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Specifikace: Piehled moznych komunika¢nich medidlnich kanald, zptsobu jejich
vyuziti i1 planovani pro ucely komunikac¢nich kampani klientl, vcetné¢ ukazek

konkrétnich mediaplanti kampané, jejich ptipravy a tvorby.

Rozvoj k lepsSimu pochopeni roli riznych medidlnich kanald, jejich klady a zapory,

relativni naklady a nac¢asovani.
Dulezitost ziskavani dat o spotiebiteli a online nastroje pro sbér dat.

Hlavni silné a slabé stranky digitdlnich technologii a jejich vyuZziti v modernim

reklamnim primyslu.

Analyza medidlnich kampani zalozenych na analyze spotiebitele, regionalni kampané,

marketingové varianty.
Digitalni medialni kampan a analyza dat a efektu kampané.

Brainstorming a diskuze na téma kreativniho vyuziti jednotlivych medidlnich kanald.
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1 UVOD A CiL MODULU

,,Koho chci oslovit?*
,,Kde umistit reklamu?*
»Jak pfipravit mediaplan kampané, aby byl co nejefektivnéjsi?*

Tyto otdzky a fadu jim podobnych si klade kazdy, kdo chce zviditelnit svlij produkt
nebo sluzbu. ,,Sedim u televize, popijim kdvu a ¢ekdm, kdy kone¢né uvidim ten ,,mij
produkt®, jehoz propagace uz neni snem, ale realitou”. Nez ale nastane tento okamzik,
uplyne hodné ¢asu, hodné lidi bude pln¢ zaméstnano a bude potieba vynalozit hodné

penéz a Usili.

Cilem tohoto projektu je poskytnout ctenafi zékladni informace a ukazat mu, Ze cesta od
myslenky ,,chci propagovat® po jeji samotnou realizaci je dlouha. Béhem ni je zapotiebi
vykonat velkou fadu vyzkumt, analyz a rozhodnuti, bez kterych by cely projekt nemél

smysl.

Skripta by méla poskytnout ¢tenafi prehled o vSech tkonech, které je nutné vykonat,
aby byl realizovany projekt uspésny. Dale také piehled o vSech cilovych skupinach, od
jejichz ,,spravného® vybéru se odviji vSechny nasledujici procesy. Nasledné je zde
uveden popis péti nejpouzivanéjSich médii — televize, tisk, outdoor, rozhlas a internet —

jejich vyhody/nevyhody a aktualni informace o jedni¢kach na trhu.
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2 UVODNI ANALYZA

Prvnim krokem pro vytvoireni optimalniho komunikacniho konceptu je definovani cile
a cesty, kterd vede k jeho dosazeni. Aby dany cil byl tim spradvnym cilem, mél by
spliiovat alespon zakladni metodiku ,,SMART*. Tato obecné platna metodika fika, Ze
cil by mél byt specificky (Specific), méfitelny (Measurable), dosazitelny (Attainable),
realisticky (Realistic) a terminovany (Timed) (Maylor, 2003, str. 251). Je dulezité, aby

se stanoveny cil vztahoval k danému projektu a nebyl obecny.

Pro dosazeni jednotlivych cill je zapotiebi stanovit si cesty, napt.:
e intenzivni, masova, spravné nacasovana a rozfazovana komunikace,
e media a formaty, které¢ zvladnou informovat a vysvétlovat,
e odpovidajici kandly, které sdéli komunikaéni koncept,

e cilené osloveni jednotlivych segmentd.

2.1 Uroven komunikace

Na zéklad¢ vztahu cilové skupiny k urcitému produktu, sluzbé ¢i znacce miiZeme

rozd¢lit irovent komunikace do sedmi stadii podle naseho strategického ptistupu.

Obrazek 1: Sedm fazi strategického pristupu

-l__l_-. y y v 3

Zdroj: Group M

Pro co nejefektivnéj§i komunikaéni koncept je dilezité stanovit, které z uvedenych fazi
jiny typ media a uroven komunikace, proto je dilezité tuto fazi dobfe rozmyslet. Prave
na zaklad¢ tohoto rozhodnuti bude stanoven dalsi vyvoj komunika¢niho konceptu a je

jen na nas, zda ptijde spravnym smérem.
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Na obrazku 2 je mozné vidét, rozdilné¢ vyuziti komunikacnich kandla jak pro

podlinkovou, tak i pro nadlinkovou komunikaci.

Vysvétleni

konkrétnich pfinosti Sifeni pozitivnich pfibéht
zajimavych projektd o Uspésnych projektech
realizovanych z OP

Informovanosto
fungovania
systému EU fondu

Cilova
skupina

Informovanost
o Uspésné
realizovanych
projektech

Aktivni zajem o
uspeésné projekty
realizované z OP

Obriazek 2: Priklad vyuziti komunikac¢nich kanalua

Zdroj: Group M

2.2 Optimalni komunikaé¢ni mix

Nejprve musime analyzovat a specifikovat jednotliva media. Na zaklad¢ realizované
kampané nasledné zvolime ta média, kterd se budou nejlépe hodit k naSemu projektu. Je
vSak zapotiebi brat v uvahu také schopnost daného media dodrZet stanovené cile nejen
hlavni, ale také jednotlivé cile vytyCené v dané fazi komunikace. Zvazit, zda bude

oslovena opravdu cilova skupina. Zanalyzovat pozitiva a negativa jednotlivych médii.
Na zékladé predchozi analyzy je v této fazi mozné zvolit konkrétni komunikaéni mix.

Chceme-li zasahnout cilovou skupinu a vybudovat u ni povédomi, zpravidla se

vyuzivaji masmedia (televize, rozhlas, online, venkovni a tiskova reklama).

Pro druhou fazi — fazi zvazovani — je vhodné pouzit edukacni porady a advertoriala

a pro televizi, rozhlas ¢i pro venkovni a tiskovou reklamu.

Tieti faze by méla pracovat piimo s cilovym segmentem, proto je vhodné vyuzit
socialni sité¢ (internet) €i tiskovou reklamu, kterd umoZziuje informovat o akcich pfimo

v misté bydlisté této cilové skupiny.
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Obrazek 3: Priklad komunika¢niho mixu pro prvni tfi faze

Zdroj: Group M
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3 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

r

V nésledujici ¢asti se zaméfime na analyzu cilovych skupin, kterou miizeme definovat

jako ,,8irokou vetejnost*.

Pro efektivni komunikaéni koncept je zapotiebi tuto skupinu, ktera pod sebou zahrnuje
velké mnozstvi odlisné smyslejicich lidi, segmentovat. Vyznamny rozdil je mozné vidét
v odli$ném Zivotnim stylu ,,Siroké vetejnosti®. Proto se jako ptihodné jevi vytvofit Sest

skupin lidi podle segmentacni studie ¢eské spolecnosti LifeStyle 2010.

Obrazek 4: Segmentace Siroké verejnosti podle spolecnosti LifeStyle
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Pro segmentaci byly vyuzity nejaktualnéjsi informace z vyzkumu MML, coz nam
umozni provést podrobnou analyzu cilovych skupin a diky tomu nadefinovat potiebné

komunikac¢ni nastroje.
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Obrazek 5: Rozdéleni ¢eské populace v %
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Nésledujici text se bude vénovat prvnimu segmentu. Tabulka 1 definuje zékladni

segmentacni kritéria, které jsou nasledné stanoveny pro vSechny segmenty.

Tabulka 1: Segmentac¢ni kritéria ,,Troufalého*

Segmentacni Kritéria

Pohlavi 60 % muzi

Vék 20-49

Vzdélani minimalné stfedoskolské

Rodina 60 % v manzelstvi nebo spole¢né domacnosti

Velikost obce 45 % v méstech nad 20tis obyvatel,
25 % v méstech od 1 do 5tis obyvatel

Povolani Pievaha zaméstnanych — velké procento vedoucich pracovnikll
a soukromych podnikatelti

Regiony Praha, Stfedocesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu

Podrobna analyza

TROUVFALY ™

Ve skupiné lidi, je to pravé , Troufaly“, ktery ma aktualni
piehled o okolnim svété. Je spokojeny s vyvojem naSeho statu
od roku 1989. Ekonomickou reformu hodnoti pozitivné a stejné

tak vidi nové ptilezitosti ve ¢lenstvi EU.

,»Troufaly* nad svou praci hodné premysli a ma ji jako smysl
svého zivota. Pracuje rdad na vedoucich pozicich, kde ma
kontrolu nad svymi zameéstnanci a zdroji. Dilezita je pro n¢j

rozmanita duSevni ¢innost a piilezitost kariérniho postupu.

Svlij volny ¢as se snazi vyuZzit aktivng, rad cestuje a pravidelné cvici. Je to dobry

spole¢nik. Vyhledava dobrodruzstvi a nebrani se ani fyzické namaze.

10
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,lroufaly* nemd rad ticho, proto si cestu v auté zpiijeminuje rddiem. Pravidelné cte
noviny a cCasto si také nakupuje Casopisy. Nové informace hledd ptednostné na

internetu. Navstévuje také casto kino.

Na tento segment silné piisobi reklama. Sleduje venkovni reklamu, v§ima si billboardd,
coz vede k ulozeni znacky do paméti. Nakupuje vyrobky od vyrobcti, ktefi jsou hodné
vidét. Naopak ho neoslovuje poStovni inzerce. Mezi jeho hlavni zdroje informaci patfi:

internet, noviny, radio, televize.

Dtlezita je také analyza psychologického profilu daného segmentu.
Medialni analyza

Jak je mozné vidét na grafu, nejvice na dany segment pusobi televize, venkovni

reklama, tiskova reklama a radio. Nemaly vyznam ma i internet.

Graf 1: Analyza mediilniho profilu
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Obrizek 6: Intenzita pouZivani médii

Nejintenzivnéji pouzivana média jsou:

Cilova skupina: Troufali

PouZivani média
velmi slabi uZivatelg ey SN UE

Priméma + ++ +++ ++++ +++++ I
| - Internet
Televize| 99 | [ 93 102 110 78
97.0% 2%  183%  199%  215%  153%
Ridio| 103 | [ s 94 87 104 | - NOVlny
30.4% 15.0%  165%  153%  16.3%
Casopisy| 105 | 107 83 102 03 |
89.2% 18.2% 1% 173%  175%  222% ,
. - Venkovni reklama
Noviny| 107 | [ e 79 85 125
80,9% 133%  120%  128% 18.8%  24.0%
Venkovni reklama| 101 | 108 110 ;g
95.7% 112%  141%  206% 210%  297% - Radio
Kino| 125 | [ 114 | 140 125
50.0% 75% 9%  11.2%  100% 12.1%
v
intornet | 17 - Casopisy
81,1% 91%  126%  14.3%  186%  266%

Zdroj: Median, MML-TGI 1-40 2012
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3.2 Sebevédomy

Tabulka 2: Segmentac¢ni kritéria ,,Sebevédomého*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 51% muza, 49% zen

Vék 20-39

Vzdélani minimalné stfedoskolské

Rodina 44 % v manzelstvi nebo spole€né domécnosti,
31% svobodnych

Velikost obce 44 % v méstech nad 20tis obyvatel,
23 % v méstech od 1 do 5tis obyvatel

Povolani Pievaha zaméstnanych — velké procento vedoucich pracovnikll
a soukromych podnikatelti

Regiony Praha, Stfedocesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu

Podrobna analyza

SEBEVEDOMY

Podobn¢ jako ,,Troufaly* mé tento segment piehled o tom, co
se d&je. Rad Zije soudasnosti a nezajima se o budoucnost. Zije
praci. Vysledkl clovék muize dosdhnout jen poctivou praci.
Nemda rad, kdyz je n€kdo leps$i nez on. Vyzaduje kariérni

postup a rad kontroluje lidi 1 zdroje.

Tento segment vyuziva svij volny cas aktivné. Rad cestuje,

touzi po dobrodruzstvi a rad poznava nova mista a nové lidi.

Pravideln¢ nakupuje Casopisy, ve kterych se aktivné zapojuje do soutézi. Pravé ¢asopisy

mu slouzi jako hlavni zdroj informaci. Na nové filmy chodi pravidelné do kina. Zpravy

ziskava z radia a dava prednost regionalnimu tisku.

Stejn¢ jako ,,Troufalého je i ,,Sebevédomého® velice ovliviiuje reklama. Jedna se

predevsim o reklamu venkovni (billboardy). Nakupuje vyrobky od vyrobct, ktefi jsou

hodn¢ vidét a ¢asto sponzoruji — hlavné v televizi. Plisobi na n¢j také reklamy z radii,

13
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kterym davéiuje. Mezi jeho hlavni zdroje informaci patfi: Casopisy, radio, internet

a noviny.
Medialni analyza

Graf 2 ukazuje, ze nejvice na cilovou skupinu pusobi televize, outdoorova reklama,

radio a ¢asopisy.

Graf 2: Analyza medialniho profilu
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Zdroj: Group M

Obrazek 7: Intenzita pouZivani medii

Cilovéa skupina: Sebevédomi

Pouzivani média

_ velmi slabi ulnted - - » velmi sini u}
Pri N .o t . W w7 14 r d' : .
.,,m'm' || A || e ||| [[Srean cjmtenzivnejl pouzivana media jSou:
Televize| 100 | el o w1
98.1% 233% 210% 205% 221% 11.2%
Ridio| 106 | % 2 w10 a | - Kino
92.5% T2%  212% 210% 178% 153%
Casopisy| 104 | [ o 120 93 126
88.8% 128% 182% 204% 159% 215% _ Internet
Noviny| 110 | 104 06 9 118 128
82.8% B7% 160% 140% 178% 193%
Venkovni reklama| 102 | @ &1 w1 | - Tisk
97.3% 149% 165% 209%  226% 225%
Kino [ 121 ]| % [ o
484% 7%  102% &1%  111%  113% ,
el e T - Venkovni reklama
% 100% 127% 150% 142% 199%

Zdroj Median, MML-TG! 1-4Q 2012

14



— p—yi=y
15 v
- Y -
evropsky c i |
socidini : .
- fondvCR  EVROPSKA UNIE o SesaancecoRbpiok

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

3.3 Zodpovédny

Tabulka 3: Segmentac¢ni kritéria ,,Zodpovédného*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 65% zeny

Vék 30-69

Vzdélani minimaln¢ stfedoskolské

Rodina 65 % v manzelstvi nebo spolecné domacnosti,
Velikost obce 45 % v mestech nad 20tis obyvatel,

24 % v méstech od 1 do 5Stis obyvatel

Povolani Pfevaha zaméstnanych,
29 % obyvatel v dlichodu,

7% Zen na mateiské dovolené

Regiony Praha, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj,

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu

Podrobna analyza

o »Zodpovédny*“ vychazi z hesla: ,, Kazdy je sam svého Stésti
[}
wh, -

strijce”. Zajiméd se o politické déni a je snim velice
nespokojen. Volby povazuje za kliové poslani. Véfi, ze diky
nim muze ovlivnit situaci v nasi zemi.

Tento typ ma rad svoji praci a je pro n¢j podstatné, aby uplatnil

g\\'l
své dosazené vzdelani. Prace ho bavi, ¢asto nad ni premysli ve

. _svém volném case a je spokojen se svym platem. Penize nejsou
200 POVEDANY
jeho hnacim motorem, radéji d€la rozmanitou duSevni ¢innost.

Ve volném case je ,,zodpovédny* aktivni, rad dé€ld néco pro své zdravi. Tento cas

vyuziva pro to, aby mohl s rodinou a néco zajimavého spolecné podnikali.

Tento segment si kazdy den kupuje noviny — predev§im regiondlni. Useda k televizi
predevsim kvuli zpravam. Zajimaji ho i pfilohy k novindm a noviny, které dostava

zdarma.

15
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Oproti piedeSlym typtim ho zpravidla nezajima, jaky vyrobce vyrobek sponzoruje. Ma
rad letdky a povaZuje je za efektivni. Odmita reklamu na alkohol a odsuzuje reklamu

zamétenou na déti. ,,Zodpovédny* preferuje internet a televizi.
Medialni analyza

Na nasledujicim grafu je mozné vidét, Ze cilovy segment nevice ovliviiuje televize,

venkovni reklama, radio a asopisy.

Graf 3: Analyza medialniho profilu
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Zdroj: Group M

Obrazek 8: Intenzita pouZivani medii

Nejintenzivnéji pouzivand média jsou:

Pouzivani média
veim siabi uivates - : » vem sini uf

[P P (T Radi
Praméma = A, L - adio,
|konzumac |
Televize| 101 %0 9 110 21 89 |
9.8% 177% 183% 216% 23.7% 175% C .
Ridio| 104 T a4 96 54 124 | asopisy,
915% 202% 164% 168% 164% 217%
Casopisy| 108 [8s 2 104 109 | .
91.7% 146% 21.7% 192% 17.7%  185% - Nonny’
Noviny| 109 % 107 16 123 105 |
825% 145% 162% 17.5% 185%  158%
Venkovni reklama| 101 99 14 104 98 89 ] - Intemet.
9 2% 189% 218% 199% 187%  169%
55% 1%  108% 93% B1%  61%
Internet| 106 95 118 105 118 00|
737% 13.2% 158% 145% 163% 139%

Zdrof Medan, MML-TGI 1-4Q 2012
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3.4 Starostlivy

Tabulka 4: Segmentac¢ni kritéria ,,Starostlivého*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 55% muzi

Vék vice nez 20 let

Vzdélani Pievaha vyucenych a SS bez maturity
Rodina 44 % v manzelstvi nebo spole€né domdcnosti,
Velikost obce 44 % v mestech nad 20tis obyvatel,

19 % v méstech pod 1tis obyvatel

Povolani pfevaha zaméstnanych,

27% obyvatel v diichodu

Regiony Stfedocesky a Moravskoslezsky kraj,
Vyznamny podil — Jiho¢esky, Plzetisky a Ustecky.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu

Podrobna analyza

Oproti predchozim typlim neni ,,Starostlivy* rad za néco
zodpovédny. Preferuje plnéni Ukold, které mu nékdo zada.
Tento segment se az tak nezajima o politiku, vi, ze je zemé
v krizi. V politické oblasti nikomu nedavétuje, mysli si, Ze jsou
vSichni podvodnici a uplatkati. Upfednostituje zasah statu na

naSem trhu.

CTAROSTLI VA LHotarostlivy®™ Casto vykonava rutinni stereotypni praci, kterou
mu n€kdo pfideli. Preferuje préci, kde se toho po ném moc

nechce. Strach z netispéchu mu nedovoluje zalozit vlastni podnikatelskou ¢innost.

Tento segment je spi$ samotaisky typ. Sviij volny ¢as travi nejradé€ji doma, kde sleduje
televizi a poslouchad radio. ,,Starostlivy™ neni pfili§ aktivni. Prochazka je pro n¢j

maximalni pohyb.
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3

Radio posloucha kazdy den kvali zpravam. ,Starostlivy* je aktivni seridlovy

»sledovac®. Kouka rad na riizné seridly a zpravy, aby vyplnil svljj volny ¢as, kterého ma

hodné. Bez televize ale dokaze zit, ma ji spiSe pro zabavu.

Neoslovuje ho televizni ani letdkova reklama. ,,Product placement™ je pro tento typ
zbyteény, protoZe si ho vétsinou nevimne. Rika, Ze televize je reklamou piehlcend

a povazuje ji za ztratu ¢asu.
Informace nejradéji ziskava z radia a novin.
Medialni analyza

Na tento typ nejvic pusobi televize, venkovni reklama, radio a asopisy.

Graf 4: Analyza medialniho profilu
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™ Noviny Casopisy Kine Internet Radio Outdoor

Zdroj: Group M

Obrazek 9: Intenzita pouZivani medii

Nejintenzivnéji pouzivand média jsou:

Cilova skupina: Starostli
Pouzivani média
weimi slabi uinaiel - » veimi sini u¥

Priméma .
konzumae Lt | o [ | o | voee - Televize,
Televize| 99 101 a9 97 9 104 |
97.1% 198% 193% 190% 185% 20.4%
,oq-
Radio| 99 106 99 88 106 u | - Rédio.
86,6% 186% 173% 155% 186%  165%
Casopisy| 93 | [Taa 90 8 89 80
789% T194%  154%  152% 152%  13.7%
Noviny| 95 100 105 102 85 8
72.0% 151% 159% 154% 128%  12.8%
Venkovni reklama| 98 [ 124 8 97 2 8 |
93.3% 236% 168% 185% 17.5%  16.8%
ino {2 [ & 1 1
287% 60% 55% 60% 63% 43%
interner| 88| [10s a7 87 ”
60,8% 145%  134% 120% 107% 10,1%

Zdroj Median, MML-TGI 1-40 2012
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Tabulka 5: Segmentac¢ni kritéria ,,Druzného*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 50 % muzl i Zen
Vék 40 a vice
Vzdélani Vyuéeni a SS bez maturity
Rodina 63 % v manzelstvi nebo spolecné domacnosti,
Velikost obce 44 % v méstech od 5 do 20tis obyvatel
Povolani Ptevaha zamé&stnanych,
37 % obyvatel v diichodu
Regiony Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj, Praha a Ustecky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Podrobna analyza

DRUZAA

kouka na né¢ skrz prsty.

Vychézi z myslenky, ze stat by mél zajistit odpovidajici zivotni
uroven pro kazdého a trh mél by regulovat trh. Podle tohoto
segmentu spolecnost malo mysli na postizené a staré¢ lidi.
Uznava tradi¢ni zvyky a hodnoty. Kritizuje spole¢nost pro jeji

uvolnénost.

»Druzny* chodi do préce, aby vyd¢lal penize. Kazdy ¢lovek by
mél mit pouze jedno zaméstnani po cely zivot. Bere praci jako

rutinu. Nechape spolupracovniky, ktefi chtéji kariérn¢ rust,

Stejné jako ,,Starostlivy* travi sviij volny Cas nejradéji doma, kdy se vénuje své rodin€.

Chodi denné na prochéazky, posloucha radio a rad sleduje televizi. Pravidelné ¢te noviny

1 ty, které prichdzi zdarma domi. Televizi pousti pro zabavu a kvuli televiznim

novinam. Masmédia podle tohoto segmentu poskytuji informace, které jsou zkreslené.
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Nevsima si reklamy v tisku. Celkové reklamu odsuzuje, protoze ptisobi na lidi tolik, ze
kupuji véci, které by jinak nekoupili. R4d by zakazal reklamu zaméfenou na déti

a alkoholické napoje.

Informace ziskava z televize.

Medialni analyza

114

Graf 5 ukazuje, ze segment ,Druzny“ je nejvice ovlivilovan televizi, venkovni

reklamou, mén¢ uz radiem a Casopisy.

Graf 5: Analyza medialniho profilu

W Zasah @ Afinita

120 120
100 @ @ 100
80 L 80
40 ——+ = 40
20 - — [ - — 20
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TV Naviny Casopisy Kino Internet Radic
Zdroj: Group M
Obrazek 10: Intenzita pouZivani medii
Cilova skupina: DruZni Nejintenzivnéji pouzivand média jsou:
Pouzivani média
_— wveimi slabi uZivateld R - » veimi sini uZ
[ HEIEEDE .
: . ; - Televize,
Televize| 101 89 100 104
9%8.7% 121% 174% 196% 203% 292%
Radio| 98 87 108 103 107 | Novi
TB55% 153% 189% 160% 18.8% - oviny,
Casopisy| 100 | [T3 103 % 105
853% T192%  176%  164%  179%  143%
Noviny| 105 [ 107 103 % 03 - Rado.
7% 161% 155% 150% 156% 17.0%
Venkovni rekfama| 98 | [T 21 105
932% 234%  230% 200% 16.1% 107%
Kino i 36
25,0% 67% 50% 49% 55%  29%

% @3 9
C124% 129% 124% 114%  7.2%

Zdroj Median, MML-TGI 1-4Q 2012

20



. p—yi=y
1 v
- Y -
evropsky c i I
socidini : - -
- fondvCR  EVROPSKA UNIE o SesaancecoRbpiok

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

3.6 Bezstarostny

Tabulka 6: Segmentac¢ni kritéria ,,Bezstarostného*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 50 % muzl i Zen

Vék 20-49

Vzdélani minimaln¢ stiedoskolské

Rodina 53 % v manzelstvi nebo spolecné domacnosti,

30% svobodnych

Velikost obce

27 % v méstech nad 100tis obyvatel

Povolani Pfevaha zaméstnanych — velké procento vedoucich pracovnikll
a soukromych podnikatelti
Regiony Praha, Stfedocesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu

Podrobna analyza

'\\//
JO\—
e

P (’i ‘
N>
’ )}Jl.
\
X

BEZSTAROSTA

Zije ptitomnosti, budoucnost ho nezajima. Divéfuje soutasné
vlade a je spokojen s vyvojem republiky. Podobné jako prvni
popsané typy ma piehled o tom, co se dé&je. Souhlasi

s ekonomickou reformou.

Vyhledava praci, kde neni moc prace. Nerad déla néco
zbytetného navic. Ma dostatek penéz, ale boji se sam

podnikat. Rad dostava ptidélené ukoly.

,Bezstarostny* chodi rad ve své volném case do hospody, rad

zaziva dobrodruzstvi. Mimo to Casto navstévuje kulturni akce a provozuje vedlejsi

vydélecnou ¢innost.

Chodi ¢asto do kina a je soutézivy, posila hlavné soutéZe z casopisu a novin. Pravidelné

nakupuje Casopisy, kde ma nejradéji recepty.
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Tento segment je idedlni pfijemce reklamy. Plsobi na n¢j reklama v metru ¢i vlaku,
v televizi a v novinach, ¢asto na zaklad¢ této inzerce objednava. Velky vliv na tento

segment ma 1 venkovni reklama a sponzorovani jednotlivych akei.

Hlavni zdroj informaci ziskavd tento segment v Casopise, na internetu, v radiu ci

novinach.
Medialni analyza

Na ,,Bezstarostného* nejvice plisobi televize, venkovni reklama, raddio a Casopisy.

Graf 6: Analyza medialniho profilu
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Zdroj: Group M

Obriazek 11: Intenzita pouZzivani medii

Nejintenzivnéji pouzivand média jsou:

PouZivani média
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Noviny| 102 ) 95 s 1m0 89 P1SY,
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97.6% 2% T0% 175% 216% 21.2% - Radio.
Kino| 121 | - I L
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Internet| 114 [G28 1w w05 s | i
78.8% 174% 14.8% 14.5% 14,9% 17.2%

Zdroj Median, MML-TGI 1-4Q 2012
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4 PREHLED POUZITELNYCH MEDII

V ptedchozi casti byla provedena podrobna analyza jednotlivych cilovych segmentd.
Z textu je patrné, ze kazda cilova skupina ma specificky zplsob uvazovani, své
komunikacni potifeby a odliSny pohled na média. Obecné se da ale fici, ze televize,

venkovni reklama, internet, tisk a radio vSechny tyto cilové skupiny spojuje a jejich

Ly

vyuzitim dosdhneme efektivniho zasahu.

Podrobna analyza jednotlivych médii je velice dalezita pro nase dalsi rozhodovani. Neni
pro nas dulezity jen vyvoj jednotlivych medii v Case, ale také urceni rozpoctu

a stanoveni urcitych stanic, servert, kanala ¢i tituld.

Nasledujici obrazek prehledné ukazuje, jaky vztah maji jednotlivé segmenty k médiim

z hlediska masového zasahu, vhodnosti pouziti a intenzity pouzivani.

Obrazek 12: Zasah, vhodnost a intenzita uZivani zvolenych médii

Masovy zasah Vhodnost intenzita pouzivani
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Zdroj: Group M
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4.1 Televize

Vyhody
- rychly masovy zasah,
- vysoka frekvence zasahu,
- médium, které plisobi presveédCive (obraz, zvuk, pohyb, emoce),
- umoznuje budovat image a znalost znacky,
- moznost cileni a vytvareni asociaci volbou programdi,
- cenov¢ vyhodny zésah,
- vysoka ditvéra ve znacku ¢i produkt.
Nevyhody
- vysoké néklady na produkci i medidlni naklady,
- Spatné prizpisobeni se aktudlnim zméndm (flexibilita),
- pasivni médium — chybi ptimy kontakt s divakem,
- pfesyceni,

- malo regiondlnich stanic a jejich slaby vyznam — mald moznost regiondlniho

zacileni.

Proces planovani

Nasledujici obrazek ukazuje postup, ktery je nutné dodrzet pii planovani
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Obrazek 13: Proces planovani

I . 11 IV. V.

Plan a medialni
ukazatele

Stanoveni channel Stanoveni rovné
splitu GRPs/TRPs

Stanoveni channel
mixu

Analyza TV stanic
(afinita, zasah)

Zdroj: Group M
Shrnuti

Nejvyssi zasah u vSech uvedenych segmentii nabizi televize Nova, CT1 a Prima. Po

t&chto tiech nejvyznamnéjsich nasleduje CT2, CT 24, Prima Cool a TV Barrandov.

Budeme-li sledovat afinitu’, neni mozné pfesné stanovit konkrétni nosic, protoze jsou
pro jednotlivé segmenty rtizné. Z obecného hlediska je ale mozné stanovit stanici CT1,
CT2, CT24 a CT4 Sport. Dale pak mizeme zminit Nova Sport — spise pro odbornou

vefejnost a piijemce.

Na zéklad¢ této analyzy je mozné stanovit komunikacni kanaly, které se nejlépe budou

hodit pro dany zvoleny segment.

' Afinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétiho reklamniho nosice (magazinu, TV pofadu) pro
cilovou skupinu, pro kampan. Charakterizuje, jak konkrétni cilova skupina sleduje dané médium ve
srovnani s obecnou populaci (obvykle dospéli 15+ nebo dospéli 12+). Pocita se jako sledovanost média v
konkrétni cilové skupiné déleno sledovanosti v populaci. Tedy TRPs/GRPs v daném médiu. Cim vyssi

afinita, tim je médium vhodnéjsi pro osloveni konkrétni cilové skupiny.  (Mediaguru.cz)
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Grafické zobrazeni analyz

Graf 7: Analyza TV stanic - prubéh denni sledovanosti
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Graf 8: Share TV stanice pro 15+
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Zdroj: ATO, Mediaresearch

Graf 9: Analyza TV stanic - zasah
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Graf 10: Analyza TV stanic - afinita
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Zdroj: MML 2012
4.2 Tisk

Vyhody

- rychly a Siroky zésah,

- vysoka frekvence zasahu,
- deniky — regionalni cileni,
- poskytovani vét§iho mnozstvi informact,
- vérohodnost,
- flexibilita (objednavka, podklady),
- delsi ptsobeni.
Nevyhody
- pasivni vnimani inzerce,
- nizka technicka kvalita a kratka Zivotnost deniku,
- Casopisy — pomalé budovani zasahu,
- Siroky trh Casopist, nizkd penetrace jednotlivych tituld,

- zpravidla celostatni pokryti,
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Proces planovani

Obrizek 14: Proces plinovani

Analyza zésahu a .

afinity denikad i 1. A

Vybeér tituld Detailni plan

VI.
Dalsi kritéria
vybéru

¢asopisi, Medialni ukazatele

celoplodné iv
jednotlivych krajich

Zdroj: Group M
Shrnuti deniku

Na zaklad¢ analyz v ptiloze je mozné fict, Ze nejvyssi vyrovnany zasah poskytuji MF

Dnes a Blesk u viech segmenttl. Dale mezi vyznamny tisk patii také Denik CR a Metro.

Stejné jako u televize je afinita u jednotlivych cilovych skupin rozdilna. Daly by se

vyzdvihnout Hospodaiské noviny, které ale ovSem maji nizky zasah.
Shrnuti ¢asopisi

Rozsahld analyza byla provedena i pro Casopisy. Nejvyssi zasah poskytuji u vsech

segmentl programov¢ tituly, tituly pro zeny a spolecenské tituly.

Afinita opét vykazuje riznorodost. Obecné lze fici, Ze se jedna o tituly zaméfené na

ekonomiku a obchod, spolecenskeé tituly a tituly o cestovani a zajmové.
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Grafické zobrazeni analyz

Graf 11: Analyza deniki - zasah

a9 150
L] -
149 00
- 1508 -
2 wTrouall . B Druin;
; Btcbovibrm 00 i E EBsntarcstn
EZodpouidni s
i m——— j o .
y - E : T BN ‘
Bl & EE N ol == i =
& & f f } v

Zdroj: MML 2012

Graf 12: Analyza denikii - afinita
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Zdroj: MML 2012

Graf 13: Zasah a afinita ¢asopistu pro segment ,, Troufaly“ a ,,Sebevédomy*

. . e . o
“ “ ¢ w " ¢ @ e 1=
M“ﬁ - I - @ mmgﬂ"i “e I ) -
= e @ - = [

e ® - L. —®
. I!I.-‘-I_‘:-_I-l_ —_ ..l-g. P I..l-lI-.-I.- & Pl ..I--!‘ .

. et LA W xs‘xskxsx %, 'g B T T T R R RS
\‘:'::} ?\\;\\ ~ Q\’R\:ﬁ:\ ':::Sk\ k'\ W *\::"\w *t,“‘:’k
. 3

Zdroj: Group M
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Graf 14: Zasah a afinita ¢asopisi pro segment ,,Zodpovédny* a ,,Starostlivy*
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Zdroj: Group M

Graf 15: Zasah a afinita ¢asopist pro segment ,,Druzny“ a ,,Bezstarostny“
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Zdroj: Group M

4.3 Outdoor

Vyhody

rychly a masovy zasah, I l

- regionalni cileni,

- umisténi na strategickych mistech,

- obklopuje ¢loveéka — tézké si nevSimnout,

- moznost opakovaného a dlouhého ptisobeni,
Nevyhody

- mal4d moZnost segmentace dle demografickych kritérii

- kratkd doba piisobeni u specifickych formatt,
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- zima — omezeni plisobnosti pro neosvétlené plochy,
- moznost sdélit jen par informaci,
- nedokonaly zplisob méieni.

Proces planovani

Obrizek 15: Proces planovani

Analyza zésahu a

Il.
Vybér

V. VI

Vybér konkrétnich
lokaci

afinity jednotlivych
outdoorowych
prostredki

nejvhodnéjsich Medialni ukazatele

nosicl

Detailni plan

Zdroj: Group M

Shrnuti

Nejvyssi zasah vykazuji billboardy, bigboardy a dalsi formaty, reklamni plakaty

v obchodnich centrech a supermarketech a malé plakaty na ulicich.

Pro jednotlivé typy je afinita odliSna.
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Grafické zobrazeni analyz

Graf 16: Zasah a afinita outdooru pro segment ,,Troufaly* a ,,Sebevédomy*

an e

Zdroj: Group M

Graf 17: Zasah a afinita outdooru pro segment ,,Zodpovédny“ a ,,Starostlivy“
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Zdroj: Group M

Graf 18: Zasah a afinita outdooru pro segment ,,Druzny“ a ,,Bezstarostny*
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4.4 Rozhlas

Vyhody

moznost regionalniho ptisobent,

- flexibilita,
- vhodné pro stimulaéni kampané (prodejni akce, podniceni k aktivitg),
- vysoka frekvence nasazeni a zasahu,

- malé néklady na produkci,

- moznost interakce (specialni formaty — soutéze, ankety, aj.).

Nevyhody

chybi vizualizace, pouze zvuk,

pasivni vnimani — ¢asto jako kulisa,

- vporovnani s TV niz8i zapamatovatelnost,

vyzaduje vysokou frekvenci.
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Proces planovani

Obrizek 16: Proces planovani

Analyza .

1. V.
poslechovosti

V.

rozhlasowych stanic A S ETL Nacasovani Detailni plan
cilovymi skupinami

Medialni ukazatele

Zdroj: Group M

Shrnuti

A4 4

Za kanal s nejvy$§im zasahem povazujeme CRo 1 — Radiozurnal, dale pak CRo 5 —

regionalni vysilani.

Opét nelze z hlediska afinity ur¢it konkrétni kanal. Pro segment bezstarostny, odborna

vefejnost a piijemce mizeme stanovit CRo 3 — Vltava.

Grafické zobrazeni analyz

Graf 19: Zasah a afinita rozhlasu
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Zdroj: MML 2012
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4.5 Internet

Vyhody

flexibilita,

masovy zasah,

popularita socialnich siti, diskusnich for, blogt, video portali apod.,

podrobny monitoring efektivity kampani.

Nevyhody

- omezend moznost regionalniho zacileni,

piesycenost,

mald penetrace u nékterych segmentt,

- omezend moznost analyzy zasahu zvolené cilové skupiny.

Proces planovani

Obrazek 17: Planovaci proces

Formy komunikace
—popisa
doporuéeni

V. V1.
Rozfazovani
kampané

Analyza uZivateld
internetu

Detailni plan Medizlni ukazatele

Zdroj: Group M
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Shrnuti

Nejvétsi podil tvoti cilové segmenty, kteti vyuzivaji hlavné internet doma. Velky podil
vykazuji ale také lidé, ktefi se ptipojuji z domova, ale také v zaméstnani. V dnesni dobé
internet vyuzivaji vSechny cilové skupiny pievazné kazdy den. Kromé zodpovédnych

a druznych naSe cilové segmenty travi ¢as na internetu i vice nez 20 hodin tydné.

Grafické zobrazeni analyz

Graf 20: Zasah a afinita internetu

Zdroj: MML 2012
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5 KONKRETNI UKAZKA MEDIAPLANU

V této kapitole bude uveden ptiklad optimalniho mediaplanu navrzeného pro konkrétni

projekt firmou Group M.

5.1 Televize

Televizni kampaii bude rozdélena do 4 fazi:

1. Faze: biezen — kvéten 2014
2. Faze: srpen — zafi 2014

3. Féze: fijen — prosinec 2014
4

Faze: leden — tnor 2015

V této Casti kampané budou vyuzivany dva typy formati — minipofady a edukacéni

potady.
Miniporady

Budou nasazeny celkem na tfech televiznich stanicich (CT1, CT2 a Prima), viechny
splituji pozadavek min. 2% share. V kazdé fazi komunikac¢ni kampané bude nasazeno
9 exekuci minipofadii s tim, ze nasazeni bude rovnomérné¢ rozlozeno do vsSech fazi
komunikacni kampané. 60% minipofadl bude umisténo v prime-time, 40% v off prime-
time, potady nebudou nasazeny mezi 0:00-5:59. Pro splnéni pozadované¢ho zasahu
a frekvence predpokladame nasazeni celkem 480 minipofadi, tj. v kazdé fazi

komunika¢ni kampané bude nasazeno 120 minipotadi.

e — | -

= = -
[ m o I —
- | B o Tt gy
[ | - ES 1.2 e
Sy - ImBiRNl~
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Obrazek 18: Detailni media plan - minipoiady

MINIPORADY biezen  duben  kvéten | ferven cervenec srpen za Fijlen _listopad _prosinec _leden _unor
MEDIUM Daypart Formét FAZE1 FAZE2 FAZE3 FAZE4 CELKEM
t j i prime-time 2min 22 88
off prime-time 2min 18 72
prime-time 2min 50 200

off prime-time

prime-time 2 min
I =il I!.
off prime-time 30 30 30 30 120

| CELKEM | 120 | 120 | 120 | 120 | | 480 ‘

‘ Zasah @ frekvence Siroka vefejnost | 70% @ 1+ | 70% @ 1+ | 70% @ 1+ | 70% @ 1+ | | 70% @ 5+

Zdroj: Group M
Edukaéni porady

Budou nasazeny celkem na dvou televiznich stanicich (CT1, CT2), viechny spliiuji
pozadavek min. 3% share. Nasazeni bude kontinudlni v pribéhu vSech fazi
komunika¢ni kampané (s vyjimkou cervna, Cervence, listopadu a prfosince). Kazdy
meésic budou nasazeny minimalné 4 potrady (kazdy s jednou premiérou a jednou
reprizou), nebudou nasazeny do vysilani mezi 0:00 — 5:59. Pro splnéni pozadovaného
zasahu a frekvence pfedpokladame nasazeni celkem 128 edukacnich potradi, tj. v

kazdém mésici bude nasazeno 16 edukacnich potadu.

EDUKACNI PORADY o . . . n n .
jezen _duben _ kvéten | Cerven Cervemec srpen _zai fijlen _listopad _prosinec _leden __tnor
MEDIUM Daypart Formét FAZE1 FAZE4 CELKEM
( ] 1 prime-time 10 min 40
off prime-time 10 min 40
prime-time 10 min 48
off prime-time

CELKEM | | 48 | 32 | 16 | 32 | | 128 I

| Zasah @ frekvence Sirokd vefejnost | | 23% @ 5+

| Zésah @ frekvence prijemci a odborna vefejnost | | 22% @ 5+

Zdroj: Group M
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5.2 Online kampan
Internetova kampan bude rozdélena také do 4 fazi:

1. Faze: bfezen — kvéten 2014
Faze: Cerven — zari 2014

Faze: fijen — prosinec 2014

> »w b

Féze: leden — Gnor 2015

Minimalni format zvolenych bannert je Square 250 px x 250 px. Bannerova reklama
bude umisténa na hlavnich strankdch v kategoriich a) homepage rozcestnikd, b)
zpravodajstvi a ¢) ekonomika, finance, pravo. Bannerova reklama bude umisténa vzdy
na prvnich tfech nejnavstévovangjSich webovych strankdch v dané kategorii

v roce 2012. (zdroj: Netmonitor, leden-prosinec 2012).

Vzhledem k celoro¢nimu charakteru kampané a velikosti budgetu jsme se rozhodli
vyuzit viditelné formaty na prémiovych pozicich u nejvétsich internetovych dodavatelt
na Ceském trhu (Seznam, Centrum, Mafra) plus server Penize.cz, ktery vykazuje treti

nejvyssi navstévnost v kategorii ekonomika, finance a pravo.

Na zaklad¢ pozadavku zahrnuti pouze prvnich tfi nejnavstévovanéjSich webovych
stranek ve vybranych kategoriich v roce 2012, jsme dle dat NetMonitoru do planu
zahrnuli pouze Centrum.cz/Aktualne.cz, Seznam.cz, Idnes.cz, Novinky.cz a Penize.cz,
které spliiuji vySe zminénou podminku ZD a zaroven vykazuji vysokou afinitu vici

cilové skuping.

Obrazek 20: Doporucena media

a
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[ WPromestniku | Zpravodapti | onomiks, finance @ prave
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Zdroj: Group M
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Obrazek 21: Detailni mediaplan - 1.faze
Brezen Duben 2014 Kvéten 2014
10 | 11 | 12 [ 13 [ 1a 15 16 17 18 19 20 21 | 22 Garance
3 | 10 | 17 [ 24 [ a1 7 14 21 | 28 5 | 12 19 | 26 impresi
9 | 16 | 23 | 30 | s 13 20 27 | a4 1 | 18 25 | 31
Faze 1 (bezen - kvéten 2014)
Faze 1 | Zpravodajstvi
(T ENEE Zpravy - 480x300, 300x600 600 000 600 000 1200000
Idnes.cz Zprévy +Lidovky- 300x300 1000 000) 1000000
Novinky.cz Zpravodajstvi- 300x600 600 000 600 000
Faze 1 | HP rozcestnikii
Idnes.cz HP - 480x300 800 000 800 000 1600 000
Seznam.cz pop-up okno 1000 000 1000000| 2000000
Centrum.cz HP - 300x250 600 000 600 000
Faze 1 | Ekonomika, finance a prdvo
Novi Ekonomika 300x600, 600000 600000 1200000
ouichycs Finance 300x600
300 x 300 300 000 300 000
Ekonomika a finance
Idnes.cz 3006300 800 000 800 000

CELKEM:

600000 600000 800000 600000 1000000 300000 1000000 800000 800000 600000 600000 600000 1000000

9300000

Zdroj: Group M

Obrizek 22: Detailni mediaplan - 2.faze

Cerven 2014 Cervenec 2014 Srpen 2014 2412014
23 24 25 26 27 28 29 30 31 [ 3 [ 33 [ 3a [ 35 36 | 37 | 38 [ 39 Garance
2 [ o T 16 | 23 30 7 T 14 [ 21 28 | 4 [ 11 | a8 [ 25 1 [ s [ s T 2 impresi
8 | 15 | 22 | 29 30 | 13 | 20 [ 27 3 | 10 | 17 | 24 | =3 7 | 14 | 21 [ 28
Fdze 2 (Cerven - 271 2014)
Fize 2 | Zpravodajstvi
LTV Zpravy - 480x300, 300x600 600000 600 000 1200000
Zorévy + Lidovky- 300x300 600 000 600000 1200000
Novinky.cz Zpravodajstvi- 300x600 600000 800000 1400000
Fdze 2 | HP rozcestnikil
Idnes.cz HP - 480x300 800000 800000 1600000
Seznam..cz pop-up okno 1000 000| 1000 000 2000 000
Centrum.cz HP - 300x250 600000 600000 1200000
Fze 2 | Ekonomika, finance a pravo
Novink Ekonomika 300x600, 600000 600000 | 1200000
S Finance 300x600
Penize .cz 300300 300000 300000 600000
Ekonomika a finance
Idnes.cz 3000300 600 000 600 000
CELKEM: 600000 600000 1000000 300000 600000 800000 600000 600000 600000 600000 1000000 300000 600000 800000 600000 800000 600000 11000000

Zdroj: Group M
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6 SHRNUTI A ZAVER

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze zvolit si vhodn4d media pro prezentaci svého
vyrobku ¢i sluzby nemtize byt slozity proces. Chceme-li vSak, aby tento vybér splnil nas

stanoveny cil a oslovit ty, které ma, pak je zapotiebi udélat vse ,,pecliveé a analyticky*.

V prvni fadé je dualezité stanovit si hlavni cil, tedy ¢eho chceme danou propagaci
dosahnout. Jak jiz bylo zminéno, pravé tento cil by méli mit vSichni na paméti béhem

priprav 1 realizace celého projektu.

Vybér cilové skupiny je dalsi dilezity proces. Lidé se odliSuji nejen podle mista svého
bydlisté, ale také svym ndkupnim chovanim, vékem, socidlnim postavenim C¢i
dosazenym vzdélanim. Pravé kvuli této riznorodosti je zapotiebi provést segmentaci a
vytvorit takové skupiny, kde si budou lidé v pozadovanych kritériich podobni. Jako
velice efektivni se proto jevi segmentace podle LifeStyle 2010 na Sest skupin —

»Troufaly“, . Sebevédomy*, ,,Zodpovédny®, ,,Starostlivy, ,,Druzny* a ,, Bezstarostny.

Déle je zapotiebi ziskat informace o jednotlivych médiich. Kazdé z nich mé fadu vyhod,
ale také nevyhod. Musi se brat v ivahu rychlost a §ife zasahu, potfeba regiondlniho
zacileni, schopnost ptizpiisobovat se, délka zasahu, ale také cena. Média se také voli
v zavislosti na naSem strategickém piistupu. Mam-li naptiklad obchod s obuvi v malém
méstecku, nebude nejefektivnéjsi ndkladné reklama v hlavnim vysilacim Case v televizi

nebo billboard na druhé stran¢ republiky.

Takto zpracovany projekt tedy shrnuje vSechny klicové oblasti a tiskali medidlniho
planovani vcetné konkrétni ukazky mediaplanu spolecnosti Group M, ktera je trznim

leaderem v Ceské republice.
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Analyzy ziskany z nasledujicich méfeni:

- Méreni sledovanosti televize (TV metry) — méfeni je provadéno na
reprezentativnim vzorku 1 833 domacnosti v CR. Vysledky jsou dostupné 10
krat ro¢né¢.

-  Méreni navStévnosti internetu (Netmonitor) — poskytuje informace
0 navstévnosti internetu veetné sociodemografického profilu uzivatelt.

- Méreni poslechovosti radii (Radio Projekt) — Stemmark, Median — 28 000
telefonickych rozhovori ro¢n¢ doplnéno o 2000 osobnich rozhovori
vybiranych
z vyzkumu MML-TGI.

- Meéreni ¢tenosti tisku (Media Projekt) — Gfk, Median — realizace na 30 000
respondentll. Vyuzivana metoda dotazovani ,,face to face™. K tvorb¢ tiskovych
a radiovych medialnich plant pak slouzi Medplan.

-  Méreni zasahu venkovni reklamy — MGE Data, Mediaresearch — jediné
certifikované méfeni pro venkovni reklamu v CR. Umoziiuje vyhodnotit &isty

zasah a frekvenci zasahu.
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