Reklama v marketingové komunikaci a medialni planovani

Druhy a definice reklamy

Pojednani o reklamé je dilezité i pro neziskové organizace, protoze i ty o sobé potiebuji davat
veédét. Jde o to, aby s minimélnimi financemi dosahly maximalniho dopadu efektu reklamy.
Coz se jim dnes snaze dafi diky internetu a socialnim sitim, obecné diky on-line marketingu,
resp. on-line reklamé. Jak zazn€lo na prednasce hosta.

Idealem je, kdyz se neziskové organizaci podafi spoluprace s reklamni agentury na bazi pro
bono sluzeb.
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komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prosttedkt a zadné z dalSich
marketingovych aktivit nevyvolava tolik vetfejnych diskusi a rozpora. Na otazku, kdy je
reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, je zaméfena cela fada rozsédhlych vyzkumi.
Stejné jako v ptipadé€ ostatnich komunikac¢nich néstroji je tfteba vénovat konkrétni pozornost
jednotlivym krokiim ve vyvoji kampan¢ a jejimu spojeni se strategickym marketingovym
provedeni reklamy.

Reklama mtize byt definovana jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
kteti chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, pattici do specifické ¢asti vefejnosti, a to
prostfednictvim médii. Reklama je dobrym néstrojem marketingové komunikace

k informovani a pfesvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt (Fitness od
Nestlé udrzi Vasi stihlost), sluzbu (Fischer — V&s spojenec na cestach) nebo napad (Pomozte
détem). Neni divu, Ze reklama je nastrojem vSeobecné pouzivanym. Napftiklad ro¢ni vydaje na
reklamu v EU ¢inily v roce 1998 v priméru vice jak € 45,4 mld.

Riizné druhy reklamy mazeme rozliSovat na zakladé ctyt kritérii, jak uvadi schéma nize:

Vysilatel/ Sdéleni

*Vyrobce *Informativni — pouze informuje

*Skupina vyrobcu *Transformacéni — méni postoj

*Obchodnik *Institucionalni, vladni kampan

*Druzstvo *Selektivni nebo obecné pouzitelné = podpora

*Népad — hlavné NO | konkrétni znacky
*Tematické nebo zamérene na druh, kategori
produktli = holandsky syr.belgické pralinky, jihoamerické hovézi

Prijemce Média

Zakaznik * Audiovizualni (nadlinkova reklama)
*Mezipodnikove *Tisk (nadlinkova reklama)
prostiedi *Nakupni mista (podlinkova reklama)

*Piima (podlinkova reklama)




Z prehledu vyplyva, ze reklamu lze definovat podle subjektu, vysilatele sdéleni. Vyrobce
iniciuje reklamu k podpofie své vlastni znacky. Je-li iniciatorem vlada, pak hovoiime o
kolektivni reklamé. Také obchodnici propaguji sebe nebo své zbozi. Nekdy jsou to dve firmy,
vyrobce a obchodnik, ktefi spole¢né pfipravi kampan, a v takovém piipad¢ jde o kooperativni
reklamu. Kromé vyrobkt a sluzeb byvaji obsahem reklamy také myslenky, zejména v piipade
neziskovych organizaci.

Zamyslenym pFijemcem reklamy mize byt jak kone¢ny zakaznik, ta i jina firma. V takovém
piipadé firmy nakupuji produkty pro dalsi zpracovani (primyslova reklama) nebo pro obrat
(obchodni reklama).

Razné reklamy lze rozliSovat i podle typu sdéleni. Transformacni reklama se sklada

Z pozitivni motivace, jako je smyslova graficka reflexe, spolecenska piijatelnost ¢i
intelektualni stimulace (reklama na zmrzlinu, kosmetiku apod.), zatimco informacni reklama
se zamétuje na sniZzeni nebo odstranéni negativni motivace vyvolané potfebou feseni ¢i
eliminace problému (reklama na Cistici prostiedky, détské plenky, pojisténi, apod.). Pro vladni
kampang se pouziva také termin institucionalni reklama. Podpote konkrétni znacky je
vénovana selektivni kampan, zatimco tzv. druhové kampané jsou zaméefeny na podporu
kategorie produktd (napt. holandsky syr, britské pralinky, ¢eské pivo, moravské vino, apod.).
Tematicka reklama se pokousi formovat dobré jméno znacky a produktu. Akéni reklama zase
stimuluje zakaznika k okamzité koupi.

Dal$im rozliSujicim kritériem muize byt pouzit¢ médium. Existuji dvé hlavni kategorie
tradi¢nich, neboli nadlinkovych médii — audiovizudlni a tisténa. Dal§imi formami je
komunikace v obchodech (napf. ochutnavky, stojany, uspotadani v obchodech, reklamy na
zemi apod.) a pfima reklama (napft. katalogy, telemarketing, direct mail, apod.), které také
oznacujeme jako podlinkové.

Ukol: Zamyslete se nad jednotlivymi reklamami, béZicimi aktudlné v TV a pokuste se je
priradit do skupin podle druhii reklamy.

Tvorba kampané

Tvorba reklamni kampang, stejné jako v piipadé ostatnich komunikacnich plant, obsahuje
nekolik na sebe navazujicich kroki.

Vychozim bodem je marketingova strategie. V této souvislosti jsou dulezité tfi aspekty: cilova
skupina (s kym chceme komunikovat), cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme
strategie do kreativni strategie, neboli ,,co a jak sdélit”. Pak je nutné zpracovat medialni
strategii. VV tomto procesu se hodnoti riizné napady podle stanovenych cilt na kreativnich
briefech a vitézny napad je pak realizovan. V prub&hu piipravy je vétSina inzeratt testovana a
po skonceni kampané se hodnoti jeji efektivnosti.

Cilové skupiny

O cilovych skupinach jsme si uz fikali v souvislosti s trzni segmentaci v kapitole 2. | v ramci
procesu tvorby reklamy hraji cilové skupiny vyznamnou roli, protoZe pied sestavenim
reklamnich cilti nebo zformulovanim strategie se zpracovava profil cilové skupiny.

V idealnim piipadé lze pouzit nasledujici proménné:

Image znacky

Znalost znacky a jeji pouZzivani

Loajalita ke znacce

Zivotni styl

Demografické aspekty



V ptipad¢ image produktu nebo znacky je tfeba v souvislosti S vanimanim fesit otazku
positioningu znacky. Co si cilova skupina mysli o kategorii produktti, o znacce firmy a
zejména o konkuren¢nich znackach? Jak ptisobi firemni image ve srovnani s konkurenty?
vyvoléavaji otazky. Pouzivala cilova skupina produkt uz diive? Ma dostatecné znalosti o
kategorii produkta? Slyseli jiz nékdy o dané znac¢ce? Pouzivali produkt dané znacky? Ten,
kdo ptipravuje reklamu, musi mit tyto informace, aby védél, jak mnoho a jaky typ informaci
by méla kampai obsahovat. Také je nezbytné vzit v ivahu skute¢nost, ze mize byt velmi
nakladné presveédcit neuzivatele dané kategorie produktti, protoZe je nejprve tteba vytvofit o
znacce a o produktu povédomi, aby bylo mozno stimulovat zdjem o koupi.

Piiklad: Reklama zamérena na starsi zakazniky vyZaduje specificky postoj a zasady, které by
v komunikaci s nimi mely byt zohlednény. Nikdy by nemélo byt pouzito v kampani oznaceni
"zdkaznik-senior". Seniori si o sobé nemysli, Ze jsou jiz stari, a proto je velkou chybou
umistovat produkt nebo znacku jako néco primarné urceného starym lidem. Paradoxem
marketingu zaméreného na seniory je skutecnost, ze maji své specifické potieby, jez marketéri
museji poznat a vyuzit, ale pozitioning nesmi zduraznovat jejich prislusnost k senioriim. Proto
Jje nutné vyhnout se vSemu, co by naznacovalo, ze znacka ¢i produkt jsou urceny pro seniory,
ale modelovat situaci tak, jako by 5lo o skupinu o 10 — 15 let mladsi. Jedinou vyjimkou

Z tohoto pravidla jsou specifické vyhody pro seniory. V takovém pripadé starsi zakaznici vidi
pozitivni efekt svého véku a takovy postoj akceptuji.

Kdyz nyni —V dobé koronakrize - CT spoustéla kandl pro seniory — tzv. CT3, komunikovala ji
také jako kandl pro seniory. Reakce se daly ocekavat — proto do tydne zacalo komunikovat
tento kandl jako kandl tretiho veku.

Vzdy by téz melo byt preddvano pozitivni sdéleni. Pozitivnim aspektem stari je pratelstvi,
vroucata a nékdy (ve vyspelych ekonomikach) i lepsi financni situace. Seniofi disponuji svym
volnym casem, coz marketérum umoznuje naplnit mimosezonni kapacity, a jsou si védomi
toho, Ze tato skupina nemusi Setrit casem. Dalsim pozitivnim aspektem vyssiho véku je
moudrost a zkusenosti. Proto by v komunikacnich kampanich nikdy nemélo dochazet ke
zkracovani pribéhii. Jedna se o velmi kritické zdkazniky, kteri Zadaji rozsahlé a objektivni
informace. Vhodné je pouzivat mezigeneracni postoj. Seniori nechtéji byt prezentovani jako
izolovana skupina, proto je vhodné je ukazovat s partnery nebo jesté lépe s détmi a vnoucaty,
protoze ti jsou v zivoté seniori velmi duleziti. Seniori také nemaji radi riziko, a proto se je
marketéri musi snazit ovlivnit snizenim nakupnich bariér na zdklade zaruk vrdcent penez,
snizenim cen nebo vzorkem produktu na zkousku. A konecné je treba vénovat pozornost
fyzickym dusledkiim vyssiho veku, nebot vétsina senioriit ma potize se zrakem i sluchem. Tisk
by mél byt velmi kontrastni, rozhlasové relace by stejné jako televizni reklamy mély mit
pomalejsi tempo a obsahovat zietelné formulované sdeéleni bez rusivych zvukii v pozadi.

Velmi dilezité je ziskat u dané cilové skupiny pfedstavu o loajalité ke znacce. Jsou lidé ve
skuping loajalni k jedné znacce, k jinym znackam nebo jsou to tzv. ,,pfepinaci“? Je mnohem
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obsah se bude liSit podle toho, jde-1i o udrzeni loajalnich osob, ziskani novych loajalnich osob
nebo o ovlivnéni ptepinact. Pro loajani osoby bude vhodnym postojem strategie ocenéni nebo
strategie posileni jejich postoje, zatimco loajalni osoby ve vztahu k jinym znackam budou
vice citlivé na sniZeni cen a ,,pfepinaci‘ mohou byt snadno ovlivnéni novymi variantami
produktu.

Dulezitymi prvky pfi ptipravé reklamni strategie je také Zivotni styl a demografické
proménné. Zakaznici maji odliSné zajmy, odliSné ptani, odliSné referencni skupiny



Vv zavislosti na zivotnim stylu, spoleenské tfid¢, osobnosti, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a
stadiu zivotniho cyklu rodiny. Podle toho jsou citlivi na rizné formy reklamy. Organizace

s produktem zaméfenym na seniory, kterd ve spotech uplatni tvrdy rock a bude odkazovat na
webovou stranku organizace, nebude Uspésna, stejné jako firma, zdlraziujici svobodnym
lidem a bezdétnym rodindm vhodnost rodinného baleni susenek.

Cile
Je tfeba rozliSovat mezi nasledujicimi skupinami cili:
e Firemni cile - napf. cilem firmy 3M muze byt takova inovace produkti, aby jejich
pouzivani bylo snadné&jsi, opatieni ndkladoveé vyhodnéjsi a firmé to roéné piineslo jisty
i kdyZ minimalni zisk.
o Marketingové cile — napt. market. cilem firmy 3M bude zvysit trzni podil o 10 %, a to
diky zacileni napt. na segment domacnosti
e Komunikacni cile — napt. komunikacnim cilem firmy 3M bude docilit vyzkouSeni
produktti v rozsahu 30 % nového trzniho segmentu.
Aby byla komunikace integrovana, museji byt vSechny reklamni cile a dalsi prvky
komunika¢niho mixu odvozeny od komunikaénich cili. Firma 3M tedy mtize definovat
e Reklamni cil — napt. dosdhnout 50% povédomi domécnosti o produktech. Nésledujici
tabulka popisuje rizné typy reklamnich cila:

Kognitivni, pozn Avaci Potieby v dane kategoru produktu
Povédomi o znacce

Znalost znacky

Afektivni, emocionalni a Pocity vyvolané reklamou
smvslovée P051_20J k rekvlame
’ Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znacku
Spokojenost se znackou
Konativni, behavioralni | Nakupni zamery
Nakup

Opakovany nakup

Loajalita ke znacce

Bylo zjisténo, Ze existuje ¢asova mezera mezi obdobim, kdy byli zdkaznici vystaveni a
ovliviiovani reklamou, a obdobim, kdy skutecné nakupuji. Naptiklad pokud zédkaznik planuje
nakup nového auta v pfistim roce, pak reklamy, jimiz je soucasné vystaven, nepovedou

k okamzitému nakupu, ale mohou ovlivnit jeho rozhodovani v budoucnu. Z toho diivodu jsou
soucasné reklamni cile poznavaciho a ovliviiovaciho charakteru a predpoklada se, ze ovlivni
nakup v budoucnosti.

Také cile v reklamné, podobn¢ jako v marketingu, fundraisingu i strategickém maji byt
SMART, tj. realistické, srozumitelné a métitelné. Je potieba je definovat spole¢né viemi
partnery tak, aby jim vSichni porozuméli v¢. zakazniki, na néz maji pisobit. Dulezité je, aby
vyjadiovaly, co, jak, kdy a jakych kvantitativnich vysledki je tteba dosahnout.



Strategie sdéleni

Co chceme sd¢lit zdkaznikiim? Strategie sdéleni nebo také zakladna pro reklamu je velmi
dalezitym prvkem strategie, nebot’ sdéleni musi zakaznika presvédcit. Ten se musi dozveédét,
pro¢ ma produkt koupit, a poucit se o tom, pro¢ je produkt specificky, jaké ma vyhody,
piinosy a hodnoty. Abychom spravné odpovédéli na otazku ,,co komunikovat®, musi
zadavatel velmi dobfe znat cilovou skupinu a rozumét ji, tj. je nezbytné védét, co mize
produkt této skupiné poskytnout a jaky pro ni ma vyznam.

Piiklad: Néekteri zakaznici povazuji auto za funkcni dopravni prostiedek a takovou cilovou
skupinu lze ovlivnit fyzickymi atributy znacky, jako jsou napr. airbagy, vykon motoru apod.,
nebo prinosy jako je spolehlivost a bezpecnost apod. Jini zakaznici nekupuji auto, ale image,
status. Je zirejmé, Ze komunikace s touto skupinou bude odlisna a mnohem vhodnéjsi zde bude
zameéreni za zivotni styl, image a identitu produktu.

Velmi dulezité je v této souvislosti nemast zakaznika. Mnoho firem proto komunikuje jen
jeden vylucny piinos své znacky, jako napt. Gillette - to nejlepsi, co muz miize mit, Durex
Avantu - poskytuje pfirozenéjsi pocity, L'Oréal -ja za to stojim.

Kreativni strategie
Pted ptipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel absolvovat tzv.
kreativni brief, ktery obsahuje nésledujici fadu prvki:

e 7zadouci positioning,
cile,
cilové skupiny,
strategii firmy,
disponibilni rozpocet,
konkurenci,
pfedchozi kampané,
trh,
produkt,
historii firmy,
zadouci média

e strategii sd¢leni.
Kreativni brief nebo dokumentace vytvateji startovni ¢aru pro reklamni agenturu. Takto
ziskané podklady obsahuji kromé cilové skupiny, cilii a strategie sdéleni také podstatné
informace o firm¢&, produktu, trhu a konkurentech, a to s ohledem na minulost, soucasnost a
budoucnost. Piikladem mohou byt dlouhodobé¢ strategie firmy a strategie znacky, predchozi
reklamni kampan¢, apod.
Prvnim krokem v kreativni strategii je kreativni napad. Lze ho definovat jako ptiivodni a
pfedstavivosti vyvoland mySlenka pro tvorbu cilové zaméfené a problém feSici reklamy.
Nejlépe ho vSak vyjadiuji pFiklady kreativniho reklamniho napadu:

e Budweiser propaguji kvikajici Zaby. Kdyz se vice zaposlouchate, zjistite, Ze zZaby
kvakaji "Bud...wei...ser";

o JVolkswagen propagoval svého brouka heslem "think small" (myslete na malé), aby
proménil maly rozmér auta v konkurencni vyhodu, stejné jako to dela Smart s heslem
"reduce to the max" (redukce namaximum)



e Pivo znacky Miller ma namisto bézného uzaveru sroubovaci uzaver. Miller své pivo
propagoval v TV reklame sloganem "Twist to open", pricemz tlusty muz ve spodnim
pradle tancil twist pred lahvi piva Miller....

Ukol: Zamyslete se nad kreativni ideou v aktudlnich reklamdch. Uvedte priklady téch, které
Vas zaujaly (napr. uz typicka ,, predvanocni* Kofola apod.)

K vytvoreni efektivni reklamy je kreativni myslenka nutna v kazdém piipad¢. Ovsem je
kreativita podminkou efektivity reklamy? Zdaleka ne, ziskani pozornosti, originalita a
piedstavivost nestaci. Reklama musi pomoci naplnit marketingové cile. Studie ndm v tomto
ohledu neposkytuji ptilis jednotné nazory. Nékteré tvrdi, ze kreativita ma pozitivni efekt na
oblibenost reklamy, jiné neodhalily Zadny vztah mezi kreativitou a postojem k reklamé.
Ackoliv je zfejmé, Ze kreativni napad je nezbytna podminka k pfitazlivému vyjadieni pozice
znacky, zlstava otdzkou, jak moc kreativni musi byt a zda primérny zakaznik na to ma stejny
nazor jako kreativni feditelé.

Tak naptiklad svého ¢asu velmi populdrni reklamu ,.na Bobika* znal témét kazdy, ale makdo
védét, na co reklama skutecné je (centrum.cz).

Ukol: co si o této otdzce myslite Vy?

Formaty realizace reklamni strategie

Ve snaze naplnit stanovené reklamni cile pouzivaji agentury ¢i tviirci rizné formaty,
konvencni techniky a realiza¢ni strategie k vyjadreni ¢i ptetvoteni svych kreativnich napadi.
Rozhodovani o obsahu se vaze na informac¢ni a emocionalni obsah. Nej¢astéji uzivané
formaty reklamni strategie jsou:

¢ Reference, dobrozdani, kdy si obycejni lidé tikaji, jak dobry produkt je. Napf.
informace o Cisticich prostiedcich, jogurtech, kosmetice, apod.

¢ Odborna podpora (odbornikem, specialistou), kdy produkt doporucuje odbornik
V oboru, napft. zubni lékat. Na rozdil od dobrozdani nevyvolava uvedeni specialistou
tolik popuzenosti.

e Podpora osobnosti (celebritou, opinion leaderem), které ptesto, ze je osobné
nezname, maji nasi diveéru. Aby se osoba mohla stat pro cilovou skupinu referen¢ni
osobou, musi splilovat charakteristiky, jeZ tuto skupinu oslovi. Jisté vSichni dospé€li
budou souhlasit s tim, ze Sean Connery je filmova hvézda, ale na mladé lidi bude mit
vétsi vliv napt. Leonardo DiCaprio.

e Obrazek ze zivota (slice-of-life) stimuluje uplatnéni produktu v redlném Zivoté, napft.
Cistici prasky v roding, pohoda u piti kdvy, posezeni s kamarady u piva apod.

e Hudebni format si klade za cil zvysit pozornost, vyvolat piijemnou naladu, pocit
uvolnéni a ptijemnosti, coz miiZe posilit hodnoceni produktu, podpofit piijeti sdélent,
vytvofit specificky prodejni prvek signalizujici urCity Zivotni styl, vytvotit osobnost
znacky a komunikovat kulturni hodnoty. Nejbéznéjsi formou pouZivani hudby je
hudebni pozadi, tzv. podbarveni hudbou.

e Komparativni, srovnavaci reklama se uziva k odliSeni konkurence. V ramci ni lze
rozli$it reklamu, kterd ptimo srovnava ,tj. obsahuje jména konkuren¢nich znacek a
sd€luje, ze srovnavana znacka se liS§i od komunikované v téch a téch vlastnostech.
Dalsi je nepiimé srovnani, kdy se nesdéluje pfimo jméno znacky, ale konstatuje se, ze
propagovana znacka je nejlepsi na trhu (napft. Gillete — to nejlepsi, co muz miize mit).
Z vyzkumt vyplynul souhrn vyhod a nevyhod srovnavaci reklamy.


https://www.youtube.com/watch?v=7MMS0-_6Ayc

Mezi vyhodami figuruji:

e V¢Etsi pozornost
Lepsi uvédoméni si znacky a sdéleni
Spojeni se srovnavanou znackou
Diferenciace
Ptiznivéjsi postoj ke znacce

e Pravdépodobnéjsi ndkupni chovani
Z nevyhod to jsou:

e Nizsi divéryhodnost
Srovnéni s podobnymi znackami vyvolava zmatek
Méné piiznivy postoj k reklamé
Moznost vzniku zmateni ve vztahu ke znacce
Moznost vyvolani valky agresivnich médii
Naéklady v disledku soudnich sport

Ukol: Zamyslete a uved'te, jakou zndte srovndavaci reklamu, pFimou i nepiimou. Co podle Vis
u ni plati z uvedenych vyhod a nevyhod?

Informacni a emocionalni apely
Rozsah, v némz zakaznici piijimaji informativni reklamu, je silné podminén hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Jinak feeno, informace zahrnuti v reklamé maji
rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Informacni reklama miize obsahovat jeden nebo vice
informacnich apelti. Nize je uveden vycet nejpouzivangjsi vycet informacnich apeld od
nejcasteji pouzivan¢ho k mén¢ vyuzivanym:

e Vykon
Dostupnost
Komponenty
Cena
Kvalita
Specialni nabidka
Kromeé nich to jsou chut, vyzivna hodnota, baleni, zaruky, bezpe¢nost, nezavisly vyzkum,
firemni vyzkum, a nové népady.
Kromé informacnich apelil 1ze v reklamé vyhodné pracovat s apely emocionalnimi.
Emocionélni reklama se snaZi vyvolat u zakaznika spiSe pocity neZ myslenky. Proto obsahuji
mnoho neverbalnich prvki, stimulii, vyvolavajicich pfedstavivost a pocity. Emocionélni apely
nemusi vZdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.

K zamysleni: V knize Vysekalova, J. — Komdrkovd, R. Psychologie reklamy si miiZete pocist o
emociondlnich aspektech piisobeni a dopadech:
e Barev
Strachu
Erotiky
Humoru
Hudby

Sociokulturnich faktoru.

Medialni planovani
Medidlnimu pldnovani je vénovano stale vice pozornosti, nebot’ naklady na nakup ¢asu a
mista pro reklamu tvoii pfiblizné 80-90 % reklamniho rozpoctu. To také vysvétluje diraz,



ktery je pricitan integrované marketingové komunikaci. Ta totiz vede k nejefektivnéjsimu
vyuziti v§ech reklamnich médii a komunika¢nich nastroji. Medialni planovani, to neni jen
vybér vhodného média, definovani cilové skupiny reklamni kampané a charakteristika
jednotlivych médii, ale také technické aspekty, kdy se kalkuluji a porovnévaji soucasti cila
médii, jimiz jsou frekvence, dosah, vaha, spojitost, pokryti a ndklady.

Proces planovani médii

Smyslem medidlniho planovani je vytvofeni vhodného medialniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument, urcujici jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by mél
piinést vysledky. Zahrnuje prabéhové diagramy, nazvy konkrétnich ¢asopisi, odhad dosahu a
frekvence, stejné jako rozpocet. Proces tvorby medialniho planu mé nésledujici faze:

e Posouzeni prostiedi pro komunikaci

e Popis cilového publika

e Stanoveni mediélnich cila

e Vybér medidlniho mixu

e Nakup médii
Stejné jako je pro formulovani marketingové strategie a marketingového planu nutné analyza
prostfedi, pro sestaveni medidlniho planu je nezbytné zobrazit komunikaéni prostiedi.
Medialni planovaci musi proto dobfe znat legislativu a regulacni opatieni véetné¢ mistnich
zvyklosti. Pokud je napf. povolena televizni reklama, museji védét, zda lidé, které chtéji
reklamou oslovit, pievazné sleduji televizi, ¢tou ¢asopisy nebo poslouchaji rozhlas.

Medialni cile
Medialni cile jsou odvozeny od komunikacnich cili a museji byt opet konkrétni, méfitelné a
realistické. Pti formulaci téchto cilt se uzivaji nasledujici charakteristiky:
Frekvence piedstavuje medialni cil, ktery uréuje, praimérné kolikrat bude piijemce v cilové
skuping vystaven reklamé v urcitém casovém obdobi. Otazka zni, jak Casto to ma byt, aby to
bylo tc¢inné. Jak bude zdkaznik reagovat na Casté vystaveni reklamé se stejnym sdélenim?
Prizkumy ukazuji, ze opakovani reklamy zpocatku zvySuje rozpoznani, poté¢ vede k nudé a
nakonec k popuzenosti. V literatutfe se vSak objevuje nékolik diivodi pro nasobné, nikoli vSak
pfehnané opakovani reklamy:

e Usnadiiuje zapamatovani sdéleni a znacky

e Usnadiiuje postoj ke znacce a zvysSuje ditvéru zdkaznikii v jejich postoje, takze jsou

vice oddéani znacce a méné podléhaji tzv. ,,prepinani*

e Zvysuje to vérohodnost sdéleni

e Posunuje to znacku na vrchol povédomi o znacce.

e Signal kvality znacky.
Dosah (zasah) a vaha je medialni cil, kde rozliSujeme jesté celkovy dosah a uzitecny dosah.
Celkovy dosah lze definovat jako pocet lidi, ktefi byli vystaveni plisobeni reklamy b&hem
urcitého obdobi. UZite¢ny dosah budeme dale oznacovat jako dosah. Dosah neni o tom, jaké
mnozstvi lidi vidélo reklamu, nybrz kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu. Napf. co
se tyCe televize, je celkovy dosah zpravidla vys$$i nez uzite¢ny, zatimco v kampani ve
specializovanych ¢asopisech tomu mutiZze byt naopak.
Kontinuita reklamni kampané
V zasadé v této souvislosti hovofime o trvale probihajici, pulsujici a nepravidelné probihajici
kampani:



e Trvale probihajici program znamend, ze firma vynaklada urcité prostfedky béhem
trvani celé reklamni kampané. VétSina firem ma vsak jistd rozpoctova omezeni, a
proto tento postup muze vyustit v pfili§ nizké, neefektivni vydaje.

e Pulsujici prubéh znamend, ze je udrzovana urCitd uroven reklamy béhem celé
kampang, ale ve stanovenych obdobich se zvySuje intenzita.

e Nepravidelny pritbeh znamena, ze reklama se koncentruje na nékolik obdobi, nikoli na
celou dobu trvani kampané. Mize to byt napt. vyvolano rozpoctovymi limity. Jinak
feCeno, bé¢hem nékterych meésicti se reklama nerealizuje, aby bylo mozno vice
investovat beéhem téch mésict, kdy lze predpokladat vrchol poptavky.

Ukol: Sledujte delsi dobu aktudlni reklamni spoty v televizi a pokuste se odhadnout, jakou
maji kontinuitu.

Naklady

Medialni naklady se zpravidla vyjadiuji jako naklad na tisic (CPT — cista per thousand), resp.
naklady na zasaZeni tisice osob. CPT se pocita jako podil nakladi na médium (néklady na
patnact nebo tficet sekund komercniho vysilani, naklady na celou stranu v ¢asopise) a poctu
lidi sledujicich dané médium. Mnohem zajimavéjsi se védét, jaké jsou ndklady na tisic osob
cilové skupiny (TM - Target Market) neboli CPT — TM. V tomto piipadé se naklady na
médium deli dosahem.

Néklady na médium

CPT = - x 1000
Hruby dosah
Néklady na médium
CPT—TM = - x 1000
Dosah

Stejné jako Vv piipadé€ ostatnich koncepci by pouhé vyuzivani CPT a CPT —TM mohlo vést

k velkym chybam. CPT ¢i CPT-TM mohou byt nizké napt. proto, ze médium je velmi levné a
nezaséhne cilovou skupinu efektivnim zptsobem. Instalace billboardu pobliZ malo
frekventované silnice sice nestoji mnoho, ale zasahne velmi nizké procento cilové skupiny.

Vybér médii

Existuje rozdil mezi médii a nosici. Média jsou komunikaéni kanaly, kterymi je rozsifovano
sdéleni (noviny, ¢asopisy, televize, apod.). Nosice jsou urcité programy, konkrétni ¢asopisy
(napt. Cosmopolitan, 21. stoleti, apod.).

Vybér médii probiha na zakladé tii kritérii. Jsou to:

e Kvantitativni kritéria, mezi ktera patfi dosah, frekvence, selektivnost, geograficka
flexibilita, rychlost dosazeni, Zivotnost sdéleni a sezonni vlivy.

o Kvalitativni kritéria, mezi kterd patii schopnost budovat image, emociondlni vliv,
z4jem o médium, aktivita a pasivita média, pozornost vénovana médiu, kvalita
reprodukce, mnoZstvi pfedavanych informaci, schopnost demonstrace, rozsah
zapamatovatelnosti sdéleni a zmate¢nost.

e Technicka kritéria, ktera jsou tvorena vyrobnimi néklady, ndkupnimi podminkami a
disponibilitou.

Vybér medidlniho mixu je mozny z nasledujicich nejvice vyuzivanych médii:



Noviny, jejichz hlavni vyhodou je pocet lidi, ktery mtize byt zasazen v kratkém case. Jedna se
o flexibilni médium, protoze i v posledni minuté€ Ize provést potfebné zmény, je-li tfeba vyuzit
né&jaké nové okolnosti i udalosti. Ctenafi maji zpravidla o noviny velky zajem, &tou je a jejich
informaéni hodnota z nich ¢ini dtvéryhodny zdroj, s velkym vlivem nejen v oblasti reklamy,
ale i vzhledem k riznym sdélenim sméfujicim k vefejnosti. Noviny poskytuji pfilezitost pro
regionalni pisobeni a na rozdil od jinych médii pfinaseji velké mnozstvi informaci.
Nevyhodou novin je omezena selektivnost, nizka kvalita reprodukce a jejich pomijivost.
Sdé¢leni mé velmi kratky zivot, protoze noviny Ziji pouze jeden den.

Casopisy umoziiuji podobné jako noviny zasahnout $iroké publikum. Specializované ¢asopisy
zamétené na konkrétni cilové skupiny (zeny, mladez apod.) jsou ve vztahu k nim velmi
selektivni. Odborn¢€ zamétené Casopisy (napft. Casopisy o IT) maji velkou vyhodu v tom, ze
vyvoléavaji zna¢ny zajem v konkrétni cilové skupiné, jsou povazovany za velmi hodnotné a
tim ptidavaji hodnotu 1 zvefejnénym inzeratim. Nékteré Casopisy (napt. Vogue) nabizi
vysoce kvalitni obsah s pozitivnim dopadem na image. Obecné pro Casopisy plati, ze kvalita
reprodukce je vysokd a mohou pfindset velké mnozstvi informaci. Délka Zivota sdéleni je
relativné dlouhd, 1lidé mohou zpracovat sdéleni vlastnim zptisobem, inzerat vidi né€kolikrat,
protoZze zpravidla nectou cely €asopis najednou. Hlavni nevyhodou je urcitd pomalost tohoto
média, takze mize dojit k opozdéni dosahu. Lidé si napt. koupi mési¢nik tento tyden, ale
prectou si ho az pozdgji. Casopis je méné pruzny, protoze zmény na posledni chvili nejsou
tolerovany a obvykle také nemaji regionalni verze. Nékteré asopisy trpi znacnou koncentraci
inzeratt, coz vede ke snizeni ucinnosti sdéleni.

Podomni reklama predstavuje vS§em dobife znamé, pravidelné vydavané, bezplatné a mistné
distribuované reklamni publikace ¢i letaky vkladané do schranek. Tento zptisob zpravidla voli
mistni obchodnici a poskytovatelé sluzeb. Vyhodou je geograficka flexibilita, rychly a
pomérné vysoky dosah, moznost pfedani znaéného mnozstvi informaci, a to vse pii relativné
nizkych nakladech. Tiskoviny maji ¢asto podplrny prodejni obsah (slevy, akce apod.)

k ziskani zajmu zakaznikd. Jistd omezeni tohoto média spocivaji v malé selektivnosti. Lidé
mohou mit o pfedkladané publikace pouze okrajovy zajem, 1 kdyZ by je zajimaly prodejni
akce. Kvalita reprodukce byva zpravidla pochybna. Lidé¢ jsou timto zpisobem reklamy
pfesyceni, a proto jim nevénuji mnoho pozornosti.

Televize

Ziejmou vyhodou televize je komunikacni sila audiovizualniho sdé€leni, je mé intenzivni,
pfevazné emociondlni dopad. Televize je pasivni médium, idealni pro komunikaci image nebo
osobnosti znacky. Také kontext, do kterého je sd€leni zabaleno, mize dodat hodnot¢ tim, ze
vtahne divaky do urcité nalady (program nebo film, béhem n&hoz se spot vysild). Televize
muZe jednorazové zasdhnout mnoho lidi a je zde moznost regionalniho pfizptisobeni.
Prazkumy divackych zvyklosti ukazuji, Ze lidé s odliSnym zivotnim stylem si vybiraji rizné
programy, coz umoziuje selektivnost. Hlavni brzdici faktor piedstavuji vysoké vyrobni
naklady a obtiZnost piedani sdéleni pfimo vybrané cilové skupiné.

Kino ma podobné jako televize vyhodu audiovizualniho sdéleni s velkym vlivem na
publikum. U¢inek reklamy v kinech je mnohem vyrazngjsi, protoze ji divaci vénuji vice
pozornosti nez v pripade jinych médii a vyruseni je méné€ pravdépodobné. Také prostiedi a
kontext dodava reklam¢ na hodnot€, protoze divaci jsou ve spravné nalad¢ a ocekavani. Prave
pfijemnd ndlada miize vést u divaka k pozitivnimu zpracovani vSech vstupujicich informaci
nez v piipadé nalady neutralni ¢1 negativni. Navstéva kina je zdbava, lidé jsou plni ocekavani
a vzruSeni. To vede k mnohem pozitivnéjSimu zpracovani reklamniho sdéleni. Dalsi vyhodou



kinoreklamy je jeji selektivnost. Kina navstévuji zejména mladi a lidé vysSich vrstev.
Nevyhodou je pak omezeny dosah a fakt, ze rychlost a frekvence zasazeni publika je nizka.
Sdéleni je rovnéz velmi kratké. Naklady jsou relativné vysoké.

Rozhlas a reklama v ném ma hlavni vyhodu v potencialné velkém dosahu. Vyrobni naklady
jsou nizké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou razni (rozdilnosti geografické a
Vv zivotnim stylu), a proto poslouchaji rozli¢né stanice. Reklama v radiu tedy mtze byt
selektivni k ur¢itym skupindm zakaznikti. Omezeni predstavuji kratky zivot sdéleni a
skutecnost, ze 1idé maji Casto radio pouze jako zvukovou kulisu. Z toho plyne, Ze pozornost
vénovana reklamé bude velmi mala.

Venkovni reklama (Outdoor) je tvofena billboardy, pohybujicimi se inzeraty na autobusech,
tramvajich apod. Vyhodou této formy je velky dosah, tedy i vysoky efektivni dosah. Zivot
sd€leni je velmi dlouhy, neb stejné sd€leni je spatfeno mnohokrat. Lidé vSak nemaji ptilis
velky zajem o billboardy ¢i o pojizdni reklamy a nevénuji jim mnoho pozornosti. Tato média
mohou sdé€lovat jen omezeny rozsah informaci. Zaméteni na cilovou skupinu totiz neni
mozné, protoz sdéleni vidi v§ichni. Kromé toho zde neni dalsi souvislost, ktera by pridavala
reklamé na hodnoté.

Dnes jednoznaéné vsechny vyse uvedena média povede internet a on-line reklama, viz
dopliikové téma.

Otazky k zamySleni:

1. Dokazete rozpoznat jednotlivé faze vyvoje reklamni kampané. Jaké informace jsou
tieba k definici cilovych skupin reklamni kampané? Jaké mohou byt cile reklamni
kampané?

Domnivate se, ze je v reklamné dilezité kreativita?

Jaky je Vas nazor na komparativni reklamu? Jaké jsou jeji vyhody a nevyhody?

4. Uved'te kroky v procesu planovani médii. Do jaké miry ovliviiuje opakovani sdéleni
efektivnost? Na zaklad¢ jakych kritérii se sestavuje medidlni plan?
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