 39  

Vzdělání minimálně středoškolské 

Rodina 44 % v manželství nebo společné domácnosti, 

31% svobodných 

Velikost obce 44 % v městech nad 20tis obyvatel, 

23 % v městech od 1 do 5tis obyvatel 

Povolání Převaha zaměstnaných – velké procento vedoucích pracovníků 

a soukromých podnikatelů 

Regiony Praha, Středočeský, Jihomoravský a Moravskoslezský kraj 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

Podobně jako „Troufalý“ má tento segment přehled o tom, co 

se děje. Rád žije současností a nezajímá se o budoucnost. Žije 

prací. Výsledků člověk může dosáhnout jen poctivou prací. 

Nemá rád, když je někdo lepší než on. Vyžaduje kariérní 

postup a rád kontroluje lidi i zdroje. 

Tento segment využívá svůj volný čas aktivně. Rád cestuje, 

touží po dobrodružství a rád poznává nová místa a nové lidi. 

Pravidelně nakupuje časopisy, ve kterých se aktivně zapojuje do soutěží. Právě časopisy 

mu slouží jako hlavní zdroj informací. Na nové filmy chodí pravidelně do kina. Zprávy 

získává z rádia a dává přednost regionálnímu tisku. 

Stejně jako „Troufalého“ je i „Sebevědomého“ velice ovlivňuje reklama. Jedná se 

především o reklamu venkovní (billboardy). Nakupuje výrobky od výrobců, kteří jsou 

hodně vidět a často sponzorují – hlavně v televizi. Působí na něj také reklamy z rádií, 
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3.3 Zodpovědný 

Tabulka 3: Segmentační kritéria „Zodpovědného“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 65% ženy 

Věk 30 – 69  

Vzdělání minimálně středoškolské 

Rodina 65 % v manželství nebo společné domácnosti, 

Velikost obce 45 % v městech nad 20tis obyvatel, 

24 % v městech od 1 do 5tis obyvatel 

Povolání Převaha zaměstnaných, 

29 % obyvatel v důchodu, 

7% žen na mateřské dovolené 

Regiony Praha, Jihomoravský a Moravskoslezský kraj, 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

„Zodpovědný“ vychází z hesla: „ Každý je sám svého štěstí 

strůjce“. Zajímá se o politické dění a je s ním velice 

nespokojen. Volby považuje za klíčové poslání. Věří, že díky 

nim může ovlivnit situaci v naší zemi. 

Tento typ má rád svoji práci a je pro něj podstatné, aby uplatnil 

své dosažené vzdělání. Práce ho baví, často nad ní přemýšlí ve 

svém volném čase a je spokojen se svým platem. Peníze nejsou 

jeho hnacím motorem, raději dělá rozmanitou duševní činnost. 

Ve volném čase je „zodpovědný“ aktivní, rád dělá něco pro své zdraví. Tento čas 

využívá pro to, aby mohl s rodinou a něco zajímavého společně podnikali.  

Tento segment si každý den kupuje noviny – především regionální. Usedá k televizi 

především kvůli zprávám. Zajímají ho i přílohy k novinám a noviny, které dostává 

zdarma.  
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3.4 Starostlivý 

Tabulka 4: Segmentační kritéria „Starostlivého“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 55% mužů 

Věk více než 20 let 

Vzdělání Převaha vyučených a SŠ bez maturity 

Rodina 44 % v manželství nebo společné domácnosti, 

Velikost obce 44 % v městech nad 20tis obyvatel, 

19 % v městech pod 1tis obyvatel 

Povolání převaha zaměstnaných, 

27% obyvatel v důchodu 

Regiony Středočeský a Moravskoslezský kraj, 

Významný podíl – Jihočeský, Plzeňský a Ústecký. 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

Oproti předchozím typům není „Starostlivý“ rád za něco 

zodpovědný. Preferuje plnění úkolů, které mu někdo zadá. 

Tento segment se až tak nezajímá o politiku, ví, že je země 

v krizi. V politické oblasti nikomu nedůvěřuje, myslí si, že jsou 

všichni podvodníci a úplatkáři. Upřednostňuje zásah státu na 

našem trhu. 

„Starostlivý“ často vykonává rutinní stereotypní práci, kterou 

mu někdo přidělí. Preferuje práci, kde se toho po něm moc 

nechce. Strach z neúspěchu mu nedovoluje založit vlastní podnikatelskou činnost. 

Tento segment je spíš samotářský typ. Svůj volný čas tráví nejraději doma, kde sleduje 

televizi a poslouchá rádio. „Starostlivý“ není příliš aktivní. Procházka je pro něj 

maximální pohyb.  
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3.5 Družný 

Tabulka 5: Segmentační kritéria „Družného“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 50 % mužů i žen 

Věk 40 a více 

Vzdělání Vyučeni a SŠ bez maturity 

Rodina 63 % v manželství nebo společné domácnosti, 

Velikost obce 44 % v městech od 5 do 20tis obyvatel 

Povolání Převaha zaměstnaných, 

37 % obyvatel v důchodu 

Regiony Jihomoravský a Moravskoslezský kraj, Praha a Ústecký kraj 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

Vychází z myšlenky, že stát by měl zajistit odpovídající životní 

úroveň pro každého a trh měl by regulovat trh. Podle tohoto 

segmentu společnost málo myslí na postižené a staré lidi. 

Uznává tradiční zvyky a hodnoty. Kritizuje společnost pro její 

uvolněnost. 

„Družný“ chodí do práce, aby vydělal peníze. Každý člověk by 

měl mít pouze jedno zaměstnání po celý život. Bere práci jako 

rutinu. Nechápe spolupracovníky, kteří chtějí kariérně růst, 

kouká na ně skrz prsty.  

Stejně jako „Starostlivý“ tráví svůj volný čas nejraději doma, kdy se věnuje své rodině. 

Chodí denně na procházky, poslouchá rádio a rád sleduje televizi. Pravidelně čte noviny 

i ty, které přichází zdarma domů. Televizi pouští pro zábavu a kvůli televizním 

novinám. Masmédia podle tohoto segmentu poskytují informace, které jsou zkreslené. 
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3.6 Bezstarostný 

Tabulka 6: Segmentační kritéria „Bezstarostného“ 

Segmentační kritéria 

Pohlaví 50 % mužů i žen  

Věk 20 – 49 

Vzdělání minimálně středoškolské 

Rodina 53 % v manželství nebo společné domácnosti, 

30% svobodných 

Velikost obce 27 % v městech nad 100tis obyvatel 

Povolání Převaha zaměstnaných – velké procento vedoucích pracovníků 

a soukromých podnikatelů 

Regiony Praha, Středočeský, Jihomoravský a Moravskoslezský kraj 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výzkumu 

Podrobná analýza 

Žije přítomností, budoucnost ho nezajímá. Důvěřuje současné 

vládě a je spokojen s vývojem republiky. Podobně jako první 

popsané typy má přehled o tom, co se děje. Souhlasí 

s ekonomickou reformou. 

Vyhledává práci, kde není moc práce. Nerad dělá něco 

zbytečného navíc. Má dostatek peněz, ale bojí se sám 

podnikat. Rád dostává přidělené úkoly. 

„Bezstarostný“ chodí rád ve své volném čase do hospody, rád 

zažívá dobrodružství. Mimo to často navštěvuje kulturní akce a provozuje vedlejší 

výdělečnou činnost. 

Chodí často do kina a je soutěživý, posílá hlavně soutěže z časopisu a novin. Pravidelně 

nakupuje časopisy, kde má nejraději recepty.  
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Obrázek 21: Detailní mediaplán - 1.fáze 

 
Zdroj: Group M 

Obrázek 22: Detailní mediaplán - 2.fáze 

 
Zdroj: Group M 
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6 SHRNUTÍ A ZÁVĚR 

Na první pohled by se mohlo zdát, že zvolit si vhodná media pro prezentaci svého 

výrobku či služby nemůže být složitý proces. Chceme-li však, aby tento výběr splnil náš 

stanovený cíl a oslovit ty, které má, pak je zapotřebí udělat vše „pečlivě a analyticky“.  

V první řadě je důležité stanovit si hlavní cíl, tedy čeho chceme danou propagací 

dosáhnout. Jak již bylo zmíněno, právě tento cíl by měli mít všichni na paměti během 

příprav i realizace celého projektu. 

Výběr cílové skupiny je další důležitý proces. Lidé se odlišují nejen podle místa svého 

bydliště, ale také svým nákupním chováním, věkem, sociálním postavením či 

dosaženým vzděláním. Právě kvůli této různorodosti je zapotřebí provést segmentaci a 

vytvořit takové skupiny, kde si budou lidé v požadovaných kritériích podobní. Jako 

velice efektivní se proto jeví segmentace podle LifeStyle 2010 na šest skupin – 

„Troufalý“, „Sebevědomý“, „Zodpovědný“, „Starostlivý“, „Družný“ a „Bezstarostný.  

Dále je zapotřebí získat informace o jednotlivých médiích. Každé z nich má řadu výhod, 

ale také nevýhod. Musí se brát v úvahu rychlost a šíře zásahu, potřeba regionálního 

zacílení, schopnost přizpůsobovat se, délka zásahu, ale také cena. Média se také volí 

v závislosti na našem strategickém přístupu. Mám-li například obchod s obuví v malém 

městečku, nebude nejefektivnější nákladná reklama v hlavním vysílacím čase v televizi 

nebo billboard na druhé straně republiky.  

Takto zpracovaný projekt tedy shrnuje všechny klíčové oblasti a úskalí mediálního 

plánování včetně konkrétní ukázky mediaplánu společnosti Group M, která je tržním 

leaderem v České republice. 
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Analýzy získány z následujících měření:  

- Měření sledovanosti televize (TV metry) – měření je prováděno na 

reprezentativním vzorku 1 833 domácností v ČR. Výsledky jsou dostupné 10 

krát ročně. 

- Měření návštěvnosti internetu (Netmonitor) – poskytuje informace 

o návštěvnosti internetu včetně sociodemografického profilu uživatelů.  

- Měření poslechovosti rádií (Radio Projekt) – Stemmark, Median – 28 000 

telefonických rozhovorů ročně doplněno o 2 000 osobních rozhovorů 

vybíraných 

z výzkumu MML-TGI. 

- Měření čtenosti tisku (Media Projekt) – Gfk, Median – realizace na 30 000 

respondentů. Využívána metoda dotazování „face to face“. K tvorbě tiskových 

a radiových mediálních plánů pak slouží Medplan. 

- Měření zásahu venkovní reklamy – MGE Data, Mediaresearch – jediné 

certifikované měření pro venkovní reklamu v ČR. Umožňuje vyhodnotit čistý 

zásah a frekvenci zásahu.  
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