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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je navrhnout medialni strategii pro fotbalovy klub SK Slavia
Praha, aby se dosahlo plné navstévnosti pii v§ech domacich zapasech v jarni Casti sezony.
Teoreticka cast se zabyva hlavnimi pojmy a nastroji potfebnymi pro tvorbu medialni
strategie pro danou spoleCnost. Prakticka ¢ast pfedstavuje analyzu externi marketingoveé
komunikace SK Slavia Praha a jeji srovnani s hlavnimi konkurenty v oboru. Na zakladé
analyzy Sirokého dotaznikového Setifeni mezi fanousky klubu je nasledné vytvorena medialni
strategie, ktera by méla vést k dosazeni plné kapacity stadionu na kazdém domécim zapase.
Vysledek prace ukazuje, co lze v souCasné medialni strategii klubu upravit k dosazeni
deklarovaného cile. Prace muaze byt inspiraci pro ostatni kluby k vytvoreni vlastni medialni

strategie.
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Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to propose a media strategy for the football club SK Slavia
Praha in order to achieve full attendance at all home matches in the spring part of the season.
The theoretical part deals with the main concepts and tools needed for creating a media
strategy for a given company. The practical part presents an analysis of the external
marketing communication of SK Slavia Praha and its comparison with the main competitors
in the field. Based on the analysis of a wide questionnaire survey among the club's fans, a
media strategy is subsequently created, which should lead to reaching the full capacity of the
stadium at every home match. The result of the work shows what can be adjusted in the
club's current media strategy to achieve the declared goal. The work can be an inspiration

for other clubs to create their own media strategy.
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UVOD

Velkym problémem, se kterym se vyznamné fotbalové kluby nejen v Cesku potykaji, je
mensi nav§tévnost v prubéhu sezony. To plati zvlast pokud klub vypadne z poharovych
soutézi, kde jsou z pravidla véhlasnéjsi a pro fanousky atraktivnéjsi soupeti. Na takové
zapasy byva vyprodano. Ale v opacném piipad¢€, kdy uz se pohary nehraji, byva na vétSinu
zapasu stadion naplnény pouze z poloviny maximalni kapacity. Klub by mohl potencialné
vytézit znacné financni prostredky, pokud by byl schopen jesté vice vyuzit svého jména a
poveésti. V soucasné dobé tento potencial zlistava nevyuzit a zbyteCné se tak ztraceji
prilezitosti k financnimu zisku. Mimo financni piijmy se také samoziejme jedna o podporu
A-tymu klubu, ktery fanousky k uspéchu potiebuje. V takovém okamziku pfichazi na rfadu
vytvoreni reklamni kampané, kterd se na tento problém zaméfi. Praveé reklamni kampai by

mohla odstartovat postupny rist nav§tévnosti a zvyseni zisku.

Klub, pro ktery budu medialni strategii vytvaret, je SK Slavia Praha. Nachazi na Praze 10
ve VrSovicich a ma stadion s kapacitou necelych 20 tisic fanouskd. Jedna se o jeden z
nejvétSich fotbalovych stadionti u nas a je tedy na misté takovou medialni strategii

vytvorit.

Cilem bakalarské prace je pfipravit vhodnou mediélni strategii kampané pro fotbalovy klub
velikosti Slavie Praha. Postup jeji tvorby zdokumentuji v praktické casti prace. Nejprve
pfipravim teoretickou Cast, jejiz cilem bude umoznit stfedn€ velkym klubtim nahled na to,
jaké znalosti jsou potreba pro vyhotoveni spravné medialni strategie. Popisu zakladni
pojmy spojené s médii, typy médii, a nakonec strukturu samotného medialniho planovani.
Teoreticka Cast prace mi tak poslouzi jako zdroj informaci pfi tvorbé praktické Casti, jejiz
cilem je vytvoftit vhodnou a efektivni medialni strategii pro kampar Slavie Praha. Tuto
strategii pak budou moci vyuzit 1 jiné kluby, ktefi se potykaji se stejnym problémem a

budou ji moci upravit podle svych potteb a financnich moznosti.

Predpokladam, ze budu pripravovat medialni strategii s rozpoctem odpovidajicim
finan¢nim moznostem klubti daného rozsahu. Rozpocet neni dostateény na pokryti naklada
na vyuziti v§ech dostupnych médii, nicméné¢ stale se jedna o finan¢ni prostredky, které jsou
relativné vyznamné v kontextu velikosti klubu a jeho medialniho potencidlu. Mymi
hlavnimi zdroji pii tvorbé této prace budou knitha Moderni marketing od Philipa Kotlera a

obsah webovych stranek MediaGuru.cz. Budu také nahlizet naptiklad do knihy Marketing


http://MediaGuru.cz

kulturniho dédictvi a uméni od Radky Johnové, do vlastnich zdroji v podobé zapiskt

potizenych b&hem studia na VSKK a do dalgich zdrojd.

Jednim z hlavnich davodi, proc jsem si zvolil toto téma, je fakt, Ze mam blizko ke
sportovnimu marketingu a tato oblast mé velmi zajima. Chtél bych se vice seznamit s
procesem tvorby medialni strategie. Dal§im divodem je moje aktualni pusobeni praveé v
klubu Slavia Praha, avSak v ramci sportovniho useku, coz mi dava prilezitost ziskat vetsi

vhled do fotbalového prostredi a do specifik Slavie jako klubu.



1. MEDIA A TVORBA MEDIALNI STRATEGIE KAMPANE

1.1.Zakladni pojmy a zkratky spojené s médii
1.1.1. GRP (Gross rating point), TRP (Target rating point) a afinita
GRP (Gross rating point) je veli¢ina, kterd vyjadiuje, jaka je souhrnna sledovanost
v populaci.! Vyjadiuje soucet sledovanosti viech vyuzitych médii. Tento ukazatel
vyjadiuje, kolikrat byla reklamnim sdélenim zasahnuta cilova skupina, obvykle vSichni
Clenové nad patnact let. GRP se udava v procentech, ve kterych je zahrnut také opakovany

zasah cilové skupiny. 1 GRP znamena zasah jednoho procenta cilové skupiny.>

Naopak TRP (Target rating point) vyjadiuje souhrnnou sledovanost v konkrétni cilové
skupin€. Vznika jako soucet sledovanosti, tj. ratingti jednotlivych inzeratt v kampani, na

konkrétni cilovou skupinu.?

Vztah mezi GRP a TRP pak vyjadiuje afinita neboli vhodnost konkrétniho média pro
cilovou skupinu. Afinita se vypocita jako pomér TRP k GRP a plati, ze ¢im vyssi je afinita,
tim je dany reklamni nosi¢ efektivnéjsi pro reklamni sdéleni. Jedna se o klicovy parametr

v piipadg, ze prioritou kampané je piesny dopad na cilové skupiny.* >

V praxi se vySe uvedené jednotky vyuzivaji zejména v televizni reklamé. Pracuji spolu tak,
ze reklamni prostor v TV prodava na zaklade zaruky sledovanosti prostfednictvim poctu
dosazené souhrnné sledovanosti (GPR). Souhrnna sledovanost pro cilovou skupinu (TRP)
klienta si medialni agentura kontroluje pravé pomoci afinity, ale plati se za objednané

jednotky souhrnné sledovanosti (GRP).

1.1.2. Net Reach
V ceském prekladu Cisty zasah, jenz udava procento cilové skupiny zasahnuté béhem
kampané alespon jednou. Podle rozdéleni frekvence 1ze Net Reach rozlisit na irovné
1+ (alespori jeden kontakt), 2+ (dva a vice kontakt) atd. Udava se bud’ v absolutnim poc¢tu
(pak je maximalni hodnota velikost cilové skupiny), nebo v procentech (pak je absolutni

hodnotou tohoto ukazatele 100 %).° 7

! _GRP — (Gross Rating Point)*. Idealab.cz. [online].

2 GRP - gross rating point". Mediaguru.cz. [online].

3 TRP - Target Rating Point". Mediaguru.cz. [online].
4 Piikrylova, J., Jahodova, H. 2019, s. 79

5> ,.GRP — (Gross Rating Point)“. Idealab.cz. [online].
6 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 215

7 Net Reach — ¢isty zasah". Mediaguru.cz. [online].
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1.1.3. Frekvence a OTS (Opportunity to see)
Jednotka frekvence nam udava primérny pocet kontakti, tedy kolikrat byl jedinec z cilové
skupiny vystaven reklamnimu sdéleni (kampané) za urcité obdobi. Rozdéleni frekvence
udava absolutni pocty nebo relativni podily jedinct z cilové skupiny, ktefi méli nebo
budou mit s kampani praveé jeden kontakt, praveé dva, tfi, Ctyfi kontakty apod. Distribuce
frekvence lze vyjadrit také kumulativné: alespon jeden kontakt (jeden a vice), dva a vice

apod.’

Se zasahem a frekvenci souvisi ukazatel OTS (opportunity to see). Je to primérny pocet
kontaktl jedincti z cilové skupiny s reklamnim sdélenim za urcité obdobi (zahrnuji se
pouze lidé, ktefi se s kampani setkali alespori jednou). OTS tedy vyjadiuje teoretickou
moznost reklamu shlédnout. Nefika ale nic o tom, zda divak reklamu zaznamenal — byl jen
vystaven zasahu. OTS odrazi intenzitu kampané. OTS na rozdil od frekvence nepracuje s

realnym Gislem, ale spise s hypotetickym.” 1

1.1.4. CPT (Cost per Thousand) a CPP (Cost per Point)
Mezi zakladni méfitka vyhodnoceni financni efektivnosti kampané patii CPT (Cost per
Thousand). V Cestiné je to cena za tisic kontaktt cilové skupiny se sledovanou komunikaci
za obdobi, kampar, médium. Cenovym zakladem byva v TV a radiu tficetisekundovy spot,
u tiskového média jedna cela strana. Slouzi k porovnavani cenové efektivnosti médii,
kampani, Casovych usekt v ramci dané cilové skupiny. Vyuziva se pfi porovnani trhi
(rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin). Napftiklad, kdyz bude reklama stat 100 000
K¢, bude nase CPT 100, utratime 100 K¢ na to, aby byla nasSe reklama piislu$niky jeji
cilové skupiny shlédnuta tisickrat. PfiCemz pocitame s tim, ze jeden ¢lov€k mohl vidét

reklamu i vicekrat.!!

CPP (Cost per Point) cena za jeden bod (procento — point) cilové skupiny. Téz cena za
1 GRP. Tento ukazatel je analogii CPT, kterou vztahuje k velikosti cilovych skupin: CPP =
CPT x pocet jedincu cilové skupiny v tisicich dopovidajici jednomu procentu. Nepocitame

zde s absolutni hodnotou (tisicem) Clent cilové skupiny, ale s jejim jednim procentem.

8 Medialni planovani". Marketingovenoviny.cz. [online].
° Vysekalova, Mikes, 2018, s. 215

10 OTS - Opportunity to See". Mediaguru.cz. [online].
1 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 215
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Vyuziva se k porovnani efektivnosti médii, kampani, ¢asovych usekl pro rizné cilové

skupiny.!?

1.1.5. SoS (Share of spend), SoV (Share of voice) a SoM (share of maket)
Zkratka SoS pro ,,Share of spend oznacuje investi¢ni podil (inzerenta, znacky, média) na
celkovych reklamnich investicich v dané kategorii. Hodnota je udavana v procentech.
,,508S 1ze dobfe srovnavat s jinymi hodnotami podilti a napf. zjistit, zda ma velky podil na

trhu dané znacky pfimou spojitost i s vysokym podilem na investicich do reklamy.*!? 14

V oblasti zejména online reklamy se Casto pracuje s hodnotou SoV (Share of voice). To
vyjadiuje podil ratingli GRP konkrétniho inzerenta, znacky nebo média na celkovém
objemu hodnoceni, jednotek GRP na trhu nebo kategorii (tj. jak moc jste ve své kategorii
slySet/vidét oproti konkurenci). V praxi metriku SoV také casto vyuzivaji
zprostredkovatele inzertniho mista, ktefi chtéji nabidnout stejné podminky vSem
inzerentim. , Napfiklad kdyZ na jedné webové strance inzeruje 5 inzerentt, podle toho
pravidla kazdy z nich ziska podil 20 %. Podle toho modelu je zaruceno, ze se

navstévnikovi webu neukaze jedna z péti reklam vickrat ani méndkrat.“!> 16

,,S0M (Share of market) udava podil inzerenta, znacky nebo produktu na celém trhu
(kategorii) za urité obdobi. Podil na trhu se vzdy udava v procentech.“!7 ,,Cim je hodnota
SoM vyssi, tim je postaveni na trhu v urcité oblasti vyraznéjsi. Pokud jde o jedinou

inzerci/produkt, miize dosahovat SOM i 100 %.“!3

1.1.6. ATS (average time spent)
Jde o Cas, ktery jedinec z cilové skupiny primérné stravil sledovanim média, kanalu,
poradu, ¢asové useku. Pouziva se zeyména u elektronickych médii, jako je televize, radia
nebo navstévnikl internetu. Zapocitavaji se pouze osoby, které médium sledovaly. ATS se
udava v sekundach a z méteni jsou tedy vylouceni ti, kteti dané médium nekonzumuji

vibec.'? 20

12 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 215

13_SOS — Share of Spend". Key-advantage.cz [online].

14 SOV — Share of Voice“. Mediaguru.cz [online].
»S0V — Share of Voice". Key-advantage.cz [online].
SOV — Share of Voice“. Mediaguru.cz [online].

17 SOM — Share of Market“. Mediaguru.cz [online].

18 SOM - Share of Market“. Key-advantage.cz [online].
19 ATS (Average time spent)“. Idealab.cz [online].

20 Vysekalova, Mikes 2018, s. 216
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1.1.7. ATL (Above the line) a BTL (Below the line)
ATL (Above the line) v ¢eském jazyce nadlinkova komunikace je marketingova

komunikace, ,,ktera vyuziva masovych komunikacnich technik a masmédii jako jsou

29

televize, rozhlas, tiskoviny, billboardy, ale také webové bannery.“?!

,,Na druhé strané BTL (Below the line) je marketingova komunikace, ktera komunikaci
ATL dopliluje. BTL — podlinkova komunikace — se zamétuje na ptimé oslovovani
zakaznikl, pii kterém lze komunikaci presné zacilit. Pfikladem tak je PR akce, osobni

«22

prodej, sponzoring, vérnostni programy nebo mobilni marketing.““* S vyvojem technologii

a zméné preferenci médii se viak v dnesni dobé rozdily mezi ATL a BTL stiraji.*

1.1.8. Medialni mix
Tak se fika rozdéleni komunikaéni kampané do riiznych typti médii.* P¥ipravi se poté, kdy
jsou nastavené medialni cile a ukazatele. V této fazi je mozné piejit do dalsi Casti
medialniho planovani, a to do vybéru mediamixu a vhodné strategie. Soucasti mediamixu
byvaji televizni reklamy, radiové reklamy, tiskové a internetové reklamy, outdoorova

reklama atp.

1.1.9. Medialni plan
Jedna se o plan medialniho nasazeni kampané. Medialni plan nebo také mediaplan, je
vystupem medialniho planovani, ktery shrnuje nejdilezitéjsi informace o planované
kampani, ,,obsahuje tedy Casovy ramec, v némz bude dana kampan nasazena, rozpis
danych médii, format, medialni ukazatele, tedy i uvedeni ocekavaného reklamniho
rozsahu, cenikové ceny, slevy ze stran médii, agenturni slevy, agenturni provize apod.“%
Mediaplan také slouzi jako zavazna objednavka mezi zadavatelem reklamy a agenturou. Je

proto nezbytné, aby tento dokument dany inzerent schvalil a podepsal.?®

U televizni kampané se v praxi danému klientovi posila spotlist, ktery obsahuje piesny
seznam poradu u jednotlivych stanic, v jehoz ramci budou spoty uvedeny, seznam
naplanovanych spotu a Cas jejich uvedeni. Dale je v ném uvedeny odhadovany pocet GRP

a TRP, predpokladanou sledovanost & cena za reklamni prostor.?’

2L Coje to ATL“. Idealab.cz [online].

22 Co je to BTL*. Idealab.cz [online].

2 Coje to BTLY. Idealab.cz [online].

24 Media mix“. Mediaguru.cz [online].

25 Mediaplan“. Mediaguru.cz [online].

26 Katz, Helen, 2007, s.7

27 Medialni slovnik“. Mediaguru.cz [online].
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1.1.10. Medialni agentura
,Zatimco dfive se medialni agentury soustredily zejména na oblast nakupu médii, aby
mohly diky kumulaci reklamnich objemt dosahovat vyhodnych podminek v médiich,
v nasledujicich obdobi se pocet nabizenych sluzeb postupné rozsitoval. V dnesni dobé tak
muzeme mezi hlavni sluzby poskytované medialnimi agenturami fadit v prvé fade oblast
medialnich vyzkumi. Sem patfi tvorba a zpracovani vlastnich vyzkumu a dale predevsim
prace s vyzkumy od specializovanych vyzkumnych spolecnosti. Jde zeyména o vyzkumy
sledovanosti médii, monitorovani aktivit konkurence nebo socio-demografické studie pro
jednotlivé cilové skupiny. Pfidanou hodnotou pro klienta v této oblasti je moznost pfistupu
k vyzkumtm, které by pro néj v piipadé pfimého nakupu byly velmi nakladné a mnohdy

tedy 1 nedostupné.

Medialni agentury svym zakazniktim také nabizeji strategické planovani, které zahrnuje
zejména doporuceni vhodného rozpoctu, optimalni vybér médii podle fadem stanovenych
kritérii, a dale samozrejmé samotnou medialni strategii. Ta fesi rozdéleni rozpoctu do
jednotlivych médii, urceni medialni cilové skupiny, regionalitu, naCasovani a sezoénnost,
role jednotlivych doporucenych médii a medialni cile konkrétni kampané z hlediska
pokryti a zasahu ptislusné cilové skupiny. Vysledkem je konkrétni medialni plan, shrnujici

v prehledné formé vysledek vyse uvedenych postupt.

Po schvéleni medialniho planu klientem nésleduje nakup reklamniho prostoru u médii,
kam kromé nezbytné administrativy spojené s objednavanim reklamniho prostoru a
vyhotovovanim technickych parametra pro kreativni agenturu spada téz konktrétné
vyjednavani o podminkéach s médii. Cilem a smyslem téchto vyjednavani nemusi byt vzdy
jen maximalizace slevy, ale téz napfiklad garance kvalitativnich parametrd ve formé

specialniho umisténi apod.

Po skonceni kampané se obvykle provede post-analyza, tzn. porovnaji se planované a

skuteCn¢ dosazené parametry kampané. Tuto Cast uvedu detailnéji v nasledujici kapitole.

Zaveérem lze konstatovat, ze hlavnim ukolem medialni agentury je maximalizovat

efektivitu vynalozenych prostfedkt do reklamy pfi soucasné optimalizaci rozpoctu.
Zakladni servis medialni agentury:

e Monitoring medialnich aktivit konkurence

e Medialni vyzkumy



e Koordinace projekti na arovni klient — kreativni agentura — medialni agentura —
dalsi subjekty

e Strategické planovani kampani

e Taktické planovani kampani

e Nakup medialniho prostoru

e Reklamace

e Ponékupni analyzy

e Poradenstvi (marketing, média)

Pfi vybéru agentury se doporucuje postupovat podle navodu AKA (Asociace reklamnich
agentur), ktery odpovida standardu EU. Je vhodné také pfizvat nestranného konzultanta,
ktery dokéaze upozornit na ptipadné nevyhody ¢i naopak vyhody, které mohou rozhodnout
pfi vybéru agentury. Neni vhodné meénit reklamni agenturu pfili§ asto. To je zdvaznou

chybou u mnoha ¢eskych firem.

Medialni agentury patfi zejména v poslednich letech mezi subjekty, bez nichz si 1ze jen
tézko predstavit zabezpeceni optimalniho fungovani marketingovych aktivit v oblasti
planovani a nakupu médii. ,,Prostfednictvim medialnich agentur se realizuje prevazna ¢ast

marketingovych rozpo¢td.«?

1.2.Media typy, jejich vyhody a struc¢na situace na trhu
1.2.1. Televize

Televizni vysilani se déli na vefejnopravni a soukromé, a to podle jejich provozovateld.

,, Ty lze z hlediska struktury trhu a platnych zakonu ¢lenit na provozovatele
vefejnopravniho vysilani a na soukromé provozovatele, ktefi tuto ¢innost vykonéavaji na
zakladé€ licence (Ci registrace v piipadée pievzatého vysilani). Déle je mozné rozliSovat
provozovatele podle rozsahu jejich pokryti nebo podle programového zarazeni. Pri
zkoumani ekonomickych ukazatel se budou lisit vefejnopravni a soukromi provozovatelé

«29

zejména ve struktufe financovani.“~ , Zatimco hlavni zdroj pfijmu provozovatela

vefejnopravniho vysilani tvoti koncesionarské poplatky, soukromi provozovatelé jsou
odkazani na ptijmy z vlastni podnikatelské Cinnosti, a to zeyména na prodej reklamniho

Casu. <30

28 Majerik 2002. §
*Kulturni primysly v CR: Audiovizudlni a medidlni sektor 2020, 2021, s. 43
30 Z4akova 2015, s. 407



. Nejsledovan&j§imi TV stanicemi byly podle dat za rok 2021 TV Nova, CT1 a TV Prima.
V lotiském roce vyrazné stoupla sledovanost sportovniho kanalu CT sport, a to predevsim
diky navratu sportovnich udalosti do vefejného zivota.“*! Mezi dalsi velmi sledované
kanaly patii ostatni stanice skupiny Nova jako napfiklad Nova Cinema nebo Nova Fun. TV
Prima se svymi kanaly obsazuje velky pocet mist s mensi podilem na trhu, ktery je ale po
souctu téchto stanic nemaly a da se srovnat s hlavni stanici Prima. Tedy TV Prima jako

skupina obsahuje nemaly podil na televiznim trhu.

,,Z nasich zivoti se televize rozhodné€ nevytraci, nepreberné mnozstvi moznosti piijmu
televiznich programli umoziuje divacky komfort — v zakladni nabidce je pres 30
televiznich stanic a nepocitané jich najdeme diky satelitu ¢i kabelové televizi. To vSe

dopliiuje internetova televize, jako naptiklad 02 TV .32

,Prechod na digitalni vysilani pfinesl velky nartist novych televiznich programa. Nicméné
vétSinu z nich tvori klony zavedenych stanic, takZze mnoho novych hract na ¢eském trhu
neni. Nejveétsi televizni skupiny maji zhruba podobny podil na trhu jako mely v dobé
analogového vysilani. Své pozice na trhu si udrzely pravé diky spusténi novych

dopliikovych televiznich stanic.“*?

1.2.1.1.  Omezeni reklamy v televizi
,,U komercnich televizi muze byt reklamé vyhrazeno maximalné 20 % vysilaciho Casu v
ramci jedné vysilaci hodiny (tj. 12 minut). Navic je mozné rozdélovat jednotlivé porady
reklamnimi bloky. Novela zdkona o televiznim vysilani umoznila vkladat reklamu rovnéz

do zpravodajskych poradd, v praxi se to ale vétSinou nedgje.<>*

U Ceské televize je reklama povolena pouze na CT2 a CT Sport a nesmi presahnout 0,5
% denniho vysilaciho €asu, pfi¢emz v Case 19-22 nesmi neptekro€it 6 minut v ramci jedné
hodiny. Vydélky z této reklamy vSak neputuji do televize. Vyjimku na ostatnich
programech tvoii sportovni a kulturni udalosti, u nichz to vyzaduje naptiklad licence (tvofi
ji naptiklad v minulosti Cesky lev, TyTy a jiné). Na CT :D si sama Cesk4 televize zakazala
vysilat reklamu. Zatimco teleshopping je zakazan na vSech programech vefejnopravni

televize, product placement a sponzoring neni nijak omezen.“*

31
32
33
34
35

,,Piehled Ceského medidlniho trhu v roce 2021%. Mediaguru.cz. [online].
Mediatyp — Televize“. Radiotv.cz. [online].

Raklama v televizi“. Radiotv.cz. [online].

Raklama v televizi“. Radiotv.cz. [online].

Raklama v televizi“. Radiotv.cz. [online].
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,,Zcela zakazana je reklama na tabakové vyrobky, zbrané€, drogy a sex. Zakon o regulaci
reklamy dale zakazuje podprahovou reklamu, a jista omezeni navic plati pro alkoholické

napoje. Na détskych stanicich jsou tato reklamni sdéleni zcela zakazana.«3¢

Vyhodou televiznich spott je vérohodnost. To znamena, ze je v rovin€ one-to-one (lidé
pfijimaji sdéleni prenasené televizi osobné, pak nepusobi tak anonymné¢). Dalsi vyhodou
je, ze se jedna o audio-vizualni pasobeni. Pusobi na vice smysli. Tedy na divaka mifi
nejen zvukové, ale také vizualné, narozdil naptiklad od radia. Reklama je tim pro divaka
vice zapamatovatelna. Reklamou v tomto médiu se také buduje image znacky. I v dnesni
dobé je reklama v televizi velmi prestizni. V televizi mohu dosahnout masového dosahu i
selektivity (televize je schopna efektivné pokryt masovou verejnost, ale podle charakteru
programu muze ovlivnit i vybrané cilové skupiny). V neposledni fadé€ je tu motivace
poptavky. Kdyz je nabizeny produkt kvalitni a za adekvatni cenu, reklama obvykle navysi
poptavku po ném. V neposledni fad¢ je také pozitivem, ze jsou k dispozici detailni
vyzkumy sledovanosti. Podle nich lze reklamu kvalitné zacilit na dobu, kdy bude vybrana

cilova skupina televizi sledovat.®’

Nevyhodou ve vyuziti televiznich spott jsou vysoké vstupni naklady, a to nejen kvili
pofizovaci cené za vyrobu televizniho spotu, ale také za jeho vysilani. Produkéni naklady
v piipadé reklamy byvaji opravdu vysoké. Minimalni investice pro samotny nakup

reklamniho prostoru se pohybuje v fadu jednotek milionéi korun.®

Televizni spot také neni vhodny pro vyuziti v regionalnich kampanich, protoze se musi

peclivéji hlidat navratnost takové investice.

Prodluzovani uspésnych reklamnich kampani byva nakladné, protoze reklamni prostor
byva rezervovany nékolik mésict dopfedu a poptavka po ném pievysuje nabidku. Navic je
Casta vyprodanost televizniho prostoru. Dalsi nevyhodou je omezena moznost uplatnéni
medialni kreativity vzhledem k mnoha pravidlim, které TV reklama musi spliiovat.
,Dosah televizniho vysilani je v Cesku stale vysoky — v roce 2021 se zvysiil jak celkovy
zasah v populaci Ceské republiky, tak doba stravena pred televizni obrazovkou. Ta se
vysplhala na vice nez 4 hodiny denng. Televize m&si¢né zasahne 8,4 mil. Cecht starsich 15

let.«?

36 Raklama v televizi“. Radiotv.cz. [online].

37 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 43

3 Vyhody a nevyhody televizni reklamy*. Mediaguru.cz. [online].

3 Prehled ¢eského medialniho trhu v roce 2021“. Mediaguru.cz. [online].
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,,Mezi nejCastéjsi formaty u televizni reklamy klasicky televizni spot. Muze trvat pét
vtefin, deldi, neZ minutové spoty se u nas vyskytuji ziidka. Cim je TV spot delsi, tim je
drazsi a naopak. Za standard se povazuje 30vtefinovy spot, jehoz cena je obvykle

v televiznich cenicich uvedena jako zakladni. Cena TV spotu jinych délek (stopazi) je dana
cenovymi koeficienty. Spot o délce 10 vtefin ma cenovy koeficient 0,5 a stoji tedy
polovinu pilminutového spotu. Pro televizni stanice je obtiznéjsi skladat do reklamnich
blokt spoty riznych stopazi, proto zadavatelé TV reklamy vlastné za jiné, nez 30vtefinové
spoty priplaceji prave formou koeficienti. Napt. 15vtefinovy spot obvykle stoji vice nez tfi
Ctvrtiny ceny 30vtefinového spotu. Zadavatelé reklamy pouZzivaji sponzoringy poradu,
Casomiry pfed zpravami ¢i sponzoringy reklamnich znélek. Na sponzoringu zpravidla
nelze postavit reklamni kampar, byva to doplnék komunikace, ktera prostfednictvim

vhodného vybéru potadi dokéaze piiblizit znacku & produkt cilové skuping.«*°

,,Je potrebné znacku spojit s urcitou tematikou nebo prostfedim. Sponzoring je tieba spojit
s dal$imi aktivitami, napf. outdoorovou reklamou ¢i tiskovou kampani. TV product
placement znamena, ze zadavatelé vhodné zakomponuji podporované vyrobky ¢i znacky
ptfimo do televizniho potadu nebo filmu. Jedna se o perspektivni zptisob komunikace,
jelikoz nenasilné a pfirozen¢ ukazuje vyrobek v jeho pfirozeném prostredi, kontextu.
Dalsim typem je Teleshopping. To je zpsob komunikace, ktery je zaméfeny na piimy
prodej inzerovanych produkti. Zadavatelé reklamy z oblasti FMCG (Fast Moving
Consumer Goods), tedy rychloobratkového zbozi. U produktti dlouhodobé spotieby ani z

oblasti sluzeb tento format obvykle nepouzivaji.<*!

,,Poslednim formatem je takzvana Injektaz TV poradd. V prubéhu nékterych porada,
zejmeéna sportovnich prenosu, 1ze na TV obrazovce sledovat komercni vzkazy. Obvykle se

jedna o zadavatele, kteii se chtéji spojit s konkrétni sportovni udalosti.“*?

1.2.2. Tiskova média
,, Do této skupiny médii patii pfedevsim noviny a ¢asopisy. Kromé toho sem fadime také
neperiodické publikace, jako napft. katalogy, roCenky a interni publikace — firemni

gasopisy, klubové zpravodaje apod.“*

40 Formaty televizni reklamy“. Mediaguru.cz. [online].
41 Formaty televizni reklamy*. Mediaguru.cz. [online].
42 _Formaty televizni reklamy*. Mediaguru.cz. [online].
43 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 215
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,, Irh Ceskych tisténych médii je co do poctu velmi konkurencni, z pohledu vlastnika se
ale prostfedi méni. Postupné koncentrace na trhu stale zesiluje, vysledkem tak je situace, ze

pét nejsilngjsich vydavateli ovlada vice nez 65% podil na &tenafském trhu “*

1.2.2.1. Noviny
,,Ackoliv se dlouhodobé predpovida zanik papirovych médii na ukor téch internetovych,
zatim je§té jejich Gas nevyprsel. Ctenost novin je stale astym zvykem stfedni a starsi
generace. Papirovym médiem muzete Ctenaium predat dalsi sdéleni, které tvori
komplexnéjsi obraz souvislosti daleko 1épe nez média jako televize ¢i rozhlas. Jeden vytisk
novin vétsinou precte i vice osob a zasah je tak masovéjsi. Coz na druhou stranu znamena,
Ze platite za zasah osob, ktefi se uzivateli vasich produktt nikdy nestanou. Noviny tedy
nejsou vhodnym médiem pro zasah uzké cilové skupiny. Inzerenti ¢i PR oddéleni urcité
oceni celorepublikové nebo lokalni cileni 1 fakt, ze medialni sdéleni 1ze umistit do rubrik,
které souvisi s danym produktem. Noviny obecné maji jepici zivot. Neni nic starSiho nez

zprava v novinach z predchoziho dne. Kvalita tisku také nebyva dokonala. <4’

Také na magazinovém trhu ubyva postupné vydavatelskych spolecnosti, které se stavaji
soucasti vétsich medialnich skupin. Charakteristickym rysem poslednich let je také snaha

klasickych denikovych tituli o rozsifovani portfolia smérem k ¢asopistim.

1.2.2.2.  Casopisy
Vétsinou se jedna o tematické Casopisy, které se specializuji na okruh Ctenaiu se
specifickymi zajmy (lifestyle, ekonomika, finance, automobily, déti...). Na rozdil od
zpravodajskych novin, magaziny poskytuji prostor pro delsi sdéleni, protoze Ctenafi travi u
Cteni Casopist hodn€ ¢asu. Barevnost a kvalitni tisk vérnéji zachycuje produkty i sluzby,
nez je tomu u novin. Je tak mozné volit z Sirokého mnozstvi reklamnich formata véetné
predlozeni vzorkl produkti k vyzkouseni. Vydavani titul( neni tak pruzné jako
kazdodenni tisk. Vychazi vétSinou jako tydenik, mésicnik ¢i Ctvrtletnik. Piipoctéte k tomu
mnozstvi vydavanych tituld a dojdete k zaveéru, Ze pro pokryti vybrané cilové skupiny se
sdéleni musi umistit ve vice magazinech. A to je velmi nakladné. Rovnéz fakt, ze
magaziny jsou dnes preplnéné reklamnimi sdélenimi vcetné placenych PR ¢lanku prispiva

k tomu, Ze pro malé rozpocty se tisténé Casopisy pfili§ nevyplati.

4 Uvod do tiskového trhu. Mediaguru.cz. [onlinel].
4 Typy medii a reklamni formaty“. Malamarketingova.cz. [online].
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,,Obecné lze tedy fict, ze vyhodou je moznost detailniho popisu produktu/sluzby. Na
inzerci lze v ne€kterych pripadech vyuzit celou stranku, a tak se vytvari prostor k popisu
konkrétni véci. Dalsim kladem je i moznost vyuzit regionalni deniky. Tim mi vznik4 velka
flexibilita inzerce, tedy moznost pfizpisobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam i
jejich regionalnim mutacim. Nespornou vyhodou je také divéryhodnost média (vysledky
raznych zemich ukazuji, Ze inzerce v novinach je povazovana za divéryhodnou pomérné
vysokym procentem populace). V neposledni fadé nesmime zapomenout, zZe je zde
moznost zacilit na rizné cilové skupiny. To znamena, ze napfiklad inzerci v ¢asopise o
vafeni zacilime pravdépodobné vice na Zeny, a prostfednictvim automobilového titulu vice

na muze.“*°

,,Jedna ze zasadnich nevyhod je, Ze klesa Ctenost, a to zdjmena u mladsi generace. Ta
vétSinou vyuziva jiné medialni prostory jako naprtiklad socialni sité. Casta je také
preplnénost inzerci (zvySuje riziko prehlédnuti inzeratu, specialni umisténi zvysuje

naklady.«4’

,, T1skova reklama nabizi moznosti inzerce, jak pomoci klasické tiskové plochy, tak

i vkladani vzorkt produktt (sampling), které tak mohou zapojit dalsi smysly Ctenait.
Typické jsou naptiklad vzorky vini, ale i zmensené ukazky raznych produktd. Je mozné
zapojit i rozsifenou realitu, rizné vlepy, pouziti specialnich materiald, které mohou doplnit

kreativu inzertniho sdéleni.“*®

,, Tiskova reklama se standardné rozliSuje podle velikosti inzertni plochy. Zakladni je
celostrann. Dalsi formaty se odvijeji od velikosti inzeratu v ramci celostrany (polovina,
tfetina, ¢tvrtina, osmina atp.) nebo naopak vyjadiuji nasobky celostrany. Stale ¢astéji se
objevuji 1 fale$né titulni strany, tedy inzertni ptebaly, které simuluji titulni stranu

vybraného titulu.“*’

1.2.3. Rozhlas
Radio je preslechové médium. Posluchac stfedni generace mu nevénuje velkou pozornost.
Pouziva jej jako kulisu v pozadi. Naptiklad cestujici autem ¢i autobusem posloucha hudbu
nebo aktualni zpravodajstvi. Oproti tomu starsi generace a seniofi s radiem travi i cely den.

Sdéleni muzete dobfe cilit na specifické skupiny posluchaca, ale i regiony a specificky Cas

46 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41
47 Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41
48 Formaty tiskové reklamy“. Mediaguru.cz. [online].
4 Formaty tiskové reklamy“. Mediaguru.cz. [online].
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vysilani. Neni dobré postavit celou medialni kampan pouze na rozhlasovych spotech, ale v
regionalnim podani mize byt rozhlas vhodnym doplitkovym typem média. Zejména pokud
se sdéleni tykaji promo akci, Casové ohraniCenych slev nebo pozvanek na akce. Pro
osloveni cilové skupiny je dobré uplatnit vyssi frekvenci opakovani v relevantnim Case,
kdy je cilova skupina na pfijmu (nikoliv ve dvé hodiny rano) a spolupraci s vice

rozhlasovymi stanicemi.>® !

Nejvétsi podil na trhu ma Cesky rozhlas s 24,1 %. Na druhém misté je rozhlasova skupina
Media Bohemia s 22,1 %, pod kterou patii fada nadregionalnich a regionalnich radii
(Hitradia, Fajn radia, Blanik, Rock radia a dalsi). Na tfetim misté je Active Radio

s podilem 17,7 %, po kterou patii Evropa 2 nebo Radio Bonton. K dal§im vyznamnym
vlastnikiim patii spolecnost Radio United Broadcasting s podilem 13,4 %, pod kterou
spadaji radia Kiss, Beat, Country, Radio 1, Signal a Spin. Poslechovost radii v Ceské
republice trosku klesa. Se srovnanim s daty z roku 2017 se tydenni poslechovost radii
snizila 0 4 % na hodnotu 82,8 %. Denni poslechovost se snizila o 8 % na Cislo 54,2 %
populace ve veku 12-84 let. Tyto data ukazuje vyzkum Radioprojekt (obdobi 4. Ctvrtleti
2021 a 1. &tvrtletni roku 2022). 32 33

1.2.4. OOH - venkovni reklama
,,Reklama Out of home (OOH), tedy reklama mimo domov, je nejstarsi a nejrozsifené;jsi
formou reklamy na svété.“>* Do této kategorie tradi¢né patii billboardy, autobusové
zastavky nebo napftiklad reklamni lavicky. OOH reklamy jsou alternativou k online
reklamnim kampanim. Podle vyzkumt reklama OOH vyrazné zveda interakci s digitalni

reklamou poté, co konzument vidél nejdfive reklamu OOH.“%
Formaty outdoorovych reklam

,,D0 OOH patii nejen venkovni reklama (outdoor advertising), ale 1 vnitini (indoor)
reklama zahrnujici reklamni nosice, které jsou umistovany uvniti budov (v obchodnich
centrech, dopravnich prostiedcich, nadrazich a v jinych vetejnych prostorach). Jde jak o

formaty, které se pouzivaji ve venkovni reklamé (CLV, plakaty), tak o forméaty specialni

50
51
52
53
54

.Cesky rozhlas ma z vlastniki nejvyssi podil na radiovém trhu. Mediaguru.cz. [online].
,,Poslechovost radii je stabilni, op¢t vitézi Radiozurndl“. Lupa.cz. [online].

.Cesky rozhlas ma z vlastniki nejvyssi podil na radiovém trhu. Mediaguru.cz. [online].
,,Poslechovost radii je stabilni, op¢t vitézi Radiozurndl“. Lupa.cz. [online].

,,Co je DOH reklama a pro¢ funguje?”. Tapgest.cz. [online].

35 Co je to Out of home (OOH)?“. Idealab.cz. [online].
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(napt. podlahova grafika, reklama na ndkupnich vozicich, reklama na regalech, reklamni

obrazovky v ¢ekarnach u lékai).>°

,,Outdoor je forma komer¢ni komunikace umistovana na venkovni nosice
(billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV atp.). Patfi do tradi¢nich médii, vyuzivanych

v mixu médii <’

Nejcasteji se vyuzivaji plochy, které jsou na specifickych mistech, kde se koncentruje
pravidelné velké mnozstvi osob — dopravni prostiedky, restaurace, obchodni centra,

obchody, Skoly, Iékafska zafizeni, urady, sportovisté atp.

Outdoorové reklamni nosi¢e maji vyhodu v tom, ze umoziuji dlouhodobé a pravidelné
vystaveni reklamy. Obvykle se instaluji minimalné na dva tydny a jsou vystaveny lidem,
kteti okolo nich pravidelné prochazeji, ¢asto po dobu az jednoho mésice a az tieba dvakrat
denné. Diky tomu méa reklama vysokou Cetnost zasahu, a tedy 1 vétsi ti¢innost. Velké
reklamni plochy, zejména v kombinaci s neobvyklymi nadstavbami, jsou také vynikajicim
prostfedkem pro pfitahovani pozornosti a budovani prestize a image znacky nebo
produktu. Outdoorova kampari pasobi na potencialni zakazniky nezavisle na jejich vili,

nebot ji nelze preskocit ani vypnout.

Jednou z vyhod outdoorové reklamy je také moznost cileni na urc¢itou oblast, bud’
celostatné nebo regionalné, coz se nazyva geograficka flexibilita. Tim je umoznéno vybirat
reklamni plochy pobliz ndkupnich center, tedy v blizkosti mist, kde se potencialni
zakaznici rozhoduji o nakupu, coz mize vést k vyssi G€innosti a navratnosti investice do
reklamy. Nevyhodou OOH je, ze pro billboardy zejména umisténych u silnic maji
kolemjdouci jen kratkou chvilku (pod jednu vtetinu) na to, aby si prohlédli a precetli jejich
obsah. Je tedy tfeba dbat na to, aby sdéleni na billboardu bylo stru¢né a graficky

jednoduché.

Uginnost plochy siln& zavisi na jeji viditelnosti. Je tieba dbat na jeji dobré umisténi (kolmo
ke komunikaci), vySku a umisténi (chtéjte osvétlené plochy). Pravé u neosvétlenych ploch

je tfeba pocitat s jejich horsi viditelnosti v zimnich mésicich.

Plochy trpi povétrnostnimi vlivy, vlivy okoli a poskozeni mohou zpusobit i kolemjdouci.

36 Indoor‘. Mediaguru.cz. [online].
37 Outdoor. Mediaguru.cz. [online].
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Nejlepsi mista (napt. u magistraly v centru Prahy) a nejlepsi sité (CLV) byvaji vyprodané
dlouho doptedu.

,,.BigMedia ma dominantni postaveni na ¢eském trhu a z hlediska billboardii ma 45% podil,
nasleduje euroAWK se 17% a JCDecaux také se 17%. Co se tyka bigboardd, ma Bigmedia

az 79% podil na deském trhu <>

Jednou z nejvétsich bolesti OOH reklamy v CR je absence jednotného vyzkumu, prestoze
snahy po jednotném méfeni se pravidelné objevuji — viz napt. projekt Impact, ve kterém

ale chybi provozovatel reklamnich ploch JCDecaux.“>

Televizni a outdoorova reklama dosahuji podle vyzkumu nejvysS§ich hodnot zaznamenani z
jednotlivych medialnich nosici. Podle vyzkumu Nielsen Admosphere na otazku, kde jste
naposledy zaznamenali n€jakou reklamu, odpoveédélo 83 %, ze ji v poslednim mésici

zaznamenali v televizi a 79 % na venkovni reklamé. %

1.2.5. Kino
I kina a jejich prostory lze vyuzit jako reklamni médium. Jeho hlavni formaty se déli na
on-screen (na platné) a off-screen (mimo platno). On-screen reklamni spot je umistén pied
zaCatkem filmu nebo v prestavce béhem promitani (pokud né&jaka je). Off-screen reklamni
objekty jsou umisténé v samotném sale. Mohou to byt rizné formaty reklamy v hale kina
(bannery, stojanky, vystavené produkty, ochutnavky, plakaty a polepy), potisky produkti

kina (program filméi, vstupenky, kelimky a krabice na jidlo a piti.5!

Vyhody reklamy v kin€ spocivaji hlavné v jeho atmosféte. Prostory kina nejsou piesycené
reklamnimi sdélenimi a mohou reklamé dodat na prestizi. Lidé sem chodi s vyhlidkou
zabavy, a jsou tak mnohem ochotnéj§i vénovat nékterym reklamam pozornost. Pritomnost
reklamy lze prizpusobit programu kina, a jesté vice se tak priblizit dané cilové skupiné.
Spoty, které jsou pred kazdym filmem, nejde nijak preskocit a ve ztemnélém sale od nich
divaky nic nevyrusuje. Nektefi divaci jsou na kinoreklamy dokonce zvédavi. U
jednosalovych kin i nékterych multikin je mozné si vybirat konkrétni sal, ve kterém bude
reklama uvedena. To umoziiuje volbu v konkrétnich regionech a méstech, nebo jejich

astech. Navstévnost kin také posledni dobou roste.®?

38 Hai Yen Tran 2021, s. 34

3 Vyhody a nevyhody OOH reklamy*. Mediaguru.cz. [online].

60 Vyzkum: Outdoorova reklama dosahuje nejlevnéjsi online aktivace“. Mediaguru.cz. [online].
61 Formaty kinoreklamy“. Mediaguru.cz. [online].

62_Uvod do kinoreklamy*“. Mediaguru.cz. [online].
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Na druhou stranu je kinoreklama finan¢né narocna. I pokud pouze pifevadime TV spot na
reklamni platno, mizeme za prevod utratit spoustu pené€z (pokud zde neni pouzivan

digitalni zpiisob pevadéni). Kromé toho je také naro¢né jeji planovani.®

,Na trhu kin jsou u nas tfi silni hraci, a to New Age Advertising se znackami Cinema City
a IMAX, které dohromady vlastni 19 siti multiplext, dale CineXpress s CineStar, které
vlastni celkem 15 multiplexa po celé republice a Visia s Premiere Cinemas, ktera vlastni 3

multiplexy a 110 jednosalovych kin %

Vétsina trhu multikin se v Ceské republice rozdélila mezi dvé spole¢nosti — Cinema City a
CineStar, které maji své kinosaly v riznych méstech po celé republice. Mezi multikina
také patii Premiere Cinemas Czech, Golden Apple Cinema a CNMX Cinema Company.
Je nutno zminit, ze kromé& multikin také napii¢ Ceskou republikou existuje spousta

jednosalovych kin. T&ch bylo v roce 2018 evidovano kolem 70 %.%¢

1.2.6. Internet
,Internet prispél k vyrazné zmén¢ marketingu a dnes je jeho vyznamnou soucasti. Zacal se
vyvijet v devadesatych letech, kde se z pouhého komunikacniho nastroje stal revolucni
technologii a poCet uzivatelll velmi rychle vzrostl. Internet poskytuje vysoky stupern
propojeni mezi lidmi. Umoziuje kdykoliv, kdekoliv a komukoliv komunikovat, budovat

vztahy, vyméiiovat si nazory, nakupovat, ziskavat informace, sdilet obsah a bavit se.“%’

Diky internetu mohou firmy budovat uzsi vztahy se zakazniky, a tak 1épe a efektivnéji
prodavat své produkty ¢i sluzby. Na internetu je ohromna konkurence ve vSech odvétvich.
Pokud firmy chtéji uspét, musi umét rychle reagovat na zmény a ptizpusobit se aktualnim

trenddm.%®

,,PTi tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky 1 technické znalosti

programatorské prace. Kli¢ové je vyvolani zajmu o dalsi informace.*®

3 Vyhody a nevyhody kinoreklamy“. Mediaguru.cz. [online].

% Hai Yen Tran 2021, s. 34

65 Jednosalova kina se dokazala prosadit. Musela vSak investovat do techniky.“ Idnes.cz. [online].
6 Navst&vnost Geskych kin se loni éméf zdvojnasobila®“. Mediaguru.cz. [online].

67 Piikrylova 2019, s. 170

68 Kotler a kol. 2012, s. 175

% Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45
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1.2.6.1.  Display reklama
,Display reklama je nejstarsi forma internetové reklamy. Ma velké mnozstvi forem,
nejcastéjsi jsou Ctvercové nebo obdélnikové tvary obrazkt ¢i animaci. Tyto formaty maji
za ukol nalakat a vyvolat chténou interakci od zédkaznika, vétsSinou se jedna o proklik.
Jejich zobrazeni a cena je urCena RTB (Real Time Bidding), nastrojem k nakupu
reklamniho prostoru, ktery probiha v redlném Case, jenz snizuje cenu za imprese, pomaha

lepsimu cileni a ptinasi lepsi data pro analyzu vykonnosti.“"°

,,Bannerovou reklamu je mozné zajistit pomoci raznych platforem, nejcastéji vSak
vyuzivame nastroje Google Ads, pfipadné Inres nebo e-target. V zasad¢ jde o zobrazeni
reklamy ve formé obrazku (riznych formati) nebo HTMLS5 animované reklamy ¢i videa

na webech a v aplikacich, které pronajimaji ¢ast svého prostoru na tyto tcely.*”!

,Mezi vyhody bannerové reklamy patii moznosti ji vytvofit v prostifedi Google Ads. Tato
aplikace si vyzada obrazek nebo video, logo a par verzi nadpisu a popist reklamy. Dalsi
vyhodou, ktera urcité stoji za uvedenti, je tvarnost reklamy v prostoru. D4 se vytvorit témer
vSe — neexistuji limity. Dokaze pokryt cely nakupni proces — od poznani produktu az po

nakup.«’?

,,Nevyhodou je, ze design nemusi na kone¢ném banneru vypadat uplné pfesné a tim se nam
nepodafi splnit designovy manual klienta. Je slozité ziskat pozornost uzivatele z divodu
velkého podtu reklam. Velmi &asta je i bannerova slepota. Spatné ud&lany banner neni

vidét a ve velké mife se ztrati mezi ostatnim obsahem.“”3

1.2.6.2.  PPC reklama — Performance marketing
,,PPC je zkratka pro pay-per-click (platba za klik). Jde o efektivni placeny nastroj, ktery se
fadi do vykonnostniho marketingu. PPC reklamy jsou zobrazovany uzivateliim, jez hledaji
informace pres vyhledavade & si na webu prohliZi rizny obsah. Uginnost tohoto nastroje je
zpusobena predevsim moznosti presného cileni, platbou za navstévnika, diikladnou

kontrolou a skvélou méfitelnosti.«”*

703602020, s. 79

"l Bannerova reklama a vse, co o ni potiebujte védét“. Ecommercebridge.cz. [online].
72 Bannerova reklama a v8e, co o ni potiebujte véd&t“. Ecommercebridge.cz. [online].
73 Bannerova reklama a v8e, co o ni potiebujte véd&t“. Ecommercebridge.cz. [online].
74 Janouch 2020, s. 171
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,,Systémy, ve kterych se reklamy spravuji, ¢asto pfichdzi s novinkami a stavaji se vice
automatizovanymi. Nejvice vyuzivanym systémem pro spravu PPC reklamy je aplikace

Google Ads.“7

,,PPC kampang¢ Ize rozd¢lit do tfi zakladnich skupin: 1. Kampané pro budovani znacky —
cilem je dosah, proto se zde Casto vyuzivaji obsahové kampané. 2. Kampané pro zvySeni
navstévnosti — zde je cil dosahnout co nejvétsi relevantni navstévnosti. 3. Vykonné

kampané — cilem téchto kampani je dosazeni konverzni akce (nadkup, registrace, odeslani

formulafe, volani a dalsi.). Dalezitym ukazatelem je cena za konverzi.“’®

,,U vSech typu kampani Ize cilit na lokality, jazyk, zafizeni, Cas, zajmy ¢i vyuzivat
remarketing. Remarketing (neboli retargeting) je efektivni cileni, kdy oslovujeme
uzivatele, ktefi nas§ web navstivili, nedokoncili konverzi ¢i opustili nakupni kosik. Mizeme

pro né piipravit relevantni sdéleni."”’

1.2.6.3.  Webovd stranka
Webové stranky jsou zobrazovany pomoci internetovych prohlizecu. Jsou zakladem pro
digitalni marketing a odehrava se zde vétsina stanovenych marketingovych cilli (zvyseni
navstévnosti, dokonceni nakupu, piihlaSeni k newsletteru, odeslani formulate a dalsi). Pro
uzivatele jsou webové stranky hlavnim zdrojem informaci o firmé&. Pro firmy jsou
nezbytnou soucasti podnikani a prezentace na internetu. Mezi zakladni prvky kvalitniho
webu patii: propracovana struktura, poutavy webovy design, kvalitni obsah, responzivni

zobrazeni a rychlé nacitani.”®

1.2.6.4.  SEO (Search Engine Optimization)
,»SEO (Search Engine Optimization). V ¢estin€ znamena ,,optimalizace pro vyhledavace®.
SEO jsou procesy, které poméhaji k vylepsovani webu a zvyseni jeho viditelnosti ve

vyhledavaci na neplacenych pozicich.“”

,Zakladni SEO techniky jsou on-page a off-page faktory. Mezi on-page faktory spada vse,
co se tyka samotné webové stranky: veskery obsahovy marketing a optimalizace webu

pomoci meta tagu, popisu, texti ¢i klicovych slov. Off-page faktory jsou naopak aktivity

75 Kolektiv autori 2014, s. 69-71

76 Janouch 2020, s. 175-176

7 Piikrylova 2019, s. 171-177

78 11 nejdulezit&jsich vlastnosti kvalitnich webovych stranek a pro¢ je dnes potiebujete vic neZ kdy jindy*.
Hojny.media [online].

9 Piikrylova 2019, s. 183-185
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provadéné mimo vlastni webové stranky. Tyto faktory zahrnuji predevsim budovani

kvalitnich zpétnych odkazi.«%°

1.2.7. Socialni sité
Mezi vyhody vyuziti socialni siti patii spousty moznosti vyuziti reklamnich nastroji —
bannerova reklama, tvorba stranek, tvorba skupin nebo placena reklama na jedné
ze socialnich platforem. Na to se vaze to, ze je zde snadna moznost kontaktovat cilové
skupiny a ziskat pfimou odezvu v realném Case. Nastroje uzivateli pomohou reklamu
detailné zacilit a ziskat i velmi konkrétni data, jak se reklamé dafilo. Neustale se vyviji

programy pro méfeni ucinnosti a analyzy.

Socialnim sitim také nahrava to, Ze se kazdym rokem zvySuje pocet uzivatel a nevypada
to, ze by se tento trend mél ménit. Firmy také pracuji z vyuziti vlivu tzv. influencerq, ktefi
maji své blogy, fotoblogy, pofady na Youtube, a objevuji se neustale nové zptisoby

k propagaci. Samotni influencefi se v nékterych pripadech stavaji ambasadory firmy a jsou

hlavni postavou kampang.

Nevyhodou je, ze v dnesni dobé kvuli velké mife interaktivity a moznosti okamzité odezvy
je velmi Casta negativni reakce a Sifeni fam. UZ jsou zaznamena piipady, kdy byl samotny
smysl kampan€ otocen a byl pouzit proti samotné znacce. Firmy si 1 musi hlidat, aby
nezneuzily osobni udaje uzivatell i kvili Obecnému nafizeni o ochrané osobnich udaja
(GDPR). Vytvoteni uspésné kampané byva i velmi nakladné. Nez se reklama stane
vydéleCnou muze trvat i nékolik mésict. Je dulezité sledovat, aby se vynalozena investice
vratila. Kazdym rokem je cena za reklamu na platformach drazsi. Jednim z diivodu je
neustale zvétSujici konkurence. Kvili pfesycenosti reklamou na socialnich sitich je Casta
takzvana bannerova slepota. Uzivatel v takovém piipadé na néj nastavené reklamy uplné

prehlizi 8!

,,Marketing na socialnich sitich se rychle rozviji a stava se dulezitou soucasti
marketingovych strategii. Socialni sité jsou kazdodenni soucasti lidskych zivotd. Lidé na

nich travi nékolik hodin denng, priimérné 2 hodiny a 24 minut.*2

,,L1dé nejcasteji chodi na socialni sité pro zabavu, informace nebo komunikaci.

Nejpouzivangjsi sité jsou Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a Tiktok. Jeden uzivatel

80 Prikrylova 2019, s. 183-185
81 Vysekalova, Mike$, 2018, s. 45
82 Statistiky vyuziti socidlnich siti: Kolik lidi pouZiva socialni média v roce 20217 Lerststudio.cz [online].
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jich ma vétSinou nékolik. V roce 2022 byl pocet lidi vyuzivajicich socialni média
celosvétove vice nez 4,74 miliardy, pfiCemz pramérny uzivatel ma 8,8 uctd na raznych

socialnich sitich*®3

1.2.7.1.  Facebook
Facebook je univerzalni platforma, ktera nabizi uzivateld komunikaci, sdileni pfispévkd,
vytvareni skupin, prodej a dal§i. Ma velmi Siroké portfolio uzivateld, pro které vybira
relevantni obsah podle jejich chovani a dat, jez mu poskytuji. Jednou z vyhod je propojeni
s Instagramem, coz umoziuje pridavat prispévky na obé platformy najednou. To ma

vyhodu i co se tyde vytvarenim placené reklamy. Pouziva se jedna platforma.®*

1.2.7.2.  Instagram
,Instagram umoziiuje uzivatelim sdileni fotek a videi. Postupem cCasu se sit’ zdokonaluje a
pridava stale nové funkce, jako je moznost posilat zpravy, ukladat fotky, pouzivat filtry,

vytvatet kratka videa (reels) nebo pridavat ptib&hy (story), které po 24 hodinach zmizi.“%

1.2.7.3.  YouTube
YouTube umoziuje uzivatelim nahravani a sledovani videi. Nachazi se zde upoutavky k
filmim i samotné filmy, serialy, hudebni videoklipy, videoblogy, navody, reklamy,
edukativni videa a mnohem vice. YouTube se dlouhodob¢ fadi mezi nejnavstévovanési
servery. Z marketingového hlediska maze byt YouTube velmi efektivni nastroj pro
predstaveni a propagaci produktt. I zde existuje moznosti na propagaci: 1. Spoty, které se
zobrazuji pied 1 béhem monetizovanych videi; 2. Youtubefi (influencefi na YouTube),

ktefi produkt & sluzbu ukazou ve videu; 3. Bannerova reklama.®

1.2.7.4.  TikTok
Jedna se o takovou zkracenou formu Youtube. Lze zde najit videa, ale mnohem kratsi nez
na Youtube. Vétsinou maji délku maximalné do jedné minuty. Je to momentalné
nejrychleji rostouci socialni sit’, ktera v minulém roce prekonala miliardu uzivatelt, a
povedlo se ji to v krat§im Case nez Facebooku a Instagramu. Ke tvorbé kampanim se

pouziva nastroj velmi podobny tomu, ktery méa Facebook.

83 Statistiky vyuziti socidlnich siti: Kolik lidi pouziva socialni média v roce 20217, Lerststudio.cz [online].
84 Facebook Marketing“. Hubspot.cz [online].

85 Definition Instagram®. Techtarget.com [online].

86 Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 137
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1.2.7.5.  Pinterest
,,Pinterest je online nasténka, kam si virtualné pfipinate (,,pinujete*) svij oblibeny obsah a
prohlizite si také nasténky ostatnich uzivateld. Pinterest se potom témto sitim vymyka v
tom, Ze uzivatelé na tuto platformu chodi kviili budoucnosti — pro inspiraci tfeba v oblasti
mody, dekorace domacnosti, darki a o své€tovych trendech v téchto oblastech. Také proto
ma smysl, aby zde vase znacka a tfeba vase produkty byly pfitomny. I zde je mozné mit

vysoké dosahy a vyrazné zvySovat tim povédomi o znacce.*%’

1.2.8. Mailing
,B-mailing (e-mail marketing) je formou direct marketingu. Znamena hromadné rozesilani
e-mailovych zprav na databazi ptijemcu, ktefi s touto formou osloveni vyjadrili souhlas.
Tuto formu komunikace je mozné snadno méfit a vyhodnotit jeji efektivitu. Je také mozné
cilit na specifické skupiny na zakladé udaju, které o ptijemcich mame (sociodemograficky,
dle zaymu apod.). Dalsi cestou, jak e-mailing zefektivnit, je tzv. personalizace zprav, tedy

nabidky postavené piijemci na miru podle jeho chovani v minulosti.*%3

1.3.Medialni planovani

1.3.1. Kroky medialniho planovani a realizace kampané
V soucasném konkurenénim marketingovém prostiedi je nezbytné, aby malé ale 1 vétsi
korporatni firmy byly schopny svym stavajicim, ale hlavné budoucim klientiim poskytovat
spravna sdéleni ve spravny Cas a na spravném kanalu tak, aby investice do reklamniho
sdéleni byly co nejvice efektivni a dosahovaly pozadovanych cila. A presné touto
problematikou se zabyva medialni planovani. ,Marketing je jednou z Casti strategie firmy,
ve které strategické planovani zene firmu kuptedu. Marketingové plany existuji vedle

ostatnich pland firmy .“%

Medialni planovani se vytvari v nékolika krocich. Celému procesu predchazi prislusné
analyzy cilové skupiny a aktivit konkurence, a po kampani nasleduje vyhodnoceni

kampané.

,,Pokud se nachdzime v situaci, ve které zadavatel reklamy vyuziva pro medialni planovani

medialni agenturu, je prvni fazi pfi procesu medialniho planovani tzv. medialni brief.“*°

87 Reklama na , Ceském* Pinterestu. Co a jak funguje?. Mediaguru.cz [online].
88 E-mailing“. Mediaguru.cz [online].

89 Kotler a kol. 2012, s. 59

% Hai Yen Tran 2021, s. 12
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1.3.2. Media Brief
Jedna se o kli¢ovy dokument, ktery obsahuje zadani pro agenturu a fika v ném, co firma
pottebuje. Klient zde popisuje komunikacni potieby, marketingové cile, cilovou skupinu a

rozpocet. Cim vic informaci brief obsahuje, tim 1épe agentura muze naplnit o¢ekavani.

Agentuie vzdy pomuze, kdyz jsou dostupné kreativni materialy, pfedstava o formatech
(odkaz), tonalita (nalada a styl) kampang, informace o trhu (prodeje) a konkurenci,

oCekavané udalosti na trhu (Srotovné, zména DPH).

., Kdyz agentute néjaké informace chyb¢ji nebo jsou nejasné, zorganizuje se debrief, kde se

informace upiestiuji.<!

K praci vyuziju jeden ze vzort brieft, které jsou na strankach AKA (Asociace
komunikacnich agentur). Je tam na vybér hned nekolik vzort, a to podle projektovych
zadani. K tématu prace se hodi vzor, ktery v AKA nazvali ,,Brief na planovani a nakup

médii“. Ten obsahuje tyto polozky:

1. Zakladni vstupni informace o spolecnosti, produktu ¢i znacce
o Jaky je obecny trend na trhu?
o Charakteristika produktu vcetné detailnich informaci — napf. silné a slabé
stranky, bariéry, specifikace, cenova uroven
2. Jakeé je konkurencni prostiedi?
o Zéakladni informace o trhu
o Postaveni znacky na trhu a jakym smérem chcete znacku smérovat
o Prehled konkurencnich spole¢nosti a znacek
o Duvody, jsou-li znamy, spotiebitelskych preferenci nasi a
konkurencnich znacek
3. Jakaje cilova skupina? Ci chovani chceme ovlivnit?
o Kjakym lidem pfesné chceme mluvit?
o Jaci jsou a jakou zménu chovani, pfipadné postoje v nich chceme nasi
komunikaci vyvolat?
o Coje na produktu ¢i znacce jedinecné, aby na to cilova skupina reagovala?
o V kterém okamziku chceme cilovou skupinu zasahnout, kdy s ni
interagovat?

4. Jaké jsou cile kampang?

o Brief*. Mediaguru.cz [online].
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o Marketingové/obchodni cile kampané (napt. podil na trhu, brand
matriky atd.)
o Komunika¢ni cile kampané
o Konkrétni KPIs kampané — napt. mira odezvy (response rate), pocet
ziskanych kontaktil, pocet zrealizovanych nakupt, ROI — navratnost
investice apod.
5. Jak bude kampan vypadat?
o Zakladni popis zda, kdy a jak bude probihat dal§i podpora znacky ¢i jinych
produkti, v jakych kanalech a jakou formou
o Ukazka komunikacni strategie a kreativniho navrhu kampang, idealné pro
jednotlivé komunikaéni kanaly
6. Nacasovani/¢asovy plan projektu/kampané
7. Geografické rozlozeni kampané — celoplo$na ¢i vybrané regiony

8. Rozpocet kampang®?

1.3.3. Rozbor reklamnich aktivit konkurence
Informace o konkurenci klient doda v medialnim briefu. Poté agentura zacne analyzovat
reklamni aktivity konkurence, a to v celém spektru Cinnosti a metrik, ktera jsou o dané
firm¢e dohledatelné. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery je potieba analyzovat i v prubéhu
samotné kampané, protoze i v ni mize konkurence ménit svoji strategii a agentura takové

aktivity musi sledovat.

Mit prehled o konkurenci a jejich aktivitach je naprostou nutnosti pro sestaveni efektivni
medialni strategie. To znamena, Ze musime zjistit, kdo jsou hlavni vyrobci, znacky, a
produkty, jejich podil na trhu a mit prehled o jejich ocekavanych reklamnich aktivitach.
,,Zde jsou zahrnuty udaje o kreative, pouzitych typech médii, po¢tu nakoupenych GRPs,
nakoupenych formatt, informace o ¢asovém harmonogramu — tj. mésicich ¢i tydnech
komunikace, intenzité komunikace a v neposledni fadé€ udaje o hrubych investicich do

reklamy danych konkurentii.“*® Za tyto informaci zpravidla zodpovida Brand manager.

92 Vzory briefi*. Aka.cz [online].
93 Sissors, Baron 2010, s. 168
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,2JKomplexn¢ Ize na tvod do uvedené analyzy definovat kli¢ové konkurenty, jejich cile,
strategie, slabé a silné stranky, a v neposledni fadé konkurenty, které 1ze ohrozit a kterym

je tieba se vyhnout.“**

1.3.4. Doporuceni optimalni cilové skupiny, regionalita
,Efektivita a komplexni uspéch je zavisly na jasném a spravném definovani cilové
skupiny. Cilova skupina mize byt sloZzena z aktualnich, ale také potencialnich zakaznikt
podniku. Detailni charakteristika téch, na které je kampari smétfovana, je tedy primarni

premisou pro dalsi postup, tj. stanoveni, co, jak, kdy a kde se bude sdé&lovat.“*

Cilova skupina produktu, znacky nebo celkové podniku je vymezena v ptisluseném
marketingovém planu. K potiebé medialni kampané je potreba si i urcit medialni cilovou
skupinu. K tomu nam pomohou medialni agentury, které k tomuto ucelu vyuzivaji
ptislusné vyzkumy (MML/TGI). , MML-TGI je nejrozsahlejsi studie o spotiebé vice nez
300 druhti vyrobku a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s napojenim na udaje

o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku, praci na internetu. Ro¢né se

dotazuji 15 000 respondentt v Cechach a 8 000 na Slovensku.“%

,, Tyto vyzkumy nam pomohou definovat spravnou cilovou skupiny skupinu. Délaji se
kvantitativni (vek, pfijem, velikost bydliste) 1 kvalitativni (z4jmy a zaliby, nakupni
zvyklosti). To umoziuje 1épe stanovit profil potencialniho zdkaznika. Medialni cilova
skupina se pfitom nekdy mize lisit od marketingové. Naptiklad jeji rozsifeni je nutné
v piipadech, pokud by u uzsich cilovych skupin nebyl pocet respondentti medialnich

vyzkumt dostateény. Mohlo by to pak znamenat volbu méné vhodnych médii.*"’

Je dulezité identifikovat cilovou skupinu z riznych perspektiv, napfiklad z hlediska
preferenci pii konzumaci médii. Tim ziskdme informace o tom, kterd média jsou pro danou
cilovou skupinu nejvhodnéjsi a jak Casto je vyuzivaji. Toto poznani umoziiuje piizpusobit

propagaci a komunikaci zpisobem, ktery je nejefektivnéjsi pro danou cilovou skupinu.

Je dulezité zohlednit, zda je propagovany produkt ur€en pouze pro vybrany region nebo
pro cely trh (napf. celou CR). V piipadé regionalniho zaméfeni 1ze kampaii sméfovat do

malych oblasti v zemi nebo vybraného okresu, coz muze vést k lepSimu zacileni. Naptiklad

% Kotler a kol. 2012, s. 568

% Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41

% Kontinualni multiklientni vyzkum spotiebniho chovani, medidlni konzumace a Zivotniho stylu®.
Median.eu [online].

97 Majerik 2002.
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prodej dieva v Jilovém u Prahy nebude efektivni propagovat v Ostravé, kde je to pomérné
dostupny produkt. To nam ukazuje, ze kampari je dobré soustfedit pouze na konkrétni
oblast, pokud dany podnik pasobi v urcité lokalit€. Tento pfistup se Casto vyuziva v oblasti

sluzeb, jako jsou napft. kadefnictvi nebo prodejci v potravinarstvi.

1.3.5. Nacasovani kampané
,Nacasovani kampané neboli anglikanismem ,,timing" znamena osloveni cilové skupiny
v uréitém &ase.“”® Tento ¢as mize byt zacilen na obdobi pfi uvadéni znacky na trh, dobu

slevové akce nebo pred vikendovymi nakupy.

,,V jakékoli kampani je klicovym faktorem nacasovani, a to z hlediska doby zahajeni
kampang, 1 jejiho trvani. Oba tyto faktory zaviseji na dostupném cCase pro potiebné interni
zdroje a rocnim obdobi, kdy jsou pravdépodobné nejdostupnéjsi. Mnozstvi finan¢nich
prostredki, které ma klient k dispozici. Otazka, zda se budou sdélovat casové citlivé
informace (napf. zverejnéni zpravy) a zda na kampan nenavazuji né¢jaké externi akce.

V neposledni fadé je dilezité posoudit, kolik ¢asu bude vyzadovat ucinné osloveni cilové

skupiny.“”

,,Timing zahrnuje vice aspektil — spravné misto, spravny Cas, ureni vhodného konzumenta
apod. Pro spravny timing je velmi dilezité znat chovani relevantnich konzumentt, aby se
dala predvidat efektivita kampan¢. Kampan je tedy vhodné spustit az v okamziku, kdy
prevazuje presvédcCeni, ze zastihne co nejvic konzumentli v tom spravném case, na

spravném misté a ve spravném stavu jejich mysli.<!%

,Nacasovani kampan¢ vzdy odpovida nakupnimu cyklu produktové kategorie. Pti uvadéni
nového vyrobku na trh se nacasovani prizpusobuje vlastni distribuce produktii. Samotna

intenzita nasazeni kampané se li§i podle cild, volit je mozné z nékolika piistupi. <!t

Bézné pouzivanych taktik pro spravné nac¢asovani je velké mnozstvi. Pro ucely této studie
nize uvadim pét zakladnich. (Prvni tfi se vztahuji obvykle k delsimu ¢asovému obdobi,
jako je kalendaini rok, dalsi dvé obvykle ke krat§Simu obdobi, jakym je jeden mésic nebo

jedno Ctvrtleti.

%8 _Co je medialni planovani*. Mediashowgroup.cz [online].

9 _Soubor nastroji kampané®. Healthy-workplaces.eu [online].
100 Timming®. Propeople.cz [online].

101 Strategie medialniho planovani®. Mediaguru.cz [online].
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Typy taktik:

1.

Taktika kontinualni
o Pouziva se pfi komunikaci sdéleni, které je nadCasové a spottebitel by jej
nemel zapomenout. Spottebitel je kontinualné€ oslovovan bez ohledu na to,
zda si jiz produkt koupil nebo koupit teprve planuje.
Taktika viny
o Vyuzivana je predevsim v obdobi narasti prodejii. Umoziuje koncentraci
investic do klicovych prodejnich obdobi a prehluSeni aktivit konkurence.
Pulsni kampan
o Spojuje vyhody obou predchozich scénait pro produkty prodavané cely rok.
ZvySena intenzita v urcitych obdobich stimuluje prodeje a navyseni reach a
frekvence.
Front Loaded Kampané
o U této taktiky jsou zapojena vSechna média uz od zacatku kampané. Velmi
rychle se buduje dosah a v dalsi fazi se zamétuje na frekvenci. Typicky
pouzivana pro piedstaveni novych produkta.
Taktika Back Loaded Kamparn
o Vrcholi na konci aktivniho obdobi probihajici kampané. Postupné zapojuje
jednotliva média a nartst dosahu je pozvolny. Typicky pouzivana pro
teasing ,,last call”“ kampané nebo pii volebni kampané, ktera graduje

s blizicim se terminem voleb!??

1.3.6. Stanoveni rozpoctu

Rozpocet 1ze stanovit nékolika zptsoby. Zalezi na rozsahu dat, ktera mame k dispozici.

Postup pfii stanoveni rozpoctu je nasledujici.

Je nutno prostudovat historicky vyvoj medialni intenzity kampani znacky klienta vuci

konkurenci. K tomu je nutno odhadnout medialni inflaci. To znamen4, Ze se pocita se

zménou ceny jednotlivych médii vzhledem k jejich poptavce. ,,Cim vétsi zajem o reklamu

v jednotlivych médiich je, tim je cena vySssi a stoupa 1 medialni inflace, ktera se vyjadiuje

v procentech.“!%* K tomu se pfipocita, jaké je povédomi o reklamé, které potiebujeme

vytvorit. Nasledné se vypocita, jaky je historicky vyvoj utrat znacky klienta viici

102 Majerik 2002.
103 Medidlni inflace”. Key-advantage.cz [online].
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konkurenci. Z dat také musime zjistit, jaky trzni podil znacka ma vici konkurenci.
V neposledni fadé si musime uvédomit, ze se bude zvySovat povédomi o znacce a je nutno
urcit mnozstvi investic a jejich rozdéleni. Po seCteni vSech téchto polozek nam vyjde

predpokladany celkovy rozpocet.

1.3.7. Vybér vhodnych medii
Meédia vybirame podle nasledujicich kritérii. Prvni kritérium je charakter pokryti cilové
skupiny, a to jak z hlediska Site, tak rychlosti jeho dosazeni. V podminkach relevantné
malého trhu, jakym je CR, je jednoznaéné nejiginngjsim médiem televize. Jejim
prostfednictvim dokazeme béhem nékolika malo dni pfi potfebné medialni intenzité
zasahnout vice nez 90 % jakékoliv cilové skupiny. Moznost dobrého zacileni vici cilové
skupiné také disponuji naptiklad tiskova média, z4jmena magaziny, a to diky moznosti
odborného zameéteni. Dal§im kritériem je zapamatovatelnost reklamniho poselstvi, ktera je
obecné podle vyzkumu nejvyssi u TV, nasledovana tiskem a reklamou v radiich. Pti tvorbé
rozpoctu je také dulezité sledovat, jaka je cenova vyhodnost. Ta se orientuje zajmena na
porovnani CPT — nakladu na tisic pfislusnikt cilové skupiny. Produkéni naklady mohou

mnohdy diky své vysi zajmena u TV spotl, vyrazné zvysit medialni rozpocet.

Z hlediska synergie medialni a kreativni slozky kampané si musime zjistit, jaka je kreativni
flexibilita a jaké jsou moznosti komunikovani reklamniho sdéleni. Bude rozdil v moznosti
komunikace u tiskovych medii a naptiklad u billboardi. Neméné dulezitou slozkou analyza
vérohodnost a prestize daného média, a zda nehrozi poskozeni vérohodnost naseho
produktu. Nezanedbatelnou slozkou je posouzeni flexibility z hlediska moznosti rychlého

zahajeni kampang.

Nezanedbatelnou roli ma také produktova afinita vici prislusnému médiu. Mize se jednat
tfeba o pouziti hudebniho motivu inzerovanych novych reproduktorti v rozhlasovém spotu
nebo o tiskovou inzerci nabizejici novy automobil v Casopise o automobilech.

V neposledni fadé je dilezité zohlednit sezonnost, a to z hlediska narustu anebo poklesu

sledovanosti na zakladé ro¢niho obdobi.

Za identifikaci vhodnych medii zodpovida medidlni planovac. Jeho ukolem je definovat
kritéria relevantni pro splnéni cili konkrétni kampané, vyhodnotit dulezitost jednotlivych
kritérii a na zakladé celkovych vysledki vybrat nejvhodn€jsi média pro danou cilovou
skupinu a typ kampané. Toto je kol medialniho planovace. V optimalnim ptipadé probiha

proces vyhodnocovani jednotlivych médii v t€sné soucinnosti s klientem. Ob&ma stranam
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to umoznuje dospét ke spolecnému konsensu, protoze klient zna nejlépe sviij produkt a

cilovou skupinu a planovac zase specifika jednotlivych médii.

Pti ptipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, ktera tvoti tzv. medialni mix.
Média samoziejme vybirame tak, aby optimalnim zptisobem oslovila nase cilové skupiny.
,»,Musi jednak efektivné prenaset informace, a zaroven dokazat vyvolat emoce. Krome¢ toho
a umisténi média v prostiedi, které odpovida nasi cilové skupiné. Pro rozhodovani, jaka

média vyuzijeme, postupujme vétsinou ve dvou krocich: 1%

1. Stanovime typy médii v medialnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim
kampané nebo jejim etapam)
2. Stanovime optimalni kombinaci médii (pfesné ur¢ime napf. nasazeni inzerce do

jednotlivych tituld, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, pfipadné
bloka atd.)

,Jednotlivé typy médii maji své prednosti 1 slabsi stranky, které musime pfi planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VétSinou vyuzivame tisk, rozhlas,
televizi, venkovni reklamu a internet. Existuje samoziejmé fada dalSich médii, ktera

mizeme zvolit jako dopliikova.“!1%

,,V ramci medialniho planovani je nutné volit optimalni kombinaci médii tak, aby byla co
nejefektivnéjsi a naplnila cile kampanég. Zaroven je vSak nutné zohlednit ndkladové
hledisko a najit tak nakladové nejefektivnéj§i médium*!% U vsech typt médii je také
potieba znat zakonna omezeni viuci nékterym kategoriim produktt. Jedna se zejména o

reklamu na alkoholické napoj, tabakové vyrobky ¢i Iéky.

1.3.8. Vyhodnoceni kampané
Poslednim krokem medialniho planovani je méfeni ucinnosti kampané a reporting. V této
fazi se klientovi posila vhodny dikaz toho, ze kampari byla skute¢né realizovana - napt.
formou fotodokumentace u venkovni reklamy, ¢i dokladovymi vytisky u tiskové reklamy.
Dale agentury reportuji vysledky kampané. K tomu existuje nékolik nastrojii. Naptiklad
data zji§tovana agenturou Nielsen Admosphere jsou nasledné prevedena do softwaru

zvaného Kite. Z téchto dat se nasledné vytvaii dokument, vétsinou v podobé Excel ¢i

104 Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41
105 Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41
106 Kotler, Keller, 2016, s. 459
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Power point, zvany Post buy, ktery shrnuje vysledky kampané a jejich dopad na cilovou
skupinu. Je tam i srovnani planovanych a realné dosazenych parametri kampan¢ a
evaluace uspésnosti kampané. Soucasti Post buy je také monitoring konkurence, tedy
prehled vSech medialnich investic v dané kategorii a projekce vysledki dané kampané

vzhledem ke konkurenci.

Meéfeni ucinnosti kampani je nedilnou soucasti medialniho planovani. Nejen ze slouzi jako
podklad k vyhodnoceni efektivnosti kampané, ale tyto vysledky dale slouzi jako podklad

pro budouci planovani.'??

,,Ukazatelem efektivity vynalozenych prostfedkt do reklamy by mél byt vzdy pomér
vynosu plynoucich z reklamy a nakladii vynalozenych na reklamu.Ten je oznaCovan
zkratkou ROI z anglického Return of Investments. ROI se udava v procentech. ROI v
kladnych cislech znamena procentni zisk, v opacném ptipadé jde o procentni ztratu.
Vypocitava se velice jednoduse ROI = ((Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni
investice) * 100 [%]. Je zapotiebi vzdy pfesné vypocitat Cisty zisk a vSechny pocatecni

investice.«!08

107 Strategie medialniho planovani®. Mediaguru.cz [online].
108 Navratnost investice do PPC reklamy*. Jaroslavjanda.cz [online].
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2. PRAKTICKA CAST

V praktické Casti své prace se budu zabyvat fotbalovym klubem SK Slavia Praha (uvadény
dale také zkracend jako ,,Slavie®), ktery je jednim z nejvétsich fotbalovych klubt v Ceské
republice. Za sebou ma spoustu historickych sportovnich vysledkt, podle poctu titula

z Ceské a Ceskoslovenskeé ligy je to druhy nejuspésnéjsi fotbalovy klub v zemi. Vybrany
subjekt predstavim, popisu dotaznik, ktery jsem si pro ucely bakaléarské prace piipravil a
také ukazu vysledky uskutecnéného dotaznikového Setfeni. Naplanuji medidlni strategii
pro pripravovanou reklamni kampar, ve které je cilem zvysit navstévnost domacich utkani
na maximalni moznou kapacitu, a to tedy 20 000 divakt. Samotna tvorba kampané je
vytvorena pouze pro ucely bakalarské prace, a nepiredpoklada se, ze by byla takto presné
vyuzita i v realném svéteé. Soucasti prace tedy nebude samotné spusténi reklamni kampané
a vysledné méfeni jeji ucinnosti. Zavérem budou doporuceni, které by mohly pfi tvorbé

takové kampané pomoct.

Cela prakticka cast aplikuje teoreticky predstavené postupy od piipravy do realizace
medialni kampané. Tato kapitola primarné predstavuje vybrany subjekt zadavajici kampan

a samotny trh.

2.1.Predstaveni fotbalového klubu SK Slavia Praha

Tato kapitola se vénuje predstaveni sportovniho klubu Slavia Praha. Na tivod jsou zminéné
zakladni informace o spolecnosti a pfedstaveni soucasnych marketingovych aktivit, kterym
se klub v€nuje. Na zékladé medialniho briefu je pak dale provedena analyza trhu, analyza
konkurence a analyza cilové skupiny reklamni kampang, z ¢ehoz je pak vytvofeny navrh
medialni strategie. Cilem medialni strategie je zvySeni nav§tévnosti na stadionu v jarni

casti fotbalové sezony.

2.1.1. Historie
,,Klub vznikl v dob€ rozmachu ceského narodnostniho citéni jesté v dobé Rakousko-
Uherska. 2. listopadu 1892 se konala v Kulichové domé na prazském Karloveé nameésti
valnd hromada vysokoskolského literarniho a fecnického spolku Slavia, na kterém byl
zalozen sportovni odbor ACOS (Akademicky cyklisticky oddil Slavia). 23. listopadu 1892
byl pfedsedou tohoto odboru zvolen lékat Vaclav Kubr. Klub se vénoval v pocatcich
cyklistice, ale cely spolek Slavia byl brzy pro udajnou protirakouskou ¢innost policejné
rozpustén. 31. kvétna 1895 byl z popudu medika Jaroslava Hausmana zalozen ,,Sportovni

klub Slavia®“, ktery se stal nastupcem ACOS, prvnim starostou se stal pan Ankrt. Brzy poté
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se slovanské barvy Cervena a bila stavaji oficialnimi barvami klubu, k nim je pfidana
Cervena péticipa hvézda sméfujici hrotem doll, ktera ma symbolizovat nad€ji i v Case
nezdaru. Oficialnim dresem se stalo tricko s Cervenou a bilou polovinou, na poloving bilé
s onou hvézdou. Klub nekolikrat ti¢inkoval v Lize mistrd UEFA a béhem vice nez 130leté
historie klubu v jeho dresu pasobi fada reprezentantti. Skalni fanousci vytvofili jiZz v roce
1964 organizaci Odbor pratel Slavie, ktera spojuje priznivce klubu. Jedna se o nejstarsi
fanouskovské hnuti v republice. Ukolem hnuti je podpora a propagace klubu, ale také

servis pro fanousky, hlavné ty mimoprazské. 1% 110

2.1.2. Soucasné marketingové aktivity
Marketingové oddé€leni Slavia déla v pribéhu roku dva druhy kampani. Jeden typ kampané
je zaméfeny pfimo na vstupenky a ten druhy na vSechno ostatni. Do druhého typu kampani
patii reklama na zapasy A tymu zen, B — tymu, ale také kampan¢ na nabor déti do mladeze
klubu. Také zde patii jednorazové aktivity typu autogramiada, vstupy do klubového muzea
nebo reklama na Youtubova videa, jako napfiklad Totalni sezona. V neposledni fadé se

také propaguje slavisticky Casopis Halftime, ktery vychazi jednou za ctvrt roku.

Prvni typ kampani zaméteny na vstupenky zacina v ¢ervnu nebo v Cervenci. Zacina se
s prodejem permanentek. Kdyz je stav permanentkait naplnén, za¢inaji kampané€ na

samotné vstupenky, popfipad¢€ balicky vstupenek na vice zapasu.

Na oba typy kampani klub vyuziva online i oft-line prostor. V online prostoru to jsou
zajmena socialni sit€, newsletter, web a bannerova reklama. Na pfipomenuti stavajicim
permanetkaiiim, se vyuziva nejcCastéji reklama na Facebooku, protoze i jim se musi
pfipominat, ze se nasledujici utkani opravdu kona a aby nezapomnéli piijit. To, ze n€kdo
ma permanentku jesté neznamena, ze skutecné pfijde na kazdy zapas. Jedna véc je
presvédcovat fanousky, aby pfisli, ale na druhé strané se musi presvédCovat i1 presvédcené,

aby chtéli pfijit na to, co jiz maji predplacené.

Na inzerci se nejcastéji pouziva Google inzerce a Sklik. V off-line svéte jsou to tiskoviny,
a to hlavneé Mlada fronta DNES, Metro a vlastni ¢asopis Halftime. Dal§im vyznamnym

typem médii je radio, kde Slavia vyuziva celostatni stanici Radio Impuls.

Pravidelnou komunikaci s fanousky si klub obhospodatuje, na jiz zmiflovanych socialnich

sitich, kam patii Facebook, Instagram a Tiktok. Na socialnich sitich je Slavia aktivni, svou

109 SK Slavia Praha“. Skslaviaprahafotbal.estranky.cz [online].
110 Historie“. Odborpratel.cz [online].
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komunitu informuje o v§ech zménach a novinkach v klubu, ale také o aktivitach, které se
v klubu dé&ji kazdy den. Slavia ma tfi instagramové profily. Jeden je pod nazvem
,slaviapraha“ zaméfeny na déni v A tymu klubu a jde také o profil, ktery sdili novinky

z dvou navaznych profila. Jeden pod nazvem ,slaviamladez“ obsahuje informace o
mladezi klubu a druhy s ndzvem ,,slaviazeny* pak novinky v zenském tymu klubu. Na

Facebooku je tato struktura stejna. Oficialni Tiktok ti¢et mé klub Slavia jen jeden.

2.2.Dotaznik

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, pro jakou cilovou skupinu bude reklamni kampar
postavena. Navaznym ukolem bylo zanalyzovat, jaka média budou ke kampani

nejvhodné;jsi.

Dotaznik byl slozeny ze 22 otazek, a byl vytvoren v prostiedi Google Forms. Vyplnilo jej
819 dobrovolnikt. Respondenty jsem hledal predevsim ve fanouskovskych skupinach
Slavie na Facebooku. Zde byl dotaznik vyvésen ve dvou skupinach. Hlavnim zdrojem
respondentt byli fanousci a ¢lenové Odboru pratel. Piedseda tohoto odboru vyvesil
dotaznik na sviij Twitter a Facebook. Technicka analyza dotazniku probihala castecné

v prostiedi MS Excel. Vyhodnoceni dotazniku pfedstavené nize zahrnuje vybrané

zpracované otazky, jejichz interpretace je pro naslednou medialni kampan pfinosna.

2.2.1. Otazka ¢.1 Kolik vam je let?

Nejprve je nutné zjistit zakladni informace o cilové skupin€. Prvni ¢ast dotazniku proto
obsahuje otazky tykajici se geografickych a socioekonomickych kritérii. Prvni otazka
zaméfena na ve€k respondentd je dulezita proto, abych si spravné vybral vékové rozpéti, pro
kterou pak budu vymyslet samotnou kreativu. Zde byl rozsah odpovédi roztistény do péti
nejvétsich kategorii: 14 % respondentt 21-25, 13 % 26-30, necelych 17 % 31-35, 14 % 36-
40 a posledni skupinou jsou se 12 % lidé ve veku od 41-45 let.
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Kolik vam je let?
818 odpoveédi

® 1520
@ 21-25

13,8% ® 26-30
/‘ @ 31-35

@ 36-40

16,6% @ 41-45
@ 46-50
@ 51-55
@ 56 a vice

Obrazek 1 Podil vékovych kategorii (rozpéti let) v dotazované skupiné respondentii

2.2.2. Otazka ¢.2 Odkud jste?

U této otazky jsem potieboval zjistit, do jakych kraji budu reklamu cilit. Z odpovédi
jednoznacéné vyplynulo, ze kraje Praha a StredoCesky kraj budou kraji primarnimi. Zde
jsem také bral v potaz dojezdovou vzdalenost na stadion. Praha ovladla Setteni se 43 % a

Stiedocesky kraj s 22 % vSech odpovédi.

Odkud jste?
816 odpoveédi
@ Praha
// @ Stredogesky kraj
//// @ Jiho&esky kraj
o
| @ Vysocina
@ Zlinsky kraj

@ Liberecky kraj
@ Ustecky kraj

111 VW

Obrazek 2. Procentualni vyjadieni podilu regionii, odkud dotazovani pochazi
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2.2.3. Otazka ¢.3 Jaké je Vase pohlavi?

U této otazky v celku jednozna¢né dominovali muzi s 91,7 %. Zajimavosti a véc

k zamysleni je pfi podrobnéjsim zkoumani, jak Casto zeny chodi na fotbal. Z odpoveédi nam
vychazi, ze se mladsi zeny o fotbal moc nezajimaji, ale ticast zen postupné vzhledem

k véku roste, jak naznacuje linearni trend. Jednim z cili kampané proto bude dostat vice

mladS§ich Zen na fotbal. (Akce 1 plus manzelka zdarma).

Podil zen

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Podil respondentd

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56a
vice

Zena  ceeeesees Linearni (Zena)

Obrazek 3. Grafické vyjadreni podilu Zen na fotbalovych zapasech Slavie vzhledem k vékové kategorii
(rozpéti let)

2.2.4. Otazka ¢.4 Nejvyssi dosazené vzdélani?

Otazka cili na informaci o tom, jaké je vzdélani v nasi cilové skupiné. Podle analyzy
odpovédi ve vazbé na veék respondentt se ukazuje, Ze dnes je podil vysokoskolsky
vzdélanych fanouskt vyssi nez diive. Stfedni Skola s vyucnim listem je naopak ¢astéjsi u

starSich generaci.
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Vzdélani s vékem

50%
45%
40%
E 359, = Stfedni vzd&lani s vyutnim
3 listem
= 30% . Cis . L
S o e Stredni vzdélani s maturitni
2 25% zkouskou
= 20% . Cia
= VysSi odborné vzdélani — titul
B 15% DiS.
o
10% = \/ysokoSkolské vzdélani
5%
0%

26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56a
vice

Obrazek 4. DosazZené vzdélani v poméru s vékem (vékovych kategorii v rozpéti let) dotazovanych

2.2.5. Otazka ¢.5 Jak nejcastéji travite volny cas?

Tato otazka nebyla pro ucely medialni strategie vyhodnocena. Dotaznik umozioval volnou
formulaci, coz vyustilo ve velmi pestry soubor individualnich odpovédi. Pro tcely
medialni strategie by tyto odpoveédi mohly poskytnout napt. informaci o podilu
respondentq, ktefi travi Cas aktivné nebo pasivné. Takovy typ informace, po nalezité
kategorizaci odpovédi, by mohla slouzit k vhodnému tematickému zaméteni reklamni

kampané.
2.2.6. Otazka ¢.6 Jaké mate konicky?

Obdobn¢ jako vySe, tato otdzka nebyla pro ucely medialni strategie vyhodnocena. I zde
dotaznik pfinesl velké spektrum odpovédi, které by se musely vhodné kategorizovat do
nékolika vétsich témat. Tato by — mozna i v kombinaci s v€kovymi kategoriemi — mohla
slouzit jako voditko pro lepsi zaméreni medialni kampané, ktera by se tak stala

atraktivnéjsi pro vyznamné skupiny respondenttl.
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2.2.7. Otazka ¢.7 Jak ¢asto chodite na Slavii?

Pro medialni vyzkum je to velmi dualezita otazka, jejimz cilem je zjistit, jak pravidelné
dotazovani sleduji fotbalové zapasy piimo na stadionu. Z odpovédi vyplyva, ze na stadion
chodi pravidelné nejcastéji mladsi generace ve veku 26-30 let a nav§tévnost postupné klesa
u strasich fanousku. Tento zavér se tyka odpovédi ,, Na kazdé utkani vcetné€ venkovnich
zapasu“ (Obrazek 5). U fanousku, ktefi chodi pouze na domaci utkani, je pokles jesté

dramatiCtéjsi. Zde jsou nejcastejsi navstévnici kategorie 31-35 a poté kiivka prudce pada.

Jak ¢asto chodite na Slavii
8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

Podil respondent

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56a
vice

Jen domaci utkani

Obrazek 5. Procentualni vyjadieni podilu fanouskil, kteri chodi pouze na domdci utkdani, podle vékovych
kategorii (rozpéti let)

2.2.8. Otazka ¢.8 Sledujete nejnovéjsi zpravy a novinky klubu

Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, odkud si fanousci nejcasteji berou informace a novinky

z klubu. Casto se stava, Ze se mezi lidi dostanou nepravdivé informace z bulvarnich novin,
nebo z fanouskovych profila. To vytvafii dezinformacni scénu, které se objevuji na
nejcastéji na internetu. Klub poté neékteré informace musi uvadét na pravou miru, nebo
dokonce informace vyvracet. Odpovédi dokladaji, ze komunikaéni kanaly klubu Slavie
maji nezastupitelny vyznam — sleduje je celkem pres 95 % respondenttl, z toho vice nez

polovina pravidelné (Obrazek 6).
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Sledujete nejnovéjsi zpravy a novinky klubu?
815 odpovédi

® Ano, sleduju komunikacni kanaly Slavie
46,7% pravidelné a vim, co se v klubu déje
@ Ano, ale vyuzivam i jiné zdroje nez jen
oficidlni slavistické
Ano, ale hodné nepravidelné
@ Nesleduii

Obrazek 6 Procentudlni vyjadreni zdrojil, odkud fanousci nejcastéji ziskavaji informace z klubu

2.2.9. Otazka ¢.9 Jaké zdroje k novinkam v klubu vyuzivate nejcastéji?

Tato otazka muze znit zvlastné, protoze informace o klubu by mély jit na verejnost pouze
pres oficialni zdroje. To se ale nedé€je a fanouskovske se k novinkam z klubu snazi dostat
sami. Prave to posiluje jejich komunitu a vznika silné fanouskovské médium. Zde vychazi,
ze 83 % dotazovanych novinky nejcasté€ji ziskava z fanouskovskych profila. Tedy urcité se
jedna o skupinu lidi, se kterymi by klub Slavie mohl spolupracovat ohledné¢ prodeje listku
a propagace zapasu. Z téch, ktefi sledujici novinky v klubu pouze z oficialnich zdroja, jsou

predevsim starsi 1idé v kategorii 46 a vice let.

38



Pouze oficialni zdroje (napf. web, socialni sité klubu)
45%
40%
35%
30%
25%

20% Pouze oficialni zdroje
15% (napfiklad webové
stranky, socialni sité...

Podil respondentt

10%
5%

0%
15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56a
vice

Obrazek 7. Procentualni vyjadieni fanouskil, kteri ziskavaji informace z klubu primdrné z oficialnich zdrojii
klubu, podle vékovych kategorii (rozpéti let)

2.2.10. Otazka ¢.10 Jaké internetové stranky nejvice ctete?

Zde bylo potieba vytvorit graf podle véku respondentd, aby bylo jasné, jaké internetové
portaly vyuzivaji jednotlivé vékové skupiny. Zde celkové dominuje s celkem velkym
odstupem Seznam.cz. Nejvice je pouzivan respondenty starSich generaci, tj. 46—56 a vice.

Celkové nejméné Cte internetové portaly nejmladsi generace a Seznam.cz neni vyjimkou.

Internetové portaly podle véku

70%
- e Seznam.cz
— (<]
c
3 50% = |dnes.cz (pfilohy naptiklad
§_ 40% Sport iDnes)
8 30% CT24
= 20%
© v
DC: 10% Aktuélné.cz
0%

e Neltu Zadné novinky na

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56 a internetu

vice

Obrazek 8. Procentualni vyjadieni CtyF nejctenéjsich internetovych portalii podle vékovych kategorii
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2.2.11. Otazka ¢.11 Jaky dopravni prostredek vyuzivate k dopravé na stadion?

Pomoci této otazky lze odkryt potencial vyuziti Out of home reklamy v prostfedcich
meéstské hromadné dopravy. To se zde potvrdilo, protoze téméf 35 % respondentd vyuziva
k dopravé na stadion prosttedky MHD. Nemalou skupinou (ca. 11 %) jsou takeé ti fanousci,
kteti se dopravuji vlakem, ktery pravdépodobné ziskal na oblibé po dokonceni vlakové

zastavky pfimo u stadionu.

Jaky dopravni prostfedek vyuzivate k dopraveni se na stadion?
816 odpovédi

@ Automobil
@ MHD (méstska hromadna doprava)
/ P&sky
® Kolo
@ Viak
® Taxi
® Auto/ MHD
® Auto

115V

Obrazek 9. Podil nejvice vyuZivanych dopravnich prostredkii k dopravé na stadion

2.2.12. Otazka ¢.12 Jaké typy médii nejcastéji sledujete?

U této otazky vychazi, ze socialni sit€ vévodi celkovému poradi a jsou nej¢astéji vyuzivané
nejmladsi sledovanou generaci a postupné téméf linearné tento klesa, ¢im je kategorie
star§i. Internetové portaly, které jsou podle celkového vyuzivani na druhém misté€, jsou
naopak nejmén¢ uprednostiiované mladsi generaci a jejich podil nasledné roste az po tu
nejstarsi generaci. Televize se umistila na tfetim miste, kterd se pouziva nejméne u
nejmladsich fanouskt do 25 let, a poté postupné jeji vyuzivanost roste a nejveétsimi

sledovateli jsou nejstarsi fanousci (kategorie 56 a vice let).
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Podil respondentt

Meédia podle véku

e ——ee e

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56 a
vice

e G S OPISY

e Denni tisk
Internetové portaly

e Radio

e Socidlni sité

== Televizni stanice

Obrazek 10 Podil sledovanosti medii podle jejich typu a podle vékovych kategorii (rozpéti let)

2.2.13. Otazka ¢.13 Jaké noviny nejcastéji ctete?

Tato otazka vyzaduje hlubsi analyzu. Noviny jsou médium, které 1ze v nasledné kampani

pouzit. Potfebujeme ale zjistit, ktery typ tisténych novin a které konkrétni noviny jsou

v dané kategorii fanousku nejctenéjsi (Obrazek 11). Celkoveé je skupina Ctenar tiSténych

novin v mensin€ oproti t€ém, ktefi je neCtou vubec. Procentualné je tento pomér 33 % ku

67 % v neprospéch Ctenari novin.

60%
] .
2 50%
(]
T 40%
2 309
2 30%
= 20%
S 10%
0%

di

15-20 21-25

mE15
mLidové noviny
mPravo

Noviny podle véku

o Ul wl L

26-30

31-35 36-40
mForum 24
m Metro

m Prazsky denik

41-45

46-50 51-55 56 a vice

m Hospodarské noviny
m Mlada fronta Dnes

Obrazek 11 Sledovanost novin podle kategorii véku, véetné rozliseni hlavnich ctenych titulii
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2.2.14. Otazka ¢.14 Jaké radio nejcastéji poslouchate?
Rozhlasové vysilani je stale vyznamnym zdrojem informaci. Otazka ¢. 14 se proto
zaméfuje na identifikaci stanic, které jsou pro fanousky Slavie nejatraktivnéjsi. Z vysledka
vyplyva, ze nejCastéji sledovanymi stanicemi s podilem kazda ptes 20 % jsou Radiozurnal
Ceského rozhlasu a Evropa 2. S vyraznym odstupem nasleduje Rock radio a nasledné

ostatni stanice.

Jaké radio nejcastéji poslouchate?
809 odpovédi

@ Cesky rozhlas Radiozurnal
@® Evropa 2
Rock radio
@ Radio Blanik
@ Radio Spin
@ Impuls
@ Fajn radio
® Beat

112 'V

Obrazek 12 Koldacovy graf podilu rozhlasovych stanic v ramci posluchacii klubu Slavie

2.2.15. Otazka ¢.15 Jaké Casopisy nejcastéji Ctete?

Tisténé médium patii rovné€z mezi dalezité marketingové nastroje. Otazka ¢. 15 sleduje,
jaké Casopisy se v jednotlivych vékovych kategoriich ctou nejcastéji. Celkoveé nejctenéjsi
jsou Zpravodajské deniky. NejvetSimi Ctenafi téchto médii je starsi generace v kategoriich
od 41 do 56 let a vice. Nejmens$i podil maji stfedni kategorie v rozmezi 26-40 let. Podil

Ctenaft nejmladsich vékovych kategorii je prekvapivé pomérné silny.
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Casopisy podle v&ku

30%
= 7 pravodajské tydeniky
(Reflex, Respekt atd.)
25%
o>
S 20% e Casopisy 0 v&dé&, technice,
= zajimavostech a cestovani
=] 100+1, National Geographic
5 15% iy e
.; Programové Casopisy (TV
B 10% max, Tydenik Televize atd.)
o
5%
v = Motoristické ¢asopisy (Svét
motord, Auto Tip atd.)
0%

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56 a
vice

Obrazek 13 Sledovanost casopisii podle jejich druhu a v rdamci vékovych kategorii respondentii

2.2.16. Otazka ¢.16 Jaké sportovni TV stanice nejcastéji sledujete?

I kdyz televize nakonec nebyla vybrana jako médium, které bude vyuzito v kampani, je
vhodné mit o televizni sledovanosti piehled napiiklad pro dalsi kampané, které televizni
média mohou vyuzit. V kategorii sportovnich stanic ma vyrazné nejvétsi podil O2TV
Sport, kde je 1 Slavie nejCastéji vysilana a tato stanice ma i prava prvni fotbalovou ligu

vysilat.

Jaké sportovni TV stanice nejCastéji sledujete?
812 odpovédi

@ CT Sport

@ Nova Sport 1 a Nova Sport 2
@ Canal+ Sport

@ 02TV Sport

@ Eurosport 1,2

@ Sport 1 a Sport 2

@ Premier Sport

®

113V

Obrazek 14 Koldacovy graf podilu nejcastéji sledovanych sportovnich televiznich stanic v ramci fanouskii
Slavie
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2.2.17. Otazka ¢.17 Jaké TV stanice nejcastéji sledujete?

Tato otazka navazuje na predchazejici. Tentokrat bylo cilem zjistit, jaké stanice jsou kromé
ryze sportovnich touto skupinou nejvice sledované. Tato informace se muze hodit i pro
firmy, které svymi produkty ¢i sluzbami budou cilit pravé na fotbalové fanousky. Zde

s nejvétsim podilem (53 %) figuruje Ceska televize Nasleduje druha Nova a tieti Prima

(Obrazek 15).

Jaké TV stanice nejcastéji sledujete?
804 odpovédi

@ Ceska televize a jeji tematické stanice. ..

@ Nova a jeji tematické stanice (Nova Ci...
Prima a jeji tematické stanice (Prima...

@ TV seznam

@ Ocko

®

@ Netflix

® o2

1710 V¥

Obrazek 15 Podil nejcastéji sledovanych televiznich stanic u dotazovanych fanouskii

2.2.18. Otazka ¢.18 Jakych venkovnich reklam si nejcastéji vSimnete?

Ze spektra venkovnich reklam s prehledem vyhrala billboardova reklama, ktera by tedy
v ramci nastroju ,,out of home* reklamy méla byt urcit€ vyuzita. Na druhém misté se
umistila reklama v prostfedcich méstské hromadné dopravy (MHD), jejiz vyznam je

rovnéz podstatny.
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Jakych venkovnich reklam si nejcastéji vSimnete?
800 odpovédi

@ Billboard

@ Svételna vitrina napfiklad ve stanicich...
Reklama v MHD

®

@ zadné

@ Nevsimam

@® Internet

® Jsem grafik, takze viech

174 W

Obrazek 16 Koldacovy graf podilu typii venkovnich reklam vanimanych fanousky klubu Slavie

2.2.19. Otazka ¢.19 Jaka socidlni média nejvice vyuzivate?

Socialni sité dnes bezesporu patii ke klicovym médiim, které se pro medialni kampan musi
vyuzit. Je proto velmi dualezité zjistit, které sité u dotazovanych fanouska Slavie vévodi.

S 58 % vzesel jako celkovy vitéz Twitter. Ten je nejvice vyuzivany stiedni generaci od 31-
35 let a poté postupné klesa. Stale je ale v generacnim prifezu nejpouzivangjsi. Na druhém
misté se tésne pied Facebookem umistil Instagram, ktery je nejvice pouzivan nejmlad§imi
respondenty. Instagram vyrazné vede v kategorii 15-20 a 21-25 let a poté prudce klesa a
drzi se na 10procentni urovni az do 50 roku veéku respondenti, kdy nasledné jeho podil
jesté dal klesne. Na tfetim misté€ se umistil Facebook, ktery vysel zrcadlové opacné vici
Instagramu. Facebook je tedy nejpouzivanéjsi u nejstarsi generace. V ramci vékového
spektra podil jeho uzivatelti kontinualn€ roste od 3 % u téch nejmladsich az po 55 % u téch

nejstarSich v kategorii 56 a vice let.

45



Socialni média

90%
80% e Facebook
o5 70%
% i e |nstagram
3 60%
3 50% Linkedin
S 40%
= 30% e TikTok
0? 20%
° e Twitter
10%
0% =Y ouTube
15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56 a
vice

Obrazek 17 Vyuzivani socialnich médii fanousky klubu Slavie podle vékovych kategorii

2.2.20. Otazka &.20 Ctete newsletter Slavie, tedy emailové zpravy klubu

fanouskum?

Newsletter klubu miiZe slouzit jako skvély pravidelny zdroj informaci a mize velmi dobte
slouzit jako prostredek k propagaci rtiznych naptiklad slevovych nabidek od klubu. Je
proto v celkové komunikaci velmi dilezity. Otazka ¢. 19 tedy zjistuje, jaky je podil
Ctenaft tohoto média. Z odpovédi vyplyva, ze i zde je vidét prostor pro zlepSeni, protoze

newsletter ¢te pouze 43 % dotazovanych lidi.

Ctete newsletter Slavie, tedy emailové zpravy klubu fanouskim?
814 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 18 Koldacovy graf's podilem ctenarii newsletteru klubu Slavie
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2.2.21. Otazka &.21 Ctete na stadionu ¢asopis Pologas?

Tato otazka je dalezita z pohledu marketingu a propagace, které jsou viceméné zadarmo.
Tento prostor ziskame pravé firemnimi ¢asopisy riizného typu. Polocas je informacni denik
formatu AS, ktery se rozdava pifimo na domacim zapase. Jsou tam aktualni informace o
klubu, predstaveni soupete a propagace dalSich zapasu. Fanousci si jej ¢asto berou i domu
a muze tak slouzit k dal§imu zviditelnéni. Zde Cte Casopis PolocCas na zapase 75 %

tazanych, coz je v celku vysoké mnozstvi.

Ctete na stadionu &asopis Polocas?
812 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 19 Kolacovy graf's podilem ctendrii casopisu Polocas

2.2.22. Otazka &.22 Ctete ¢asopis HALFTIME?

Casopis HALFTIME ma obsahlejsi formu rozméru A4. Vychazi jednou za &tvrt roku a
nachazi se zde obvykle rozhovory s hraci, legendami klubu nebo zaméstnanci. Pravidelné
tato Cisla obsahuyji 1 texty o historii a zajimavostech klubu. Néktera Cisla maji také specialni
plakaty formatu A2. Samoziejmé funguje také jako propagace pro nadchazejici zapasy, coz
navazuje na mensi Casopis PoloCas. Zaporné na otazku ohledné Cetby ¢asopisu Halftime
odpovédélo 34 % dotazovanych. NejCastejsimi Ctenafi je nejstarsi generace od 51 do 56 let
a vice let. Zde je tedy skryty potencial ve vétsi propagaci tohoto Casopisu predevsim pro

mladsi generaci.
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Ctenafi Halftime
70%
60%
50%
40%
30% Ano, ¢tu kazdé vydani
20%

Podil respondentt

10%
0%
15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56 a
vice

Obrazek 20 Podil pravidelnych ctendrii casopisu Halftime z celkového poctu respondentii podle vékovych
kategorii

2.2.23. Zavérem k dotaznikovému Setreni
Dotaznikové Setieni se ukéazalo byt velmi (Casove a financn¢) efektivnim néstrojem ke
ziskani klicovych informaci o fanouscich klubu SK Slavia Praha, jejich preferencich ve
vztahu ke klubu a vzorech chovani. Tim, ze byly shromazdény informace také o véku a
pohlavi respondentt, bylo mozné analyzovat odpovédi také ve vazbé€ na tyto
charakteristiky. Vhodnym umisténim dotazniku do fanouskovskych Facebook skupin a
rozeslanim dotaznikti ¢lenim a fanouskim Odboru pratel byl ziskan velmi pocetny soubor
odpoveédi, coz zvySuje vypovidajici hodnotu ziskanych informaci. Vysledky dotazniku
byly vyuzity jako podklad pro cileni medialni kampang, ale je zfejmé, Ze shromazdéna

informace by se dala vyuzit a analyzovat §ifeji pro interni potfeby klubu.

2.3.Priprava medialni strategie
2.3.1. Zadani medidlni kampané (Medialni brief)
Postupovat budu podle vzoru medialniho briefu ze stranek Asociace komunika¢nich
agentur, ktery jsem cely popsal v kapitole Medialni brief v teoretické ¢asti bakalarské

prace.

2.3.1.1.  Zdkladni vstupni informace o spolecnosti, produktu ci znacce
Samotny klub byl jiz charakterizovan v pfedchozich kapitolach praktické casti prace. Co se

tyCe trendil na trhu, tak je vSeobecné€ znama véc, ze zapasy s meéné prestiznimi kluby jsou
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méné navstévované. Ukolem klubu je dokazat piilakat fanousky, ktefi chodi pouze na

prestizni zapasy jako je derby nebo zapasy v Evropskych poharech.
Analyza silnych a slabych stranek klubu

1. Silné stranky
a. Domaci prestizni klub (historie a tradice)
b. Komfort pro fanousky (toalety, obCerstvent)
c. Rada vyznamnych osobnosti mezi fanousky
d. Nova vlakova zastavka
e. Vlastnictvi vlastniho stadionu, ktery umoziuje zvySovat piijmy a poskytuje
klubu vétsi kontrolu nad svym prostredim
2. Slabé stranky
Neni mozné hrat jen s véhlasnymi soupefi
b. Agresivita Casti fanouski muze odradit nékteré cilové skupiny (rodiny
s détmi)
Omezeny fanouskovsky potencial mimo Prahu a jeji blizké okoli
d. Omezené zdroje piijmu, které klub mize ziskat mimo sportovni vysledky,

jako napftiklad z prodeje merchandisingu a marketingovych aktivit

2.3.1.2.  Jaké je konkurencni prostiedi?
V tomto pripadé se tolik konkurencni prostredi fesit nemusi. Cilovou skupinou jsou
fanousci Slavie a neptedpoklada se, ze by sli fandit jinému tymu. Co se ty¢e konkurence
v medialnim prostoru, tak tam jednoznacné vévodi Sparta Praha, kterd ma za sebou také
spoustu medialnich kampani. Dal§im konkurentem je nedaleky klub Bohemians. Toto ale
neni hlavni konkurent v medialni prostoru, ale pfimo na Praze 10. Tento klub zminuji
Jsou fanousky, ktefi navstévuji zapasy obou klubt, kdyz je moznost. Je také dulezité tuto
skupinu zminit, protoze u nerozhodnych fanouska nebo lidi, ktefi bydli v okoli, mize dojit

k rozhodovani na ktery zapas se vydat.

2.3.1.3.  Jaka je ctlova skupina? Ci chovani chceme ovlivnit?
Hlavni cilovou skupinou, kterou chceme oslovit, jsou fanousci Slavie, ktefi chodi
pravidelné ¢i nepravidelné fandit pfimo na stadion. Zmeénu chovani, kterou chceme ve

fanouscich vyvolat, je pravidelna — tedy az 100% tcast v jarni Casti sezony. V komunikaci
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chceme vyvolat postoj, ze tito fanousci jsou ti nejdulezitéjsi, ktefi klub posouvaji dopiedu

a ze bez nich by klub nemohl nalezité fungovat.

2.3.1.4.  Jaké jsou cile kampané?
Hlavnim cilem kampané je mit vyprodany stadion na kazdy domaci zapas klubu. Tym
v podzimni Casti sezony vypadl z Evropskych pohara, které pfinesly i znamé soupefe. To
zapfticinilo na kazdy zapas velmi slu§nou navstévnost. To se uz na jate neda oCekavat, a
proto je potieba piilakat fanousky i na méné atraktivni soupefe. Kamparn bude cilena nejen
na nepravidelné chodici fanousky, ale také na permanentkare. I tém je totiz potfeba
pfipominat, aby na zapas pfisli. Analyza dotazniku ukazuje, ze bude efektivni kampan
konkrétné cilit starsi generace od 41 let a vySe, protoze to jsou vékové skupiny, které na
domaéci zapasy chodi méné€. Druhé zacileni bude na mladé Zeny, které v Setfeni vysly jako

skupina, ktera Slavii nav§tévuje nejméné (Obrazek 3).

Komunikaénim cilem této kampané je pak pravidelné informovat potencialni zakazniky o

nadchazejicich zapasech a tim je 1 na samostatny zapas prilakat.

KPI (Key performance indicators — Kli¢ové ukazatele vykonu) pro tuto kampan pak bude

narust trzeb na stadionu a samotny narast prodeje vstupenek vSech kategorii.

2.3.1.5.  Jak bude kampari vypadat?
Kampaii se povede po celou dobu v jednom stejném stylu. Budou se vyuzivat fonty a
znaky Slavie, které budou na sobé v prub€hu kampané navazovat. Vizualy kampané by
meély byt Cisté a jednoduché, ale mély by byt vyrazné, aby ve svéte prehlceném reklamou
nezapadly. Méla by obecné na vizualech byt fotografie hrace nebo hraci. V nékterém
z rohti mit logo soutéze, ve které se zapas bude hrat. Mél by zde byt vétSim textem i Cas a
misto, kde se bude hrat. Jako kontrastni barvu mizeme pouzit Zlutou, ktera je hlavni

barvou Fortuna ligy.

2.3.1.6.  Nacasovdni/casovy pldan projektu/kampané?
Kampail bude spusténa 26.2.2024 spolu se zaCatkem jarni sezony a potrva do posledni kola
zakladni ¢asti ligy do 29.4. 2024. Musi proto byt do 1.2.2024 plné pfipravena a zadana
prislusnym médiim.
Pljde o pulsni typ kampané, ktera je vedena kontinualné€ a ve vybranych obdobich pfidava

na intenzité. Po celé dva mésice se budou pouzivat stejna média, ale budou se ménit skoro

kazdy druhy tyden, a to podle konkrétniho soupete, na néhoz budeme fanousky zvat.
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Jelikoz vstupenky na stadion budou celou jarni sezonu k prodeji, fe§ime zde samotny

zajem o konkrétni zapas.

2.3.1.7.  Geografické rozloZeni kampané — celoplo$na ci vybrané regiony
Kampar probé&hne v Praze a StfedoCeském kraji. Hlavnim davodem je, Ze v této Casti zije
nejvetsi mnozstvi fanouskt klubu a jedna se jesté o dobrou dojezdovou vzdalenost ke

stadionu. To potvrdilo i moje dotaznikové Setfeni (Obrazek 2).

2.3.1.8.  Rozpocet kampané
Rozpocet kampané je pro celou jarni ¢ast stanoven na 3,6 miliony korun. Tedy do
posledniho kola nadstavbové Casti soutéze. Poté vznikne nova kampan, ktera bude
specialné pripravena na nekolik poslednich zapast nadstavbové Casti, které mohou
rozhodnout 1 0 samotném vitézi celé soutéze. Na tyden to financné vychéazi na 300 000 k¢

pro zakladni ¢ast souteéze.

2.3.2. Rozbor reklamnich aktivit konkurence
Mezi nejvétsi konkurenty Slavie na poli fotbalovych tyma je jednozna¢né Sparta Praha.
Pro tuto kampaii si ale nekonkuruji. Kazdy z nich mé jiné fanousky a vzajemné si piebiraji
jen urcité procento fanouskq, ktefi nefandi ani jednomu z tymu a jdou se podivat na
fotbalovy zapas. Tato kampari je hlavné cilena na skalni fanousky klubu, ale je uzitecné se

podivat, co déla v oblasti reklamnich aktivit nejblizsi konkurence.

2.3.2.1.  Sparta Praha
Jedna se klub zalozeny v roce 1893. Sidli na prazské Letné a svoje doméaci zapasy hraje na
stadionu epet Arena s kapacitou 18 944 divakl. Co se tyCe kampani na zapasy, tak ty jsou
v prvni fad€ komunikovany na socialnich sitich. K tomu vyuzivaji hned nékolik
internetovych zdroji. Prvni z nich jsou webové stranky, kde jsou nadchazejici zapasy a
jdou zde listky i koupit. K samotné propagaci zapasu klub vyuziva YouTube videa, kde
zve své fanousky na zapasy. Dal§im dialezitym kanalem je Facebook a Instagram, kde
Sparta vyuziva placené propagace a déla PPC reklamu pro nakup vstupenek. Pfimo od
zdroje klubu jsem se dozveédél ze: , konkurenci samoziejme sledujeme, ale sledujeme jen z
povzdali, tj nedélame zadny aktivni monitoring jejich inzerce a dalSich aktivit. Vime, ze
maji spoty v nékolika radiich, v tisténych novinach, online na sociélnich sitich 1 PPC. My
tyhle aktivity délame taky, ale ne v takovém objemu jako oni,* doplnil Martin Benda,

marketingovy specialista Slavie.
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2.3.3. Doporuceni vhodné cilové skupiny
V ramci prace jsou podrobné informace a kontext v sekci Medialniho briefu, ktery
poskytuje podrobny popis cilti, naCasovani a pozadavkt projektu, aby bylo mozné vytvofit

medialni strategii pro dany klub.

2.3.4. Nacasovani kampané
V ramci prace jsou podrobné informace a kontext v sekci Medialniho briefu, ktery
poskytuje podrobny popis cilti, naCasovani a pozadavkt projektu, aby bylo mozné vytvofit

medialni strategii pro dany klub.

2.3.5. Vybér vhodnych médii
Po nastaveni medialnich cilti a ukazatel se prechazi k dal§imu kroku medialniho
planovani — vybéru media mixu a strategie. Je nezbytné vybrat optimalni kombinaci médii,
ktera bude co nejefektivnéjsi a naplni cile kampané. Pii vybéru médii je vSak nutné
zohlednit nakladové hledisko a najit nejekonomictéjsi moznost. Z hlediska uspesné
kampane je pro nas dulezita také kreativni flexibilita a schopnost presné sdélit reklamni

sdéleni.

V teoretické ¢asti prace byly vyjmenovany a popsany vSechna média — televizi, tisk,
rozhlas, kino, venkovni reklama (zkratkou OOH z anglického ,,out of home®) a internet.
Z tohoto seznamu byla pro tuto kampan vyfazena televizi a kino, protoze jsou nakladné, a
ne uplné vhodné. Ackoliv televize vysla jako tieti nejsledovanéj§i médium u mé
dotazované skupiny, tak nebude vyuzita. Televize se hodi zejména pro celostatni a
dlouhodobéjsi kampang, ale v tomto piipadé se bude ménit styl kampané kazdych 14 dni
podle nasledujiciho soupefe. Dalsim divodem je jeji nakladovost a rozpocet byl tedy
rozlozen na posledni Ctyfi zbyla média a tim jsou rozhlas, tisk, venkovni reklama a

internet.

Dalsim vytazenym médiem je kino. Hlavnim divodem je penézni narocnost, zaméteni
zejména jen na mladsi generaci a také kvuli jejimu narocnému planovani. Kino reklama se
musi planovat hodné dopiedu a vhledem moznym zménam termina zapasti nebo

pfipadnému vypadnuti z domaciho poharu, se mize harmonogram a Cetnost zapasu snizit.

Meédia, ktera v kampani naopak budou t€mi hlavnimi, jsou socialni sité a internetové
portaly. Podle méfeni je zde i nejvétsi afinita a socialni sité€ vysly v dotazniku, jako
nejpouzivangjsi. V dnes$ni dobé€ jsou i vzhledem k cilové skupiné kli¢ova média. Vyhodou

je, ze ziskame piimou odezvu v redlném Case. Ziskame data o efektivité kampané ihned a
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bude mozno ji v pfipadé nutnosti poupravit. Z Setieni také vyslo, ze nejlepsi bude vyuzit
socialni sit¢ Twitter, Facebook a Instagram (Obrazek 14). Na Facebooku se bude cilit
primarné na lidi starsi 46 let, protoze v dotazniku vysli jako nejpocetné;jsi skupina, kteti
Facebook pouzivaji. Celkove je kiivka na této socialni siti takova, ze starsi lidé ji pouzivaji
mnohem vice nez ti mladsi od 41 a méné. Naopak Twitter bude cilit na vékovou skupinu
26-50 let. Ta vévodi i celému zebiicku jako nejpouzivanéjsi sit. Celkove je popularnéjsi u
té mladsi cilovky. Cast rozpodtu bude zainvestovana do pay-per-click reklamy se
zaméfenim na vykonovou kampan. Vyuzivat bude PPC reklamu, a to konkrétné
bannerovou reklamu na internetovém portalu Seznam.cz, ktery vySel v dotaznikovém

Setfeni jako velmi ¢tené médium strasi generaci 46 az 56 let (Obrazek 9).

Druhym klicovym médiem bude radio. Jedna se o skvélé dopliikové médium a podpotime
tim ,call to action“ tedy vyzvu k akci. V nasem ptipadé se jedna o koupi listkti na
nadchazejici zapas. V kampani by bylo zajimavé vyuzit vice rozhlasovych stanic.

Z dotaznikového Setteni vyslo, ze cilova skupina nej¢astéji poslouchd vétsi radiové stanice,
jako Radiozurnal a Evropa 2 (Obrazek 11). Az na tfetim misté se umistilo Rock radio, ale i
to muze byt vzhledem k cilové skupiné zajimava radio stanice k pouziti. Divod pouZiti
radia je, ze bude fungovat dobfe jako dopliikové médium. Je znamo, ze radio je vhodné na
propagaci promo spottl, coz fotbalovy zapas je. Kvuli nizsi cené v porovnani naptiklad s
televizi, je mozné dosahnout kontaktt cilové skupiny s reklamou za mensi ¢astku. Pro

kampari by se tak mohly vybrat konkrétni dny i hodiny vysilani spotu.

Ttetim médiem bude k aktivaci venkovni (OOH) reklama. OOH je sezonni médium. Mnou
navrhovana kampail je planovana na jarni ¢ast sezony, takze se i predpoklada, ze bude i
vice vidét nez naptiklad v porovnani se zimnimi mésici. Prostorem k pouziti by byly
billboardy ve Vrsovicich a jejich okoli, a to kvili jiz zminénému potencialnimu problému
prekryvu s fanousky Bohemians. Velmi zajimavé vyuziti OOH reklamy umoziiuji prostory
uvniti méstské hromadné dopravy. V roce 2022 to velmi dobfe vyuzila Danuse Nerudova
ve své prezidentské kampani. Reklama by tedy byla nasazena do tramvaji a do autobust
linek, které jezdi do VrSovic a jejiho okoli. Poslednim mistem, kde by OOH reklama
mohla dobte fungovat, jsou firemni automobily klubu. Klub jich ma pfiblizné tficet a zadni
skla mtizeme polepit pozvankou na nadchazejici zapas. Uhradi se produk¢ni naklady, ale

pronajem ploch na klubové flotile bude zdarma.
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Poslednim médiem, které se na kampar bude vyuzivat, je tisk. To v dotaznikovém Setteni
vyslo az na ¢tvrtém misté, ale celkové se pro tuto kampan hodi hned z nékolika divodu.
Prvni je, Ze neni uplné cenoveé narocné. Pii dobrém vybérti samotnych novin se mize
jednat o skvély doplnék naptiklad k radiu. Tiskem predame komplexn€jsi obraz pozvanky
na zapas nez naptiklad v radiu. Dal§im divodem je cileni kampané na lidi ze
sttedoCeského kraje a z Prahy. Budou vyuzity jedny zpravodajsky noviny a druhé
zabyvajici se primarn€ sportem. Z téch zpravodajskych titult vyslo jako nejvhodné;jsi
médium Mlada fronta Dnes u generace 41-56 let a vice. Vyuzijeme jeji Prazského vydani,
protoze zde je 1 nase cilova skupina. Celostatni vydani by stalo spoustu penéz a oslovili
bychom tim lidi z Ostravy, Chebu a podobné. Takové cileni se k tomu typu kampané

nehodi, neni efektivni.
Pro ucely kampan¢ byl vytvoren takovyto marketingovy mix:

Reklama v tisku by byla v Mladé front€ Dnes s rozpoc¢tem 105 000 k¢ na tyden. Tam by se
vizual kampané ménil po 14 dnech vhledem k ménici se pozvance na zapas. Béhem toho
by se vedla internetova kampan, a to na internetovém portalu Seznam.cz v podobé banneru
a PPC reklama na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Tam by se grafika ménila také
jednou za 14 dni s ménicimi se soupefi. Rozpocet pro toto médium je 75 000 K¢ na tyden
inzerce. Z toho by §lo 25 000 K¢ na bannerovou reklamu a 50 000 K¢ na reklamu na
socialnich sitich. Pro radio reklamu by se pracovalo s rozpoctem 90 000 K¢ na tyden. Zde
by se audio ménilo také po 14 dnech v zavislosti na pfi§tim soupefi. Pro OOH reklamu by
zustalo 10 procent tydenniho rozpoctu. Jedno by se o ¢astku 30 000 k¢. Jednalo by se o
reklamu v tramvajich, dva billboardy ve VrSovicich a polepy na oknech firemnich aut.
Vizual by se v tramvajich a polepech u aut neménil. Grafika a textace by zvala na celou

jarni Cast sezony. Grafika billboardl by se ménila po 14 dnech.
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2.3.6. Medialni plan

Mediélni plan je zpracovan tabulkovou formou (Tab. 1).

Tab. 1 Medialni plan pro SK Slavia Praha pro jarni cast sezony pro rok 2024

prostoru (cena)

15.2.-20.2. 21.2.-25.2. 26.2.-2.3. 3.3.-9.3. 10.3.-16.3. 17.3.-23.3. 23.3.-30.4.
25.3. Vychazi
25.2. Den vydani noveé Cislo -
novins zacatek tiskové
Dokonéeni finalni reklamou kampané na
Tisk podoby kampang, novy zapas
(Hospodarské noviny) |nakup reklamniho
prostoru (cena)
Probihd tiskova kampan
, Konec OOH
Nakup N
i kampané a
reklamniho .
pfiprava
geni finalni prostoru kampané na
Dokonéeni finalni 1.3.2024 P !
OOH podoby kampané, novy zapas
billboardy nakup reklamniho
prostoru (cena)
Probihd OOH kampan
Kontrola
kampané,
Nakup i adn’é)ﬂ rava i
reklamniho P prozpoétpu Bude-li po )
e e " ) vyhodnoceni
NN, Dokon&eni flnalrjl prostoru spuiténi dal&i kamparh
podoby kampané, Easti v o
(banery, propagace , , casti Uspé3na, bude
Yy o nakup reklamniho > !
pispévk) probihat dal s

Probiha internetova kampan

pozvankou na
dalsi zapas

Radio (radiovd kampari)

Dokonceni findIni

podoby kampané,

nakup reklamniho
prostoru (cena)

Nakup
reklamniho
prostoru

Spusténi
kampané

Konec radiové
kampané a
pfiprava nového
spotu

Probiha radiova kampan

Po ukonceni kampané po hlavni ¢asti soutéze zacneme s celkovym vyhodnocenim

uspesnosti kampané a ptipadné s pfipravou na kampai pro nadstavbovou cast ligy.

2.3.7. Realizace a vyhodnoceni kampané

Kdybychom pracovali za agenturu, tak by byl Slavii posilan vhodny dikaz toho, ze

kampai byla skute¢né realizovana - napt. formou fotodokumentace u venkovni reklamy, ci

dokladovymi vytisky u tiskové reklamy. K prezentaci o vysledcich se vytvari dokument,

vétsSinou v podobé souboru MS Excel ¢i MS PowerPoint, zvany Post buy (ponakupni

analyza), ktery shrnuje vysledky kampané a jejich dopad na cilovou skupinu a zda
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probéhla veskera objednana reklama. V ném jsou shromazdéna data, které se po dobu
kampang ziskala riznymi zpisoby. At uz se jedna o data ze samotného prizkumu, ktera se
daji posléze vyuzit i na jiné kampan€, anebo data ze samotné kampané. Mezi takova data
napfiklad patii ta z kampani vytvofenych na socialnich sitich. Poté se srovnavaji planované
a realné dosazené parametry kampané a ptipravi samotné vyhodnoceni tispéSnosti
kampané. Dalsim dokumentem, ktery se doklada, je monitoring konkurence hlavniho
soupete v medialnim prostoru. Monitoring zahrnuje piehled vSech medialnich investic v

dané kategorii a projekci vysledki dané kampané vzhledem ke konkurenci.

Jeden z vhodnych kvantitativnich ukazatelt efektivity vynaloZenych prostiedki do
reklamy je pomér vynosu plynoucich z reklamy a naklada vynalozenych na reklamu. Ten
je oznacovan zkratkou ROI (Return of Investments). Cilem je samoziejmé dostat tento
pomér do kladnych ¢isel. To by znamenalo procentni zisk, v opaéném piipade procentni
ztratu. VzoreCek vypada takto: ROI = ((Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni
investice) * 100 [%]. Je dilezité si vést peclivou evidenci o ziskanych udajich a

pocatecnich investicich, abychom se dostali ke spravnému vysledku.

2.3.8. Navrzena doporuceni
Na zakladé vysledka dotazniku, ktery byl cilen na fanousky Slavie, 1ze vyvodit fadu zavéra
a doporuceni. Podle dat z vyzkumu lze uvést, ze by spole¢nost méla svoje kampané méla
zkusit vice cilit na mladé Zeny ve véku od 20 do 26 let. V této veékové kategorii zeny
nejméné navstévuji domaci zapasy klubu. Je zde velky potencial, jak s timto problémem
pracovat, a to nejen s medialni kampani, ktera by na tuto demografii mohla cilit, ale tfeba
také vyhodnymi cenovymi balicky vstupenek pro pary. Dal§im napadem by mohl byt
hlidani déti pfimo na stadionu, kde by byl détsky koutek a vychovatelky, které by se o déti

v prubéhu zapasu staraly.

Dal§im vysledkem dotazniku byla mensi navstévnost téch star§ich a nejstarSich. Tyka se to
kategorii 41-45 a 46 let a vice. Tento problém by Sel fesit medialni kampani, kde by se
propagovaly zdravotni benefity, které navstéva stadionu ma. At uz se jedna o socialni
interakci s ostatnimi fanousky nebo fyzickou aktivitu. Mimo medialni kampan¢ by
napfiiklad slo nabidnout specialni cenu pro starsi navstévniky. Na stadion 1ze namontovat
ve vybranych mistech komfortné&jsi sedacky s lep§im pfistupem. Zajimavym feSenim by
bylo zafidit transport pfimo na stadion, aby ti nejstarsi €i ti s fyzickymi problémy nemuseli

dojizdét Casto ve zcela precpanych autobusech a tramvajich pfimo na stadion. Mimo to by
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se mohl tisknout specialni Casopisy PoloCas s vét§im pismem navrzené pro starsi
navstévniky.

Klub dosud nevyuziva televizni kampan. Vyhody a nevyhody televizni reklamy jsem jiz
vyjmenoval v piedchozich kapitolach. U dotazovanych respondentu se televize umistila
jako tfeti nejpouzivanéjsi médium a nejedna se tedy o nevhodné médium. Zajimavé by
proto bylo zrealizovat televizni kampan nékdy od pulky ledna do konce tinora, ktera by
meéla za cil zvySsit povédomi o moznosti koupé€ listku u starSich navstévnika v Praze a
okoli. Zde by bylo efektivni pouzit regionalni televizi jako Praha TV, kterou z pravidla
sleduji starsi Prazané. Kamparni by zde mohla propagovat praveé vyhody navstévy stadionu
pro starsi lidi. Samoziejmé by byla nutna dobra analyza TV sledovanosti. V ptipadé, Ze se
pracuje s omezenym rozpoctem, televizi lze pouzit jako doplnék. K tomu by mohla
poslouzit takzvana nulova sledovanost. Rada reklamnich blok v TV metrovych datech
prave takové hodnoty vykazuje — jde o Casy pozdé v noci a nad ranem. To by znamenalo

velmi malou investici, a v krajnim piipadé by byla zcela zadarmo.'!!

Dalsim zajimavym zji§ténim, které se tyka internetové kampang, je odebirani newsletteru
klubu. Pfi jeho spravném vyuziti mize byt emailova komunikace velmi mocnym zdrojem
k ziskani novych , permantkaiti“ ¢i jen narazovych kupujicich vstupenek. Zde vidim velky
potencial v aktivaci emailové kampané zamétfené pouze na stfedni a starsi generaci od 36
let vice, ktefi odebiraji emailovou komunikaci Slavie €asté&ji. K tomu Ize pfipravit druhou
kamparn pro zvyseni poctu odbératelt stfedni a mladsi generace fanousku. Tyto skupiny
podle dotazniku odebiraji newsletter mnohem méné. To by znamenalo vytvofit emailovou
kampain, kterd by pro ty mladsi méla néjaky smysl. Mohly by zde byt slevy do fanshopu,
soutéze pro samotné odbératele newsletteru, slevy na vstupenky, predprodej samotnych
vstupenek nebo také specialni obsah, napf. interni informace o tymu. K bakalarské praci
nejsou k dispozici konkrétni data ze Slavie o tom, jak pro né newsletter funguje, ale jelikoz
je starsi generaci velmi vyuzivany, byla by §koda jej pofadné nevyuzit. Pro ty starsi by se
mohlo jednat o slevy na vstupenky nebo moznost vybéru komfortnich mist na stadionu.
Samotny text by mél byt pro starsi strukturovany jinak — at’ uz se jedna o styl jazyka, ktery

pouzijeme nebo spravné adresovani jména piijemce.

11 Jak efektivné na medialni kampan? Tip &. 20: Jak zrealizovat TV KAMPAN "ZADARMO". Media-
coach.cz [online].
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ZAVER

V této bakalafské praci byla predstavena tvorba medialni strategie pro fotbalovy tym jako
je Slavia Praha. Prace byla vytvorena na zakladé reSerse literatury a Sirokého
dotaznikového Setfeni. Lze konstatovat, ze medialni planovani je velmi specificky obor,
pro ktery je nutné spravné definovat a poznat cilovou skupinu a také samotného klienta,
aby agentura mluvila jeho jazykem. Je dalezité pochopit medialni chovani a navyky.
Kli¢ovy moment je ziskani relevantnich informaci pomoci dotazniku a jeho vhodnym
umisténim k zajisténi co nejvyssi ucasti, coz zvysuje vypovidaci hodnotu téchto kritickych
udaju. Soucasti této strategie bylo vytvoreni podrobného medialniho planu, ktery obsahuje

specifikaci pribéhu kampané vCetné dat a rozpocta pro jednotliva média.

Pro spravné zpracovani praktické ¢asti bylo nutné nejdiive definovat zakladni principy
medii a medidlniho planovani. V Gvodu teoretické Casti jsem popsal samotna média a
medialni trh, nasledné pojmy, které jsou dilezité pro spravnou tvorbu medialni strategie, a
nakonec jak se vytvaii a z Ceho se sklada medialni plan. V praktické Casti jsem nejdiive
popsal klub, jejich marketingové dosavadni aktivity a rozebral jsem v kratkosti nejvetsi
konkurenty. Pak jsem pfipravil dotaznikové Setfeni, na jehoz zaklad€ jsem zpracoval
medialni strategii. Ta byla vytvorena pomoci media briefu inspirovanym vzorem, ktery
vyuziva AKA. Poté jsem uz vytvoril samotnou medialni kampan pro zvySeni navstévnosti.
Poté byla vypracovana medidlni strategie, ktera se zaméfuje na fanousky starsi vékoveé
kategorie, ktefi tolik nechodi na stadion. Tato strategie vyuziva média jako je internetova

reklama, tiskova reklama, venkovni a radiova reklama.

Tato prace muze slouzit jako inspirace pro ostatni sportovni kluby, které chtéji zlepsit svou
marketingovou a medialni strategii. Dale poskytuje uceleny zaklad pro tvorbu medialni
strategie pro vlastni kampan nebo pro praci v oblasti marketingu. Prace mize byt také

ptinosem pro vSechny, ktefi se chtéji dozvédét zakladni informace o marketingu a médiich.

Po analyze dotaznikt bylo pro mé piekvapenim zjisténi, jak je to s navstévnosti stadionu
v raznych vékovych kategoriich. To mélo za nasledek, ze jsem se rozhodl navrhnout

kampan primarné zamétfenou na starsi fanousky.
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