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1 UVOD

Nasledujici material slouzi pro samostudium. Ctenaf zde najde dopliujici informace

k hlavnim vzdélavacim skriptam.

V prvni casti je rozsifeno zakladni rozdéleni cilovych skupin o dal$i dva segmenty —
odborna vefejnost a pifjemci. Nasledné¢ je zde doplnéna ukazka mediaplanu pro konkrétni
projekt vytvofeny firmou Group M. V posledni casti zde ctenat muze nalézt zakladni

pfehledny vyvoj médii za poslednich 200 let.
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2 DOPLNENI CILOVYCH SKUPIN

2.1 ODBORNA VEREJNOST

Tabulka 1: Segmentacni kritéria odborné vefejnosti

Segmentacni kritéria

Pohlavi 65 % pfevaha muza
Vék Studenti do 29 let,

40 a vice
Vzdélani minimalné stfedoskolské
Rodina 46 % svobodnych,

43 % v manzelstvi nebo spolecné domacnosti

Velikost obce 48 % v mestech nad 20tis obyvatel,

18 % v méstech do 1tis obyvatel

Povolani Prevaha zaméstnanych — velké procento vedoucich pracovnikd,

manazerd a studentt

Regiony Praha, Stfedocesky a Moravskoslezsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

PODROBNA ANALYZA

Segment ,,Odborna vefejnost ma pfehled o aktualnim déni. Je
spokojeny s vyvojem v politické oblasti od listopadu 1989. V EU
vidi pfilezitosti a moznosti, ktery se da dobfe vyuzit. Chodi
pravidelné volit, protoze véfi, ze tak muze ovlivnit politicky

vyvoj nasi zeme¢.

Prace tohoto segmentu musi byt dusevné rozmanita. Rad ziskava
kontrolu nad zdroji 1 lidmi. Vyzaduje kariérni postup a praci si ¢asto bere s sebou domd.

Rad podnika, protoze citi pocit svobody. V praci potfebuje volnou pracovni dobu.




Volny cas vyuziva aktivné. Segment ,,Odborna vefejnost™ se rad ucastni nejruznéjsich

kulturnich akci, ma rad fyzickou namahu — pravidelné¢ sportuje. Zpravidla provozuje

evropsky
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1 vedlejsi vydéle¢nou cinnost.

Tento segment rad navstévuje kino a cte pravidelné noviny. K vyhledani potfebnych

informaci vyuziva internet. Je vérny radiu a televizi sleduje kvuli zpravam.

,,Odborna vefejnost™ je velice v§imava cflova skupina. Zaujme ho reklama v metru i ve

stanicich ¢i billboardd, které mu pomahaji vzpomenout si na vyrobek. Nerad dava svij mail

k odbéru novinek.

N

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Informace tento segment ziskava hlavné z internetu a novin.

MEDIALNI ANALYZA

Na cilovy segment nejvice ptsobi televize, venkovni reklama, casopisy a radio.

Graf 1: Analyza medialniho profilu
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Zdroj: Group M.
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Obrazek 1: Intenzita pouzivani medif

Nejintenzivnéji pouzivand média jsou:

Cilova skupina: Odborna vefejnost

Pouzivani média

 veimisisbi ulnaled » veim sini uf
Televize| 100 | [(w e u w |
97.8% 218% 231% 154%  184%  19.1%
Ridio| 102 | 104 95 15 95 102 |
89.4% 183% 166% 201% 166%  17.0%
Casopisy| 106 | En e mn 8
903% 183% 173%  191% 147% 249%
Noviny| 107 | [ e 88
81.1% 0%  133% 121% 205%  20.1%
Venkovni reklama| 102 | a7 112
7a% 145% 150% 165% 214%  300%
ol [ i ST
56.7% 86% 137% 91% 116% 137%
Internet| 122 Bl 128
84.2% 80% 138% 1.7% 19.7% 248%

Zdroj Median, MML-TGI 1-4Q 2012

- Internet,

- Kino,

- Venkovni reklama,
- Noviny,

- Casopisy.

2.2 PRIJEMCI

Tabulka 2: Segmentacni kritéria ,,Pffjemct*

Segmentacni kritéria

Pohlavi 61 % pfevaha muza
Vék 30-49
Vzdélani minimalné stfedoskolské
Rodina 66 % v manzelstvi nebo spolecné domacnosti
Velikost obce 56 % v méstech nad 20tis obyvatel,
33 % v méstech nad 100tis obyvatel
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Povolani Pfevaha zaméstnanych,
Velké procento soukromych podnikateli a vedoucich

pracovniki/manazert

Regiony Hlavné Praha, pak také Ustecky a Jihomoravsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu
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Podrobna analyza

Obdobné¢ jako segment ,,Odborna vefejnost™ je s politickou scénou
spokojen, podle né¢j se vyvoj ubira spravnym smeérem, situaci sleduje

kazdy den. Souhlasi se clenstvim v NATO i v EU.

O své praci ,,Pifjemci hodné pfemysli a ¢ini to tak i doma. Se svym

zaméstnanim je spokojen, rad ma kontrolu nad lidmi a zdroji. Aby

mohl ,,Pf{jemce® rast, musi se opakované vzdélavat a zlepsovat.

Volny cas tento segment rad proziva aktivné, proto chodi pravidelné sportovat. Rad cestuje

a zaziva dobrodruzstvi.

Informace ziskava nejcastéji z internetu. Pii fizenf auta ma pusténé radio, které stejné jako

televizi posloucha hlavné kvuli zpravam. Je kazdodennim odbératelem novin.

,,Piijemce reklamu pfijima a zpravidla ji davéfuje. Pasobi na néj venkovni reklama. Mysli

si, ze diky billboardam si ¢lovék pamatuje znacku.

Informace nejcastéji ziskava z internetu, novin a radia.

MEDIALNI ANALYZA
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Graf 2: Analyza medidlniho profilu
Zdroj: Group M
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Obrazek 2: Intenzita pouzivani medif

Nejintenzivnéji pouzfvana média jsou:

Cilova skupina: Prijemdi

Pouzivani média
___ vemsibiuinate > velm sini uZ
Televize, 100 "7 118 88 a7
98.2% 230% 232% 173% 190% 157%
Ridio| 108 | 8 19 15
95.0% 163% 191% 201% 128%  267%
Casopisy| 107 I 8 o 116
90,9% 139%  150% 17.5% 198%  24.8%
Noviny
88.8% 111%  108% 176% 243%  251%
Venkovni reklama, 104 20 87 12
99,5% 108% 17.1% 166% 213% 33.7%
Kino
56.4% 107% 110% 105% 112% 130%
e 138 :
954% 10,0% 20,6% 17.2% 16,2% 31.4%

Zdroj: Median, MML-TGI 1-4Q 2012

- Internet,
- Kino,

- Noviny,

- Casopisy,

- Radio.

10



-y -
5, L
evropsky | 3
socialni
- fondvCR  EVROPSKA UNIE PR i DO

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

3 KONKRETNI UKAZKY

3.1 TISK

Tiskova kampan je rozdélena do 4 fazi v prabéhu 2014-2015:

Kazda faze bude pokryvat celou Ceskou republiku a bude nasazena dle pozadavki v ZD.

Zaroven bude v kazdé relevantn{ fazi otiSténa pozvanka na krajska informativni setkani

(soucast plosné inzerce ve fazich 1-3) a ve fazi 2 pozvanka na akci Vikendy hrada a zamka

Faze 1: bfezen - kvéten 2014
Faze 2: Cerven — zafi 2014
Faze 3: ffjen — prosinec 2014

Faze 4: leden — nor 2015

s EU fondy.

Pro tiskovou kampan bylo plné respektovano zadani v ZD, tj. vyuzivaime plosnou inzerci

a advertorialy.

Inzerce bude nasazena do 4 celostatnich denika (véetné deniku zdarma) a do 9 ceskych

celostatnich tydenikti z kategorie ekonomické, zpravodajské tydeniky a spolecenské

casopisy.

Rozpocet kampané bude rozlozen v poméru 50% na deniky a 50% na c¢asopisy.

Formaty inzerce budou umistény: 80% 1/1 stran, 10% 1/3 stran a 10% 1/4 stran, a to ve

vsech fazich kampané. Zaroven budeme realizovat 3 inzerce ve formatu Y2 strany pro

propagaci akce Vikendy hradt a zamka s EU fondy.

11
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DOPORUCENA MEDIA

Obrazek 3: Doporucena média

Charakteristika

Nazev Periodicita Tistény naklad
BLESK denik 6x 346361 (pramér)
Denik Ceska denik 6x 193153 (pramér)

republika (sit)

Zdroj: Group M

Obrazek 4: Doporucend média

Barevny celostatni denik nové doby
nevyhybajici se Zadnym tématim a pfinasejici
prehledné aktudini zpravodajstvi, zajimavosti a
senzace z domova i ze svéta, to vie doplnéné
rozsahlym obrazovym materialem.

Inzertni sit sdruZujici 71 regionalnich deniku
vydavanych spole¢nosti Vitava-Labe-Press.
Deniky jsou dale zaclenény do mensich podsiti
podle ¢asti republiky. Cilova skupina 12-79 let. o

Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika
E15 denik 5x 43070 Zpravodajstvi ze svéta byznysu, ekonomiky,
politiky a Zivotniho stylu.
EKONOM tydenik 19038 Tydenik informaci a analyz hospodarské akonom runcapin

Zdroj: Group M

diktatord

politiky, legislativy, bankovnictvi, kapitalového
trhu, danové problematiky, vyvoje podnikové
sféry a jednotlivych odvétvi. V pravidelnych
prilohdch pFinasi navic informace o integraci CR
do Evropské unie, informacni servis pro
zahraniéni obchod a investice a novelizované
pravni predpisy.

12
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Obrazek 5: Doporucend média
Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika
EURO tydenik 25498 Obdoba britského ¢asopisu The Economist.

PFinasi aktualni, seridézni a kompetentni
ekonomické zpravodajstvi, orientuje se na
stfedni a vyssi profesionaly a pracovniky ve
vedoucich pozicich.

INSTINKT tydenik 60370 Spolecensko-reportdzni tydenik. PFindsi
profilové a exkluzivni rozhovory, domaci i
zahrani¢ni reportaze, pfibéhy zajimavych a
neobyc¢ejnych lidi, zavede vaas do viech koutl
nasi planety, sezndmis prednimi trendy
civilizace, ukaze svét stylového oblékani.
Doprovazi texty vypravnymi a jedineénymi
fotografiemi.

Zdroj: Group M

Obrazek 6: Doporucend média

Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika
METRO denik 5x 350 000 Zpravodajsky denik distribuovany zdarma v N TAIEMSTV]
Praze v prostorach prazského metraa v jinych 'f&?ﬂmﬂ

mistech s velkou frekvenci pohybu obyvatel.
Vychazi v mutacich: -Praha + Sttedni Cechy -
Brno - Plzeri + Karlovy Vary - Hradec Kralové +
Pardubice - Usti nad Labem + Liberec - Jizn{
Cechy - Olomouc + Zlin - Ostrava - Vysocina

MLADA FRONTA denik 6x 234120 (prmér)  Nejvétsiseridzni noviny v CR, pFinaseji
DNES ¢tendrdm Sirokou nabidku rubrik a pfiloh,
kazdodenni zpravodajstvi z domova a ze ;
zahraniéi, komentéfe a nazory, ekonomika, Sarkozy kondi, prichii ==

. L - levice, Otrese se curo?
spole¢nost, sport, kultura, TV, pocasi, aktudlni = §

informace z regionu. Denik vychaziv
regiondlnich mutacich: Praha-mésto, Strednf

Cechy, Severni Cechy, Liberecky kraj, Hradecky te ey
kraj, Pardubicky kraj, Vysocina, Jizni Cechy, ] _-'w:::ﬁ ™
Plzerisky kraj, Karlovarsky kraj, (s} =
Moravskoslezsky kraj, Sttedni Morava, L] =7

Zdroj: Group M

13
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Obrazek 7: Doporucend média

Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika

NEDELNI BLESK tydenik 229 649 Nedélni noviny, které prinaseji Cerstvé

zpravodajstvi ze sobotnich udélosti. Nabizeji i

neaéins
pestrou skladbu oddechovych témat pro celou m
rodinu. e

IMEGA BLESKOVNA = ikt 5ot
s
Obermaierous, Seme, \
? >
N - e e
- ul N

erou mlzelﬁé
' A LA 180U
wa Trs DSl

. ul

IZASTAVTE

= vl =
ME!

REFLEX tydenik 79381 Spolecensky tydenik pro premyslivé ctenare
pfibliZujici aktudlni témata a zajimavé
osobnosti nasi doby a zprostfedkovavajici novy Jid
uhel pohledu na svét a Zivotni styl.

K.OBEANSKE AKTIVITE
“NEJSME BEZMOCHI!

Zdroj: Group M
Obrazek 8: Doporucena média

Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika

RESPEKT tydenik 48 385 Politicko-spolecensky tydenik zaméren™y na R

= _—_—l =
komentéfe, rozhovory, reportéze, IH[SFEKT m

zpravodajstvi z domova i ze zahranici.

SBOHEM, KRIZE

STORY ¢trnactidenik 48 170 Spolecensky Casopis pro muze i Zeny (prevazné
ve véku 20 - 49 let), ktery pFinasi neznamé
zpravy o znamych lidech. 4x ro¢né vychazi
specidl pod hlavickou STORY, v prodeji 1 mésic.

Zdroj: Group M

14
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Obrazek 9: Doporucena média
Nazev Periodicita Tistény naklad Charakteristika
TYDEN tydenik 59516 Moderni zpravodajsko- spolec¢ensky tydenik

uréeny lidem potrebujicim pravidelné
kompletni a aktudini informace z politiky,
ekonomiky a spolecenského Zivota. Pfinasi
zprdvy, analyzy, reportaze, rozhovory a
komentare z domova i ze svéta.

TYDENIK KVETY tydenik 60637 Spolecensky tydenik pro celou rodinu. Soucasti
Casopis je Sestnactistrankovy televizni
program.

Zdroj: Group M
DETAILNI MEDIAPLAN
ADVERTORIALY O FOR
\BIDKOVA CENA |
MEDIUM Formét mm CELKEM NAs ::f;mczm VELIKOST POCET %

Blesk 1/1 1 382 120 k& 1/1 39 80%

Mladd fronta DNES 1/1 1 396 706 K& 1/3 5 10%

Denik Ceska republika 1/1 2 691 383 K& 1/4 5 10%

Metro 1/1 5 927 559 K& CELKEM 49 100%

Ekonom 1/1 4 480 676 K&

Euro 1/1 2 241435 K&

Reflex 1/1 4 526 768 K&

| Tyden 1/1 3 370384 K&

Respekt 1/1 4 370933 K&

NedéIni Blesk 1/1 4 640 313 K&

| Tydenik Kvéty 1/1 4 493 845 K¢

Story. 1/1 3 327 584 K&

Instinkt 1/1 2 174 492 K¢

[ CELKEM | [0 T 20 [ 20 [ o ][ 30 6024 200 K&

PLO3NA INZERCE D ASO
\BIDKOVA CENA |
MEDIUM Formét mm CELKEM NABIDKOVA CENA TP ROZPOCET %
BEZ DPH

Blesk 1/3 2 273281 K¢ deniky 3623 569 50%

Blesk 1/4 2 242 311 KE Casopisy 3626431 50%

Mlada fronta DNES 1/3 2 264 471 K& CELKEM 7 250 000 100%

Mladd fronta DNES 1/4 2 197 897 K¢

Denik Ceska republika 1/3 1 124 559 K&

Denik Ceska republika 1/4 1 93 282 K¢

Metro 1/2 3 30 000 K&

[ CELKEM | [[2 T & [ 3 [ 2 |[[ 13 T 12580k |

| Zasah @ frekvence Sirokd vefejnost | 22,8% @ 5+ 7 250 000 k&
Zasah @ frekvence piijemci + odb. ve. | | 24,6% @ 5+

Zdroj: Group M

15
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3.2 OUTDOOR

Outdoorova kampan je rozdélena do 4 fazi v prab¢hu 2014-2015:

- Faze 1: bfezen - kvéten 2014
- Faze 2: cerven — zaf{ 2014

- Faze 3: fijen 2014

- Faze 4: leden — unor 2015

Rozlozeni ploch ve fazi 1 bude rovnomérné rozlozené po celé republice tak, aby

maximalizovalo kvantitu zasahu cilovych skupin.

V dalsich fazich se bude jednat o kontinualni kampan (s vyjimkou listopadu a prosince), dle

komunikacniho konceptu bude ve vybranych mésicich kladen diraz na konkrétni region.

Jeden region dle Zaroven bude v ramci nabidnutych outdoorovych ploch v kazdé
relevantn{ fazi umisténa pozvanka na krajska informativni setkani (fize 1-3) a na akci

Vikendy hrada a zamka s EU fondy (faze 2).

Pro outdoorovou kampan byly vytipovany nosi¢e nejvyssi kvality u komunikaci s
maximalni prajezdnosti, zaroven vybornou viditelnosti plochy a tim i zasahem tak, aby
maximalné informovala cilové skupiny v daném regionu a plné spliovaly pozadavky na

kvalitu ploch specifikované v ZD.

Reklamn{ kampan bude probihat na billboardech a mistnich reklamnich konstrukcich

v lokalitach s vysokou koncentraci osob, motorovych vozidel a MHD.

Dale bude kampan probihat na exklusivnich velkoformatovych plochach typu bigboard,
osvétlenych, které mimo jiného umoznuji umisténi nastaveb a jina nestandardni fesen.
Venkovn{ reklama na celostatni trovni bude reprezentovat 75% z celkového rozpoctu na

outdoorovou reklamu, reklama na regionalni urovni 25%.

Ve vsech obdobich/fazich bude kampatl kombinovat kvalitni nosi¢e dvou riiznych formata

v konkrétnich poctech dle obdobi.

V prvni fazi se bude jednat o 320 nosic¢i vSech formata (billboardy, docasné reklamni

konstrukce, malé neosvétlené plochy a nadstandardni nosice - bigboardy).
16
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V dalsich fazich bude umisténo celkem 270 nosicu typu billboard a nadstandardni nosi¢ —

bigboard.

Nadstandardni nosice ve vSech obdobich v poctu 20 ks budou vyuzivany k propagaci akci

v regionech (informativni setkani pro sirokou vefejnost).

DOPORUCENA MEDIA
Billboard (5,1 x 2,4 m)

Jedni se o nejrozsitenéjsi format reklamnich nosi¢a v Ceské republice. Vzhledem k
velkému vybéru lokalit téméf po celé CR dokazeme dle pfani klienta pfesné zacilit na jeho

lokalni pozadavky, poptipadée pokryt i vétsinu dulezitych komunikaci na nasem uzemi.

Obrazek 10: Ukazka billboardu

Zdroj: Group M
Bigboard (9, 6 x 3,6 m)

Unikatn{ osvétlena plocha, postavena na vysoké stojné noze, pusobi exkluzivné a vici okoli

dominantné. Maximalizuje image produktu a pozadovany efekt dané reklamni kampané.
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Plochy jsou umistény v peclivé vybranych lokalitaich s vysokou dopravni zatézi, na

exponovanych kfizovatkach a na klicovych mistech celé ceské dalnicni sité.

Obrazek 11: Ukdzka bigbordu

=) U nas mate odménu jistou

Zdroj: Group M
Hypercuby
Trojrozmérné reklamni konstrukee (1,5x1,5x3 m / 2,5x2,5x 6 m)

Unikatni a originalni projekt velkoplosnych reklamnich ploch. Je nepfehlédnutelny
a rozhodné ho neminete bez pov§imnuti. Je pfenosny, mutze byt umistén témét kdekoli, ale

vzdy pfesné tam, kde je potfeba.

18
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Obrazek 12: Ukazka hypercuby

Zdroj: Group M
Outbannery
Malé neosvétlené plochy — (50 x 200 cm)

Systém nosné konstrukce a plachty osazeny na sloupech vefejného osvétleni nebo
trakéntho (tramvajového) vedeni. Jednostranné nebo oboustranné potisténa plachta.

Jednotlivé Outbannery tvoii bloky v minimalnim poctu 5 ks.
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Obrazek 13: Ukazka outbanneru
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Zdroj: Group M

1. FAZE
Reklamni kampan probéhne na celkovém poctu 320 ploch a to dle nasledujici specifikace:

e 300 billboardi a mistnich reklamnich konstrukei — plochy budou rovnomérné
rozmistény po celé republice
e 258 billboardu
e 2 hypercube
e 40 outbanneru

e 20 nadstandardnich ploch typu bigboard umisténych v okoli krajskych mést

20
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_ Billboardy
_ Bigboardy
I;\ Hypercube
_ Outbannen

Zdroj: Group M
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Obrazek 15: Mapa pokryti — 1. faze — duben

Zdroj: Group M

Obrazek 16: Mapa pokryti — 1. faze — kvéten
e NS, A GESKA REPUBLIKA

x Czech Republic + Tschechische Republik

4+ 4 200 D00
0 @ 2 N 40 Wkm

Ceska repunlika

Zdroj: Group M
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2. FAZE

Reklamni kampan probéhne na celkovém poctu 270 ploch a to dle nasledujici specifikace:

e 250 billboardé — plochy budou rovnomérné rozmistény po celé CR, v srpnu 2014
pak s vétsim darazem na Severozapad a Jihozapad

e 20 nadstandardnich billboard

e plochy typu bigboard umisténé v okoli krajskych mést

Obrazek 17: Mapa pokryti — 2. faze — ¢erven

_ Billboardy
_ Bigboardy

Zdroj: Group M
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Obrazek 18: Mapa pokryti — 2. faze — cervenec

Zdroj: Group M

Obrazek 19: Mapa pokryti — 2. faze — srpen
ey o N ¢ESKA REPUBLIKA

— -
’ Czech Republic + Tschechische Republik

éeskérepublika : - . 5 Y A 2 - ool ‘ 1:1200 000

0 10 M 0 40 Skm

Zdroj: Group M
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Obrazek 20: Mapa pokryti — 2. faze — zafi

"

Zdroj: Group M

3. FAZE
Reklamni kampan probéhne na celkovém poctu 270 ploch a to dle nasledujici specifikace:

e 250 billboardi — plochy budou rovnomérné rozmistény po celé CR
e 20 nadstandardnich billboarda

e plochy typu bigboard umisténé v okoli krajskych mést
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Obrazek 21: Mapa pokryti — 3. faze — fijen

Zdroj: Group M

4. FAZE
Reklamni kampan probéhne na celkovém poctu 270 ploch a to dle nasledujici specifikace:

e 250 billboardi — plochy budou rovnomérné rozmistény po celé CR, v tnoru 2015

pak s vétsim durazem na Severovychod a Jihovychod
e 20 nadstandardnich billboarda

e plochy typu bigboard umisténé v okoli krajskych mést
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Obrazek 22: Mapa pokryti — 4. faze — leden 2015

Zdroj: Group M

Obrazek 23: Mapa pokryti — 4. faze — tnor 2015

Ceska republika :

- GESKA REPUBLIKA
Czech Republic + Tschechische Republik

1 : 1200 000
0 10 M 0 40 Skm

Zdroj: Group M
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Obrazek 24: Detailni mediaplan

OUTDOOR 2014 2015
FAZE1 FAZE2 FAZE3 FAZE4 CELKEM | NABIDKOVA CENA
MEDIUM Formét
bfezen  duben  kvéten | Eerven &Eervenec srpen 2aF Fijen  listopad prosinec | leden Gnor BEZ DPH
Billboardy 51x24m 250 250 250 250 250 2524 7572 000 K&
Hypercuby 15x1,5x3m/25%x25x6m 2 2 2 6 180 000 K&
Outbannery 50 x 200 cm 40 40 40 120 922 000 K&
Bigboardy 9,6x3,6m 20 20 20 200 4326 000 K&
[320 T 320 | 320 [ 270 | 270 [ 270 [ 270 [ 270 [ o | o [ 270 [ 270 |[ 2850 [ 13000 000kKe
Zasah @ frekvence cilové skupiny Siroka vefejnost | | 55% @ 2+

Zdroj: Group M

3.3 ROZHLAS

Rozhlasova kampan je rozdélena do 4 fazi v prabéhu 2014-2015:

- Faze 1: duben 2014
- Faze 2: srpen 2014
- Faze 3: ifjen 2014
- Faze 4:leden 2015

Kazda faze bude pokryvat celou Ceskou republiku a bude nasazena dle pozadavki v ZD.

Pro rozhlasovou kampan bylo respektovano zadani v ZD, tj. vyuzivime pouze stanice
vefejnopravniho rozhlasu. Reklamni kampan bude probihat na tfech nosnych rozhlasovych
stanicich s vyjimkou Radiozurndlu tak, aby doslo ke splnéni minimalniho pozadovaného

zasahu primarni cilové skupiny.

Rozhlasové spoty budou nasazeny ve dvou vlnach — informacni a verifikacni. Kazdy den
v tydnu odb¢hnou dva dvouminutové minipofady, vzdy minimalné jednou pied hlavnimi

zpravodajskymi relacemi (7:00 nebo 12:00), ostatni u pofadu s vysokou afinitou.

Celkem bude odvysilano 373 spotd, minimaln¢ 123 bude odvysilano pfed hlavnimi

zpravodajskymi relacemi.
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DOPORUCENA MEDIA
CRo 2 - Praha (Dvojka)

Celoplosna stanice pro celou rodinu. Denni poslechovost 428 tisic posluchaca. Tydenni
poslechovost 696 tisic posluchact. Podil na trhu je 5,6%. Radio poslouchané pfevazné

doma ¢i na chalupé, kde si mtuzou posluchaci vysilani soustfedéné vychutnat

CRo 2 je piedstavitelem klasického vefejnopravniho rozhlasu zaméfeného na obsah,
s nejrozmanité¢jsi programovou nabidkou zivych i predtocenych pofada. Stali a veérni
posluchadi, ktefi vysilini Dvojky Ceského rozhlasu nevnimaji jako kulisu. Posluchaéska

skupina je ustalena a homogenni.
CRo 3 - Vltava

Celoplosna kulturni stanice evropského typu. Denni poslechovost 61 tisic posluchaca.
Tydenni poslechovost 149 tisic posluchact. Stanice pro posluchace, k jejichz Zivotnim
smyslu. PfHimé pfenosy a zaznamy operni, klasické 1 jazzové hudby z domova i ze svéta.
Rozhlasova zpracovani literarnich a dramatickych dél, radiodokumenty jazz, etno a dalsi

specifické hudebni zanry
CRo 5 - Regionalni vysilani

11 regionalnich stanic CRo (celoplo§né pokryti s regionalnim cilenim). Denni poslechovost
568,4 tisic posluchaca. Tydenni poslechovost 962,7 tisic posluchact. Podil na trhu 6,3 %
diraz na regionalni zpravodajstvi a publicistiku. CRo Ceské Budéjovice jsou 1. v pofadi
regiondlnich stanic v Jihoceském kraji. CRo Plzefi je 3. v pofadi regiondlnich stanic

v Plzetiském kraji. CRo Brno je nejposlouchanési regionalni radio v Jihomoravském kraji.

DETAILNI MEDIAPLAN

e 11 regionalnich stanic CRo (celoplo$né pokryti s regiondlnim cilenim)
e Denni poslechovost 568,4 tisic posluchact
e Tydenni poslechovost 962,7 tisic posluchact

e Podil na trhu 6,3 %
29
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duraz na regionalni zpravodajstvi a publicistiku
CRo Ceské Bud&jovice jsou 1. v pofadi regiondlnich stanic v Jihoceském
kraji

CRo Plzent je 3. v poradi regionalnich stanic v Plzenském kraji

CRo Brno je nejposlouchangjsi regionalni radio v Jihomoravském kraji
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4 VYVO] MEDIALNI KOMUNIKACE

V roce 2009 vznikl od Thomase Backdala, ktery velice zajimavou formou popisuje vyvoj

komunikace za poslednich 200 let a diva se 1 vpfed.

Dnes stale vice nez diive plati fakt, ze pokud chci sprave a uspésné inzerovat, je zapotiebi
stanovit si pokud mozna co nejlépe cilovou skupinu (viz kapitola 3 Analyza cilovych skupin
— Vyukova skripta). Urcit¢ se nejedna o jediny mozny typ segmentace, ale je mozné ho

doporucit.

Diive pouhy inzerat v novinach dal védét vSéem o novém produktu. Dnes uz toto moc

neplati. A do budoucna?

Obrazek 25: Vyvoj komunika¢nich médif v ¢ase

Zdroj: (Bagkdal, 2009)

V roce 1800 bylo jedinou moznosti néco prodat nebo ziskat vyjit ven na trZisté. Vsechny

informace a novinky bylo mozné pfedat pouze ustni formou.

Vv

Po sto letech dochazi konec¢né ke zméné a to ve formé novin. Informace se stale $ifi Gstni
formou, ale noviny zacinaji mit svaj podil. Pravé noviny se stavani prevratnym médiem,
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které poskytuje lidem zpravy z mist, které nikdy nenavstivili, a informace od lidi, které
nikdy nevidéli.
Noviny se drzi na $picce pfes Sedesat let. Pravé zde je mozné co nejlépe propagovat

produkt.

Obrazek 26: Vznik novin

Zdroj: (Baekdal, 2009)

Daliim zlomovym rokem je rok 1920, kdy pfichdzi nové médium — radio. Zivé zpravy

z radia doplnuji informace v tisku a ¢asopisech.
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Rok 1990 a pfichod televize. Ta postupné zacina nabyvat na vyznamu. Trzisti, novinam
a radiu zac¢ind ubirat jejich vyznamny podil. Pifjemci informace muzou nejen slyset, ale

i vidét.

Obrazek 27: Prichod televize

0661

Zdroj: (Baekdal, 2009)

V roce 1998 zacinaji internet pfijimat vSichni nejen ,,podivini®. Firmy zacinaji mit své
webové stranky. Mnoho lidi jesté nechce byt soucasti tohoto vyvoje, ale budoucnost jde

jasnym smérem. Internet se stava mistem, kde lidé najdou vSechny potfebné informace.

Rok 2004 pfinasi vznik on-line svétu. V kamenném svété stale vladne televize a tisk.

Dochazi k rozrastani poctu webovych stranek, vznika pojem informaéni pfetizeni a tvorba
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webovych stranek nenf uz pouze v rukiach odbornika. Nastava obrovska zména, lidé uz
nejsou pouze ptijemci informaci, ale mohou komunikovat. Tato situace neudrzitelné vede

ke vzniku blogti a k prvnim socialnim sitim.

Obrazek 28: Internet pro vSechny

Zdroj: (Baekdal, 2009)

A je to tady! Socialni sité. Rok 2007 a hlas lidu. Téméf kazdy clovek si zacind vytvaret svij

vlastni svét, pfatelé se spojuji a socialni sité¢ umoznuji publikovat a pfijimat informace.

Rok 2009 jsme socialni.
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Obrazek 29: Socialni svét

Zdroje: (Baekdal, 2009)

Rok 2014 — kdo nema chytry telefon, nezije. Tradi¢ni medidlni kanaly se dostivaji na
vedlejsi vlnu. Filmy ¢i pofady si clovék muze pustit, kdy se mu zachce. Viraly, tweety, selfie,

co bude dat?

A jak jste na tom vy? Snazite se stale naskocit do rozjetého vlaku nebo se tésite, co nového

se zase vyklube?

Pokud se chcete dozveédét néco vice o socialnich sitich, doporucuji
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